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OZET

Kurumsal Iletisimde Yeni Bir Platform Olarak Sosyal Medya Kullanim1: Universitelere

Yoénelik Bir Kurumsal Iletisim Uygulamasi
Duygu Silen
Kurumsal Iletisim ve Halkla iliskiler Y&netimi, Yiiksek Lisans
Danigman: Prof. Dr. Banu Baybars Hawks
Haziran, 2015

Sosyal medyanin son on yillik siirecte giinlilk hayatta en ¢ok tercih edilen iletisim
araclarindan birisi haline gelmesiyle birlikte 6nemi her gecen gilin artmaktadir. Her ne
kadar ag tabanl iletisim sistemleri iletisim teknolojilerindeki gelismenin bir yansimasi
olarak kurumsal iletisim alaninda uzun yillardir kullanilmaya devam ediliyor olsa da,
sosyal aglar baz1 ozellikleri ile ¢evrimigi sitelerden farkliliklar barindirmaktadir. Bu
calismada tiiniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medya kullaniminin
rolii, kullanicilarin algr ve davraniglarinin sosyal medya kurumsal iletisiminin
verimliligi iizerindeki etkisini performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki ve
hizlandiric1 kosullar olmak tizere dort faktor {izerinden degerlendirmekte kullanilan
BTKK (UTAUT) modeli uygulanarak analiz edilmektedir. Universite dgrencilerinin
sosyal medya tabanli kurumsal iletisim davranig ve algilarin1 degerlendirmek iizere
Kadir Has Universitesi’nde egitim gdrmekte olan 188 dgrencinin katilimiyla bir anket
caligmasi1 gergeklestirilmistir. Bu calisma ayni zamanda tiniversite tercihi doneminde
iniversiteler tarafindan gerceklestirilen sosyal medya iletisiminin 6grenciler lizerindeki
etkisini de arastirmaktadir. Arastirma sonucu gostermistir ki, sosyal medya, 6grencilerin
iiniversiteleri tarafindan yapilan kurumsal iletisim faaliyetlerini takip etmeleri ve bu
aktivitelere katilimlarini saglama noktasinda olumlu sonuglar dogurmaktayken, ote
yandan {iniversite oncesi donemde 6grencilerin okul se¢imi ile ilgili kararlar1 iizerinde

pek etkili olmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: kurumsal iletisim, sosyal medya, UTAUT



ABSTRACT

Social Media As A New Corporate Communications Platform: An Application For

Corporate Communications Of Universities
Duygu Silen
Master of Corporate Communications and Public Relations Management
Advisor: Prof. Banu Baybars Hawks
June, 2015

The significance of social media in communications has been growing since the social
media is one of the main communication tools in daily life within the past ten years.
Although the web based information systems have been already used for many years in
corporate communications area as a part of firms’ adaptation to new developments in
communication technologies, however, social media is a specific platform which
differs from a web page in some particular aspects. In this study, the role of social
media on corporate communications in universities is analyzed with regard to UTAUT
model which aims to determine the effects of user’s perception and behaviour on the
effectiveness of social media corporate communications in terms of performance
expectancy, effort expectancy, social influence, and facilitating conditions. In order to
determine the perceptions and behaviours of university students on social media
corporate communications, a survey was conducted with participation of 188 students
attending to Kadir Has University. It also aimed to analyze the effects of social media
communications made by university authorities on the perceptions of pre university
period about the university. Research maintained that social media corporate
communications leads students to follow and contribute the university’s corporate
communications activities nevertheless it does not have a significant impact on the pre

university students’ decision making about universities.

Keywords: corporate communications, social media, UTAUT
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GIRIS

Yeni iletisim teknolojileri, bireylerin ve kurumlarin ¢ok iist seviyede bir mesaj
trafigine maruz kalmasina ve silire¢ igerisinde bu yogun mesajlara kars1 giderek
duyarsizlasmasma yol agmaktadir. Bu tiir bir duyarsizlasma, insanlarin iletigim
mesajlarina yonelik daha segici olmasina ve kendilerini ifade edebilecekleri yeni

iletisim platformlar1 aramalarina sebep olmaktadir.

Giliniimlizde ortaya ¢ikan internet tabanli modern iletisim platformlari, 2000’1
yillarin ikinci yarisindan itibaren sosyal medya olgusunun yayginlasmasi ve islerlik
kazanmasiyla birlikte hemen hemen her kesimden kullaniciya fayda saglamaya
baslamistir. Sosyal medya kullanim1 giinlimiizde internet kullanicilarinin giindelik bir
aligkanlig1 halini almis ve yeni iletisim olgusunun belirleyici unsuru halini almstir.
Ozellikle giiniimiizde iiniversite egitimini siirdiirmekte olan gen¢ kusaklar icin
iletisim pratiklerinin 6nemli bir boliimiinii kapsayan siirecte, internet ve sosyal
medya alternatifi bulunmayan iletisim platformlar1 olarak yer almistir. Rekabetin ve
teknolojik adaptasyonun yonetim amaglarinin merkezinde bulundugu giiniimiizde
hicbir yonetim fonksiyonunun alacagi kararlarda bu tiir bir sosyal gergekligi

gormezden gelmesi miimkiin degildir.

Universitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde internet ¢aginin getirdigi doniisiim
etkilerini uzun siiredir gdstermekte ve web tabanli iletisim hemen her egitim kurumu
tarafindan farkli diizeylerde uygulanmaktadir. Ancak sosyal medyanin diger internet
platformlarindan farkli bir yapr icermesi ve Universitelerin hedef kitlesi olan yas
aralifinda bulunan bireyler i¢in ifade ettigi onem dikkate alinirsa, iiniversitelerin
kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medyayi en etkin sekilde uygulamanin
yollarin1 aramalar1 da ka¢iilmaz bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medya sanal paylagima olanak tanimasi, ¢oklu kullanim firsati sunmasi, siirekli
giincel olmasi ve her seyden oOnemlisi karsilikli etkilesime olanak saglamasi
acisindan ¢ok kullanish bir iletisim platformudur. Bu 6zelliklerini kurumsal iletisim

faaliyetlerine adapte ederek siirdiiriilebilir kilan kurumlar sosyal medyanin sagladig:



avantajlardan da yararlanma ve kurumsal iletisim verimliliklerini arttirma sansi

yakalayabilmektedir.

Sosyal medyanin ticari isletmelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde kullaniminin
yayginlasmast ve bu alanda verilen eserlerin sayisinin artmasiyla birlikte, ilk
donemlerde siklikla sorulan "sosyal medyanin kurumsal iletisimde geleneksel
yontemler kadar etkili olup olmadigi" sorusuna tatmin edici bir yanit artik
giiniimiizde bulunmustur. Bununla beraber, "sosyal medyanin kurumsal iletisimde
ne sekilde daha verimli bir ara¢ olarak kullanilabilecegi"ne yonelik arastirmalarin
agirhik kazandigi bir sathaya gecilmektedir. Bugiin gelinen noktada genel kabul
goren sekliyle, sosyal medya kurumsal iletisimin vazge¢ilmez ve faydali bir araci ve
platformu olarak konumunu saglamlastirirken, farkli organizasyon tiirleri i¢in farkl
sosyal medya kurumsal iletisim verimliligi yaklasimlar1 gelistirilmektedir. Bunun en
onemli sebepleri arasinda, kurumsal iletisimin organizasyonlarin ve iginde
bulunduklart dis ¢evrenin gereksinimlerini dikkate alma zorunlulugu gelmektedir.
Bir organizasyonun kurumsal iletisim faaliyetlerinin sosyal medyadan yiirtitiilmesi
bir gereklilik ve genel kabul goren bir olgu halini almigken, bunun nasil daha verimli
ve etkin hale getirilecegine iliskin cevap ise her sektor ve hatta her organizasyon i¢in

degisiklik gosterebilmektedir.

Giliniimilizde sosyal medyada kullanilacak verimli kurumsal iletisim stratejileri bir
cok is alaninda genis kapsamli bir sekilde degerlendirilmekteyken, iiniversitelerin
artan kurumsal iletisim gereksinimlerinin sosyal medya yoluyla nasil en verimli
sekilde karsilanabilecegine yonelik ampirik ¢alismalarin literatiirde ¢ok sinirli bir
sekilde yer almasi ve oOzellikle iilkemizde bu konuda yonlendirici olabilecek
caligmalarin bulunmamasi, bu alanda bir literatiir ag¢iginin ortaya g¢ikmasina yol

agmaktadir.

Bu baglamda, bu c¢alismanin sorunsali, {iniversitelerin kurumsal iletisim
faaliyetlerinde etkinlik algisin1 sosyal medya kullanimi ile gili¢lendirebilecek
unsurlarin tanimlanarak yiiksek Ogretim kurumlarina 6zel hedef kitle iizerinde
Olciilebilir ve verimli bir sosyal medya kurumsal iletisim stratejisinin ne sekilde
saglanabilecegidir. Bu sorunsalin ¢0zlimiiniin saglanmasi ile birlikte, bu alanda
faaliyet gosteren kurumsal iletisim uzmanlarina ve sosyal medya kurumsal iletisim

faaliyetlerini arttirma yolunda adim atacak olan iiniversite kurumsal iletisim



departmanlarina genel aksiyon ve stratejik hareket alanlar1 agisindan Ongori

olusturulmus olacaktir.

Gilinlimiizde her ne kadar 6nemi tartigilmayacak kadar agik olsa da, sosyal medyanin
iniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerine hangi ihtiyaclar ve kritik gorevler
dikkate alinarak adapte edilmesi gerektigi konusu t#iim iiniversitelerin bu alanda
gorev yapan ¢alisanlart ve uzmanlart icin bir belirsizlik alant olusturmaktadir. Bu
sorunsalin aydinliga kavusturulmasinda kullanilacak araglarin, sosyal medyanin
kullanict kabullenme siireclerine uygun olmast ve gergek bir hedef kitle {izerinden
tanimlanmasi, hazirlanacak modelin ve araglarin kullaniminin doguracagi etkin

sonuclar acisindan 6nem arz etmektedir.

Bu calismada, tniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinin en onemli hedef
kitlesini olusturan gen¢ kusak 6grenci kitlesi hedef alinmaktadir. Bu sekilde yiiksek
ogretim sektorii i¢in kullanigh olabilecek ve bu sektdre 6zel bir veri iiretilebilmesi

mumkiin olabilecektir.

Arastirmada ulasilmak istenen sonu¢ ve arastirmanin kavramsal ¢ercevesi dikkate
alindiginda, bir iiniversitenin basarili bir kurumsal iletisim stratejisi izliyor olmasinin
en Oonemli gostergelerinden birisi de giincel olmasi ve hedef paydas kitlesine kendi
inisiyatifleri ile takip edebilecekleri nitelikte bir igerik sunmasidir. Diger bir ifade ile
bir iiniversitenin kurumsal iletisim faaliyetlerine oncelikle 6grencileri ve akademik
personelinin istekli bir sekilde takip ederek katilim sagliyor olmasi, hem igeriksel
hem de islevsel olarak etkin bir kurumsal iletisim stratejisinin en oJnemli
belirteclerinden birisidir. Kurumsal iletisimde kullanilan ara¢, kullanicilarin
(paydaslarin) bilgi almasini kolaylastirict olmasi ve kurumsal iletisim departmaninin
paylasimini hizlandirict ve niteligini degistirici 6zelliklere sahip olmasi yaninda, her
iki tarafin etkilesimine imkan tanimasi agisindan da kurumsal iletisimin basarisini

giiniimiizde 6nemli 6lciide belirleyebilmektedir.

Denilebilir ki, kurumsal iletisimin basarili olmasinin én kosullarindan birisi de, daha
cok kisiye ulasabilmesi, daha ¢ok paylasiimasi ve daha ¢ok katilima a¢ik olmasidir.
Bu gerceklikten yola c¢ikarak, bu calismada oncelikle sosyal medyanin yeni bir
kurumsal iletigsim araci1 olarak kullanicilardan ne gibi bir kabul goérecegi calismada
yanitlanmasi gereken bir soru haline gelmektedir. Bu soru, ayn1 zamanda, giindelik

yasantisinda sosyal medyaya biiyiik oranda adaptasyon saglamis geng kusagi dikkate
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alarak, “Universitenin kurumsal iletisim faaliyetlerini takip etmek onlar i¢in ne kadar
onemlidir?”, bunu yaparken “katilimlarmi saglayabilmek icin yeterli motivasyon,
sosyal ve islevsel anlamda ne sekilde ortaya ¢ikarilabilir?” ve genel bilesenler
esliginde “kurumsal iletisimini sosyal medya yoluyla etkin bir gerceklestirebilmek
icin Universitelerin ne gibi kritik faktorleri dikkate almasi gerekir?” gibi sorular

yanitlamay1 gerektirmektedir.

Bu c¢alismada 6lgme aract ve Olgegi olarak secilen BTKK Modeli de tam olarak,
giinlimiizde bireylerin yeni teknolojilere adaptasyonunu saglayan sosyal ve kisisel
algilarin Slgiilebilmesi icin gelistirilmis ve 6zellikle farkli alanlardaki sosyal medya
uygulamalarima ve yeniliklerine iligkin kullanict algisinin 6l¢limiinde siklikla

basvurulan bir yontemdir.

Bu arastirmanin ortaya ¢ikmasina yol agan sorunsalin kaynagi, paydaslarin sosyal
medya ile kurumsal iletisim faaliyetlerine yonelik olumlu bir algt ve kullanim
aligkanlig1 gelistirmesine iligskin sorular icermektedir. BTKK Modeli ise yine benzer
bir sekilde kullanicilarin yeni teknolojileri kullanma niyetlerini elde edilecek
performans, harcanacak olan ¢aba, sosyal agidan kabul gorebilirlik ve kolaylastirici
yoOnleri gibi hem pragmatik hem de sosyal acidan teknolojinin kullanicilar tarafindan
neden tercih edilip edilmeyecegini ortaya koyabilmektedir. Calismanin sorunsalinin
acikliga kavusturulabilmesi ve meydana getiren unsurlarin tanimlanmasina yonelik
uygun bir ara¢ ve yaklasim olmasi sebebiyle BTKK Modeli bu caligmaya

uyarlanmigtir.

Bu modelin kullanimi neticesinde saglanan fayda, {iniversite O6grencilerinin
kurumsal iletisim faaliyetleri sosyal medya yoluyla yapilirsa nasil bir adaptasyon
saglayabilecekleri, hangi gerekcelerle bu adaptasyonu yiiriitecekleri ve hangi
gerekcelerin - 6grencilerin  adaptasyonunu olumsuz etkileyeceginin bulunmasi

saglanmustir.

Bu ¢alismanin ilk boliimiinde oncelikle kurumsal iletisim kavrami genel 6zellikleri,
modelleri ve araglar1 agisindan degerlendirilmektedir. Ikinci boliimde sosyal medya
olgusunun gelisimi ve kurumsal iletisim ve halkla iligkiler alaninda kullanimina yer
verilmektedir. Ugiincii boliimde dncelikle BTKK Modelinin altyapisina deginilmekte
ardindan {niversitelerde sosyal medya tabanli kurumsal iletisim faaliyetleri

incelenmektedir. Bu baglamda Kadir Has Universitesi’nin sosyal medyada
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stirdiirdiigii kurumsal iletisim ve diinyada siiregelen dinamikleri agisindan sosyal
medyanin {niversiteler tarafindan bir kurumsal iletisim aract olarak nasil
kullanildigina  deginilmektedir. Calismanin dordiinci  boliimiinde, {iniversite
ogrencilerinin sosyal medya tabanli kurumsal iletisime yonelik alg1 ve tutumlarmin
BTKK modeli temelinde degerlendirildigi anketin istatistiksel analizine yer
verilmektedir. Son bolimde ise ¢alismanin bulgulart degerlendirilmekte ve
iiniversitelerin  sosyal medya tabanli kurumsal iletisimleri ile ilgili tavsiyeler

sunulmaktadir.



1. BOLUM: KURUMSAL iLETiSIM

1.1. Kurumsal letisimin Tanim ve Ozellikleri

Canpolat vd. (2013: 260) kurumsal iletisimi, bir kurumun varhigin siirdiirebilmesi
icin gerek kurum iginde gerekse kurum disindaki yapiyr meydana getiren gruplar
arasinda siirekli bir bicimde diislince ve bilgi aligverisini saglayan hareketler ile
fikirlerin 1ligski, ortak davranislar, isaretler ve semboller sistemi vasitasiyla
aligveriginin yapilmasi, kurumsal performansin yiikseltilmesi ve kamuoyu tarafindan
takdir edilerek begenilen bir yapi halini almasma yonelik alanlar1 ve faaliyetleri

ilgilendiren bir iligki ve iletisim yOnetimi siireci olarak tanimlanmaktadir.

Kurumsal iletisim uygulamalariyla isletmeler siirdiiriilebilir biiyiime g¢ercevesinde
isletme performansinmi yiikseltmeyi hedeflerler. Bunu yaparken de kurumun toplum
tarafindan takdir edilen ve begenilen bir deger halini almasimi hedeflerler
(Kadibesegil, 2009: 155). Hedef kitle bakimindan kurumsal iletisimin
siiflandirilmasi genel anlamda miisteriye, pazara ve calisana gore yapilmaktadir. Bu
gruplara kitle iletisim ya da bireysel iletisim yontemleriyle erisilmektedir. Daha
detayli bir hedef kitle belirlenmesi ise, kullanilacak araclarin se¢imi ve uygulanacak
stratejinin belirlenmesi bakimindan isletmelerin daha etkin sonuglar elde etmesine
yol agmaktadir (Akyiirek, 2005: 6). Ornegin miisteri odakli kurumsal iletisimde
bireysel iletisim kanallarindan sergiler ya da kitle iletisim araglar1 arasinda yer alan
brostirler etkili olabilmekteyken, calisanlara doniik uygulamalarda bireysel arag
olarak toplantilar ya da kitle iletisim mecralar1 arasinda yer alan intranet aglar1 gibi

secenekler kullanilabilmektedir.

Diger bir ifadeyle, kurumsal iletisim, gelisimin ve rekabetin bulundugu bir kosulda
kurumun amagclarimin  tanmittmim1 yaparak dis  ¢evreye verdigi intibain
toplumsallastirilarak ~ kurumun  diger etkinlikleri i¢in  deger iiretilmesini
amaclamaktadir (Bilbil, 2008: 69). Bu baglamda kurumsal iletisim, kurum kimligini
ve temsil ettigi degerleri calisanlarina, paydaslarina ve kamuoyuna kurumun

goriilmeyi arzu ettigi bicimde sergileyebilme ¢abalarinin bir sonucudur.



Karakteristik 6zellikleri bakimindan kurumsal iletisimi degerlendiren Giimiis ve

Oksiiz (2009: 2643), asagidaki noktalar1 dnemle vurgulamaktadir;

* Kurumsal yonetisim, sosyal sorumluluk, calisan bilgisi ve finansal bilgi ve
iirtin bilgileri gibi kuruma dair mesajlar kurumsal iletisim yoluyla iletilir.

* Bu mesajlar hedef kitleye halkla iligkiler stratejileri izlenerek tasinmaktadir.

* Tiketicilerin de dahil oldugu tiim paydaslar bu mesajlarin hedef kitlesini
olusturmaktadir.

* Tiim bu faaliyetler temelde kurumsal imaj1 gelistirmeye odaklanmaktadir.

1.2. Kurumsal iletisimin Amaci ve islevleri

[letisimin en Onemli amacmmn bilginin paylasilmasi oldugu gerceginden yola
cikildiginda, kurumsal iletisimin de temelde kurumlara iligkin bilgilerin kurumla
ilgili birimlerle paylasilmas1 amacin tasidigi1 sonucuna varilmakla birlikte, kurumsal
diizlemde bilgi paylasim1 bircok degiskenden etkilenmekte ve doniisiime

ugramaktadir (Cekerol, 2009: 229).

Kavramsal tanimi, siniflandirilmasi, unsurlari, islevleri ve hedefleri agisindan
oldukca genis bir teorik yelpazede tanimlanabilecek olan kurumsal iletisim, aym
zamanda birgok farkli yOnetim yapilanmasi, organizasyon kiiltiirii ve sektorel
degiskenlerle sekillenmektedir. Teorik bilgilerin genel 6zelligi olan farkli durumlar
aciklayabilme ve icsel tutarliga sahip olma durumu, kurumsal iletisim bakimindan,
firmalarin esglidiim igerisinde iletisim aktivitelerini siirdlirebilmelerini saglama

ozelligiyle uyumluluk sergilemektedir (Tosun, 2003: 176).

Belirli dinamik siirecler ve kurallar etrafinda ortaya ¢ikan kurumsal iletisimin genel

amaglar1 Tabak (1999: 2-3) tarafindan su sekilde siralanmaktadir:

* Kurumsal birimleri ve kurum c¢alisanlarii birbirine baglayan kurumsal
iletisim, temel bir alt sistem islevi gormekte ve bdylece isletme birimlerinin
ve calisanlarin esgiidiim ve uyum i¢inde caligmasini amaglamaktadir.

¢ Kurum biinyesindeki grup ve kisilerin ortak kurumsal amaclar dogrultusunda
ileti aligverisi  gerceklestirmesini  saglayarak kurumsa faaliyetlerin
stirdiiriilmesi, yaratict iklimin olusturulmast ve sorunlarin c¢oziilmesini

amagclamaktadir.



* Organizasyon ile dis c¢evre arasinda saglikli bir bilgi aligverisinin
saglanmasini ve hizli degisen rekabet ve cevre kosullarina kurumsal olarak
adapte olunmasini saglamaktadir.

¢ Kurumlarin kamuoyu ve kurum vatandaglar1 tarafindan begenilen, giivenilen

ve taktir edilen bir isletme olarak imajinin giiclenmesine yol agmaktadir.

Gergeklestirdigi islevler acisindan ise kurumsal iletisim Akytirek (2005: 9) tarafindan
su sekilde degerlendirilmektedir:

¢ Kurum dis1 ve kurum igi aktiviteleri destekleme ve diizenleme islevi,

* Uriin ve kurum bazli yonelim dogrultusunda kimlik olusturma ve ikna etme
islevi,

¢ Kurum dis1 ve i¢inde bulunan hedef kitleye bilgi saglama islevi,

* Bireylerin iyi bir kurumsal vatandas olarak toplumsallagsmasi ve toplumla

biitiinlesmesine yonelik islevi.

Bu islevler dogrultusunda, kurumsal iletisim isletmelerin kurumsal kimliginin ve
kurum imajinin dis ve i¢ ¢evreye empoze edilmesi gorevini iistlenerek isletmenin

ilgili tiim ¢evrelerce kabul edilirligini giiclendirmektedir.
1.3. I¢ ve Dis Kurumsal Iletisim Kavramlar

Isletme disinda ve isletme iginde yapilan tiim iletisim faaliyetlerini kapsayabilen
kurumsal iletisim, genel anlamiyla bu ¢er¢evede paydaslar ile kurulan iletisimler,
ilanlar, reklamlar, duyurular, kurum dismna yonelik yapilan pazarlama iletisimi,
halkla iliskiler faaliyetleri, egitimler, raporlar, yayinlar ve calisanlarla yapilan
sozlesmeleri icermektedir. Bunlara ek olarak isletme tarafindan paydaglara ve
misterilere gonderilen informal ya da formal tiim mesajlar da kurumsal iletisim

icerisinde degerlendirilmektedir (Tasc1 ve Eroglu, 2008: 32).

Calisanlarla iletisimleri kisitlanan Orgiitler zaman igerisinde hiyerarsik yapiy1
daraltarak yalin ve daha yatay oOrgiitlenme modellerine gecis yapmaktadirlar. Bir
kurum igerisinde gelisimi saglanamamis insan iliskileri kalite ve verimliligin
diismesinden miisterinin direkt iletisim hatalar1 sebebiyle kaybina kadar birgok

soruna yol agabilmektedir (Tabak, 1999: 3).



Verimliligi kurumsal diizlemde arttirabilmek ise nitelikli is giiciinli saglayabilecek
seviyede calisan memnuniyeti yakalamak, kamuoyunda olumlu alg1 olusturabilmek
ve toplam kaliteyi yakalayabilmekle miimkiin olabilmektedir. Kurum ig¢i iletisim
kurumlar agisindan dolayli bir sekilde itibar, imaj, karlilik ve verimlilik ile esdeger
konumdayken calisanlar bakimindan kararlara katilma, 6nemsenme ve aidiyet ile

esdeger anlamdadir (Peltekoglu, 2012: 523).

I¢ iletisim kavrami isletmelerde birgok farkli diizeyde ortaya ¢ikmakta ve calisanlarin
kisisel iletisimlerinin sonuclari ve rolleri bakimindan ©6nem arz eder. Boylesi bir
i¢sel iletisime 6rnek olarak degerlendirme toplantilar1 ve hedef belirleme tartigmalari
verilebilmektedir. I¢sel takimlar ve projeler gibi uygulamalariyla ¢alisan verimliligini

ve bagliligini arttirici bir etki yapmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2645).

Bu sebeplerle bir organizasyonun kurum disi ve kurum igi iletisim c¢abalarinin
kurumsal iletisimle bagdastirilmasi ve her bir ayristirilmis hedef kitle icin ayr1 ayri
stratejik yaklagimlar getirilmesi kurum i¢in daha faydali sonuglar dogurabilmektedir

(Kadibesegil, 2009: 156).

Etkili i¢sel kurumsal iletisimin faydalar1 Giimiis ve Oksiiz (2009: 2647) tarafindan su

sekilde siralanmaktadir:

*  Uriin ve hizmet kalitesinin artmast,

* Verimliligin yiikselmesi,

* Calisanlarin daha fazla oneri ve yaratici fikir getirmesi,

s tatmininin artmast,

* (Calisan sirkiilasyonunun azalmasi,

* Ise devamsizhigin diismesi,

* Grev ve lokavt gibi endiistriyel huzursuzluklarin azalmasi,

* Maliyetlerde diislis meydana gelmesi

1.4. Kurumsal letisim Modelleri

Kurumsal iletisimin temel kabul goéren iki onemli perspektifi arasindan uygulama ve
geleneksel perspektifler yer almaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2644). Geleneksel

perspektif, kurumsal iletisimi tiimdengelime dayali bir sekilde aciklamaktadir ve



temel odak noktasi stratejik olarak ulasilan sonuglara dayalidir. Kilit stratejik siirecler
ise kimlik ve itibar arasindaki isbirligi, uyum ya da konumun iletilmesidir. Uygulama
perspektifi ise, performansi tiimevarimsal bir yaklasimla agiklamakta ve temel odak
noktasinda kurumdaki kurumsal yapilar, siire¢ler ve uygulamacilar bulunmaktadir.
Kurumdaki kilit stratejik siirecler ise kiiltiirel uyum ve stratejik konumlandirmadir.
Bu perspektiflerin her ikisi de kurumsal iletisimin formel ve formel olmayan

modelleri ile iletisimi gerceklestirmektedir.
1.4.1. Formal Modeller

Kurumdaki hiyerarsik diizenin yapisina gore belirlenen resmi ya da formal iletisim,
genellikle kurumsal kiiltiir ve yapmin kuralct ve bigcimsel odakli sekillenmesi
sebebiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bigimsel yapili bir organizasyon i¢inde ortaya ¢ikan ve
iletisim aglarimi en tepeden en alt kademelere kadar kapsayan normlara dayali

iletisim stirecleri dort alt baslik altinda incelenebilmektedir (Tabak, 1999: 4-7):

* [letisimin dikey kanallar1 (Asagidan yukariya ve yukaridan asagiya dikey
kanallar),

* lletisimin yatay kanallari,

* [letisimin capraz kanallar1, ve

* Digsa dontik kanallar

1.4.2. informal Modeller

Kurumun daha dnceden belirlenen kanallarindan yiiriitiilmeyen ve belirgin bir plana
bagli olmadan, dogal yollardan gelisen bir iletisim bi¢imidir. Bi¢cimsel olmayan bu
iletisim, her ne kadar miikemmel islerse islesin organizasyon amaglarina
ulagilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Buna ilave olarak, eger bicimsel kanallar
yeteri kadar iyi islememekteyse informal iletisim hizli bir sekilde ortaya cikarak

genislemektedir (Akyiirek, 2005: 33).
1.5. Kurumsal iletisimin Araclan

[letisim araglarinin belirlenmesi ve kullanimi belirli yéntem ve 6lgiitlere bagl olarak
gergeklestirilmektedir. Kullanilan araglarin iletilmek istenen mesajlari anlasilir ve

tam bir bi¢imde, mesajin aslin1 degistirmeden ve ¢ekiciligini zedelemeden iletmeleri
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gerekmektedir. Bu araglar aym1 zamanda oOrgiitteki bireylerin birbiriyle iyi
haberlesebilmelerini ve yakinlasmalarini kolaylastiracak, hizlandiracak ve katkida

bulunacak araglar olmalidir (Peltekoglu, 2012: 560).

Kurumsal iletisimde siklikla kullanilan aracglar, basinla iligkiler, dogrudan reklam,
kurumsal reklam, destekleyicilik, halkla iliskiler ve agilis, sergi vb. gibi etkinliklerdir
bicimleridir (Bilbil, 2008: 69). Mesajin kaliciliginin saglanmasi i¢in organizasyonlar
tarafindan kullanilan yazili materyaller ise Kiiciik (2005: 48) tarafindan asagidaki

gibi siralanmaktadir:

* Isletme Gazetesi: Bdylesi bir yayin gereci vasitasiyla, isletme calisanlari
sosyal ve teknik acidan isletmenin i¢inde bulundugu kosullar1 ve yaptigi
faaliyetleri takip edebilmektedir.

* El kitaplar1 ve Brosiirler: Bu geregler genellikle isletmenin tanitilmasi
amaciyla ya da etkinliklerde ilgi ¢ekebilmek amaciyla kullanilmaktadir.

* Biiltenler, Ilan Tahtas1 ve Afis: Bu tiir araclar miisteri ve ¢alisanlarin bir konu

hakkindaki dikkatini gekme amaci tasgimaktadir.

Bu ara¢ ve gerecglerin disinda, yazili raporlar, sirkiiler ve dagitilan mektuplar da

kurumsal iletisimin araclarint meydana getirmektedirler.
Yazili olmayan iletisim araglar1 arasinda baglica araclar ise (Tabak, 1999: 4-7):

¢ Seminer ve konferanslar,
* Toplant1 ve goriigmeler, ve

» Isitsel ve gorsel iletisim araglaridir.

Banger ve Calisir (2014: 8), orgiit i¢i ve dist kurumsal iletisimin giiniimiizde internet
ve sosyal aglar lizerinden yliriitiilmesinin ¢ok sik kullanilan bir yaklasim oldugunu ve
hem s6zlii hem de yazili araglar arasinda en giiclii etki alanina sahip oldugunu dile
getirmektedir. Aslinda, yukarida adi gegen araclarin biiyiik bir boliimii hali hazirda
yerini internet ve sosyal medyada bulunan daha hizli, daha genis miisteri tabanli ve

daha esnek olan versiyonlarina birakmig durumdadir.
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1.6. Kurumsal letisim Departmaninin Gorevi ve Islevleri

Glinlimiizde kurumsal iletisimin Orgiitlerdeki rolii ve islevi her gegen giin yeni
unsurlarla sekillenmekte ve gelismektedir. Hatta bazi yazarlar tarafindan kurumsal
iletisim departmanin islevi igsel ve dissal tiim iletisim aktivitelerini i¢germesinden
dolay1r “toplu iletisim” olarak da adlandirilmaktadir. Bu dogrultuda Christensen

(2008: 19) kurumsal iletisim departmaninin gorevlerini su sekilde siralamaktadir:

* Reklam ve tiiketici iligkilerini de igeren pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
yuriitiilmesi

e Sirketler aras1 (B2B) iletisimin ytiriitiilmesi,

* Sponsorluk aktiviteleri de dahil olmak {izere imaj ve profil ¢alismalarinin
ylriitiilmest,

*  Yatinnmci iligkileri de dahil olmak iizere iletisimin finansal ¢ergevesinin
yoOnetilmesi,

* Medya ve hiikiimet iliskileri ve lobi faaliyetlerinin siirdiiriilmesi,

* Finansal ve finansal olmayan raporlamalarin yapilmasi,

¢ (Calisanlarla olan iletisimin gerceklestirilmesi,

* Kiriziletisimi ve sorun yonetimi,

e Egitim programlar1 ve yonergeler gibi alanlarda c¢alisan iletisiminin
ylriitiilmesi, ve

e Teknik iletisimin gergeklestirilmesidir.

Fakat giliniimiizde departmanin gorev ve sorumluluklarindaki genisleme sanal
iletisim olanaklarinin genislemesiyle esgiidiimlii bir sekilde artmaktadir. Boylelikle,
formel gorev ve sorumluluklarina ek olarak departmanin islevi de iletisimsel boyutun
yaninda personel, yapilandirma ve tasarim, muhasebe pratikleri, yatirim politikalari,
iiretim metotlari, kaynak yaratma ve kullanma, atik geri doniisiimii, Orgiitler arasi
isbirlikleri, tirtin bilgisi vs. gibi organizasyonsel bir boyuta da sicramaktadir. Bu tiir
bir genisleyen iletisim evreninde “entegrasyon” olgusu acil ve 6nemli bir unsur

konumunu almaktadir (Christensen, 2008: 19).

Diger bir ifade ile, kuruma ait ayirt edici bircok sembol, aktivite, mesaj ve davranig
bi¢cimi bir ¢ok farkli hedef iletisim grubu karsisinda gilivenilirlik ve mesruiyetini

stirdiirebilecek bir sekilde entegre edilmelidir. Kurumsal iletisim departmaninin
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onemi de bu tiir bir entegrasyonu saglayacak bir bigimde mevcut gorevlerinin entegre

edilmesini ve yonetilmesini i¢ ve dis paydaslara yonelik gerceklestirmektir.

Yeni iletisim kanallarinin kurumsal iletisim departmani iizerinde olusturdugu en
onemli gorevlerden bir tanesi de hizli bir sekilde giincellenen bilgi akisina ayak
uydurmak ic¢in artik daha hizli bir sekilde sirketin iletisim faaliyetlerini
gergeklestirmek ve medya taramasi ve Olgiim islemlerini dijital diinyanin gerekleri

dogrultusunda daha detayli ve sik bir bigcimde gergeklestirmektir.
1.7. Giincel Egilimleriyle Kurumsal Iletisim

Stiphesiz ki, internet ve sosyal aglarin gerek kurumsal iletisim gerekse halkla iligkiler
alaninda sagladig1 degisimler giiniimiiziin pazarlama faaliyetleri igerisinde etkisini
hizla gostermektedir. Bu baglamda isletmeler sosyal medya ve c¢evrimi¢i 6l¢iim
sistemlerini kullanarak cok farkli parametreler lizerinden kurum ve topluluklarin
ihtiyaclarin1 analiz edebilmekte ve bu ihtiyaclar dogrultusunda amaca 6zel iletisim

modelleri iiretebilmektedir (Bilbil, 2008: 71).

Kurumsal iletisimde dijital doniisiim hemen hemen tiim is kollar1 i¢in gergeklesmis
ve gerceklesmeye hizla devam etmektedir. Dijital araclarin kurumsal iletisime
yaptig1 onemli katki ve ekledigi katma deger, kurumsal iletisim uzmanlarina 6nemli
bir de sorumluluk yiiklemektedir. Giinlimiizde sertlesen rekabet kosullar1 altinda
kurumsal iletisim wuzmanlari, dijital araglar1 firmalarinin rekabetci giiclinii
arttirabilecek sekilde ve yaraticilikta kullanmalidirlar. Aksi durumda, artik kiigiik ya
da biiyiik fark etmeden her kurumun kullanimina agik bulunan dijital iletisim araglari
firmalar arasindaki yapisal farklar1 gézetmeden her kurumun rekabet avantajini elde

etmesine yol agabilecektir.

Boylelikle, dijital gelismelere ve yeni sosyal medya kiiltiiriine ¢ok etkin bir sekilde
ayak uydurma zorunlulugu, gerek iletisim yOnetimini gerekse is stratejilerini etkin bir
sekilde bir arada yonetebilecek esneklikte bir kurumsal yonetim birimi olusturmak,
paydaslarda giiven olusturabilmek ve siirdiirebilmek i¢in otantik iletisim stratejileri
gelistirmek, artan seffaf iletisim beklentisini karsilayabilecek aktif bir iletisim
stratejisi gelistirebilmek, cevreye duyarli bir iletisim ylriitebilmek giiniimiizde en

fazla 6nem kazanan kurumsal iletisim basliklar1 arasinda bulunmaktadir.
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2. BOLUM: KURUMSAL ILETiSIM ve HALKLA
ILISKILERDE SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Kavraminin Tanimi ve Unsurlari

Ozdemir vd. (2014: 59) sosyal medyay1 tanimlarken, sosyal aglarin temel amacinin
veri, igerik ve insanlar arasindaki etkilesimi kolaylastirmak oldugunu ve bu etkilesim
dolayistyla yeni is bicimleri, sosyal yapilar ve teknolojik sunumlarin tesvikinin

hedeflendigini belirtmektedir.

Babin ve Harris (2014: 154) sosyal medyay1, bireylerden olusan ve belirli bir amag,
paylasim ya da ortak ilgi alanlar1 dogrultusunda bir araya gelinen bir sanal topluluk
olarak tanimlamaktadir. Sosyolojik agidan ise Babin ve Harris (2014: 154), sosyal
aglar1 bireysel yiginlarin tecriibe ve bilgilerini paylagsmak iizere bir araya geldikleri

sanal platformlar olarak tanimlamaktadir.

21. yiizyilda ortaya ¢ikan ve en dnemli iki iletisim akimi arasinda yer bulan sosyal
medya, bulut bilisim olgusuyla birlikte iletisimin ve tecriibenin diinyanin her yerinde
paylasima acgik ve es zamanli bir bigimde yiiriitiilmesine olanak tanimaktadir. Sosyal
etkilesim platformu olarak sosyal aglar yiiksek oranda dlgeklenebilir ve erisilebilir
teknik, yayincilik ve yontemlerin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Bu platformlar
cift yonli etkilesimin iletisime doniistiiriilmesine olanak saglamaktadir (Yagmurlu,

2011: 6).

Kullanici tarafindan gelistirilen ve dagitilan igerige sahip ¢evrimici ve mobil sosyal
aglar Grewal ve Levy (2014: 82) tarafindan ii¢ ana baslikta degerlendirilmektedir.
Bunlar sosyal paylagim siteleri, dijital medya paylasim siteleri ve diisiince paylasim
siteleridir. Giinlimiizde en ¢ok kullanilan sosyal paylasim sitesi drnekleri arasinda
Facebook, Twitter, Linkedln ve Google+, dijital medya ve fotograf paylasim siteleri
arasinda Youtube, Flickr, Instagram ve bilgi paylasim siteleri arasinda ise Wiki’ler
ve bloglar bulunmaktadir (Banger ve Calisir, 2014: 2). Bu platformlar asagida

belirgin 6zelliklerine gére detayli bir sekilde incelenmektedir.
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2.1.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, aile, arkadas gruplari, is cevresi, ilgi gruplar1 vb. gibi ayni1 sosyal ag
icinde yer alan kisilerin bir araya gelerek etkilesim kurduklart ¢evrimici bulusma

platformlar1 olarak tanimlanmaktadir (Pride ve Ferrell 2014: 320).

Statista Raporu (2015)’na gore diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal aglar
kullanic1 sayisina gore sirasiyla Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, Instagram,
Tmbler ve QZone olarak siralanmaktadir. Bu sosyal aglar genellikle giiglii bir
kullanici  katithmi ve genis bir kullanict kitlesini icermektedirler. Ornegin
Facebook’un aylik aktif ziyaretci sayisi son verilere gore 1 milyar kisidir (Statista,
2015). Facebook’un giicii sadece ¢ok yiiksek kullanici sayisina sahip olmasindan
degil ayn1 zamanda kullanicilarinin yiizde 70’inin ABD disinda yiiziin iizerinde
iilkeye dagilmis olmasindan ve kullanict basima ortalama 130 arkadas baglantisi

bulunuyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Coles, 2015: 53).

Sosyal aglar i¢inde degerlendirilmekte olan mikro bloglar, geleneksel bloglarin
gelismis bir versiyonudur ve kullanicilarin sinirli sayida karakter iceren mesajlar
iletmesine imkan vermektedir. Kullanicilar kii¢iik veri giris alan1 yardimiyla cep
telefonlarindan ve bilgisayarlarindan paylagimlarda bulunabilmekte ve birbirini takip
edebilmektedirler (Yagmurlu, 2011: 6). Bu alanda en c¢ok kullanim alanmi bulan
platform Twitter’dir ve kullanicilarin gonderi giincellemelerini 140 kelime ile
sinirlandirarak gergek zamanli kullanim imkani sunulmaktadir (Tapiral ve Kanwar,

2012: 25).
2.1.2. Diisiince Paylasim Siteleri

Kurumsal, kisisel ve profesyonel bloglar sosyal medya diisiince paylasim sitelerinin
temel bicimleri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu platformlar pazarlamacilarin
katilime1 olarak yer alarak tiiketicileri bilinglendirme, bilgilendirme ve onlarla
hizmet ve iriinleri ile ilgili tecriibe paylasimi yapabilmelerine olanak saglamaktadir
(Grewal ve Levy, 2014: 93). Ag bloglar1 olarak da anilan bu platformlar 6zellikle son
on yil igerisinde popiilerligini iyice arttirmakta ve bunda en O6nemli pay1 Zarella
(2009: 31) tarafindan ifade edildigi gibi, internetin yayginlasmasi ve bireysel
kullanicilarin bu platformlarda yaymn yapabilmesini kolaylastirici ara¢ gereglerin

yayginlagmas1 almaktadir.
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Bloglarin internet sayfasina benzer yap1 ve nitelikte olmasi, yazili bilginin yam sira,
ses, film ve goriintii eklenmesine de imkan tanimaktadir. Giiniimiizde “biiytik veri”
olarak adlandirilan ¢evrimigi bilgi dagarcigint meydana getiren ve herhangi bir konu
hakkinda bilgi alinabilen milyonlarca blog bulunmaktadir. Internet gazetesi olarak
da adlandirilan bu platformlar halkla iligkiler ve kurumsal iletisimin gelisimi
acisindan biiylik 6nem tagimaktadir (Scott, 2010: 60). Blogosfer olarak nitelendirilen
sayisiz blogdan olusan bu dagarcik bireylerin, kurumlarin ya da profesyonel
yazarlarin siirekli zenginlestirdigi bir mecradir (Kietzmann vd., 2011: 242). Kisilere
blog yaymlama imkani1 sunan platformalar arasinda en 6nemlilerinden birisi olan
Wordpress verilerine gore aylik ortalama 40 milyon yeni icerik eklemesi yapilmakta

ve yillik 400 milyon ziyaret¢i sayisina ulasilmaktadir (Wordpress, 2015).
2.1.3. Medya Paylasim Siteleri

Kullanicilarin en yakin igerik hizmet saglayicisina direkt baglanti saglamasina olanak
tantyan optimizasyon tekniklerinin gelisiminin ardindan video paylasimi ve
kullanicilar tarafindan takip edilmesi kolaylasmis ve bu hizmetleri kullanan kisilerin

sayisinda onemli bir artis yasanmustir (Zhao vd.. 2011: 24).

Medya kullaniomimi kolaylastiran ve hizlandiran teknolojilerin yayginlagmasi
sonucunda hizla yayilan medya paylasim 6zellikli aglar, kullanicilarin video, fotograf
ve mobil ¢ekimleri tiiriindeki paylasimlar1 yoluyla goriiniirliik, imaj ve farkindalik
arttirict paylasimlarda bulunmalarina imkan vermekte fakat etkilesim imkanlar

siirl bir platform olarak goriilmektedir (Pride ve Ferrel, 2014: 325).
2.2. Sosyal Medyanin iletisimdeki Rolii ve Geleneksel Kanallarla iliskisi

Orgiit ve paydaslarinin temel iletisim araglar1 olarak tanimlanabilecek halkla iliskiler
ve kurumsal iletisim fonksiyonlarinin sahip oldugu iki 6nemli islev tanima ve
tanitmadir. Tanitma, tek yonlii bir iletisim modeli 6nermekte ve daha geleneksel ve
temel bir halkla iligkiler ve kurumsal iletisim yaklasimini temsil etmektedir. Burada
amag, isletmenin paydaslarma tamitilmasidir. Ikinci temel islev olan tanima ise,
isletmenin paydaglarinin gercek istek ve beklentilerini anlayabilmeye yonelik
faaliyetleri igermektedir. Boylece her iki fonksiyon bir araya geldiginde ortaya ¢ikan

iletisim ¢ift yonlii ve diyalog arttirici bir nitelik kazanir (Berkowitz, 2007: 128).
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Sosyal medya platformlar1 yalnizca bireyler arasindaki etkilesim konusunda degil
ayn1 zamanda organizasyonlarin hedefleri dogrultusunda yayinlayacaklari mesajlarin
tasinmasinda da kullanilan bir kitle iletisim araci halini almistir (Onat, 2010: 104).
Sosyal medya, mesajlarin kisiye 6zel gelistirilebilmesi, hizli etkilesim kurulabilmesi,
Olcme imkani tanimasi gibi ozellikleri sebebiyle, Grunig ve Hunt (1984)’in dort
halkla iligkiler modelinde belirtilen kamuoyu bilgilendirme, basin ajansi ve tanitim,
cift yonlii asimetrik ve c¢ift yonlii simetrik modelleri arasindan ¢ift yonlii simetrik
modele uygun ozellikler sergilemektedir. Bu model Gruning ve Hunt (1984: 42)
tarafindan kisaca, iletisim faaliyetlerinin hedef kitlenin goriislerinin de dikkate
alindig1 ve iki yonlii bir iletisimin kurularak karsilikli uyumun saglandigi bir halkla

iligkiler yontemi olarak belirlenmistir.

Cift yonli simetrik iletisim modeli, kurumsal iletisim alaninda, kurumun tek tarafh
ikna edici faaliyetlerini karsi tarafa kabul ettirme girisimlerinden ¢ok, hedef kitleler
ve kurum arasinda karsilikli ¢ikar ve fayda iliskisini 6n plana ¢ikaran uyumlu bir
paylasim dinamigi gelistirilmesi ile iligkilidir (Boztepe 2013: 57). Sosyal medyada
kullanicilarin konusma, agiklik ve katilim gibi 6zellikleriyle zaman ve yer kisti
olmadan paylagimda bulunabilmesi, hedef kitle ve kuruluslar arasinda c¢ift yonlii bir
simetrik iletisim gelismesine yol agabilmektedir. Sosyal aglar ise, yine bu ilkeyle
baglantili olarak halkla iligkiler tarafindan sayginlik elde etme, onay, giliven ve

kamuoyu olusturma araci olarak kullanilmaktadir (Aydmalp, 2013: 5).

Sosyal medyanin, gazete,TV ve sinema gibi genellikle geleneksel ve kitle iletisim
gibi isimlerle anilan endiistriyel donem medyasindan farklilastigi nokta,
kullanicilarin da bilgi dagitarak yaym yapmasina olanak saglamasidir. Endiistriyel
medya doneminde ise siradan bir kullanici i¢in yayin yapabilmek asir1 maliyetli ve
yiksek altyap1 yatirimi gerektiren sira disi bir aktivite konumundadir (Valentini,

2014: 2).

Tiim bu bilgiler 15181nda, sosyal medya halkla iligkilerin ve kurumsal iletisimin en
onemli unsurlar1 arasinda yer alan hedef kitleye erisme, iletisim kurma, giiven
saglama ve bunu etkilesime doniistiirerek baglantili kalma agisindan bilisim ve
iletisim teknolojilerinin de kullanimiyla 6nemli bir halkla iligkiler ve kurumsal

iletisim mecrasi halini almistir (Isler vd, 2013: 180).
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2.3. Sosyal Medyanin Geleneksel iletisim Kanallarindan Farklar

Geleneksel iletisim kanallariyla baglantis1 ve bu kanallar1 doniistiiriicii etkisi ile
sosyal medya, ayn1 zamanda miisterilerin iletisimden beklentilerini ve geleneksel
pazarlama anlayisini da degistirici bir etkide bulunmustur. Bu degisimin altinda
yatan temel sebep, pazarlamanin ilk donemlerinden itibaren Gnemini arttirarak
devam ettiren pazar ile ilgili verilerin isletmeler i¢in karar verme agisindan 6nemidir.
Pazarlama uzmanlarinin pazardan elde edebildigi verilerin 6nemli bir oranda sosyal
medya ve internet kanallar1 iizerine taginmasi ve miisteriyi izleyebilme
imkanlarindaki artis, organizasyonlarin gelisme ve ilerleme rotalarmi da bu

kaynaklara odakli hale getirmektedir (Banger ve Calisir, 2014: 4).

Sosyal medya ortaminda gerceklestirilen halkla iliskiler ve kurumsal iligkiler
kampanyalari, organizasyonlarin  hedef kitlelerine  kurumsal mesajlarini
iletebildikleri, kriz yonetim taktikleri uygulayabildikleri, paydaslarla yapilan isbirligi
uygulamalariin desteklendigi, kamuoyu olusturduklar1 ve etkinlik yonetimi
faaliyetlerini sergiledikleri aktiviteler halini almaktadir. Bunlarin yami sira,
Olciilebilirlik, izlenebilirlik, hiz ve etkilesim anlaminda bir¢cok geleneksel kanaldan

daha etkin sonuglar dogurabilmektedir (Onat, 2010: 104).

Sosyal aglarin 6zgiinliigiinli sagladigi en 6nemli alan, daha dnceden bahsedildigi gibi
icerik yaratma bakimindan kullanicilar sagladigi bagimsizlik ve diger bireylerin bu
igerigi gelistirmesi ile ilgilidir. Fakat bu durumun halkla iligkiler ve kurumsal iletisim
faaliyetlerine yansimasi ise sinerjik bir stire¢ gerektirmekte, pazarlama faaliyetlerini
sosyal medya yoluyla iletisime g¢evirebilen isletmeler i¢in kullanicilarin sesi aymi
zamanda kendi iletisim faaliyetlerine dontisebilmektedir (Scott, 2010: 38). Etkin bir
sosyal medya iletisim stratejisine sahip olan organizasyonlar i¢in bireylerin dogrudan
bilgi yayan aktorlere doniigmiis olmasi, izleyicilerini ayni zamanda iletisim

partnerleri haline doniistiirmelerine firsat tanimaktadir (Yagmurlu, 2011: 6).

Geleneksel medyada sunulan icerikler genellikle profesyonel icerik {ireticilerince

iretilmekte ve kurumsal igerik ise sadece halkla iligkiler uzmanlar1 tarafindan
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hazirlanmaktadir. Sosyal medyanin bu igeriklere katkisi ise birka¢ yonden etkili
olabilmektedir. Bunlardan ilki, icerige yonelik geri bildirimlerin kurumlari1 daha etkin
icerikler hazirlamaya yonlendirmesi, ikincisi ise, paylasilan igerigin dagitilmasi ve
ses getirebilmesi acisindan kullanici kitlesinin sagladig1 avantajlardir. Bu asamada
karsimiza c¢ikan en Onemli sorun Aydmalp (2013: 5) tarafindan, kurumsal
platformlarda yapilan etkilesimli paylasimlarin kontrol edilebilirligi ve igerik
yonetiminin saglikli bir sekilde yapilabilirliginin saglanmasidir. Halkla iligkiler
uzmanlarina diisen gorev ise zararl iceriklerle miicadele ederek kurum ve paydaslar

lehine iiretilen igeriklere erisimin saglanmasidir.
2.4. Sosyal Medya Siirecinde Halkla Iliskiler ve Kurumsal Iletisim 2.0 -

Halkla iligkiler bakis acisindan internetin sagladigi en 6nemli Ozellik dogrudan
iletisim ve aracisiz etkilesim imkanlaridir ve siiphesizdir ki giiniimiizde halkla
iligkiler faaliyetleri bu gelismelere hizli bir bicimde uyum saglamistir. Bu durum
sadece mesajin iletilmesinde degil, ayn1 zamanda mesajin yarattig1 etki genisligi

acisindan da kurumlar1 derinden etkilemektedir (Selvi, 2012: 209).

Amag itibariyle hedef kitlelerde giiven olusturulmasini1 6n plana alan halkla iliskiler
ve kurumsal iletisim faaliyetleri, cift yonlii simetrik yaklasima uygun bir bigimde
uzlagmaya dayali c¢ift tarafli iletisimi destekleyen sosyal medya ve internet

stratejilerini kapsayan 6dnemli uygulama alanlar1 bulmaktadir (Boztepe, 2013: 57).

Sosyal medya platformlarinda kurum dis1 ve igine ait ¢evrelerden farkl kiiltiirlere ait
bir¢ok kullanici bir araya gelebilmekte, bu sebeple sosyal sermayeyi meydana getiren
katilim, sorumluluk ve gliven gibi unsurlara 6zel itina gosterilerek bunlarin gelisim
bakimindan cesaretlendirilmesi ve desteklenmesi gerekmektedir (Banger ve Calisir,

2014: 11).

Ag temelli halkla iliskiler yaklasimi etkilesime dayali ve interaktif iletisime firsat
taniyan ag sitelerinde gergeklesmekte, Net halkla iligkiler aktiviteleri ise e-postalar
ve e-biiltenler, e-insan kaynaklar1 uygulamalari, intranet, listeler, forumlar ve diger

net iletisim sistemleri aracilifiyla gergeklestirilmektedir (Coskun ve Basok, 2014:

- Web 2.0 kavrami 2004 yilinda O’Reilly Media tarafindan ortaya atilmistir. Web 1.0 olarak
adlandirilan birinci nesil tek yonlii etkilesim saglayabilen ag ara yiizlerinin yerine ortaya ¢ikan Web
2.0 olgusu ile ikinci nesil internet tabanli veri servislerinin forumlari, web tabanli 06zgir
ansiklopedileri ve sosyal ag sitelerini de kapsayarak ¢ift yonlii etkilesimi 6n plana ¢ikmaktadir.
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271). Glinlimiizde her iki iletisim modeli de etkinligini siirdiirmekte ve “Halkla

Iliskiler ve Kurumsal iletisim 2.0” adiyla anilmaktadur.

Net iletisim sistemleri kullanan halkla iligkiler stratejilerinde tanitma ve tanima
fonksiyonlar1 yerine getirilirken bu teknolojilerden web sitesi olusturulmasi, web
servis, extranet, intranet, tele konferans, sohbet odalari, e-anketler, e-miilakatlar,
cevrim i¢i radyo TV yaymlar1 gelistirilmesi gibi faaliyetler 6n plana ¢ikmaktadir.
Sosyal ag uygulamalar1 ise daha interaktif ve sik paylasim gerektiren aktivitelerle
sekillenmektedir (Vural ve Coskun, 2006: 181). Sosyal medyada uygulanan halkla
iliskiler ve kurumsal iletisim stratejilerinden siklikla bahsedilmesi sonucunda bu tiir
stratejilerin organizasyonlar tarafindan ne sekilde uygulanabilecegi sorusu giindeme

gelmektedir.
2.5. Sosyal Medyada Uygulanan Halkla iliskiler Stratejileri

Halkla iliskiler ve kurumsal iletisim faaliyetlerinin etkinlik kazanabilmesi ve cift
tarafli fayda saglayabilmesi i¢in hangi kanalin ne tiir mesajlari, ne sekilde
ileteceginin tespit edilmesi ve kanal ile hedefin uyumlu calismasimin saglanmasi
gerekmektedir. Sosyal medyanin sanal paylasima olanak tanimasi, ¢oklu kullanima
acik olmasi ve siklikla giincellenme 6zelligi sebebiyle en ideal mecralar arasinda yer
aliyor olsa da, belirlenecek halkla iliskiler stratejilerinin gézden gecirilerek bu
ozelliklerle uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir (Isler vd, 2013: 180). Bu
ozelliklerle baglantili olarak uygulama alanm1 bulan baslica sosyal medya halkla

iliskiler ve kurumsal iletisim stratejileri arasinda;

* Risk yonetimi stratejileri,
* Itibar yonetimi stratejileri, ve

¢ Kiriz yonetimi stratejileri bulunmaktadir.

Onat (2010: 177)’a gore, halkla iligkilerde uygulama firsati bulan sosyal medya
kullanim alanlari, yardim, imza ya da eylem amagli kampanyalara destek saglama,
sivil toplum oOrgiitleriyle iletisim ag1 kurma, goriiniirliik elde etme, yeni liye
kazanma, kriz agsamasinda halkla bire bir iletisim kurma, web sitesine yonlendirme, ,
cesitli konular iizerinde kamuoyu yaratma, goriis bildirme ve Orgiit haberlerini

duyurma yoluyla karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sosyal medyada kullanilacak tamitim faaliyetleri Yagmurlu (2011: 12) tarafindan
‘sosyal medya haber biiltenleri” (SMHB) olarak tanimlanmaktadir. Diinyada ve
ilkemizde bir¢ok kullanim o6rnegi bulunan SMHB, firmalarin geleneksel haber
biilteni igeriklerinin sosyal medyaya taginmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Yazar ayrica
sosyal medyada kullanilarak hem tanitim hem de tanima faaliyetlerine yardimci
olabilecek halkla iliskiler uygulamalarinin sosyal ag forumlari, mikro bloglar ve

bloglardan meydana geldigini belirtmektedir (2011: 13).

Steyn vd. (2010: 87) SMHB yaklasiminin sosyal medyanin halkla iliskiler alaninda
gelismesiyle birlikte paydaslarla olan mevcut iligkilerin izledigi yolu anlayabilmek
acisindan en 6nemli 6rnegi teskil ettigini ve bir anlamda gelismis bilgi paylasiminin
ve etkin dagitimin bir temsilcisi oldugunu dile getirmektedir. Pitt vd. (2011: 123)’e
gore, SMHB alanindaki gelismeler sonucunda firmalarin faaliyet bilgilerine ve etkin
kurumsal yo6netim sonuclarina iliskin bilgiler hizli bir bicimde kamuoyuna
yayllmakta ve giliven, hosgoérii ve imaj gelistirme acisindan 6nemli sonuglar

dogurmaktadir.

Bir halkla iligkiler aract olarak Twitter’in kabul gérmesi, son yillarda kamu ve 6zel
kurumlar bazinda kurumsal anlamda ve bu kurumlar1 temsil eden kisilerin kuruma
iliskin kullanimlariyla aktif bir sekilde paylasimlarda bulunmasiyla gerceklesmistir.
Takipci kitleleriyle anlik paylasimlarda bulunarak etkilesime gegen kurumlar ve
yetkili temsilciler, ayn1 zamanda fikirsel ve deneyimsel acidan izleyicileriyle

iletisime gegebilmektedirler (Yildirim, 2014: 238).

Organizasyonlarda sosyal medya yoluyla yasanan doniisiimler psikolojik baglamda
uzmanlar tarafindan insanlart bu degisime motive eden faktorler acisindan dort
baslikta degerlendirilmektedir. Sweetser ve Kelleher (2011: 425) bu faktorleri
asagidaki bagliklarda agiklamaktadir:

* Igsel motivasyon: Insanlarin bazi aktiviteleri sadece o aktivitelerden tatmin ve
hosnut olduklar1 i¢in yapiyor olmalari durumudur.

e Tanimlanmis diizenleme: Insanlarin belirli bir aktiviteyi uzun vadede iyi bir
fikir olarak degerlendirmektedir. Bu aktivite sonucunda karsilasilan 6diil

aslinda para, taninma ya da promosyon gibi digsal bir yapida olabilmekte
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ancak esas daha Oonemli olan sey insanlarin bu aktivite ile 6zgiir iradelerini
ortaya koyuyor olduklarini hissedebilmeleridir.

* Dissal diizenleme: Insanlar belirli bir aktiviteye dissal bir ddiiliin varligmin
Otesinde bir deger atfetmemekte ya da olumsuz sonuglarindan
kacinmaktadirlar.

* QGidistizlik: Bazi bireylerin digsal ya da igsel agidan motive olup olmadiklari
bilinmemektedir. Giidiisiizliik olarak tanimlanan bu durumda gerek ilgili
davranig1 sergilememe, gerekse istemeden bir davranisi sergileme durumunda

bu kisiler genellikle akintinin gotiirdiigii yonde ilerlemektedir.

Yukarida verilen temel motivasyonlara dayali siniflandirma, sosyal medyanin halkla
iligkiler ve kurumsal iletisim alaninda kullanimi acisindan bireylerin hangi
motivasyon durumlarini temsil edebilecekleri ve ne sekilde motive edilebilecekleri

acisindan 6nemli bir fikir saglayabilmektedir.
2.6. Kurumsal Iletisimde Uygulanan Sosyal Medya Stratejileri

Giliniimlizde markalar ve sirketler iletisim faaliyetlerinde tiiketicileri daha fazla
sosyal aglar lizerinden etkilesime girmektedirler. Gegmiste hizmet ve {iriin bilgileri
paydaslara sadece aktarilirken, giiniimiizde sosyal medyanin getirdigi olanaklarin da
etkisiyle bu bilgiler sadece aktarilmamakta ayn1 zamanda degis tokus edilmekte ve

tecriibelerin paylasimi 6n plana ¢ikmaktadir (Gokaliler ve Alikilig, 2015: 121).

Canpolat vd. (2013: 260), kurumlarin, hedef kitlede tutum degisikligi yaratma ve
itibar olusturma, topluluk i¢i ve kamuoyunda kurum imajini1 gelistirme, kuruma
aidiyet gururu gelistirme, yasa diizenleyici ve yapicilart kurumun lehine etkileme,
medyada kurumsal faaliyetlerinin daha fazla yer almasi ve kuruma iliskin bazi
sorunlarin i¢ paydaslar tarafindan daha iyi anlasilmasina ve dikkat ¢ekilmesine

yonelik amaglarla kurumsal iletisimi kullandiklarin1 belirtmektedir.

Kurumlar, soysal medya iletisim stratejilerini yapilandirirken, hedef kitle analizlerini
dogru bir sekilde yapmali ve hedef Kkitlenin sosyo-psikolojik ve demografik
ozelliklerini dogru degerlendirmeye dikkat etmelidir. Diger iletisim kanallarinin aym

anda agik tutulmasina da ayrica dikkat edilmelidir (Vural ve Coskun, 2006: 184).

22



Pitt vd. (2011: 123), halkla iliskiler uzmanlarinin sosyal medyay:1 daha etkin ve
kullanicilarin daha fazla giiven duyacag: araglar olarak kullanmalar1 acisindan ortaya
koydugu goriisiinde, bloglarin sosyal medya kurumsal iletisim araci olmaktan ziyade
miisteri kitlesi hakkinda daha detayli aragtirma yapma ve ikna etme mecralar1 olarak
goriilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Yazar, mikrobloglarin bu amacla daha etkin

sonuglar verebilen mecralar oldugunu ifade etmektedir.

Bu baglamda kullanimin verimliligi bakimindan sosyal aglar ve bilgi saglayici
tartisma forumlari, organizasyonlarin halkla iligkiler taktikleri ¢er¢evesinde kurumsal
iletisim stratejilerini uygulayabildikleri ve kamuoyu olusturma, etkinlik yonetimi,
paydaslarla isbirligi ve kriz yonetimi sergileyebildikleri en etkin iletisim kanallaridir.
Sosyal aglarin alt yapisinda sunulan izlenebilirlik, Slgiilebilirlik ve kolay ara yiiz
secenekleri de halkla iliskilerin organizasyonun hedef kitlesine ulagmasi bakimindan

onemli faydalar saglayabilmektedir (Onat, 2010: 104).
2.7. Sosyal Medya Kullanmim Istatistikleri ve Ol¢iim Yontemleri

Iletisim kaynagmin birey {izerindeki etkisine yonelik birgok ¢aligma ortaya
konulmustur. Bu c¢alismalarda ¢ogu kez deneklerin belirli mesajlar1 kaynagina gore
ne sekilde algiladiklar1 iizerinde durulmus ve ortaya c¢ikan sonuglarda kullanilan
kaynagin uzmanligi, karizmasi, inamlirligt ve cekiciligi gibi degiskenlerin algi
iizerindeki etkisi incelenmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar gostermektedir ki, kullanilan
kaynagin giivenilirligi ile ilgili degisken, diger degiskenlerden daha yiiksek bir
oranda dinleyicinin tutum degisimi iizerinde etki yaratmaktadir (Inceoglu, 2004:

180).

Gegtigimiz 10 yi1l igerisinde tiiketici odakli yapilan benzer ¢alismalardan énemli bir
kisminda goriilmektedir ki, sosyal paylasim gruplar1 ve forumlar tiiketicilerin bilgi
toplama amaciyla giderek daha fazla giiven duyduklar1 ve etkilesime girmekten

cekinmedikleri mecralar halini almaktadir (Babin ve Harris, 2014: 337).

Halkla iligkiler ac¢isindan bireylerin giivenilir kaynaklardan alinan mesajlari
degerlendirme asamasinda destekleyici kanitlara pek az siklikla bagvurarak
kabullenme egiliminde olduklar1 6ngoriisii  kabul gérmektedir. Kaynagin
giivenilirliginin iletisimin olusturdugu etki tlizerinde belirleyici oldugu dikkate

almmirsa, giivenilir bir kaynaktan alman bir mesajin hedef kitle tarafindan
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benimsenmesinin daha kolay olacag:i sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Inceoglu, 2004:

180-181).

Bu alanda yapilan 06l¢iim modellemelerinden en ¢ok dikkat cekenleri arasinda
Teknoloji Kabulii Modeli (TAM) ve son yillarda siklikla kullanim alan1 bulmakta
olan Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli (UTAUT-BTKKM)
bulunmaktadir. TAM modelinde kullanim yarar1 algilar1 ve kullanim kolaylig1
kullanma niyetini yonlendirmekte ve kullanim davranmigsini belirleyerek teknolojinin
kabul edilmesine neden olmaktadir (Bridgen, 2011: 67). Modelde dile getirilen
kullanim kolaylig1 olgusu, belirli bir teknolojinin kullanimi dolayisiyla ¢ok ¢aba
harcanip harcanmayacagi; kullanim faydasi olgusu, kullanicilarin belirli  bir
teknolojinin adapte edilmesi sonucunda is performansinda olusacak artig beklentisi;
kullanici niyeti ise kisinin bilisim teknolojilerini kullanma hakkindaki olumsuz ya da

olumlu tutumunu degerlendirmektedir (Pitt vd. 2011: 125).

Bu ¢alismanin aragtirma metodolojisinde kullanilacak olan UTAUT modeli ise veri
analizi boliimiinde tiim boyutlariyla detayli bir sekilde aciklanacaktir. Kisaca, bu
model TAM modelinin teknolojiye yonelik tutumlar, inanglar, kisilik ve demografik
ozellikler gibi yeni boyutlar da eklenerek hedef kitlenin iletisimde teknolojik
degisime yonelik algisin1 ve beklentilerini dlgmeyi hedeflemektedir (Ozer vd., 2012:
97).

Cevrimigi sosyal aglarin yarattig1 etkiyi degerlendirme asamasinda Di Staso vd.
(2011: 327) tarafindan asagida belirtilen unsurlarin anlasilmasi ve mesaj etkinliginin

bu unsurlar esliginde analiz edilmesi gerekmektedir:

* Hedef kitleye sadece ulasilip ulasilmadiginin degil, ayn1 zamanda davranigsal
ciktilarin da 6lctilebilmesi,

* Sosyal medya 06l¢lim verilerinin kurumsal iletisim stratejisiyle baglantisinin
acgikc¢a kurulmasi,

* Hedef kitle iizerinde olusturulacak etkinin tiirii ve miktarinin somut ve
anlamli bir hedef teskil etmesi,

¢ Kurumsal iletisim alaninda en 6nemli sosyal medya etkinlik 6l¢iitleri arasinda
takipgilerin katilim seviyesi ve sergiledigi aktif hareketlilik yer almaktadir,

*  Mobil katilimin 6l¢iilmest,
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* Etkinin 6l¢iilmesi,

* Marka veya kurumun bu aktivite dolayisiyla elde ettigi giiglendirici etkinin
Olciilmesi,

¢ Kullanicilarin yaglarinin ve sosyal statiilerinin 6l¢iilmesi,

e Kurumsal itibar ile sosyal medya katilim1 arasinda korelasyon kurulmasi ve
yatirim maliyetinin dlgiilmesi, ve

* Giivenilirligin 6l¢iilmesidir.

2.8. Sosyal Medya Uygulamalarimin Halkla iliskiler ve Kurumsal Iletisime
Katkilar

Sosyal medya platformlar1 ve bu alandaki igbirligi gibi yenilikg¢i teknolojilerin kamu
ve Ozel kurumlar tarafindan kurumsal misyonlarimi ve iletisim stratejilerini
desteklemek amaciyla kullanilmaya baglanmasinin bu kurumlar agisindan {i¢ 6nemli

amaci hizmet ettigi belirtilmektedir (Boztepe, 2013: 64):

e Kurum i¢i isbirligini gelistirmek,
* Hedef kitlelerle baglanti kurma ve kamuoyu yaratabilmek amaciyla yenilik¢i
iletisim kanallarina imkan tanimak, ve

¢ Kurumsal seffaflig1 arttirmak.

Kurumsal iletisim ve halkla iliskilerin etkinligi 6zellikle internet kullanicist olan ve
genc kitleler lizerinde izlenebilmektedir. Kurumsal sosyal medya platformlarinin
kurum imaj1 lizerindeki etkisinin incelendigi calismalarda, genel itibariyle sosyal
medya tasarim ve kullanim 6zelliklerinin hedef kitlenin begeni diizeyine ulasabilmesi
durumunda sosyal medya kullaniminin kurumsal imaj {izerinde pozitif bir etki
olusturdugu ifade edilmektedir. Yine benzeri calismalarda sosyal medya iletisiminin
icerigi ile marka imajinin giicli arasinda bir korelasyon belirmektedir (Coskun ve

Basok, 2014: 272).

Sosyal medyada kurumsal iletisim ve halkla iligkilerin yonetimi sadece web tizerinde
yapilan kurumsal iletisim faaliyetlerinden belirli noktalarda ayrisim sergilemekle
birlikte, daha komplike bir yaklasim gerektiren sosyal medya iletisiminin web
iizerinden yapilan kurumsal iletisimle birlikte kullanilmasi stratejik verimliligi

arttirabilecektir. Isletmelerin miisterileri, kurum vatandaslar, i¢ ve dis rakipleri,
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basin ve yaym kurumlar1 ve diger tiim paydaslar1 ile web iizerinden sagladigi
etkilesimi zenginlestirebilecek ve ilave deger katabilecek olan sosyal medya iletisimi
ayn1 zamanda ¢ift yonlii simetriyi tamamlayici etkiye de sahiptir (Vural ve Coskun,

2006: 194).

Etkilesim kavraminin son yillarda sosyal medyanin yayginlagmasi ile gliclenmesi ve
bireylerin yasantisinda sergiledigi roliin kalict etkileri sebebiyle, kullanic1 ve hedef
kitle beklentileriyle ilgili olarak sosyal medya iletisiminin eksikliginin dogurdugu
sonuglar da ayrica degerlendirilebilmektedir. Sosyal medyanin kurumsal iletisim ve
halkla iliskiler alanindaki varligi, hedef kitlenin kurumdan beklentileri i¢inde yer
alan agiklik, samimiyet, es zamanh etkilesim, ortak katki saglama gibi alanlardaki
tamamlayict unsur halini almaktadir. Boylelikle etkin bir sosyal medya iletisim
stratejisi uygulayan bir kurumun kendi hedef kitlesinin etkilesimsel beklentilerini de
daha 1yi bir bicimde karsilayabilecegi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Yildirim, 2014:
251).

Papasolomou ve Melanthiou (2012: 326) halkla iligkiler uzmanlarinin sosyal medya
kullanimina iligkin yaptiklar1 ¢alismalarinda, bu kisiler arasinda énemli bir kisminin,
daha genis bir hedef kitlesine ulasabilmek, diyaloglara direkt olarak katilabilmek ve
kullanim kolaylig1 gibi gerekceler dolayisiyla halkla iliskilerde sosyal medya
kullanimina olumlu yaklastiklarini, ayrica bu yolla kurulan iliskilerin hedef kitle ile
kurumlar arasindaki baglar gii¢lendirdigini ve kurumsal iletisimin etkinligini

arttirdigini tespit etmislerdir.

Diga ve Kelleher (2009: 442)’e gore, kurumsal iletisim ve halkla iligkiler uzmanlari
ve yoOneticilerinin gorev ve rol tanimlart ile giinliik is ritiielleri konusunda, sosyal
medya uygulamalarinin etkin bir bi¢imde takip edilmesi ve bu platformlarda kurum
adina yapilacak paylagimlarin ne sekilde ve hangi kosullar1 tasimasi gerektigi

hakkinda tiim kurumlarin belirli adimlar1 atmas bir gereklilik halini almaktadir.

Alikilig (2011: 17-18) tarafindan yapilan calismada ise sosyal medyanin kuruluslarin
halkla iliskiler ve kurumsal iletisim faaliyetlerine sagladig1 yararlar asagidaki sekilde

Ozetlenebilecektir:

* Sosyal medya yeni bir hedef kitle ve yeni paydas grubu ortaya ¢ikarmakta ve

bu gruplar kurumun sosyal paydaslari statiisiinii kazanmaktadir.
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Kurumlar, sosyal aglari, medya paylasim aglarim1i ve bilgi paylasim
platformlarin1  kullanarak takipgileri tarafindan olusturulan igerikler
vasitastyla ve herhangi bir araciya ihtiyag¢ duymadan diger paydaslariyla
dogrudan etkilesime gecebilmektedir.

Kurumlar hedef kitleleri ve tiim paydaslar ile sosyal medya platformlarinda
hizmet, {irlin ve kurumsal yaklasimlara iliskin fikir alisverisinde
bulunabilmekte ve bilgi dagarcigini arttirabilecek yenilik¢i goriislere agik bir
pozisyon kazanabilmektedir. Halkla iligskiler uzmanlar1 da kendi yonetim
stratejileri ile ilgili paydaslarindan edinecekleri geri bildirimleri kullanarak
isbirligi olusturabilmektedirler.

Alinan geri bildirimler kurumlarin risk onleyici aktivitelerinde 6nemli yer
tutabilmekte ayni zamanda Onleyici ve diizeltici yaklagimlarinm1i goézden
gecirmelerine olanak saglayabilmektedir. Ciinkii hedef kitle ve paydaslar ayn
zamanda kurumun varligindan fayda saglamakta ve kurumun varhigini
stirdlirmesi acisindan sahiplenici bir yaklasim sergileyebilmektedirler.
Paydaslarin iletecegi geri bildirimler es zamanh takip edilebileceginden
potansiyel bir iletisim krizine yol ac¢madan diizeltilerek ¢6ziime
ulastirilabilecektir.

Kurumlarin  paydaslariyla bir ag (network) olusturmalarmma firsat
taniyabilmekte ve kurumsal baghiligin iliski bazli gii¢lendirilmesi yolunda
katki saglayabilecektir.

Kurum ile paydaslar1 arasindaki seffafligin saglanmasi aym1 zamanda
diirtistliige dayali bir giiven ortami insa edilmesini kolaylastirabilecektir.
Kurumla iletisimlerinde kendi igeriklerini olusturabilen bireyler arasinda
gelisebilecek iligkiler ve iletisim, kurum c¢atis1 altinda birbirine glivenen
paydaslarin acik iletisimi kuruma olan giiveni de O©nemli Olclide
destekleyecektir.

Son olarak da sosyal medya kurumsal iletisim ve halkla iliskiler iizerinde
kurum itibarmi arttirict  bir  etki  olusturmaktadir. Kurumlar sosyal
paylasimlara acik olan kurumsal itibarin1 en yiiksek seviyede tutmak ig¢in
daha fazla ¢aba sarf edecek ve korumaci yaklagim kurum standartlarinin daha

iist seviyelere ¢ekilmesine yardimci olacaktir.
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Halkla iliskiler alaninda internetin hemen hemen tiim tanima ve tanitma
fonksiyonlarinda neredeyse en cok kabul goren iletisim mercisi olmas1 sebebiyle,
bazi kurumlar tarafindan web sitesi kullanimi ile sosyal medya yonetimi arasinda
onemli bir farklilik goriilmemekte ya da bu niians yeteri kadar iyi analiz
edilememektedir. Bu alanda yapilan giincel arastirmalarda da benzeri bir
karsilagtirma saglayan calismaya rastlanamamistir. Bu baglamda literatiirde
karsilagilan boylesi bir agigin gelecekte bu konuda yapilacak arastirmalarda
incelenmesi kanimca kurumsal iletisim ve halkla iligkiler alaninda faydali bir bilgi

gelisimine Onciiliik edebilecektir.
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3. BOLUM: BTKK MODELI ve UNIVERSITELERIN SOSYAL
MEDYA KURUMSAL ILETISIM FAALIYETLERI

3.1. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli (BTKKM)

Geleneksel Teknoloji Kabul Modeli (TAM) olarak adlandirilmakta olan model,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydanin araci gorevini ve bilisim
sistemleri ve digsal degiskenlere uyum siireci ile bu degiskenler arasindaki iligkileri
incelemektedir. Bu model uzun yillar boyunca kullanicilarin bilisim sistemleri ile
ilgili  organizasyonlarda yapilan degisimlere uyumunu incelemek iizere
kullanilmigtir. Fakat yapilan geri bildirim ve meta analiz ¢aligmalar1 gostermistir ki
bu model, giiniimiizde gelismekte olan internet ve sosyal aglara yonelik kullanici
kabuliine iliskin durumlar1 aciklamakta yetersiz kalmaktadir (Legris vd., 2003).
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullannm Modeli (BTKKM), bu tiir iletisim
platformlarina yonelik 6ngorii kapasitesi artirilmis olan bir yaklasim olarak
Venkatesh vd. (2003) tarafindan gelistirilmistir (Yang vd. 2012: 130). BTKKM, yeni
iletisim ve teknoloji adaptasyonunun kurumlarda basarili bir sekilde uygulanip
uygulanamayacagma iliskin bir degerlendirme yapma olanag sunmaktadir

(Venkatesh vd., 2003: 426).

Modelin temel varsayimlar1 arasinda, kolaylastirici sartlar ve davramigsal niyet
faktorlerinin kitlesel kullanim davraniglan iizerinde dogrudan etkilerinin yam sira;
sosyal etki, caba beklentisi ve performans beklentisi faktorleri ise davranigsal niyet

tarafindan belirlenmektedir.

BTKK Modelinde yer alan kritik yaklasimlardan bir digeri, caba beklentisi ve
performans beklentisi gibi iki bagimsiz degiskenin kullanim davranisi ile arasindaki
iliskinin incelenmesinin gerekliligidir. Sosyal etki ve kolaylastirict sartlara iliskin iki
6lcek, BTKK Modeli’nin kendisinden dnce hazirlanan teknoloji kabul modellerinden
farklilasarak, iletisime iliskin yeni teknolojilerin kurumlarda kullanimina iliskin
Olciimlerde tercih edilen bir model olarak ortaya ¢ikmasina yol agmistir. (Im vd.,

2011: 3).
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3.2. BTKKM Olgeklerinin Tanimlanmasi

Bu yaklagimda, teknoloji kabuliiniin kurumlar tarafindan kabuliine iliskin dort adet
temel belirleyici faktdr sunulmaktadir. Temel degiskenler, performans beklentisi,
caba beklentisi, kolaylastirict unsurlar ve sosyal etki faktorleridir. Bu degiskenlerin
yani sira teknoloji kabuliine yonelik ikincil degiskenler olarak ise yas, cinsiyet,
giiven ve teknoloji kullannmina yaklasim faktorleridir ve bu faktorler yonlendirici

nitelik tasimaktadir (Terzis, 2011: 1033).

BTKK yaklasiminda yer alan temel Ol¢ekler Venkatesh vd. (2003) tarafindan su

sekilde tanimlanmaktadir:
3.2.1. Performans Beklentisi

Venkatesh vd. (2003: 447) performans beklentisini kullanicilarin yeni teknolojiye
uyum saglama niyetinin en belirgin dngdreni olarak tanimlamakta ve kullanicilarin
bu yeni teknolojiyi kullanirken kendi performanslarinin artip arttirmayacagina olan
inanclarinin  bir gdstergesi oldugunu dile getirmektedir. Performans beklentisi
Olcegine iligskin temel objeler hazirlanan ankette P1, P2 ve P3 kodlari ile ifade edilen

3 soruyla ifade edilmektedir.
3.2.2. Harcanan Caba Beklentisi

Bu o6lcek yeni adapte edilecek sistemin kullanicilar agisindan ne kadar kolay
kullanilabilecegi ve bu kolaylik diizeyinin kullanicilar sonraki donemlerde zaman
acisindan saglayacagi esnekligi 6lgmeye yonelmektedir (Venkatesh vd., 2003: 448).
Harcanan ¢aba beklentisi 6l¢egi uygulanan ankette CB1, CB2 ve CB3 kodlar ile

simgelenen 3 soruyla 6l¢iilmektedir.
3.2.3. Sosyal Etki

Bireylerin yeni bir sistemi kullanirken 6nemli digerlerinin ilgi algist ve inancinin
derecesine yonelik yaklagimini 6lgmek iizere diizenlenen bu 6lgek (Venkatesh vd.,
2003: 449), calismamizda S1, S2 ve S3 kodlartyla ifade edilen ii¢ soru ile

arastirilmaktadir.
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3.2.4. Hizlandiric1 (kolaylastiricr) Kosullar

Venkatesh vd., (2003: 450) bireylerin yeni bir sisteme uyum saglamasinda kullanimi
hizlandiran ve kolaylastiran kosullarin teknik altyapt ve kurumsal destek ile
artacagin1 ve bireylerin kullannomini kolaylagtiran sartlarin sisteme yonelik inanci
destekleyecegini belirtmektedir. Calismamizda hizlandiric1 kosullar HK1, HK2, HK3

ve HK4 olmak iizere dort soru objesiyle incelenmektedir.
3.2.5. Sistem (Teknoloji) Kullanimi

Bireylerin teknoloji kullanimina kars1 tutumlarmin degerlendirildigi bu 6lgek
kapsaminda, kisinin duygusal agidan sistem kullanimma kargt yaklagimi
arastirilmaktadir. Dolayli belirleyiciler kapsaminda yer alan bu dlgek, ¢aligmamizda

T1, T2 ve T3 sorular1 yardimiyla analiz edilmektedir.
3.3. Universitelerde Kurumsal iletisim Uygulamalari
3.3.1. Egitim Endiistrisinde Kurumsal Iletisim Cahsmalar

Etkin bir kurumsal iletisim stratejisinin hem i¢ hem de dis paydaslar1 kapsamasi
gerekmektedir (Van Riel, 1995). Bu baglamda hem i¢ hem de dis paydaslara
ulagtirilabilecek bir kurumsal iletisim anlayisinin yerlestirilmesi, egitim sektoriinde
gergeklestirilen kurumsal iletisim faaliyetlerinin siirekliligi i¢in de hayati bir 6nem
tasir. Bu paydaslarin egitim kurumlar1 i¢in tanimlanmasi, kurumsal iletisim
aktivitelerinin baslangi¢ asamasini olusturmaktadir. Egitim kurumlart i¢in digsal
paydaslar genis bir g¢ergevede, egitim kurumlarinin izleyicileri olan is, medya,
akademik, think tank kuruluslari, 6zel egitim kurumlari, devlet ve politika alanindan
fikir liderleri, 68retmenler ve ¢ocuklar1 egitim hayatina devam etmekte olan aileler

olarak degerlendirilebilmektedir. I¢sel paydaslar ise;

* Ogrenciler,
* Akademik personel, ve

* Akademik olmayan personeldir.

Jones (2001: 26) tarafindan bu alanda yapilan ilk caligmalar arasinda yer alan
arastirmada, egitim kurumlarin kurumsal iletisim faaliyetleri sonucunda farkli paydas
gruplar1 arasinda gelisen farkindalik oranlar1 dikkate deger oranda degiskenlik

gostermektedir. Ornegin i¢sel paydaslar digsal paydaslara gore oldukca yiiksek bir
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farkindaliga sahipken, akademik personel 6grencilere kiyasla daha diisiik bir algi
seviyesi goOstermektedir. Bu dogrultuda, egitim kurumlarmin kurumsal iletisim
faaliyetlerinin gelistirilmesi iizerinde paydaslara odakli stratejiler benimsenmistir.
Melewar ve Akel (2005), yaptiklar1 6rnek olay incelemesinde, iiniversitelerde
basaril1 bir kurumsal iletisimin ardinda yatan en 6nemli stratejinin egitim kurumunun
biitliniinii meydana getiren unsurlar olan 6gretim, 6grenci ve yonetim kademeleri
arasindaki smirlarn kaldirarak, iletisimi arttirabilecek bir aracin kullanimi oldugunu
ortaya koymuslardir. Bu ara¢ donemin teknolojik kosullar1 altinda bir intranet agi

seklinde tanimlanmaktadir (Melewar ve Akel, 2005: 47).

3.3.2. Universiteler Kapsaminda Sosyal Medyamin Kurumsal Iletisimde

Kullanimi

Akademik orgiitler egitim ve Ogretim hizmetleri saglayarak yetismis insan giiclinii
topluma sunan ve bu sebeple bir toplumun gelisiminde 6nemli rol oynayan
kurumlarin  basinda gelmektedir. Akademik kurumlar, bilimsel arastirmalar
yuriitmek, neticelerini ¢esitli yayimlar ve etkinliklerle topluma ve paydaslarina
ulagtirmak, kaliteli bir egitim hizmeti sunmak ve hedeflerini, amaclarini, hizmetlerini
ve ayirt edici etkinliklerini bulundugu topluma ve paydaslarina duyurmak zorundadir

(icil ve Aksoy, 2009: 199).

Kar amaci giitmeyen ya da giiden sivil toplum, 6zel sektor ya da kamu sektoriinde
hizmet veren tim kurumlarin gerceklestirdikleri eylemlere ve aldiklar1 kararlara
iliskin kamu gilivenini olusturmasi ve hedef kitlelerinden destek ve onay almasi nem
tasimaktadir  (Boztepe, 2013: 58). Bu durum {niversiteler agisindan
degerlendirildiginde, oOzellikle kiiresellesmenin etkisiyle {iniversite egitimi
sektoriinlin de i¢ ve dis rekabete acgilmasiyla birlikte gerek yiiksek kaliteli 6grenci
kitlesinin Universiteye cekilebilmesi, gerekse pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin
onemli bir fonksiyonu olarak kurumsal iletisim etkinlikleri hiz kazanmustir.
Ogrencilerin miisteri olarak algilandig1 bdylesi bir pazarda, iiniversiteler benzersiz
ozelliklerini 6n plana c¢ikararak rekabet¢i kimliklerini gii¢lendirebilecekleri
stratejilere ihtiya¢ duymaktadir (Melewar ve Akel, 2005: 47). Her seyden onemlisi,
iiniversiteler bu benzersiz 6zelliklerini paydaslarina duyurabilecekleri tutarli ve etkin

kurumsal iletisim stratejilerine ihtiyag duymaktadirlar. Boylelikle, iiniversiteler
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rekabet avantaji elde etmenin 6nemli bir araci olarak kurumsal iletisim faaliyetlerini

ve bu alanda kullandiklari araglar gelistirme yoluna gitmislerdir.

Sosyal medya, iiniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde siklikla su amaglarla
kullanilmaktadir (Mathews, 2010: 20): imza kampanyalari, etkinlik duyurular
yapilmasi, paydaslara cagri yapilmasi, sosyal sorumluluk kampanyalarinin
ylriitiilmesi ve iletisiminin yapilmasi, kurumun medyada yer alan aktivitelerinin
paylasilmasi,yeni 6grencilerin oryantasyonuna yardimci olacak bilgilerin sunulmast,
mevcut 6grencilerin ihtiya¢ duydugu dokiimantasyon araglarinin saglanmasi ve

kurum kiiltiiriine yonelik yonlendirici bilgi saglanmasi.

Dolayisiyla akademik kurumlardaki kurumsal iletisim faaliyetlerinde kurumu
meydana getiren tiim paydaslarin katilimmin ve takibinin saglanip saglanmadigi
onemli bir nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sepetci, 2012: 4727). Universitelerin
kurumsal iletisim uygulayicilart bu noktada, hiyerarsik iliskilerden bagimsiz bir
sekilde tiim personel ve d6grencilerin meydana getirdigi i¢sel paydaslar ve akademik,
politik, medya, ticari kurumlar ve proje ortaklar1 alanlarindaki fikir liderleri ve
toplumun diger fertlerinden olusan dissal paydaslarina karsit goriiniirligli arttirici
stratejilere odaklanmalidir. Onat, (2010: 108)’a gore, sosyal medya yoluyla kurumsal
iletisim faaliyetlerine yonelik olusturulan kamu oyu ilgisi kurumlarin iletisim

etkinligini ve gorlniirliigiinii arttirmaktadir.

Curtis vd. (2010: 92) tarafindan {iniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerini
incelemeye yonelik yapilan ¢alismanin sonuglarina gore, sosyal medya uygulamalari
iniversitelerin  kurumsal iletisim stratejilerinde giderek daha faydali bir arag
konumunu almakta ve belirlenmis bir kurumsal iletisim stratejisine sahip
tiniversitelerin en 6nemli kurumsal iletisim mecras: haline gelmektedir. Buna ek
olarak, kurumsal iletisim uzmanlar1 agisindan da sosyal medya araglarinin kullanimi
hem is tatmini hem de basariin 6l¢iilebilirligi agisindan bir devrim niteligi tagimakta
ve kurumsal iletisim departmani ¢alisanlarinin etkinligini ve yaraticiligini tetikleyen
bir ara¢ halini almaktadir. Boylece kurumsal iletisim uzmanlar1 kendi is yapis
bi¢imlerindeki etkinlik noktalari, belirlenen 6zel hedeflerini gerceklestirme, hedef
kitleye ne derece ulasildigi ve yeni iletisim stratejilerinin gelistirilmesi konusunda

daha secici yontemlerin arayisina girmektedirler.
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3.4. Diinya Universitelerinden Sosyal Medya Kurumsal Iletisim Ornekleri

Ulkemizde ve diinyanm hemen her kosesindeki iiniversitelerde, diger pek ¢ok is
kosunda oldugu gibi sosyal medyanin bir kurumsal iletisim araci olarak profesyonel
bir bigimde kullanimi yayginlagmaktadir. Onceleri saha informal bir iletisim araci
olarak kabul edilmekte olan sosyal aglar giin gectikce karsilikli iletisime izin
vermesi, mobil teknolojiler sebebiyle her noktadan iletisime agik olmasi, inandiricilik
ve samimiyet unsurlari ile anlik iletisime izin verme potansiyeli sebebiyle

iiniversitelerin dinamik iletisim atmosferinde kendisine 6nemli bir yer bulmaktadir.

Universitelerin  énemli bir ozelligi olarak, ekseriyetle bati egitim kiiltiiriinde
ogrencilerin katilminin tesvik edildigi ve yaratic1 diisiincelerin 6diillendirildigi bir
ortamda, Universiteler iletisimi tesvik eden sosyal medya uygulamalariyla gerek
kurum icindeki iletisimi gli¢clendirmeyi, gerekse farkli goriislerin ifade edilebildigi ve
kurumsal baghlig1 gelismis bir Orgiit yaratabilmeyi amacglayarak sosyal medya

kurumsal iletisimini desteklemektedirler.

Bu baglamda yapilan calismalar arasinda en ¢ok dikkat cekenleri ise Ogrenci
katilimini 6n planda tutarak {iniversitenin kurumsal kimligi altinda sosyal medyadan
orgiitlenen kurumsal goniilliiliik aktiviteleridir. Giiniimiizde diinyanin 6nde gelen
bircok iiniversitesi kurumsal iletisimini akademik gruplar ve 6grenci topluluklari ile
iliskilendirerek sinerji yaratma yolunu se¢mektedir. Bati tarzi egitim anlayisinda
ogrenci ve akademik topluluklarinin toplum yararina bir gelenek oldugu inanci
benimsenmekte ve bu sebeple liniversitelerin kurumsal iletisim stratejilerinde sosyal
olusumlarin ve yapilanmalarin {iniversitelerin kurumsal kimligi ile 6zdeslesmesine
sikca rastlamak miimkiindiir. Bu sebepledir ki kimi {iniversitelerde yiizlerce hatta
binleri bulan dgrenci topluluklarina rastlanmaktadir. Ornegin diinyanin en basarili 10
iiniversitesi i¢inde yer alan MIT, Harvard ve Cambridge’de 450, Stanford’da 650
iizerinde ve Berkeley Universitesi’nde ise 1.700’i{in {izerinde akademik ve dgrenci
toplulugu yer almaktadir (TGV, 2013). Bu topluluklar iiniversitelerin sosyal medya
kurumsal iletisim faaliyetlerinin en 6nemli igerik yaraticisi ve etkilesim alanlarindan

birisini olusturmaktadir.

Ingiltere’de  bulunan birgok {iniversite sosyal medyayr kurumsal iletisim
faaliyetlerine adapte etmis ve 68rencilerin ve akademik personelin olusturdugu igerik

ve bu igerigin yonetimi alaninda kural ve kontroller dahi olusturulmaktadir. Bu
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belgelere verilebilecek en iyi Ornekler arasinda Sheffield University (2011)
tarafindan yayinlanan ve tiim i¢ paydaslar1 kapsayan sosyal medya kurumsal iletisim
sirkiileri bulunmaktadir. Bu yayinda, {iiniversite kurumsal iletisim politikasi
cercevesinde etkinlige ve etkilesime daha fazla acgik olabilmek i¢in sosyal aglar
yoluyla iletisimin siirdiirtilebilir bir strateji olarak benimsendigi ve bu sekilde yapilan
paylasimlarin tiniversite dis1 paydaslar tarafindan da goriilebilir ve izlenir hale
geldigi ifade edilmekte ve kullanicilar toplumsal faydayr arttirmak tizere etkin

paylasimlarda bulunmaya davet etmektedir.

Yine Britanya’da hizmet veren ve kurumsal iletisim politikasini sosyal medya
agirlikli aktivitelerle siirdiirmekte olan ylizlerce iiniversiteden birisi olan Christ
Church University (2014) hazirladigr sosyal medya kurumsal iletisim rehberinde,
calisanlarini, akademik kadrosunu ve Ogrencileri bilinglendirmeyi amaglamakta ve
kurumsal kimlik ile Facebook, Twitter, Linkedln, Youtube ve Flickr gibi mecralarda
yapilabilecek paylagimlarin niteliklerini ve topluma ne sekilde daha faydah
olunabilecegini detayl1 bir sekilde anlatmaktadir. Bu iiniversitenin kurumsal iletisim

stratejisinde;

Facebook: Simdiki ve gelecekteki ogrencilerin gelisimlerinin saglanmas1 ve
ogrencilerin birbirleriyle ve toplumun diger bireyleriyle iiniversitenin kimligi
cercevesinde etkilesime girmelerini tesvik edecek paylasimlarda bulunma amaciyla

kullanilmaktadir.

Twitter: Kurumsal haber akisi, genel haber aligverisi ve bireylerin ¢cok zengin bir
cesitlilik c¢ergevesinde c¢evresinde olup biteni birbiriyle paylagsmasini tesvik
edebilecek bir ortak kiiltlir olusturma amaciyla yonetilmektedir. Ayrica iiniversite
ogrencilerinin ve akademisyenlerin sosyal sermayelerini arttirabilecek onemli ve
dikkate deger kisilerin {iniversitenin Twitter sayfasi ile etkilesimde bulunmasin

saglamak da kurumsal iletisim departmaninin gorevleri arasindadir.

YouTube ve Flickr: Bu iki gorsel odakli sosyal medya platformu ise sosyal medya
kurumsal iletisim faaliyetlerini zenginlestirmek ve gorsel giiciin etkisinden
faydalanmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu iki platformun yani sira iiniversitenin
Instagram hesabi1 da yine kurumsal iletisim mesajlarinin dijital anlamda gorsel

yOniinii gliclendirme amaciyla kullanilmaktadir.
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Bat1 tarzi sosyal kurum iletisimi olarak adlandirilabilecek bu tiir yaklasimlar
sonucunda genel anlamda kurumsal iletisim birimlerinin, yalnizca iiniversitenin
yonetimsel iletisimini degil ayn1 zamanda icsel paydaslar ile dissal paydaslar
arasindaki bagi da gelistiren ve yonlendiren bir pozisyona dogru degisim ve doniisiim

icinde oldugu gortilmektedir.
3.5. Kadir Has Universitesi Sosyal Medya Kurumsal Iletisim Uygulamalari

Kadir Has Universitesi’nin kurumsal iletisim faaliyetleri farkli sosyal medya
platformlar1 {iizerinden yiiriitiilmektedir. Bu platformlar i¢inde baslica merciler
iiniversiteye ait resmi Facebook, Twitter, Linkedin, Google+, Youtube, Flickr ve
Instagram hesaplaridir. Bu hesaplarin kurumsal iletisim amaciyla kullanimi asagidaki

sekilde gerceklesmektedir:

Twitter ve Facebook: Her iki platform da {iniversitenin kurumsal iletisimi amaciyla
iic ayr1 hesaptan yonetilmektedir. Bu hesaplardan birincisi {iniversite 0grencileri,
mensuplart ve ayrica digsal paydaslarla genel iletisimde kullanilmak iizere
yonetilmektedir. Universite kurumsal Facebook ve Twitter hesaplarmim disinda
mezunlar icin ve Rektorlilk adina yonetilen birer ayri1 hesap daha aktif olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle rektdrliik Twitter hesabi Sn. Rektdr tarafindan
ogrencilerle iletisim amaciyla kullanilmakta ve bu alanda Tirkiye’deki en aktif

iiniversite sosyal medya hesaplar1 arasinda yer almaktadir.

Youtube: Universitenin Youtube sosyal medya hesabinda iiniversiteye iliskin tanitim
filmleri ve Ogrenciler tarafindan ¢ekilen farkli konulardaki kisa filmler

yayinlanmaktadir.

Flickr: Universitenin Flickr hesabi 2010 yilindan itibaren aktif hale getirilmis ve
iniversite ile ilgili genel gorsel bilgiler ve iiniversitede gergeklestirilen bazi

aktiviteler ile ilgili paylasimlar bu platformdan yapilmaktadir.

Universitenin dijital medya baglantili olarak sergiledigi bazi kurumsal iletisim
faaliyetleri arasinda,, liniversite biinyesinde gelistirilen Yasam Boyu Egitim Merkezi
araciligiyla yapilan sertifika programlari ve sosyal sorumluluk projelerinin sosyal

medya reklam ve tanitim kampanyalarinda kullanilmas1 bulunmaktadir.
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Dijital kurumsal iletisim ¢alismalarinda ise genellikle i¢ paydaslar hedef

alimmaktadir. Bu uygulamalardan bazilari;

Cibali Postasi: Kurum ig¢i iletisim amaci tasiyan Cibali Postasi, her ii¢ ayda bir
KHas Universitesi ve ¢evre bolgesi ile ilgili haberlerin yani sira kiiltiir ve sanat ile
ilgili roportaj ve giincel bilgilere yer vermektedir. Universite icinde dgrencilere

dagitimi yapilan yayin, ayn1 zamanda Cibali sokaklarinda da dagitilmaktadir.

Panorama Khas Dergisi: U¢ ayda bir yaymlanan dergi, iiniversitenin diginda yer
alan bir¢ok paydas grup ile paylasilmaktadir. igerik itibariyle oncelikli olarak
iiniversiteden haberler yayinlarken ayni1 zamanda yurttan giincel haberler ve gerek

ogrenciler gerekse akademisyenlerin yazilarina da yer vermektedir.

Bize Has Dergisi: Ogrenciler tarafindan ¢ikarilan ve tasarim ve icerik acisindan

Ogrenci eseri olarak sunulan bir kurumsal iletisim unsurudur.

Newsletter Khas: Aylik olarak yaymlanan ve Khas Universitesi’nden haberler
iceren bu iletisim kaynagi, personele, akademisyenlere, 6grencilere ve mezunlar e-

posta yoluyla gonderilmektedir.

BM Biilten: Bilgi Merkezi tarafindan hazirlanan bu biilten yine bu merkez

tarafindan {iniversitenin i¢sel paydaslarina gonderilmektedir.

Spor Calismalar1 Merkezi Biilteni: Universitenin spor alaninda gerceklestirdigi
aktivite ve etkinliklerle ilgili haberlerin yayinlandig: biilten, iiniversite ¢alisanlarina

ve akademik personele e-posta yoluyla gonderilmektedir.
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4. BOLUM: ARASTIRMA METODOLOJiSI VE ANKET
SONUCLARININ ANALIZI

Bu boliimde, katilimcilarin {iniversitelerin sosyal medyayr kurumsal iletisim
faaliyetlerinde kullanmasina iligkin algilarinin ve beklentilerinin, sosyal medya
kullanim ve kabul diizeyleri ile iliskinin 6l¢iilmesine yonelik yapilan arastirma yer

almaktadir.
4.1. Arastirmanin amaci ve kapsami

Gilinlimiizde tiniversiteler Ozellikle paydaslar1 tarafindan izlenebilirligi, etkilesim
avantaji ve takip edilebilirligi agilarindan daha verimli ve diisiik maliyetli olan sosyal
medyayr kurumsal iletisim faaliyetlerine giderek artan bir oranda adapte etmeye
baslamiglardir. Bu alanda yapilan literatiir taramasinda, incelenen arastirmalarin
genellikle kullanic1 deneyimi, uzman goriisii ve icerik analizi agirlikli bir arastirma
yapisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu arastirmalarin bir boliimii Sl¢iilebilir
verilerden ziyade soyut kavramlara odaklanmakta ve bu sebeple bazi smirliliklar
icermekle birlikte, uzlasilan temel nokta, {iniversitelerin internet temelli kurumsal
iletisim stratejilerinin 6ncelikle kullanicilarin erisebilecegi ve etkilesime girebilecegi
platformlarda uygulanmasi1 gerekliligine deginmektedir. Internet sistemlerinin
kurumlar acisindan 6nemli bir iletisim ve tamitim ve iletisim araci oldugu bir¢ok
caligmada kabul gormiis ve bu stratejilerin 6l¢iimii i¢in bir takim ydntemler

ongorilmiistiir.

Universitelerin paydaslar1 ve iiniversitenin kurumsal kimligi hakkinda bilgi almak
isteyen g¢evreler faydali ve giivenilir bilgilere erisebilmek icin siklikla internetten
faydalanmakta ve etkilesimin daha yiiksek bir sekilde saglanarak ge¢mis
etkilesimlerin daha kolay takip edilebildigi sosyal medya uygulamalarini kendilerine
daha yakin bulmaktadirlar. Bu baglamda sosyal medya araciligiyla siirdiiriilen
kurumsal iletisim faaliyetleri iiniversitelerin tanitim faaliyetlerinde de 6nemli yer

tutmaktadir. Sosyal medyay1 kurumsal iletisim araci olarak kullanmakta olan bazi
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iniversitelerin kurumsal sosyal medya hesaplar1 incelendiginde asagida siralanan

temel unsurlara yer verildigi tespit edilmistir:

* Universitenin fiziksel erisim olanaklari,

* Her boliim ve departmanla ilgili direkt iletisim kurulabilecek kisilerin sosyal
medya erigim bilgileri,

* Akademik kadronun bir biitiin halinde erisilebilirligi,

» Ogrenci dernekleri ve yapilan etkinliklerin giincel iletisim bilgileri,

* Universite tarafindan yapilan bilimsel, kiiltiirel, sosyal ve ticari gelisim
faaliyetlerinin bulundugu bir etkinlik faaliyet alan1 gelistirilmesi,

* Sosyal sorumluluk projeleri ve partnerlikler ile ilgili agik forum alani
olusturulmasi,

* Sponsorluklara yonelik bilgi ve icerik saglanmasi,

e Kurumsal iletisim sayfasimin iyi niyet, kutlama, bilgilendirme, uyari,
aciklama vs. gibi sebeplerle dahi olsa mutlaka en azindan giinliik olarak
iletisim baslig1 icermesi,

* Medya ve yerel iletisim ajanslarinda iiniversiteye iliskin yer alan haberlere
atif yapilmasi,

* Universitenin katkida bulundugu sosyal olanaklar hakkinda giincel
aciklamalar yapilmasi,

* Universitenin, akademik ¢evrenin ve Ogrencilerin yerel ya da global
basarilarinin duyurulmasi,

* Tiim bu unsurlarin tek bir ara yiiz iizerinden erisime ve etkilesime acgilmasi.

Bu arasgtirma, bireylerin sosyal medya kullanomi ve kabuli ile 1ilgili
motivasyonlarinin iiniversitelerin kurumsal iletisim ¢abalarin1 sosyal medya
iizerinden siirdiirmeleri durumuna uyarlanmis ve bireylerin iiniversite kurumsal
iletisim faaliyetlerini olumlu algilamalarina sebep olan faktorleri tespit etme amacim
tasimaktadir. Bu amaca ulagsmak tizere, BTKK Modelinde belirtilen performans ve
caba beklentileri, sosyal etki, davranigsal niyet ve kolaylastiric1 sartlarin, {iniversite
kurumsal iletisim faaliyetlerine bakisi ne derece etkiledikleri ve katilimcilarin
kurumsal iletisim faaliyetlerinin sosyal medya {izerinden yiiriitiilmesi durumundaki
kabul ve katilimcilik diizeylerini 6l¢mektedir. Veriler, cinsiyet, yas grubu, giiven

diizeyi ve sistem kullanimi degiskenleriyle iliskisi a¢isindan degerlendirilmektedir.
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4.2. Arastirmanin metodolojisi

Bu boliimde arastirmanin kisithh oldugu noktalar, arastirmanin varsayimlar1 ve
hipotezleri, evreni ve 6rneklemi ile verilerin ¢éziimlenmesi ve degerlendirilmesi ile

ilgili bilgiler yer almaktadir.
4.2.1. Arastirmanin Kisithhiklar:

Bu calismada yer alan en Oonemli kisithiliklar arasinda, anket yapilan Orneklem
grubunun herhangi bir hedef yas grubuna odaklanmamis olmasi ve Tiirkiye’de
tiniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medya kullaniminin sinirh
olmas1 sebebiyle katilimcilarin genel anlamda ge¢cmis tecriibelerine dayali olarak

degil, varsayimsal ¢ikarimlarina gore anketi yanitlamis olmalar1 yer almaktadir.
4.2.2. Arastirmanin varsayimlari ve hipotezleri

Bu calismanin varsayimlari BTKKM ile belirlenmis Ol¢eklere dayanmaktadir.
Arastirmanin bagimsiz degiskenleri ankete katilanlarin performans beklentileri, ¢aba
beklentileri, kolaylastiric1 (hizlandirici) sartlar ve sosyal etkidir. Bu degiskenlere ek

olarak sistem kullanimi, cinsiyet, yas ve giiven faktorleri yonlendirici degiskenlerdir.

Anketin son bdliimiinde ise tanimsal analizde kullanilmak {izere ve sadece
tiniversitenin kurumsal iletisim faaliyetlerine yonelik kullanicilarin ilgi ve algisini
Olcen alt1 soruluk bir ilgi 6lgme anketi uygulanmistir. Bu ankette sorulan sorular
TR1, TR2, TR3, TR4, TRS5 ve TR6 basliklar1 altinda bagimsiz bir sekilde

degerlendirilecektir.

Bu noktada temel ama¢, BTKK Modelinde “sistem kullammi” (T) olarak
adlandirilan ve “iiniversite 6grencilerinin sosyal medya yoluyla kurumsal iletisim
faaliyetlerini takip ederek katilim saglamasini” etkileyen faktorlerin tespit edilmesi
ve Universitelerin kurumsal iletisim birimlerine bu etken faktorleri ne yonde dikkate
almalar1 ve ne gibi aktivitelerde bulunmalar1 yoniinde tavsiyelerde bulunabilmek

olmustur.

Calismanin hipotezleri bu dogrultuda ortaya ¢ikmakta, yukaridaki varsayimlara ve

BTKK Modelinde vurgulanan ongdriilere bagl olarak sekillenmektedir:
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HO: Sosyal medyanin etkin kullaninmi kurumsal iletisimde iiniversite 6grencilerinin

ilgisini ve katilimin1 arttirmaktadir.

H1: Universite ogrencileri, iiniversitelerin kurumsal iletisimde sosyal medya
kullannminin daha etkin bir iletisim performansina (P) yol agacagina inanmaktadir
ve bu sebeple liniversitenin kurumsal iletisim faaliyetlerine daha etkin bir katilim (T)

gosterirler.

H2: Universite ogrencileri, iiniversitelerin kurumsal iletisimde sosyal medya
kullaniminin kendilerine daha az ¢caba (CB) gerektiren bir sekilde katilimda bulunma
firsat1 saglayacagina inanmaktadir ve bu sebeple iliniversitenin kurumsal iletisim

faaliyetlerine daha etkin bir katilim (T) gosterirler.

H3: Universite 6grencileri, iiniversitelerin kurumsal iletisimde kullanacaklar1 sosyal
medya aktivitelerinde yer almalarinin sosyal c¢evreleri tarafindan olumlu
karsilanacagina (S) inanmaktadir ve bu sebeple iiniversitenin kurumsal iletisim

faaliyetlerine daha etkin bir katilim (T) gosterirler.

H4: Universite ogrencileri, iiniversitelerin kurumsal iletisimde sosyal medya
kullanmalar1 durumunda kendilerinin de daha hizli ve kolay bir sekilde (HKT)
katilimda bulunma firsat1 saglayacaklarina inanmaktadir ve bu sebeple {iniversitenin

kurumsal iletisim faaliyetlerine daha etkin bir katilim (T) gosterirler.

Bu hipotezler, ¢alismanin sorunsali olan ve yiiksek dgretim kurumlarina 6zel olarak
tanimlanmis, kurumsal iletisimde sosyal medya kullaniminin etkinliginin ne sekilde
artabilecegine iligkin yanitlar1 ortaya g¢ikarabilecektir. Diger bir ifade ile liniversite
ogrencileri, daha etkin bir iletisim saglamasi, daha az ¢aba gerektirmesi, sosyal
cevreleri tarafindan onaylanmasi ve hizlandirici ve kolaylastirict olmasi sebebiyle
iiniversitenin kurumsal sosyal medya iletisiminin bir pargasit olmay1 daha kolay bir
sekilde kabul ederek kullanimlarmni bu alanda yogunlastiracaklaridir. Universite
acisindan ise, interaktif ve katilimci bir kullanim dinamigi olusturan ve igerigi igsel
paydaslar olan oOgrencilerinin aktif katilimiyla zenginlesen kurumsal iletisim
fonksiyonu, daha fazla goriiniir, islevsel ve dolayisiyla daha verimli bir hale gelmis

olacaktir.
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4.2.3. Arastirmanin evreni ve érneklemi

Bu calismada, tniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinin en onemli hedef
kitlesini olusturan gen¢ kusak 6grenci kitlesi hedef alinmaktadir. Bu sekilde yiiksek
ogretim sektorii i¢in kullanigh olabilecek ve bu sektdre 6zel bir veri iiretilebilmesi

mumkiin olabilecektir.

Arastirmanin Orneklemini rastlantisal orneklem yoluyla secilen ve Kadir Has
Universitesi’nde egitimlerine devam eden dgrenciler olusturmaktadir. Anket sorular
toplam 220 Ogrenciye dagitilmistir ve 188 Ogrenciden alinan yanitlar
degerlendirmeye dahil edilecek kosullar1 saglamaktadir. Bu durumda arastirmanin

dagitim etkinligi yiizde 85,4 olarak gerceklesmistir.
4.2.4. Verilerin Coziimlenmesi ve Degerlendirilmesi

Verilerin ¢oziimlenmesi siirecinde katilimcilarin doldurduklar1 anket formlar1 uygun
kodlamalar yapilarak IBM SPSS 20.0 programina aktarilmistir. Programda Ingilizce
olarak sunulan meniiler Microsoft Excel programina aktarilarak sadelestirilmistir.
Demografik bilgiler ve kullanicilarin aligkanliklarina yonelik bilgiler tanimlayic
testler esliginde degerlendirilmis, BTKKM cercevesindeki bagimsiz degiskenleri
temsil eden alt objeler ise temsil ettikleri 6l¢cek boyutuna gore P, CB, HKT, S ve T
kodlartyla gruplandirilmistir. Olgek gruplandirmasinin ardindan her dlgek ortalama
analiziyle tek bir grup haline getirilmis ve tutarlilik testleriyle bu islemin ¢alismanin

tutarliligini etkilemedigi onaylanmistir.

Calisma verileri ve olgekleri {izerinde yapilan One-Sample Kolmogorov-Smirnov
Test ve Varyanslarin homojenligi (Levene Statistic) testleri neticesinde verilerin
homojen bir bi¢imde dagildigi ve ANOVA, korelasyon ve regresyon gibi parametrik
analizlerin uygulanmasmin dogru istatistiksel sonuglar doguracagi kanisina
vartlmistir. Boylece, hipotezleri test etmek ilizere yukarida belirtilen faktorler
arasindaki iligkiyi 6lgmek iizere korelasyon analizine bagvurulmustur. Tiim degisken
Olcekler arasindaki iliskinin niteligini incelemek iizere ise regresyon analizi

uygulanmistir.
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4.3. Arastirmanin Istatistiksel Bulgular

Uygulanan anket neticesinde ulasilan verilerin analizi bu boliimde yapilmaktadir.
Oncelikle giivenilirlik analizleri, ardindan tanimsal veri analizi ve ¢ikarimsal dlgek

analizlerine yer verilmektedir.
4.3.1. Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

BTKK 6l¢egini olusturan ve 5 grup igerisinde dagilmis toplam 16 sorunun
giivenilirlik analizlerine iliskin Cronbach’s Alpha degeri 0,851 olarak c¢ikmustir.
Olgegin giivenilirlik seviyesinin Cronbach’s Alpha 0,7’den biiyiik ve 1 tam degerine
yaklastik¢a yiikseldigi kabul gormektedir. Bu durumda 0,851 alpha degeri
uygulanan BTKKM o6l¢eginin tutarli sonuglar {iretme potansiyelinin oldukga yiiksek

oranda oldugunu gostermektedir (Tablo 4.1).

Tablo 4.1: Olgek Giivenilirligi

Cronbach's Alpha Soru Sayist
851 16

Ancak istatistiksel agidan alpha degeri bir Olgegin gilivenilirligini belirlemek
acisindan pek ¢ok durumda tek basina yeterli olmamaktadir. Bu sebeple yapilan
diger bir giivenilirlik analizi BTKK 6l¢eginde, bulunan herhangi bir soru silindiginde
Olcek i¢in olusacak yeni Cronbach’s alpha’nin degerini izlemektedir. Boylece, varsa
olgek giivenilirlik degerini olumsuz maddeler daha kolay saptanabilmektedir. Olgek
icerisinde S1 maddesi 0,832 Cronbach’s Alpha degeri ile dl¢ek gilivenilirligini en ¢ok
saglayan sorudur. HK3 sorusu silindiginde ise 6l¢ek gilivenirligi 0,867 ile en yiiksek
seviyeye cikmaktadir. Yani Ol¢egin giivenirligini en ¢ok olumsuz etkilen HK3
sorusudur (Tablo 4.2). Bu sebeple uygulanan BTKK 6l¢eginin istatistiksel olarak

anlamli sonuglar ortaya c¢ikaracagi sdylenebilecektir.

43



Tablo 4.2: Giivenilirlik Istatistikleri

Soru Silinirse e Diizeltilmis Soru
Olcek "Soru Silinirse Soru-Toplam Slhnlrse'
Ortalamasi Olgek Varyansi Korelasyon Cronbach's
Alpha

P1 57,74 53,635 ,513 ,840
P2 57,76 53,309 ,556 ,838
P3 58,05 53,532 ,514 ,840
CBl1 57,55 52,751 ,662 ,834
CB2 57,76 52,314 ,644 ,834
CB3 57,99 51,936 ,529 ,839
S1 58,08 50,769 ,641 ,832
S2 57,96 54,186 ,446 ,844
S3 58,19 53,161 481 ,842
HK1 57,38 55,938 432 ,845
HK2 57,59 53,944 473 ,842
HK3 59,60 58,360 ,075 ,867
HK4 57,80 54,416 ,348 ,850
T1 57,75 54,146 ,616 ,837
T2 58,02 54,315 ,459 ,843
T3 57,99 55,647 ,364 ,847

Faktor grubu bazinda analiz yapilabilmesi i¢in birlestirilen 6lgeklerin glivenirligi

aynt yontemle Olg¢iilmiistiir. Bu yonde yapilan analizde Olgek giivenilirliginin

Cronbach’s Alpha 0, 851°den 0,813e diigmektedir.

Tablo 4.3.’te ise birlestirilen faktorler tek tek degerlendirilmekte ve Harcanan Caba

fonksiyonunun diger Ogelere gore daha yiiksek giivenilirlikte ¢iktigi, bu faktor

silinirse Olgek giivenirliginin diismesinden anlagilmaktadir. Bununla birlikte 0,7

degerinden yiiksek olan 0, 735 Cronbach’s Alpha degerinin halen gegerli istatistiksel

sonuglar iiretecegi kabul edilmektedir. Diger bir ifadeyle faktér bazinda da 6lgegin

kabul edilir seviyede bir giivenilirlik sagladigi goriilmektedir.
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Tablo 4.3: Faktor Bazinda Giuivenilirlik Analizi

Soru Silinirse | Digeltilmis | >0
" Soru Silinirse Silinirse
Olcek o Soru-Toplam ,
Olgek Varyansi Cronbach's
Ortalamasi Korelasyon
Alpha
Performans Beklentisi 15,40 4,035 ,989 , 781
Harcanan Caba 15,32 3,690 , 729 , 135
Sosyal Etki 15,63 3,791 ,624 771
Hizlandiric1 Kosullar 15,64 4,634 ,522 ,800
Sistem_Kullanimi 15,47 4,362 ,560 , 789

4.3.2. Demografi ve Genel Kullanimla Ilgili Tanimsal Analizler

Calismanin 6rnek evrenini olusturan 188 katilimciya ait cinsiyet dagilimi Tablo 4.4’

te sunulmaktadir. Bu verilere gore anket kadin ve erkeklerin dengeli dagildig: yiizde

51,1 erkek ve yiizde 48,9 kadin katilimcidan olusan bir 6rnek evren iizerinde

uygulanmigtir ve cinsiyete gore yapilacak analizlerin gegerli sonu¢ vermesi

beklenebilecektir.

Tablo 4.4: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Frekans | Yiizde ?(e.ugzegg K‘;?;éaetlf
Erkek 96 51,1 51,1 51,1
Kadin 92 48,9 48,9 100,0
Total 188 100,0 100,0

Anket katilimcilar1 arasinda 18-21 yas grubu 80 katilimci ve yilizde 42,6 ; 22-25 yas

grubu ise 102 katilimc1 ve yiizde 54,3 ile temsil edilmektedir. 26 yas ve lizeri

katilimc1 sayis1 toplam yiizde 3,2 ile sinirhidir (Tablo 4.5).
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Tablo 4.5: Katilimcilarin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Frekans | Yiizde ?(e.ugzegg K‘;?;éaetlf
18-21 80 42,6 42,6 42,6
22-25 102 54,3 54,3 96,8
26-30 5 2,7 2,7 99,5
30 ve lizeri 1 ,5 ,5 100,0
Total 188 100,0 100,0

Anketi cevaplayan katilimcilarin yiizde 95,7 gibi 6nemli bir boliimii Lisans diizeyi
ogrencilerden olusmaktadir (Tablo 4.6). On Lisans, Yiiksek Lisans ve Doktora
ogrencilerinin oraninin toplam oOrnek evren icindeki diisiikliigi, arastirma
sonuglarinda egitim seviyesi gruplarina gore analiz yapilmasii gecersiz kilan bir
istatistiksel durum yaratmaktadir. Diger taraftan analiz sonuglarinda Lisans grubu
ogrencileri yiizde 97,9 gibi yiiksek bir orana sahip oldugu i¢in, arastirma sonuglariin

bu grup i¢in genellenebilmesi miimkiin olabilecektir.

Tablo 4.6: Katilimcilarin Egitim Gruplarina Gore Dagilimi

Frekans | Yiizde ?(e.ugzegg K‘;?;éaetlf
On lisans 4 2,1 2,1 2.1
Lisans 180 95,7 95,7 97,9
Yiiksek Lisans 3 1,6 1,6 99,5
Doktora 1 ,5 ,5 100,0
Total 188 100,0 100,0

Aragtirma sonuglarina gore katilimcilarin ilk tercihlerinde yer alma sirasina gore,
ylzde 42,6 ile Instagram, ylizde 35,6 ile Facebook ve yiizde 19,1 ile Twitter ilk ii¢
sosyal medya platformudur (Tablo 4.7). Universitelerin sosyal medya kurumsal
iletisim stratejileri ad1 gegen bu ii¢ sosyal medya platformunu 6ncelikli olarak hedef

almalidir.
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Tablo 4.7: Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Sosyal Medya

Frekans | Yiizde ?(e.ugzegg K‘;?;éaetlf
Facebook 67 35,6 35,6 35,6
Twitter 36 19,1 19,1 54,8
Instagram 80 42,6 42,6 97,3
LinkedIn 2 1,1 1,1 98,4
Google+ 3 1,6 1,6 100,0
Total 188 100,0 100,0

Anket sonuclarina gore katilimcilarin internete baglanmak icin en sik tercih ettikleri
cihaz yiizde 79,3 ile mobil telefonlar ve yilizde 19,7 ile bilgisayarlardir (Tablo 4.8).
Bu sonuglar gostermektedir ki, iiniversitelerin sosyal medya kurumsal iletisim
stratejileri mobil kullanima uyumlu bir altyapiy1 ve minimum sistem gereksinimlerini

dikkate alarak hazirlanmalidir.

Tablo 4.8: Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Internet Araci

Frekans | Yiizde (;eﬁgze;il K‘;Iur.nzléaetlf
Bilgisayar 37 19,7 19,7 19,7
Tablet 1 ,5 ,5 20,2
Mobil telefon 149 79,3 79,3 99,5
Diger 1 ,5 ,5 100,0
Total 188 100,0 100,0

Asagidaki Tablo (4.9)’da, 6grencilerin iiniversite ile ilgili haberleri en ¢ok siklikla
takip ettikleri platformlar arasinda Internetin yiizde 32,4; sosyal medyanin ise yiizde
27,1 ile ilk iki sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bu veriler hali hazirda 6grencilerin
kurumsal iletisim faaliyetlerinin sosyal medya iizerinden siirdiiriilmesi durumunda

uyum saglamakta sikint1 cekmeyeceklerini gostermektedir.
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Tablo 4.9: Universite Ile Ilgili Haberlerin En Sik Takip Edildigi Platformlar

Frekans | Yiizde ?(e.ugzegg K‘;?;éaetlf

Iletisim panosu 18 9,6 9,6 9,6
Okul dergisi 1 ) ) 10,1
Slzfi‘;tae ve yerel 3 1,6 1,6 11,7
Okul arkadaslari 45 23,9 23,9 35,6
Internet kaynaklari 61 324 32,4 68,1
Sosyal medya 51 27,1 27,1 95,2
Takip etmiyorum 9 4,8 4,8 100,0
Total 188 100,0 100,0

Kurumsal iletisimde haber kaynagiin giivenilirliginin 6nemine teorik kisimda
deginilmisti. Bu caligmada 6rnek evreni olusturan Ogrencilerin en ¢ok giiven
duydugu iletisim ve haber kaynaklarinin sirasiyla ylizde 37,2 ile resmi kaynaklar,
ylzde 28,7 ile aile ve arkadaglar, yiizde 17,6 ile Wikipedia ve Bloglar, yiizde 7,4 ile
sosyal medya ve ylizde 6,9 ile gazeteler oldugu goriilmektedir (Tablo 4.10).

Tablo 4.10: Katilimcilarin En Cok Giiven Duydugu Haber Kaynaklar1

Frekans | Yiizde ?{eﬁ(}zeé‘il K‘;?;éaetlf

Aile ve arkadaslar 54 28,7 28,7 28,7
gg‘;ﬂi‘ﬁa ve 33 17,6 17,6 46,3
Sosyal medya 14 7,4 7,4 54,3
Gazete ve dergiler 13 6,9 6,9 61,2
Radyo ve TV 3 1,6 1,6 62,8
Resmi agiklamalar 70 37,2 37,2 100,0
Total 188 100,0 100,0
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4.3.3. Universitenin Kurumsal Iletisimi ile lgili Tanimsal Analizler

Bu kisimda 6grencilerin {liniversitenin kurumsal iletisim faaliyetleri ile ilgili beklenti
ve algilarinin tanimsal olarak analiz edilebilmesi i¢in BTKK 6l¢eginden bagimsiz
nitelikli olusturulmus 6 adet soru tamamlayici1 veri niteliginde analiz edilmektedir.
Anket analizinde TR1, TR2, TR3, TR4, TR5 ve TR6 basliklar1 altinda incelenen ve

bagimsiz bir sekilde degerlendirilen verilere iliskin analizler asagida sunulmaktadir:

Bu sorularin ilkinde 6grencilerin iiniversitenin varligindan sosyal medya yoluyla
haberdar olup olmadiklar1 arastirilmistir. Ogrencilerin sadece yiizde 27 oraninda bir
kism1 {niversitenin varligindan sosyal medya araciligiyla haberdar olmuslardir
(Tablo 4.11). Bu sonuglar, iiniversitelerin tanitim faaliyetlerinde sosyal medya
yoluyla farkindalik yaratma g¢alismalarini arttirmalar1  yOniinde bir uyari

niteligindedir.

Tablo 4.11: Universitenin varligindan sosyal medya araciligiyla haberdar oldum

Frekans | Yiizde ?(?ze;: Klgglzlcliaetlf
Hi¢ Katilmiyorum 51 27,1 27,1 27,1
Katilmiyorum 62 33,0 33,0 60,1
Kararsizim 24 12,8 12,8 72,9
Katiliyorum 39 20,7 20,7 93,6
Tamamen Katiliyorum 12 6,4 6,4 100,0
Total 188 100,0 100,0

Universitelerin dgrencilerine yonelik sosyal medya yoluyla uyguladiklari iletisim ve
tanitim faaliyetlerinde bir 6nceki soruya kiyasla (hedef kitle) genel itibariyle daha
ylksek bir farkindalik yarattiklart goriilmektedir. Asagidaki Tablo (4.12) de
ogrencilerin sadece ylizde 14,4 oraninda bir boliimi bir derecede iiniversitelerinin
kurumsal iletisim birimlerinin sosyal medyay1 aktif olarak kullanmadigim

diistinmektedir.
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Tablo 4.12: Universite_min Kurumsal Iletisim birimi sosyal medyay1 aktif olarak

kullanmaktadir

Frekans | Yizde ?(?ze;: Klgglzlcliaetlf
Hi¢ Katilmiyorum 3 1,6 1,6 1,6
Katilmiyorum 24 12,8 12,8 14,4
Kararsizim 58 30,9 30,9 45,2
Katiliyorum 88 46,8 46,8 92,0
Tamamen Katiliyorum 15 8,0 8,0 100,0
Total 188 100,0 100,0

Calismanin 6rnek evrenini temsil eden 6grenciler arasindan yiizde 60,1’°lik 6nemli bir
boliimii devam ettikleri iiniversiteyi tercih etmelerinde tiiniversitenin uyguladigi
sosyal medya iletisiminin bir rolii olmadigini dile getirmektedirler (Tablo 4.13). Bu
konuda hemfikir olan 6grenci orani da yilizde 20,7 gibi smirli bir kisimdan
olugmaktadir. Bu durumda iiniversitelerin planli, hedef kitle odakli ve verimli bir

sosyal medya kurumsal iletisim stratejisi belirlemesi tavsiye edilebilecektir.

Tablo 4.13: Bu iiniversiteyi tercih etmemdeki en biiyiik etkenlerden birisi sosyal

medyaya1 iletisimde aktif olarak kullanmasidir

Frekans | Yizde ?(?ze;: Klgglzlcliaetlf
Hi¢ Katilmiyorum 61 324 32,4 324
Katilmiyorum 52 27,7 27,7 60,1
Kararsizim 36 19,1 19,1 79,3
Katiliyorum 32 17,0 17,0 96,3
Tamamen Katiliyorum 7 3,7 3,7 100,0
Total 188 100,0 100,0
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Asagidaki Tablo (4.14), 6grencilerin yilizde 66,5 oraninda bir kesiminin iiniversite
kurumsal iletisim birimi tarafindan yapilan sosyal medya paylasimlarini takip ettigini
gostermektedir. Yilzde 26,1 oranindaki katilimci grubu ise aksi yoOnde

davranmaktadir.

Tablo 4.14: Kurumsal Iletisim birimi tarafindan yapilan sosyal medya paylasimlarimni

takip ediyorum.

Frekans | Yizde ?(?ze;: Klgglzlcliaetlf
Hi¢ Katilmiyorum 8 4,3 4.3 4,3
Katilmiyorum 33 17,6 17,6 21,8
Kararsizim 22 11,7 11,7 33,5
Katiliyorum 114 60,6 60,6 94,1
Tamamen Katiliyorum 11 5,9 59 100,0
Total 188 100,0 100,0

Tablo 4.13.’de vurgulanan hedef kitle odakli ve verimli sosyal medya stratejilerinin
belirlenmesi yoniinde 6nemli mesajlar veren diger bir bagimsiz unsur ise dgrencilerin
yizde 86,7 oraninda biiyilk bir kisminin {iniversitelerin kurumsal iletisim

faaliyetlerinde sosyal medya kullaniminin gerekliligine inanmalaridir (Tablo 4.15).

Tablo 4.15: Universitemin Kurumsal iletisim biriminde sosyal medya kullaniimasi

iiniversite ile iletisimim acisindan faydalidir

Frekans | Yiizde (;?Ze;: Klgglzléaetlf
Hi¢ Katilmiyorum 5 2,7 2,7 2,7
Katilmiyorum 9 4.8 4.8 7,4
Kararsizim 11 5,9 5,9 13,3
Katiliyorum 130 69,1 69,1 82,4
Tamamen Katiliyorum 33 17,6 17,6 100,0
Total 188 100,0 100,0
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Universitenin sosyal medya paylasimlarmin kurumun iletisim faaliyetleri hakkinda
ilgi diizeyini arttirmasina yonelik yapilan degerlendirmede, 6grencilerin yiizde 86,7
oraninda bir kismi bu tiir paylasimlarin bilgi akisini hizlandirdig: yoniinde hemfikir
oldugunu belirtmektedir (Tablo 4.16). Bu tiir bir yaklagim sosyal medyanin kurumsal
iligkiler departmaninin bilgi paylasiminin daha spesifik konularda hizli bir etkinlik

yaratmasina yol agabilecektir.

Tablo 4.16: Universitenin yapti1 sosyal medya paylasimlar1 sayesinde kurumumun

iletisim faaliyetleri hakkinda daha ¢abuk bilgi sahibi oluyorum

Frekans | Yiizde ?(?ze;: Klgglzlcliaetlf
Hi¢ Katilmiyorum 3 1,6 1,6 1,6
Katilmiyorum 4 2,1 2,1 3,7
Kararsizim 18 9,6 9.6 13,3
Katiliyorum 126 67,0 67,0 80,3
Tamamen Katiliyorum 37 19,7 19,7 100,0
Total 188 100,0 100,0

4.3.4. Ol¢cek Dagihminin Normalligi ve Homojenlik Analizi

Verilerin homojenlik analizi, karar verme siireclerinde hangi testlerin daha etkin bir
bicimde kullanilacaginin belirlenmesi acisindan 6nem tagimaktadir. Bir veri setine
iliskin dagilimin normal olmasi durumunda Pearson korelasyonu, Varyans analizi ve
T testi gibi parametrik testler uygulanabilmektedir. Homojen olmayan dagilimlarda
ise Spearman korelasyonu ve Ki kare testleri gibi non-parametrik modeller uygun

analiz segeneklerini olusturmaktadir.

Veri setimizin dagilim normalliginin belirlenmesi i¢in agsagida sunulmakta olan tek
orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi (Tablo 4.17) ve Varyanslarin Homojenitesi

Testi (Tablo 4.18) uygulanmustir.

Tablo 4.17. da goriilecegi lizere BTKK 6l¢eginde yer alan bes 6geye yonelik yapilan
Kolmogorov Smirnov Testinde test dagilimi normal (a) bulunmustur. Tablonun
Anlamlilik (Assymp.Sig.) kismindaki degerler incelendiginde sonuglarin 0,05

degerinden biiylik olmasi sebebiyle parametrik testler uygulanabilecektir.
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Tablo 4.17: Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi

Performans | Harcanan | Sosyal | Hizlandiric1| Sistem
Beklentisi Caba Etki Kosullar | Kullanimi1
N 188 188 188 188 188
Mean 3,96 4,05 3,74 3,72 3,90
Normal
Parameters® Std'. . ,684 ,696 , 7137 ,535 ,599
Deviation
Absolute ,191 212 ,204 ,156 ,229
Most
Extreme Positive ,139 ,134 ,158 ,109 ,181
Differences \rooative [ -,191 212 | 204 | 156 -229
g‘)lmogomv'smlmov 2,617 | 2905 | 2,792 | 2,146 3,137
Asymp. Sig. (2-tailed) ,170 ,185 ,135 ,231 0,176
a. Test dagilimi normaldir.

Olgegin dagilimmin homojenligini test etmek igin uygulanan Tek-Yonlii ANOVA
testinde, varyanslarin homojenligi incelenmektedir (Tablo 4.18). Anlamhilik (sig.)
degeri her bir 6lgek unsuru i¢in asagida goriildigi tizere 0,05 degerinden yiiksektir.
Bu sebeple uygulanan BTKK 6lgeginin istatistiksel olarak anlamli sonuglar ortaya

cikardig1 sdylenebilecektir.

Tablo 4.18: Tek Yonli ANOVA Testi

Satte | 41| 42 | sie
Performans Beklentisi| 2,726 2 184 | ,068
Harcanan Caba 1,581 2 184 | ,208
Sosyal Etki 2,550 2 184 | ,081
Hizlandiric1 Kosullar ,284 2 184 | ,753
Sistem_Kullanimi ,561 2 184 | ,571
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Her iki testin sonucunda BTKK 6l¢egine uyarlanan anketimizin iirettigi veri setinin
normal sekilde dagildigi ve istatistiksel olarak anlamli sonuglar {irettigi
goriilmektedir. Bdylelikle calismaya iligkin yapilacak c¢ikarimsal analizlerde ve

hipotez testlerinde parametrik modeller kullanilabilecektir.
4.3.5. Cikarimsal Analizler

Arastirmanin bu boliimiinde hipotezlerde ortaya konulan varsayimlar parametrik

testler kullanilarak test edilecektir.
4.3.5.1. Pearson Korelasyon Analizi

Analizlerde oncelikle arastirmanin farkli bagimsiz degiskenleri arasindaki iliskilerin
yoniiniin ve siddetinin belirlenmesinde kullanilan Pearson Korelasyon testi
uygulanacaktir. Bu testler ile BTKK 6l¢eginden alinan veriler {izerinden, performans
beklentisi (P), ¢aba beklentisi (CB), sosyal etki (S) ve hizlandirict ve kolaylastirici
unsurlar (HKT) ile sosyal medya kurumsal iletisim sistemlerinin kullanim niyeti (T)
arasindaki iligskinin varlig1 ve etki seviyesi tespit edilecektir. Boylelikle hipotez

testleri de sirastyla gergeklestirilmis olmaktadir.

Oncelikle birinci hipotezin degerlendirilmesi amaciyla kullanicilarin  bekledigi
performans (P) ile sosyal medya kurumsal iletisim sistemlerinin kullanim niyetleri
(T) arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iliski olup olmadig1 0,01

anlamlilik degerine gore incelenmektedir (Tablo 4.19).

Yapilan analiz sonucglar1 gostermektedir ki performans beklentisi ile 6grencilerin
sosyal medya kurumsal iletisim sistemlerinin kullanim niyetleri arasindaki
istatistiksel olarak 0,01 seviyesinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Diger bir
ifadeyle, 0,424 Pearson Korelasyon seviyesi O0grencilerin sosyal medya kurumsal
iletisim hizmetlerinin kendileri i¢in yaratacagi olumlu beklentiler arttik¢a bu sistemi

kullanma egilimleri de artmaktadir. Boylelikle H1 Kabul edilmektedir.
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Tablo 4.19: Performans beklentisi (P) ile sistem kullanim niyeti (T) arasindaki iligki

Performans | Sistem
Beklentisi | Kullanimi
Pearson *ox
" Wentisi Correlation ! 424
Performans Beklentisi Sig. (2-tailed) 1000
N 188 188
Pearson ok
_ Correlation A24 :
Sistem_Kullanim Sig. (2-tailed) 000
N 188 188
** Korelasyon 0.01 giivenirlik seviyesinde anlamlidir (2-tailed).

Aragtirmanin ikinci hipotezini test etmek i¢in caba beklentisi (CB) ile sosyal medya
kurumsal iletisim sistemlerinin kullanim niyeti (T) arasinda istatistiksel iliski 0,01
anlamlilik degerine gore incelenmektedir (Tablo 4.20). Pearson katsayisini temsil
eden 0,470 degeri her iki degisken arasinda anlamli ve pozitif bir istatistiksel iligki
oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle Ogrencilerin {iniversitenin kurumsal
iletisim faaliyetlerine sosyal medya {lizerinden ulasmalarimin kendileri i¢in asir1 bir
caba igermiyor oldugu yoOniindeki algi arttikca bu sisteme dahil olma ydniindeki

olumlu goriisleri de artmaktadir ve bdylelikle H2 Kabul Edilmektedir.

Tablo 4.20: Harcanan caba (CB) ile sistem kullanimi (T) arasindaki korelasyon

iliskisi
Harcanan Sistem
Caba Kullanimi
Pearson *
Correlation : 470
Harcanan Caba Sig. (2-tailed) ,000
N 188 188
Pearson o
' Correlation A70 :
Sistem_Kullanimi Sig. (2-tailed) 000
N 188 188
** Korelasyon 0.01 giivenirlik seviyesinde anlamlidir (2-tailed).
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Calismanin {i¢iincli hipotezini test etmek iizere BTKKM dlgegine uyarlanan
iiniversite 6grencilerin etkilesim i¢inde olduklar1 sosyal etkiler (S) ile sosyal medya
kurumsal iletisim faaliyetlerinin kullanimi (T) arasindaki iligski 0,01 istatistiksel
anlamlilik degerine gore Pearson korelasyonu ile test edilmektedir (Tablo 4.21).
Korelasyon analizinde ortaya c¢ikan 0,451 Pearson korelasyon katsayisi
gostermektedir ki, Ogrencilerin i¢inde bulunduklar1 sosyal etkilesim c¢evresinin
olumlu yonlendirmeleri onlarin iiniversite kurumsal iletisim sosyal medya
uygulamalarimi kullanima yoénelik algilarini olumlu etkilemektedir. Bu durumda H3

Kabul edilmektedir.

Tablo 4.21: Sosyal etki (S) ile sistem kullanimi (T) arasindaki korelasyon iligkisi

.| Sistem
Sosyal Etki Kullanm
Pearson *ox
| Btk Correlation ! 451
Sosyal_Etki Sig. (2-tailed) 1000
N 188 188
Pearson -
) Correlation 431 !
Sistem_Kullanimi Sig. (2-tailed) 000
N 188 188
** Korelasyon 0.01 giivenirlik seviyesinde anlamlhidir (2-tailed).

Sosyal medya kullanimindan kaynakli hizlandiric1 ve kolaylastirici kosullar (HKT)
ile tiniversitenin kurumsal sosyal medya hesabini kullanim niyeti (T) arasindaki
iliskinin incelendigi 0,01 istatistiksel anlamlilik seviyesindeki Pearson korelasyon
analizinde ortaya ¢ikan 0,410 degeri HKT faktorii ile T degiskeni arasinda 6nemli bir
korelasyon bulundugu sonucunu dogurmaktadir (Tablo 4.22). Diger bir deyisle,
sosyal medya kullaniminin 6grenciler i¢in ifade ettigi kolaylik ve hiz algist olumlu
yonde gelistikge 6grencilerin liniversitenin kurumsal sosyal medya hesabinmi takip

etme ve katilma egilimi artmaktadir. Boylelikle H4 Kabul Edilmektedir.
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Tablo 4.22: Hizlandirict kosullar (HKT) ile sistem kullanimi (T) arasindaki iligki

Hizlandiric1| Sistem
Kosullar | Kullanimi
Pearson -
Correlation ! 410
Hizlandiric1 Kosullar Sig. (2-tailed) 000
N 188 188
Pearson "
_ Correlation 410 !
Sistem_Kullanimi Sig. (2-tailed) 000
N 188 188
** Korelasyon 0.01 giivenirlik seviyesinde anlamlhidir (2-tailed).

4.3.5.2. Coklu Regresyon Analizi (ANOVA)

Regresyon analizi farkli degiskenlerin neden ve sonug iliskisi ¢er¢evesinde analiz
edilmesinde kullanilmaktadur. Istatistiksel incelemelerde bazi durumlarda bir bagiml
ve bir bagimsiz degiskenin incelenmesi gerekmektedir. Bu durum ikili regresyon
olarak nitelendirilmekteyken, calismamizda kullandigimiz BTKK modelinde toplam
dort adet bagimsiz degisken (P, CB, HKT ve S), bir bagimli degisken (T) iizerinde
etki yapmaktadir. Yukarida yapilan korelasyon analizinde bu degiskenler arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli bir iligski bulundugu belirlenmisti. Bu bdliimde ¢oklu
regresyon teknigi kullanilarak degiskenler arasindaki iligkinin boyutu ve bu iligkinin

denkligi ortaya koyulmaktadir.

Asagidaki Tabloda (4.23) regresyon analizinin model 6zeti bulunmaktadir. Bu model
Ozetine gore, arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan P, CB, HKT ve S, bagimh
degisken durumundaki T degiskeninin varyansini yiizde 31,6 oraninda etkilemektedir
(R Kare siitunu). Diger bir deyisle, 6grencilerin {iniversitenin kurumsal sosyal medya
uygulamalarimi kullanim niyeti yiizde 31,6 oraninda arastirmanin bagimsiz

degiskenleri olan dort unsur tarafindan sekillendirilmektedir.
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Tablo 4.23: Regresyon analizi model 6zeti

Model Ozeti

Diizeltilmis | Std.

Model R R Kare R Kare Hata

1 ,562° ,316 ,301 ,501

a. Bagimsiz Degiskenler: Hizlandirici_Kosullar,
Sosyal Etki, Performans Beklentisi, Harcanan Caba

Asagidaki ANOVA tablosunun anlamlilik (sig.) stitunundaki ,000 degeri, belirtilen
degiskenler arasinda p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulundugunu gdstermektedir (Tablo 4.24).

Tablodaki degiskenler arasindaki iligki formiile edilecek olursa, ANOVA Formiilii su
sekilde olusmaktadir: F (4,183) =21,165; p < 0,01

Tablo 4.24: ANOVA

ANOVA?
Karelerin Karelerin .
Model Toplam1 df Ortalamas1 F Sig.
Regression 21,248 4 5,312 21,165 ,OOOb
1| Residual 45,930 183 ,251
Total 67,178 187

a. Bagimli Degisken: Sistem Kullanimi

b. Bagimsiz Degisken: Hizlandiric1_Kosullar, Sosyal Etki,
Performans_Beklentisi, Harcanan Caba

Asagidaki tabloda sunulan Coefficients (Katsayilar) tablosu regresyon denkleminin
olugmasi i¢in gerekli regresyon katsayilari ve bu katsayilarin anlamlilik diizeyleri
hakkinda bilgi saglamaktadir (Tablo 4.25). Calismamizda Performans Beklentisi,

Sosyal Etki ve Hizlandirict Kosullar bagimsiz degiskenleri ile Sistem Kullanimi
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bagimli degiskeni arasindaki istatistiksel iliski p < 0,01 diizeyinde anlamliyken
Harcanan Caba bagimsiz degiskeni ile Sistem Kullanimi bagimli degiskeni arasinda
p < 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel bir iliski kurulamamaktadir. Bu bulgular
dogrultusunda harcanan ¢abanin azalmasi, liniversite 6grencilerinin kurumsal sosyal
medya uygulamalarin1 kullanmalar1 {izerinde istatistiksel acidan bir degisime yol

agmamaktadir denilebilir.

Tablo 4.25: Coklu Regresyon Ciktis1 ve Katsayilar Analizi

Coefficients®
Unstandardized | Standardized
Model Coefficients Coefficients ) Sig.
B Std. Beta
Error
(Sabit) 1,335 ,293 4,553 ,000
Performans
.. ,153 ,066 174 2,323 ,009
Beklentisi
1 | Harcanan Caba 115 ,078 ,134 1,476 , 142
Sosyal Etki ,176 ,065 2161 2,701 ,008
Hizlandirier 2241 081 200| 2.748| 007
Kosullar
a. Bagimli Degisken: Sistem Kullanimi

Tabloda bulunan verilerden 6grencilerin kurumsal sosyal medya sistem kullanimi (T)

davraniginin alabilecegi regresyon degeri su sekilde formiile edilmektedir.

Sistem_Kullanimi= 1,335+ (0,153 X Performans Beklentisi)+ (0,115 X Harcanan
Caba) + (0,176 X Sosyal Etki) + (0,224 X Hizlandiric1 Kosullar)

Ayrica bu formiilde yer alan katsayilardan Hizlandiric1 Kosullara ait degiskenlerin
Sistem Kullanim davranisi iizerinde en yiiksek etkiye sahip faktorler oldugu, bu
faktorleri sirasiyla Sosyal Etki, Performans Beklentisi ve en az oranda da Harcanan

Caba degiskenine ait faktorlerin izledigi goriilmektedir.
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5. BOLUM: SONUC VE ONERILER

Sosyal medyanin bireylerin giinliik yasantisinda 6nemli bir parca haline geldigi
gectigimiz on yil igerisinde bu yeni kitle iletisim araci bireylerin ve gruplarin iletisim
pratiklerinde belirleyici bir dinamik halini almis ve iletisimi daha 6nceden hig
olmadig1 kadar hizli, icerik bakimindan zengin, interaktif ve taraflarin birbiri ile
etkilesimini 6n plana ¢ikaracak bir yapiya dogru doniistiirmiistiir. Organizasyonlarin
i¢ ve dis paydaslartyla iletisiminde sosyal medyanin kullaniminin yayginlagmasi ise
sosyal medyanin kalicilif1 ve 6neminin idrak edilmeye baglamasiyla birlikte 6zellikle

gectigimiz bes yil igerisinde gittikge artan bir oranda gerceklestigi goriilmektedir.

Egitim kurumlarinin topluma katki saglayan gelismelerde ve doniisiimlerde oynadigi
oncii rol ve sinerjik etki, sosyal medyanin Oncelikle bir iletisim araci olarak
iniversitenin  i¢  paydaslar1 ile olan diyalog siireclerinde kullaniminin
yayginlagsmasinin ardindan bu ¢abanin kurumsal iletisim standartlariyla diizenlenerek
kullanilmaya baglamasinda da kendisini gostermektedir. Bunun yani1 sira giinlimiizde
egitim alaninda ve 6zellikle tiniversitelerin sundugu egitim standartlarinin rekabete
daha fazla aciliyor olmasi tiniversitelerin goriiniirliiklerini arttirarak paydaslarina her
platformda kurumsal kimliklerini en iyi bir sekilde sunmalarin1 ve bu kimlik
dogrultusunda bir iletisim gergeklestirmelerini zorunlu kilmaktadir. Sosyal medya
yoluyla saglanan kurumsal iletisim faaliyetleri bu dogrultuda iiniversitelerin
kurumsal kimliklerini en hizli ve etkin bir bi¢cimde duyurabilecekleri ve bu
dogrultuda ¢alisanlar1 ve 6grencileri oldugu kadar dissal paydaslarimin da aktif
katilimlarini saglayarak bu kimligi yasayan bir organizmaya doniistiirmelerinde etkin

bir gorev iistlenmektedir.

Calismamizda sosyal medyanin iiniversite Ogrencilerinin  kurumsal iletisim
faaliyetlerine yonelik algis1 ve katilimiyla ilgili oynayacagi rolii analiz etmek iizere
yapilan anket caligmasinin sonuglart sunulmustur. BTKK (Ventakesh vd, 2003)
modeli kullanilarak yapilan analizde, {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya

kurumsal iletisim faaliyetlerine bakis acis1 ve mevcut adaptasyon kabiliyetleri
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incelenmektedir. Modelin 6ngdrdiigli performans beklentisi, harcanan c¢aba, soysal
etki ve hizlandiric1 kosullarin sistem kullanimi olarak nitelendirilen ve kullanicilarin
sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetlerine yonelik kullanim algilarinin 6l¢iildigi

analizde, aragtirma hipotezleri dogrultusunda su sonuglara ulagilmaktadir;

Aragtirmada {iniversitelerinin kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medya
kullanilmas1 durumunda ortaya cikacak iletisim performansi artiginin, iiniversite
ogrencilerinin iiniversitenin kurumsal sosyal medya iletisimine etkin bir sekilde

katilmalar1 yoniinde olumlu bir etki yaratacagi sonucuna varilmaktadir.

Aragtirmanin ikinci sonucuna gore, 6grencilerin geleneksel yontemlere kiyasla daha
az c¢aba harcayacaklarin1 diisiinmeleri sebebiyle, sosyal medya platformlarinm
kullanarak {tiniversitenin kurumsal iletisim faaliyetlerini takip etme ve katilma
yoniinde pozitif bir egilimleri bulunmaktadir. Diger bir deyisle 06grencilerin
harcayacaklarini diisiindiikleri ¢aba ile, yeni bir sisteme adapte olma isteklilikleri

arasinda negatif bir korelasyon bulunmaktadir.

Uciincii olarak, iiniversite dgrencileri sosyal ¢evrelerinden onay ve kabul gorecegi
algisina sahip olduklar1 icin {iniversitenin sosyal medya kurumsal iliskiler
faaliyetlerine daha fazla katilim gosterme egiliminde olmaktadirlar. Bu durum,
sosyal kabul goren davraniglarin daha fazla kolay tekrarlanabilmesi seklinde de

Ozetlenebilmektedir.

Arastirmada elde edilen son 6nemli sonug ise, sosyal medya kullaninminin kurumsal
iletisim faaliyetlerine erigimi kolaylastirmasi ve hizlandirmasi sebebiyle 6grencilerin
kullanim aligkanliklarin1 olumlu etkileyecegine dair c¢ikarimdir. Bu ¢ikarim,
ogrencilerin 6rnegin mobil cihazlar vasitasiyla iiniversitenin kurumsal iletisimini
takip etmeleri ve katilmalar1 gibi hizli ve pratik bir secenegin varligini ve bunun

yaratacagi yeni bir kullanim aligkanligini isaret edebilmektedir.

Yapilan anket ¢alismasinda elde edilen sonuclara gore, 6zetle, performansa yonelik
olumlu beklenti, harcanan g¢abanin daha etkin bir geri doniis saglamasi, sosyal
cevrenin onayi ile hizlandiric1 ve kolaylastiric1 etkisiyle sosyal medyanin kurumsal
iletisimde kullanilmas1 hem kurumsal iletisim faaliyetlerinin etkinligini arttirmakta

hem de i¢ paydaslarin algisal ve tutumsal yaklagimlarini olumlu etkilemektedir.
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Bu faktorlerin {iniversitelerin kurumsal iletisim departmanlar1 agisindan Onem
siralamasina bakildiginda, hizlandirict ve kolaylastiric1 faktorler 6grencilerin algt ve
tutumlarin1 en fazla olumlu etkileyen faktorler olarak dikkat ¢ekmektedir. Takiben,
sirastyla, sosyal cevrenin destegini ve onayimi almak, daha yiliksek performans
beklentisi ve son olarak da harcanan c¢abanin etkin kullanimi 6grencilerin sosyal

medya kurumsal iletisimine yonelik algi ve tutumlarin belirleyici olmaktadir.

Universitelerin sosyal medya kurumsal iletisim aktivitelerini yogunlastirabilecegi
potansiyel platformlar agisindan bakildiginda, 6zellikle son donemlerde kullanimi
daha da artan Instagram gibi gorsel icerikli sosyal medyanin gelisim gosterdigi ve
ayrica ifade kullaniminda kisa ve etkin mesajlarin 6n plana ¢iktigi Twitter’in da

Facebook ile birlikte kullaniminin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya temel olusturan BTKK Modelinde en Onemli varsayim, saglanan
performansin artmasi, harcanan ¢abanin azalmasi, sosyal kabuliin varlig1 ve kullanim
kolaylig1 gibi dort temel unsurun bireylerin yeni bir teknolojik sisteme daha kolay
adapte olmasimi kolaylastiracagi yoniindedir. Ancak, arastirmamizin katilimda
bulunan iiniversite 6grencilerin en ¢ok tercih ettigi sosyal medya platformlarinin
dagilimi ile ilgili kismi1 incelendiginde bu konuda bir tutarsizlikla karsilasilmaktadir.
Bu tutarsizlik, en cok tercih edilen sosyal medya platformlar1 yiizde 42,6 ile
Instagram ve yiizde 35,6 ile Facebook iken, goreceli olarak daha kolay bir kullanim
ara yiiziine sahip olan Twitter’in yiizde 19,1 oraninda 6grenci grubu tarafindan tercih
edilen bir platform olmasi noktasinda kendini gostermektedir. Bu durumda, teknoloji
kabulii ve adaptasyonunda kullanim kolayligina iliskin 6zelliklerin, sosyal medya s6z
konusu oldugunda daha farkli degiskenler tarafindan ve hatta daha giiclii bir bigimde
etkilenebildigini gostermektedir. Bu iki platformun iiniversite 6grencileri tarafindan
neden daha fazla tercih edildigine iliskin sorularin yanitlanmasi ileride bu konuyu
inceleyecek caligmalar i¢in Onemli bir arastirma sorusu ve ayni zamanda sosyal

medya kurumsal iletisim ¢aligmalari i¢in de yeni bir perspektif alan1 olabilecektir.

Ogrencilerin en yogun bir bigimde mobil telefonlar iizerinden baglant1 saglamalar1 ve
mobil uygulamalarin kullanim kolaylig1 ve kisisellestirme seceneklerinin fazlaligi
sebebiyle, liniversiteler sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetlerinde mutlaka mobil

uyumluluk ve optimizasyon gibi teknik ayrintilara dikkat etmelidirler.
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Calismanin tamamlayict analizlerinde kullanilmak {izere hazirlanan ve iiniversitenin
kurumsal iletisim faaliyetlerini kullanma diizeyi ve etkinligini arastiran alt1 soruluk
boliimiin sonuglarina gore ise, liniversitenin sosyal medyadaki kurumsal aktiviteleri
ogrencilerin Universite tercihleri lizerinde belirgin bir rol oynamamaktadir. Buna
karsin 6grencilerin dahil bulunduklar tiniversitenin sosyal medyay1 etkin bir iletisim
aracit olarak kullandiklar1 ve bu cabanin kendilerinin algi ve tutumlarini olumlu

yonde etkiledigine dair bir yaklagimlari1 bulunmaktadir.

Boylesi bir sonu¢ BTKK modeli kullanilarak yapilan analizi genel anlamda
desteklemektedir. Bunun yani sira, hali hazirda 6grenim goren 6grencilerin takip
ederek olumlu etkilesime girdigi bu faaliyetlerin, iiniversite tercihi asamasindaki
hedef kitleyi temsil eden Ogrencilere etkin bir sekilde yoneltilemedigi sonucuna
ulagilabilecektir. Bu baglamda ¢alismamiz, {iniversitelerin kurumsal iletisim

boliimlerinde kullanilmak iizere bir takim 6nemli tavsiyelerde bulunmaktadir.

Calismanin tliniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimi ve kurumsal iletisimde
sosyal medya kullanimin1 ne sekilde algiladigina iliskin sonuglar1 dogrultusunda,
iniversitelerin kurumsal iletisim birimlerine asagidaki sekilde bazi tavsiyelerde

bulunulabilecektir:

Birincisi, 6grencilerin sosyal medya kullanimi neticesinde elde edecekleri iletisim
performansinin artacagina yonelik tanitim ¢alismalarina oncelik verilmelidir. Bunu
gerceklestirmek {iizere, katilimi tesvik edici ve Ogrencileri davet edebilecek bir
platform olusturulmali ve siklikla yapilan paylasimlara interaktif bir karakter
kazandirilmalidir. Sadece tniversite geneline yonelik paylasimlardan ziyade, belirli
alanlar1 hedef olan secici bir mesaj igerigi olusturulmali, konusmalarin canliliginm

arttiracak bilgi, goriis, soru ve paylagimlara siklikla yer verilmelidir.

Ikinci olarak Ogrencilerin daha az ¢aba harcayarak kurumsal iletisim akisina
erismelerini ve paylasim yapabilmelerini saglayacak teknik ve igeriksel altyapi
olusturulmali, paylasim linklerinin erisilebilirligi diizenli olarak kontrol edilmelidir.
Ayrica, Ogrencilerin en fazla kullandiklar1 Instagram, Facebook ve Twitter
paylasimlarina Oncelik verilerek siirekli aktif bir iletisim merkezi algist

olusturulmalidir.
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Uciincii olarak, 6grencilerin iiniversite ile sosyal medya iletisimi yoluyla sosyal
kabul gormesini hizlandiracak yontemler belirlenerek Ggrencilerin  sisteme
adaptasyonu hizlandirilmalidir. Bunun yontemlerinden birisi olarak tiniversitede
etkin konumda bulunan akademik personelin ve iist diizey yoneticilerin paylasimlara
katiliminin saglanmasi, Ogrencilerle etkilesime girilmesi ve bu tir paylasimlarin
yayiliminin hizli bir bicimde saglanmasi uygulanabilir. Diger bir tavsiye ise, 6rnegin
iiniversite rektorli tarafindan agilacak bir konu bashiginda 6grencilerin iiniversiteye
aidiyet gelistirebilecekleri bilimsel igerikli yarismalar, kiiltiirel aktivite lansmanlari,

sanatsal gelisim programlar1 vb. gibi gelisim alanlarinin tesvik edilmesi olabilecektir.

Doérdiincii tavsiye olarak, 6grencilerin hizli ve kolay bir erisim saglayabilecekleri
anlagilir nitelikte bir kurumsal iletisim pratiginin sosyal medyaya uyarlanmasidir.
Bunun saglanabilmesi i¢in, kullanilan platformlarin merkezilestirilmesi, yani
iletisimin sadece Facebook iizerinden, ya da sadece Facebook ve Instagram gibi en
cok kullanilan iki platform iizerinden yiiriitiilmesi benzeri yontem verimliligi
arttirabilecektir. Bdylelikle 06grenciler, siirekli takip ettikleri sosyal medya
hesaplarinin disina tagsmak durumunda kalmadan, hizli ve kolay bir bigimde

iiniversitelerinin iletisim aginda yer bulabileceklerdir.

Aragtirmanin  tanimsal sonuglarinda ortaya c¢ikan bulgulardan, {iniversite
ogrencilerinin internete ve dolayisiyla sosyal medyaya erismek amaciyla agirlikh
olarak mobil cihazlar1 kullandiklar1 goriilmektedir. Universitenin sosyal medya
kurumsal iletisiminin de yiiriitiildiigli mobil bir uygulama tasarlanmasi bu asamada
gayet verimli sonuglar iiretebilecektir. Ornegin, BTKK Modelinde burgulanan
performans artis1, kullanim kolaylig1 ve hizlandiric1 ve kolaylastirict faktorlerin her

iicline de pozitif bir katki bu yolla saglanabilecektir.

Aragtirmanin sonuglar1 arasinda, sosyal medya kurumsal iletisimini olumlu etkileyen
unsurlarin 6nem derecesine bakildiginda hizlandirici ve kolaylastirict faktorlerin
birincil derecede 6nem tasidigr goriilmekteydi. Tasarlanacak bir mobil uygulama
ayn1 zamanda en Onemli beklentinin etkin bir sekilde karsilanmasi yoniinde de

onemli bir rol oynayabilecektir.
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EK-1: ANKET SORULARI

BOLUM 1: Kisisel Bilgiler ve Sosyal Medya Kullanimi
1. Cinsiyetiniz?

E

K

2. Universite / Boliim Adi

3. Yasimiz?
18'den diisiik
18-21

22-25

26-30

30 ve iizeri

4. Devam edilen egitim diizeyi ?
On lisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

Diger

5. Sosyal Medya hesabimiz var mi1? Varsa asagidakilerden hangisini en fazla
sikhikta kullaniyorsunuz?

Facebook

Twitter
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Instagram

LinkedIn

Google+

Diger

6. Internete en sik hangisi ile baglaniyorsunuz?
Bilgisayar

Tablet

Mobil telefon

Diger

7. Universite ile ilgili giincel bilgileri en sikhkla asagidakilerin hangisinden takip
ediyorsunuz?

Iletisim panosu

Okul dergisi

Gazete ve yerel medya
Okul arkadaslari
Internet kaynaklari
Sosyal medya

Takip etmiyorum

8. Asagidaki bilgi kaynaklarindan hangisi sizin icin en giivenilir kaynaktir?
Aile ve arkadaslar
Wikipedia ve Bloglar
Online mesaj forumlari
Sosyal medya

Gazete ve dergiler
Radyo ve TV

Resmi agiklamalar
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BOLUM 2: BTKK Modeli

9. Universitenin kurumsal iletisim biriminde sosyal medyamn kullanmilmasi
iiniversite ile iletisimim acisindan faydahdir.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

10. Sosyal medyay1 kullamirsa okulun halkla iliskiler ve kurumsal iletisim
faaliyetleri hakkinda daha ¢abuk bilgi sahibi olabilirim.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

11. Universitenin Kurumsal iletisim biriminin sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmasi benim de iletisime katilimda bulunmam tesvik ediyor.

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

12. Sosyal medyay1 kullanmak benim icin anlasilabilir ve kolaydir.

Hi¢ Katilmiyorum
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Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

13. Sosyal medya kullanirken aradigim bilgiye kolaylikla ulasabilirim.
Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

14. Sosyal medya kullanimi bana zaman acisindan esneklik saglamaktadir.
Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

15. Ogretmenlerim ve ailem iiniversitenin sosyal medya iletisimini takip etmemi
ve katihmer olmam destekler

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

16. Cevremde bulunan arkadaslarim iiniversitenin sosyal medya iletisimini
takip etmemi destekler

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
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Katiliyorum
Tamamen Katiliyorum

17. Toplumdaki genel kam sosyal medya kullanomn ve katihminin
cesaretlendirilmesi gerektigi yoniindedir.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

18. Sosyal medyayr kullanabilmek icin yeterli kaynaga sahibim (telefon,
bilgisayar, internet baglantisi vs.)

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

19. Sosyal medyay1 kullanmaya yetecek kadar bilgi sahibiyim.
Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

20. Sosyal medya iiniversitenin tek iletisim secenegi olmahdir.
Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum
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21. Sosyal medyada iletisim kurabilmek i¢cin herhangi bir yardim ya da destege
ihtiyac duymamaktayim.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

22. Sosyal medya iizerinden iiniversite kurumsal sayfas ile iletisim kurabilecek
olmak iyi bir fikirdir.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

23. Sosyal medya baglantisi kurulmasi iiniversite kurumsal sayfasimi benim
acimdan daha ilging bir hale getirecektir.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

24. Sosyal medya baglantisi kurulmasi iiniversite kurumsal sayfasimi benim
acimdan daha eglenceli bir hale getirecektir.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

76



BOLUM 3: Universitemin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim Faaliyetleri

25. Universitenin varhgindan sosyal medya aracihgiyla haberdar oldum.
Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

26. Universitemin Kurumsal iletisim birimi sosyal medyayr aktif olarak
kullanmaktadir.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

27. Bu iiniversiteyi tercih etmemdeki en biiyiik etkenlerden biri sosyal medyayi
iletisimde aktif olarak kullanmasidir.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

28. Kurumsal iletisim birimi tarafindan yapilan sosyal medya paylasimlarim
takip ediyorum.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
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Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

29. Universitemin Kurumsal Iletisim biriminde sosyal medya kullamilmasi
iiniversite ile iletisimim acisindan faydahdir.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

30. Universitenin yaptii sosyal medya paylasimlar1 sayesinde kurumumun
iletisim faaliyetleri hakkinda daha cabuk bilgi sahibi oluyorum.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum
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