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Kurumsal iletisim ¢alismalar1 son yillarda kurumlar igin artan bir Gneme sahiptir. Bu
nedenle kurumlar pek ¢ok g¢aba, teknik ve iletisim yontemleri ile bu alana yonelmektedir.
Kurumlarin faydalandigi, kullandig iletisim araglari, uygulanan strateji ve iletisim amaglari
ya da kurumun medya planlamasi dogrultusunda farklilik gosterebilmektedir. Giinlimiizde
yeni medya araglarinin hizla gelismesi, ¢esitlenmesi, toplumsal yasamimiz iginde biiyiik yer
kaplamasi, daha fazla insan tarafindan kullaniyor olmasiyla birlikte ¢esitli sektorlerde faaliyet
gosteren kurum, kurulus ve organizasyonlarin iletisim calismalarinda bu yeni araglari
kullanma gerekliligi dogmustur.Yetismeye zorlandigimiz bir hizla gelismekte olan yeni
medya teknolojilerinin kullanimini, kurumsal iletisim baglaminda degerlendirmek, Universite
"Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri" ve Uluslararasi iliskiler Ofisleri”ni bu

baglamda incelemek ¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir.

Kurumlarin ve 6zellikle alt birimlerinin, kurumsal iletisim ve yeni medya araglarini
hedef kitle ve tim paydaslar ile iletisimlerinde, yeni medyanin sagladigi yeni olanaklar
hakkinda farkindaliklar1 ve faydalanma diizeyleri, hangi amaglarla, nasil kullandiklarini tespit
etmek amaglanmistir. Bu amacla; Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri ve
Uluslararas1 Iliskiler Ofisleri web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 incelenmis web
sayfalarinin ve sosyal medya hesaplarimin igeriklerini olusturan kisiler ile miilakatlar
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda, incelenen birimlerin kurumsal iletisimleri agisindan
yeni medya araglarinin oneminin farkinda olduklari, ancak kurumsal iletisimlerinde yeni
medya araglarina yeterince yer vermedikleri, web sitelerini ve sosyal medya hesaplarini etkin

kullanmadiklar1 ortaya ¢ikmistir.
Anahtar sozciikler: kurumsal iletisim, yeni medya, sosyal medya, AB merkezi



ABSTRACT

IN THE EUROPEAN UNION RESEARCH AND APPLICATION CENTERS
IN THE CONTEXT OF NEWS MEDIA AND CORPORATE
COMMUNICATION
Emel, Sen
Msc/ Communication Masters Degree With Thesis
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Huriye TOKER

2016

In recent years, corporate communication studies have had an increasing appeal
for corporations. This situation is causing corporations to focus on this area using a
variety of communication methods and new media tools with lots of efforts. Nowadays
the rapid development of new media tools, take up a lot of space in our lives, more and
more people use it every day so, it has emerged the need to use these new tools by
corporate communication activities of institutions and organizations operating in

various sectors.

This is the subject of the thesis; the new media technologies and their use and
evaluation in the context of corporate communications, of the study of the universities'
eu centers and international relations offices. In this study the aim is awareness level
and the new possibilities of Universities' "European Union Research and Application
Centers and International Relations Offices” with the new media technology. We try
to search their level of benefit and purpose of using new media tools, while

communicating with the target audience and all stakeholders.

For this purpose this study; examined websites and social media accounts of
the European Union Research and Application Centers and International Relations
Offices and interviewed people who created the contents of their web pages and social
media accounts. As a result of the research, they are aware of the importance of new
media in terms of corporate communications but they do not pay enough attention to
new media tools in their corporate communication and they did not use it in their web

sites and social media accounts.

Keywords: corporate communications, new media, social media, EU centers
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GIRIS

Dilin ortaya ¢ikisindan internetin gelisimine kadar, tarihsel siire¢ icerisinde,
gelistirilen biitiin iletisim araclar1 ve teknolojileri toplumun iletisim faaliyetlerinin ve
insanligin gelisiminde, ekonomik, politik, toplumsal, kurumsal isleyisinde,
orglitlenme yapisinda ve kendi aralarindaki iligkilerinde 6nemli degisiklikler yaratmis
ve yagamin her alaninda temel belirleyici, yonlendirici bir unsur olmustur. Bugiin
internet hem bireyler hem de kurumlar i¢in en 6nemli iletisim mecrasi, medyasi haline
gelmistir. Internet ortamlarinda, yeni iletisim mecralarinda var olmayan kurumlarin

adeta yok sayildigi bir donem yasandigi s6ylenebilir.

1970’lerde baslayan ve 1990’11 yillardan sonra hizla biiyliyerek devam eden
internet kullanimi, web sitelerinin yayginlagmasiyla kullanici sayisini arttirmais,
2000’11 yillarda sosyal medyanin islerlik kazanmasiyla her kesimden insan1 ve kurumu
i¢ine alan boyutlara ulasmistir (Kara ve Ozgen, 2012:130). iletisim teknolojilerindeki
bu gelismeler kurumsal iletisimin dogal yapisini da fark edilir bir sekilde etkilemistir
(Yates ve Orlikowski, 1992:299). Giiniimiizde yeni iletisim araglari-teknolojileri ve
internetin kullanimi; kurumlarin kurumsal iletisim faaliyetlerinde ve paydaslariyla
iletisim kurmalarinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Hedef kitlelere ulasmada bu
teknolojiler, kurumsal iletisimin bir pargasi olarak kullanilmakta ve kullanim oran1 giin

gectikce artmaktadir.

Sosyal medya olanaklar ile birlikte igerigin herkes tarafindan yayimlanabilir
hale gelmesi ile medyanin yeniden diizenlenmesi gereksinimi dogmustur. Ayni
zamanda iletisim teknolojilerinin, araglarinin gelisimi doniisiimii ile geleneksel
yonetim, is, pazarlama, halkla iliskiler, tanitim siirecleri gibi pek ¢ok kavramin da
icerigi ve bi¢cimi degismis, is hayati mekansal ve zamansal anlamda daha esnek hale
gelerek daha genis 6l¢ekte kamulara hizmet sunar olmustur (Tekvar, 2012). 21.ytizyil
iletisim mecralarindan biri olan sosyal aglar araciligiyla ¢cok sayida mesaj, farkl
cografyalardaki insanlara hizli bir sekilde etkilesimli olarak ulastirilabilmekte ve
farklilik yaratilabildigi takdirde kurumlar ¢ok basarili sonuglar elde edebilmektedir
(Bat, 2012:249).
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Kurumsal iletisim ¢alismalari kurumun unvani, biiyiikliigii ya da sektorii ne
olursa olsun hedef kitlesine yonelik (gerek i¢ iletisime gerek dis iletisim baglaminda)
uyguladigi iletisim faaliyetleri kurum igin hayati 6nem tasir. Kurumlar fark edilmek
ve tercih edilebilmek i¢in hedef kitleleri ile ¢ok saglam bir bag olusturmak ve onlara
daima giiven verebilmek durumundadir (Ozcan, 2014). Bu yoniiyle de giiniimiiz
rekabet ortaminda, hedef kitle ve paydaslari ile siirekli bir sekilde tatmin edici iligkiler
kurmasi ve gelistirmesi, iletisim faaliyetlerinde bulunmasi gereken kurumlar i¢in

kurumsal iletisim hem bir ihtiya¢c hem de bir zorunluluk haline gelmistir.

Kurumsal iletisim; kurumun i¢ ve dis ¢evresi ile stirekli etkilesimini saglayan
dinamik bir 6zellik tasir. Medyayla iliskiler kuran ve miizakere becerisine sahip
kisilerin yaptig1 basit bir i olarak goriilen kurumsal iletisim; hem i¢ paydaslar hem de
dis paydaslar ile iletisimi kapsayarak tiim organizasyonu i¢eren ve daha yaygin bir
iletisim yapisinin 6nemini ifade etmektedir (Malmelin, 2007:298). Bu baglamda
kurumsal iletisimin 6nemi artarak kurumlar i¢in sistemli ve biitiinlesik, cok boyutlu

iletigim ¢aligmalar yiiriitmeleri gereken stratejik bir alan haline gelmistir.

Bu bilgiler 15181inda; yasamin her alaninda kullanilan, bireylere ve kurumlara
yeni olanaklar sunan internet ve teknolojileri, sadece bilgi kaynagi ve kisilerarasi
iletisimde kullanilan bir mecra olarak kullanilmaktan ¢ikmis, kurum, kurulus ve
organizasyonlarmn tiim paydaslariyla iletisimlerinde degisimlere neden olarak, adeta
kullanimi1  zorunlu iletisim mecrasi haline gelmistir. Bu yeni teknolojiler;
organizasyonlarin hem kurum igi iletisimini, hem de kurum dis1 farkli kamularla olan
iletisimlerini ve ayn1 zamanda iletilen mesajin igerigini ve mesaji génderenle mesajin
alicilarinin bulundugu iletisim ortamlarini degistirmistir (Cutlip vd.,1999:285; Onat ve
Alikilig, 2008:1112). Bu sayede kurumlarin paydaslariyla karsilikli etkilesim kurarak,
sorunlarina ¢éziimler liretmesini, fikir almasini, daha etkin iletisim kurmasini olanakli
hale getirmistir. Neden oldugu pek ¢ok degisimle birlikte, internetin iletisim

devriminin en dnemli avantajlarini temsil ettigi diigiiniilmektedir.
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Iletisim arac1 olarak yeni medyanin yasamimiz iginde biiyiik yer kaplamasi,
toplumun begeni ve destegini kazanmayi, hedef kitleleri ile etkin, verimli ve hizli
iletisim kurabilmeyi amacglayan kurumlarin bu hedefe ulagsmak icin bagvurdugu
iletisim ¢alismalarinin 6nemli bir aract olmasini saglamistir. Kurumlar temelde kar

elde etmek, ekonomik hedeflerine ulagsmak, biiyiimek ve gelismek hedefindedirler.

Kurumlarin s6z konusu hedeflerine ulasabilmesine hizmet eder sekilde
bugiiniin rekabet ortaminda, diger kurumlar arasindan 6ne ¢ikabilmesi, yerel ve
kiiresel pazarlarda yer alabilmesi ve paydaslar ile etkin iletisim kurabilmesi, sosyal
medya aracglarini ¢ok iyi kavramasi ve bu araclardan en yiiksek fayday1 saglayabilmesi
ile miimkiindiir. Sadece geleneksel Kitle iletisim araglari ve yontemleriyle yapilan
kurumsal iletisim caligmalart hedef kitle, paydaslar nezdinde yeterince etkin
olamamakta, kurumun ama¢ ve hedeflerine ulagmasinda beklenen fayday:
saglayamamaktadir. Her kurumun kurumsal iletisim calismalar1 ve bu g¢aligmalari
gerceklestirirken iletisim teknolojilerinden faydalanma, yeni medya olanaklarimi
kullanma diizeyleri, kullannom amag¢ ve biling seviyeleri birbirinden farklilik
gostermektedir. Bu nedenle gergeklestirilen ¢abalarin, bu alanda yapilan ¢alismalarin
ve kurumlarin konuya yaklasimlarinin, ne 6l¢iide etkin olduklarinin belirlenmesi ve
sorunlarin, eksikliklerin saptanmasi, amaglarinin ortaya g¢ikarilmasi hem kurumlar
hem de akademik bilgi birikimi i¢in 6nem arz etmekte, ¢ozliim yollar1 igin yol gosteri

olacagi timit edilmektedir.

Glinlimiizde kurumlarin hedef kitle ve paydaslar1 ile etkili iletisim
kurabilmeleri, nitelikli kurumsal iletisim faaliyetlerinde bulunabilmeleri, amag¢ ve
stratejileri dogrultusunda yeni medya teknolojilerini kullanmalariyla miimkiin
olabilmektedir. Temel amag¢ paydaslarla iletisim kurmak olsa da kurumlarin,
sektorlerin iletisim amaglari, kurumsal iletisim faaliyetlerinde gozettigi hedefleri ve
hedefleri dogrultusunda iletisim faaliyetlerinde kullandiklar1 medya araglar1 aym
degildir. Ornegin; {iniversiteler nitelikli insan kaynagm kuruma ¢ekmek, sektdre
yonelik yetistirecegi Ogrencilerin kendine uygun egitim alanini se¢gmesine olanak
saglamak ve hedef kitleleriyle etkin, verimli ve hizli iletisim kurmak amaciyla web
sitelerini kullanmakta bu dogrultuda web sitelerinden tanitim amagcli bir ara¢ olarak

faydalanmaktadir (Yurdakul ve Coskun, 2009:1953).
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Ote yandan yeni medyanin avantajlarindan ve kurumlara sagladigi yeni
olanaklardan yeteri kadar fayda saglamayan, is yapis siireglerine heniiz yeni medya
teknolojilerini dahil etmeyen ve /veya bu teknolojileri dogru ve etkin sekilde

kullanmayan kurumlarin oldugu da bir gergektir.

Universiteler kamu yararina bilgi iireten, bu bilgiyi ileten ve yayan bir dgretim
ve arastirma kurumudur (Ortag, 2006) Diger kurumlar ile karsilagtirildiginda; idari ve
akademik birden fazla boliim ve birimden olusan, farkli ve kendine 6zgii karmasik bir
yapiya sahip olan {iniversiteler biinyelerinde bir¢cok alt yapiyr barindirmaktadir.
Universiteleri meydana getiren ve iiniversite web sitesi icinde kendi web sayfalarina
sahip olan fakiilte, meslek yiiksekokulu, enstitii, arastirma ve uygulama merkezleri; bu
sayfalar lizerinden paydaslari ile iletisim kurabilmekte, kendi web sayfalarina
yonlendirebilmekte {iniversite web sitesinden verilen bir baglantiyla hedef kitle ve

paydaslarin sayfalardan ayrintili bilgi alabilmelerini saglamaktadir.

Hemen her iiniversitenin biinyesinde akademik birim olarak "Avrupa Birligi
Arastirma ve Uygulama Merkezleri" ve idari birim olarak ise "Uluslararasi ligkiler
Ofisleri” bulunmaktadir. Yiiksekogretim kanununda Uygulama ve Arastirma Merkezi:
"Yiksekogretim kurumlarinda egitim Ogretimin desteklenmesi amaciyla ¢esitli
alanlarin uygulama ihtiyaci ve bazi meslek dallarinin hazirlik ve destek faaliyetleri icin
egitim - Ogretim, uygulama ve arastirmalarin siirdiiriildiigii bir yiliksekogretim
kurumu" olarak tamimlanmaktadir. S6z konusu kurumlar kendi amagclar
dogrultusunda uluslararasi, ulusal ve yerel diizeylerde kurum, kurulus ve kisilerle,

paydaslariyla etkin iletisim kurmay1 faaliyetleri olarak benimsemislerdir.

Birimlerin bu faaliyetleri gerceklestirirken yeni medya araclarini neyi
amaclayarak ve nasil kullandiklarin1 tespit etmek c¢alismanin konusunu
olusturmaktadir. Kurumlarin ve 6zellikle alt birimlerinin kurumsal iletisim ve yeni
medya araglarini ¢alismalarinda yeterince etkin kullanmadiklar1 varsayimimdan yola
cikarak, bu caligmada, kurumlarin hedef kitle ve tiim paydaslar ile iletisimlerinde,
kurumsal iletisimlerinde, s6z konusu yeni olanaklar hakkinda farkindaliklar1 ve
faydalanma diizeyleri belirlenerek nasil sorusuna cevap aranacaktir.

Bu dogrultuda "Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezlerinde

Kurumsal iletisim Baglaminda Yeni Medya" isimli tez ¢calismasinda; Universitelere
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bagl birimlerden olan, "Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri" ve
"Uluslararas: {liskiler Ofislerinin” yeni medya teknolojilerini kurumsal iletigim
baglaminda etkin bicimde kullanip kullanmadigi ve birimlerin yeni medya

olanaklarmin ne 6l¢iide farkinda oldugu temel sorularina cevap aranacaktir.

Dort boliimden olusan ¢alismanin ilk boliimiinde kurumsal iletisim kavrami
tanimlanarak bu alandaki ¢aligmalara, kurumsal iletisimin gelisimine, kapsamina yer
verilmistir. Ikinci boliimde ¢alismanm ikinci merkezi kavrami olan yeni medya
kavrami ele alinarak toplumsal ve kurumsal gelismeler baglaminda geleneksel

medyadan farkliliklar ile birlikte incelenmistir.

Uciincii boliimde ise arastirma metodolojisi ve ydntemine iliskin temel
noktalar tartisilmig, arastirmanin analiz ve bulgularina yer verilmis, bulgularin
arastirma sorular1 baglaminda degerlendirilip tartisildigi dordiincii ve sonug

boliimiiyle ¢alisma son bulmustur.
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1. BOLUM
KURUMSAL ILETiSiM

Bu boliimde aragtirmanin temelini olusturan alan yazimna iligkin kurumsal
iletisim kavrami, kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim, kurumsal iletisimin amaglar1 ve
islevleri, kurumsal iletisimin siniflandirilmasi, kurumsal iletisim yOnetiminde

kullanilan arag ve yontemler ele alinacaktir.

1.1. KURUMSAL ILETISIM KAVRAMI, GELISIMI, KAPSAMI,
OZELLIKLERI

Iletisim, kisiler aras1 temasi saglayarak, onlarin bilgi alig-verisinde bulunmalari
ve bdylece birbirlerinin tutum ve davranislarini pekistirmeleri ya da degistirmelerini
saglayarak onlarin ¢evreleriyle etkilesime gecmelerine ve ¢evrelerini yonetmelerine
olanak saglayan sembolik bir siirectir (Book vd.,1980). Kurumsal iletisim ise tiizel
kisiler olan kurumlarin, stratejik amag¢ ve planlar1 dogrultusunda, reklam, halkla
iligkiler, satig gelistirme, pazar ve kamuoyu arastirmasi, personel iletisimi gibi farkli
teknik ve yontemlerden yararlanarak, paydaslarina yonelik ve onlarla etkilesime

gecerek mesaj ve anlam paylasma siirecidir (Ural, 2006: 147).

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kiiresellesme, pazarda degisen rekabet
kosullari, diinyada meydana gelen diger ekonomik, politik ve sosyal degisiklikler gibi
pek cok neden kurumlarin tutum ve davraniglarinin degismesine, kurumlari is
stireglerinde farklilik yaratma g¢abasinda bulunmaya zorlamis, diinya ¢apinda yeni
ihtiyaclara cevap vermek durumunda birakmistir. Kurumsal iletisimin gelisimi,
yayginlik kazanmas1 ve bugiin her kurum icin gereklilik haline gelmesi bu kosullar ile
birlikte miimkiin olmustur. Kurumsal iletisimin gelisim siirecine bakildiginda (Tablo
1.0) geleneksel kurumsal iletisim anlayis1 giiniimiiz ile kiyaslandiginda ozellikle

iletisimin yonii, odagi ve iceriginin farklilastigi dikkat ¢gekmektedir.

Geleneksel kurumsal iletisim anlayisinda iletisimin temeli, kurumun
ihtiyaglarin1 yansitmaya odaklidir ve iletisim tek yonde gergeklesir. Bugilin geri
bildirime agik, karsilikli ve paydaslar arasi diyalog ile gerceklesen, ¢cok yonli bir
boyutta, bolge ve iilke sinirlarint asarak uluslararas: tiiketiciler, pazarlar, paydaslar ile

temas kurmak biiyiik veya kii¢iik tiim kurum ve kuruluslarin odagi haline gelmistir ve
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hedef kitle, miisteri ve/veya paydaslarin degeri de 6nem kazanmustir. Kurumsal
iletisim Onceleri kurumlarin istegine bagli olarak ve kurumsal iletisime verdikleri
onem diizeyine gore, genellikle kurumu biitiin olarak yansitan bir iletisim anlayisi ile
yapilan faaliyetlerdi. Bugiin ise, stratejik bir faktor olarak dnemsenerek uygulanan,
isbirliklerini, ortakliklar ve i¢erikleri kurumun biitiinlesik olarak hedeflenen amaclari

dogrultusunda kurumu ¢ok boyutlu bir sekilde yansitan dzellikler kazanmistir.

Tablo 1. Kurumsal Iletisimin Gelisim Siireci

Geleneksel Kurumsal iletisim

21.Yiizyilda Kurumsal iletisim

iletisimin Temeli
ve Yonii

Her sey kurumun ihtiyaglarini
yansitmaktadir.

Paydaslar arasinda diyalog ve
interaktiflik vardir.

Uzman kisiler ve boliimler

Miisteri ihtiyaglarina ve

Kanallar planlama-gelistirme-uygulama fonksiyonlarin biitiinlestirilmesine
modelini kullanmaktadir. ihtiya¢ duyulmaktadir.
letisim Odag Ulusal pazarlara hitap etme Kiiresel pazarlara hitap etme

gerekliligi s6z konusudur.

gerekliligi s6z konusudur.

iletisimin Icerigi

Kurumun finans gibi somut
varliklari nasil kullandigina

Miisteri degeri 6nemlidir.

odaklanilmaktadir.
Farkhilagsmanin Uriin ve hizmetlerin kendine 6zgii _ . . . . o
: . - Miisteri degeri onemlidir.
Temeli satig onermeleri vardir.
Yapisal Faktorler Iletisim; kurumu tek parga olarak Iletisim; isbirliklerini, ortakliklar

yansitmaktadir.

ve igerikleri yansitmaktadir.

iletisimin Onemi

Istege bagl olarak kurumsal
iletisim uygulamalari
gerceklestirilmektedir.

Temel stratejik bir faktor olarak
kurumsal iletisim dnemsenir ve
uygulanir.

mg;-rrgfﬁln Istege bagli olarak kurumsal marka | Kilit bir stratejik amag olarak
One IIJIi onemsenir. kurumsal marka 6nemsenir.

Kaynak: (Vural ve Bat, 2013:28)

“Kurumsal Iletisim” teriminin Amerika Birlesik Devletleri “Fortune” is
dergisinde, 1972°de ilk yillik kurumsal iletisim seminerinde yaygin bir sekilde
kullanilarak genel halkin dikkatini ¢ektigi bilinmektedir. Ancak giiniimiizde bile halen
terimin anlami agik bir sekilde ifade edilememistir.1972’den sonra kavramin kullanimi
artmaya devam etmistir ve bu durum kurumsal iletisim islevlerine yonelik kurumsal

etkinliklerin genisledigini gostermektedir (Kiyoshi, 2001:131).

Bir goriise gore (Vural ve Bat, 2013:57) kurumsal iletisim; yonetim islevi, belli

iletisim araglarin1 uygulamaya sokma, yonetim iletisimine odaklanma, pazarlama
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iletisimi, halkla iliskiler ve diger orgiitsel iletisim formlar1 olarak goriiliir ve bu s6z
konusu islevsel tanim iletisimin kapsayici teorisine dayanmaktadir. Kurumsal iletisim
teorisine paydas konseptini dahil eden ve islevsel konseptine odaklanan Cornelissen
(2004), kurumsal iletisim uygulama alanini genisletmistir. Cornelissen disinda daha

once hedefkitleler; "miisteriler" ya da "kitleler" olarak ifade edilmis ve miisteriler aktif

katilimcilar olarak tanimlanmamustir.

Tablo 2. Kurumsal fletisim Teorileri

Gruning Argenti Van Riel
Konular | (1984 - g Bruhn (2003) | Cornelissen (2004)
(2003) (1992)
2002)
Halkla Cesitli iletisim
iliskiler ve . L aktivitelerini Bir dizi teknik
S Yonetimin | Degerli bir . . . .
T iletisim . o birlestirmenin yaninda yonetim
Iletisim . .. .. |islevsel alan1 | yonetim aract . O .
. . . |yOnetiminin organizasyon iletisimi aktiviteleri
Yonetimi . olarak olarak L ol -
4 modeli: stireci ve i¢in yonetimsel ¢ati
Kavrammn | . .07 kurumsal kurumsal
Iki yonlii o L planlamasi olarak kurumsal
. " iletisim Iletisim o
simetrik olarak kurumsal | iletisim
model iletisim
Hedef Dis ve i¢ . I¢ ve dis hedef | I¢ ve dis hedef
Kitleler kitleler Mugteries gruplar gruplar Paydaslar
_ Davranis,
Ku_n_llk, Imaj | iletisim ve Biitiin iletisim o
ve itibar sembol Birbiri ile yakin
. kanallariin o
Kurumsal kurumsal aracilig ile iligskide olan ve
S - o e ol uyumlu olmasi . .
Kimlik iletisimin yayilan N inga edilen
> aracilig1 ile -
temel islevi | kurumun . kurumsal kimlik
. yaratilan kimlik
olarak kendi
tanimlamasi
Soyut bir .
itibar - - deger olarak - Sla}I(::ls Elirrl lieien
itibar g yap
A R Calisanlart
Uygulanabil | Ust yonetim : .
s .. RS . .| motive etme - I¢ paydas olarak
I¢ Detisim | ir simetrik | ve strateji ile ve Kurum oreanlart
bir model baglant1 N &
guven yaratma
Merkezi
veya Pazarlama "
Yonetici/ | merkezi S L . Orgiitsel yapimin
iletisimi, Igerik, sekil ve . o .
uzman olmayan . birlestirilmesinden
T e . orgiitsel zaman agisindan
Iletisim ikilemi sistem Lo - ... |dahafazla uygun
; . e . iletigim kurumsal iletigim | ., "~ """ -
Islevi biitiinlesik | arasindaorta| . ° . yonetim stiregleri
o . yonetim calismalarinin .
iletigim zemin ; T L. o . . |araciligi ile
. iletisimini biitiinlestirilmesi
konsepti CEO kansamak gruplagma
hattinda P
raporlama

Kaynak : (Vural ve Bat, 2013 : 56)

Kurumlarin faaliyet gosterdikleri is alanlarma gore kiiciik farkliliklar

gostermekle birlikte, Cornelissen'in kurumsal iletisim teorisine dahil ettigi "paydas"
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kavrami genel olarak kurum i¢i paydaslar ve kurum dis1 paydaslar olarak agiklamak
miimkiindiir. Genel anlamda kurumun paydaglari; yatirnmcilar, siyasi gruplar,
miisteriler, ¢aligsanlar, ticaret odalari, sivil toplum, tedarikgiler, topluluklar, halk, tim
kamuoyu, medya, dogal ¢evresi, kamu kuruluslar1 gibi pek ¢ok kurum ve kurulustan
olusabilir. Kurum i¢i paydaslar; kurucu ana sahipler, hissedarlar, yoneticiler ve
calisanlar gruplarindan olusur. Kurum dis1 paydaslar ise toplum, hiikiimet, miisteriler,

tedarikgiler, rakipler ve medya gibi gruplardan olugsmaktadir.

Freeman, i¢ paydaslari; hissedarlar, miisteriler, tedarik¢iler, ¢alisanlar ve
toplum olarak ve dis paydaslari hiikiimetler, ¢evreciler, sivil toplum orgiitleri,
elestirmenler, medya ve digerleri olarak tanimlamistir (Gomes, 2010). Bir kurumun
temasta bulunup iletisim kurdugu tiim tiizel ve gercek kisiler o veya bu bigimde

paydaslarinin iginde yer alir.

Kurumsal iletisimi, kurumun mevcut ve gelecekteki hedef ve amaglari
dogrultusunda kurum i¢i paydaslariyla kurum igi iletisimini ve dig diinyasi olan kurum
dis1 paydaslariyla, kurum dis1 iletisimini ve onlarla karsilikli bilgi aligverisini
kapsayan, pazarlama iletigsimi, Orgiitsel iletisim ve yoOnetim iletisimi bicimleri ile
koordinasyonlu bir sekilde uygulanan, iletisim yonetimine yonelik tiim gabalar olarak
ifade etmek mimkiindiir. Kurumlarin varliklarini devam ettirmelerinde, rekabet
avantaji elde etmelerinde 6nemli bir etken olan kurumsal iletisim kavraminin
literatiirde her ne kadar tam wuzlasiya varilmis bir tanimi yoksa da kavramin

tanimlanmasinda iki bakis acis1 dikkat ¢ekmektedir.

Bunlardan ilki kurumsal iletisimi; yonetim iletisimi olarak agiklayan tanimlar
digeri ise halkla iliskiler ve biitiinlesik pazarlama iletisimi baglaminda ele alan
tanimlardir. Daha 6ncede belirtildigi gibi "Kurumsal Iletisim" kavraminin ifadesinde
farkli goriisler mevcuttur; Van Riel ve Fombrun, (2007:1) kurumsal iletisimin, bir
organizasyonun biitiin iletisim sekillerini yoneten ve yonlendiren bir yap1 oldugunu

ifade etmektedir,

Goodman (1994:2) ise kurumsal iletisimin halkla iliskiler, yatirimei iligkileri,

calisanlarin 1iliskileri, pazarlama, medyayla iliskiler ve yonetim iletisimleri gibi
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geleneksel disiplinleri i¢erdigini belirtmektedir. Argenti (2009) kurumun farkli insan

gruplartyla iletisim kurma tarzi oldugunu soylemektedir.

Polat, (2009:116) kurumun amag ve hedeflerine ulagsmasi, isleyisini saglamasi
icin gereken iiretim ve yonetim siireci i¢inde, kurumu olusturan boliim ve 6geler
arasinda es giidiimii, koordinasyonu, bilgi akisini, motivasyonu, biitiinlesmeyi,
degerlendirmeyi, egitimi, karar almay1 ve denetimi saglamak amaciyla belli kurallar
icinde gergeklesen iletisim siireci olarak tanimlamaktadir. Kurumsal iletisim bir
kurumun varligmi siirdiirebilmesi i¢in gerek kurum iginde gerekse kurum disindaki
yap1ly1 meydana getiren gruplar arasinda siirekli bir bigimde gerceklesen bir iligki ve
iletisim yonetimi siirecidir (Canpolat vd. 2013:260). Diger bir ifadeyle kurum ve hedef
kitleleri arasinda uyum saglama, uzlasma amagli bir yonetim siirecidir. Kurumun
amagclarina ulagmak ve stratejilerini gergeklestirmek i¢in planlandigi, uyguladig: tim
iletisim ¢alismalarinin entegrasyonu olan kurumsal iletisim, tiim kuruluslar tarafindan
uygulanmasi gereken bir ¢alismadir (Ozgen, 2006:16). Bu bakis agisi ile ve en yalin
ifadeyle, kurumlarin stratejik is hedefleri dogrultusunda tiim iletisim siire¢lerinin

biitiinlesmis olarak yonetilmesi olarak tanimlanabilir.

Kurumsal iletisim ve halkla iliskiler benzer islevlere sahip olduklarindan dolay1
¢ogu zaman ayni kavramlar olarak algilanmaktadirlar. Halkla iligkiler, bir kurum ve
bu kurumun hitap ettigi kitle ile arasinda iletisim, anlayis, yardimlasma ve kabule
dayanan baglar olusturmay1 ve bu baglar1 korumay1 amaglayan idari bir fonksiyondur.
Kurumun yonetenlerin paydas fikir ve goriislerinden haberdar olmasi ve uygun sekilde
onlemler alabilmesini, onlara cevap verebilmesini saglar. Kurumun kamu yararina
hareket etmesi gerekliligini vurgular. Trendleri 6nceden tahmin ederek kurumun
degisime ayak uydurmasina yardimei olur. Temel araglari olarak arastirma ve etkili

iletisim tekniklerini kullanir (Wilcox vd., 2003).

Kurumsal iletisimde oldugu gibi halkla iliskilerde de satis destekleme, orgiitiin
i¢i ve distyla olan iliskilerini diizenleme, endiistriyel iliskiler gelistirme, itibar saglama
gibi kurumsal amaglari bulunmaktadir (Sabuncuoglu, 2001:52). Kurumsal iletisim
daha kapsayict bir 6zellik tasir ve sadece ¢esitli uzmanlik alanlar1 (6rnegin; halkla

iliskiler, kurumsal reklam vb.) i¢in olusturulmamuistir.

Ayn1 zamanda medya iligkileri, finansal iliskiler, calisan iligkileri ve kriz

iletisimi igin de kullanilmaktadir (Hepkon, 2010:183). Kurumsal iletisim alanlari farkli
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yazarlar tarafindan farkli bicimde belirlenmektedir. Ornegin ii¢lii bir ayirimla;
kurumsal reklamcilik, kurumsal satis promosyonu ve kurumun halkla iliskiler
faaliyetleri olarak sayilirken; bir baska siniflamada; kurum igi iletisim, reklam, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama, satis gelistirme, sponsorluk, kurumsal iletisim
yontemleri olarak ayrilmistir (Okay, 2000:175). Kurumsal iletisim; tanitim reklam
pazaralama, satig, halkla iligkiler, ¢alisanlarla iletisim ve yonetimle paydas gruplar
arasindaki iletisim gibi tiim iletisim yonetimi siireglerini de icermektedir (Susanne,

2001:276).

Kurumsal iletisimde, iletisim konusu kurumun ifade ettigi kendi varligi,
kendisidir. Kurumun diizenledigi bir basin toplantisi, yillik faaliyetlerini agikladigi,
raporlarini sundugu bir organizasyon veya calisanlari ile birlikte katildig1 bir etkinlik
kurumsal iletisimin bir parcasidir. Bu anlamda kurumun tiim iletisimlerinde;
paydaslar nezdinde ve hedef kitleleri arasinda olumlu itibara sahip olmak, onlarin
kurum hakkinda pozitif yonde diisiinmelerini saglamak, yansitmak istedigi kurum
kimligi ve kurum imajmi iletmek, bilinirligini arttirmak amaclar1 arasindadir. Bu
sebeple kurumsal iletisim kurum ve paydaslar1 birbirine baglayan biitiinlestirici bir

iletigimi ifade eder.

1.2. Kurum i¢i ve Kurum Disi iletisim

Cornelissen (2004)'in kurumsal iletisim teorisine dahil ettigi "paydas"
kavramindan hareketle kurumsal iletisim; kurum i¢i ve kurum dis1 olmak iizere iki
bagslik altinda siirdiiriilmektedir. Kurum igerisindeki iiyelerin birbirleri ile bilgi, duygu,
diisiince, inan¢ ve tutumlarin iletilmesi kurum ig¢i iletisim kapsaminda iken, kurum
tiyeleri ile dis ¢evre arasindaki miisteriler, rakipler ve diger etkilesimde bulunulan
gruplar ile olan iletisim kurum dis1 iletisim kapsamindadir. Kurumsal iletisim ile ilgili
yapilan c¢esitli tanimlarda da kurumun i¢ ve dis paydaslara yonelik tim iletisim
calismalarini, araglart ve mesajlart igeren bir iletisim biitiinliigli oldugu

belirtilmektedir.

Okay (2000) kurumsal iletisimin, ‘“kurulusa, dernege, kuruma ve
organizasyona karsi, kamuoyunu ve isletme iklimini etkileme hedefi olan, tiim iletisim

tedbirlerinin sistematik bir bicimde kombine edilerek uygulanmasi" oldugunu ifade
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etmektedir (Okay, 2000:169). Kurumlar, kurumsal iletisim faaliyetlerini gogunlukla

dis hedef kitleye ulasma amaci ile gerceklestirir.

Ancak kurumun en az dis hedef kitle kadar 6nemsemesi gereken diger paydasi
ic hedef kitlesidir. Kurum dis1 ve kurum ig¢i iletisim ¢abalarinin kurumsal iletisimle
bagdastirilmasi ve her bir ayristirilmis hedef kitle i¢in ayr1 ayr stratejik yaklagimlar
getirilmesi kurum ig¢in daha faydali sonuglar dogurabilmektedir (Kadibesegil,
2009:156). Ciinkii kurumun basar1 hedeflerine ulasmasi i¢in dis hedef kitle kadar
onemli diger bir hedef kitle ise ¢alisanlar, yani i¢ hedef kitledir. Kurum ig¢i iletisim
kurumlar agisindan dolayl bir sekilde itibar, imaj, karlilik ve verimlilik ile esdeger
konumdayken ¢alisanlar bakimindan kararlara katilma, dnemsenme ve aidiyet ile

esdeger anlamdadir (Peltekoglu, 2012:523).

Kurum ig¢i iletisimin, bilgi saglama, ikna ve etkileme, emredici ve 6gretici
iletisim kurma ve birlestirme fonksiyonlari bulunmaktadir (Tutar, 2009:163-164).
Kurumun igsel ve digsal iletisim amaglar1 degismektedir. Fakat kurumsal iletigimde
ana amag, tim kurumsal faaliyetlerin temelini olusturan bilginin aktarilmasi ve
kurumsal hedeflere ulagilmasidir (Giillioglu, 2012:23). Kurum i¢i ve kurum dist
iletisim faaliyetlerinin her hedef kitleye, kuruma iliskin hedeflenen tek bir imaj
dogrultusunda ve ozel iletisim araglariyla seslenilmesi ¢ok Onemlidir. Kurumsal
iletisim, kurum icinde calisanlarin birbirleriyle mesaj ve anlam paylasma siirecleri
olarak nitelendirilebilirken, kurum disinda ise daha ¢ok sirketin tiizel kisiligiyle zaman
zaman da yine liyeleriyle dis ¢evre arasinda mesaj ve anlam paylagma siireci olarak

tanimlanabilir.

1.3.Kurumsal iletisimin Amaclar1 ve islevleri

Gergeklestirilen tiim iletisim faaliyetlerinde oldugu gibi kurumsal iletisim
faaliyetlerinin de kurumun belirledigi iletisim hedefleri dogrultusunda planlanmasi,
zamani verimli kullanarak, etkili iletisim araglar ile sonuglar1 Olgiilebilir sekilde
gergeklestirilmesi ve beklenen faydanin elde edilebilmesi i¢in dogru mesajlarin, hedef

kitle ve paydaslara uygun araclarla iletilmesi gerekmektedir.

Cagdas kurumsal iletisim uygulamalari; kuruma iliskin belirli bir iletisimin
belirlenmesi, ger¢ekei amaglar ve hedef Kitleler ile iletisim stratejisinin yonetilmesi,

zaman yonetimi kurallarin1 dikkate alarak iletisim araglarinin etkili bir bigimde
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kullanilmasi, kurumsal hedeflerin kesin olarak ifade edilmesi ve stratejik olarak
uygulanmasi, kullanilan iletisim araglarinin basarisinin  kontroliinii saglayacak
Olciilerin 6zenli bir bigimde saptanmasi, nitelikli iletisim yOneticilerinin se¢imi ve
bunlarin kurum igerisinde anlamli konumlara, gorevlere getirilmesi gibi 6zelliklere
sahip olmalidir (Okay, 2005:10). Bu 6zelliklere sahip olmasi beklenen kurumsal
iletisim uygulamalarmin aynm1 zamanda yerine getirmesi beklenen yiikiimliiliikleri

vardir.

Van Riel (2007), kurumsal iletisimin ylikiimliiliiklerini; "markanin arkasindaki
kurumun profil 6zelliklerinin acik hale getirilmesi (kurumsal markalastirma), marka
ozellikleri ile kurumdan istenen 6zellikler arasindaki farkliliklar en aza indirgeyecek
girisimlerde bulunulmasi, iletisim alaninda kimin ne yapmasi gerektiginin
tanimlanmasi, iletisim ile ilgili konularda karar vermeyi kolaylastirmak adina etkili
yontemler gelistirilmesi ve uygulanmasi, kurumsal hedeflere dahili ve harici destek
saglamak i¢in seferber olunmasi” seklinde belirtmektedir (Van Riel ve Fombrun,
2007:23-25).

Kurumsal iletisim wuygulamalariyla isletmeler siirdiiriilebilir  biiyiime
cercevesinde isletme performansini yiikkseltmeyi ve bunu yaparken de kurumun toplum
tarafindan takdir edilen ve begenilen bir deger halini almasini hedeflerler (Kadibesegil,
2009: 155). Kurumsal iletisim bir kurumun i¢ ve dis paydaslari ile bilgi akiginin
saglanmasiin yani sira, kurumun amaglart dogrultusunda hareket edilmesini,
devamliligin siirdiiriilmesini, en uygun iletisim araglarin1 kullanarak ve yeni iletisim
araglar1 sayesinde farklilik yaratmak, bununla beraber zamandan kazanmak rekabet
piyasasinda kurumun sansini arttirmak, isbirligi ve kurum ve ¢ikarlariin korunmasi
yoniinde hareket edilmesi rahatligini saglamaktadir (Savas ve Kusay, 2006). Kurumsal
iletisim, gelisimin ve rekabetin bulundugu bir kosulda kurumun amaclarinin tanitimini
yaparak dis ¢cevreye verdigi izlenimin toplumsallastirilarak kurumun diger etkinlikleri
icin deger iiretilmesini amaclamaktadir (Bilbil, 2008:69). Belli sartlar ve kurallar
igerisinde gergeklesen kurumsal iletisimin kurumlar i¢in beklenen islevleri ve amaglari

(Kocabas,2005) soyle 6zetlenebilir;

e Kurumsal iletisim, kurumda c¢alisanlar1 ve kurumun birimlerini birbirine
baglayan temel bir alt sistemdir. Boylelikle, ¢alisanlar ve birimler hem uyumlu

hem de esgilidiimlii ¢calisabilmektedirler.

25



Kurumsal iletisim, kurumda calisan kisi ve gruplarin kurumun ortak amagclar
dogrultusunda gergeklestirdikleri ileti aligverisidir. Kurumda eylemlerin
stirdiiriilmesi, sorunlarin ¢6ziilmesi ve yaratici giiciin olusturulmasi kurumsal

iletisim ile gerceklesebilmektedir.

Kurumsal iletisim dis diinya ile oOrgiit arasinda saglikli bir bilgi aligverisi
saglayabilir. Hizla degisen ¢evre ve rekabet kosullari karsisinda kurumlarin
kendilerini yeni kosullara uyarlamalar1 da kurumsal iletisim ile

saglanabilmektedir.

Kurumsal iletisim kurum yonetiminin en 6nemli aracidir. Kurumda planlama,
esgiidiim, karar verme, gilidileme ve denetimin saglanabilmesi etkili bir

kurumsal iletisimi gerektirmektedir.

Kurumsal iletisim kurumda hiyerarsik basamaklarin belirlenmesinde ve
otoritenin saglanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Gelen ve giden iletiler,
belgeler, bilgiler ve dokiimanlar kurumsal iletisim kurallar1 g¢ercevesinde

saklanir. Bilgi ve belge arsivleri olusturulur.

Kurumsal iletisim kurumda c¢alisanlarin olusturduklart kiigiik gruplarin
birbirleriyle ve kurumun biitiiniiyle saglikli iliskiler kurmalarinda 6nemli bir
rol oynamaktadirlar. Kurumun biitiinliigliniin  ¢alisanlarin  ait olma

duygularinin gelistirilmesini saglar.

Kurumsal iletisim igsel olarak kurumda karsilikli giivenin ve serbest bilgi

akisinin, digsal olarak da iyi hizmet ve miisteri isteklerine ilginin kaynagidir.

Kurumsal iletisim, kurum i¢i ve kurum dis1 iletisime hizmet ederek; calisanlar

ve birimler arasinda uyumu, paydas destegini ve geri bildirimini alabilmesini saglar.

Bu sayede kurumun performansinin ylikselmesine iiretim, pazarlama ve satig

stireglerinde degisen is kosullarina adapte olma konusunda kurumu hazir hale getirir,

kurumun ydnetim kabiliyetini gelistirerek kurumsal yapiy1 gii¢lendirir, iiriin, hizmet

ve marka degerine, kurumun itibarina katki saglar.

Akyiirek'e gore (2005), kurumsal iletisimin kurum dis1 ve kurum i¢i aktiviteleri

destekleme(diizenleme islevi), lirlin ve kurum bazli yonelim dogrultusunda kimlik

olusturma(ikna etme islevi), kurum dis1 ve i¢inde bulunan hedef kitleye bilgi saglama
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(bilgi verme islevi), lyi bir kurum vatandasi olarak bireyleri toplumsallastirma
(blitlinlestirme)  gibi islevleri vardir. Kurumsal iletisim, kurumda calisanlarin
olusturduklart kiigiik gruplarin birbirleriyle ve kurumun biitiiniiyle saglikli iligkiler
kurmalarinda 6nemli rol oynar. Kurumun biitiinliigiiniin ve c¢alisanlarin ait olma
duygularmin gelistirilmesini saglar. Kurumsal iletisim, i¢sel olarak kurumda karsilikli
giivenin ve serbest bilgi akisinin, digsal olarak da iyi hizmet ve miisteri isteklerine

ilginin kaynagidir.

Kurumda calisan kisi ve gruplarin sirketin ortak amaglar1 dogrultusunda
gerceklestirdikleri ileti aligverisi olan kurumsal iletisim, kurumda eylemlerin

stirdliriilmesi, sorunlarin ¢oziilmesi ve yaratici giiciin olusturulmasini saglamaktadir.

1.4. Kurumsal Iletisimin Siiflandiriimasi

Kurumlar, iletisimde bulundugu kisi ve gruplar olarak ele alinan hedef
kitlelerle iletisimini kisiler arasi ve kitle iletisimiyle yerine getirmektedir. Hangi
iletisim biciminin kullanilacagi hedef kitleye gore kararlastirilmaktadir. Kurumsal
iletisimin hedef kitlesi agisindan siniflandirilmasi pazara, miisteriye ve galisana gore

i¢ grupta toplanmaktadir (Okay, 2002),(Tablo 3).

Tablo 3. Kurumsal Iletisimin Simiflandirilmasi

Miisteri

Seviye ve Yon Pazar lletisimi iletigimi Calisan Iletisimi

iletisim Tiirii Yonetim — Miisteri | Calisan - Miisteri | YOnetim — Calisan

Kurum I¢i Haber ve
Brosiir Bilgilendirme
Satis Gelistirme Bigimi
Is Mektuplar1 Kurum Brosiirleri
Kurum i¢i Yaymnlar

Reklam Basin ve
Halkla fligkiler
Caligmalar1
Dogrudan Pazarlama

Kaynak: (Okay,2002:6)

Kitle Tletisimi

Kurumlarda, pazar iletisiminde miisteriyle diyalog kuranlar yonetimdekilerdir.
Miisteriyle iletisimde calisanlar, ¢alisan iletisiminde ise pazar iletisiminde oldugu gibi
yine yonetim devreye girmektedir. Bu iletisim tiirlerinin tamaminda kitle iletisimi ve

kisiler arasi iletisim yontemleri kullanilmaktadir.

Balmer’e (2001) gore kurumsal iletisim, ii¢ kategoriye bdliinebilir: Birinci
iletisim i¢ ve dis paydaslar1 (¢calisanlar ve miisteriler, her biri ayr1 ayr olarak); ikinci

iletisim pazarlama iletisimini, kurumsal reklam ve promosyonu; iiglincii iletisim ise
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kurumun paydaslar1 ve sebekeleri araciligiyla agizdan agiza pazarlamayi kapsar. Van
Riel ise (1995) kurumsal iletisimi; yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel

iletisim olarak siniflandirir.

Yonetim iletisiminin 6ziinde, destek edinme c¢abasi yatmaktadir. Yoneticiler
tarafindan konan hedeflerin sirket i¢indeki paydaslara anlatilmasi ve paydaslardan bu
konuda destek alinmasi sayesinde isbirligi ortam1 olusturulmaktadir. Sirket disindaki
paydaglarin destegini almak i¢in de ayni yol izlenmelidir. Pazarlama iletisimi
yontemleri (tiiketicinin ihtiyaglarini belirlemek de bu uygulamalar arasindadir) iiriin
ve hizmetlerin satisin1 desteklemek amaciyla kullanilmaktadir. Orgiitsel iletisim ise
halkla iligkiler, yatirimcilarla iliskiler, i¢sel iletisim ve kurumsal reklam kampanyalari
gibi unsurlardan meydana gelmektedir. Kurum i¢i ve kurum dis1 tiim iletisim
calismalarin1 kapsayan kurumsal iletisimin, yonetim iletisimi, Orgiitsel iletisim ve

pazarlama iletisimi olmak tizere ii¢ islevsel alan1 bulunmaktadir.

1.4.1. Yonetim Iletisimi

Yo6netim iletisimi kurumun i¢ ve dis kurumsal paydaslarina sundugu vizyonu
ve misyonu araciligiyla iyi bir itibar saglanmasi stirecini igermektedir. Ayrica yonetim
iletisimi iist diizey yonetimin, kurumun hedefleri ve amaclarini1 yayarken kullandig:
temel araglar olarak goriilmekte ve kurum igi yayinlar, basin agiklamalari, yonetimin
yillik raporlar1 yonetim iletisiminin yansimalari olarak ifade edilmektedir (Melewar,
2003). Yonetim iletisimi faaliyetleri; kurum igerisinde, kurum vizyonunu gelistirmek,
kurum liderliginde giliven yaratmak ve siirdiirmek, siire¢ degisimi baslatmak ve

yonetmek, c¢alisanlarin motivasyonunu saglamak amaciyla uygulanmalidir (Okay,

2005: 6-8).

1.4.2. Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisimi; bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme yoluyla hedef pazarin
kurum teklifi ile ilgili algilamalari ve bu teklif arasinda uyum saglamak sureti ile
degisim iliskileri kurmak ve siirdiirmek, hedef kitlelerde kurum kimligi ve misyonu ile
ilgili intibalara dayanan, imaj olusturmak sureti ile iletme hedeflerine ulasmay1
amaglayan bir iletisim siirecidir (Tapan vd., 1994:5). Bir diger ifadeyle; hedef kitlede
arzu edilen tepkiyi uyandirmak amaciyla uyaricilar sunmak, mevcut kurum mesajlarin

degistirmek ve iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla, kurulu iletisim kanallari
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araciligiyla, pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme siireci

seklinde tanimlanmaktadir (Altin, 2005:26-27).

Pazar1 harekete gegiren giic, bilgi akisidir. Miisterilerin bir mali ya da hizmeti
algilayisi, o mal ya da hizmet hakkinda sahip oldugu bilginin niteligi ve niceligi ile
ilgilidir. Bu nedenle mesaj1 iletmenin basarisi, yapilan pazarlama iletisimi ¢abalarinin
etkinligine baglidir. Pazarlama iletisimi belli bir siire¢ igerinde gerceklesmekte ve su
yedi unsuru icermektedir: *Mesaj1 gonderen ya da kaynak (kurum, araci), *Mesajin
hedefi (potansiyel alici, dinleyici, muhatap), *Mesaj (ileti), *Mesaj tasarimi,
Sifrelenmesi, *Mesaj1 tasiyan ara¢ (medya), *Tepki (satin alma, reddetme elestirme,

vb.), *Geri bildirim (siiregteki sorunlari ve olumlu sonuglari saptama) (Timur, 2002).

1.4.3. Orgiitsel Iletisim

Son olarak orgiitsel iletisim ise Orgiitiin amaglart dogrultusunda isleyisini
saglamak i¢in gerek orgiitli meydana getiren ¢esitli boliim ya da gruplar, gerekse orgiit
ile cevresi arasinda siirekli bilgi ve diisiince aligverisine olanak saglayan toplumsal bir
siireg olarak tanimlanmaktadir (Giirgen, 1997:36). Orgiitsel iletisim, drgiit ydnetiminin
en Onemli aract olup planlama, koordinasyon, karar verme, giidilleme ve denetim
islevlerinin siirdiiriilmesinde etkin bir rol oynamaktadir (Giirgen, 1997:63). Orgiitsel
iletisimin; bilgi saglama, orgiit liyelerini motive etme, bireysel ve orgiitsel ¢abalar
koordine ve kontrol etme, emretme ve Ogretme, etkileme ve ikna etme, ast-iist
iliskilerini diizenleme, degisen ve gelisen sosyal ve teknolojik c¢evreye uyumu

kolaylastirma gibi islevleri bulunmaktadir (Gokge, 2006).

Ozetle kurum igi ve kurum dis1 tiim iletisim galigmalarini kapsayan ydnetim
iletisimi, Orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi olmak iizere ii¢ islevsel alan1 bulunan
kurumsal iletisimin islevsel alanlar1; kurumsal iletisimin uygulamalarimi dogrudan
etkilemektedir. YOnetim iletisimi, yOnetimin gerceklestirdigi iletisim siireclerini,
orgiitsel iletisim daha ¢ok oOrgiit ¢calisanlarinin dikey, yatay ve capraz olarak farkli
yonlerde birbirleriyle kurduklar iletisimi, pazarlama iletisimi ise pazarlama siirecinde
kurulan iletisimi ifade etmesi nedeniyle kurumsal iletisim kapsamina girmektedir (Bat,
2012). Yonetim iletisimi kurum yoneticisi tarafindan uygulanan iletisim faaliyetlerini
kapsarken, pazarlama iletisiminde amag diizenli olarak iletilen mesajlar ile ekonomik
hedeflere ulagsmaktir. Orgiitsel iletisim ise drgiitiin varligin siirdiirmesi ve gelismesi

icin gerekli olan Orglit igi ve cevresi ile olan faaliyetleri ifade etmektedir.
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1.5. Kurumsal Iletisimde Kullanilan Arag¢ ve Yontemler

Kurumlar kurum i¢inde ve disinda hedef kitleleri, paydaslart ile iletisim
faaliyetlerinde bulunurken cesitli mecralardan, iletisim araglarindan faydalanmaktadir.
Kurumlarin faydalandigi, kullandig: iletisim araglari; iletisim amaglar1 ve uygulanan
strateji ya da kurumun medya planlamalar1 dogrultusunda farklilik gosterebilmektedir.
Bu noktada 6nemli olan, hedef kitlelere mesajlarin iletilmesinde; iletisimin icerigi,
amaci, zamani, yeri ve hedef kitlenin 6zelliklerine gbre en uygun araglarin secilmesi
ve ayni anda bu araglarin pek ¢ogunun kullanilmasidir (Yatkin, 2003:84). Argenti’ye
gore; kurumlar icin mesajlarin etkili bir sekilde iletimi iki adimdan olusmaktadir. lki
mesajin olusturulmasinda nasil bir yol izlenecegi, ikincisi ise mesajin hangi kanalla
iletileceginin belirlenmesidir. Kurumsal iletisimde kullanilan iletisim araglari ¢ok
cesitlidir ve dolayistyla amag, strateji, bigim ve igerik bakimindan farkli 6zelliklere
sahiptir. Ara¢ ve yoOntemlerinin belirlenmesinde ise en cok kullanilan olgiitler;
kurumun amaglari, politikalar1 ve hedefleri, kurumun kiiltiirli, sahip oldugu finansal
kaynaklar, kurum c¢alisanlarin niteligi, kurum i¢i ve disi iletisime verilen dnemdir

(Sabanct, 2008:47).

Kurumsal iletisimde siklikla kullanilan araglar, basinla iliskiler, dogrudan
reklam, kurumsal reklam, halkla iligkiler ve agilig, sergi vb. gibi etkinliklerdir (Bilbil,
2008: 69). Kurumsal iletisimde Kullanilan iletisim araglarini, 6zelliklerine gore; yazili-
basili iletisim araglari, sozlii iletisim araglari, gorsel — isitsel iletisim araglari, internet

(web) tabanli iletisim araglart olarak siniflandirmak miimkiindiir.

1.5.1. Yazih iletisim Araclar:

Yazili iletisim araglarinin kullanim amaci, firmayi i¢ ve dis ¢evreye tanitmak,
iletilmek istenilen mesaj ve/veya bilginin aktarilmasini saglamaktir. Hedef alinan
kitlelerin 6zelliklerine gore degisik nitelikte yazili araglardan yararlanilmaktadir. Bu
araglar kurumun, kurumsal iletisim programini uygulayacak mali gii¢ ve teknik
olanaklar1 dikkate alinarak bir tercih sirasina konulmaktadir (Kazanci, 2002).
Kurumsal gazete ve dergiler, basin biiltenleri, raporlar, brosiir, ¢l kitapgiklari, afisler
ve posterler, ilan panolari, mektuplar, dilek, sikayet kutulari ve bunun gibi araglar
yazili iletisim araglarindandir. Yazili ve goriintiilii medyaya haber aktarmakta
kullanilan en yaygin kullanilan yontemlerden biri de basin biiltenleridir. Medyanin

bilgi edinmesine yardime1 olan basin biiltenlerinin medyay1 yonlendirmeden kisa, 6z,
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dogru ve etkileyici bilgiyi aktarmasi beklenir. Bu ara¢ ve gereclerin disinda, yazili
raporlar, sirkiiler ve dagitilan mektuplar da kurumsal iletisimin araglarin1 meydana

getirmektedirler.

1.5.2. Sozlii iletisim Araclar:

Goriisme ve toplantilar, konferans ve seminerler, kurumsal iletisimde
kulllanilan sézlii iletisim araglarindandir. Kurumsal iletisimde kullanilan sozlii iletisim
araclar1 mesajlarin gonderilmesi ve iletisim akisinin daha hizli olmasini saglamakta ve
geri bildirim daha kisa siirede ve etkin bir sekilde olabilmektedir. Sozlii iletisim ve
ozellikle yiiz yiize iletisim iki yonlii oldugu i¢in, s6zlii iletisim ile yapilan goriismeler,
yazil iletisime gore kisa siirede daha etkili sonuglar elde edilmesini, hedef kitlenin
kurumlari, kurumlarin hedef kitlelerini ¢ift yonlii olarak daha cabuk ve dogru

algilamasini saglamaktadir.

1.5.3. Gorsel-Isitsel Iletisim Araclar:

Video ve filmler, sinema, radyo, televizyon gibi araglar ise kurumsal iletisimde
kullanilan gorsel-isitsel iletisim aracglarindandir. Genis kitlelere erisim imkani
saglayan radyodan kurumlar hem kurum i¢i hemde kurum dis1 iletisimlerinde haber
biiltenleri, agik oturumlar, sohbet programlari, réportajlar, kamusal duyurular gibi
bi¢cimlerde yararlanmaktadir. Radyo gibi siiphesiz herkes tarafindan yaygin olarak
kullanilan ve kitle iletisim araglarindan olan televizyondan kurumlar, hedef Kitlelerine
ulagsmak igin, haberler, belgeseller, agik oturumlar, tanitim, reklam filmleri ve

programlar ile yararlanmaktadir.
1.5.4. internet (Web) Tabanh Iletisim Araclar

Kurumsal Iletisimde kullanilan, yazili-basili, sdzlii, gorsel — isitsel iletisim
yontem ve araglart disinda yeni medya olarak da ifade edilen internet (web) tabanl
iletisim araglar1 i¢ ve dis hedef kitlelere, tiim paydaslara yonelik olarak kullanilan
iletisim araglarindandir. Yazili ve soOzli iletisim, gorsel ve isitsel iletisim
yontemlerinin yani sira bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler
kurumsal iletisimde kullandigimiz araclar ve yontemlerde kokli degisikliklerin
yasanmasina neden olmustur (Savas, Kusay, 2006). Arastirmaya da konu olan yeni
medya uygulamalar1 giderek yayginlasarak O6nem kazanmis kurumlar tarafindan

kullanilir olmustur. Banger ve Calisir (2014:8), orgiit i¢i ve dis1 kurumsal iletisimin
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glinlimiizde internet ve sosyal aglar lizerinden ylriitiilmesinin ¢ok sik kullanilan bir
yaklagim oldugunu ve hem sdzlii hem de yazili araglar arasinda en giiglii etki alanina

sahip oldugunu dile getirmektedir.
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2. BOLUM
YENIi MEDYA

Bu boéliimde arastirmanin temelini olusturan alan yazina iliskin olan diger
konulara yer verilerek, sirasiyla yeni medya kavrami, yeni medya ve geleneksel medya
arasindaki farkliliklar, internetin gelisim donemlerini ifade eden; web 1.0, web 2.0,
web 3.0 ve web 4.0 kavramlari, web sayfalar1 ve sosyal medya kavrami, kurumsal
iletisim arac1 olarak web siteleri ve sosyal medya, sosyal medyanin o6zellikleri
aciklanmaya calisilmis ve son olarak kurumsal iletisimde yeni medya tizerine yapilan
mevcut yazin ve ¢aligmalar bashigi ile konuya illiskin yapilan diger arastirmalara yer

verilmistir.

2.1.Yeni Medya Kavram ve Ozellikleri

Teknolojik gelismelerin bas dondiiriicii hiz1 karsisinda, genel olarak teknoloji,
0zel olarak da iletisim teknolojileri konusunda yazilan her seyin daha yazilirken
kronolojik olarak eskiyecegi, bu bakimdan yeni-eski ayriminin ¢ok da belirgin ve
dogru bir ayirim olamayacagi ve oOzellikle iletisim teknolojilerini betimlemekte
kullanilan “yeni” sifati lizerine kurulu retorigin, s6z konusu teknolojilerin toplumsal
iletisim siireclerine etkilerinin geregi gibi degerlendirilmesini engeller niteligi s6z
konusudur (Atabek, 2001:14). Ote yandan iletisim sistemini bir biitiin olarak
inceledigimizde, yeni medyanin bagimsiz ve kendiliginden ortaya ¢ikmadigini, yeni
medyanin eski medyanin yavas yavas bagkalasma gecirmesi ile ortaya ¢iktigini, yeni
iletisim medyas1 ortaya ¢iktiginda ise eski bigimlerin genelde 6lmedigini, degismeyi
ve uyum saglamayi siirdiirdiiklerini goriiriiz (Fidler,1997). Her modern medya ve
iletisim teknolojisi kendi “yeni medya” asamasindan ge¢gmektedir. Ornegin; telefon ya
da sinemanin da “yeni medya” olarak adlandirildigi bir donem vardir (Wardrip, ve

Montfort, 2003)

1990’1ar icin yeni medya ortamlar1 televizyonlar, dijital radyolar, multimedya
bilgisayarlar, CD-ROM’lar, lazer diskler, gelismis kopyalama makineleri iken 2000°1i
yillarda yeni medya ortamlarina diziistii bilgisayarlar, wireless iletisim teknolojileri,

online haber servisleri eklenmistir.
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Giliniimiizde gergeklesen de siirekli yeni 6zellikler kazanan, ¢esitleri artan ve
kullanimlar1 yayginlasan yeni medya teknolojileridir (Flew, 2007:21). Medyanin yeni
medya olarak ele alinmasi gergekte, iletisim ve bilisim sektoriindeki teknolojik
gelismelerle ilgilidir ve yeni iletisim teknolojileri olarak da adlandirilmaktadir. Yeni
medya kavrami; bilgi ve iletisim tabanli arastirmalarda, sosyal, psikolojik, ekonomik,
politik ve kiiltiirel ¢alismalar yapan arastirmacilar tarafindan 1970'lerde ortaya atilmis
bir kavramdir. 1980’lerde ise ABD Ulusal Bilim Vakfi (NSF), stratejik éneme sahip
bu teknolojinin kullanim alanini {iniversiteleri de dahil edecek sekilde genisletmistir
(Baslar, 2013:2). Ancak 1970’lerde deginilen anlam, 90’larda bilgisayar ve internet
teknolojisi ile birlikte genislemis ve farkli boyutlara ulasmistir (Dilmen, 2007:
114).Yeni medyanin tanimlanmasinda tek ve net bir ifade olmadigi; tanimlarin daha
¢ok, kavramin kapsadigi teknolojik unsurlar, endiistriyel, sosyal ve kiiltiirel etkiler
cergevesinde bicimlendigi goriilmektedir. Bunun temel nedeni, kavramin, tarihte
uzunca bir siire birbirine paralel olarak gelisme gosteren ancak yollar1 kesismeyen iki
ayr1 alani; iletisim ortamlarin1 ve bilgisayar teknolojilerini bir araya getirmesidir

(Karabulut, 2009).

Yeni medya kavrami; yeni iletisim araglarini, dijital medya ve uzantisi olan ve
genellikle “sosyal medya” olarak da anilan sosyal paylasim aglarimi (Youtube,
facebook, twitter, instagram, blog vb.) kapsayan bir anlam tasimaktadir. Gelisen
bilgisayar, internet ve mobil teknolojisi ile ortaya ¢ikan, kullanicilarinin zamandan ve
fiziksel mekandan bagimsiz, interaktif bir sekilde etkilesimde bulunarak iletisim
kurabildikleri bir medya ortamidir. Geleneksel medyanin sundugundan farkli yeni
ortamlar, yeni araglar, yeni mecralar sunmaktadir ve bilgisayarlarin islem giicii
olmadan olusturulamayacak veya kullanilamayacak olan ortamlarin tamami yeni
medya kapsamindadir. Yeni medya "giiniimiizde giindelik yasamin her alaninda
giderek daha yaygin kullanim pratikleri bulan, giindelik yasam aligkanliklarini
farkinda olmasak da koklii bir sekilde doniistiiren, toplumsal yasamin bir takim
gerekleri nedeniyle kullanim yogunlugu giderek artan, bedenin bir uzantisi/pargasi
haline doniisen bilgisayarlar, internet, cep telefonlari, oyun konsollari, ipod veya
avugici veri bankasi gibi araglari, diger bir deyisle tiim bu dijital teknolojiler” olarak
tanimlanmaktadir (Binark, 2007: 21). Yeni medyanin; dijitallik, sayisallik, etkilesim,
hipermetinsellik, yayillma ve sanallik, eszamansizlik gibi 6zellikleri vardir (Binark,

2009), (Tablo 4).
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Dijital olma o6zelligi kullananlarin birden ¢ok farkli bilgiyi aymi anda
aktarilabilmesine ve kullanicinin da aninda geri bildirimde bulunabilmesini, sayisallik
ozelligi, yeni medyanin “siirekli” olmasindan ziyade “kesikli olma” halini ifade
etmektedir. Yeni medya da iletisim siirecinde etkilesimin varligi gereklidir. Etkilesim
ozelligi; kullanicilarin  igerige miidahale edebilmesini, igerik {iretebilmesini,
kullanicilar, linkler ve ara vyiizler arasinda karsilikli iletisimi anlatmaktadir.
Kitlesizlestirme; biiyiikk bir kullanic1 grubu iginde her bireyle 6zel mesaj degisimi
yapabilmesini  saglayacak kadar kitlesizlestirici  (kisisellestirme) olabilir.
Hipermetinsellik; esnek yapisi ile bilgiyi segmek, paylasmak ve baglanmanin sonsuz
olanaklartyla, klasik metinden sayisal sanal metine baglantinin baslangicidir ve ag
lizerinden baska alternatif mecralara kolayca erisimin gerceklesmesini ifade eder.
Yayillma; heterojen kitleye farkli mesajlar iletebilmeyi ve ayni zamanda
merkezsizlesmeye vurgu yapar ve yeni medya ortamlarimin kullanicisinin tiiketici
konumundan igerik iiretici konumuna gec¢is Ozelligini tanimlar. Eszamansizhk
ozelligi ile kullanici istedigi bir zamanda mesaji gonderme veya alma imkanina
sahiptir, ayn1 anda olma gerekliligi yoktur. Yeni medyanin bugiin belki de en 6nemli
ozelliklerinden bir digeri ise sanalliktir. Sanallik; kullaniciya orada olma hissini
saglar, araylizey ile kullanicinin kurdugu iletisimi agiklar (Tingdy ve Boston, 2007:

235; Binark, 2007: 60; Civelek, 2013).

Yeni medya cografi anlamda uzakligin anlamimi degistirmis iletisimin
saglanmasinda biiylik bir artis saglayarak, iletisimin hizinin arttirilmasini miimkiin
kilmistir ve interaktif iletisimi giiglendirmis, 6nceden ayr1 ve baglanti kurulamayan
iletisimin farkli formlarinin olusmasina da katki saglamistir. Yeni medya Kitle
izleyicisini bireysel kullanici olarak da kapsayabilen, kullanicilarin igerige ve
uygulamalara farkli zaman dilimlerinde ve etkilesim iginde erigebildikleri sistemler

olarak tanimlamak mimkiindir.

Ornegin; elektronik posta yeni iletisim teknolojilerinden birisidir.
Etkilesimlidir, alict verici konumuna gelebilmekte ve mesaj lizerinde denetimi
artmaktadir. Kitlesizlestiricidir, e-posta adresine sahip olan milyonlarca kisiye veya
sadece birine mesaj gonderilebilir. Es zamansizlik 6zelligi sayesinde kullanicilar

mesajlar1 farkli zamanlarda alabilmektedir.
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Tablo 4.Yeni Medya Ozellikleri

Yeni Medya Ozellikleri
Dijitalik Blr.den ¢ok veri ayn1 anda aktarilabilir(video-ses-yazi-
resim vb.)
Sayisallik Verilerin video-ses-yazi-goriintii vb.bir alt yap1

tizerinden aktarilabilmesi

Klasik metinden sayisal ve sanal metine baglanti -

Hipermetinsellik alternatif mecralara kolay erisim

Merkezsizlesme - ayn1 anda farkl iletilerin dagilimi-

Yaylma paylasilmasi

Sanallik Arayiizey ile kullanici arasindaki iletisim

Eszamansizhk | Ayni andalik zorunlu degil

Kitlesizlestirme | Kisisellestirilmis zaman ve igerik

Kullanicilar igerigi degistirebilir - igerik tiretebilir-
Etkilesim linkler ve ara yiizler arasinda karsilikli iletisim
saglayabiilir

2.2.Geleneksel Kitle Iletisim Araclari ve Yeni Medya

Yeni Medya, gazete, televizyon ve film gibi geleneksel medyadan farkliliklar
gosteren, bilgiyi hizla birlestirerek kullaniciya ulagtiran bir sistemdir. Genellikle
geleneksel medya, enformasyonun yayimlanmasi i¢in belirli kaynaklara ihtiyag
duyarken, yeni medya ¢cok daha ekonomik ve erisimi herkese agiktir. Baski veya lisans
maliyeti olmadan, daha ekonomik yayinla cok daha genis kitlelere ulagilma imkanini
saglar. Geleneksel medya genellikle “endiistriyel”, “broadcast” veya “mass” medya
olarak tanimlanir. Yeni medya ve internetin, geleneksel medyadan farki, mesaj1 sadece
iretip, dagitmanin yaninda, uygulama, degisim ve depolama siirecleriyle de ilgili
olmasidir. Ayrica yeni medya kuruluslari, sadece kamu iletisimini degil, 6zel iletisimi

de saglamaktadir.

Geleneksel medyalarin aksine diisiik maliyetli olmasi, mesaj tasima giicii
bakimindan kusursuz olmasi, hem kisa hem de uzun dénemli pazarlama amaglarina
hitap etmesi gibi 6zellikleri sebebiyle ticari kullanimi hizla artan web ortama, kiiresel
erisilebilirlik ve interaktivite gibi 6geleri barindiran yenilik¢i teknolojik kapasitesi

sayesinde, 6nemli bir pazarlama iletisimi medyas1 haline gelmistir (Basfirinci, 2008).

Tablo 5. Geleneksel Kitle Iletisim Araclari ve Yeni Medya Karsilastirmast
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Geleneksel Kitle iletisim
Araglari

Yeni Medya (Internet)

Yerel ve bolgesel hedef gruplar

Diinya dl¢eginde konu, ihtiyag ve ilgili hedef
gruplar

Kap1 tutucular ve editorler (hiyerarsik
yapt)

Birden ¢ok kisiye ve ¢ok kisiden ¢ok kisiye
(vatay)

Dolayl tek yonlii yapilanma

Etkilesimli geribildirim ve tartisma

Kisith sayfalar ve frekanslar

Zaman ve frekans engeli yok genis kapasiteli

bilgi

Genis izleyiciye yonelik

Miisteriye 6zgii / dar hedef gruba yonelik

Geribildirim ¢ok yavas, zor ve sinirl E-mail ve online sohbet hizli ve kolay

Olglide

Kurumsal miilkiyete dayali yap1 Halk kesiminin gayretine dayal1 yap1

Onceden belirlenmis formatta, yer ve Esnek formatta ve akici multimedya

Zaman

(Kaynak: Wilcox ve ark. 2005: 265)

Geleneksel kitle iletisim araglariyla yeni medya oOzelde ise internet
karsilastirildiginda farkliliklar dikkati gekmektedir (Wilcox ve ark. 2005:265). Tablo
S'te goriildiighi gibi geleneksel kitle iletisim araglar1 yerel ve bolgesel hedef gruplara
hitap ederken, internet diinya dlgeginde konulari ve ihtiyaglari ele alir ve ilgili hedef
gruplara aktarimimiimkiin kilar. Geleneksel araglar, kapt tutucu adi da verilen
editorlerin hiyerarsik ve biirokratik yapist ile islerken; internet birden c¢ok kisiye ve
cok kisiden cok kisiye isler. Geleneksel kitle iletisim araclarinda, dolayli ve kaynaktan
hedef gruba dogru tek yonlii bir veri akis1 s6z konusu iken; internette etkilesimli ve
tartismaci bir yap1 kendini gostermektedir. Geleneksel araclarda kisithi sayfa ve
frekanslar gibi bir sinirlilik s6z konusu iken, internette zaman ve frekans engeli yoktur
ve genis bilgiye ulagsma imkan1 sunar. Geleneksel kitle iletisim araglari, genis izleyici
kitlesine yonelik olarak islerken; internet miisteriye ve dar bir hedef gruba yonelik
isler. Geleneksel kitle iletisim araglarinda ger bildirim alimi1 ¢ok zor, sinirli ve yavasdir
ancak internet gibi olanaklarla yeni medya da geribildirim ¢ok hizli ve yaygin olarak
islemektedir. Kurumsal miilkiyet esasina dayali olarak isleyen geleneksel kitle iletisim
araglar1 6nceden belirlenmis formatta yer ve zamanda isler, yeni medya ise halkin

kendi gayretlerine dayali bir yapida isler, esnek ve akici bir format s6z konusudur.

Ozetle, kisilere ve kurumlara olaganiistii hiz ile mekan ve zamandan bagimsiz
olarak, geleneksel medyada daha Once deneyimlenen engeller ile karsilagilmadan,

karsilikli ve etkilesimli bir sekilde iletisim kurabilmesini saglayan yeni medya araclari
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kurumlar ve toplumun her kesiminden kisiler tarafindan yaygin sekilde kullanilir
olmustur. Biitiin bu degisim ve beraberinde olusan farkliliklar yeni medyay1 geleneksel

medya karsisinda daha avantajli hale getirmistir.

2.3.Web (World Wide Web)

Yeni medya bigimlerinden biri olan web; 1989 yilinda fizik¢i Tim Berners-
Lee tarafindan internetin ¢ok amagli kullanimi igin gelistirilmis olan "www" (world
wide web) internetin gelismesindeki en 6nemli agsamadir. www, internet kullanimini
kolaylastirmis, kullanici sayisinin artmasina kolaylik saglamistir (Kirgova, 2002: 16).
Web 1.0, internette bilgi dagiliminin igerikle birlikte, {ireticiden tiiketiciye tek tarafli
olarak aktarilmasi temeline dayanmaktadir ve biiylik 6lclide duragan bir yapiya
sahiptir (Stiner, 2008:7). Web 1.0 web 2.0 web 3.0 web 4.0 kavramlarini genel olarak

internetin gelisim siireglerindeki dénemler olarak nitelendirmek miimkiindiir.

2.3.1. WeEB 1.0

Web 1.0 internetin ilk donemi i¢in kullanilmaktadir, kullanicilar internet
sitelerini bilgi edinme amaciyla ziyaret ederler, almak istedigi bilgili alirlar ve siteden
ayrilirlar. Kullanicilarin verilen igerige yorum yapma, katkida bulunma, igerik

iiretme gibi bir olanag1 bulunmamaktadir.

2.3.2. WEB 2.0

Web 2.0, O'Reilly Media tarafindan 2004'de kullanilmaya baglayan bir
sOzciiktiir ve ikinci nesil internet hizmetlerini, toplumsal iletisim sitelerini, vikileri,
iletisim aracglarni, yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattig
sistemi tanimlamaktadir. Web 2.0 web 1.0’1n yetersizliginden ortaya ¢ikmistir. Web
2.0 doneminde kullanicilar web 1.0 da olduklar1 gibi pasif ve tiiketici degil aksine
tiretici ve aktif bir rol iistlenmislerdir. Web 2.0 web de insan etkilesimine olanak
tanimaktadir. Kullanicilar icerik olusturabilir bu igerikleri paylasabilir, yorum
yapabilirler. Kullanicilarin Internet’in isbirligi ve sosyal etkilesim olanaklarindan
faydalanmasini da saglamaktadir. Bu nedenlerle Web 2.0 i¢in "Sosyal Devrim" de
denilmektedir. (Ebner, Holzinger, ve Maurer, 2007:560).

Bugiin web 2.0 siirecinde; web' de dokiimanlar i¢inde yer verilen anahtar
kelimelerle farkli dokiimanlara ge¢is yapilabilmekte, baglantt metin dosyalarina

oldugu kadar, resim, grafik, ses ve hareketli goriintiilere (film) olabilmektedir. ~ Ote
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yandan, veriler iginde anahtar kelimelerle aranilan bilgiyi elde edebilmek kolay
olabilmektedir. Bu ozellikleri ile web yalnizca bir iletisim platformu degil, ayn

zamanda etkilesim ve paylagim ortami sunar.

2.3.3. WEB 3.0

Web 3.0 kisiye 6zel internet, semantik web olarak da tanimlanmaktadir. Semantik
web World Wide Web'in mucidi Tim Berners-Lee, tarafindan diisiiniilmiis ve sistemin
gelistirilmesi, dil, yayinlar ve araglarin genisletilmesi ve standardize ¢alismalar1 World
Wide Web Konsorsiyumu (W3C) ekibi tarafindan devam etmektedir. Web 3.0
kullanicinin kontrolii disinda gerceklesen bilgisayarlar arasindaki iletisimi ifade etmek
icin kullanilan ve bu iletisimde kullanilan yontemleri kapsayan bir terimdir. Aslinda,
bilgisayarlar arasindaki iletisim arama motorlar1 arasindaki iletisimi ifade etmektedir
(Hendler, 2010:77). Semantik web'in temel amaci makineler ve sadece insanlar
tarafindan web'i okunabilir hale getirmektir (Aghaei, Nematbakhsh, Farsani, 2012:4).
Web 3.0, kullanict tarafindan saglanan igerigin arama motorlar1 tarafindan
anlamlandirilmasi, kullanicinin istedigi bilgiye ve sagladigi ipuclarma gore bilginin
yorumlanip kullanicinin 6zel ihtiyaglarina uygun bir sekilde sunulmasi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle Web 3.0 Anlamsal Ag (Semantic Web) olarak da

adlandirilmaktadir.

2.3.4. WEB 4.0.

Web 4.0 kesin bir tanimi yoktur ve simbiyotik web olarak da bilinir.
Sanallagtirmanin 6n plana ¢ikacagi, insan beynine paralel ve son derece akill
etkilesime olanak tanimasi ve yapay zeka teknolojisinin yani sira zenginlestirilmis
gerceklik (Augmented Reality) teknolojisinden de faydalanmasi beklenmektedir.
Ayrica, kisisel dosyalarin, verilerin ve igeriklerin depolanmasinda bulut bilisim
uygulamalarinin 6ne ¢ikmasi ve yerel disk kullaniminin ortaya ¢ikardigi sorunlari

ortadan kaldirmasi1 6ngoriilmektedir (Aghaei, Nematbakhsh, Farsani, 2012 ).

Gelisen network teknolojileriyle beslenen www, sundugu yazi, grafik, ses ve
animasyonlardan olusan, kolay kullanilabilen gorsel bilgisayarlarla iletisim ortamina
‘bilgi sunma’ve ‘bilgilerin iliskilenebilmesi’ gibi bir¢ok ¢esit getirmis, bu nedenle de

internet en ¢ok kullanilan araglardan biri olmustur (Giirel, 1998: 40).
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2.4 Kurumsal iletisim Araci Olarak Web Siteleri ve Web

Sitelerinin Ozellikleri

Web sitesi, internet iizerindeki bilgilere sonsuz erisim saglayan ve link adi
verilen gdmiilii baglantilar igeren belgelerden olusan sistemdir (Kaya Bensghir, 2000:
115). Web sitesi, web lizerinde belirli bir konu etrafinda toplanan ve genellikle ana
sayfadan diger sitelere baglanti kurulabilen web sayfalar grubundan olusmaktadir.
Web sayfasi ise; metin, goriintii ve ses igerebilen web tizerindeki her bir belgeye
verilen addir (Brown, 2002:2). Web sitesi; erisimi kolay ve hizli, kullanim1 basit,
kullanict ile iletisimi kolaylagtiracak sekilde dizayn edilmis, hedef kitlenin
beklentilerine uygun, dikkat ¢ekici, gorsel olarak zengin bir icerige sahip, interaktif,
rahat dolasim imkéanlar1 sunan, bunun ig¢inde kullaniciya yonelik geribildirim
sistemleri igermek gibi temel Ozelliklere sahip olmalidir (Esrock, Leichty,
2000:24).Web siteleri, kurumlarin kurum i¢i ve kurum dis1 iletisimlerinin
saglanmasinda 6nemli bir aractir. Kurumlarin hedef kitlelerine ve paydaslarina birebir
ulagma imkani verir ve kurum imaj1 ve kurumun sahip oldugu marka ve {iriinlere ait

bilgileri ileten interaktif bir iletisim ortami sunmaktadir.

Web sayfalarinin  bi¢im ve islevlerine yonelik olarak  yapilan
degerlendirmelerde 5 temel nokta one ¢ikmaktadir. Bunlar; dogruluk, yetkinlik,
yansizlik, igerik ve giincelliktir (Brown, 2002:9). Web siteleri diizenlenirken dikkat
cekici bir tasarimla hazirlanmasinin yani sira giincel ve dogru bilgiler icermesi, bunlara
kolay ulasilabilmesi gibi kriterler de dikkate alinmalidir (Onat, vd., 2009:16).
Kurumsal iletisimde; web sitelerinin isimleri kolay hatirlanabilir olmali, igerikler
belirli sikliklarla giincellenmeli ve teknik olarak hizli ve bilgiye ulagsmada en kisa yolu
sunabilmelidir. Kurumun kendini ifade edebilmesi i¢in kurum hakkindaki tiim
bilgilere, vizyon ve misyonun ne oldugu, hem kurum ig¢i ¢alisanlarina hem de diger
hedef kitlelerine yonelik her tiirlii bilgiye, kendisi ve sektorle ilgili son gelismelere ve
iligkili diger linklere, basina yonelik bilgilere, akla takilan sorulara cevap bulmak i¢in
24 saat cevap verebilecek, kurumsal iletisim i¢in gerekli olabilecek her tiirlii bilgiye

yer verilmesi gerekir. (Savas ve Kusay, 2006).

Kurumlarin kurumsal amaglarina ulasmasinda bir mecra olarak, web siteleri;
medya kuruluslarina bilgi saglamak, tiim hedef gruplarla giinii giiniine iletisim

kurmak, farkli hedef gruplar hakkinda bilgi toplamak, kurum imajin1 gelistirmek,
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kurum kimligini giiclendirmek, ¢alisanlarla iletisimi saglamak, bir kurulus igin statii
sembolii olusturmak, online satis yapmak, uluslararasi pazarlara ulagsmak, internette
gezinen bir kisiye ulasmak, diger halkla iligkiler fonksiyonlarini yerine getirmek gibi

hedeflere hizmet etmektedir (Okay ve Okay, 2001:669-670).

Tiim bunlarin yanmi sira yeni medyanin 6zelliklerini i¢inde barindiran web,
yaraticiliga izin veren ortam sunar, kisisellestirmeye olanak tanir, etkilesimlidir ve geri
donilisiimii izleme olanagi saglar. Bu ozellikleriyle web sitelerinin, kuruluslarin,
iletisim, halkla iliskiler, tanitim, pazarlama, satis gibi ¢ift yonlii iletisim gerektiren
islevlerinde sik¢a kullanilan posta, telefon gibi geleneksel araglarin yerini aldiklar

sOylenebilir (Kaya Bensghir, 1999: 117).

Web siteleri; kurum hakkinda genis kapsamli bilgilerin aktarilabildigi bir ortam
sunarken, kurumun kendini agikc¢a ifade edebilecegi, {irlin ve hizmet gruplarinin yani
sira, reklam, tanitim filmi ya da basin biiltenlerini, duyurularini yayinlayabilecegi bir
mecradir. Farkli paydas gruplariin kuruma, kurumun mevcut ve hedefledigi paydas
gruplarina etkili bir sekilde ulasabilecegi iletisim ortami saglamaktadir. Web 3.0 gibi
kisiye 6zel internet ve web ortamlarindan s6z edilen giinlimiizde, kurumlarin sadece
temel ozelliklere sahip, kurumu paydaslara/ paydaslari kuruma tanitan bir web sitesine
sahip olmasinin Gtesinde, web sitelerinin kullanicilarina bilgi sunmasiin yaninda
farklilik, eglence ya da ilgi ¢ekici bir konu etrafinda deneyim sunmasi beklenir hale
gelmistir. Sunulan bu iletisim ortaminin nitelik ve 6zelliklerine gore; web sitelerinde
kullanicilarin bekledigi bu farklilik sunuldugu taktirde, kurumsal iletisim agisindan
kurum kimligi, kurum imaj1, kurum itibarina ve kurum hakkinda olumlu ve kurumun

her tiirlii faydasina yonelik paydas goriislerinin olusmasina, hizmet etmektedir.

2.5.Sosyal Medya Kavram ve Sosyal Medyanin Ozellikleri

Yeni medya araglarindan biri olan; sosyal medyanin da farkli tanimlarinin
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya kisiler tarafindan tiretilen yazi metinleri, fotograf
dosyalari, video ve ses gibi, ¢cok ¢esitli igeriklerin yayimnlanan ve paylasilan her tirlii
platformun genel adi olarak adlandirilmakta, web 2.0'in kullanici hizmetine

sunulmastyla birlikte, tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanh bilgi
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paylasimma ulasilmasini saglayan medya sistemi, (Oztiirk, 2015:289) bir baska
deyisle haber, icerik ve bilgiyi paylagsma, okuma ve kesfetme aliskanliklarinin
degismesidir. Sosyoloji ve teknolojinin ayni potada erimesi, iletisim seklinin monolog
diizenden (bir kisiden ¢ok kisiye), diyalog diizene (¢ok kisiden ¢ok kisiye) gegisi, ve
kullanici igeriginin kendisi ve yayildigi, yaymlandigi, paylasildig: her tiir platformun

genel adidir (Bayburt, 2012).

Sosyal medyanin bazi ¢aligmalarda web 2.0 ve yeni medya ile ayni1 anlamda ya
da birbirlerinin yerine kullanildig1 gériilmektedir. Oysa web 2.0 ve yeni medya bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki degisimin teknolojik boyutunu tanimlarken, sosyal
medya sosyal boyutu ve kullanimi ifade etmektedir (Akar, 2010:17). Sosyal medya
terimi, yeni medya teknolojilerinin gelisimine paralel olarak gelisen, web tabanli olan
bu yeni teknolojilerin interaktif bir diyalog kurmak i¢in kullanildig1 platformlar: ifade
eder. Magazin dergileri, internet forumlari, web giinliikleri, sosyal bloglar, mikroblog,
wiki, podcast, fotograf veya resim, video, derecelendirme ve sosyal imleme olmak

tizere bir¢ok farkli bi¢im igermektedir (Baruah, 2012:1).

Kullanicinin igerige katkida bulunmasina/miidahale etmesine imkéan veren
wikiler, amatér ya da profesyonel ilgi alanlarina yonelik liretilen ses dosyalari
(podcast), bireysel bilgi ve tecriibelerin paylasildigi web giinliikleri, goriintiilerin
paylasildig video siteleri, konugmalar, baglantilar ve katilimlardan kaynaklanan web
2.0 duraklar ve ¢evrimigi yayinlar ya da kalabalik gruplarin bir araya geldigi sosyal

aglar gibi uygulamalar sosyal medyayi temsil eden uygulamalardir (Kahraman, 2013).

Sosyal medya yedi farkli sekilde siniflandirilabilir: (Durmus vd., 2010:12)

e "Bloglar" (¢cevrimigi giinliikler)
e Wikipedia gibi insanlarin bilgi igerigi diizenleyebildikleri ya da bilgi
ekleyebildikleri ; "wikiler"

e Uye olunarak miizik ve video indirilebilen siteler olar "podcast”ler,

Belli konular ve basliklar iizerinde tartisma imkan1 sunan "forumlar"
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e Flickr ve youtube gibi belirli igerikleri diizenleyen ve paylasima agan "igerik
topluluklar1"

e Facebook, MySpace gibi kullanicilarin kendi igeriklerini olusturarak
hazirladiklar1 profil sayfalar1 aracilifiyla arkadaslari ve diger kisilerle
iceriklerini paylastiklar: ortamlar olan "sosyal paylasim aglar1"

e Twitter gibi kiiglik alanli bloglardan olusan "mikrobloglar"

Teknolojik ilerlemelere paralel olarak, her gegen giin yeni bir eklenti ve
uygulama ile ¢esitlenen, sayisi artan sosyal medya sitelerinin diinya'da ve Tiirkiye'de
kullanici sayisi da artis gostermektetir. We Are Social (2016) - "Digital in 2016 Ocak™
raporuna gore; diinya genelinde; interneti kullanan kisi sayis1 3,419 milyar, aktif sosyal
medya kullanici sayisi ise; 2,307 milyar, Tiirkiye’de aktif internet kullanici sayisi,
toplam niifusun %58'i olan, 46.28 milyon kisidir, aktif sosyal medya kullanici sayisi
ise 42 milyon kisiye ulasmis durumdadir (Wearesocial, 2016).

Yeni medya araglarindan olan igerik, isleyis ve bigim bakimindan gesitlilik
gosteren, sosyal medyanin katilim, aciklik, iki yonliiliik, geri bildirim, topluluk ve
baglantisallik (Mayfield, 2007) ozelliklerinin yaninda erisebilirlik, kalicilik, hiz,
oOlciilebilirlik gibi 6zellikleri vardir.

Bu ozellikler, daha once deginilen (Tablo 5) yeni medya ve geleneksel
medyanin farklilasan 6zelliklerine paralel sekilde sosyal medyanin tiim tiirlerinde
olmasa bile genel anlamda kullaniciya sundugu ortak 6zellikler (Tablo 6) olarak ifade
edilebilir (McQuiail, 2005: 118).

Tablo 6. Sosyal Medyanin Ozellikleri ve Sundugu Avantajlar

Ozellikler Avantajlar
Katihhm Herkes igerigi olusturabilir, geribildirimde bulunabilir ve igerige
dahil olabilir
Aqikhk Katilim aciklikla gergeklesir, oylama, yorumlama ve bilgi paylasimi
miidahalesizdir
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Cift Yonliiliik Karsilikli ve etkilesimli, geri bildirimli iletisim, bilgi ve igerik
paylasimi, aktarim cift yonlidiir
Topluluk Cevrimigci 6zel ilgi gruplari, ortak konular etrafinda toplanabilir, hizli
ve kolayca topluluk olusturabilir
Baglantisallik Linkler sayesinde igeriklerin zenginlesmesi, yayginlagmasi, farkli
kaynak ve topluluklara erisim
Erisilebilirlik Sadece kurum veya hiikiimetler degil isteyen herkes kendi mecrasini
olugturabilir, iiretim ve yayin yapabilir
Kullamlirhk | Kullanimi herkes tarafindan miimkiindiir 6zel egitim veya
uzmanlagma gerektirmez
Y_?n“ik_/ Icerikler yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilmekte,
Giincellik glincelleme hizla gergeklesebilmektedir
Olgiilebilirlik Kullanici, ziyaretgi, baglanti, link ve igeriklerin paylagim sayilarini
bilme imkani vardir

Sosyal medya iletisim kurmak, diisiincesini, haberini paylagmak isteyen

herkesin katilabilecegi bir ortamdir ve katilim 6zelligi konuya ilgisi olan herkesi

icerige katkida bulunmaya davet ederken, katilimin agikligr ilkesi

yapilandirilmis bir 06zellige sahiptir. Baglantisallik; sosyal medyanin igerigini
zenginlestiren, acik uclu bilgi ya da iletisim kaynaklar1 haline gelmesini saglayan bir
baska 6zelligidir. Bu 6zelligi sayesinde internet iizerindeki diger sitelere, arastirmalara
ve insanlarm ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link, baglanti1 vererek aglar1 da
birbirine baglar. Ortamlarda bulunan linkler sayesinde ise ortamin konusu ile ilgili
farkli kaynaklara ya da topluluklara erisim miimkiin olabilmektedir. Kullanicilar

tirettigi linkler ya da yorumlari ile site i¢eriginin zenginlesmesine katkida bulunurlar.
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Katilimcilar1 oylama, yorum ve bilgi paylagimi gibi konularda cesaretlendiren ve
icerige ilgili olan her bir kullanicinin karsilikli goriislerini, ilgilerini paylasabildigi bir
sohbet havasinda geribildirim yapabilmesine olanak veren ve bu yolla diger {iyelerle
cift yonlii etkilesimde bulunabilmesini saglayan sosyal medya, fikir agiklama, bilgi
yayma, paylasma a¢ik olma temeli iizerinde, ortak ilgi alanlarinda bireylerin
gruplasmasina ve gruplarin da diger gruplarla ¢ift yonlii iletisimine, ortak konular
etrafinda toplanan 6zel ilgi gruplarmin kisa siirede kolayca olusmasina, bir araya
gelmesine de imkan tanimaktadir (Durmus vd., 2010: 12-13; Giirsakal, 2009;
Mayfield, 2010: 6).

Sosyal medya tiim bu siirecin dogal olarak gelismesine imkan taniyan bir
yaptya sahiptir. Bunlarin yaninda sosyal medya c¢ok kisa siirede 6lgiilebilir bir 6zellik
tasir, biirokratik degildir ve igerikler kolayca degistirilebilir, hizla giincellenebilir.
Sosyal medya, insanlarin internet {izerinden, mekan ve zamandan bagimsiz olarak,
diisiince ve goriislerini belirtmesine olanak saglayan ve internetin sundugu
multimedya 6zelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanim imkani taniyan, ayni zamanda
baska insanlar ile karsilikli iletisim ve paylasim olanaklari sunan, genis tabanli bir
iletisim platformudur. Internet ise radyoyu, gazeteyi, televizyonu, aklimiza gelen diger
medya tiirlerinin hepsini tek bir medya olarak paketlemek, bir araya getirmek

yetenegine sahip olan bir medyadir (Atabek 2005: 61- 90).

Sosyal medya siteleri giderek artan iiyeleriyle ¢ok dnemli bir iletisim platformu
olusturmaktadirlar. Sundugu avantajlar bakimindan degerlendirmek gerekirse sosyal
medyanin gliniimiizde bu kadar yayginlagsmasinin genis kitleler tarafindan kullaniliyor

olmasinin pek ¢ok nedeni vardir.

Bu nedenlerden bazilarini; kullanicilarin istedikleri zaman iletisime gectikleri,
istemedikleri zaman iletisimi kestikleri bir platform olmasi, Kullanicilarin sosyal
medyay1 diger bireylerle deneyimlerini paylasmak icin kullanmalar1 ve sosyal medya
sayesinde iletisim aglarin1 genisletebilmeleri, kullanicilarin benzer ilgi alanlarini
tartismak i¢in ¢evrimigi tliketici topluluklar1 olarak bir araya geldikleri ve is, aile,
politika, hobi, teknoloji veya baska alanlarla ilgili konularda fikir paylasimlar
sonucunda topluluk {iiyelerinin yararlanabilecegi uzmanliga odaklanilmas: ve sosyal
medyanin interaktif Ozelliginin toplulugun bilgi artisina yardime1 olmasi,

kullanicilarinin genellikle uzman olarak goriilmesi nedeniyle onlarin tavsiyeleri, ticari
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kayg1 giiden satis personelinin yorumlarindan daha giivenilir olarak degerlendirilmesi,

olarak agiklamak miimkiindiir (Woodall, Colby, 2011).

Bilindigi tizere, farkli tiirlerde hizmet veren sosyal medya siteleri
bulunmaktadir, burada arastirmaya konu olan Facebook, Twitter sosyal paylasim

sitelerinin 6zelliklerine deginilecektir.

2.5.1. Facebook

Sosyal ag ve igerik paylasim siteleri, internet'te dnemli bir ¢evrim igi faaliyet
ve en etkileyici medyalardan biri haline gelmistir (Raad ve Chbeir, 2013). Facebook
bir sosyal medya ve icerik paylasimi sitesidir. Kendi sitesindeki aciklamaya gore;
"insanlar1 arkadaslarina, calisan, egitim géren ve yasadiklari ortamda yer alan
digerlerine baglayan sosyal bir aragtir . insanlar Facebook'u kullanarak arkadaslarina
iletisim saglayabilir, sinirsiz miktarda fotograf yikleyebilir, link ve videolar
paylasabilir ve tanistiklart insanlar hakkinda daha fazla bilgi alabilirler. Facebook,
insanlarin diger insanlarla iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini amaglayan
bir sosyal paylasim sitesi olarak; kullanicilarina mesajlasma ve tanisma imkan
saglayan diger web siteleri disinda organizasyon kurmayi, organize olmayi, bilgi ve
fikir paylagsmay1, inanglar diisiinceler etrafinda gruplasmayi saglayan sosyallesme
platformlar1 rollerini de iistlenmis ve sosyal aglarin bu yiikselisi, organizasyonlari
¢evrimi¢i topluluklara dontstiirmistiir (Boyd ve Ellison, 2010: 212). Facebook,
kullanicilarin arkadas bulma, diger kullanicilar hakkinda bilgi edinme (denetim ve
gozetim), video, fotograf, miizik vb. gorsel ve isitsel igcerik paylasiminda bulunma,
oyun oynama, orgiitlenme, siyasal kamuoyu olusturma, e-ticaret gibi pek ¢ok amagla
kullandiklar1 bir portal olarak cazibesini her gecen giin arttirmaktadir (Toprak vd.
2009: 43-54).

Facebook (2016) kendi sitesinde ifade ettigi bilgilere gore diinya ¢apinda, 30
Eylil 2016 itibariyle, ayhik aktif kullanici sayisi; 1.79 milyar kisiye ulagmis
durumdadir. Tiirkiyede diger sosyal medya siteleri ile karsilastirildiginda ise birinci
sirada yer almakta ve kullanic sayist; %32 oranla 42 milyon kisidir. Tiirkiyede toplam
42 milyon olan sosyal medya kullanicisi; Facebook'dan sonra sirasiyla;, %24

ile WhatsApp, %20 ile Facebook Messenger, %17 ile Twitter, %16 ile Instagrami
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kullanmaktadir. Daha sonra ise kullanim sikligina gore Google+, Skype, Linkedin ve

bunlar gibi siteler gelmektedir (Wearesocial, 2016).

Bu bilgiler 1s1ginda Facebook sadece kisiler i¢in degil kurumlar iginde,
oncelikle tiiketici hedef kitle orada oldugu igin, istatistiklere bakildiginda kullanici
sayis1 ve kullanim orani son derece yiiksek olan ve her gecen giin artig gosteren 6nemli
bir iletisim aracidir. Milyarlarca kiginin 1rk, din, dil, hayat tarzi, egitim, yas, cinsiyet,
statii gozetmeksizin es zamanli paylasimda bulunup kendi ¢evreleri ve baska ¢evrelerle
ag kurabildikleri bu siteler, 6zellikle pazarlama iletisimi, halkla iliskiler ve reklam
perspektifinden bakildiginda, 6nemli bir kitle iletisim araci alternatifi olarak karsimiza

¢cikmaktadir.

2.5.2. Twitter

Twitter “mikrobloglar” in en popiiler 6rnegi olarak degerlendirilmektedir. Jack
Dorsey tarafindan 2006 yilinda yaratilan mikroblog tabanli bir sosyal paylagim agidir.
Bu aga iiye olan kullanicilar, “tweet” ad1 verilen ve 140 karakteri gecemeyen metin
formath iletiler yazmaktadirlar ve kendilerine gonderilen iletileri de takip
edebilmektedirler. Diinya ¢apinda 313 milyondan fazla aktif kullanicisiyla diinyanin
en biiyiik sosyal medya mikroblog sitelerinden biri olan Twitter'ln 30 Haziran 2016
itibariyle kendi sitesinde agikladig: bilgilere gére 313 milyon kisi bu sosyal mecray1
kullanmaktadir. Twitter kullanicilarinin 66 milyonunu ABD’deki kullanicilar ve aylik
aktif kullanicilarinin ytlizde 82’sini (yaklasik 256.7 milyon kisi) mobil kullanicilar
olusturmaktadir (Twitter Company, 2016).

Bu oranda kullaniciya sahip olmasiyla birlikte Twitter kurumlarin kendine ait
hedef kitlesine gore Twitterda hesabi bulunan kullanici profillerine ulasabilmesini
saglamakta ve kullanicilarin yas cinsiyet, egitim, konum bilgileri, begeni ve 6zel ilgi
alanlarina ait bilgilerine ulasabilecekleri ve onlara pazarlama, reklam faaliyetleri
yapabilecekleri bir ortam sunmaktadir. Ayrica Twitter kurumlarin, kendi sayfalarini
olusturmalarna, Twitter igerigini kullanmalarina, onlara ait Twitter igerigini,
tweetleri, zaman akislarini, profilleri gibi 6zellikleri web sitelerine yerlestirmelerine,
"Takip Et", "Tweeti Paylas" ve "Direkt Mesaj" gibi ikon ve hizmetlerle imkan

vermekte bu yolla hedef kitleleriyle etkilesime girmelerini saglayan bir yapiya sahiptir.

2.6. Kurumsal iletisim Araci Olarak Sosyal Medya
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Sosyal medya, kurumsal iletisim agisindan bilyiik degisiklikler
gerceklestirmistir. Clinkii sosyal medya sirketlerin paydaslari ile dogrudan, aninda ve
interaktif iletisim kurmasint saglamaktadir. Bdylece kurumsal iletisim, tek
yonliiliikten kurtularak kurum ve tiiketici arasinda genisletilmis bir alana yayilmistir
(Matthews, 2010:17). Sosyal medya kullanimimin kiiresel boyuttaki yayilim,
kurumsal iletisimin siirdiiriilen iliskiler iizerindeki islevini gliclendirmistir.

Geleneksel medya araglart kullanilarak gergeklestirilen kurumsal iletisim
faaliyetleri, sosyal medya platformlarinin gelismesi ve yayilmasi ile birlikte yeni
medya ortamlarida tesis edilen birimlerde siirdiirilmeye  baslanmistir
(Keskin,Tanyildiz, 2015). Sosyal medyadaki gelismeler, pazarlama ve tiiketici
iletisimine olaganiistii yeni firsatlar sunmustur (Dryer, 2010:21). Sosyal medyaya
insanlarin gosterdigi yogun ilgi sonucu markalarin reklami ve pazarlamasi agisindan
cekici hale getirmektedir. Diinyanin 6nde gelen giivenilir stratejik danigmanlik
sirketlerinden biri olan Burson-Marsteller’in 2011 Subat tarihli arastirma raporuna
gore; Fortune 100 listesindeki sirketlerin %77 sinin Twitter hesabi, %61’inin ise
Facebook fan sayfas1 bulunmaktadir ve katilim trendi siirekli artmaktadir (Kiligoglu,
2012).

Kurumlar degisen iletisim teknolojilerine uyum saglamalar1 gerektiginin
farkina varmakta ve pazarlama stratejilerine medya planlamalarina sosyal medya da
dahil olmaktadir. Pazarlama diinyasinda da sosyal medya konusu son yillarda artan bir
ilgiye sahiptir. Aragtirmalarda tiiketicilerin %68’inin satin alma karari verirken
Facebook “arkadaglarindan” olumlu yonde etkilendikleri ve Facebook arkadaslarinin
belirli bir iirlinii satin alma veya belirli saticilara gitme konusunda kullanicilart ciddi
sekilde yonlendirdigi tespit edilmis, tiiketicilerin Facebook ve Twitter'da bir markanin
takipgisi olduktan sonra markayr arkadaslarina tavsiye etme ve satin alma
egilimlerinin artti@1 belirlenmistir (Chadwick, 2010). Diinyada artan bir hizla
kurumlarin iletisim faaliyetlerine sosyal medyay1 eklemesinin oncelikli nedenleri
sosyal medyanin kurumlar i¢in sagladigi faydalardir. Sosyal medya kurumlar i¢in,
diisiik maliyetlerle, hedef tiiketici kitlesi ve paydaslari ile ¢ift yonlii iletisim kurabilme

imkani saglamaktadir.

Etkilesim 6zelligi ayn1 zamanda firmalar ve markalarin hedef kitleyi daha iyi
taniyarak onlar1 daha kolay ve kapsamli sekilde etkilemesine yardimer olur (Tosun,

2003:37). Boylece firmalar ve tiiketiciler arasinda etkilesimli bir iletisim kurulmus
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olur. Kiligoglu'na gore (2012) sosyal medyanin kurumlar ¢in sagladig: faydalar; online
itibar1 yonetmek, miisteri ile kurulan iletisimin sicakligini arttirmak, miisteri
taleplerini, sikayetlerini anlik olarak izleyebilmek, marka bilinirligini arttirmak ve
maddi kazang elde etmektir. Alikili¢ (2011: 17-18) tarafindan yapilan ¢alismada ise
sosyal medyanin kuruluslarin halkla iligkiler ve kurumsal iletisim faaliyetlerine
sagladig yararlar1 asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

e Sosyal medya yeni bir hedef kitle ve yeni paydas grubu ortaya ¢ikarmakta ve
bu gruplar kurumun sosyal paydaslar statiislinii kazanmaktadir.

e Kurumlar, sosyal aglari, medya paylasim aglarmi ve bilgi paylasim
platformlarini kullanarak takipgileri tarafindan olusturulan igerikler vasitasiyla ve
herhangi bir araciya ihtiyag duymadan diger paydaslariyla dogrudan etkilesime
gecebilmektedir.

e Kurumlar hedef kitleleri ve tiim paydaslari ile sosyal medya platformlarinda
hizmet, iiriin ve kurumsal yaklasimlara iligkin fikir aligverisinde bulunabilmekte ve
bilgi dagarcigmi arttirabilecek  yenilik¢i  gorlislere acik  bir  pozisyon
kazanabilmektedir.

e Alinan geri bildirimler kurumlarin risk onleyici aktivitelerinde 6nemli yer
tutabilmekte ayn1 zamanda onleyici ve diizeltici yaklagimlarini gozden gegirmelerine
olanak saglayabilmektedir.

e Paydaglarin iletecegi geri bildirimler es zamanli takip edilebileceginden
potansiyel bir iletisim krizine yol agmadan diizeltilerek ¢coziime ulastirilabilecektir.

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

e Kurum ile paydaslari arasindaki seffafligin saglanmasi ayni zamanda
diiriistliige dayali bir giiven ortami insa edilmesini kolaylastirabilecektir.

e Sosyal medya kurumsal iletisim ve halkla iligkiler {izerinde kurum itibarini

arttirici bir etki olusturmaktadir.

Sosyal medyanin kurumlar i¢in faydalarini sdyle 6zetlemek miimkiindiir;
geleneksel medyaya gore reklam hazirlama ve yaymlama maliyetlerinin daha ucuz
olmasi sebebiyle diisiik maliyetlidir. Kurumlar sosyal medyada hedef kitleyi secebilir,
onlarin kimler oldugunu profil bilgilerinden gorebilir ve takipgilerinin neleri

begendigini gozlemleyebilir, hedef kitleleri ile hizli, etkin iletisim kurabilirler. Sosyal
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medya kurumlara daha fazla goriiniirlik saglamasi ile satislarda da artisa neden
olmakta, iletmek istenilen mesajlar hizli bir sekilde ulastirilabilmekte ve ayrica
markanin begenilme, takip edilmesi, tiklanmasi sonucu rakipler ile karsilastirma
imkam vermektedir. Ornegin; Facebook ya da Twitter gibi sosyal medya sitelerinin
izlenmesi ile miisteri duyarlihi@inin tespit edilebilmesi miimkiindiir, s6zii edilen

sitelere firmalara hayran sayfalari i¢in yer saglayabilir.

Bu sayfalar sayesinde firmalar, tiiketiciyle direk bulusabilmekte, {irlinlerini
sergilemekte ve tiiketici beklentilerine ¢evrimi¢i olarak cevap verebilmektedir
(Martinez, 2010: 32). Kurumlarin sosyal medya kullaniminin yiiksek oranlara
ulastigin ¢esitli istatistikler de gostermektedir. 2015 yi1linda ABD’de en biiyiik gelire
sahip Fortune 500 sirketlerinin %78’inin bir Twitter, %74 iinlin bir Facebook,
%33 linilin bir Instagram, %23 {iniin bir Pinterest hesab1 varken, bu sirketlerin % 64’1

YouTube’u aktif bir bigimde kullanmaktadirlar (Cohen, 2015).

CompTIA’nin (2012) yapmis oldugu sosyal isletme arastirmasina gore, sosyal
medya araglarimi kullanan isletmelerin %61°1 miisterileriyle daha iyi iletigim
kurabilmis, %51°’i masraflardan tasarruf edebilmis, %49’1 markalarini
konumlandirmistir. Bununla birlikte, %48’i ger¢cek zamanli miisteri memnuniyeti ve
etkilesimi yaratabilmis, %43’1 potansiyel aday miisteri yaratabilmis, %36’s1 endiistri
egilimleri hakkinda bilgi sahibi olabilmis, %331 is ortakliklart kurabilmis, %23’1 ise

eleman alabilmis ve %19°u yeni liriin gelistirebilmistir.

[letisim bilimleri, bilisim teknolojilerindeki bas déndiiriicii gelismeler ile yeni
boyutlar kazanmistir. Yeni medya kavrami da bunlardan biri olup, giiniimiize farkli
anlamlar, olanaklar, yaklagimlar katkilar saglamistir. Kurumsal iletisim agisindan
bakildiginda, internet teknolojilerinin hem kurumlara hem de paydaslara ve bireysel
kullanicilara pek ¢ok agidan avantaj ve kolaylik sagladigi gorilmektedir (Onat vd.,
2009:154). Yeni iletisim teknolojilerinin iletisim siirecine kazandirdigi en 6nemli
unsurlardan biri karsilikli etkilesim kapasitesini arttirmasidr. Dergilerden gazetelere,
radyodan televizyona kadar, belli bash tiim basin yayin organlarinin birer web sitesi
oldugu gibi bu giin neredeyse tiim kurumlar web sitesine sahiptir. Kurumlar paydaslari
ile kendi web sitelerinden iletisim kurabilecekleri gibi diger internet olanaklarini
(sosyal medya, mobil uygulamalar, oyunlar vb.) kullanarak iletisim kurabilmektedirler
(Levine, 2004, 47).
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Kurumlar yeni iletisim teknolojilerinden faydalanirken, kendi kurumsal
amaglarina yonelik olarak oncelikle dogru ve profesyonelce olusturulmus yeni medya
stratejileri gelistirmelidir. Ciinkii yeni medya da, iletisimde kullanilacak mecralardan,
tercih edilecek kanallara kadar ciddi ve profesyonel bir medya planlamasi ve siire¢

yonetimine ihtiya¢ vardir.

Gliniimiizlin en popiiler ve maliyetsiz iletisim medyasi olan yeni medya da,
marka konumlandirma, kurumsal pazarlama, tanitim, satis gibi pek cok calisma
kurgulanmaktadir. Kurumlar {iriin/hizmetlerinin satisin1  yapabilir, markalarini,
kurumu sosyal medya iizerinden tanitabilir, marka bilinirligini arttirmaya yonelik
calisamalarda bulunabilir, kurumsal iletisimleri i¢in gereken tiim faaliyetlerinde yeni
medyanin sundugu firsatlardan faydalanabilirler. Ancak burada Onemli olan
bilingsizce yapilan yeni medya calismalarinin kurumlara faydadan c¢ok zarar
verebileceginin goz oniinde bulundurulmasidir. Ornegin; twitter iizerinden yanlis
cevaplanan bir tweet ya da paylasilan igeri§in amaci disinda anlagilmasiyla
kamuoyunun giindemine diisiicek bir kriz olusabilir. Yeni medyanin kurumlar
tarafindan bilingsiz ve geregi gibi kullanilmamasi sonucunda, bu durum kurumlara

itibar kaybi ve ticari kayiplar olarak geri donebilmektedir.

2.7. Kurumsal Iletisimde Yeni Medya Uzerine Yapilan Mevcut

Yazin ve Calismalar

Kurumsal iletisim ve yeni medya sosyal bilimler alaninin konusudur. Son on
yildir yapilmis tez ve makale calismalarini inceledigimizde siklikla iletigim ve isletme
bilim dallarinda gerceklestirilen calismalar mevcuttur. Ciinkii kurumun iletisim
caligmalar1 ayn1 zamanda isletme yonetiminin de konusudur. Bu bakimdan kurumsal
iletisim ve yeni medya iizerine yapilan ¢alismalarin genel olarak iki yaklagima
ayrildig1 sdylenebilmektedir. Bu calismada iletisim bakis acisiyla ele alian bilimsel
yayin ve tezler derlenmeye ¢alisiimistir.

Kurumsal iletisimde yeni medyay1 ele alan ¢alismalardan ilki tiniversitelerin
bir kurumsal iletisim araci olarak web sayfalarinda hangi 6zellik ve araclar
kullandiklarim1 ve kurumsal iletisim araglarina yer verme oranlarini belirlemeyi
amaclayan, "Kurumsal Iletisim Baglaminda Tiirkiye'deki Devlet Universitelerinin Web
Sayfalari Uzerine Bir Inceleme" bashkli makaledir (Coban ve Tiikekgi 2015).

Makalede kurumsal kimlik 6geleri, sosyal medya, kurum yayinlari, medya ile iliskiler,
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iletisim araglar1 kategorileri, 104 iiniversiteye ait web sitesi icerik ¢oziimlemesiyle
incelenmistir. Coziimleme sonucunda; sosyal medya araglarina web sayfalarinda
biiyiik olclide yer verildigi, kurumsal kimlik agisindan kurum kimligini barindiracak
bicimde olusturmaya o6zen gosterildigi ancak ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilan
kategorilerde iletisim ¢abasina yeterli seviyede onem gosterilmedigi saptanmistir
(Coban ve Tiikekei, 2015:396-398). Kurumsal iletisim baglaminda web sayfalarini
inceleyen bu c¢alisma sonuclarin kurumsal iletisime etkilerini géz ard1 etmektedir.

Bir diger calisma; Bilbil'in (2008), "Kurumsal Iletisim Aract Olarak Web
Sayfalarimin Kamu ve Ozel Sektor Kuruluslarinda Karsilastirmali Analizi” adh
makalesidir.Bilbil, kamu ve 6zel sektér bazinda uygulama 6rneklerini ortaya koymak
amactiyla web sayfalarini; etkilesim (¢ift yonliiliik) ve yonetisim (seffaflik) agisindan
analiz etmistir. Aragtirma sonunda; kamu ve 6zel sektor kurulus web sayfalarinin
icerikleri bakimindan ve ¢esitli kurumsal iletisim fonksiyonlarini karsilama yoniiyle
benzer nitelikte kurumsal iletisim caligsmalar1 gerceklestirdiklerini, aralarinda anlamli
farkliliklar bulunmadigin1 gézlemlemistir (Bilbil, 2008:77).Bilbil'in ¢aligmasi, kamu
ve Ozel bazinda web sayfalarinin oOzelliklerini ortaya koyarken ayni zamanda
farkliliklar1 ve benzerlikleri analiz etmesi, bakimindan 6nemlidir.

Iletisim teknolojilerinin kurumsal iletisim siireclerinde nasil kullanildiginin
incelendigi bir diger c¢alisma ise "Tiirkiye'de Faaliyet gosteren Vakiflarin Sosyal
Medya Kullammlarina Yonelik Bir Icerik Analizi" bashkli Yilmazel'in (2011), yiiksek
lisans tezidir. Yilmazel' in ¢alismasi kar amaci giitmeyen kuruluslar olan vakiflarin
web siteleri ve sosyal medya sitelerindeki (Facebook ve Twitter) profillerini halkla
iliskiler araci olarak nasil kullandiklarini incelemekte ve igerik analizi yontemiyle
degerlendirmektedir. Arastirma sonucunda vakiflarin web sitelerini 6nemli 6l¢iide
aktif olarak kullandiklar1 ancak web sitelerinde, web 2.0 teknolojilerinin kullanimi
konusunda yeterince aktif olunmadigi, Tirkiye’deki vakiflarin yalnizca %26’sinin
Facebook hesabinin ve %9’unun Twitter hesabinin bulundugu gibi sonuclar elde
edilmistir (Y1lmazel, 2011:66-77).

Yilmazel c¢alismasinda ayni zamanda, Greenberg ve Macaulay (2009)
tarafindan cevreci kar amaci giitmeyen kuruluglarin sosyal medya kullanimlarini
inceleyen Kanada' da daha once gergeklestirilen ¢alismanin arastirma sonuglar ile
karsilagtirmali  analizini gergeklestirmis ve Tiirkiyede vakiflarin %74 iiniin
Facebook’u ve %81" inin Twitter't kullanmadig1 sosyal medya kullaniminin Kanada’ya

gore ¢ok diisiik oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
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Kurumsal iletisimde yeni medyay1 ele alan ve benzer sekilde tiniversiteler
orneklemi iizerinden inceleyen bir diger calisma "Universitelerde Web Sitelerinin
Kurumsal Iletisim Amach Kullamimi: Devlet ve Vakif Universitelerinin Web Siteleri
Uzerine Karsilastirmali Bir Analiz” bashikli makaledir (Kog,2015). Calismada devlet
ve vakif iiniversiteleri web sitelerinin bir tanitim araci olarak nasil kullanildigi
karsilastirmali olarak "fonksiyonel"(enformasyon/bilgi akisi, katilim, kampanya ve
haberlesme ag1) ve "sunum" (gorsellik, erisebilirlik, gezilebilirlik, giincellik ve

goriilebilirlik) 6zellikleri kategorilerine gore, igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Arastirma sonucunda kategoriler ¢ergevesinde; fonksiyon 6zellikleri ve sunum
ozellikleri bakimindan genel olarak devlet ve vakif iiniversiteleri arasinda anlamli bir
fark bulunmazken, devlet iiniversiteleri web sitelerinin ziyaretcilerine daha rahat
hareket edebilme imkani tanindigi, daha etkin bir web sayfasi yonetimine sahip
oldugu, iniversitelerin web sayfalarinin karsilikli etkilesimi saglamak amaciyla

interaktif bir bicimde kullanilmadigi, gibi sonuglar elde edilmistir (Kog,2015:77-81).

Konuya iligkin yapilan ve web sayfalarii bi¢imsel o6zellikleri yoniiyle
inceleyen baska ¢aligmalarda vardir. Bu ¢alismalardan bir digeri "Halkla Iliskilerde
Tanima ve Tamitma Aract Olarak Internet: Belediyelerin Web Sayfast Uzerine Bir
Analiz" baslikli makaledir. Calismada Konya merkez ilgelerinin {i¢ belediyesinin
(Meram, Karatay ve Selguklu) web sayfalari bigimsel olarak ve halkla iligki kurmada,
halkla iligkiler araci olarak nasil kullanildig1 degerlendirilmektedir (Tarhan, 2007).
Web sayfalar siteye erisilebilirlik, genel goriiniim ve kullanim kolayligi, tanima ve
tanitma kategorilerinde icerik ¢oziimlemesi yapilarak incelenmis ve arastirma
sonucunda; tanima ve tanitma faaliyetleri noktasinda her ii¢ belediyenin de veriler elde
etme ve yapilan ¢aligmalar hakkinda halki bilgilendirme yoniinde gayret gosterdigi,
bicimsel 6zellikleri bakimindan ii¢ ilge belediyesinin web sayfasinin da birbirine
benzer nitelikler tasidigi olumsuz ozelliklere rastlanmadigi saptanmustir (Tarhan,

2007:93).

Web sitelerini fonksiyonel ve sunum 6zellikleri bakimindan inceleyen bir diger
arastirma; Yurdakul ve Coskun'un (2009) "Fakiiltelerde Web Sitelerinin Kurumsal

tamtim Amach Kullanimu: Iletisim Fakiilteleri Web Siteleri Uzerine Bir Arastirma’

baslikli makalesidir. Arastirma sonucunda fakiilte web sitelerinin bilgi akisi
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baglaminda iyi durumda oldugu, bilgi ve enformasyon akisi agisindan eksiklerin
bulundugu, ¢ift yonlii iletisim amacii yeteri kadar gergeklestiremedikleri gibi

sonuclara ulagilmistir (Yurdakul ve Coskun, 2009).

"Belediyelerin Kurumsal Web Sitesi Kullanimi Uzerine Bir Inceleme: Londra
Biiyiiksehir Yonetimi ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Web Sitesi Ana Sayfalarinin
Karsilastirilmasi” adli bir diger makalede (Yaymoglu vd., 2007) Istanbul ve Londra
Biiyiiksehir Belediyelerinin kurumsal web siteleri, birbirleriyle benzerlik farkliliklari,
web sitesi tasarimi yoniinden oOlgiitlere uygunlugu belirlenmek amaciyla niteliksel bir
yontemle yorumlama metodu kullanilarak; kullanim kolayligi, gorsel cekicilik,
bilgilendirici olma, eglenceli ilging olma ve giincellik boyutlar ile incelenmistir.
Arastirma sonuglarina gore; Londra Biiyliksehir Yonetimi web sitesi, gorsel olarak
daha sade ancak islevsel, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi web sitesi ise gorsel acidan
daha hareketli, ¢ok renkli ve yogun goriiniimiine eslik eden siirekli giincelligi ile
dinamik bir yapida bulundugu, iki kurumun web sitesi de, ana sayfa tasarimi yoniinden
Onerilen temel standartlara biiylik 6lgiide sahip, kullanim yoniinden enformasyon

saglayan kurumsal bir iletisim olarak degerlendirilmistir (Yaymoglu vd., 2007:154).

Kurumsal iletisim baglaminda kurumlarin yeni medya araglarini nasil
kullandiklarini; fonksiyonel 6zellikleri ve sunum 6zellikleri bakimimdan inceleyen bir
diger calisma "Dijital Platformda Sosyal Medyamn Stratejik Kurumsal Iletisime
Etkisi" adli doktora tezidir (Bat,2012). Arastirmada, otomotiv markalarinin Tiirkiye ve
uluslararas1 "Facebook, Twitter, Linkedin" sayfalar1 fonksiyon ve sunum o6zellikleri
acisindan degerlendirilerek, markalarin hedef kitlelerine kurumsal olarak nasil
ulastiklar1 kurumsal iletisim uzmanlariyla gergeklestirilen goriismelerin betimsel
analizi yapilarak, kurumlarin sosyal aglarinda nelere dikkat ettikleri analiz edilmistir.
Arastirma sonucunda; pek ¢ok bulgunun yani sira Bat, kurumlarin sosyal medyada
belli stratejilerinin oldugunu, kurumsal kimligin dogru ve acik olarak aktarilmasina
deger verdiklerini ve kurumsal markalarinin temsilini 6nemsedikleri genel sonucuna
(Bat, 2012: 324-334) varmis ve "Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal iletisime Etkisi

Modeli" 6nerisinde bulunmustur.

Baska bir calismada, Ozcan (2014) "Kurumsal iletisim Yéonetimi cercevesinde

Iletisim etkinlikleri ve Uygulamalari: Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi (TBMM)
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Uygulama Ornegi" bashkl yiiksek lisans tezinde bir kamu kurumu olarak TBMM ’nin
iletisim faaliyetlerini ele almistir. TBMM'in Kurumsal iletisim ¢aligmalarini
gerceklestirirken eksik kaldigi noktalar1 analiz etmek amaciyla, ampirik (gbézleme
dayal1) arastirma yontemi ile ve birebir goriismeler yaparak kurumla ve kurumun
kurumsal iletisime yaklasimiyla ilgili bir durum saptamasi gergeklestirmistir.
Aragtirma sonucunda TBMM’nin kurumsal iletisim ¢alismalarini ortaya koyarak,
eksiklerini, zayifliklarini belirlemis ve ¢oziimler, Oneriler sunmustur. Bu ¢alismada,
incelenen diger caligmalardan farkli olarak iletisim teknolojileri ve yeni medya

caligmalar1 degil kurumun kurumsal iletisim faaliyetlerinin tamami incelenmistir.

Silen ise (2015) "Kurumsal Iletisimde Yeni Bir Platform Olarak Sosyal Medya
Kullamimi:  Universitelere Yonelik Bir Kurumsal Iletisim Uygulamasi" adl
calismasinda, bireylerin sosyal medya kullanimi ve kabulii ile ilgili motivasyonlarinin
tiniversitelerin kurumsal iletisim c¢abalarini sosyal medya iizerinden siirdiirmeleri
durumuna uyarlamis ve bireylerin iniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerini
olumlu algilamalarina sebep olan faktorleri belirlemeye c¢alismistir. Arastirmaci,
"Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanom (BTKK) Modelinde” belirtilen
performans ve caba beklentileri, sosyal etki, davranigsal niyet ve kolaylastirict
sartlarin, liniversite kurumsal iletisim faaliyetlerine bakisi ne derece etkiledigini ve
kurumsal iletisim faaliyetlerinin sosyal medya iizerinden yiiriitiilmesi durumunda
katilimcilarin kabul ve katilimcilik diizeylerini 6l¢mek amaciyla liniversite 6grencileri
ile anket caligmasi gerceklestirmis ve aragtirmanin sonunda {iniversite 6grencilerinin
kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medya kullanildiginda, kurumsal sosyal
medya iletisimine etkin bir sekilde katilmalar1 yoniinde olumlu bir etki yaratacag,
kurumsal iletisim faaliyetlerini takip etme ve katilma yoniinde pozitif bir egilimleri
bulundugunu, sosyal ¢cevrelerinden onay ve kabul gorecegi algisina sahip olduklari igin
tiniversitenin sosyal medya kurumsal iliskiler faaliyetlerine daha fazla katilim

gosterme egiliminde olduklarini bulgulamigtir (Silen, 2015:60-61).

Incelenmeye ¢alisilan arastimalarin (Coban ve Tiifek¢i,2015; Y1lmazel, 2011;
Kog, 2015; Yurdakul, Coskun, 2009) sonuglar1 bakimimindan ortak ozellikleri
bulunmaktadir. Ele alinan 6rneklemlerin; genel olarak c¢ift yonli iletisim amacinm
yeteri kadar gergeklestiremedikleri, web sayfalarinin karsilikli etkilesimi saglamak

amaciyla interaktif bir bicimde kullanilmadigi, web 2.0 teknolojilerinin kullanimi
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konusunda yeterince aktif olunmadigi ya da cift yonli iletisimi miimkiin kilan
kategorilerde iletisim cabasina yeterli seviyede dnem gosterilmedigi sonuclart dikkat
¢ekicidir. Bu sonuglardan da anlasilacagi iizere 6zel ve kamu kuruluslari, belediyeler,
tiniversiteler, vakiflar ve bunlar gibi kuruluslarin yeni iletisim teknolojilerini halkla
iliskiler arac1 ya da kurumsal iletisimleri baglaminda kullanimlar1 diisiik veya yeteri
diizeyde degil ya da eksiklikler barindirmakta oldugu arastirmalarin sonuglar1 arasinda
yer almaktadir.

Disiplinler arasi olan iletisim bilimlerinde arastirma yontem ve yaklasimlari
cok cesitlidir. Literatiir degerlendirmesinde incelenen bu ¢aligmalarda agirlikli olarak;
icerik analizi yontemi kullanildigi dikkat ¢ekmektedir. Kurumsal iletisim ve yeni
medya iizerine yapilan bu caligmalarda ¢ogunlukla sosyal medyanin ve yeni iletigim
teknolojilerinin  kurumsal iletisim siireglerinde kullanim big¢imleri ve sagladigi
avantajlara iliskin bilgilere yer veren, ¢esitli drneklemler tizerinden 6zel ve kamu
kuruluslari, belediyeler, tiniversiteler, vakiflar vb. kuruluslarin iletisim teknolojilerini
nasil kullandiklarin1 degerlendiren ve kurumsal iletisim siireclerinde yeni medya
olanaklarinin etkilesim ve yonetisim yoOniinden kullanimi iizerinde durulmaktadir
(Coban ve Tiifekei, 2015; Bilbil, 2008; Yilmazel, 2011).

Ote yandan halkla iliskiler ve kurumsal iletisim baglaminda kurumlarm yeni
medya araglarini nasil kullandiklarini tasarim yoniiyle (Yaymoglu vd, 2007; Dogu,
2008) ve fonksiyonel ozellikleri ve sunum Ozellikleri bakimindan inceleyen
calismalara (Kog, 2015; Tarhan, 2007; Yurdakul, Coskun, 2009; Bat, 2012) ve
kurumlarin biitiinsel olarak kurumsal iletisim ¢alismalarini degerlendiren (Ozcan,
2014) kullanici algilarini 6lglimleyen arastirmalara (Silen, 2015) rastlanmaktadir.

Bu arasgtirmanin, kurumlarin yeni medya araclarini nasil kullandiklarini
incelemesi bakimindan 6nceki ¢aligmalar ile benzerlik tasidigi, alt birimleri ele almast,
daha Once ele alinmayan yargisal oérneklemi inceliyor olmasi, uygulanan arastirma,

degerlendirme yontemleri agisindan ise farklilik tasidigi diisiiniilmektedir.
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3 .BOLUM
ARASTIRMA DiZAYNI VE YONTEM

Bu boliimde; arastirma dizaynimmin nasil yapildigina iliskin, sirasiyla
arastirmanin amag¢ ve onemi, kapsami, yontemi, sinirliliklari, arastirmanin evreni ve

orneklemine, verilerin toplanmasi basliklarina yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yiiksekogretim kanununda Uygulama ve Arastirma Merkezi: Egitim 6gretimin
desteklenmesi amaciyla ¢esitli alanlarin uygulama ihtiyaci ve bazi meslek dallarinin
hazirlik ve destek faaliyetleri ig¢in egitim - Ogretim, uygulama ve arastirmalarin
siirdiiriildiigii bir yiiksekogretim kurumu, olarak tanimlanmaktadir. Universitelerin alt
birimleri olarak hizmet veren "Avrupa Birligi Arasgtirma ve Uygulama
Merkezleri","Uluslararas: Iliskiler Ofisleri" kendi amagclar1 dogrultusunda uluslararas,
ulusal ve yerel diizeylerde kurum, kurulus ve kisilerle, paydaslariyla etkin iletisim

kurmayi faaliyetleri olarak benimsemislerdir.

Universiteler biinyesinde kamulara uluslararasi diizeyde hizmet sunan bu
birimler Avrupa Birligi hakkindaki bilgileri, proje ve egitimleri tiniversite i¢inde ve
disinda yayginlastiran, diizenli olarak seminer, panel, egitim gibi etkinlikler organize
eden, uluslararasi uzmanlar1 bir araya getiren, ulusal ve uluslararasi arastirma
merkezleri, kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve devlet kurumlari ile kurulacak

iliskilere ortam hazirlamaktadirlar.

Kurumsal yapilara sahip ve kamulara hizmet veren iniversitelerin Avrupa
Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri ve Uluslararasi Iliskiler Ofisleri kiiresel
diizeyde kurum i¢i kurum dis1 iletisim faaliyetlerinin yogun oldugu ve tiniversitelerin
icinde faaliyet gosteren alt birimlerdir. Tasidigi 6zellikler bakimindan arastirma
amagclarina uygun olarak "Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri" ve

"Uluslararasi Iliskiler Ofisleri" 6rneklem olarak secilmistir.

57



Bu c¢alismada kurumsal iletisim baglaminda yeni medya araglarinin etkinligi
sorgulanarak, birimlerin faaliyetlerini gergeklestirirken giinden giine 6nemli hale gelen
yeni medya araglari1 neyi amaglayarak ve nasil kullandiklari, yeni medya

teknolojilerinden paydaslariyla iletisimlerinde faydalanma diizeyleri arastirilmaktadir.

Calismanin amaci1 farkli iiniversitelerin sosyal medyay1 ilgili birimler
baglaminda hedef kitle ve tiim paydaslar ile iletisimlerinde hangi amaglarla nasil
kullandiklarin1 ve s6z konusu yeni olanaklar hakkinda farkindaliklari, faydalanma
diizeylerini belirlemek, yeni medya anlayiglarini ve kurumlar arasinda varsa
farkliliklar1 ortaya koymaktir. Bu amaglar dogrultusunda ¢alismaya iligkin arastirma

sorular1 olusturulmustur, arastirma sorulari su sekildedir:

Soru 1: Universiteler biinyesinde faaliyet gdsteren, Avrupa Birligi
Arastirma ve Uygulama Merkezleri ve Uluslararast Iliskiler Ofisleri
(ABAUM&UIO), kurumsal iletisim baglaminda yeni medya araclarini; Internet
(web sitesi), sosyal medya'y1 (Facebook ve Twitter) nasil, hangi amaglarla
kullanmaktadir?

Soru 2: Universiteler biinyesinde faaliyet gdsteren, ABAUM & UIO’lar
kurumsal iletisim baglamimda yeni medya araglarindan; Internet (web sitesi) ve
sosyal medyadan (Facebook ve Twitter) etkin sekilde faydalanmakta midir?

Soru 3: Universiteler biinyesinde faaliyet gdsteren ABAUM &UIO' larin
yeni medya araglarindan faydalanma diizeyleri, bu araglara yaklagimlari nasildir?

Soru 4: Universiteler biinyesinde faaliyet gésteren, ABAUM & UIO' larmn
kurumsal iletisim baglaminda yeni medya araglarimi kullanimlarinda; amag,
faydalanma diizeyi ve yaklasimlarinda devlet ve vakif {niversiteleri arasinda

farkliliklar1 var midir, varsa bu farkliliklar nelerdir?

Calisma kapsaminda ilgili birimlerin internet ve sosyal medya araglarini etkin
olarak kullanip kullanmadiklart bu araglar1 temsilen belirlenen web siteleri ve
Facebook, Twitter {izerinden yapilan analiz ve ilgili birimler ile yapilan goriismelerle

belirlenmeye calisilacaktir.
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Bu konunun incelenmesi, kurumlarin bu alanda ne 6l¢iide etkin olduklarinin
belirlenmesi, sorunlarin, eksikliklerin saptanmasi ¢6ziim yollar i¢in iyi birer anahtar
olacagi umulmakta, yani sira; bu ¢alisma yetismeye zorlandigimiz bir hizla gelismekte
olan yeni medya teknolojilerinin kullaniminin kurumsal iletisim baglaminda
degerlendirilmesi konusunda ihtiyaci karsilamay1, sonraki ¢alismalara, akademik bilgi
birikimine katki saglamay1 ve iginde barindirdigi eksikler, kusurlar ile amaglarina

ulasabilmeyi hedeflemektedir.

Bu arastirmanin, kurumsal iletisimin ve yeni medyanin giderek artan 6nemine
dikkat ¢ekerek, iiniversitelere bagli birimlerden olan ABAUM & UlO'larin kurumsal
iletisim baglaminda yeni medya araglarimin kullanim diizeylerini bu medyalara
yaklasimlarin1 ortaya koyarken ve elde edilecek sonuclar agisindan, yeni medya
araglarindan daha fazla yararlanilmasinda kurumlara bir kilavuz olmasi bakimindan

o6nemli oldugu diistiniilmektedir.
3.2.Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Calisma, aragtirma amaglarina uygun tarama modeli kullanilarak yapilmistir.
Arastirmanin ilk asamasinda web siteleri ve sosyal medya araclarinin siteleri igerik
analizi yontemi kullanilarak ve kullanim oranini 6lgmek tizere birimlere ait Facebook-

Twitter profilleri, degerlendirilmistir.

Icerik analizi, mesajlarin kantitatif olarak analiz edilmesi sonucunda ortaya
¢ikan bulgularin 6zetlendigi bilimsel nitelikteki bir arastirma metodudur (Neuendorf,
2016:10). Igerik analizi, arastirma amacinmn fiziksel bir objeyi ya da bir davrams
anlamaktan ¢ok, bir iletisimi ¢éziimlemek oldugu durumlarda kullanilir (Malhotra,
1996) ve bir metindeki degiskenleri 6lgmek amaciyla, sistematik, tarafsiz ve sayisal

olarak yapilan analizi ifade etmektedir (Wimmer ve Dominick, 2000: 135-136).

Bir diger ifadeyle icerik ¢oziimlemesinde; sayisallagtirma dlgiitlerinin 6nceden
gelistirilmesi zorunludur ve hangi kavramlarin, hangi sozciik ya da ifadelerle
anlatilmis olabilecegine 6nceden karar verilerek, analiz belli bakis agisiyla yapilmis

olur (Karasar,1995: 107).
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Arastirmada s6z konusu web sitelerinin ve sosyal medya sitelerinin (Facebook
ve Twitter) incelenmesinde daha once Greenberg ve Macaulay (2009) tarafindan
olusturulmus Waters vd. (2009), Oztiirk ve Ayman (2007), ve Yilmazel (2011)'in
caligmalarinda kullandiklar1 igerik analizi degerlendirme araglar1 temel alinarak
dizayn edilmistir. Arastirmanin ilk asamasi olan web siteleri ve sosyal medya
araclarinin incelenmesinde; belirtilen Olglitlere dayanilarak hazirlanan listeye gore

ziyaret edilen her sitede aranilan 6zellikler girilmistir.

Ikinci asamada ise; sz konusu birimlerin web sayfalarn ve facebook twitter
sayfalarmin igeriklerini olusturan, paylasan, yoneten, sorumlu oldugu bildirilen
kisilere agik u¢lu ve yari-yapilandirilmis olarak sorular hazirlanmig ve derinlemesine

miilakat ile elde edilen cevaplar betimsel analiz yontemi ile degerlendirilmistir.

Nitel veri toplama yontemlerinden biri olan goriisme, (Erdogan,2007:186)
arastirmaya katilan bireylerin belli bir konuda duygu ve diisiincelerini anlatma
etkinligi olarak tanimlanmaktadir. Goriismenin temel amaci bireyin i¢ diinyasina
girerek onun bakis acisini anlamaya ¢alismaktir (Yildirim ve Simsek, 2008: 120).
Gortismeler yapilandirilmis, yari yapilandirilmis ve yapilandirilmamis olmak iizere {i¢
gruba ayrilmaktadir (Erdogan, 2007:187). Betimsel analizde amag goriisme ve gozlem
sonucu elde edilen verilerin diizenlenmis ve yorumlanmig bir sekilde okuyucuya
sunulmasidir. Veriler daha dnceden belirlenmis temalara gore siniflandirilir, 6zetlenir
ve yorumlanir. Bulgular arasinda neden-sonug iliskisi kurulur ve gerekirse olgular
arasinda karsilastirmalar yapilir (Yildirnm ve Simsek, 2008: 224). Betimsel analiz;
nitel c¢oziimlemelerdeki verilerin 0zgiin bigimlerine sadik kalmarak, kisilerin
sOylediklerinden, yazdiklarindan ve dokiimanlarin igeriklerinden dogrudan alintilar
yaparak, betimsel bir yaklagimla verilerin sunumudur. Ayrica betimsel analiz, nitel
coziimlemelerde yer alan kelimelere, ifadelere, kullanilan dile, diyaloglarin yapisina
ve Ozelliklerine, kullanilan sembolik anlatimlara ve benzetmelere dayanarak

tanimlayici bir analiz yapilmasi olarak da tanimlanabilir (Kiimbetoglu, 2005)

3.3. Arastirmanin Varsayim ve Sinirhliklar
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Izmir ili, Devlet ve Vakif Universitelerinin alt birimlerinden olan; Avrupa Bitligi
Arastirma ve Uygulama Merkezleri, (ABAUM), Uluslararas: Iliskiler Ofisleri web
siteleri ve sosyal medya siteleri (Facebook ve Twitter) analizi 30.05.2016 - 31.07.2016
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Dolayisiyla bu tarihler disinda, web sitelerinde
ve sosyal medya sitelerinde gergeklesen degisikliklerin sonuca etki etmeyecegi

varsayilmistir.

Arastirma kapsamma yalmizca Izmir ili Devlet ve Vakif Universitelerinde
faaliyet gosteren Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri (ABAUM),
Uluslararas: Iligkiler Ofisleri dahildir. Bu kapsam diginda kalan diger Avrupa Birligi
Aragtirma ve Uygulama Merkezleri (ABAUM), Uluslararas: Iliskiler Ofisleri

arastirma disinda tutulmustur.

Arastirma smirliliklarindan bir digeri, zamanin smirli olmasi nedeniyle yeni
medya olarak kabul edilen tiim araglarin, Facebook ve Twitter disinda kalan sosyal
medya sitelerinin degerlendirilmeyecek olmasidir. En ¢ok tercih edilen sosyal medya
sitelerinden olmalar1 sebebiyle; yeni medya araglarindan yalnizca web siteleri ve
sosyal medya sitelerinden ise Facebook ve Twitter kullanimi 6rneklem olarak
secilmistir. Elde edilecek sonuglar bakimindan arastirma; 30.05.2016 - 31.07.2016
tarihleri, verilerin toplanma yontemi, uygulanan igerik analizi ve yapilan goriismelerle

sinirhdir.
3.4.Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Izmir ilinde bulunan Devlet ve Vakif Universiteleri
blinyesindeki Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezlerinin (ABAUM),
Uluslararasi Iliskiler Ofislerinin web sayfalar1 ve sosyal medya (Facebook ve Twitter)
hesaplar1 olusturmaktadir. Calismada tesadiifi olmayan orneklem metodlarindan

yargisal orneklem metodu kullanilmigtir.

Yiiksekdgretim Kurumuna bagli Izmir’de iki Vakif Universitesi (Ekonomi
Universitesi (I.LE.U), Yasar Universitesi (Y.U) ve dort Devlet Universitesi (Ege
Universitesi (E.U), Dokuz Eyliil Universitesi (D.E.U), Izmir Yiiksek Teknoloji
Enstitiisii (I.Y.T.E), Izmir Katip Celebi Universitesi (I.K.C.U)) olmak iizere alt1

iiniversite faaliyet gdstermektedir. Arama motorlar1 araciligiyla bu Universitelerin
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besinde (5) Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezi (ABAUM) ve besinde
(5) Uluslararas: Iliskiler Ofisi (UIO) birimi oldugu bilgisine ulasilmistir.

Icerik analizi uygulamasinda dncelikle merkezler ve ofislere ait web sitelerinin
ana sayfalar1 incelenmis, daha sonra ise web sitesi bulunan merkez ve ofislerin var
olan Facebook ve Twitter tizerindeki profilleri analiz edilmis ve son olarak web sitesi
ve sosyal medya sayfalarinin igeriklerini olusturan / paylasimda bulunan ve sorumlu

oldugu bildirilen kisilerle miilakat gerceklestirilmistir.
3.5.Veriler ve Toplanmasi

Arastirma Orneklemi olarak belirlenen {niversitelere ait merkezlerin web
sitesine 4 ana kategoriden olusan kodlama cetveli uygulanarak icerik analizi
yapilmistir. Daha sonra web sitesine sahip olan merkezlerin, Facebook ve Twitter
tiyeligi olup olmadigi arastirilmistir. Arastirmanin devaminda ise web siteleri ve sosyal
medya siteleri incelenen {iiniversitelerin s6z konusu birimleri ile goriismeler
gerceklestirilerek sayfalarin igeriklerini olusturan / yoneten / sorumlu oldugu bildirilen
kisilere yapilandirilmis miilakat sorular1 yoneltilmistir. Miilakat sorularina Ek.1'de

yer verilmistir.

Kategorilerin yer aldigi kodlama cetvelinin kodlayicilar tarafindan
doldurulmasinda ortak bir dil saglanmasi ig¢in daha 6nce Waters vd. (2009), Greenberg
ve Macaulay (2009), Oztiirk ve Ayman (2007), tarafindan kullanilan operasyonel
tanimlardan yararlanilarak yeni bir operasyonel tanim listesi hazirlanmistir.

Operasyonel tanim listesi Ek.2'de gosterilmistir.

Kodlama cetvelinde yer alan 4 kategoride toplam 29 kritere yer verilmistir. Web

sayfalarina uygulanan ve igerik analizinde kullanilan kategori ve Kriterler sunlardir:

Genel bilgileri aciklama Kkategorisi: Bu kategoride hakkinda/tanitim,
yonetmelik, kadro-galisanlarla ilgili bilgiler, ilerleme-faaliyet raporu, posta adresi,
telefon numarasi, e-posta adresi, logo, facebook baglantisi, twitter baglantisi, diger

baglantilar, olmak tizere toplam 11 Kriter bulunmaktadir.

Bilgileri paylasma kategorisi: Bu kategoride ise; projeler, dokiimanlar,
duyurular, videolar, fotograflar, e-biilten iiyelik baglantisi, basinda yer alan haberler,

RSS baglantisi, site i¢i arama olmak iizere toplam 9 Kriter yer almaktadir.
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Bag kurma Kkategorisi: Bu Kkategori etkinlikler, iletisim formu,
arkadasina oner/paylas baglantilari,  facebook iiyeligi, —Twitter Giyeligi, faydal

linklerden olusan toplam 6 kriter yer almaktadir.

Diger Kategorisi: Dil secenegi ve son giincelleme kriterleri yer almaktadir.
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4. BOLUM
DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu boliimde, oncelikle Yiiksekdgretim Kurumuna bagl Izmir ilinde bulunan
Devlet ve Vakif Universiteleri ve biinyesindeki Avrupa Birligi Arastirma ve
Uygulama Merkezleri (ABAUM), Uluslararasi Iliskiler Ofisleri (UIO) hakkinda
bilgilere yer verildikten sonra, web sayfalarinin incelenen kategorilere gore bulgu ve
analizlerine, sosyal medya (Facebook ve Twitter) hesaplarinin analizlerine, son olarak
sayfalarin igeriklerini olugturan / yoneten / sorumlu oldugu bildirilen kisilerle yapilan

miilakat bulgularina yer verilmektedir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. izmir Universiteri, Avrupa Birligi Arastirma ve

Uygulama Merkezleri, Uluslararasi iliskiler Ofisleri

izmir Ekonomi Universitesi: Vakif tiniversitesi olan, Izmir Ekonomi
Universitesi, Izmir Ticaret Odas1 Egitim ve Saglik Vakfi tarafindan 2001 yilinda
kurulmustur. Universite biinyesinde 2015-2016 Akademik yil1 itibariyle, 8 Fakiilte, 2
Yiiksekokul, 3 Meslek Yiiksekokulu, 3 Enstitii, 9 Uygulama ve Arastirma Merkezi ve
9.987 6grencisi bulunmaktadir.

Izmir Ekonomi Universitesi, Avrupa Birli§i Arastirma ve Uygulama
Merkezi: Universite biinyesindeki 9 merkezden biri olan Merkez Avrupa
biitlinlesmesi ve Tiirkiye-Avrupa Birligi iliskileri konusunda ekonomik, siyasal,
hukuksal ve diger alanlarda arastirmalar yapmak veya yaptirmak ve uygulamali egitim
faaliyetlerinde bulunmak, AB hakkindaki bilgileri {niversite icinde ve disinda
yayginlastirmak amaglar1 arasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda; diizenli olarak
seminerler ve ¢alistaylar vb. diizenlemekte, uzmanlari bir araya getirmekte, ulusal ve
uluslararasi aragtirma merkezleri, kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve devlet kurumlari

ile kurulacak iliskilere ortam hazirlamakta oldugu ifade edilmistir.
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Izmir Ekonomi Universitesi, Uluslararasi Iliskiler Ofisi : Uluslararas:
Iliskiler Ofisi web sitesinde yer alan bilgilere gére; 2003 yilinda "Izmir Ekonomi
Universitesi’nin uluslararas1 akademik iliskilerindeki hizl1 gelisme ve yogunlasmaya
cevap vermek, uluslararasi seckin kurum ve kuruluglarla isbirligi igerisine girerek
hem IEU’ ye hem de izmir’e uluslararasi platformda saygin bir yer kazandirmak
amaciyla" kuruldugu ifade edilmistir.

Yasar Universitesi: Vakif iiniversitesi olan ve Selcuk Yasar Spor ve Egitim
Vakfi tarafindan 2001 yilinda Izmir de kurulan Yasar Universitesi; 2015-2016
Akademik yili itibariyle 9 Fakiilte, 2 Yiiksekokul, 1 Meslek Yiiksekokulu, 2 Enstitii,
4 Uygulama ve Arastirma Merkezi ve pek ¢ok ofis ve alt birimi, 8.658 6grencisi (YOK,
2016) bulunmaktadir.

Yasar Universitesi, Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezi: 2005
yilinda kurulan merkezin amaci; Avrupa Birligi (AB) biitiinlesme hareketlerini
yakindan izlemek ve arastirma, egitim ve diger etkinlikler araciligiyla uluslar arasi
isbirliginin ve AB {ilkeleri arasindaki iliskilerin gelismesine ve Tiirkiye'nin AB’ye
siyasi, ekonomik, hukuki, bilimsel ve sosyo-kiiltiirel yonden uyum ve biitiinlesme
calismalarina katkida bulunmak olarak tanimlanmistir. Amaglart dogrultusunda; ilgili
alanda calisan akademik ve arastirma birimleri ile isbirligi kurmakta, yeni projeler
gelistirmekte ve bu projelere katilmakta, dgrenciler, fakiilte ve halk i¢in ¢ok ¢esitli
programlar sunmakta, Avrupa Arastirmalar1 ve AB tarafindan finanse edilen proje
yonetiminde arastirma ve finansman olanaklar1 konusunda yardim saglamakta, AB
Arastirma ve Egitim programlarma ve Erasmus + / Genglik, Jean Monnet ve Marie
Curie gibi AB Programlari kapsaminda finanse edilen projelere odaklanmakta oldugu
ifade edilmistir.

Ege Universitesi; 1955 yilinda kurulmustur, Ege Universitesi’'ne bagh 15
Fakiilte, 9 Enstitii, 5 Yiiksekokul, 1 Devlet Tiirk Musikisi Konservatuvari, 10 Meslek
Yiiksekokulu, 6 Boliim ve 34 Uygulama ve Arastirma Merkezi vardir. 2016 - 2017
Ogretim yili itibariyla 59.472 6n lisans ve lisans, 9.276 lisansiistii 68rencisi olmak
lizere toplam 68.748 Ogrencisi olan Ege Universitesi'nde 3.169’den fazla dgretim

eleman1 ve 3,827 idari personeli bulunmaktadir.

*Universite ve birimlere ait bilgiler, web sayfalar: ve yayinladiklar: yonetmeliklerden, 6grenci

sayilart ise Yiiksek Ogretim Kurumu istatistiklerinden elde edilmistir.
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Ege Universitesi: ABAUM ve UIO birlikte yiiriitilmekte Dis Iliskiler ve
Avrupa Birligi Sube Miidiirliigii olarak anilmaktadir. Birimin amaglarinin; AB ile
biitiinlesme stirecinde egitim alaninda {izerimize diisen yiikiimliiliikler ve gorevleri
yerine getirmek, ve AB proje calismalarinda Universite adina gerekli esgiidiim ve
koordinasyonu saglamak, degisim programlarini yiriitmek oldugu seklinde ifade
edilmektedir.

Dokuz Eyliil Universitesi: 1982 yilinda kurulmus, 2016 yil1 itibariyle 67.590
Ogrencisi bulunan, 14 fakiilte, 10 enstitii, 3 yiiksekokul, devlet konservatuari, 7 meslek
yiiksekokulu ve 54 arastirma merkezi olan bir devlet liniversitesidir.

Dokuz Eyliil Universitesi, Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama
Merkezi: 1989 yilinda kurulan, Avrupa Calismalar1 Arastirma Ve Uygulama Merkezi
olarak anilmakta olan merkezin amaglari; Tiirkiye-Avrupa Birligi iliskilerini izlemek,
AB ile biitiinlesme siirecinde ekonomik ve sosyal yapinin uyumlastiriimasinda gorev
alacak kamu ve 0zel kesimdeki elemanlar egitmek ve AB ile dogrudan veya dolayl
olarak ilgisi bulunan alanlarda bilimsel arastirmalar ve incelemeler yapmak olarak
ifade edilmistir

Dokuz Eyliil Universitesi, Uluslararasi Iliskiler Ofisi (UIO): Das iliskiler
Koordinatorliigii olarak amlmaktadir. Universitenin, uluslararasilasma politikalarmi
yirlitmekte oldugunu, bu amagla, Ogrenci ve personelin bilimsel / egitimsel
deneyimlerini artirmak amaciyla, diinyanin her yerindeki egitim kurumlar ile yeni
isbirlikleri olusturulmakta, degisim programlarinin koordinasyonunu saglamakta
oldugunu ifade etmektedir.

izmir Yiiksek Teknoloji Enstitiisii: 1992 yilinda kurulmus, 10 lisans, 25
yiiksek lisans ve 12 doktora programi ve ¢esitli arastirma ve uygulama merkezleri,
idari birimleri ile 2016 y1l1 itibariyle 4.367 6grencisi bulunan, devlet {iniversitesidir.

Izmir Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Uluslararas: Iliskiler Ofisi (IYTE-UIO)
2004 yilinda kurulmustur. Avrupa Birligi ve diger uluslararas: kurum ve kuruluslarla
akademik igbirligi, 6grenci ve 6gretim elemanlarinin degisimi, kiiltiirel ve sanatsal
etkinliklerin diizenlenmesi ve varolan iligkilerinin gelistirilmesi, planlanmasi,
koordinasyonu ve izlenmesi amaglartyla kuruldugu, bu amaglar dogrultusunda;
yurtdisi iiniversitelerle ikili ve diger anlagmalar, uluslararasi aragtirma aglar1 ve
tiniversitelerle ortak c¢aligmalar, O0gretim ve arastirma personeli ile Ggrencileri
kapsayan miibadele programlari da dahil olmak {izere, Enstitii’niin ait oldugu her tiirlii

uluslararasi isbirligi ve iliskilere destek ve hizmet sagladigr ifade edilmektedir.
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Izmir Katip Celebi Universitesi; 2010 yilinda kurulmustur. 2016 y1l1 itibari
6.531 ogrencisi, 12 fakiilte, 3 enstitii, 1 yiiksekokul, 2 meslek yiliksekokulu ve 19
merkezin yaninda g¢esitli koordinatorlik ve idari birimleri olan bir devlet
tiniversitesidir.

Izmir Katip Celebi Universitesi, Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama
Merkezi: AB politikalari, Tiirkiye-AB iliskileri ve ilgili konularda kendi basina ya da
tiniversitenin ilgili bolim ve birimleriyle, diger yerli ve/veya yabanci iiniversite ve
kuruluslarla igbirligi icerisinde disiplinler arasi bir yaklasimla ulusal ve uluslararasi
diizeyde arastirmalar ve uygulamalar yapmak, Tirkiye'nin AB’ye uyum ve
biitiinlesme ¢alismalarina katkida bulunmak gibi amaglarinin oldugunu ifade eden
merkez 2013 yilinda kurulmustur.

Izmir Katip Celebi Universitesi, Uluslararas: iliskiler Ofisi; Dis Iliskiler
Koordinatorliigii olarak anilmaktadir. 2013 yilinda; bilimsel ve kiiltiirel konularda
tiniversitenin uluslararasi iliskilerini artirmak, gelistirmek, uluslararasi platformlarda
tanitimin1 yapmak, akademik ve idari personel ile 6grencilerin ulusal ve uluslararasi
bilimsel ve kiiltiirel deneyimlerinin gelismesi ve zenginlesmesine yardimci olmak

amaglartyla kuruldugu ifade edilmektedir.

4.2.Web Sitesi Analiz Sonuclar:

Arastirma kapsaminda incelenen 6 iiniversitenin 5'inde "Avrupa Birligi
Aragtirma ve Uygulama Merkezi" ve bu merkezlerin tamaminin web sitesi bulurken,
1 tiniversitenin Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezi bulunmamaktadir.
Aym sekilde 6 iiniversitenin sadece 5’inde Uluslararas: iliskiler Ofisi ve bu ofislerin
web sayfalar1 bulunmaktadir. Analiz sonuglar1 bes "Avrupa Birligi Arastirma ve
Uygulama Merkezi" ve bes “Uluslararas: Iliskiler Ofisi web sayfas1 incelenerek
degerlendirilmis ve incelenen web sitelerinin adresleri Tablo 7'de gosterilmistir.
Sonuglar1 gosteren tablolarda, kodlama sirasinda kullanilan "0" i¢in "Yok", "1" i¢in
"Var" ifadeleri kullanilmistir. Web sitesi analiz sonuclari operasyonel tanimlar

listesine gore ve kodlama cetvelinde yer alan dort baglik altinda verilmistir.
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Tablo 7. ABAUM & UIO Web Siteleri

Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri / Uluslararasu Iliskiler Ofisleri
Web Siteleri
Universiteler ABAUM vio
Ekonomi . . e
Vakif Universitesi http://ekoab.ieu.edu.tr/tr http://oia.ieu.edu.tr/tr
Universiteleri | .Ya“m'.ﬂ .| http://euc.yasar.edu.tr/ http://international.yasar.edu.tr/
Universitesi
Ege http://eu.ege.edu.tr/
Universitesi (ABAUM ve UIO birlikte yiiriitiilmektedir)
Dokuz
Eyliil http://atmer.deu.edu.tr/ http://international.deu.edu.tr/
Devlet Ui L
Universiteleri niversiest
IYTE ABAUM http://uio.iyte.edu.tr/
Bulunmamaktadir.
fzmir Katip | o jjcabmer.ikc.edutr/ | http://disiliskiler.ikc.edu.tr/
Celebi

4.1.1. Web Siteleri

Sonuclari

Universitelerin ABAUM ve UIO web siteleri, kendileriyle ilgili genel bilgileri
aciklama kategorisinde 11 kriter ile degerlendirilmis ve Tablo 8'de gOsterilmistir.
Kategori sonuglart ABAUM ve UlO'larin web sitesi ziyaretcilerine ve paydaslari ile
bu yolla iletisim kurmada kendileri hakkinda genel bilgileri ne dl¢lide acikladiklar

bilgisini verirken, yer verdikleri kriterlere gore web sitelerini nasil kullandiklarini

gostermektedir.

Genel Bilgileri A¢ciklama Kategori

Tablo 8. Web Siteleri, Kendileriyle Ilgili Genel Bilgileri A¢iklama Kategori Bulgular:

Vakif Universiteleri Devlet Universiteleri
Web Siteleri Kendileriyle figili | 1.E.0U. Y., EU pev. |[M"YT | ikcw
Genel Bilgileri Aciklama R E.
Kategorisi X i i X i
o) ABAUM | vio ABAU Ul UM& ABAU Ul vio ABAU Ul
M (0] . M (0] M (0]
UlO
Hakkimizda/Taniti
1 m 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0
2 | Yonetmelik 1 0 0 ol o 0 0 1 0 1
Kadro/Calisanlarla
3 | fngili Bilgiler 1 1 1 11 1 11 1 1
ilerleme/Faaliyet
4 R aporu 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0
5 | Posta Adresi 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
6 Telefon Numarasi 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
7 | e-Posta Adresi 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
g | Logo 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0
Facebook Baglantis
9 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1
10 | Twitter Baglantisi 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1
11 | Diger Baglantilar 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1
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http://ekoab.ieu.edu.tr/tr
http://oia.ieu.edu.tr/tr
http://euc.yasar.edu.tr/
http://international.yasar.edu.tr/
http://eu.ege.edu.tr/
http://atmer.deu.edu.tr/
http://international.deu.edu.tr/
http://uio.iyte.edu.tr/
http://cabmer.ikc.edu.tr/
http://disiliskiler.ikc.edu.tr/

Web sitelerinden ilki I.E.U./ABAUM web sitesinde bu kategoride yer alan 11
kriterin tamamima yer verilmis olmas ile dikkat ¢ekicidir. Ikinci olarak incelenen
I.LE.U/U10'da ise 10 kriterin tamamina yer verildigi sadece "yonetmelik" kriterine yer
verilmedigi goriilmektedir. Buna bilgilere gore; vakif iiniversitesi olan 1.E.U ve
ABAUM ve UIO birimleri kendileri ile ilgili genel bilgileri agiklama kategorisinde
oldukca iyi durumda olduklarini séylemek miimkiindiir.

Y.U. ABAUM'da Kkategorinin "yonetmelik" kriteri disinda kalan tiim
kriterlerine "hakkimizda/tamitim, kadro/calisanlaria ilgili bilgiler, ilerleme-faaliyet
raporu, posta adresi, telefon numarasi, e-posta adresi, logo, facebook baglantist,
twitter baglantisi, diger baglantilar” ver verildigi goriillmektedir.

Y.U/U.1.O' da kriterlerin 9' una yer verilirken, "yonetmelik" ve ek olarak
"ilerleme/faaliyet raporu vb." Kriterine yer verilmedigi goriilmektedir. Incelenen diger
vakif {iniversitesi olan Y.U. ABAUM ve UIO larin her ikisininde bu kategoride
eksiklikleri bulunmaktadir.

E.U incelenen devlet iiniversitelerinden biridir ve ABAUM&UIO'da
kriterlerin 9'una yer verilirken benzer sekilde "yonetmelik" ve "ilerleme/faaliyet
raporu vb." kriterine yer verilmedigi goriilmektedir.

D.E.U. diger bir devlet unversitesidir, ABAUM'da kategorinin
"hakkinda/tanmitim, kadro-calisanlarla ilgili bilgiler" ve iletisim bilgileri olan "
posta adresi, telefon numarasi, e-posta adresi, logo" kriterlerine yer verildigi,
"yonetmelik, ilerleme/faaliyet raporu vb., facebook baglantisi, twitter baglantisi, diger
baglantilar" olmak iizere 5 Kritere ver verilmedigi goriilmektedir. Ozellikle baglantilar
kriterlerinin yer almiyor olmasi bu kategori i¢in 6nemli bir bulgudur. Ayrica
D.E.U./ABAUM!'un kategori bazinda 5 ile en fazla yer verilmeyen kritere sahip oldugu
tespit edilmistir.

D.E.U/ UiO'da kriterlerin 9' una yer verilirken "yonetmelik" ve
"ilerleme/faaliyet raporu vb." kriterlerine yer verilmedigi goriilmektedir.

I.Y.T.E. diger bir devlet iinversitesidir ve UlO'da "hakkimizda/tanitim,
kadro/calisanlarla ilgili bilgiler, posta adresi, telefon numarasi, e-posta adresi,
logo" olmak iizere 7 Kritere yer verilirken, diger 4 kritere "'ilerleme/faaliyet raporu,
facebook baglantisi,  twitter baglantisi,  diger  baglantilar” yer  verilmedigi

gorilmektedir.
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I.K.C.U devlet iiniversiteleri arasindadir ve ABAUM'da "kadro/calisanlaria
ilgili bilgiler, posta adresi, telefon numarasi, e-posta adresi, facebook baglantisi,
twitter baglantisi, diger baglantilar" kriterlerine yer verildigi, "hakkimizda/tanitim,
yonetmelik, ilerleme/faaliyet raporu, 10go" kriterlerine yer verilmedigi goriillmektedir.

I.LK.C.U/UIO'da ise yer verilen kriterlerin "yonetmelik, kadro/calisanlarla
ilgili bilgiler, posta adresi, telefon numarasi, e-posta adresi, facebook baglantisi,
twitter baglantisi,  diger  baglantilar"  oldugu  yer  verilmeyenlerin ise;
"hakkimizda/tanitim, ilerleme/faaliyet raporu, logo" oldugu goriilmektedir.

Kategori bulgularinin genel olarak degerlendirildigi ve Tablo 9°da ayrintilar
verilen diger analiz sonuglarina gore; incelenen web sitelerinin %100'liik bir oranla
tamaminin "kadro/calisanlarina ait bilgilere" ve iletisim bilgileri olan; "posta adresi,
telefon numarasi, e-posta adresi” Kkriterlerine yer verdikleri, %80' nin ise
"hakkimizda/tanmitim" Kriteri ile incelenen ana faaliyetleri hakkinda genel bilgilere ve

"logolarna" yer verdikleri goriilmektedir.

Tablo 9. Web Siteleri, Kendileriyle ligili Genel Bilgileri A¢iklama Kategori Analiz Sonuglar

Web Siteleri, Kendileriyle flgili
Genel Bilgileri Aciklama Var(%) | Yok(%) | Toplam
Kategorisi
1 | Hakkimizda/Tamtim 80 20 100
2 | Yonetmelik 30 70 100
3 | Kadro/Calisanlarla Tigili Bilgiler 100 - 100
4 Ilerleme/Faaliyet Raporu vb. 30 70 100
5 | Posta Adresi 100 - 100
g | Telefon Numarasi 100 - 100
7 | e-Posta Adresi 100 - 100
8 Logo 80 20 100
g | Facebook Baglantisi 70 30 100
10 | Twitter Baglantist 60 40 100
11 | Diger Baglantilar (Youtube, Google+ vb.) 60 40 100

Kagetorinin en az yer bulan kriterleri: "yonetmelik ve ilerleme/faaliyet raporu”
kriterleridir. Incelenen web sitelerinin; sadece %30’unun kurulus amac ve
faaliyetlerine iliskin bilgilerin de yer aldig1 resmi "yonetmelik"lerine ve "ilerleme -
faaliyet raporlarina” yer verdikleri, biiyiik ¢cogunlugu diyebilecegimiz %70 gibi bir

oranla bu iki kritere yer vermedikleri goriillmektedir.
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Facebook, Twitter ve diger baglantilar (Youtube, Google+ vb) kriterleriyle
incelenen web sitelerinde %60 - %70 sosyal medya baglantilarinin var oldugu

goriilmektedir.

Bulgular devlet ve vakif winiversitesi olarak karsilastirildiginda, kendileriyle
ilgili bilgileri agiklama kategorisinde; devlet iiniversitesi birimlerine gore, vakif
tiniversiteleri blinyesindeki birimlerin kriterleri daha fazla karsiladigi ve kategori

olarak daha iyi durumda oldugu goriilmektedir.

4.1.2. Web Siteleri, Kendileriyle Tlgili Bilgileri
Paylasma Kategori Sonuclari
Universitelerin ABAUM ve UIO web siteleri, kendileriyle ilgili bilgileri
paylasma kategorisinde 9 Kkriter ile incelenmis ve bulgular Tablo 10°da gosterilmistir.

Kategori sonuglar1 yer verilen kriterlere gore; bilgileri paylasma konusundaki

diizeylerini ve web sitelerini nasil kullandiklarin1 gdsterecektir.

Tablo 10. Web Siteleri Kendileriyle Iigili Bilgileri Paylasma Kategori Bulgular:

Vakaf Universiteleri Devlet Universiteleri
Web Siteleri Kendileriyle A .. .. .. . . ..
lgili Bilgileri LE.U. Y.U. EU D.E.U. LY.T.E LK.C.U
Paylagsma Kategorisi ABAU
ABAUM | Ui0 | ABAUM | Ui0 | M&Ui | ABAUM | UiO vio ABAUM | Uio
o
1| Projeler 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1
2 | Dokiimanlar 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1
3 | Duyurular 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1
4 | Videolar 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0
5 | Fotograflar 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0
e-
6 Biilten Uyelik Baglantist 0 0 0 0 0 0 0 0 ! 0
7 ?rasmda Yer Alan Haberl 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
8 | RSS Baglantisi 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
9 | Site ici Arama 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1

I.E.U/ABAUM 'projeler, dokiimanlar, duyurular" kriterinin yer aldig1 ancak
diger 6 kriterin "videolar, fotograflar, e-biilten tiyelik baglantisi,
basinda yer alan haberler, RSS baglantisi, site i¢i arama” yer almadigi

goriilmektedir.
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Kategorinin 3 kriteri disinda digerlerinin yer almiyor olmasi 6nemli bir
bulgudur. I.E.U./ABAUM un bu kategoride 3 kriter ile en az kritere sahip iki birimden
biri oldugu tespit edilmistir. L.E.U./UIO'da "dokiimanlar, duyurular, videolar,
fotograflar”  kriterlerine  yer  verilirken, Kkategorinin 5  kriteri  "e-
biilten tiyelik baglantisi, basinda yer alan haberler, RSS baglantisi, site i¢i arama'

yer almamaktadir.

Y.U/ABAUM  Kkategorinin 2  kriteri ~ "RSS baglantisi  ve  e-
biilten tiyelik baglantis1” disinda tim kriterlerine “projeler, dokiimanlar, duyurular,
videolar, fotograflar, basinda yer alan haberler site i¢i arama" yer verildigi
goriilmektedir. Kategorinin "basinda yer alan haberler™" kriterinin tespit edildigi tek
birim ve ayn1 zamanda 7 Kkritere yer verilmesi ile kategori bazinda en ¢ok kritere sahip
olan Y.U/ABAUM'un oldugu tespit edilmistir. Y.U./UIO'da 5 kritere " dokiimanlar,
duyurular, videolar, fotograflar, site i¢ci arama" yer verilmekte, 4 kritere ise "projeler,
e-biilten iiyelik baglantis, basinda yer alan haberler, RSS baglantisi,"” yer

verilmemektedir.

E.U/ABAUM& UiO'da “projeler, dokiimanlar, duyurular, fotograflar"

kriterleri disinda diger 5 kritere yer verilmedigi goriilmektedir.
D.E.U./ABAUM'da kategorinin hig bir kriteri yer almamaktadir.

D.E.U./UIO vyer verilen "projeler, dokiimanlar, duyurular, fotograflar,"
kriterleri yaninda "videolar, e-biilten tiyelik baglantisi, basinda yer alan haberler,

RSS baglantisi, site i¢i arama™ 5 Kriter yer almamaktadir.

I.Y.T.E./UIO'da "dokiimanlar, duyurular, fotograflar” kriteri disinda diger 6
kritere; "projeler, videolar, e-biilten tiyelik baglantisi, basinda yer alan haberler,
RSS baglantisi, site ici arama" yer verilmedigi goriilmektedir. I.Y.T.E./UIO 3 kriter

ile en az kritere sahip iki birimden biri oldugu tespit edilmistir.

I.LK.C.U/ABAUM'da "duyurular, fotograflar, e-biilten iivelik baglantist,
RSS baglantisi, site i¢ci arama” 6' s1 yer verilen kriterler, "projeler, dokiimanlar,
videolar, basinda yer alan haberler” ise yer almayan kriterler arasindadir. Ayrica
kategorinin "e-biilten iiyelik baglantisi” Kriteri tespit edilen sadece I.K.C.U/ABAUM

olmustur.
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I.K.C.U/UIO "“projeler, dokiimanlar, duyurular, RSS baglantisi ve site ici
arama" kriterleri yer alirken, diger 4 Kriter;, "videolar, fotograflar, e-

biilten tiyelik baglantisi, basinda yer alan haberler” yer almamaktadir.

Kategorinin digerlerinde tespit edilemeyen "RSS baglantisi” Kriteri ise sadece
I.K.C.U/ABAUM ve UiO'da yer almaktadir.

ABAUM & UIO web siteleri kendileriyle ilgili bilgileri paylasma kategorisi
bulgularinin genel olarak degerlendirildigi ve Tablo 11°de ayrintilar1 verilen analiz
sonuglarina gore; web sitelerinin %90°1 "duyurular”, % 80’1 "dokiimanlar”, ve %70’
"fotograflar" kriterlerine yer verdikleri bulgusuna ulagilmigtir. Birimlerin web
sayfalarinda en az yer verdikleri kriter %10 ile "e-biilten tiyelik" baglantis1 ve "basinda
yer alan haberler” dir. "RSS baglantisi" kriteri ise % 20' lik bir oranla yine en az yer

verilenler arasinda yer almaktadir.

Tablo 11. Web Siteleri Kendileriyle Iigili Bilgileri Paylasma Kategori Analiz Sonuclart

Web Siteleri Kendileriyle ilgili | Var(%) | Yok(%) | Toplam

Bilgileri Paylasma Kategorisi
1 |Projeler 50 50 100
2 | Dokiimanlar 80 20 100
3 | Duyurular 90 10 100
4 | Videolar 30 70 100
5 | Fotograflar 70 30 100
6 |e-Biilten Uyelik Baglantisi 10 90 100
7 | Basmda Yer Alan Haberler 10 90 100
8 | RSS Baglantisi 20 80 100
9 |Site ici Arama 40 60 100

Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri ve Uluslararas: Iliskiler
Ofisleri i¢in Onemli bir kriter olan,  gerceklestirdikleri ve gergeklestirmeyi
planladiklar1 faaliyet ve projelerle ilgili bilgilerin iletildigi "projeler" kriteri analiz
edilen web sitelerinin sadece % 50' sinde yer almaktadir. Incelen web sitelerinin %
70’1 web sitelerinde videolarina yer vermemektedir. Bir gok web sitesi ziyaretgisi igin

dikkat ¢ekici olan "videolar™ kriterinde oran sadece % 30 dur.
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Kendileriyle ilgili bilgileri paylasma kategorisinde; devlet ve devlet
tiniversitesi birimlerine gore, vakif tiniversiteleri biinyesindeki birimlerin kategori

olarak gorece daha iyi bir diizeyde oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

4.1.3. Web Siteleri, Bag Kurma Kategori Sonuclari

Universitelerin ABAUM ve UIO web siteleri, bag kurma kategorisinde 6
kriter ile incelenmis ve bulgular Tablo 12'de gosterilmistir. Kategori sonuglari; yer
verilen kriterlere gore; web sitesi ziyaretgileri ve paydaslari ile bag kurma konusundaki

diizeylerini ve web sitelerini bu anlamda nasil kullandiklarin1 géstermektedir.

Tablo 12.Web Siteleri Bag Kurma Kategori Bulgular

Vakaf Universiteleri Devlet Universiteleri
Web Siteleri . . . N N iY.T . N
LE.U. Y.U. E.U. D.E.U. . E . LK.C.U.
Bag Kurma Kategorisi
. | ABAUM . . AR .
ABAUM | Uio | ABAUM | Uio & ABAUM | Uio vio vio
uio b
1| Etkinlikler 1 1 1 0 0 0 0 1 1 1
2| Tletisim Formu 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Arkadasina Oner/
2 Paylas Baglantilar1 ! o L e 0 0 g 0 2 0
4| Facebook Uyeligi 0 1 1 1 0 0 1 0 0 0
5| Twitter Uyeligi 0 1 1 1 0 0 1 0 0 0
6| Faydal linkler 0 1 1 0 0 0 1 0 1 1

I.LE.U./ABAUM "etkinlikler ve arkadasina éner/paylas baglantilar” 2 Kriter
disinda diger kriterlere " iletigim formu, facebook iiyeligi, twitter tiyeligi, faydali

linkler" yer verilmedigi goriilmektedir.

I.E.U./UIO 4 kritere "etkinlikler, facebook iiveligi, twitter iiyeligi, faydali
linkler" yer verilirken "iletisim formu ve arkadasina éner-paylas baglantilart” sedece
2 kritere yer verilmedigi goriilmektedir. I.E.U./UIO kategorinin 4 Kriter ile en fazla

kritere sahip olan birimlerden biri oldugu tespit edilmistir.

Y.U/ABAUM "iletisim formu" kriterine yer verilmedigi ve bunun disinda
diger 5 kritere "etkinlikler, arkadasina oner/paylas baglantilari, facebook iiyeligi,
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twitter dyeligi, faydali linkler" yer verildigi goriilmektedir. Y.U./ABAUM kategorinin

5 kriter ile en fazla kritere sahip olan birimi oldugu tespit edilmistir.

Y.U./UIO "facebook iyeligi, twitter iiyeligi" kriterleri disinda diger kriterler
yer almamaktadir. Kategorinin en az kriterlerine sahip birimlerinden biri oldugu tespit

edilmistir.
E.U./ABAUM& UIO kategori kriterlerinden hig biri yer almamaktadir.

D.E.U./ABAUM Kkategori kriterlerinden hig biri yer almamaktadir.

D.E.U./UIO "facebook iiyeligi, twitter tiyeligi, faydali linkler" disinda diger 3
kritere  “etkinlikler, iletisim formu, arkadagsina oner/paylas baglantilari”  yer

verilmedigi goriilmektedir.

I.Y.T.E./UIO sadece "etkinlikler" kriteri yer almakta, diger kriterler yer

almamaktadir.

I.LK.C.U/ABAUM ve I.K.C.U/UIO her iki birimde de “etkinlikler,
iletisim formu, faydalt linkler" Kriterleri yer almakta, diger kriterler yer almamaktadir.
Ayrica I.K.C.U/ABAUM ve 1.K.C.U/UIO disinda diger birimlerde ""iletisim formu"

Kriterinin yer almadig tespit edilmistir.

Bag kurma kategorisinin 6 kriter ile degerlendirilen Tablo 13'de gosterilmis
olan, diger analiz sonuglarina gore, web sitelerinin gerceklestirdigi etkinliklerin yer
aldigi tim baglantilar iceren ve kategorinin en yiiksek oranina sahip “etkinlikler”

kriterine web sitelerinin % 60' mnin yer verdigi goriilmektedir.

Tablo 13. Web Siteleri, Bag Kurma Kategori Analiz Sonuglart

Web Siteleri Bag Kurma Kategorisi Var(%) | Yok(%) | Toplam
1 | Etkinlikler 60 40 100
2 | iletisim Formu 20 80 100
3 | Arkadasina Oner/ Baglantilar1 Paylas 20 80 100
4 | Facebook Uyeligi 40 60 100
5 | Twitter Uyeligi 40 60 100
6 | Faydal linkler 50 50 100
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Bag kurma kategorisinin 6nemli kriterlerinden olan "Facebook ve Twitter
tiyeligi” Kriterine % 40 oraninda yer verildigi goriilmekte ve ayn1 zamanda merkez ve
ofislerin % 60'min kendilerine ait Facebook ve Twitter iiyeliginin bulunmadig: tespit
edilmistir.

Bag kurma Kkategori bulgularina gore; birimler web sitesi ziyaretgileri ve
paydaslari ile bag kurma konusunda yeterli diizeyde degildir. Ornegin "iletisim formu"
sadece bir devlet iiniversitesinin iki biriminde karsimiza ¢ikmakta ve alt1 birimin
herhangi bir sosyal medya hesabinin olmadigi anlasilmaktadir. Web sitesinde bulunan
her hangi bir yaz1 ya da baglantiy1 baskalarina 6nermeyi ya da sosyal medya sitelerinde
paylasmayi1 ve ayni zamanda web sitelerinde trafik olugsmasina imkan saglayan, ancak
kategoride en az yer bulan kriterler ise % 20 oranla “iletisim formu ve arkadasina
oner/paylas baglantilart” Kriteridir.

Oysa web ortami yalnizca bir iletisim platformu degildir, anahtar kelimeler,
linkler ile farkli dokiimanlar ve siteler arasi gegis yapilabilmeyi, bilgilerin
iligkilenebilmesini saglayan, ayni zamanda etkilesim ve paylasim ortami sunan bir
mecradir. Sosyal medya hesaplarindan web sitelerine, web sitelerinden sosyal medya
hesaplarina mesajlarin, film, resim, video gibi her tiirlii dékiimanin ve bu dékiimanlar
arasinda da ge¢is olanagini sunmaktadir. Kurumlarin paydaslariyla paylasim ve

ektilesim ortamini bu yolla saglamasi miimkiin olmaktadir.

4.1.4. Web Siteleri, Diger Bashkh Kategori Sonuglar:

Universitelerin ABAUM ve UIO web siteleri, diger kategorisinde iki kriter ile
incelenmis ve bulgular Tablo 14'de gosterilmistir. Kategori sonuglari; web sitelerinin
ziyaretcilerine "dil segenegi" ve "giincellik" sunup sunmadigi bilgisini verirken, ayni

zamanda birimlerin web sitelerini nasil kullandiklarini1 gostermektedir.

Tablo 14. Web Siteleri Diger Kategori Bulgulart

Web Siteleri | j.E.0. vi. [ ev [ beo |MET| ikco
Diger

Kategorisi | ABAUM | wvio | ABauM | wio | FABEU | AsauM | wio | wio | ABAUM | Uio
Dil

1 | Segenekler 1 1 0 0 1 0 1 1 1 1
i

2 | Giincellik 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1
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I.LE.U/ABAUM "dil secenegi ve giincellik" kriterlerinin her ikisine de sahip

olundugu goriilmektedir.

I.E.U./UIO "dil secenegi” yer alirken "giincellik" kriterine sahip olunmadig1

gorilmektedir.
Y.U./ABAUM "giincellik"kriteri yer alirken "dil secenegi" yer almamaktadir.
Y.U./UIO kriterlerin her ikisine de yer verilmedigi goriilmektedir.

E.U./ABAUM& UIO "dil secenegi ve giincellik" kriterlerinin her ikisine de
sahip olundugu goriilmektedir.

D.E.U./ABAUM kriterlerin her ikisine de yer verilmedigi goriilmektedir.

D.E.U./UIO "dil secenegi ve giincellik" Kriterlerinin her ikisine de sahip

olundugu goriilmektedir.

I.Y.T.E./UIO "dil secenegi ve giincellik” Kriterlerinin her ikisine de sahip

olundugu goriilmektedir.

I.K.C.U/ABAUM "dil secenegi" yer alirken "giincellik" Kriterine sahip

olunmadigr goriilmektedir.

I.K.C.U/UIO "dil secenegi ve giincellik” kriterlerinin her ikisine de sahip

olundugu goriilmektedir.

Tablo 15. Web Siteleri, Diger Kategori Analiz Sonuglart

Diger Kategorisi Var(%) Yok(%0) Toplam
1 | Dil Segenekleri 70 30 100
2 | Giincellik 60 40 100

Diger kategorisinde iki kriter ile incelenen Tablo 15'de gosterilmis olan analiz
sonuglarina gore; web sayfalart ziyaretgilerine dil segenegini %70 oraninda
sunmaktadir. Web sayfalarmin % 30" unda ise dil se¢enegine rastlanmamaktadir.
Kategorinin bir diger kriteri web sitelerinin gilincelligidir. Giincellik kriterine web

sayfalarinin % 60"inin sahip oldugu ve % 40’nin sahip olmadigi goriilmektedir.
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4.3. Sosyal Medya Bulgulari

Aragtirma kapsaminda incelenen 6 iniversitenin 5' inde "Avrupa Birligi
Aragtirma ve Uygulama Merkezi" bulunmakta, sadece 1 tiniversitenin "Avrupa Birligi
Aragtirma ve Uygulama Merkezi" bulunmamaktadir. Ayni1 sekilde 6 iiniversitenin
5’inde "Uluslararas1 iliskiler Ofisi" bulunmakta baska bir iiniversitenin ayrica
yapilanmis olarak "Uluslararas: iliskiler Ofisi" bulunmamaktadir. Daha dncede ifade
edilen bu bilgilere gore, tespit edilen sosyal medya sonuglart Tablo 16'da gosterilmis
ve Facebook ve Twitter sosyal medya sitelerinde sayfalara sahip olanlar ™ 1"

olmayanlar ise "0" ile merkezi olmayanlar ise "---" ile ifade edilmistir.

Tablo 16. ABAUM &UIO Sosyal Medya Bulgular:

T ABAUM [ Tio ABAUM  [Uio
FACEBOOK TWITTER
e i.E.U. 0 1 0 1
=
«
> Y.U. 1 1 1 1
E.U. 0 0
k3] D.E.U. 0 1 0 1
>
a
i.Y.T.E 0 0
LK.C.U 0 0 0 0

4.2.1. ABAUM & UIO, Facebook Sonuclar:

Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri ve Uluslararas: Iliskiler
Ofisleri web sitelerinin analiz sonuglari ve miilakat gergeklestirilen kisilerin verdikleri
bilgiler dogrultusunda varligi, arama motoru Google aracilig: ile adresleri tespit
edilmistir. incelenen ABAUM & UlO'larin isim, baglant1 adresi, Facebook iiye

sayilarina, son giincelleme tarihlerine Tablo 17' de yer verilmektedir.
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https://twitter.com/DEU_IRO

Tablo 17. ABAUM & UIO Facebook Analiz Sonuclar

- IL.LE.U. https://www.facebook.com/iueinternational 1.686 | 20.07.2016
§ Y.10. https://www.facebook.com/yasareuc/ 2.525 | 14.07.2016
https://www.facebook.com/YasarInternational/ | 463.363 | 12.07.2016
E.U. 0 0 0
5 D.E.U. | https://www.facebook.com/DEUInternational 801 22.07.2016
é>’ LY.T.E 0 0 0
iK.C.U 0 0 0

4.2.2. ABAUM & UIO, Twitter Sonugclari

Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri ve Uluslararas: Iliskiler
Ofislerinin web siteleri analizi sonuglari ve miilakat ger¢eklestirilen kisilerin verdikleri
bilgiler dogrultusunda varligi, arama motoru Google araciligi ile adresleri tespit edilen

Twitter sayfalarinin analiz sonuglar1 Tablo 18'de gosterilmektedir.

Tablo 18. ABAUM & UIO, Twitter Analiz Sonuclar

E i.E.U. https://twitter.com/iue_oia 192 28.06.2016
S

g Y0 https://twitter.com/YasarIntOffice 594 6.07.2016
()

h> https://twitter.com/yasarunieuc 277 13.07.2016
<

> E.U. 0 0 0

2 D.EU. |htips:/itwitter.com/DEU_IRO 775 | 3.06.2016
5

= .

5 IL.Y.T.E 0 0 0

3

2 . .

2 I.K.C.U 0 0 0
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https://twitter.com/iue_oia
https://twitter.com/YasarIntOffice
https://twitter.com/yasarunieuc
https://twitter.com/DEU_IRO

Incelenen on birimden sadece dordiiniin Facebook ve Twitter sayfasi oldugu (Tablo
17 ve Tablo 18) birimlerin Facebook ve Twitter sayfa sahipligine dolayisiyla sosyal medya
kullanimina 6nem vermedigi goriilmektedir.Genel olarak birimlerin var olan sosyal medya
sayfalar1 gilinceldir. Sosyal medya sayfalarinin takip eden sayilar1 ve iiniversitelerin 6grenci
sayilar1 birlikte degerlendirildiginde etkin ve dogru bir sosyal medya ydnetiminin olup
olmadig1 sorusu akla gelmektedir. Cilinkii binlerce 6grencisi bulunan iiniversitelerin ve ilgi
gruplaria gore olan birim sosyal medya hesaplarinin takip eden sayilarinin daha ¢ok olmasi
beklenmektedir.

Bu sonugclar ile iiniversitelerin 6grenci sayilari, hedef kitleleri olan Ggrencilerin
yaslari, sosyal medya kullanimlari, kurumlarin tiim paydaslari géz 6niinde bulundurularak
degerlendirildiginde web ortaminda bulunan kisilerle, sosyal medya kullanan paydaslarla bu

yolla iletisim kurulmadigi sdylenebilir.

4.4, Miilakat Sonuclar

Yiiksekdgretim Kurumuna bagl, izmir ilinde bulunan Devlet ve Vakif
Universiteleri biinyesinde, Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezi (ABAUM)
ve Uluslararas: iliskiler Ofisleri ile telefon kanaliyla iletisim kurularak, miilalat
gerceklestirmek iizere randevu talebinde bulunulmustur. Miilakat talebinde bulunulan
10 ayrt birimden 10 kisi ile miilakat gerceklestirilmistir. Miilakat sonug ve

degerlendirmelerine dahil olan birimler Tablo 19' da gosterilmistir.

Tablo 19.Miilakat Yapilan ABAUM&UIO

Universiteler ABAUM vio
Ekonomi 1 1
Vakif Universitesi
Universiteleri .
fiversttetert Yasar Universitesi 1 1
. L ABAUM
Ege Universitesi Bulunmamaktadir 1
Dokuz Eyliil
Universitesi 1 1
Devlet Universi esz.
Universiteleri (IYTE) Izmir ABAUM
Yiiksek Teknoloji 1
- Bulunmamaktadir
Enstitiisii
[zmir Katip Celebi
i) L 1 1
Universitesi
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Arastirma  sorularindan  hareketle hazirlanan sorular ile, miilakat
gerceklestirilen kisilerden, yeni medya araglarmin hangilerini ve ne kadar siiredir
hangi amaglarla kullandiklari, kullandiklar1 bu araglari, paydaslari ile iletisimlerinde,
kurumsal iletisimlerinin bir araci olarak goriip gérmedikleri, olusturulan igeriklerin
giincellenmesi, paylasimi, hangi siklikta ve kimlerce yapildigi, yararlanmakta
olduklar1 bu araglar ve kullanimlar1 hakkindaki goriisleri 6grenmek amaglanmistir. Bu

amaglar ile miilakat yapilan 10 ayr1 birimden 10 kisiye 7 soru yoneltilmistir.

Ek1'de ayrica yer verilen miilakat sorularinin birbiri ile baglantili yanitlar
olmast dolayisiyla sorularin  yanitlarina birlikte yer verilerek bulgular

degerlendirilmistir. Miilakat gerceklestirilen kisilere yoneltilen sorular ve yanitlar1 su

sekildedir;

Soru 1: Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezi / Uluslararas: iliskiler
Ofisi olarak yeni medya araclarimin hangilerini, ne kadar siiredir
kullanmaktasimniz?

Soru 2: Yeni Medya araclarindan Internet/Sosyal Medyayr ne amacla
kullaniyorsunuz ve bu araclarin sizin hangi amaclarimiza hizmet ettigini

diisiiniiyorsunuz?

Birim 1: Birimin kuruldugu 2003 yilindan beri web sitesi kullanilmakta ancak sosyal
medya hesaplarimiz yok c¢iinkii etkinlik ve duyurularimizi boliimiin kendi yeni medya
araglarindan da paylasiyoruz o yiizden ayrica sosyal medya hesaplarina gerek
duymuyoruz. Web sitemizi iki temel amag icin kullantyoruz. Ilk olarak duyuru amact;

etkinliklerimizin duyurularak, katilimci sayisini arttirmak igin.

Tkinci amacimiz; hem iiniversite icin hemde hocalarimiz biinyemizde cesitli projelere
katiliyorlar onun icin ayrica yapmus oldugumuz etkinlikleri raporlamak istedigimizde

yilsonunda web sitemiz tizerinden tiim etkinlik ve projelerimizi raporlayabiliyoruz.

Birim 2: Kuruldugu 2003 yilindan beri web sitesi kullanilmakta, sosyal medya 2011
yilindan beri kullaniliyor. Oncelikle web sayfamizin kullamm amact bilgi saglamak,
sosyal medya hesaplarimizda ise tiniversite ve birimimizn uluslararasi anlamda
tamtimint  saglamak, etkinliklerden katilimcilart ve uluslararast olanaklardan

ogrencilerimizi haberdar etmek, tanitim ve bilgilendirme amaciyla kullaniyoruz.

Birim 3: Kuruldugu 2005 yilindan beri web sitesi ve Facebook kullaniimakta, twitter

ise son dort yildwr, youtube ise aktivite videolarimiz oldukca kullaniyoruz.
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Dogru hedef kitleye ulasmamizda aktivitelermizin goriiniirliigiinii arttirmak, daha
fazla 6grenci ve akademisyene ulasabilmek icin ve AB firsatlarinin tanitimi, duyurusu

icin de kullaniyoruz.

Birim 4: Web sitesi birimin kuruldugundan beri var, Twitterz 2011 tarihinden bu yana

kullanvyoruz, dort yil once basladik. Tanitim, reklam amacgl kullaniyoruz.

Birim 5: Web sitemizi 10 yildwr duyurularimiz icin, tanitim amacli ve bilgi vermek i¢in

kullaniyoruz.

Birim 7: Web sayfamiz kuruldugundan beri var ve dort yil énce yeniledik, Facebook
2013, Twitter't ise2014 yilindan beri kullaniyoruz. Ogrencilere yonelik ¢alistigimiz
icin yaz okulu, staj olanaklar: gibi duyurulari yapabilmek icin sosyal medyayt

kullaniyoruz, ¢iinkii hedef kitlemiz olan ogrenciler bu araglart kullaniyor.

Birim 7: Kuruldugu tarih olan 2004 yilindan beri web sitemiz var. Internet;
vayginlastirmaya ¢aligtigimiz Erasmus Programlart hakkinda katilimct adaylarimiza
(hedef kitlemize) kapsamli bilgi vermemizi saglamaktadr, Bagvuru ilan ve
duyurularimizi, hibe dagitim ol¢iitlerimizi tiim katilimci adaylarimiza es zamanli, hizli

ve seffaflik ilkesine uygun bir sekilde iletmemizi saglamaktadir.

Birim 8: Kurulusumuzdan beri yani 2013 yilindan beri web sayfamiz var. Haber

duyuru ve etkinlikleri yayinlyoruz.

Birim 9: Kuruldugu tarih olan 2013 yilindan beri web sayfamiz var. Duyurular ya da
etkinlikler sosyal medya hesaplar: yerine kurumsal web sayfamizda yayinlanmaktadur.
Oryantasyon toplantilarinda bilgilendirilen ogrenciler gelismeleri web sayfamizdan

takip edebilmektedirler.

Birim 10: 2003 yilindan beri web sayfamizi kullantyoruz, Web sayfamiz araciligryla

tiim ogrencilere detayli ve etkin bir sekilde bilgi aktarimi saglamaktayiz.

Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezi (ABAUM) ve Uluslararasi
lliskiler Ofis'lerinden (UIO) alinan yanitlar neticesinde birimlerin kurulduklar:
tarihden itibaren web sitelerine sahip olurken, diger yeni medya araglarinin kullanimi
ve sahipligi konusunda ayni ¢alisamanin s6z konusu olmadigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica, daha once arama motoru ile tespit edilen web sitelerinin ve sosyal medya

hesaplarinin kendilerine ait oldugunun bilgisi elde edilmistir.
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Yeni medya araclarim1 aktivitelere katilimc1 sayisini arttirmak amaciyla,
yapilan etkinlik ve projeleri ve duyurmak, goriiniirligii ve bilinirligi arttirmak, reklam
ve tanitim yapmak, basvuru-ilan gibi duyurularimi1 yayimnlayarak ya da hedef kitleyi
bilgilendirmek amaciyla kullandiklarini, ayrica hedef kitleleri sosyal medyada oldugu
i¢in onlarla iletisim kurabilmek amaciyla kullandiklarini ifade ettikleri goriilmektedir.
Alman yanitlardan, birimlerin yeni medya araglarini; tek yonli kullandiklarini yeni
medyanin kurumlara sundugu "geri bildirim", "etkilesim" gibi 6zelliklerinden

yararlanmakdiklarini ve boyle bir amaglarinin olmadigini séylemek miimkiindiir.

Soru 3: Yeni Medya araclarindan Internet/Sosyal Medyayr Paydaslarimiz ile

iletisiminizde Kurumsal Iletisiminizin bir araci olarak goriiyor musunuz?

Birim 1: Ben gormiiyorum, ¢iinkii link paylasmiyoruz hi¢bir yerde. Kurumi¢i hedef
kitlemize ogrencilerimize, akademik ve idari kadromuza boyle bir etkinligimiz var diye
cogunlukla mail génderiyoruz. Web sitemiz bir arsiv gibi duruyor orda ve ¢ok fazla

ziyaretg¢isi oldugunu diigiinmiiyorum.

Birim 2: Tabiki goriiyoruz, asil amacumiz ¢ok uzakta olan insanlara ¢ok daha kolay
hizli sekilde ulasabilmek. Paydaglarimiz birimimiz ve iiniversitemiz hakkinda daha ¢ok
bilgi alabilsin diye, yapilan haberler, ogrencilerimiz ve tiniversitemiz ¢alisanlarinin

gortislerini de yayinliyoruz bu sekilde.
Birim 3: Evet goriiyoruz.

Birim 4: Kurumsal iletisim araci olarak goriiyor ve bunu ¢ok ciddiye altyoruz.
Uluslararast hedef kitleye hitap etmemizi saglyyor ve dolayisiyla bu araglar bizim en

gliclii iletisim araglarimiz.
Birim 5: Evet kurumsal iletisimimizin bir aract olarak goriiyoruz.

Birim 6: Evet goriiyoruz.
Birim 7: Evet, interneti kurumsal iletisimimizin ¢ok onemli bir araci olarak
goriiyoruz.

Birim 8: Evet goriiyoruz.

Birim 9: Evet. Kurumsal web sayfamiz ile ilgilenen 6grencilerimize daha kisa siirede

ve etkili bir sekilde ulagtigimizi diistintiyoruz.
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Birim 10: Kurumsal web sayfamiz, kurumsal iletisimimizin ayrilmaz bir pargasi
oldugundan temel hedef kitlemiz olan ogrencilerimize yonelik olarak siirekli

giincellenmekte ve bu sayede saglikly iletisim kurulmasini saglamaktadir.

Goriisiilen kisilerden biri yeni medya araglarindan internet/sosyal medyay1
paydaglar1 ile iletisim kurmada, kurumsal iletisimlerinin bir araci olarak
gormediklerini ¢iinkii bunun i¢in sosyal medya olanaklarindan yararlanmadiklarini,
hatta web sayfasinda duyurmalarina ragmen etkinlik ve projelerden haberi olmayan
kurum i¢i hedef kitlelerinin bulundugunu, bu yonde geri doniisler aldiklarini ifade
ettigi goriilmektedir. Gorilistilen diger 9 kisi ise, yeni medya araglarimi kurumsal
iletisimin ¢ok 6nemli bir araci olarak gordiiklerini, internet/sosyal medyayi paydaslar
ile iletisim kurmada ve kurumsal iletisimlerinde kullandiklarin1 bu konuyu ciddiye
aldiklarini, cografi olarak ¢ok uzakta olan uluslararasi hedef kitlelerine yeni medya
sayesinde hizli ve kolayca ulasabildiklerini, bu yolla yeni baglantilar kurup ve
paydaslari ile daha iyi bilgi alisverisinde bulunabildiklerini, 6zellikle sosyal medyanin
en giiclii iletisim araglar1 oldugunu ifade etmislerdir. Birimlerin biyiik 6l¢iide yeni
medya araglarinin kurumsal iletisimin bir aract oldugunun farkinda olduklari
anlasilmaktadir ve birimler bu araglar1 kurumsal iletisimlerinin bir araci olarak

kullandiklarini diistiinmektedir.

Soru 4: Yeni Medya arac¢larindan internet/Sosyal Medya hesaplarimzin icerik
olusumu, paylasim, giincellenmesi biriminizde Kkim/kimler tarafindan
yapilmaktadir?

Soru 5: Yeni Medya araclarindan internet/Sosyal Medya hesaplarimizda hangi
siklikla icerik paylasilmaktadir?

Birim 1. Birim Miidiiriiniin Akademik Asistani  oldugum i¢in bu konuda
gorevlendirildim. Iéerik paylasimi konusunda, bununla ilgili, etkinlikler ile ilgili

etkinligimiz olduk¢a oncesinde ve sonrasinda paylasimda bulunuyoruz.

Birim 2: Benim tarafimdan yapiliyor. Haftada bir ya da iki kez paylasmaya
calistyorum. Daha sik paylasimda bulunmak isteriz ama ofisimizde buna vakit
ayirabilecek ayrica bir sosyal medya uzmammiz yok dolayisiyla, iiniversitede
yvaymlanan ve uluslararasi etkinliklere baglantili olarak haftada bir iki kez oluyor bu

genellikle.
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Birim 3: Ben yapiyorum. Proje ve faaliyetlere gore paylasimlarimiz degisiyor. Ciinkii
bizim asil amacimiz kabul edilen projelerimizi, proje ortaklklarimizi duyurmak, ulusal
ve uluslararasi ¢esitli oraganizasyon ve konferanslarimizin goriiniirliigiinii arttrmak

oldugu icin bunlar olduk¢a yani haftada bir kag kez paylasimlarda bulunuyoruz.

Birim 4: Ben yaymmliyorum. Daha once bir plan déhilinde giinde en az bir post
seklinde calisiyorduk. Simdi hedefledigimiz takip ve begeni sayisina ulagtigimiz icin
sosyal medya hesaplarimizda simdi sadece etkinlik ve duyuru ve haberleri

paylasiyoruz. Takipgi sayimizda azalmama olmamasi igin plan geregi.

Birim 5: Uzman personel destegi aliyoruz ve yayinlarimizda bu siklik degisiyor, belirli

bir periyodumuz yok.

Birim 6: Gelen duyurunun konusuna gore icerigin diizenlenmesi ilgili kisi tarafindan
yapulip paylagsmam icin bana génderiliyor. Ben yayinlanmasint saglyyorum. Her hafta
duyuru geldigi icin, staj olanaklari, yaz okulu, burslar vb. bize duyurulmasi icin
geldik¢e web sayfamiz ve sosyal medya hesaplarumizda duyuruyor hemen paylasimda

bulunuyoruz.

Birim 7: Web sayfasinin olusumu, paylasimi ve giincellenmesi birim ¢alisanlarimiz
tarafindan yapilmaktadir. Konunun icerigine gore sorumlu olan kisi konu ile ilgili web
sayfasinin igeriklerini hazirlamakta, giincelleme islemi tek bir kisi tarafindan
vapilmaktadir. Ortalama olarak her iki ya da ii¢ ayda bir web sayfamizda giincelleme

yvapilmaktadir.

Birim 8: Bu konuda gorevii bir ¢alisanimiz var onun tarafindan yapilyor. Belirli bir

planimiz yok duyuru ve etkinlik olduk¢a yapiliyor.

Birim 9: Her birimin kendine ait bilgilerinin girilmesi ilgili alt birim sorumlusu
tarafindan yapilmaktadir. Mevcut bilgilerde giincelleme olmast ve yeni duyuru veya
etkinliklerin paylasilmas: durumunda yenilenme yapilmaktadir. Bunun siklig

duyurunun ve etkinligin sikligina gore degismektedir.

Birim 10: Web sayfamizda yer alan metinlerin icerik kontrolii tarafimizca
hazirlanmakta olup Bilgi Islem Daire Baskanligi’'ndan yetkili kisilerin yardimi ile
sayfa ve belge giincellemesi yapimaktadir. Web sayfamizda akademik takvim
donemlerinin  giincellenmesine bagli olarak periyodik olarak giincellemeler

yvapilmaktadir.
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Miilakat yapilan birimlerin tamaminda, internet/sosyal medyada paylasilan
icerikler birimde galisan, farkli uzmanliklari olan kisiler tarafindan diizenlenmektedir.
Ayrica olusturulan igeriklerin giincellenmesi, paylasimi, yaymlanmasi o birimde
calisan ve bunun igin gorevlendirilen bir kisi tarafindan yapilmakta, sosyal medya
uzmanlhig1 ya da konusunda bilgi sahibi olunmadigi, teknik olarak ve igeriklerin
yayinlanmasi konusunda c¢alisildigi goriilmektedir. Buna ek olarak kurumun Halkla
iliskiler/Kurumsal Iletisim departmanimnin bu ydnde bir goriisii miidahalesi ya da
kontrolii bulunmamaktadir. Yeni medya araglari herkes tarafindan kolaylikla
kullanilabilir bir 6zellik tasimaktadir. Ancak kurumlar i¢in hangi medya olursa olsun,
medya planlamas1 konusu uzmanlik gerektiren ve profesyonelce gergeklestirilmesi

gereken bir husustur.

Iceriklerinin paylasim siklig1 ve sosyal medya planlamasi konusunda benzer
yanitlar alindig1 goriilmektedir. Cogunlukla; sosyal medya planlamasina ve hesaplarini
yonetecek bir uzmana sahip olmadiklarini, is yiikii dolayisiyla ve bu araglari duyuru
amagcl kullandiklar1 i¢in proje etkinlik ve duyurulacak bir sey oldugu zaman, haftada
bir iki veya iki ii¢ ayda bir gibi degisen sikliklarla paylasimda bulunabildiklerini ifade
etmektedirler. Farkli olarak sadece birimlerden biri bir plan dahilinde sosyal medyada
hedefledikleri takip¢i sayisina ulasana kadar en az ginde bir paylasimda
bulunduklarini, hareket ettikleri sosyal medya planlarima gore paylasim sikligim

azalttiklarin1 ama giincellik konusuna 6nem verdiklerini ifade ettigi goriilmektedir.

Soru 6: Yeni Medya araglarindan internet/Sosyal Medya hesaplarimzda
paylastiZimiz  iceriklerle, ¢ahsmalarimizi, kurumunuzu yeteri kadar
yansitabildigini diisiinityor musunuz?

Soru 7: Yeni Medya araclarindan Internet/Sosyal Medyay: islevsel ve verimli
kullandigimizi, kullanimlarimizin yeterince etkin oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Birim 1: Birimin bununla ilgili ayrica c¢alisanlart olmadig igin, yeterince
yvansitabildigimizi diigiiniiyorum. Pratikte yapilan herseyi paylastigimiz igin evet
etkiniz ama hedef kitleye ulasma konusunda etkin degiliz. Web sitemiz bunun araci

degil web sitemizi az sayida insan gériiyor.

Birim 2: Yeteri kadar yansitmiyor paylasimlarimiz, arka planda yaptigimiz pek ¢ok is
var, sosyal medya sadece tamitim tarafi ve yakin ¢evrede olmayan paydaslarimiza

ulabilmek icin ¢ok onemli. Paylasimlarda bulunuyoruz ama yine de ¢ok etkin
86



oldugumuzu séyleyemem iyi seyler yapmaya ¢alisiyoruz zaman ayirmaya ¢alisyyoruz

zamanla daha da iyi olacaktir.

Birim 3: Elimizden geleni yapiyoruz ama sosyal medya alaninda dogrudan uzman
degiliz ozellikle facebook kullanimina onem veriyoruz yinede bazen bir etkinlikle ilgili
haberim yoktu diyende olabiliyor. Genel anlamda amacimiza ulastigimizi
diistintiyorum ama daha ilgi ¢ekici sekilde yapabilir ve kendimizi gelistirebilcegimiz

bir alan.

Birim 4: Calismalarimizi  yansutigimizi  diigtintiyorum. Bu ara¢lart  verimli
kullandigimizi diistiniiyorum ama konu ozellikle sosyal medya oldugunda daha farkl

daha iyi seyler her zaman yapilabilir gelistirilmeye acik bir alan.

Birim 5: Evet web sayfamizda ¢alismalarimizi ve kurumumuzu yansitabilidigimizi

diistintiyorum ama ¢ok etkin oldugumuzu ve verimli kullandigimizi diisiinmiiyorum.

Birim 6: Cok fazla is var hepsini yansitamiyoruz. Bir kismini gésterebiliyoruz
yvansittigimizdan baska sorumluluk ve islerde var. Web sayfamizda biitiin bilgiler var
orada daha ¢ok yansittigimizi diigiiniiyorum ama sosyal medyada sadece duyurular
yvansitabiliyoruz. Web sayfamizi verimli kullaniyoruz diye diigiiniiyvorum ama sosyal
medya kullanumu biiyiik bir is aslinda ve daha verimli kullanabiliriz, ¢ok verimli

kullanamuyoruz.

Birim 7: Interneti verimli kullandigimizi diisiiniiyoruz ancak kullanimlarimizin

etkinlik derecesinin daha arttirilabilecegini de diisiiniiyoruz.

Birim 8: Web sitemiz genel bilgileri ve bilgilendirmelerimizi iceriyor ancak ¢ok fazla
calismalarimizi yansitabildigimizi diigiinmiiyorum. Web sitemizin amacina ulastigin

diigtiniiyorumm ama bu alanda yeterince etkin oldugumuzu séyleyemem.

Birim 9: Yeni kurulmus oldugumuzdan dolayt web sayfasi yenilenme agamasindadir.
Dolayisiyla kurumumuzu ve ¢alismalarimizi daha iyi yansitabilmek adina web sayfasi
giincellemeleri devam etmektedir. Mevcut web sayfamiz ile hedef kitlemize ulagtigimizi

diistintiyoruz.

Birim 10: Web sayfamizda yer alan tiim icerik dogrudan Erasmus programina iliskin
detayli bilgi igerdiginden calismalarimizi yeteri kadar yansittigi kanaatindeyim.
Tiirkiye’ de yurt disina en fazla 6grenci gonderen tiniversitelerden biri olarak yalnizca
web sayfasi kullaniminin yeterli ve verimli oldugunu diistiniiyorum.
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Goriisiilen kisiler kullandiklar1 yeni medya araglarinin; web siteleri/sosyal
medya hesaplarinda paylasilan igeriklerin kurumu ifade etmesi ve calismalarini
yansitmasi konusunda farkli goriisler bildirmistir. Goriisiilen kisilerin yaris1 olarak
ifade edebilecegimiz bes kisi, paylasilan igeriklerle g¢alismalarimi biiyiik olgiide
yansittigl goriisiindedir. Diger bes kisi ise arka planda yapilan ¢ok fazla is oldugu ve

yapilan ¢alismalarin tamamin1 yansitamadiklar1 yoniinde goriis bildirmislerdir.

Internet/sosyal medya kullanimlarinin etkinligi konusunda da miilakat
gerceklestirilen kisilerin goriisleri farklilik gostermektedir. Goriistilen kisilerden ikisi
web siteleri ile hedef kitlelerine ulasabildiklerini sosyal medyaya ihtiyag
duymadiklarini, diger ikisi pratik olarak var olan etkinlik proje ve aktivitelerini online
duyurduklarin1 ancak, hedef kitleye ulasma konusunda yeterli bir ¢gaba olmadiginin
farkinda olduklarini, bir digeri ise web sitelerinin iyi durumda oldugunu
diistinmelerine ragmen, sosyal medya hesaplarini islevsel ve verimli kullanmadiklarini

ifade etmektedirler.

Goriistilen kigilerden tigli ise bu araglart siirekli glincelleyerek verimli ve etkin
kullandiklarini, sosyal medyada her zaman daha yaratict ve yapilacak yeni seylerin
oldugunu bildiklerini ve kullanim amaglarinia ulastiklarin1 yine de gelistirmeleri
gereken bir alan oldugunu ve daha iyi kullanabileceklerini ancak yeterli uzman

personellerin olmadigini ifade etmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Sonuc¢

Degisimin siirekli oldugu bir diinyada yasiyor ve birbirinden farkli pek ¢ok
nedenle yasamin her alaninda gerceklesen bu degisimlere bireysel, toplumsal ve
kurumsal olarak ayak uydurmaya c¢abaliyoruz. Her donemde oldugu gibi gelisen
iletisim teknolojileri toplumu ve kurumlari dogrudan etkileyerek kurumlarin is
siireclerini, igleyisini, orgiitlenme yapisini ve kendi aralarindaki iliskilerinde 6nemli

degisiklikleri yaratmig ve yasamin her alaninda yonlendirici bir unsur olmustur.

Kiiresel diinya karsisinda kurumlarin kendilerini yeni kosullara uyarlamalar
kurumsal iletisim ile saglanabilmektedir. Kurumsal iletisim, kurumun hedef ve
amaglart dogrultusunda paydaslariyla iletisimini bilgi alisverisini kapsayan, cesitli
iletisim bigimleri ile koordinasyonlu bir sekilde uygulanan iletisim yonetimine yonelik
tim cabalaridir. Bugiin geleneksel kurumsal iletisim anlayisi giinimiiz ile
kiyaslandiginda ozellikle iletisimin yonii, odagi ve igeriginin farklilastigi dikkat

¢ekmektedir.

Yeni medya araglar1 Kurumlarin i¢ ve dis paydaslariyla iletisim kurmalarinda,
hedefkitlelerine ulasmalarinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle kullanimi
giin gectikce artmakta ve yayginlagmaktadir. Kurumsal iletisim ¢abalarinda
kurumlarin yeni medya araglarin1 tercih etmesi, internet ve sosyal aglar lizerinden
calismalarini yiiriitmesi, yeni medyanin yapisal 6zellikleri geregi kurumlara sagladigi

olanaklardan kaynaklanmaktadir.

Yeni medya araglarinin her sosyo-ekonomik gruptan hedef kitle tarafindan
kullaniyor olmasi, mesaj tasima kapasitesi ile giiclii etki alanina sahip olmasi, kullanim
kolayligr ile kolay ve herkes tarafindan ulasilabilir olmasi, diisiik maliyetli bir mecra
olmasi, ayrica kiiresel diizeyde erisilebilirlik, interaktif, aninda, kolay, hizli yogun

kapasiteli bir iletisim saglamas1 gibi avantajlar1 oldugu goriilmektedir.

Kullanim1 giin gectik¢e artan hizla yayginlasan ve sundugu avantajlarina,
faydalarina ragmen yeni medya araclarini; kurumlarin ve 6zellikle alt birimlerinin
kurumsal iletisimlerinde yeterince etkin kullanmadiklar1 varsayimindan yola ¢ikarak,

"Avrupa Birligi Arastrma ve Uygulama Merkezlerinde Kurumsal Iletisim
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Baglaminda Yeni Medya" baslikli bu tez ¢caligmasinda, farkl iiniversitelerin ve ilgili
birimler baglaminda hedef kitle ve tiim paydaslari ile iletisimlerinde hangi amaglarla
nasil kullandiklarini incelemek, s6z konusu yeni olanaklar hakkinda farkindaliklar1 ve
faydalanma diizeylerini belirlemek, yeni medya anlayislarini ve kurumlar arasinda
varsa farkliliklar1 ortaya koymak amagclanmistir. Iki asamali olarak yapilan
arastirmanin birinci asamasinda web siteleri ve sosyal medya araglari i¢erik analizi
yapilarak incenmis, ikinci agamada ise web sayfalariin ve sosyal medya hesaplarinin
iceriklerini olusturan kisiler ile acik uglu ve yari-yapilandirilmis olarak hazirlanan
miilakat sorular1 sorulmus ve elde edilen yanitlar betimsel analiz yontemi ile
degerlendirilmistir. Sonuglar bakimindan arastirma, 30.05.2016 - 31.07.2016 tarihleri,
verilerin toplanma yontemi, uygulanan igerik analizi ve yapilan gériismelerle sinirlidir.
Arastirma neticesinde web siteleri, sosyal medya ve miilakat bulgulari ile ortaya ¢ikan

ortak sonuclar asagida degerlendirilmistir.

Devlet ve vakif iiniversitelerinin akademik ve idari olarak uluslararasi
iligkilerini yuriittiigi kabul edilen, uluslararasi, ulusal ve yerel diizeylerde kurum,
kurulus ve kisilerle, paydaslariyla etkin iletisim kurmay1 faaliyetleri olarak belirlemis
olan, Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri (ABAUM), Uluslararasi
lliskiler Ofislerinin (UIO) hepsi bir web sitesine sahiptir. Birimlerin, ulasilabilir
durumda olan bir web siteleri vardir. Bu agidan birimlerin yeni medya araglarindan
web sitesi kullanimini1 benimsemis olduklarini sdyleyebiliriz. Ancak web sitelerinde,
bulunmasi gereken oOzelliklere sahip olmadiklari, incelenen 3 kategoride; temel
aciklayict bilgilerine yer verme, bilgilerini paylasma ve bag kurma ve Ozellikle
glincellik konusunda bir¢ok eksiklige sahip olduklart bulgulanmistir, incelenen
kriterlere gore; pek ¢ok eksiklige, yer verilmeyen kritere sahip olduklar: anlagilmistir.
Web sitelerinde devlet {iniversitesi birimlerine gore, gorece vakif tniversiteleri
biinyesindeki birimlerin kriterleri daha fazla kargiladig1 bulgulanmiga da buna ragmen
vakif tiniversitelerinin de pek ¢ok eksiklik barindirdig: ulasilan bir diger sonugtur. Bu
bilgiler 1s181nda; birimlerin yeni medya araglarindan web sitelerini paydaslar ile
iletisimlerinde, kendi amaclarina hizmet eder sekilde yeterince etkin olarak

kullanmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Arastirmaya konu olan 10 birimden sadece ayn1 4 birimin bir facebook ve
twitter sayfas1 oldugu belirlenmistir. Sosyal medya sitelerinin kullanimi ve
sahipliginin benimsenmemis oldugu ve bu konuda aktif olunmadig goriilmektedir.
Sosyal medya hesaplarina sahip olan birimlerin sayfalar1 giincel ve kullanimda olan
sayfalardir. Ancak sahip olunan bu hesaplara iliskin bir medya stratejisi veya plani ile
hareket etmedikleri, sayfa yonetiminin genellikle sosyal medya uzmani olmayan
birimde ¢alisan, teknik olarak sadece igerik paylasiminda bulunan kisilerce yapildigi

anlasilmaktadir.

Ote yandan vakif iiniversitelerine gore devlet iiniversitelerinin sosyal medya
sahipliginin daha az oldugu, vakif liniversitesi birimlerinin, sosyal medya kullanimina,
sahipligine daha ¢ok 6nem verdigi anlasilmaktadir. Vakif iiniversitesi birimlerinin bu
araclar1 kurumsal iletisim araglar1 olarak degerlendikleri, kismen bir medya plani ile
hareket ederek ve paylasim sikligina dikkat ederek giincelligi daha ¢ok sagladiklari
goriilmektedir. Ama yine de sosyal medya uzmani olarak gorev yapan kisiler yoktur

ve bu hesaplar gorev tanimlar1 ve uzmanliklar farkl kisilerce yonetilmektedir.

Birimlerin kurumsal iletisimlerinde, hedef kitle ve tiim paydaslar ile
iletisimlerinde, s6z konusu yeni olanaklar hakkinda bilgi sahibi olduklari, yeni
medyanin gelistirmeleri ve lizerinde durmalart gereken bir alan oldugunu bilmeleri,

kullanimlarindaki eksikliklerin farkinda olmalari umut vericidir.

Yine de sosyal medya kullanmaya gerek duymayan web sitesini belirli
araliklarla giincellemenin hedef kitlelerine ulasmada yeterli oldugunu diisiinen
birimlerin oldugu da goriilmektedir. Birimlerin bu araglar1 gerektigi gibi, kendi
amaclar1 dogrultusunda islevsel, verimli, etkin kullanamadiklar1 web sitelerini ve
birim bazinda az sayida olan sosyal medya hesaplarini genellikle haberleri iletmek,
duyuru paylagsmak ve bilgilendirme yapmak amaciyla kullandiklari web sitesi

analizinden ve elde edilen miilakat bulgularindan ¢ikan ortak sonuglardir.

Tiim yanitlar birlikte degerlendirildiginde, bu araglarin geleneksel kitle iletisim
araclart gibi tek yonli bir iletisim bigimiyle duyuru, haber, tanitim, bilgilendirme
amach kullanildigi, baska bir ifade ile hedef kitle ve paydaslarindan geri bildirim
almak, onlarin kendileri ve paylasilan igerikler hakkinda goriislerini 6grenmek gibi

amaglarin giidiilmedigi, karsilikli bilgi alisverisinde bulunularak ¢ift yonli bir
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iletisimin ger¢eklesmedigi ve yeni medya araglarmin sundugu diger olanaklarin

kullanilmadig1 goriilmektedir.

Birimlerin yeni medya araglarini kullaniminda; genellikle bir medya planina
sahip olmadig1 ve yayinlarimi planlayarak yapmadigi anlagilmigtir. Oysa kurumsal
iletisimde kullanilan araglari; kurumun amaglari, politikalar1 ve hedefleri, kurumun
kiiltiirii, sahip oldugu finansal kaynaklar belirlemektedir. iletisimdeki mesajlarin etkili
bir sekilde iletimi ise mesajin olusturulmasinda nasil bir yol izlenecegi ve mesajin

hangi kanalla iletileceginin belirlenmesiyle miimkiin olabilmektedir.

Web siteleri, kurumsal iletisim agisindan kurumlarin hedef kitlelerine ve
paydaslarina bire bir ulasma imkani veren ayni zamanda kurum imajina, itibarina,
kuruma duyulan giivene katki saglayan, interaktif bir iletisim ortami1 sunmaktadir. Bu
acidan web sayfalarinin gerekli, giincel, dogru bilgiyi igermesi, ziyaretgilerin ilgisini
¢ekecek, ihtiya¢ duydugu bilgileri siirekli bir sekilde sunmasi gerekmektedir. ABAUM
ve UIO web sitesi ve sosyal medya hesaplarinda icerik paylasiminda giincellik
konusuna dikkat edilmedigi, paylasim sikligimin yapilacak olan bir etkinlik

bilgilendirmesi ya da bir duyurunun olmasi ile sinirl oldugu bulgulanmistir.

4 kategori, 29 kriter ile incelen ABAUM ve UlO'larin web sitelerinde yiiksek
oranlarda yer verdikleri bilgiler; %100 "kadro/¢alisanlarina ait bilgiler" ve iletisim
bilgileri olan; "posta adresi, telefon numarasi, e-posta adresi” %80 ise
"hakkimizda/tanitim" , %90 "duyurular”, % 80 "dokiimanlar" gibi bilgilerdir. Tiim
kriterler arasindan en ¢ok yer verilen bu bilgiler "kendilerine ait bilgileri agiklama ve
paylasma kategorisinde" yer almaktadir. Bu durum iki onemli sonuca isaret
etmektedir. Tiim birimler bazinda doluluk oranlari da géz 6niinde bulundurularak,
kurumsal iletisim agisindan bu bilgilere yer verilmis olmasi paydaslara kurumun
tanitilmasi, kurum hakkinda bilgi verilmesi, onlarla iletisim ve temas kurulmaya agik
olundugu gbi mesajlarinin iletilmesi agisindan anlamli ve olumlu bir sonugtur. Bagka
bir taraftan; web sitelerinde sadece kendilerine ait bilgilere agirlik vererek, kendi
iletmek istedikleri bilgilere yer verdikleri, ¢itf yonlii bir iletisim ortami sunan web 2.0
Ozelliginin goz ardi1 edildigi anlagilmaktadir. Ciinkii bu bilgilere yiiksek oranlarda yer
verilirken, % 20 oranla "iletisim formu ve arkadasina dner/paylas baglantilar1 " %50
ise "faydal linkler”’e daha diisiikk oranlarda yer verildigi goriilmektedir. Bu gibi

kriterlerin web sitelerinde olmamasi yeni medyay1 geleneksel medyaya goére farkli ve
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avantajh kilan "cift yonliiliik, geri bildirim, baglantisallik" gibi 6zelliklerini islevsel
hale getiren, bu 6zelliklerden yararlanmadiklari, paydaglarina tek yonlii bir iletisim ile

geri bildirim almaya 6nem vermeden seslendikleri anlagilmaktadir.

Bu sonuglara ek olarak, birimler paydaslarinin ve hedef kitlelerinin bu araglari
kullandiklarin1 ve onlara ulagsmada kurumsal iletisimleri agisindan yeni medya
araglarin kendileri acisindan Oneminin farkindadirlar. Bu alanda kendilerini
gelistirebileceklerini ~ diisindiikleri bir alan olarak gordiikleri, ¢alismalarini

stirdiirdiikleri aragtirmanin diger sonuglar1 arasindandir.

Bu sonuglar ile kurumlarin ve Ozellikle alt birimlerinin kurumsal
iletisimlerinde yeni medya araglarina yeterince yer vermedigi, 6zellikle sosyal
medyay1 geregince kullanmadiklari, paydaslari ile iletisimlerinde yeni medyanin
sundugu yeni olanaklardan faydalanma diizeylerinin diisiik oldugu ortaya ¢ikmustir.
Yeni medyanin kurum ve Kkisiler tarafindan yaygin olarak kullaniliyor oldugu
bilinmektedir. Arastirma sonuglar1 hala kurumlarin yeni medya avantajlarindan ve
kurumlara sagladig1 yeni olanaklardan yeteri kadar fayda saglamadigini, is yapis
slireglerine heniiz yeni medya teknolojilerini dahil etmedigini ve /veya bu teknolojileri

dogru ve etkin sekilde kullanmadiklarin1 gostermektedir.

Oneriler
Elde edilen sonuglardan hareketle sonraki akademik ¢alismalar igin soyle

oneriler yapilabilir kanatindeyim. Bu ¢alismada Universitelerin Avrupa Birligi
Aragtirma ve Uygulama Merkezleri ve Uluslararas: liskiler Ofislerinin kullandiklar
yeni medya araglari incelenmis, zaman kisit1 ve ulasilabilir 6rneklem olmasi nedeniyle
Izmir Universiteleri 6rneklem olarak alinmustir, sonraki calismalarin kapsami bu
acidan genisletilerek, konuyla ilgili olarak farkli tniversite, kurum, kurulus ve
sektorler incelenebilir. Arastirmanin kapsam ve derinligi arttirilarak kurumlarin sosyal
medyada yer alan paydaslari ile anket veya miilakatlar yapilabilir, aragtirma birimlerin
bagli bulundugu kurumlar olan iiniversite ana sayfalar1 ile karsilastirilarak

genisletilebilir.
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Universitelere ve Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezleri ve

Uluslararasi iliskiler Ofislerinin yoneticilerine ise su oneriler yapilabilir:

e Ogrenci, akademisyen, sivil toplum kurulusu, vakif, dernek, devlet Kuruluslart
gibi farkli paydaslara sahip ve kamularla uluslararasi iletisimde bulunan,
uluslararasi diizeyde baglh bulundugu kurumu temsil eden, kurum itibarina,
bilinirligine ve tanittmina katkida bulunan ABAUM ve UIO' larin, devlet ya da
vakif iniversitesi farki gdzetmeksizin yeni medya araglarini kullanmasi, sosyal
medya sitelerinde aktif hesaplarinin olmast hem bagli olduklar1 kurumlara hem
de birimlerin paydaslariyla olan iletisimlerine katki saglayacaktir.

e Her medyada oldugu gibi, yeni medya araglarinda da kurumun ve iletisimin
hedef ve amaglar1 dogrultusunda mutlaka bir strateji belirlenmesi, medya
planlanmas1 yapilmasi gerekliligi s6z konusudur.

e Yeni medya araglarinin basit, uzmanlik gerektirmeyen, herkes tarafindan kolay
kullanilabilir yapisina ragmen, kurumlar s6z konusu oldugunda medya
planlamasi ve yonetiminin sosyal meyda uzmani kisiler tarafindan
gergeklestirilmesi ya da en azindan uzman goriisii alinarak uygulanmasi, bagka
uzmanlik alanlarina sahip, birimde c¢alisan kisilerin bireysel kabiliyetlerine
birakilmamalidir.

o Igerik, giincellik, etkilesim, geri bildirim, baglantisallik gibi dzelliklerin yeni
medyanin temel 6zellikleri oldugu ve en 6nemli faydalar1 sundugu gz oniinde
bulundurularak; sahip olunan web sitelerinin ve sosyal medya hesaplarinin
glincelligine dikkat edilmelidir. Hedef kitle ve paydaslarin ilgisini ¢cekebilecek,
onlar i¢in anlamli olan igeriklerin paylasimi giincellik saglanarak
geregeklestirilmelidir.

e Sosyal medyanin interaktiflik 6zelliginden yararlanilarak, paydaslar ile
dogrudan, aninda, karsilikli bilgi aligverisinde bulunularak iletisim kurulmasi,
onlarin goriis ve geri bildirimlerine dnem verilmesi, kuruma duyulan giivene

ve kurum itibarlarina katki saglayacaktir.

e Web sitelerinde ve sosyal medya sitelerinde "paylas" 6zelligine yer verilmesi,

linkler araciligi ile etkilesimi arttirirken diger yeni medya sitelerinde
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goriiniirliigii saglayacak, dolayisiyla sitelerin ziyaret¢i sayisini arttiracaktir. Bu
sayede merkez ve ofisler ile ilgili hedef kitlenin kolayca iletisim kurabilmesi,

ulasabilmesi olanakli hale gelecektir.

S6z konusu Onerilerin gergeklestirilmesi ile birimler, web siteleri ve sosyal medya
ziyaret¢gilerine paydaslarina daha iyi hizmet sunarken, kendileri agisindan ise bu
araclar1 daha etkin verimli ve islevsel hale getirmis olacaklardir. Bu sayede kurumlarin
kisa ve uzun vadede ulasmak istedikleri amaglarina ve iletisim hedeflerine kavugmalari
miimkiin olacaktir. Heniiz bu araglar1 kullanmayan birimler 6ncelikle kendilerini yeni
medya araglar ile tanistirmali internet ortaminda bulunarak paydaslari ile iki yonlii

iletisim kurmaya calismalidir.
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EK 1. Miilakat Sorulari

Soru 1: Avrupa Birligi Arastirma ve Uygulama Merkezi / Uluslararasi Iliskiler
Ofisi olarak yeni medya araglarimin hangilerini, ne kadar siiredir
kullanmaktasiniz?

Soru 2: Yeni Medya araclarindan internet/Sosyal Medyay1r ne amacla
kullamiyor sunuz? Bu araglarin hangi amaglariniza hizmet ettigini
diisiiniiyorsunuz?

Soru 3: Yeni Medya araclarindan internet/Sosyal Medyay: Paydaslarmiz ile
iletisiminizde Kurumsal Iletisiminizin bir arac1 olarak goriiyor musunuz?

Soru 4: Yeni Medya araglarindan Internet/Sosyal Medya hesaplarmizin igerik
olusumu, paylasimi, giincellenmesi biriminizde kim/kimler tarafindan
yapilmaktadir?

Soru 5: Yeni Medya araglarindan internet/Sosyal Medya hesaplarimizda hangi
siklikla icerik paylasiimaktadir?

Soru 6: Yeni Medya araglarindan Internet/Sosyal Medya hesaplarinizda
paylastigmiz  igeriklerin, ¢alismalarinizi, kurumunuzu yeteri kadar

yansitabildigini diisiiniiyor musunuz?

Soru 7: Yeni Medya araglarindan Internet/Sosyal Medyayi islevsel ve verimli
kullandiginizi, kullanimlarinizin yeterince etkin oldugunu diisiiniiyor musunuz?

106



Ek.2.0perasyonel Tamim Listesi

Web Sitelerine Uygulanan iceril
Analizinde Kullanilan
Kategori ve Kriterler

Operasyonel Tamim

Web Sitelerinin Kendileriyle Ilgili Genel Bilgileri Actklama Kategorisi

1 | Hakkinda/Tanmitim Merkez&Ofislerin ana faaliyetleri hakkinda genel bilgilerin varligi

2 | Yénetmelik Merliez&Oﬁslerm kurulus amag ve faaliyetlerine iligkin ~ yonetmeliginin
varligi

3 | Kadro - Cahsanlarla flgili Bilgil{ Merkez&Ofislerin kadrosu ve galisanlart ile ilgili bilgilerin varligt

4 | iterleme - Faaliyet Raporu Merkez.&(.)fls.lerln gczrgeklestlrdlgl proje, etkinlik ve faaliyetlere iliskin|
rapor bilgisinin varlig1

5 |Posta Adresi Merkez&Ofislerin posta adresinin varlig

6 | Telefon Numarasi Merkez&Ofislerin Telefon Numarasinin varligi

7 | e-Posta Adresi Merkez&Ofislerin e-posta adresinin varligi
Merkez&Ofislerin adin1 kendine 6zgii bicimde yansitan karakter seti

8 | Logo
ya da grafik tasarimi

9 | Facebook Baglantisi Facebook sayfasina baglanti

10 | Twitter Baglantisi Twitter sayfasina baglanti

11 | Diger Baglantilar Diger sosyal medya sayfalarina baglanti

1. Web Sitelerinin Kendileriyle ilgili Bilgileri Paylasma Kategorisi

. Web sitesinde Merkez & Ofislerin gergeklestirdigi ve  gerceklestirmeyi

1 | Projeler 9 . . ST
planladig: faaliyet ve projelerle ilgili bilgilerin varli

2> | Dokiimanlar Merliez & Ofislerin faaliyet ve projeleriyle ilgili form ya da dokiimanlarin
varligi

3 | Duyurular Mer}(e; & Oﬁsvlerln faaliyet ve projeleriyle ilgili duyurularina iligkin
bilgilerin varlig

4 | Videolar Proje ya da etkinliklere iliskin video ya da videolarin

5 | Fotograflar Proje ya da etkinliklere iligkin fotograflarin varlig

6 |e-Biilten Uyelik Baglantisi Web sitesinde e-biilten iiyeliginin varlig:

7 |Basinda Yer Alan Haberler Web sitesinde basinda yer alan haberlere iliskin bilgilerin varlig:

8 | RSS Baglantisi Web sitesinde RSS baglantisinin varlig

9 |Site ici Arama Web sitesinde Site i¢i arama baglantisinin varligi
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Bag Kurma Kategorisi

Merkez&Ofislerin gerceklestirdigi etkinlikler adi altinda verdigi

1 | Etkinlikler baglantilar
L Merkez&Ofislere ait web sayfasinda ziyaretgilerin diisiince, istek
2 | Hetisim Formu o o . . -
ve/veya sikdyetlerini iletebilecekleri bir yazi alanin formun varligi
.. Merkez&Ofislere ait Web sitesinde bulunan her hangi bir yazi
Arkadasima Oner- y .. .
3 o ya da baglantiy1 baskalarina 6nermeyi ya da sosyal medya
Paylas Baglantilar: . . - N <
sitelerinde paylagmay1 saglayan baglantilarin varlig
4 | Facebook Uyeligi Merkez.&OflsIere ait; Fac?book internet sitesinde sayfa, grup
ya da kisi sayfasinin varligi
5 | Twitter Uyeligi Twitter internet sitesinde varligi
6 |Faydah linkler Merkez&O'ﬁs.lepn’faahyet a1a131na 111§k1n web sayfaﬁmda
ziyaretcilerinin ihtiya¢ duyacagi olasi linklerin varligi
V. Diger
1 | Dil Secenekleri I\/.Ierkez&(v).ﬁs.lere altvweb sayfasinda farkl
dil segeneginin varligi
2 | Son Giincelleme Web sayfalarinin giincelligi
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