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Hazirlamis oldugum tez &zgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel
etik kurallarmma tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar1 gosterdigimi ve
hi¢bir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi
tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii

yansitmamaktadir.
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SOSYAL MEDYA CAGINDA DEGIiSEN HALKLA iLISKiLER ALGISI:
UNIVERSITE GENCLIiGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Sosyal medyanin her gegen giin gilinlimiizdeki etkinligi artmaktadir. Giinliik
kullanim aligkanliklarinda, pazarlama faaliyetlerinde, isletmelerin kendilerini anlatmada
en ¢ok bagvurduklar1 yontemlerden biri haline gelmistir. Degisen diinya sartlarinda halkla
iligkiler isletmeler i¢in hayati bir departmana donmiistiir. Bu baglamda kontrolii zor olan
bir alan olan sosyal medya kanallar1 halkla iliskiler biriminin 6nemli ¢alisma alanlarindan

birisine evrilmistir.

Bu tezin Orneklemi {iniversite gencgligidir. Sosyal medyay: olduk¢a aktif bir
bigimde kullanan universite gencligi iizerinde halkla iligkiler algisinin doniisiimii tezin
ana konusunu olusturmaktadir. Bu tez ii¢ ana boliimden olusur. Ilk boliim, geleneksel
medyadan yeni medyaya gecisi ele alir. Klasik yontemlerin degisimi ile sosyal medya
insanlarm kendini kattiklar1 siibjektif bir ortam olusturmustur. Ikinci bdliimde, yeni
medyanin halkla iliskiler {izerindeki etkisi ele alinmistir. Burada halkla iligkiler
caligmalar ile sosyal medya arasindaki baglanti gozlemlenmeye calisilmis, ¢alismalarin
nasil degistigine dair inceleme yapilmistir. Caligmanin iiclincii boliimiinde de sosyal
medya c¢aginda degisen halkla iliskiler algisin1 degerlendirmek igin anket yontemi

kullanilarak arastirma yapilmastir.

Arastirmada faktorler arasinda en anlamli diizey sosyal medya sonrasinda halkla
iliskilerin anlamlandirilmasidir. Teknolojik gelismeler halkla iligkileri etkilemis, halkla

iliskilerin islevlerine yeni boyutlar getirmistir. Bu noktada sosyal medyanin halkla



iligkiler caligmalar1 tizerindeki etkisi kabul edilmis ve sosyal medya halkla iliskilerin

isleyisinde en 6nemli sekillenme unsurlarindan biri olarak degerlendirilmistir.
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ABSTRACT

CHANGING SOCIAL MEDIA PUBLIC RELATIONS PERCEPTION OF AGE:

UNIVERSITY RESEARCH ON YOUTH

Social media is increasing with each passing day of the present activity. Daily-use
habits, marketing activities, enterprises have applied most separations themselves has
become one of the methods. Changing world conditions, public relations is a vital
business unit for businesses. In this context, is a field that is difficult to control social
media channels are the public relations unit of work field has evolved to one.

This thesis is the University youth sample. Using social media in a way that is
very active on the public relations of University youth perception of transformation is the
main thesis. This thesis consists of three main parts. The first section discusses the
transition from traditional media to new media. Variation of the classical methods of
social media people constituted a subjective environment reinterpreting himself. In the
second part, the impact of new media on PR have been addressed. Here is the link
between social media with public relations efforts observing studied, how that changed
review. In the third part of the study in the age of social media to evaluate the perception
of the changing public relations survey was conducted using the method of research.

Among the most significant factors in the research social media public relations in
the aftermath of the IMI. Technological advances have influenced public relations, public
relations has brought new dimensions to functions. At this point, the impact on public
relations efforts of social media and social media public relations one of the most

important in the functioning of embodiment.
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GIRIS
Gliniimiiz enformasyon ¢agi, tarih boyunca esi benzeri gériilmemis karmasik bir

iletisim ag1 olusturmustur. Internetin gelisimi ve yiikselisi politikadan is hayatina,

sosyal yasantidan popiiler kiiltiire tiim alanlar1 kapsamakta ve doniistiirmektedir.

Enformasyon ¢aginin bugiin iizerinde en ¢ok tartisilan alanlarindan biri, siiphesiz
sosyal medyadir. Sosyal medya bireylere kisisel yayincilik imkani saglayan bir platform
olusturur. Ozellikle kurumlar ile hedef kitleleri arasinda iletisim kurmada sosyal medya
aktif bir rol istlenmektedir. Bu durum, kurumsal iletisim temelinde sosyal medyaya

yonelik yapilan ¢alismalarin artmasina sebebiyet vermektedir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, insan iliskilerine de yansimaktadir. Insanlarin
iligkilere bakis agisinin degistigi ve doniistiigii yerde halkla iliskilerin de kendisini bu
sosyal gergeklige entegre etmesi kaginilmazdir. Aksi takdirde yapilacak halkla iliskiler

calismalarinin insanlarin gergekligine temas etmesi beklenemez.

Diger taraftan isletmelerin bu rekabet ortaminda rakiplerinden farklilasmak igin
kullandiklar1 kanallara mobil diinyay1 ekledikleri gozlenmistir. Insanlarin  giinboyu
yanlarinda tasidiklar1 bu cihazlar markalarin tiiketicilere ulagmasi i¢in giiniimiiziin en
iyl kanallarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Mobil cihazlarin sosyal medyay:
desteklemesi sosyal medya kullanimi hissedilir sekilde artirmistir. Bu olgunun
isletmeler icin de anlamu biiyiiktiir. Isletmeler giiniimiizde her an ulasilabilen bir sosyal
gerceklik olan sosyal medyada tanitim, pazarlama gibi faaliyetlerini yiiriitmektedirler.
Bununla birlikte internet ve akilli mobil cihazlar Uzerinden isletmeler tarafindan giin
icerisinde gonderilen milyonlarca mesaji hedef pazarin bir filtre siizgecinden gegirmesi
ise kacinilmaz olmak tadir. Isletmelerin bu konuda tiiketicilerin ihtiyaclarina,
gereksinimlerine ve takip ettikleri trendlere 6zellikle dikkat etmesi gerekmektedir. Bu,

0zellikle mesajin etkisini belirleyen 6nemli bir kriter olarak degerlendirilmektedir.

Tim bunlara ek olarak isletmelerin yasadigi bir kriz durumunda tiketicinin bu
siirecte ilgili etkilesimi ya da yaniti1 isletmeden dogrudan bulamadigi zamanlar s6z
konusu olabilmektedir. Bu durumda elinde sosyal medya gibi hizli bir glicti kullanmakta
tereddiit etmeyen geleneksel medya donemine gore daha aktif bir kitlenin goz ardi

edilmemesi 6nem tasimaktadir. Ozellikle isletmelerin twitter, facebook, linkedin,
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instagram gibi sosyal medya unsurlarint kontrollii ilerlemeleri bir gereklilik halini

almakta, sosyal medya takibini saglamamak gibi bir liiksleri bulunmamaktadir.

Bu ¢alisma, giinlimiiz toplumlarindaki klasik medya kanallarinin alternatifi olarak
popiilerlesen sosyal medya Olgeginde degisen halkla iliskiler algisini {iniversite
Ogrencilerini 0rneklem alarak ele almaktadir. . Bu amagcla ¢aligmada oncelikli olarak
geleneksel medyadan yeni medyaya gegis incelenecek, bununla beraber yeni medyanin
karakteristik ozellikleri ortaya konulmaya g¢alisilacaktir. Calismanin uygulama ayaginda
anket calismasi yapilacaktir. Anketin evrenini {iniversite o6grencileri olustururken,

orneklemi rastgele 6rnekleme metoduyla segilecek {iniversite 6grencileri olusturacaktir.
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1. GELENEKSEL MEDYADAN YENI MEDYAYA GECIS$

Isletmeler cevreleriyle ilisimini iyi yapmak zorundadir. Iletisimini iyi yapan
isletmeler bunlarin kendilerine finansal katkis1 oldugunu goreceklerdir. TUketicilerin o
isletmelerden daha fazla alig-veris yapmasi, duyulan ilgi, gliven ve ihtiyacinin ne derece
karsilayicina dair ikna olmasiyla alakalidir. Bu konuda oncelikli olarak dikkat ¢ekme

faktorlerine bakmak gerekmektedir.

Tiiketici satin alma davraniglarinda ise AIDA modelinin etkili oldugu
gorulmektedir. Bu modelde bas harfleri; dikkat (attention), ilgi (interest), istek (desire)
ve eylem (action) temsil edilmesi seklinde Elmo Lewis tarafindan tasarlanmistir.
Pazarlamada kullanilan modelin agsamalari, tanitimlardan miisteri ilgisinin uyandirilmasi

ve satin alma eylemine doniismesine degin gegen siirede stratejilere isaret etmektedir.

(Khosla ve Sawney, 2014, s.38)

AIDA modelinin asamalarina gelindiginde; dikkat ¢cekme (attention) modelin ilk
asamas1 olmaktadir. Tiketicilerin dikkatleri iiretilen triin hakkinda iriiniin nasil
tiretildigi, ozelliklerini, ne oldugunu vb. noktalar1 gosterilerek dikkatleri gekilmeye
calisiimaktadir. Ik asamada tiiketicilerin bilgilenmesi saplanip dikkatleri ¢ekilerek, ilgi
uyandirma (intereset), modelin ikinci asamasi olarak gelmektedir. Istek uyandirma
(desire) olarak, ilk asamada, tiiketicilere Uriin veya hizmet gosterilmis ikinci asamada
varligindan haberdar olduklar iiriine ilgi duymalar1 saglanmig ve son asama da ise ilgi
duyulan hizmet veya {irliniin satin alma istegine doniistiirtilmiistiir. En 6nemli asama
olarak satin alma eyleminin gerceklesmesi bu adima bagli olmaktadir. Son agamada,
satin alma isteginin gergeklestirilmesi gerekmektedir. AIDA Modeli’nin son asamasi
olarak, tiiketicinin istegini eyleme doniistiiriilmesi igin gerekenler yapilmasi ile satis
gerceklesmektedir. Ozellikle afislerde etkin sekilde kullanilan AIDA yonetimi ile
hedeflenen segmente dikkat gekmek Onceligi vardir. Bu ylizden de dikkat ¢ekme unsuru
afislerde en 6nemli 6gedir ve en biiyiik alan1 kaplamaktadir. (Aktuglu, 2006, s.4)

Dolayisiyla tiiketici davraniglarinda  dikkat c¢ekme, pazarlama iletisim
caligmalarinda 6nemli bir 6ge olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerden gelen

pazarlama mesajlar1 karsisinda direnmeye calisan ve bu mesajlart biiyiik bir elekten
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geciren tliketicinin bu mesajlara sosyal medya caginda dikkat ¢ekebilmek ise giderek

zorlagan bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Onceki dénemlerde sadece dnemli haberlerin duyurulmasi amaciyla gazeteler
ortaya ¢ikmis, 17. ylizyilda, ilk siireli yayinlar baslamis ve sonraki donemde bu gelisim
stireci ivme kazanarak devam etmistir. Bireylerin haber alma ve &grenme ihtiyaci
karsisinda kaginilmaz bir gelisim gdsteren toplumsal iletisim araglar1 19. yiizyilda artik
bir kimlige biirtinmiis ve 20. yiizyila gelindiginde teknolojik gelismelerin de etkisiyle
hizla yeni formlar kazanmistir. (Aktuglu, 2006, s.5)

Son yiizyilin baglarinda gelisen internet teknolojileri yeni medya araglarinin
dogmasina neden olmustur. Bireylerin birgok farkli tipte iletisim kurmasma olanak
saglayan yeni medya, bireylerin haber ihtiyacin1 karsilamaktan bir adim 6teye gegerek
bireye haber verme ve haberin kendisi olma yetenegi de katmaktadir. Giiniimiizde yeni
medya iletisim kaynaklar1 ve iletisime bakis agis1 boylece bir doniisiimiin igerisindedir.

(Aktuglu, 2006, s.7).

Gunimuzde geleneksel medya aygitlarinin(televizyon, dergi ve gazeteler) yeni
medya aygitlar1 (internet, mobil telefonlar v.b.) karsisinda tikenmekte oldugu dile
getirilmektedir. Tam anlamiyla radikal bir doniisiimiin saglandigi sdylenemese de yeni
medya teknolojilerinin giiniimiiz modern toplumlarini derin bir etki altina aldigimi kimse

inkér edemez. (Aktuglu, 2006, s.8)

Geleneksel medya aygitlari, kitlesini pasifize ediyor, onlari edilgen bir seyirci
konumuna konumlandirtyordu. Giiniimiizde gelisen bilgi teknolojileri ile insanlar artik
bilginin iiretilmesine aktif bir bigimde katilim sagliyor, bilgiyi doniistiiriiyorlar. Bu talep
geleneksel medya yapimcilarint da yeni medya pazarlarina yoneltmektedir. Yeni medya
teknolojileri yeni kavramlar1 (blog yazarligi, sosyal medya v.b.) hayatimiza sokmus ve
bu teknolojilerle bilgi diinyanin her tarafindan ulasilabilen bir aygita donligmiistiir.

(Cetinkaya, 2016, s.7)

Ote taraftan yeni medya, geleneksel medyanin popiilerligini ¢ok kisa bir zaman
icerisinde yakalamigtir. BOylece yeni medya aygitlar1 araciligiyla bilginin hizli bir
bicimde elde edilmesi ve yayginlasmasi bireylerin zihin diinyalarinda olusmus alg1 ve

olgularin da ayn1 hizla degismesine sebebiyet vermektedir. (Dijk, 2004, s.146)
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Yeni medya kanallarinin depolama kapasitesinin yiiksek olmasi da kullanict i¢in
yeni medyay1 daha cazibeli hale getirmistir. (Binark, 2007, s.21) Bu dogrultuda yeni
medya ve onun bir tiirii olan sosyal medya tiiketicilere glindelik hayatin icinde daha ¢cok

etkilesim ve erigsim firsati tanimaktadir.

S6z konusu erisimin saglanmasinda mobil iletisim teknolojilerindeki
ilerlemelerin de etkili olmasi dikkat ¢eken bir bagka noktadir. Ocak 2016 tarihinde We
Are Social tarafindan Digital in 2016 isimli rapora gore; Diinya’da mobil cihaz
kullanicis1 sayist 3.790 milyar iken Tirkiye’de 36 milyon kisi mobil cihaz
kullanmaktadir. (Digital in 2016, http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-

2016 Erisim Tarihi: 10.08.16) Buna gdre mobil ve akilli cihazlarin kullanimindaki
yogunlugun miisteriyi elde tutabilmek, ilgiyi devam ettirmek, tiiketiciye ilgili isletmenin
mesajin1 vermek, potansiyel miisterileri de isletmenin biinyesine katmasina yardimci

olmasini saglamak adina 6nem tasidigi kaydedilmektedir. (Aktuglu, 2006, s.8)

Tum bunlarla birlikte Fortune 500 listesinde yer alan isletmelerin biyuk bir
¢ogunlugunun misterilerin ne istedigine odaklandigi goriilmektedir Starbucks’in
kafelerine Italya esintisi getirmesi, Home Depot’un profesyonel malzemelerin
miisterilerin erismesine imkan verirken, The Body Shop Urlnlerini alanlarin hayvan
deneylerinin merhametli yapilmasinin 6nem verilmesine dikkat etmektedir. Dolayisiyla,
farkl trendler, belirli i¢ gorulerin olusmasini saglamis, (Khosla ve Sawney, 2014, s.38);
bdylece teknolojik alandaki gelismelerle tiiketici istek ve ihtiyaglarinin daha yakindan

takip edilmesi kolaylastirmistir.

Belki de yiizyilimizin teknolojik buluslart iletisim teknolojileri alaninda
gerceklestirilmektedir. Glinlimiiziin en popiiler aygitlarindan birisi haline gelmis mobil
cihazlar, kameradan miuzik calara, bilgisayardan telefona degin bir dizi islev
gostermektedir. Bu iglevsellik glinlimiliz insanin i hayatindan sosyal hayatina her
alaninda varligimi korumaktadir. Bugiin mobil cihazlarin kullanim oranindaki artis bir
domino etkisi yaratmaktadir. Mobil cihaz kullanimi, internet kullanimini artirmakta, bu

da sosyal medya kullanimin1 artirmaktadir.

Mobil pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in teknik altyapmin da buna uygun
olmast gerekmektedir. Alt yapinin temelinde akilli mobil cihazlar ve bunlarin

calismasini saglayan islemciler vardir. Apple i0S, Google Android, Nokia Symbian,
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Microsoft Windows Phone ve RIM BlackBerry olarak diinyada mevcut olan markalar
vardir. Android, Google ve Open Handset Allience tarafindan gelistirilen uygulama
merkezli olan sistem internetten indirimler yapilarak kullanilmaktadir. Uygulamalarin
gelistirilmesinde sinirlandirma kistas1 olmayan, agik kaynak kodlu bir isletim sistem,
gelistiriciler acisindan daha hizli bir inovasyon saglamasina neden olur. Agik kod ile
insanlarin isteklerine gore kolaylikla degisimler yapilabilmektedir. Android agik bir
sistem olmasindan dolay1 baz1 dezavantajlara da sahiptir. Isletim sistemlerini kablosuz
internet saglayicilart ya da Treticiler tarafindan degistirilmesi s6z konusu
olabilmektedir. Bu da kullandigimiz telefonumuzun istemedigimiz ya da
ilgilenmedigimiz seylerle de dolabilecegi anlamina gelmektedir. (Khosla ve Sawney,
2014, s.39)

Apple tarafindan gelistirilen kapali sistem 108, basit ve estetik acgisindan yliksek
gorseller iceren bir uygulamadir. Sadece Apple Strore“dan kullanilmasi sebebiyle bazi
siirlar1 vardir. Kisiye daha 6zgiin giivenlik agiklar1 daha yiiksek ve kisisellestirilmesi
fazlasiyla olmasinin getirdigi kisitlar kullanicinin isteklerini yerine getiremeye

bilmektedir.

Mobil tiiketici davranislari, teknoloji kullanicisi, hizmet miisterisi ve ag iiyesi
olarak mobil ortamin dogal Ozellikleri sebebiyle derinlemesine anlamayr igeren
kapsamli ve biitiinlestirici bir yaklasim gerektirmektedir. Bu sebeple mevcuttaki
modellerde mobil etkisinin sezgisel, biligsel, sosyal ve kiiltiirel sorunlar1 yakalamasi

onerilmektedir. (Varnali vd., 2010, s.56)

Amerika’da 2012 yilinda 2,3 milyar dolar olan mobil reklam giderlerinin 2016
yilinda 11 milyar dolara ¢ikmas1 ongdriilmektedir. Pazarlamacilarin mobil cihazlar ile
belirli bir eylem yapabilmelerinin en iyi yontemi mobil uygulamalar olmaktadir. Cep
telefonu kullanicilari, telefon ile gegirdiklerin zamanin %82’lik bir oranini
uygulamalarda gecirmektedir. Uygulamalar, tliketiciler tarafindan reklam gibi
algilanmay1p, ise yarar olup olmadiklarina gére degerlendikleri i¢in geleneksel reklam
yontemlerinden daha aktif, daha etkileyici olabilmektedir. Mobil tutundurma
faaliyetleri, geleneksel reklamlara gore daha az maliyetli olmaktadir (Grupta, 2013,
5.28)

Geleneksel medyanin yeni medyaya evrilmesinde doniistiiriicii dinamiklerden
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birisi mobil cihaz teknolojilerinin artmasidir. Yeni medya platformlarina erigimi
kolaylagtiran mobil cihazlar, yeni medya kullanimini artirmaktadir. Bu durum yeni
medya platformlarinda gerceklestirilen pazarlama ¢alismalarinin da artis gostermesine
neden olmaktadir. Mobil ortamda gergeklestirilen pazarlama caligmalar1 6zelliklerine
gbre Uc¢ ana grupta toparlanabilmektedir. Bunlar; eslestirme (Pair), biiyli (Magic),
5M’ler. Ilk grup olan eslesme (pair); kisisel (Personal), ulasilabilirlik (Available), acil
(Immediate), ger¢cek zaman (Real Time) unsurlarinin Ingilizce karsihgindaki bas
harflerden olusmakta ve bu Ozellikleri tagimaktadir. Diger grup olan biiyli (Magic) ise;
mobil (Mobile), herhangi bir zaman (Anytime), kiiresel (Globally), biitiinlesmis
(Integrated), oOzellestirilmis (Customised) olan unsurlardan olusmaktadir. Son grup
SM*ler; hareket/eylem (Movement), an (Moment), ben ve bana ait topluluk (Me),
paranin harcanmasi (Money), etkinlikleri yiiriitmek i¢in makinelerin otomatize edilmesi

(Machines) unsurlarindan olugsmaktadir (Hovancakov, 2011, s.221)

Mobil pazarlamanin 06zgilnliigii, etkilesim ve 1srarc1 olmayan tavri diger
niteliklerinin {izerinde olmas1 gerekmektedir. Her miisteriye bu sayilan hizmet veya
katma deger sunulmali, kisisel alanina izinsiz girmemesi gerekmektedir. Mobil
oyuncaklarin popiiler olmasi ile, logolar, duvar kagitlari, zil tonlari, Java oyunlar ve
diger eklentiler miisterilerin kalplerini kazanarak deger kazanirlar, 6zellikle ergenlik

doneminde olan miisterin dikkatini ¢ekmektedir. (Grupta, 2013, s.29)

1.1. Geleneksel Ortamin Dijital Ortama Tasinmasi

Sosyal medya kanallari, gazete, televizyon ve film gibi geleneksel medya
kanallarindan kullanim alanlar1 ve teknikleri olarak farklilik gostermektedir. Genellikle
geleneksel medya bilgilerin yayilmas: ve kullanilmasi igin belirli kaynaklardan
yararlanirken, sosyal medyada kullanici edilgen bir izleyici konumundan etken bir
katilimc1 konumuna yerlesmektedir. Bununla beraber sosyal medyanin geleneksel
medyadan ayrildigi bir diger konu da sosyal medyanin maliyetinin azhigidir. (Eryazar,
2012, s.4)

Basili gazeteler ilk kez 1995 yilinda internette web sitesi agmasiyla Amerika’da

“The Washington Times”, “New York Times” gibi gazeteler bu isin onciileri olmus,
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ayni yil Avrupa’da da International Herald Tribune ve Daily Mirror gibi gazeteler ‘sanal
habercilik’ kervanina katilmiglardir. Tiirkiye’de ise internet sitesini olusturan ilk basil
yayin, 19 Temmuz 1995 tarihinde Aktiiel Dergisi olmustur. Milliyet Kasim 1996°da,
Hirriyet ve Sabah ise 1 Ocak 1997°de ¢evrim i¢i yayimna baslamislardir. (Eryazar, 2012,
s.4)

1990’larin sonunda ve 2000’lerin basinda, daha 6nce sadece basili haberleri ayni
giin internet sitelerine koyan gazeteler, bu yaklasimda degisime giderek haberleri dnce
internette yayinlama, ardindan ertesi giin basili gazeteye yerlestirme yolunu se¢gmeye
baslamistir. Bu yola girilmesiyle birlikte okuyucularin ilgisi de hizla internete kaymus,
ozellikle 2006°dan sonra sosyal medya kullanic1 sayisindaki hizli artis ve gazetelerin
web sitelerinden verdikleri haberlerin yeni medya kanallar1 araghigiyla hizla paylasilir
hale gelmesi, bazi gazetelerin basili formatlarindan tamamen vazgecerek sadece

¢evrimici yayin yapmaya baslamalaria sebep olmustur.

Televizyonculugun yeni medya akimindan etkilenmesi ve insanlarin interaktif
olarak yayinda s6z sahibi olabildigi, tercihlerde bulundugu ve igerige karar verdigi bir
yayincilik bigimi benimsenmektedir. Aslinda bu teknolojinin, son birka¢ yilda adi
duyulan IPTV’nin (internet protokoll lzerinden goriintii ve ses aktarim teknolojisi)

varlhigiyla ancak miimkiin hale geldigi bilinmektedir. (Grupta, 2013, 5.30)

IPTV nin temel farki diger hicbir sistemde olmayan iki yonlii iletisim 6zelligidir.
Bu iletisim sayesinde bir merkezden yapilan yaymi u¢ noktalardan almak olan
broadcasting/temel yayincilik sisteminin aksine her u¢ noktaya ayr1 bir yaym
ulastirilabilmektedir. Iki yonlii iletisim daha 6nce yapilamayan, son kullanicinin istegini
yayinciya iletmesi ve yaymncinin da son kullanicinin iste§ine yanit vermesini

saglamaktadir. (Grupta, 2013, s.31)

Yeni medya ve IPTV deneyimleri giiniimiiz medyasinin daha aktif, interaktif ve
katilimcimin doniistiirdiigii bir olgu oldugunu goéstermektedir. Boylece yeni medya,
halkla iliskiler disiplinini de etkilemektedir. Halkla iliskiler faaliyetlerinde hedef kitle
ile iletisim son derece dnemlidir. Son yillarda internet hem halkla iligkiler faaliyetlerine
hem de marka iletisimine farkli agilimlar getirmistir. Hedef kitle ile iletisim kurma
yontemleri internetle birlikte farklilasmistir. Internet, halkla iliskiler siirecini ve

yoneticilerini etkilemis ve hedef kitleye yaklastirmistir. Internet iletisim siirecinde hedef
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kitlenin siirece katilimini saglamasiyla interaktif tepkileri alabilme giiclinlii markalara
vermistir. Marka yonetimi internet ile daha etkili yontemlerle gerceklestirilmeye

baslamistir.

1.2. internet

Internet bilgisayar sistemleri arasinda bir bag kuran elektronik bir iletisim agidir.
Cok protokollii bir ag olup, bilgisayar aglarmin biitiinii olarak da tanimlamak
muimkindur. Binlerce devlet, ticaret, akademik ve serbest bilgisayar aginin birbirine
baglanmasindan olusan ¢ok genis Olcekli bir bilgi alis-veris platformudur. Web 1.0
internetin ilk dénemi i¢in kullanilir. Bu dénemde kullanicilar internet sitelerini bilgi
edinme amaciyla ziyaret eder, almak istedigi bilgili alir ve siteden gider. Kullanici
olarak verilen igerige yorum yapma, katkida bulunma, igerik iiretme gibi bir olanagi

olmaz. Bu dénemin internet anlayis1 genel olarak bunun {izerine kurulmustur.

World Wide Web (kisaca WWW veya Web), Internet iizerinde yayinlanan
birbirleriyle baglantili hiper-metin dokiimanlarindan olusan bir bilgi sistemidir. Bu
dokiimanlarin her birine Web sayfas1 adi verilir ve Web sayfalarma Internet
kullanicisinin bilgisayarinda ¢alisan Web tarayicist adi verilen bilgisayar programlari
aracilifiyla erisilir. Web sayfalarinda metin, imaj, video ve diger multimedya ogeleri
bulunabilir ve diger baglant1 ya da link adi verilen hiper-baglantilar ile baska Web
sayfalaria ge¢is yapilabilir.

Web 1.0 ile baslayan internet siteleri donemi bir igerik yayimlayict bir de icerik
okuyucu bulunmaktadir. Web 2.0 ile web sitelerini ziyaretcileri hem okuma hem de
kendisinin de katki saglayacagi bir platform olusturmaktadir. Ayni1 anda birden ¢ok kisi
iletisime gecebilmistir. Sosyal medya araglar1 bu grupta Google, Twitter, Facebook,
Skype, Vikipedi gibi mecralar1 kullanabilmektedir. (Gl¢demir, 2010, s.21)

Internetin yaygilasmaya basladig1 ilk dénemlerde bugiine kiyasla ¢ok basit bir
yapiya sahip internet siteleri, yayindaki tiim igerigi tasimaktadir. Eski donemde
kullanicilar verilen bilgiyi sadece almasi s6z konusu olmustur Kullanicilar ile web
siteleri arasindaki iletisim tek taraflidir ve web sitelerinin igerigi sadece web sunuculari

tarafindan kontrol edilmektedir. Bir¢ok site gdrsel olarak basit bir brosiir gorintisine
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sahip olmaktadir. Zaman i¢inde kullanicilarin web sayfalarina sadece bilgi almak ya da
program indirmekten daha fazla ihtiyaclar1 oldugu gérilmektedir. internet kullaniminin
artmasi ile farkli talep ve istekler programcilar1 harekete gecirmektedir (Glgdemir,
2010, s.24). Halkla iligkiler baglaminda diisiiniildiigiinde Web 1.0 halkla iliskiler
isleyisinde 6zellikle hedef kitleyi bilgi edindirme faaliyetleriyle etkili olmustur.

Blog ve forumlarin gelisimiyle birlikte, interaktif yapinin ortaya ¢ikmasinin bir
sonucu olarak, 2004 yilinda ilk kez adlandirilan, etkilesime ve ¢esitli uygulamalara daha
fazla imkan veren Web 2.0 kavram ve tanimi ise, O'Reilly Media tarafindan

yapilmustir. (Glgdemir, 2010, s.24)

Tiim bunlarla beraber yeni medya platformlarinin gelismesi bir ¢ok teknolojik

avantajt kendisiyle beraberinde getirmistir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir:

(Glgdemir, 2010, s.24)
e Sayisallik: Elektrik sinyallerini 0,1 degerleriyle kodlayabilme yetenegi.

e Multimedya / Coklu Ortam: Yazi, ses ve goriinti unsurlarini ayni anda

kullanabilmek yetenegi.
o Aglar/ Sebekeler: Farkli noktalar arasinda daha hizli iletisim yetenegi.

e Yondesme: Birbirinden farkli ortamlar arasindaki sinirlarin  keskinligini

kaybetmesi ve bu sayede ortaya ¢ikan i¢ ice gegme, biitiin olma durumu.

e Interaktivite: Son kullanicinin teknolojiye miidahalesine izin veren, teknoloji ve

giinliik hayat1 birlestiren hareket yetenegi.

Web 2.0'm aktiflesmesiyle ¢ift tarafli bilgi paylasimi baglamistir. Bdylece
katilime1 edilgen bir konumdan etken bir konuma ge¢cmistir. Geleneksel medyada
insanlar televizyonlarin karsisinda olaya herhangi bir yorum ve miidahalede
bulunmadan izleyici iken sosyal medya araciligi ile belirli ortamlarda diger insanlarla
iletisim kurabilmekte; belirli alanlarda dijital olarak karsilastirmalar yapabilmekte,

hatta sanal ortamda yiiz yiize iletisime gegebilmektedirler. (Grupta, 2013, s.51)

Ginumizde Web 2.0 yeni bir teknoloji olarak kullanilmaktan ¢ok, interneti ve

Web'i destekleyen bir servis olarak goriilmektedir. Interneti destekleyen platformlar

22



icerisinde blog, multimedya, paylasim hizmetleri, internetten gorsel ve isitsel materyal
paylasimi  teknoloji olan podcasting ve icerik etiketleme gibi teknolojiler
sayilabilir.(Gucdemir, 2010, s.25)

Web 2.0 biiyiikk 6l¢iide internet tlizerinden etkilesim amaciyla kullanilan bir
iletisim araci olarak goriilse de, teknolojiyle birlikte yayilan bu interaktivite sadece
bilgisayarlarla smirli kalmamis, mobil diinyadan televizyona kadar bir ¢ok farkli
iletisim mecrasina yeni ve etkilesime agik bir nitelik kazandirmistir. Bunlarin basinda
gelen en sira dis1 yeniliklerden biri de, seyircinin de programin akisina katilabildigi ve

programi degistirebildigi bir platform olan IPTV’dir. (Gligdemir, 2010, s.26)

Web 3.0 ise semantik web yani “yapay zekali web” demektir. Bu boyutta kontrol
insanin elinde olmaktan c¢ikmakta ve yazilimlarin eline geg¢mektedir. Yazilimlar
kullanicilarinin neyi sevip neyi sevmedigini bilerek onlar1 yonlendirirler. Bu diinya,
igeriginde internet olan tiim aygitlar1 kapsayacaktir. Bunlara gére bir bitiin olarak
inovasyon ve pazarlama Web 3.0 déneminin isletmelere biiyiikk bir rekabet avantaji

saglayacagi belirtilmektedir.

Bununla birlikte internet temelli teknolojide meydana gelen gelismelerin tlketici
kavramini da degistirmesi dikkat ¢eken bir bagska durum olarak degerlendirilmektedir.
Bu noktada igerik Uretimi ve interaktivite sayesinde tiiketici ve lireticilerin ayni kisiler
olmasi 'tiiretici' olarak tanimlanan yeni bir kavramu litaratiire kazandirmistir. TUretici
halkla iliskiler baglaminda degisken bir dinamige doniismektedir. Mesaj1 isleyen tiiretici
mesaja yeni bir boyut kazandirmaktadir. Boylece halkla iliskiler caligmalar1 acisindan

tiiretici etkileyici bir bagimli degiskene doniismektedir.

Bunlarin yani sira gelecekte artirilmis gergeklik, 3D baski, bulut bilisimi ve
mobil robotlarin da giderek 6nem kazanacagi vurgulanmaktadir.( Web 3.0 Nedir?,
http://shiftdelete.net/web-3.0-nedir-19223#p)

Teknolojinin gelismesiyle birlikte aliskanliklar da degismistir. Giiniimiiz insani
bilgiye hizli bir sekilde ulasilabilmektedir, bdylece bir kisi, kurum veya markaya karsi
cabucak bilgi edinebilmekte ve edindigi bilgileri yorumlayabilmektedir. Dolayisiyla,
internet temelli hizli bilgi yayilimi her isletme, markas1 ve ona hitap eden kisi/ kisiler

icin 6nemli oldugu gibi halkla iliskiler cephesinde de bu gelismelerin géz ardi
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edilmemesi bir gereklilik haline gelmistir.

1.3. Sosyal Medya

Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak tanimlanirken, sosyal medya; sosyal
boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak tanimlanmaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013,
s.6). Sosyal medya internet agi iizerinde ¢alisan bazi web uygulamalar1 vasitasi ile
bireylerin etkilesime gegmesini saglayan uygulamalar toplamidir. Sosyal medya yeni bir
medyadir ve bu anlamda markalama, pazarlama, iletisim siireclerinde etkin bir aragtir.
Diger medyalarin alanini isgal etmez, kendi alaninda genisleme saglar. (Gigdemir,
2010, s.28)

Gunimuzde halkla iligkiler uzmanlari, sosyal medyada ¢evrimigi paylagimlarin
onemini fark etmektedir. Sosyal ortamlarda var olan bu gruplarin etkilerinin sasirtici
sekilde ortaya ¢ikmasi dikkatleri bu kanala yoneltmistir. Kisilerin seslerini milyonlara
duyurmasi haricinde isletmelere duyurmus olmasi, isletmelerin bu kanala dikkatlari
cevirmesine sebep olmustur. (Alikilig, 2011, s.12)

Sosyal medyanin en 6nemli giici olan, mesajlarin olusturulmas: ve kontrolii
isletmelerden tiiretici olarak ifade edilen tiiketici tarafina gegmistir. Boyle bir durumda
da glnimiz isletme ve halkla iliskiler uzmanlari ¢aligmalarinin saglikli yiiriiyebilmesi
acisindan yeni duruma adapte olduklar1 goriilmektedir.(Armstrong, 2010, s.77)

Roberts ve Kraynak tanimina gore sosyal medya su ozellikleri igermektedir :
(Alikilig, 2011, s.14)

e Buylk bir oranda Olgu belirtilebilen ve uygulanabilir teknoloji kaynaklar
kullanmaktadir.

e Etkilenmektedir. Degisen teknoloji ile bilginin insanlara ulagsmasi daha kolay,
hizli ve yaygin olmaktadir. Yenilenen teknolojinin imkanlariyla sosyal
medyanin etkiledigi kitlenin ne kadar bir alan1 kapsayacagi bilmek miimkiin
olmamaktadir. Sosyal medya, canli medya iceriginde yenilenmis bir tiir olarak
bazi temel Ozelliklere ulagsmaktadir.

e Sosyal medya, etkisi olan her kisiden konu hakkinda yorum yapmasini ve
gelistirmesini istemektedir. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulanik hale

getirir.
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e Bir ¢ok sosyal medya programlari, uygulamalar1 ya da kisiye ulasan herhangi bir
yolda katilim ve geri bildirime agiklig1 s6z konusudur.

e Sosyal medyada c¢ift tarafli iliski gozlemlenirken geleneksel medya herkese
yayin verir.

e Sosyal medya, hizli iletisimi sayesinde kendi topluluklarini olusturur.

e Topluluklar, hoslarina giden resim, politika ile ilgili konular ya da favori

televizyon programlarina dair ortak ilgiler paylasilabilmektedir.

Sonu¢ olarak sosyal medya platformunda katilimci, tiketici konumundan
‘tiiretici” konumuna c¢ikmaktadir. Bu sosyal olgu halkla iliskiler g¢aligmalarini da
etkilemekte ve doniistiirmektedir. Sosyal medyanin interaktif ortaminda g¢alismalar

yiirliten halkla iliskiler disiplini “’tiiretici’” olgusunu dikkatle ele almak durumundadir.

1.4. Temel Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya araglar1 farkli sekillerde smiflandirilmistir. Her gegen giin gelisen
bu yeni diinyada, acilan her giincel kaynak yeni bir smiflandirma bashigi haline
gelmektedir. (Koksal ve Ozdemir, 2013,s. 323) Bu dogrultuda, alt kirilimlar bir kenara
birakildiginda, sosyal medya araglari, igerikleri dogrultusunda, asagidaki sekilde

simiflandirilabilmektedir; (Tonta, 2009, s.742)
e Bloglar
e RSS
e Mikro Bloglar
e Sosyal Aglar
e Podcasting
e Video / Hareketli Gorsel Paylasim Kanallar
e Viki
Sosyal medyanin halkla iligkiler disiplinine yakinligini1 daha iyi kavramak i¢in her bir
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unsurun tek tek incelenmesi konunun daha 1iyi anlagilabilmesi adina yararh

gorulmektedir.

1.3.2. Bloglar

Internette yazilan yasanilan durumlarm, anlik durumlarin tutuldugu bloglar,
1993 yilinda baglamis ve buglinki blog kavramina gelmesi belirli bir siireyi almistir.
1997 yilinda, Robot Wisdom isimli blogun editorii Jorn Barger, WeBlog’a isim
vermistir. ‘Web’ ve ‘Blog’ sozciiklerinin bilesiminden olusan WeBlog’un ‘Blog’a
dontligmesi ise, Peter Merholz un esprili bir diliyle ‘We / Blog’ (Blogluyoruz) seklinde
bolmesiyle ortaya ¢ikmistir.(Atikkan ve Tung, 201, s.16)

Tarihsel acidan blog uygulamas: ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde
baslamustir. Bugiin ise bloglar artik kiiresel bir olgu haline gelmistir. Ornegin Cin'de,
yaklasik 5 milyon blog yazar1 bulunmaktadir. Ornegin; Katrina kasirgasinin altiist ettigi
New Orleans'in diger sakinleri ile birlikte kendi binasini terk etmek zorunda kalan New
Orleans Times - Picayune gazetesi, gazete basilamaz duruma geldiginde bloglar

kullanarak okuyucularin bilgi almasina yardimei olmustur.(Gilmour, 2006, s.26)

Gunlimizde artik sadece bireyleri temsil eden sayfalar olmaktan bir adim 6teye
gecen bloglar, isletmelerin iletisim ara yiizleri haline gelmis, birgok blyik isletme hedef
kitlesine blog sayfasi lizerinden bilgi vermeyi standart bir siire¢ haline getirmistir.(Solis,
2010, s.68)

Bloglar ayrica bir diyalog araci olarak goriilmektedir. Ciinkii, bloglar
okuyuculara bir konuda goriiglerini ya da yorumlarin1 génderme olanagi sunmaktadir.
Diger taraftan blog okuyucularmin genellikle blog yazarlarimi samimi ve igten
bulduklar: belirtilmektedir. Burada bloglarin diyaloga acik olmasinin, belirli bir formiile
gore yazilmis gibi duran tipik gazete makaleleri ile karsilagtirildiginda okuyucularin
daha fazla ilgisini ¢ekmesinin 6nemli bir yere sahip oldugu belirtilmektedir. (Glgdemir,
2010, s.30)

Medya tarafindan yalnizca kendi uzmanina s6z hakki verme anlayisinin bloglar

sayesinde kirildig1 belirtilmesi de dikkat ¢eken baska bir noktadir. Eger herhangi bir kisi
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uzmanligindan eminse ve goriislerini bagkalariyla paylagsmak istiyorsa, blog onlara
miithis bir imkan sunmaktadir. (Altun, 2012,
http://degirmendenmektupvar.blogspot.com.tr/ Erisim Tarihi: 01.08.16).

Sonug olarak bloglar isletmeler agisindan esnek bir tanitim platformu olmasi, Gift
tarafli bir diyalog siireci ortami olusturmasi, farkli uzmanlarin kesfedilmesine olanak

tanimas1 baglaminda avantaj saglamaktadir.

1.3.2.1. Kisisel Bloglar

Kisisel olarak olusturulan blog tiiriidiir. Cogunlukla, blog yazarinin ismini veya
takma adimi almaktadir. Yazarin bireysel giinliigii olmak disinda, gindemini kendi
yorumlarinin i¢erdigi bir platform olmaktadir. Bu tiir bloglar basit yapida ve fazla bilgi,
deneyim gerektirmeyen bloglardir. Bireylerin gunlik yasantisindaki olaylari okura
saglamaktadir. Bloglarda en fazla rastlanan tiriindendir. Pazarlama baglaminda ise
Kisisel bloglar bir tiir agizdan agiza pazarlamadir ve Kisisel goriislerin olusturdugu bir
kaynaktir. (Alikilig¢ ve Onat, 2007, s.904) Pazarlama iletisimi uzmanlar1 bloglarin
tuketicileri birbirleriyle sohbet etmesini tesvik etmekte ve birbirlerini blogda kendilerine

onerilenler dogrultusunda etkilemelerini beklemektedirler.(Celik, 2014, s.28)

1.3.2.2. Temasal Bloglar

Belirlenmis bir konu hakkinda ya da tema hakkinda ya da endistri kaynakli orijinal
yazilarin olusturdugu, belirli bir konuda uzman kisilerin yazdig1 ve diizenledigi
blog sayfalaridir. Politikadan yemege kadar bir ¢cok farkh konuda blog, bu blog
evreninde vyer almaktadir. Tirkiye’de okuyucularin agirlikh olarak ilgi
gosterdigi temasal sayfalar cogunlukla yemek, moda ve bilgisayar konularini
isleyen yazarlara aittir. Bu bloglarin blyik bir kisminda blogger ve Wordpress

servisleri  kullanillarak  yayin  yapilmaktadir. (FITZPATRICK, 2010

http://lifehacker.com/5568092/five-best-blogging-platforms, Erisim Tarihi:
22.06.16)
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Belirli bir tema, konu ya da endustri igeriginde subjektif bloglar temasal blog
olarak nitelendirilmektedir. Kullanimi daha yaygin olan bu blog tiirleri; pazarlama ve
iletisim konulari, otomobiller, eglence sektorii, bilgi islem sektorii gibi pek ¢ok farkli

temay1 kapsamaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2007, 5.906).

Tiirkiye’de basar1 gosteren bloglarin biiylik ¢ogunlugunun arka planinda spesifik
konularda yazmalar1 goriilmektedir. Her ne kadar genel konularda igerige sahip iyi
ornekler olsa da, spesifik bir konuda igerik olusturmak bloglarin basarisi agisindan daha
etkili 6rnekler olusturmaktadir. Bu anlamiyla Tiirkiye’de kategorileriyle beraber en ¢ok
takip edilen 10 blog sunlardir; (Tiirkiye’'nin En Iyi On  Blogu,
http://www.hurriyet.com.tr/turkiye-nin-en-iyi-10-blogu-11560694,  Erisim  Tarihi:
20.08.16)

Aile / aliozdil.blogspot.com, Hobi / geziyorum.net Haber Gilindem /
yazburaya.com, Kadin / devletsah.com, Spor / footballiswar.com, Teknoloji /
yakuter.com, Topluluk / fasulyeden.com, Kiltir Sanat / maddebagimlisi.com, Kisisel /

yicit.com, Yemek / tarifiyemek.com.

1.3.2.3. Topluluk Bloglar

Uyelerin yazdiklarini sisteme gonderdikleri meydana gelen kapsamli blog
sayfalaridir. Community Blogs (Topluluk Bloglar1) olarak da adlandirilan bu tiirdeki
sayfalarin ¢ogu kendi sunucular iizerinden, kendilerine ait yazilimlar1 kullanarak yaymn
yapmaktadir. Tarihsel olarak bakildiginda ise, “Live Journal” tarafindan olusturulan bir
internet kKiltlrd mirasin1 devam ettirmektedirler (Jones, 2004, s.184)

Bloglar, herhangi birinin bir link ile katkida bulunabilecegi ya da yorum
gonderebilecegi sekilde topluluklar tarafindan kullanilmaktadir. Bu topluluklarin
genellikle gergek bir grupla iliskisi olmamaktadir.(Karcioglu, 2009, s.4)

1.3.2.4. Kurumsal Bloglar

Isletmelerin, kendilerine dair bilgileri halka actiklar1 blog tarzidir. Tirkiye'de de

artitk az sayilamayacak kadar isletme blog sayfasi iizerinden hedef kitlesiyle iletisim
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kurmaktadir. Giiniimiizde bu bloglarin igeriginin saglanmasi i¢in en ¢ok kullanilan
yontem, isletmenin dogrudan yazmak yerine, samimi karakterdeki, bu diinyaya asina
olan ¢alisanlarim1 yazmalar1 konusunda desteklemesi yolu olarak gosterilmektedir.
Diinyanin en iinlii kurumsal blog sayfalarindan birine sahip olan Microsoft’un, sayfanin
yazarligin1 yiiriiten c¢alisanlari, samimiyetlerine inandirmak i¢in ara sira rakip
isletmelerin driinlerini de 6vmekte, seffafligi korumak adina tarafsiz yazilar yazmaya
0zen gostermektedirler (Alikilig ve Onat, 2007, s.906).

Weblerde tek yonlii iletisim olmaktadir. Web siteleri duragan yapidadirlar.
Giincellenmesi siire¢ almaktadir ve teknik zorluklari olmaktadir. E-posta ise hedeflenen
belirli bir kisiye veya grupla iletisim kurulmasini saglamaktadir. Kurumsal bloglar
sayesinde isletmeler duragan yapidan uzaklasarak kendileri ile ilgili haber ve duyurulari
daha giincel bir sekilde hedef kitleleriyle paylasabilir duruma gelmislerdir. (Ozel, 2015,
5.32)

1.3.2.5. RSS

RSS, yeni eklenen tiim haber konu ve dosyalarin takibi i¢in kullanilmaktadir.
Web igeriginin basitlestirilerek kontrolii kolay saglanmakta istenilen bilgiye
ulagilmaktadir. Diizenli bilgilerin bu aragla saglanmas: ile bilgilendirmelerin kontrollii
ilerlemesi s6z konusu olmustur. (Gug¢demir, 2010, s.31) RSS bir bloga iiye olundugu
zaman bu blogun giincellendigini arama zamaninda sizi kaydederek, bilinmesini

istemektedir.

1.3.2.6.Mikro Bloglar

Daha cok anlik girdileri saglayan, kisa climlelerin kuruldugu platformlardir.
Twitter, Foursquare ve Friendfeed gibi ornekleri vardir. Metinlere linkler araciligiyla
belirli isitsel-gorsel icerikler de yerlestirilebilir. Kisa ve 6z bilgi paylasimidir. Anlik
durum, lokasyon, fotograf paylasimi giiniimiiziin en popiiler mikro blog kullanim

aliskanliklaridir.
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1.3.2.6.1. Anhik Durum Paylasim — Twitter

Ornek mikroblog uygulamast olarak ele almabilecek olan Twitter, kullanicilarina
Tweet (Crvildama) adi verilen 140 karakterlik metinler yazma imkani veren, gesitli
araclarla daha etkin kullanilabilen bir yeni nesil iletisim aracidir. Kullanicilar tarafindan
atilan bu Tweet'ler herkes tarafindan gorulebilmektedir. Gunimuzde Twitter ‘da her
dakika ortalama 98 bin Tweet atilmaktadir. (Alikili¢ ve Onat, 2007, s.98). Kurumsal
yapida ¢ok tercih edilen kaynaklardir. Incelenen kurumsal bloglarm 14°i (%87,5)
isletmenin twitter adresine link verirken, 2’si (%12,2) (Istanbul Deniz Otobiisleri, STFA
Deniz insaat1) vermemektedir.(Ozel ve Sert, 2014, s.305)

1.3.2.6.2. Fotograf Paylasimi — Instagram

Fotograf tabanli bir mikro blog tiirii olan Instagram, {icretsiz fotograf paylasma
platformudur. Kuruldugunda (Ekim 2010) cekilen bir fotograf iizerinde dijital filtre
kullanma ve bu fotografi Twitter’in da dahil oldugu, sosyal medya servisleri ile

paylagma imkan1 tanimustir. (Yenigikti, 2016, $.7)

Instagram, kullanicilarin giinliik ortalama 55 milyon fotografla katilim sagladigi
ve 1,2 milyar “begeni” ile resimlere olan ilgiyi gdsteren geri bildirim yaptigi, aylik aktif
kullanicr sayis1 150 milyon civarinda olan ve hizli bir sekilde biiyiliyen bir platformdur.
Instagram sadece bir mobil uygulama olarak kullanilabilir ve bu da cep telefonlari,

tablet bilgisayarlarda goriiniirlilliigiinii kolay kilmaktadir.(Yenigikti, 2016, s.8)

1.3.2.6.3. Lokasyon Paylasimi — Foursquare

Lokasyona bagli calisan bir mikro blog sitesidir. Kullanicilar mobil site
tizerinden, kisa mesajla ya da cep telefonlar1 lizerine kurduklar1 Foursquare yazilimiyla
bireyler bulunduklari mekanlar isaretleyebilmekte ve biraktiklart notlarla belli bir
lokasyon hakkinda bilgi verebilmektedirler. Ozellikle hizmet sektérii agisindan oldukca
etkin sonuclar yaratan bir sisteme sahiptir.(http://foursquareturkiye.com/) Foursquare
lokasyon bilgilerini aldigi  an, yakindaki cevredeki yemek ve eglence yerlerini

gostermesi ile bilgilendirme saglamaktadir. Bu durumda tiiketici foursquare markasi
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sonraki kullanimlarinda bagvuracagi bir kaynak haline gelebilmektedir. (Glgdemir,
2012, 5.34)

Foursquare sadece yeni mekanlar kesfetme ve mekanlar ile ilgili verilen bilgiler
tizerine odaklanmistir. Yeni mekanlar kesfetmeye degil, ayn1 zamanda isletmeler i¢in
tavsiye ve sikdyet birakmaya da yarayan bir platform olarak markalarin giderek
dikkatini cekmektedir.(Aydin, 2015, s.5)

1.4. Sosyal Aglar

Cevrimici sosyal aglar yalnizca internet {izerinde kisisel profil yaratmaktan
ibaret degildir. Sosyolojide Uglincu mekan olarak, insanlarin toplandiklari alanlari ifade
etmek icin de bu kavramin kullanildig1 belirtilmektedir. Sosyolog Ray Oldenburg, bu
alanlarin toplum hayatindaki 6nemini ortaya koymakta, birinci (ev) ve ikinci (is)
mekanlarin aksine {i¢lincli mekan olan sosyal aglarin insanlarin endiselerini bir kenara
birakip, insanlarin arkadaglik ve sohbetten keyif aldiklar1 mekanlar oldugunu
belirtmektedir. Bu baglamda, internet ortamindaki ilk sosyal agin Usenet oldugu
sOylenebilmektedir. 2000°1li yillara kadar haberlerin, yazilarin génderilmesine olanak
saglayan, tartisma ve paylasim gruplarin olusturulabildigi yapisiyla ¢cok populer olan
Usenet, yeni sosyal aglarin ¢ikmasiyla popiilerligini kaybetmistir.( Karabulut, 2009,
s.161)

Iletisim modelleri agisindan da bakildiginda, 1970°li yillara varildiginda
gelistirilen iletisim modellerinin ¢ogunun dogrusal olmasi ve biiyiik bir kisminda
aglardaki bireyler arasindaki iliskileri iliskilendirmemesi s6z konusu olmaktadir.(

Kaymak, 2010, http://www.academia.edu Erisim Tarihi: 03.08.16)

24°1ik pay ile WhatsApp, %20’lik pay ile Facebook Messenger, %17’lik pay ile
Twitter, %16°lik pay ile Instagram takip ederken, siralama Google+, Skype, Linkedin,
Viber ve Vine ile devam etmektedir.( http://www.slideshare.net/wearesocialsg/2016-
digital-yearbook, Erisim Tarihi: 03.08.16)

Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin %77°s1 her giin online olmakta, %16’s1 ise
haftada en az bir kez internete baglanmaktadir. Web trafiginin %51°1 diz istii ve

masaiistii bilgisayarlar, %46’s1 mobil cihazlar ve %4l ise tabletler iizerinden
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gerceklesmektedir. (http://www.slideshare.net/wearesocialsg/2016-digital-yearbook,
Erisim Tarihi: 03.08.16)

1.5. Podcasting

Genellikle RSS yolu ile indirmek {izere internetten yayilan bir medya dosyasidir.
Prodcasterlar (Prodcast yapanlar) izleyicilerin tuketmesi icin duzenli giincellemeler
yaparlar. (Gugdemir, 2012, s.35)

Temelde Prodcast, istenildiginde ses dosyasini RSS araciligiyla paylasima
yarayan bir sistemdir. 2004’te kullanilmaya baslayan Podcast, bir yayin-dagitim
sistemidir. Podcast sayesinde takip etmek istenilen radyo/televizyon programlari
kaydedilip istenilen zamanda, istenilen aragta izlenebilir. Yeni Oxford Amerikan
Sozligi '"Podcast' kavramini "radyo yaymi ya da benzer bir programin internetten
cekilebilir ve kisisel ses cihazlarindan dinlenebilir hale gelmesini saglayan sayisal

(dijital) kayit" olarak tanimlamaktadir.(Gugdemir, 2012, s.36)

Kurumlar ve markalarin iletisim ¢aligmalar1 agisindan Podcastinglerin ses

dosyalar araciligiyla tanitim, pazarlama alanlarinda katkilar1 oldugu belirtilmektedir.

1.6. Video / Hareketli Gorsel Paylasim Kanallar:

YouTube ve Dailymotion bu alanda en ¢ok bilinen kanallardir. Bu siteler video
yukleyerek paylasilmasini saglayan uygulamalardan olusur. Birgogu diger sosyal medya
kanallartyla uyumlu calistigi icin paylasim kendi platformlarinin Gtesine uzanir.
YouTube, Vimeo, Izlesene, Dailymotion  bunlardan  bazilar1  olarak
sayilabilmektedir.(Brand, 2010, s.66)

Ornek bir kaynak olarak YouTube incelendiginde, sistem (zerinden video
yiiklenip, baskalar1 tarafindan yiiklenen videolarin izlenebilmesine olanak saglayan bir
yapi ile karsilagilmaktadir. Diger taraftan bu sistem sadece video goriintiileme amacgl
olmaktan 6te miizik kutusu olarak kullanilabilmekte, hatta bu tiir video paylagim siteleri

tilketiciler sikayetlerini ya da triinlerle ilgili kotii deneyimlerini diger kullanicilar igin
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ulagilabilir hale getirmektedir.(Gug¢demir, 2012, s.35)

1.7. Vikiler ve Stratejiler

Vikipedi katilimcilarin ortaklasa olarak bir ¢ok farkli dilde hazirlanan
igeriklerden olusan, kar amaci giitmeyen bir internet ansiklopedisidir. Surekli
giincellenen diinyada asla tamamlanamayacagi varsayilmaktadir. (Vikipedi, Vikipedi.

Erigim Tarihi: 05.08.16)

Vikilerin, bilgi paylasimi ve igbirligi yapma isteklerini beraber yiiriitmeleri is
diinyasinda basarili bir toplum olma 6zelligi saglamistir. Vikiler 6zellikle i¢ iletisim
konusunda 6nemli sekilde yer almis, blyuk 6lcekli isletmelerde calisanlar arasinda ve
calisanlarla yoneticiler arasindan bilgi paylasimini artirmak amaciyla kullanilmiglardir.(

Karabulut, 2009, s.166)

Internet uygulamalar1 isletmeler i¢in her gegen giin 6nemini artirmaktadir.
Ozellikle sitede vurgulanmak istenen asil amag 6n plana cikarilirken; site icinde birgok
yan bilgiye yer verilerek hedeflenen amacin goriilmemesi s6z konusu olabilmektedir.

(Gligdemir, 2012, s.36)
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2. YENI MEDYANIN HALKLA ILISKILER CALISMALARI
UZERINDEKI ETKILERI

2.1. Kavramsal Olarak Halkla iliskiler

Halkla iliskiler kavramimi ilk olarak Thomas Jefferson 1776 yilindaki
bagimsizlik bildirisinde kullanmistir.(Okay ve Okay, 2001, s. 22) Halkla iliskiler, sanayi
devrimi gerceklestikten sonra ortaya cikan iletisim mesleklerinden biridir.(Akdag ve
Erdem, 2011, s.4) Halkla iliskilere dair net bir tanimlama 20.ylizyilin baslarina kadar
net bir ifade olmamustir. (Akdag ve Erdem, 2011, s.5)

Belirli gruplart etkilemek amaciyla planlanmis bir haberlesme aracidir
(Marston,1963, s. 3). Bir kurulusu biinyesinde ¢alisanlara, miisterilere, bagintili oldugu
kisilere sevdirme ve saydirma sanatidir (Marston, 1963, s. 3). Halkla iligkiler
orgutle/kurumla hedef kitlesinin karsilikli olarak birbirlerinin gereksinimlerine uyum
saglayacak sekilde yardimlasmasidir(Lesly, 1989, s. 5) Ozel ya da tiizel kisinin, yani bir
insanin, dernegin, 6zel ya da kamu kurulusunun karsilikli is yaptigi gruplarla iliskiler
kurmasi, varsa iligkilerini gelistirmesi i¢in gosterilecek ¢abalardir (Asna, 1997, s.208).
Kisinin ya da bir kurumun halkla ilgisini gelistirme ve anlama yolundaki cabadir.
(Tortop, 2003, s. 14). Kisi ya da kurulusun, diger kisi ya da kuruluslarla bir ¢ikar elde
etmek amaciyla iliskiler kurmak veya var olan iligkilerini gelistirmek igin

gerceklestirdigi faaliyetlerin tamamidir (Budak ve Budak, 2004,s. 8).

Yukaridaki tanimlar literatiire gegmis belli basli halkla iliskiler tanimlamalaridir.
1963 ten(yeni medyadan Oncesi) bu yana gelen tanimlamalara bakildiginda anlamli bir
degisim goriilebilmektedir. Bu degisim ilkel ve nereye odaklanacagini bilemeyen bir
halkla iligkiler tanimindan hedef kitlesi belli ve hangi caligmalari ve g¢alismalarinin
icerigi ne denli olacagina degin kompleks tanimlara dogru seyretmektedir. Teknolojik
ilerlemelerin halka dokunabilme acisindan olan faydalar1 tanimlarin igeriginin

gelismesinde etkili olmaktadir.

Tanimlardan da hareketle diyebiliriz ki; ginimizde isletmeler artik ¢alisanlar
ve dis cevreleriyle olan iliskilerinden oldukca etkilenmektedirler. Bunun arka planinda

teknolojik ilerlemelerin sosyal ve ekonomik yasantiya olan asir1 etkisi vardir. S6zgelimi
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internetin ve mobil cihazlarin gelisimi isletmelerin faaliyetleri ile alakali bilgilerin hizli
bir bicimde halka servis edilmesine sebebiyet vermektedir. Isletmelerin hedef
kitleleriyle olan iletisim ve iliskilerindeki en Onemli rol halkla iligkiler birimine
kalmaktadir. Halkla iliskilerin basarisi, isletmenin itibar1 ve performansi agisindan kritik
onem kazanmaktadir. Bu durum 6zel isletmelerde oldugu gibi kamu kurumlarinda da
benzer sekildedir. Kamu kurumlarinin kamularla iyi iliskiler insa etmesi, basarilarini
tetiklemektedir. Toplumla kurulacak iletisimde halkla iliskiler faaliyetlerinin durustlik
ve acgiklik prensipleri ¢ercevesinde olusturulan mesajlarla hareket etmesi, karsilikli

giiven ve anlayisin olusturulmasina olanak tanimaktadir. (Cakmak, 2009, s.220)

Diger yandan isletmenin hedef kitleye yonelik mesajlarinin diiriist bir bigimde
kodlanmasi ve dogru kanallardan giivenilir bilgi kaynaklarina dayanarak hedef kitleye
servis edilmesi hedef kitle tizerinde olumlu etkiler birakmaktadir. Bununla birlikte
isletmedeki calisanlar agisindan da olumlu etkiler olusturulmakta, isletmeye karsi
aidiyet duygusu artirilmaktadir. Bahsi gegen bu durum isletmenin i¢ ve dis ¢evreleriyle

giiclii bir iletisim kurmasina zemin hazirlamaktadir. (Cakmak, 2009, s.221)

Geleneksel halkla iligkiler i¢in topluluklarin 6nemli bir alani temsil ettiginin
belirtilmesi de dikkate alinmasi gereken diger bir konu olarak goriilmektedir. Bir
isletmenin en temel kitlelerinden biri, onun sahip oldugu topluluklardir. Topluluklarla
iyi iligkiler kurmak ve gelistirmek yonetimin ve ¢alisanlarin isin igine girmesini zorunlu
kilmas1 ile yerel oOrgiitlerin ve etkinliklerin olugmasimi saglamak gerekmektedir.
Isletmeler topluluklarla isletme dergileri veya topluluk liderleriyle yapmis olduklari
toplantilar araciligiyla iletisime gegebilme olanagina sahip olmaktadir. Burada
kurulusun rolii ve toplulugun tizerindeki itibar1 onem tagimaktadir. (Cakmak, 20009,
5.221)

Itibarn etkin bir bicimde y&netilebilmesi igin is ortaminda dogru iletisim
yontemleri tasarlamak, dogru yontemlerle ilerleme ve uygulamak, halkla iliskiler
departmanlarinin  isletmelerdeki rolunii  kritik ve Onemli seviyeye getirmek
gerekmektedir. Isletmenin iletisim yonetim bicimlerinde belirli stratejilerle ilerlemesi ve
karar vermesi ve butlnsel olarak calismalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmus, iletisimcilerin
sorumluluk alanlart igletmenin yakin ¢evrelerine gére sinirlandirilmamis, tim gevresine

kars1 da sorumlu olmasina sebep olmustur. (Alikilig, 2001, s.126)
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Sonug olarak tarihsel siire¢ ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli
olarak “halkla iligkiler” kavraminin igeriginin ve islevinin genisledigi gozlenirken bu
degisimi halkla iligskiler modelleri dogrultusunda nasil oldugunun incelenmesinin yararl

olacag diisiiniilmektedir.

2.2. Halkla lliskilere Dair Modeller

Halkla iligkilerin tarihsel siirecine bakildiginda en kilit kavramlardan birisinin
“itibar’’ oldugu ve calismalardaki en Onemli odagin bu kavram iizerine oldugu
goriilmektedir. Ornegin konuya iliskin ¢ok 6nemli ¢aligmalar gerceklestirmis olan
James Grunig bir makalesinde dort tane halkla iliskiler modeli lizerinde durmaktadir.
James Grunig ve arkadaglarinin gelistirdigi bu dort model; Basin ajanst modeli,
kamuoyu modeli, cift yonlti asimetrik model, cift yonli simetrik model olarak
isimlendirilmektedir. Bu modeller tarihsel siireci igerisinde halkla iligkilerin gecirmis

oldugu seriiveni de tanimlar niteliktedir.(Kartepe, 2008; 81)

2.2.1. Halkla iliskilerde Dort Model

Tarihsel olarak halkla iliskilerin gelisimini tanimlayan bu dért modeli kapsayan
iki farkli degisken vardir: Yon ve amag. Yon, bir modelin tek veya ¢ift oldugunu ifade
eder. Monolog tek yonli iletisim iken ¢ift yonlii iletisim ise diyalogtur. Asimetrik
model dengesizdir, simetrik model ise isletme ile hedef kitle arasinda anlayis yaratmay1
hedefler. Gruning’in, gunimizde bu modelin her birinin hala halkla iliskiler
calismalarinda kullanildigini belirtmesi ise dikkat cekmektedir. (Grunig, 2005, 5.325)

2.2.1.1. Basin Ajans1 Modeli

20. yiizyilin ilk yillarina kadar kurumlarda iletisim g¢alismalar1 informel bir
bigimde yiiritilmistiir. Kurumlar genellikle kendi iradelerini empoze etme yolunu
secmisler, kapali bir yapiya biiriinmiislerdir. 20. ylizyila gelindiginde ise, Orgiitlerin

biiylimesi insanlarin farkindaliklarinin artmasi ile taleplerinin olugmast s6z konusu
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olmustur. Insanlarin istekleri degisince verilen bilginin direkt kabul olmas1 s6z konusu
olmamuistir. Bunun i¢in isletmeler artik ¢evresine karsi bilingli ve kontrollii iletisimler

kurmak zorunda kalmistir. (Kartepe, 2008; 83)

Bu modelde hedef kamunun ilgisini g¢ekerek tanitim = siirecinin
gerceklestirilmesidir.  Modelin ~ temsilcisi  asparagas  haberleriyle  {inlenen
P.T.Barnum’dur. Barnum kamuoyunun dikkatini cekebilmek icin her yola
basvurmustur. {lk defa tanitim amacgl afislerden yararlanan kisi de Barnum’dur.

(Peltekoglu, 2014; s.128)

Halkin ilgisini kazanmak i¢in her tiirli uygulama ve igerik iiretiminde
bulunmuglardir. Basin ajanslari, ilk olarak Penny Press gazetesi ile seslerini
duyurmuslardir. Miisterinin giindeminde durabilmek i¢in en biiylik koz, sansasyon

haberlerin kullanim1 olmustur.(Ulger, 2003, s.54)

2.2.1.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Grunig ve Hunt’in ortaya koyduklari dort halkla iliskiler modelinin ikincisi
kamuyu bilgilendirme modelidir.. Bu modelin adindan da anlasilacag: iizere, burada
esas olan kamunun bilgilendirilmesidir. Bu modelin tanimin1 “bir kisi/kurulusun kendisi
ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlesine bilgi vermesi” seklinde yapmak miimkiindiir.

(Ulger, 2003, s.55)

Ivy Lee daha sonralar1 yazi yazdigi isletme ve kuruluslarda halkla iligkiler
faaliyetleri yiirlitmiis ve meslegin Onciileri arasinda yerini almistir. Lee’nin halkla
iliskiler meslegine adim atis1 ilging bir tesadiif sayesinde olmustur.(MEGEB,
http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/
halkla_iliskiler kavrami.pdf, Erisim Tarihi: 22.08.16)

2.2.1.3. Cift YOnlU Asimetrik Model

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra tek yonlii iletisim bicimi gézden diismiis, yerini

yavas yavas ¢ift yonlii model almaya baslamigtir. BOylelikle isletmeler yapmis oldugu
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calismalarda kamudan bilgi almak i¢in arastirma ydntemlerine bagvurma yoluna
gitmistir. Bu model isletmelerin degisiminden ziyade, toplumun degisimini temel
almasi agisindan 6nem tasimaktadir. Grunig bu durum i¢in halkla iliskilere akademik

bir bakis kazandirdigini ifade etmektedir.(Grunig, 2005, 5.310)

Bilimsel ikna felsefesine dayanan bu model (Peltekoglu, 2012, s.12) ikna
yonteminden; Orgiitiin davranisini degistirmeksizin, hedef kitlenin degisimine yonelik
mesajlar1 belirlemek faydalanmaktadir. Modelde ilk iki modelden farkli olarak hedef
kitleden alinan geribildirim s6z konusu olsa da, bu geri bildirim dncelikle hedef kitleyi
daha basarili bir sekilde etkileyebilmek igin kullanilmaktadir.(Ozkan, 2009;21) iki
yonlli asimetrik modelde iliski kaynak (6rgiit) yoniine dengesizdir ve geribildirim,
orgiitii degistirmek igin degil; kamuyu ikna etmek i¢in alinmaktadir. Amag; alinan
geribildirimlerle kamuyu ikna edecek farkl: stratejileri orgiit politika ve uygulamalarini
degistirmeden uygulamak  ve hedef  kitlede davranisg degisikligini
olusturmaktadir.(Ozkan, 2009, s.22)

2.2.1.4. Cift Yonlu Simetrik Model

Cift yonlii simetrik model, halkla iliskilerin temelini olusturan son modeldir.
Karsilikli etkilesime ve anlayisa dayanan bu model, isletmeler ve hedef Kkitleleri
arasinda giiven ve aidiyet inga etmek gerektigini belirtmektedir. Bu modele gore halkla
iliskilerin amaci hedef kitleleri ikna etmek veya degisime zorlamak degil; onlar

anlayarak anlayis ¢er¢evesinde diyalog kurmaktir.(Grunig, 2005, 5.312)

Grunig, halkla iliskiler etigine gore isletmelerin kullanmasi gereken en uygun
modelin ¢ift yonli simetrik modelin oldugunu 6nermektedir. Bu modelin miizakereye
dayanmasi, hedef kitlelerle diyalog kurmasi, karsilikli etkilesimin meydana gelmesi her

iki taraf acisindan fayda saglayacagini ifade etmektedir.(Steyn, 2011, s.43)

Cift Yonlu Simetrik Model, hem etik bir yaklagimdir hem de orgiitiin etkinligine
diger modellerden daha fazla katki saglayan normatif bir idealdir. Ancak, bu modelin
uygulayicilart ayn1 zamanda orgiitiin ¢ikarlarin1 da savunmak isterler; bu nedenle bu

modelin karma motifli oldugunu sdéylemek mumkandir.(Steyn, 2011, s.44)
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Tim bunlara bakarak modeller ile teknolojik gelismeler arasinda bag kurmak
gerekirse; tek yonli modeller radyo, sinema, gazete, televizyon gibi teknolojik
aygitlarin bir sonucu olarak dogdugunu kabul edersek ¢ift yonlii modeller bilgisayar ve

internet teknolojilerinin gelismesiyle dogmustur.

2.3. Halkla Iliskiler Alaninda Yapilan Cahismalar

Diinyada ve Tirkiye’de halkla iligkiler alaninda yapilan akademik c¢alismalar
incelendiginde Bu alanda yapilan arastirmalarin agirlikla Avrupa ve Amerika’da
yapildig1 goriilmektedir. Agirlikla ikna ve itibarin yonetimi konusuna odaklanan ilk
donem halkla iligkiler caligmalar1 bundan sonra gelen siirecte miisteri iliskileri yonetimi,
alg1 yonetimi gibi ¢aligmalari konu edinmistir. Tiim bunlarla birlikte konuya iliskin
akademik calismalarla is diinyasindaki pratikler arasinda bir biitiinsellik olmadig1 da
elestiri konusunu olmaktadir.(MEGEB, 2006,
http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla _iliskiler/moduller/
halkla iliskiler kavrami.pdf, Erisim Tarihi: 23.08.16)

Halkla iligkilerle gazetecilik konular1 {izerinde yapilan arastirmalar da dikkat
cekmektedir. (Cokli, 2004, s.51) Her kurumun kendini ve yaptigi faaliyetleri
duyurabilmek i¢in basin ile bir sekilde temasi1 olmasi gerekmektedir.(Okay, 201, 5.95)
Buradaki hassas iliski dengesi ise baz1 durumlarda etik olmayan kurum teklifleri ya da
haber akisinin kurum tarafindan yapilan 6demelerle yonlendirilmesi gibi konulari
beraberinde getirmekte ve halkla iligkilerin dogruluk ve diiriistliik iizerine kurulu

“giiven ingaasin1” zedelemektedir.

Ronnenberger ve RlhI’iin halkla iligskilere yonelik goriisleri ise halkla iligkiler
faaliyetinin nasil olmas1 gerektigi ile ilgili kosullar1 ortaya koymasi acisindan konumuz

geregi 6nem tagimaktadir. Bu kriterleri su sekilde siralamak miimkiindiir : (Okay, 2011,

5.96)

e Orgitli ve orgiti olmayan sistemlerde cevrelere ihtiyact vardir. Sosyal,
kalturel, ekonomik, siyasi ve biyolojik c¢evresi olmasi gerekmektedir. Halkla

iliskilerle topluma dair olan bu sistemlerin entegre iliskiler igerisinde olmasi
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gerekmektedir.

Halkla iligkiler uygulayan toplumsal sistemler ¢evrenin isteklerini anlar buna
gore de geri doniis yapar. Bu yapilan, baskalariyla iletisimli olmay1 ve kurumsal

kimlikleri korumak adina yapilmaktadir.

Toplumsal yapilarda isletmenin kurumsal yapi1 haricindeki dis cevresiyle
iliskilerine dissal yapi, kendi kurumsal yapisi igerisinde bu bilgilerin analiz

edilerek uygulanmasi da i¢sel yap1 dahilindedir.

D1s yapidan alinan bilgiler incelenerek kurumsal yapinin ortaya cikarttiklar ile
kullanilmak amaciyla i¢ yapida hazirliklar yapilmaktadir. Bu ¢iktilar1 ¢evreye
tanitim1 anlasilir sekilde yapmaktadir. Ciktilarin aktarilmasi i¢in yogun iletisim

uygulanir.

Orgtii olan yapilar, cevrelerin degisimlerine gére yapilanmalarin yenilenmesi,

planlarin yeniden yapilmasi ve diizenlenmelerin yapilmasini gerekmektedir.

Halkla iligkilerle ilgili departmanlar, insanlarin ilgisini ¢ekebilmek igin kamu ile
olan ilgiyi saglamak adina aktiviteler yapar, isletmenin bilinirligini arttirmaya

calismaktadir.

Halkla iliskilerle ilgili departmanlar, isletmenin yoneticilerini isletme hakkindaki
tim durumlarin bildirimini yapmasi gerekmektedir. Olumlu diistincelerle
yapilanlarin dogrulugu teyit edilmis, olumsuz goriislerle de yoneticiler i¢in uyari
olabilecek durumlar goriilmiis olmaktadir. Halkla iligskiler departmani, uyari
yapma, oOnerilerde bulunma ve isletme icinde belirli bir otorite kurmasi

gerekmektedir.

Halkla iliskilerle ilgili departmanlar, degisimde olan cevrelerde sorunlarin
¢oOziilmesi ve iyilestirilmesi konusunda isletmenin siirekliliginde onemli etkisi

olmaktadir.

Halkla iliskilerle, gevrenin algilamasi ile bilinirliligini saglamayla isletmenin
yoneticilerini devamli dis ¢evredeki etkinlik, gelisimler, muhtemel tehlikeler ve

isletme i¢inde zayif konular hakkinda bilgi vermektedirler.
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e Halkla iliskilerle ilgili departmanlar, ¢evrenin davranislarina dair bilgileri

gozlemleyerek bunlari ilgili birimlere uyari olarak iletmelidir.

Bununla birlikte iletisim teknolojilerindeki gelismelerin halkla iliskiler
caligmalarina ozellikle ¢ift yonlii iletisimin saglanmasi ve degerlendirilmesine katki
saglamada 6nemli firsatlar sundugu dile getirilmektedir. Buna gore yeni medyada halkla
iliskiler uygulayicilarinin daha kiiresel, daha stratejik, daha iki yonlii ve interaktif, daha
simetrik veya diyaloglu ve sosyal anlamda daha sorumlu faaliyetlerde bulunmalar
miimkiin olmaktadir. Sosyal medya uygulayicilarin ¢ogunun yeni medyayi, orgiitsel
karar verme mekanizmalarina ¢evreden bilgi saglamak ve kamularla etkilesim kurmak
icin stratejik bir ara¢ olarak degil, genel kitlelere mesaj gonderme ortami olarak
geleneksel medya araglarini kullanmaktadirlar. Grunig’e gore, yeni medyanin diyaloga
dayanan, interaktif, iliskisel ve kiiresel 6zelliklerinin stratejik yonetim modeline uygun
olmasi halkla iliskiler uygulayicilarin1 geleneksel tek yonli, mesaj odakli, asimetrik
uygulamalardan uzaklagtiracagi goriisiinii savunmustur. Bunun yani sira radyoda haber
okumaya alisik olan gazetecilerin televizyonda da haberleri hi¢bir gorsel kullanmadan
okumaya devam etmeleri gibi sosyal medyanin da ilk baslarda sadece bilgi aktarma

islevi olduguna vurgu yapmalar1 dikkat ¢ekmistir (Grunig, 2009, s.60)

Internetin giicii iizerine Herbert halkla iliskilerin daha genis kitleler tarafindan
ulasabilmesini amaclandigini savunmustur. Boylelikle geleneksel sinirlarin genisleyerek
yenilik¢i kavram olan dijital halkla iligkiler, yeni bilgi iletisim teknolojileri araciligiyla
bilgisayar ortamlarinda gergeklestirilen halkla iliskiler uygulamalarinin kullanilmasinin
s0z konusu oldugunu belirtmistir. Bu uygulamalarin yaratici, stratejik, hizli, sonug
odakli ve ayni zamanda ucuz olarak degerlendirilmesi s6z konusu oldugu ifade

edilmistir.(Herbert, 2005, s.135)

Herbert ayrica, dijital halkla iliskiler ve online (gevrimigi) halkla iliskiler
kavramlarinin siklikla birbirlerinin yerine kullanildigini; online halkla iliskilerin
(cevrimici) sadece internet temelli uygulamalart igerirken; dijital halkla iliskilerin
internet temelli uygulamalarla beraber kisisel bilgisayar, cep telefonlari, faks
makinalari, fotograf ve video kameralar1 vb. gibi dijital hale doniistiiriilmiis tim

araclarm kullanimini sagladigi kaydedilmistir. (Herbert, 2005, s.137)
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Joyce tarafindan da savunulan benzer diisiince ile dijital halkla iliskilerin,
cevrimigi halkla iliskileri de i¢ine alan daha kapsayici bir kavram oldugunu séylemek

mimkundar (Joyce, 2010, s.52)

Dijital halkla iliskilerin dort kapsayici 6zelliginden bahseden Holtz bunlari
stratejik, biitiinlesik, hedeflenmis ve Olgiilebilir olarak siralamistir. Dijital halkla

iliskiler: (Holtz, 2004, s.297)
e Stratejiktir: Is sonuglarini etkilemek iizere tasarlanmistir.
e Biitlinlesiktir: Interneti genis bir iletisim planinin unusuru olarak kullanmaktadur.

e Hedeflenmistir: Hedeflenen kitlelere ulasmak i¢in internetin avantajlarin1 diger

iletisim big¢imleri lizerinde kullanir.
e Olgiilebilirdir: Faaliyet planlarinin degerlendirilebilmesi mumkuandir.

1990’11 yillarda internetin diinya kiiltliriiyle tanistirllmasi ve internetin bir
pazarlama aract olarak kullanilabilecegine dair fikir vermesiyle ve yeni bilgilere
ulagsmak, haberlesmeyi saglamaktan oteye gecememistir. Bunun nedenlerinden biri
olarak buytk ihtimal dahilinde isletmelerin ilk baslarda internette neler yapabilecekleri,
ne smirlarda dolasabileceklerine dair bilgilerinin olmamasindan dolayr oldugu
sOylenebilir. Gergekte her yeni teknolojik yenilik tiiketiciyle ilk tanistirildiginda benzer
bir adaptasyon siireciyle karsilagmaktadir.(Holtz, 2004, s.299)

Internet ortami, cografi sirlar1  kaldirmanm bir unsuru oldugundan
bahsedilmistir. Smirlarin kaldirilmasinin yani sira isitsel, gorsel ve oral tiim evreleri
blinyesinde barindirmakta, toplumlarin birbirleriyle es zamanli iletisim kurmalarini
saglamasi ile dijital ¢ag 6nemli olmaktadir. Bu 6zellikler isletmelerin igin de son derece
onemli olmasi sebebiyle, interneti web 1.0 doneminde kendisinde avantaj olarak
kullanabilecegini goren isletmeler elektronik postalar, intranetler ve ekstranetler
yoluyla es zamanli olarak hedeflerine ulasabilmislerdir. Internetin gelisme hiz1 arttik¢a
ve web 2.0’a donemine gecilmesiyle, isletmeler kendilerini ve Grlin ya da hizmetlerini
tanitma imkan1 bulmuslardir.(Alikilig, 2011, s.125)

Diger taraftan, sosyal medyada kosulsuz bir kontrol olmadig: ifade edilmesi
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dikkat cekmektedir. Bu durum, isletmelerin bu iletisimden hevesle yaklasmamalari hatta
g6z ardi etmelerine neden olmustur. Bu dnemsemenin goriilmesiyle sosyal medyaya
yonelik yeni iletisim politikalarinin yapilmasi iizerine teoriler ortaya ¢ikmustir. Halkla
iliskiler uzmanlar1 da sosyal medya araglarini 6nce isteksiz kullanmiglardir. Halbuki
sosyal medya araglarin1 da igeren internet uygulamalari, halkla iliskilerin normatif
modeli olan iki yonlii simetrik model bakis agisina en yakin uygulamaya karsilik
gelmistir. Dolayisiyla model, kurumun tek yonli ikna edici iletisim dslubunu iki
yonliiye ¢evirmesi agisindan kayda deger bir 6nem arz etmektedir.(Searson ve Johnson,
2010, s.121)

Ikna etme amaciyla degil; kisileri anlama hedefi ile hem o&rgiiti hem de
kamunun degismesine yoOnelik ¢alisma gergeklesmesi s6z konusudur. Bu sebeple bu
gelisme “halkla iliskilerin kavramsallastirmasinda, gergek bir kopusu™ temsil etmesi
acisindan kayda degerdir. (Grunig, 2005, s.72) Fakat ilgili modelin fazlasiyla sinirli bir
uygulama alan1 buldugu da bir gergektir. Modelin sinirli bir denetime sahip olma
durumu, hem kamu yoneticilerini hem de halkla iligkiler —uzmanlarimi

kaygilandirmaktadir. (Searson ve Johnson, 2010, s.123)

Sonug olarak halkla iligkiler bilimsel bir disiplin halini aldigindan bu yana farkh
konulara farkli prensiplerle odaklanmistir. Literatiirde yapilan ¢alismalara bakildiginda
oncelikle halkla iligkiler ikna ve itibar yonetimi konularina odaklanmistir. Bu donemde
kurum ve kuruluslarin imaj yonetimine agirlik verdikleri ve hedef kitle {izerinde
“’giivenin ingaas1’’ i¢in ¢alismalar yiirtittiikleri goriilmektedir. Bununla beraber yine bu
donemlerde halkla iligkiler disiplini agisindan kurum ve kuruluslarin faaliyetlerinin
tamitiminin  gerceklestirilmesi hedeflenmistir. Halkla iligkiler disiplininde kirilmalar
teknolojik gelismelerden kaynaklanmigtir. Bilgisayar ve internet teknolojilerinin
gelismesiyle tek yonlii ¢alismalardan c¢ift yonli ¢aligmalara dogru bir odak kaymasi
yasanmistir. Hem kurum ve kuruluslar hem de akademik cevreler hedef kitlenin de
diisiince ve algilarin1 dikkate alan ¢alismalara yonelmislerdir. Bu donem halkla iliskiler
yapma bi¢imi degismis ve literatiire bir ¢ok yeni kavram kazandirilmigtir. Bunlar i¢inde
deginmeden gecemeyecegimiz bir kavram ¢’dijital halkla iligkiler’’ kavramidir. Bu
kavram kendi igerisinde farklt bir doneme ve farkli bir calisma stiline gonderme

yapmaktadir.
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2.4. Yiiklenen Toplumsal Roller ve Elestirel Kavramlar Baglaminda Halkla
Mliskiler

Halkla iligkiler, orgiit icinde hedeflenen birimlerle iletisim igerisinde olarak
uyum saglanmasina dair olan is olarak nitelendirilmektedir. Halkla iliskilerin baska bir
yorumla, ¢agdas yoneticilikte ana 6gelerden biri olduguna deginilmektedir (Asna,2004,
s.206)  Ayrica isletme igerisinde Onemsenmesi gereken bir departman olarak
degerlendirilmektedir. Halkla iligkiler biriminin yaptigi faaliyetler arasinda isletme ile
kamunun iligkisi, iletisim stratejileri ve Kkurumun stratejik iletisim g¢alismalart yer
almaktadir. Isletmenin kamularla olan iliskisinin gelisim gdstermesi, ancak taraflar
arasinda karsilikli olan bir iletisimle olabilmektedir. Arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme olarak dort asamali iletisim donemi siirecinde gelisme gosteren iletisim
stratejisi, isletmenin kamulara ilettiginin kabul edilmesini hedeflemistir. (Asna,2004,
s.208) Bu noktada halkla iligkilere yiiklenen toplumsal rollerden de bahsetmek
konumuz geregi onemli goriilmektedir. Kaynak ve hedef kitle arasindaki iletisim
yonetiminde bu ¢esitli roller, pragmatik toplumsal rol, muhafazakar toplumsal rol,
radikal toplumsal rol olarak cesitlendirilmistir. Bu toplumsal rolleri su sekilde

aciklamak miimkiindiir; (Akar, 2011, s.25)

Pragmatik Toplumsal Rol: Halkla iliskilerin isletmelere deger katan yararl bir
ara¢ oldugu ve isletme hedeflerine ulasma konusundan bu kanaldan faydalanabilecegi
thtimalinden ilerler. Kar elde etme amaciyla hareket eden halkla iligkiler
uygulamalarinda bu tahmin etme kullanilmaktadir. Bu fikri uygulamay:
gerceklestirenlerin pazarlama hedefleriyle de bir uyum olusturmaktadir.(Asna, 2004,
5.215)

Muhafazakar Toplumsal Rol: Ekonomik anlamliligi olan organizasyonlarin
cikarlarmi korumak adina yapilan caligmalardir. Giiclii ekonomik yapilarin haklarinm
koruyarak, isletme itibarin1 zedeleyecek saldirilara karsi isletmenin haklarini savunmak
amaciyla halkla iligkiler iletisimini gerceklestirir. Bu rolde halkla iligkiler uygulayanlar,
esitsizligi yakalamaya ¢alisan savunucu uzman kisilerdir. Uygulamay1 yapan kisilerin,

miisterileri ¢ikarlarin1 konusunda savunma ve koruma tutumunda olan goriislerdir.
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Bunlarin sonucunda, uygulamay1 yapanlarin topluma bakis agisinin muhafazakar oldugu

diisiiniilmektedir. (Oksiiz, 2014, 5.56)

Radikal Toplumsal Rol: Bu rol savunma amaghdir. Toplumsal gelismenin,
reformun ve siirekliliginin yolunu hazirlamaktir. Bagka bir yorumla, halkla iligkiler,
bilgi aktarimini saglayarak, kamu arasindaki baglar1 kurar ve topluma dair sorunlarda
¢ozim icin gereken kaynaklar bir araya getirilerek degisime katki saglar. Buna gore,
bilgi ve enformasyon 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Sonug olarak kisiler gii¢ ile hakimiyet
kazanmis olur ve degisim ortaya ¢ikmus olur. (Oksiiz, 2014, s.57) Sonuglara
bakildiginda; iliskilerin anlamliligi, 6rgilitsel ve kamusal degisimleri gdzlemlemek i¢in
daha genis bir acgiya sahip olunmasi s6z konusudur. Bu konudaki uygulamalarin nasil
olacagi ve dneminin ne Ol¢iide olacagi 6nemli olmustur. Sonug olarak, halkla iligkilere
dair arastirmalarda bilgi ve verilerin toplanmasi, bunlarin uygun sekilde akisin
saglanmast ve degisimin gergeklestirilmesi bazi siireglerde etkili olmaktadir. Bu

sireclerden bahsedilirse; (Ozkan, 2009, s.32)
e Arastirmalarin yapilarak analizlerin ger¢eklestirilmesi,
e Hedeflerin konulmasi,
o Hedef kitleler kimlerdir nelerdir belirlenmesi,
e Verilecek mesajlarin hazirlanmasi,
e Verilen mesajlar uygun yontemle iletilmis olmas1 stratejinin gelismesini,
o Geri bildirimleri bir araya getirilerek incelenmesi,

e Siirecin biitiinline yapilan elestiriler, toplumlar ve bu is vesilesiyle etkilenen tiim
orglitlerin gercek ve net bir diyalogun kurulmasi gerekmektedir. Y onetsel
durumlarda isletmenin stratejik amag¢ ve hedefleri 6nce gelmektedir. Boylelikle
isletmeler giindem olustururken gondermelerine bu isten etkilenen kiitleleri

tamamiyla ise dahil etmemektedirler.

Mubhafazakar ve radikal onbilgiler, orgiitsel iletisimin toplumda etkilerin gliglii

olabilecegini diisiinmektedir. Halkla iliskiler fikir farklilig1 olan gruplarin arasindaki
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miicadele sirasinda kullanilan bir ara¢ olarak gormektedir. Boyle bakildigi zaman,

goriisler asimetriktir. (Oksiiz, 2014, 5.58)

Idealist Toplumsal Rol: Kamunun lehine hizmet etmekte, 6rgiit ve kamu
arasinda beraber anlayis gelistirmektedir. Buna gore diyalog ve uzlagsma iki kilit
kavramdir. Diyalogla ve uzlagsma ile toplum igerisindeki gruplar arasinda olan
catigmalar iyl niyetli olarak ¢oziimli yapilabilir, fikir acisindan ¢Ozlimii
gerceklesebilecek ve uzlasmayla gelisim saglanabilecegi goriilmektedir. Halkla iligkiler

uygulamalarinin miikemmel olmasi i¢in bu ilkeler dahilinde idealist yaklasimlardir.

(Ozkan, 2009, s.34)

Elegtirel Toplumsal Rol: Daha ¢ok akademik bakis acisidir. Orgiit ve topluma
dair yapisal sistemler olarak nitelendirilmekte ve akademisyenler sistemde yapilari
degistirmekte, gelisimini saglamaktadir. Bununla halkla iligkiler uygulamalarina dair
etik zayifliklari, olumlu olmayan toplumsal sonuglar1 veya etkisizligi arastirilmaktadir.
Akademisyenlerin yorumlariyla, halkla iliskilerin ¢agdas yorumunda bugiinlere mesleki

ve mesruiyet agisindan arayis icinde oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu rollerin tamamina bakildig1 zaman, toplumu ikna etmek temel islevidir. Tkna
etme isi i¢in de hedeflenen kitlenin dogru olmasi, onlarin net sekilde anlagilmasi son
derece 6nemlidir. Dogru iletisim, dogru adimlar da ikna etmeyi tetikleyen en 6nemli
unsurdur ve halkla iligskilerin bu noktada stratejik bir 06zelligi oldugu

sOylenebilmektedir.

Dolayisiyla kurumlarin toplum, medya ve toplumu olusturan birey ve gruplarla
kurdugu bu iliskilerin halkla iligkilere yiiklenen toplumsal roller arasinda sayilabilmesi

mimkiandr.

Bununla birlikte halkla iliskilere yonelik elestirel yaklagimlar halkla iliskileri
Orgiit yapilar iiretim bigimi ve iliskileri, pazar yOnetimi, kiiltiir endiistrisi, biling
yonetimi ve ideolojik egemenlik gibi baglamlar iginde ele alip islemektedir. Bu
dogrultuda elestirel kuramlarin halkla iliskiler ¢alismalarin1 “ biling ydnetimi yapan
ticari bir faaliyet olarak™ ele alip degerlendirmesi dikkat ¢cekmektedir. (Ozkan, 20009,
5.36)

46



Halkla iliskilere getirilen elestirilerden bir digeri “spin doctor” kavrami olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Spin doktor, diirlistge iletisim yerine bilgiyi farkl dil yollariyla,
direkt konuyu vermeden dolayli anlatimlarla bazen konular1 saptirarak, bazen kotii
durumlar1 gostermek istemeyerek izleyicilere karst istenilen ifadeyi sunmayi
denemektedir. Bazi isletmelerde ger¢ek durumlarin gizlenmesi bir pazarlama
kurgusudur. Bazi durumlarda da tamamen durumu kurtarmak i¢in olmay1 var olmus gibi
gostermek mumkiindir. Bu sebeple isletmeler, spin doktor bir dnemli bir sekilde ince
bir ayarda tutulmasi gerektiginin farkindadirlar. Genellikle kriz durumlarinda
kullanilmasi beklenen spin doktor taktigi isletmelerin 6nemli stratejik hamlelerinden
biri olmaktadir. (Ozkan, 2009, s.28)

Ingiltere'nin tanmmus spin doktoru olarak ifade edilen ve Tony Blair'in 1994-
2003 yillar1 arasinda baskanligini yapmis olan Alastair Campbell, ingiliz Gizli
Servisinin Saddam Hiiseyin'in kimyasal silah giiciinii arastirdigi raporunda, 'Trak'in
elinde bulundurdugu iddia edilen kitle imha silahlarin1 45 dakika icinde devreye sokup
kullanabilir' seklindeki ifadesini, 'Irak elinde bulundurdugu kitle imha silahlarin1 45

dakika i¢inde kullanacaktir' dezenformasyonu haline getirmistir. (Oborne, 2005, s.141)

Halkla iliskilerin algisina yonelik g¢alismalar yapilmistir. Tekvar (2012)’in
yaptig1 akademik calismasinda, halkla iligkiler algis1 lizerine arastirma yapilmistir.
Halkla iligkiler ¢aligmalarinin biiyiik bir kisminin yanlis ve eksik uygulandigin1 sonucu
ortaya ¢ikmistir. Halkla iligkiler hakkinda ortaya ¢ikan bu olumsuz alginin en temelinde
alanin sadece halkla iliskide olan calismalari kapsamasindan dolayr olmasi
gosterilmistir. Oysa ki halkla iligkiler isletme i¢indeki g¢alisanlardan, isletme
paydaslarina, medyadaki is ortaklarina, rakiplere ve miisterilere kadar genis bir alani

olan islevi olmasi gerekmektedir. (Tekvar, 2012, s.378)

Yine elestirel kuramlara gore, halkla iliskiler, isletmelere hizmet vermesi
sebebiyle ortaya ¢ikmistir. Halkla iligkiler isletmeleri kendilerine para ddeyen herkesin
amacina uygun tanitim, reklam olarak tanimlanamayacak reklam, propaganda olarak
hissedilemeyecek propaganda, gergek gibi goriinen imaj yaratma ve promosyon isini
ustlenen ekiplerdir (Erdogan, 2002, s.56)

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin basaris1 ve paydaslarin kurumsal
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sosyal sorumluluk ¢alismalarina katilimi, isletmelerin hem i¢ hem de dis paydaslariyla
stirekli iletisim kurmasini saglamaktadir. Etkili, dogru iletisimin Kurulmas: da halkla
iliskiler ile saglanmaktadir. Boylelikle halkla iliskilerin islevinde olarak sosyal
sorumluluk projelerini isletmeler gerceklestirmek zorunda kalmaktadir. (OKsiiz,
2014;56)

Elestirel kuramlara gore, halkla iliskilerin isletmelerin endustrisi olarak ortaya
¢ikmasi, isletmenin tanitim ya da reklamimi yapmasmin bir bagska yontemi olmasi
sebebiyle toplumsal olarak diiriist acik olma rollerine sahip olmasi gerekmektedir.
Halkla iliskiler ile isletmenin toplum {izerinde pozitif etki birakmasi amaciyla yapilan
bir pazarlama strateji olmustur. Yalniz bu pazarlama stratejisi goriinmemesi konusunda
oldukca ince ayrintili disiiniilmeli, toplum {zerindeki ifadenin samimiyeti

kaybolmamalidir. (Oksiiz, 2014;57)

2.5. Ideal Halkla iliskiler Anlayisi

Toplumsal bir yoniiyle inceleme yapildiginda halkla iliskiler, kamu
politikalariyla materyal ve ideolojik gelistirme gucu ile ikna edici kitlelere iletisim
saglayan bir grup olmaktadir. Halkla iligskiler hakkinda olumsuz sOylemlerde
bulunulmasinda, halk: bir sekilde etkileme amacinda olmasindandir. Bu durumun bagka
bir yorumu propaganda olarak adlandirilmaktadir. Hatta akademik olarak halkla iligkiler
diger yapilara gore diisiik bir statiide olmaktadir. Akademik bir alan olarak halkla
iliskileri elestiren arastirmacilar ise bu alanin daha entelektiiel kapsamda, daha elestirel
bir yansimayla ele alinmasi gerektigini One siirmektedirler. Alani1 gelistirmek ve
dolayisiyla konumunu yiikseltmek i¢in yeni bakis acilarina ve yeni epistemolojilere

acikca ihtiyag vardir. (Oksliz, 2014;57)

Isletmeler hakkindaki izlenimler, kitlelerin gecmis deneyimleri ve gozlemlerine
de dayanmaktadir. Her isletmenin yasadigi toplumdaki kurala gore hareket etmesi
gerekmektedir. Yillara dayanan isletme hakkinda bilgilerin, izlenimlerin yarina
taginmast bilinciyle hareket edilmesi halkla iligkiler c¢alismalarin1 yapan kisilerin
unutmamast gereken en 6nemli noktadir. Yillarin izleniminin taginmasi igletmelerin,

toplumlarin géziindeki itibarini belirlemektedir. Toplumun isletme hakkinda ge¢misten
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elde ettigi itibarin ileri zamanlara olumlu olarak yansimasini isteyen isletmeler toplumla
iletisimini dogru kurup, kurumsal itibarin1 pozitif konumlandirmas: gerekmektedir.

(Ural, 2002, s.83)

Subjektif deger olan itibarlar, uzun slrede somut degerler iiretmektedirler.
Olumlu itibarlt isletmeler, Grtinler ve hizmetler igin yiksek fiyat talepte bulunabilir,
ozverili ¢alisanlart olabilir, personelini daha uygun maaslarla ¢aligmasini saglayabilir,
kriz donemlerinden daha hizli atlatilabilmesi saglanabilmektedir. Kurumsal itibarin
korunmasi:  bahsedilen sebeplerle isletme ac¢isindan biiyik Onem tasidigi
gorulmektedir.(Ural, 2002, s.83)

Ideal halkla iliskilerde isletmelerin dogru olarak tanitilmasi énemlidir. Kurumsal
itibar bircok sebepten dolayr énemlidir. Oncelikle, potansiyel miisteriler tarafindan
tedarikci secimi surecinde onemli bir parametredir. Clnku tiketiciler olumlu bir
kurumsal itibar1 olan isletmeleri segmektedirler. Ayn1 zamanda onlarin iiriinlerine daha
fazla 6demeye hazirlardir. Diger bir sebep de, olumlu kurumsal itibari, rakipler igin
pazara giris engelleri yaratabilmekte, miisteri sadakatini ve miisteriyi elinde tutmayi
giclendirmekte ve isletmenin daha fazla miisteri ¢ekmesini saglayarak, isletmeyi
yiiksek pazar seviyesine ¢ekmek istemektedir. Ayni1 zamanda, olumlu kurumsal itibar,

isletmeyi kriz durumlarinda koruyabilmektedir. (Dijkman, 2014, s.58)

Diger taraftan iletisim ve pazarlama kavramlarinin bir arada olmasi, halkla
iligkiler uzmanlarini, pazarlama iletisimi planlarinin olusturmasina destek olmalarini
saglamaktadir. “Vincent’e gore, herhangi bir etkinligin halkla iliskiler mi yoksa
pazarlama etkinligi mi oldugunu belirlemek son derece giictiir.”.(Vincent’ten Aktaran
Bahtisen, 2001, s.5)

Halkla iliskiler, isletme i¢i ve dis1 tiim hedef kitlelerin giiven ve sempatisini
kazanarak, markalagsma siirecinin iglemesini saglamakta, marka imajinin zedelenmesini
engellemektedir.(Koseoglu, 2002, s.26) Bu alanda gorev yapan halkla iligkiler
uzmaninin basarilt olabilmesi i¢in c¢ok yonlii nitelik ve yeteneklere sahip olmasi
gerektigi belirtilmekte ve halkla iligkiler uzmaninin idealize edilen gorevleri su sekilde

siralanmaktadir: (Dijkman, 2014, s.62)
e Halkla Iliskiler Uzmani, insan ve toplum psikolojisi, sosyolojisi, ekonomi,
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isletmecilik, hukuk ve genel kiiltiir konularina hakim olmasi,
e Yazim yetenegi, konusmasi ve dinlemesi etkin olmasi,
e Yayin ve raporlama konularinda bilgisi olmast,
e Gazetecilik konusunda deneyimli olmasi,
e Yaratici, aragtirici ve yenilik¢i bir kisilige sahip olmast,

e Zor olmasina karsin isini sevmeli, karigik sorunlara karsi sogukkanli, hosgoriilii

ve sabirli olmasi,
e Once kendisine sonra bagkalarina giivenmesi,
e Halkla iliskiler uzmani en az bir yabanci dil bilmesi,
¢ Bagka inaniglara saygili olmasi beklenmektedir.

Dolastyla ideal halkla iliskilerin temelinde insana saygi, insana dair gergekgi

yaklagimlar olmas1 6nemli goriilmektedir.

2.6. Stratejik Bakis Acistyla Halkla iliskiler

Halkla iligkiler uygulamalarinda genellikle alanla ilgili bilgi edinmek i¢in belirli
bagliklar 6zelinde yapilan degerlendirmeler, medya analizleri, anketler gibi yontemler
kullanilmaktadir. Halkla iligskiler uygulamacilar1 da strateji gelistirirken bilinen dort
halkla iligkiler asamasin1 (arasgtirma, planlama, uygulama ve degerlendirme) yerine
getirmektedir.(Falkheimer ve Heide, 2008, s.381)

Stiregsel yaklasim, strateji ve taktikten sonraki tglncl stratejidir: isletmelerin,
rasyonelligini sorgular. Strateji olarak bu yaklasim, liderlik anlayisin1 veya hedeflenen

planlar1 inkar etmemekle beraber stratejiyi farkli agidan gerekcelendirmektedir. .(Ural,
2002, s.84)

Sistemler yaklasiminda ise asil hedeflenen, ¢evreden gelen karmasik durumlar

icinde sebeplerin, karsilikli etkilesimlerle micadele ederek toplumsal ve kultlrel
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icerikler olusturmaktadir. Isletmelerin basarisi, o isletmenin diger toplum sistemleriyle
uyum saglama diizeyine bagli olmaktadir. Halkla iligkiler evrensel olarak herkesin kabul
ettigi bir modeli sorgulamaktadir. Boylelikle, karmasik olan toplumsal ve oOrgiitsel
sistemlerin sorunlarinda bir ¢6ziim olarak uygulanir. (Falkheimer ve Heide, 2008,
5.386)

Elestirel yaklasgimda amag, stratejiyi, bireylerin ve gruplarin iizerinde baskin
oldugu kabul edilen bir iktidar-siyaset soylemi veya bir ideolojik sistem olarak
coziimlemektir. Bu yaklagsima gore strateji, iktidar1 dayatmak i¢in sOylemsel bir yontem

olarak yorumlanmalidir.

Halkla iligkiler kampanyasi bir biitiin olarak bir stratejik yonetim stirecidir. Bu
stire¢ birbirini takip eden ancak adimlar arasinda kontrol yan siireciyle de siirekli olarak
desteklenen alt asamalardan olusmaktadir. Basarili kampanyalar sistemli ve tutarli
olarak hazirlanmstir. Igerisinde birden ¢ok taktigi igeren stratejiler bulunmaktadir.
Farkli taktikler, farkli medya ortamlar1 ve farkli yaratici stratejilerle donatilan halkla
iliskiler kampanyalari, hem isletme i¢i hem de isletme dis1 halkla iligkiler amaciyla
planlanmaktadir. (Alikilig, 2011, s.141)

Bunun yami sira siirekli gelismekte olan Web 2.0 gibi platformlar ve artan
sayidaki sosyal medya kullanicilari, halkla iligkiler kampanyalarinda yeni strateji ve
taktiklerin yiiriirliige konulmasini gerektirmistir. Bugiin halkla iliskiler ayni teknolojide
de oldugu gibi, hizla gelismekte ve degismektedir. Bugiine dek bilinen ve stirekli olarak
kullanilan bir ¢ok halkla iligkiler taktigi, kendisini farkli uygulamalara adapte etmeye
baglamistir. Sosyal medya ile tiiketicilerin gilindelik hayatim1 kolaylikla giren yeni
uygulamalar, paydaslar tarafindan da kabul gérmeye baslamistir. (Alikilig, 2011, s.142)

2.7. Yeni Medya ve Halkla iliskiler Arasindaki Tliski

b

Gilinimiizde bilgi teknolojilerinin sayisallasmasi ve gelisimi “’bilgi toplumuw’
olarak adlandirilan siirecin temelini olusturmaktadir.(Mural, 2006, s.62) Bu durum yeni
yonetim anlayislar1 ve is modellerinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. (Basaran, 2006,
s.10) Internete erisimin kolay olmasi ile herseyle ilgili bilgiye ulasmak kolaydir.

Bilgilerin gizlenmesi ya da istenmeyen konularin {istiiniin kapanmasi séz konusu
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degildir. Bu yiizden isletmeler daha dikkatli olmali, seffaf bir ¢evre iletisimi stratejisini
oturtmalidir.(Basaran, 2006, s.11) Yeni medyanin da temel noktasi agik, seffaf ve
diyaloga dayali simetrik halkla iliskiler modeli sunmasidir. Bu agidan yeni medya ve
halkla iligkilerin temel ilkeleri kapsaminda ortak noktalarda bulustugu
soylenebilmektedir.

2.7.1. Yeni Medyanin Halkla iliskiler Uygulamalarindaki Yeri

Etkilesim yapisinin s6z siralamast ile iliskilendirilmesi ile s6z almanin
isleyisiyle ilgili bazi kurallar1 igerdigi kabul edilmektedir. S6z hakkinin diizenlenme
bicimi, konusan kisinin dinleyicinin farkli rolleri ve konusmanin gidisatin1 belirlemek
acisindan farkli bir sekilde diisiinmesini, yer etmesini saglamistir. Daha ¢ok ve daha
uzun sire konugsan kisinin konugma {iizerinde kendi hakimiyetini giliclendirme,
goriislerini kabul ettirmesinin daha yiiksek ihtimalle olacagi dikkat c¢ekmektedir.
Diyalog sirasinda konugmacinin konusunu belirleme ya da konusmaya bir temay1 dahil
etme ve/veya cikarma inisiyatifini elinde bulunduran kisinin etkilesimsel iistiinliigi

vardir.(Doganay, 2003, s.102)

Teknolojilerin gelismesi ve cesitlenmesi ile iletisim kanallar1 cesitlenmistir.
fletisim kanallarinin gesitlenmesi ile isletmelerin kendini anlatabilmesi igin coklu bir
¢ok platformu kontrol etmesi, bu kanallarla iletisim kurmasi gerekmektedir. (Solis,
2010, s.13) Teknolojik gelisimler halkla iliskileri etkili kilacak ve islerini
kolaylagtiracaktir.

Halkla iligkiler ¢aligmalari1 bilgi iletisim teknoloji ve internet pazarlamasi,
orgiitsel iletisim gibi uygulama alanlar1 igerisinde degiskenlik gostermektedir. Web
2.0’ (veya kullanic1 giidiimlii internet mecrasinin)sagladigi alternatifler halkla iliskiler
disiplininin temel hedef ve amaglariyla paralellikler olusturmaktadir. (Alikilic ve Onat,
2007; s.900) Bu alt yap1 ile halkla iliskiler profesyonelleri iletinin hedef kitleye
gonderilmesi sirasinda tiim paydaslarla arasindaki engelleri yikmayi1 hedefleyerek,
iligkilerin giiclendirilmesini ve hedef kitlenin de diisiince ve duygularinin 6grenilmesini

hedeflemektedir.

Bugiin giiniimiizde dogan karsilikli iletisime dayali, kiiresel agin icerisinde
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halkla iligkiler profesyonelleri ifade 6zgiirliigli, 6zgiir irade, bilginin 6zgiir bir bi¢gimde
dolagim1 gibi demokratik degerlere sahip olma durumundadirlar 6te taraftan. (Goksel,
Yurdakul, 2001; 144-145) Tim bunlara bakarak sdylenebilir ki; giiniimiizde olusan
farkl1 sosyolojik, ekonomik, teknolojik bir alt yapi halkla iligkilerin metodolojik

ilkelerine oldugu kadar etik ve moral ilkelerine de katkida bulunmaktadir.

2.7.2. Milkemmel Halkla iliskiler Arayisinda Yeni Medya

Halkla iligkiler disiplini igerisinde literatiire ge¢mis miikemmel halkla iligkiler
kavrami, konuya iliskin belirli calismalardan hareketle olusmustur. Bu calismalarin en
basinda Grunig ve arkadaslarinin halkla iliskiler disiplini agisindan simetrik modelin
uygulanabilirligini miikemmellik ¢aligmas1 pergelinde bir teori olarak ortaya
atmiglardir. Grunig’in bu teoride ana amaci halkla iligkilerin orgiitsel etkinlige olan
katkilarin1 optimum diizeye ¢ikarmak i¢in halkla iliskiler biriminin nasil ¢alismasi
gerektigini ortaya c¢ikarmakti. Miikemmel halkla iligkiler kavramina hizin1 veren sey,
budur. Miikemmel halkla iliskiler mitkkemmel orgiitsel yapilara da gonderme yapan bir
kavramdir. Burada belirli halkla iligkiler faaliyetleri ile belirli bir optimal diizey
olusturma amaci kavrama merkez kazandirmaktadir. Bu halkla iligkiler faaliyetleri
Grunig ve arkadaglarinin da dile getirdigi gibi tek yonlii veya asimetrik olamayacaktir.
Toplumsal zemin hedef kitlenin de iletiye katildigi ve onu doniistiirdiigii bir ¢alisma
alanin1 dayatmaktadir. Bu nedenle mikkemmel halkla iliskiler caligmalar1 icin

teknolojinin de iyi kullanim1 6nem kazanmaktadir. (Tekvar, 2012; 5.83)

Yeni medya halkla iliskilerin temel hedefi olarak, ¢ift yonli iletisimi hizlandirip
gelistirerek ve isletmelerin hedef kitleleri ile gergeklestirecekleri iletisim etkinliklerinde
biiyiik bir degisim yaratmas: beklenmektedir.(Yurdakul, 2006, s.192) Isletmeler
acisindan basari bilgi teknolojilerinin etkin kullanimina dontigsmiistiir.(Yurdakul, 2006,
5.193)

Gunimizin rekabete dayali ortaminda isletmelerin  varhigmi siirdiirmek,
stirekliligi olan guvenilir bir kurumsal imaj olusturmak istenmekte ve ¢ogu isletmenin
internet ortaminda ulasilabilirligini kilmak i¢in web sitesi olusturmasi pazarlama

iletisimi hedeflerine ulagmak i¢in en hizli, gercek¢i ve kurtarici bir yontem olarak
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gorulmektedir.(Yurdakul, 2006, s.201)

Bunun sonucunda, sosyal paylasim aglarindaki isletmelerin mecburi olarak
uygulanmasi gereken bir iletisim araci olmas1 gerekmektedir. Ayrica yeni medya, halkla
iliskiler alaninda yerini ve gerekliligini sorgulayan yaklasimlar1

arttirmaktadir.(Sayimer, 2006, s.62)

Yeni medya halkla iliskiler insaasinin kisilerarasi 6gesinin yerini almaktan ¢ok
sireci zorlamakta ve mecburi kilmaktadir. Fakat yeni iletisim araglarinin nasil
kullanildigin1 da diisiinmek gerekmektedir. Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu yeni medya
kanallarindan yararlanamamistir. Bunun nedeni ise teknik bilgi yetersizligi degil daha
cok yeni medyaya 6nem verilmemesidir. (Yurdakul, 2006, s.209) Internet iizerinden,
sosyal medya iizerinden halkla iligkilerin hangi is biriminin yapmas1 gerektigi ve nasil
bir isleyisle ilerlemesi gerektigi bilinmese de, isletmedeki yonetimin ve halkla iliskiler
uzmanlarinin bu konuda becerilerini ortaya koyma durum ve becerilerini cesitli
sekillerde analiz edilmektedir.(Yurdakul, 2006, s.218)

Sosyal medyanin ortaya g¢ikmasiyla, miisteriler aktif icerik iireticileri olarak
isletmeler, Urunler, isletmeler hakkinda bloglarda, Facebook ortaminda paylasilan mesa,
Tweet’lerde, cevrimici roportajlarda diisiincelerini, duygularin1 ifade etmeye ve
paylasmaya baslamislardir. Kullanicilarin olusturdugu igeriklerin “kullanici tabanli
igerik” olarak isimlendirilmesi ile misterilerin marka bilgisinin 6nemli gostergelerinden
birisi olmasini saglamistir. Kullanici tabanli icerikler pazarlama yoneticileri i¢in dnemli
gostergeler olmustur. Uriin satiglarinin tahmin edilmesi, isletmenin tiiketiciler tarafindan
degerinin anlagilmast ve  rekabet¢i pazar yapisini anlamada Onemli gdsterme

olmaktadir.(Nam, 2014, s.21)

Internet ile kurulan iletisim miisteriler, ¢alisanlar, bayiler, tedarikgiler, ortaklar
vb. gibi etkilenen kesimlerin butlininde, hedef kitlelere aninda ulasma ve bilgi
paylasimina imkan vermesiyle beraber, halkla iliskiler i¢in 6nemli alan olan basinla
iligkiler de daha etkin kildig1 diisiiniilmekte ve is sahipligi ile isi yOnetmenin
zorluklarindan dolayr bu giiciin yeterince kullanilamamasi s6z konusudur. Ayrica,
cevrimigi kullanicilar bulunduklari isletme web sayfalar: igeriginin yeterinde inandirici
olmamasi, silipheli ifadeler bulunmasi durumlarinda; bunlar gerek tartisma panolari,

haberler sayfasi ve isletme hakkindaki bilgilendirmeler olsun; miisterilerin
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giivenirliliginin kaybetme riski her zaman diisiiniilmelidir. Bu panolarda ayrica sayfa
ziyaretgisi olanlarin da yanlis bilgilerle yapay katkilar saglamasi s6z konusu olabilecegi

i¢in bu alanlarin kontrolleri son derece 6nemlidir. (Cakim, 2007, s.140)

Tim bunlann dikkate alarak miikemmel halkla iliskiler c¢alismalari
gerceklestirmek igin deginmesi gereken kavramlari su sekilde siralayabiliriz; (Yurdakul,
2006, s.209)

Cevrimi¢i Izleyici Istatistikleri: Cevrimicinde bulunan bir konunun degerini
6lcmek amaciyla iletisim uzmanlarinin gevrimigi izleyici 6lgimlerinde gerekli olan
nitelige sahip olmas1 gerekmektedir. Bu amagla 6l¢iim sorularina ihtiyag duymaktadir.
Web sayfasi giinde kag ziyaretci bulundugu, site trafiginin en Ust seviyesi giinun hangi
glin ve saatte denk geldigi, hangi icerik alanlar1 daha ¢ok ilgi ¢ektigi, ¢evrimici izleyici
uyeler kimler oldugu ve bunlardan hangileri etkili oldugu, hangi icerik izleyiciyi sitede
uzun sire tutabilmektedir, hangi hikayeler daha sik paylasildigi gibi sorularin sorulup

cevaplarin sorgulanmasi gerekmektedir. (Yurdakul, 2006, s.210)

Arama Motorunu En lyi Sekilde Kullanma: Yandex, Google, Yahoo, gibi
¢evrimi¢i kullanimi1 olan mecralarin glincel etkinlikleri ve haberleri dogru kaynaklardan
alabilmeyi amaglarlar ve ilk basvurulan yerlerden biridir. Cevrimici hedef Kitleye
ulasabilmek i¢in arama web sitelerinin sonug listesinden yukarilarda ¢ikmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, iletisim uzmanlar1 isletmelerin web sayfa igerigini

gelistirirken birkag noktaya dikkat etmektedirler. (Sayimer, 2006, s.62)

Cevrimigi Medya Iliskileri: Yayin kuruluslari, haber ajanslari cevrimici ve
cevrimdis1 okuyucu ve bilgi almak isteyen herkese haber saglamak amaciyla siirekli
haber akisini takip etmektedir. Bu sebeple medya iligkileri uzmanlar1 haber ajanslari ile
iliskilerini etkin siirdiirmek zorundadirlar. Etkili cevrimici gazetecilerin kim oldugu, ne

bilgileri paylastiklari, bloglar1 var mi takip ederler. (Yurdakul, 2006, s.212)

Cevrimici Kriz Iletisimi: Bir kriz durumuyla kars1 karsiya gelindiginde tercih
edilecek en iyi yol ilgili bilgiyi agik ve net sekilde tiim kilit paydaslara iletmektir.
Cevrimigi bir kriz iletisimi stratejisi gelistirirken su sorulara bagvurmak gerekmektedir:
Bilginin ne kadar1 paylagsmaya uygun oldugu, igerik ne kadar siklikta gtincellenmesi

gerektigi, krize yanit web sitesinde nasil yer almasi gerektigi, is ¢evresindeki

55



izleyicilerin dogru bilgiye kolayca erigmeleri i¢in ne tiir araglar kullanmasi1 gerektigi

sorulmalidir. (Yurdakul, 2006, s.213)

Sayisal Halkla Iliskiler Araglari: Yeni gelismeler hakkinda giincel kalmak ve
becerilerini gelistirmek isteyen halkla iliskiler uygulayicilarinin sorgulamasi gereken
sorular vardir. Bir bilgiyi dogru izleyiciye dagitmada hangi yeni teknolojiler yardimct
olabilecegi, iletisim hedeflerine ulagsmak i¢i hangileri en etkili olacagi gibi sorular

sorulabilir. (Sayimer, 2006, s.63)

Cevrimi¢i ve Cevrimdist Bilginin Kaynasmasi: Kamular, haberlerin
dogrulugunu teyit etmek icin ¢evrimigi ve ¢evrimdist pek ¢ok bilgi kaynagini ayni
zamanda kullanmaktadir. Kamu bilincinde hem ¢evrimigi hem ¢evrimdisi bilgi bir arada
kaynamakta, fikirleri bi¢imle indirmede her iki yol da esit derecede katki saglamaktadir.
(Sayimer, 2006, s.63)

Yasanan dijital devrim, halkla iligkiler alaninda calisan kisiler agisindan agilmasi
gereken bir iletisim seklidir. Sosyal ortam diislintildiigiinde sosyal aglar insanlarin
ozellikle kisisel ve mesleki iligkilerinde iletisim, etkilesim ve tepki yollarim
degistirmistir. Ortaya ¢ikislarindan itibaren sosyal ag sitelerinin bir ¢ogu bu siteleri
giinliik yasamlarinda da kullanan milyonlarca kullanicinin ilgisini ¢ekmektedir. Sosyal
aglar, benzer deneyim ve ilgi alanlarina sahip kullanicilarin karsilikli iligki baglatma ve
gelistirmeye tesvik eden, profil tabanli siteler olarak tanimlanmaktadir. Sosyal ag
sitelerinin amaci yalnizca bireyi 6n plana ¢ikarmakla kalmayarak, ayn1 zamanda bireyin
toplum icerisindeki iligkilerini de dikkate alan sanal bir topluluk olusturabilmesidir.
Halkla iliskiler alaninda ilgisini ¢eken sey de sosyal ag sitelerinin mesajlar ve marka
farkindalig1 araciligiyla kullanicilarn arasinda giiven ve yeni iligkiler tesis etmesidir.
Bahsi gecen bu gelismeler tiim bir toplumsal yap1 ve formatin doniisiimiinii ifade eder.
Bugiin halkla iliskiler disiplininin kendisine bir format atmasi, yeni medya
teknolojilerinin yayginlasmasi ile kac¢inilmazlagmaktadir. Web 2.0 evreninde halkla
iliskiler caligmalar klasik yaklasimlariyla islevsiz hale gelmektedir. Giidiimlii tiikketiciyi
hedef kitle alan halkla iligkiler kendi mantig1 paralelinde ¢alismalar iiretebilmesi i¢in
tlketicinin gudimanun yonunt de bilmek ve buna uygun hareket etmek durumundadir.
Gilinlimiizde halkla iligkiler disiplini agisindan dile getirilen miikkemmel halkla iliskiler

kavrami bu sosyolojik zeminden bagimsiz degildir. Belirli yazarlarca ortaya atilan bu
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kavram zaman icerisinde halkla iliskiler ¢aligmalarina belirli bir format ve misyon
yiiklemektedir. Bugiin halkla iligkiler ¢aligmalarinin miikemmel olabilmesi i¢in gerekli
sosyolojik zeminden hareket eden moral ve etik ilkeleri de dikkate alan, bu teknolojik
materyali zengin bir bicimde kullanabilmek icin kendisine yetecek kadar gerekli teknik
ve teknolojik bilgiyi iceriginde barindiran, hedef kitle {izerinde simetrik bir model
uygulayarak kurum ve ya kuruluslarin optimal diizeyde iletisim verimi almasini

saglayan halkla iliskiler calismalarini ifade eder. .(Yurdakul, 2006, s.204)
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3. SOSYAL MEDYA CAGINDA DEGISEN HALKA iLiSKiLER
ALGISINI UNIiVERSITE GENCLIiGi UZERINDE BELIRLEMEK AMACLI
BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Glinlimiizde sosyal medya olanaklari internet kullaniminin toplumsal ve kisisel
yasantinin bir parcasi haline gelmesi ile birlikte sosyal ve profesyonel ortamlarda
iletisim araclarina alternatif olusturmaktadir. Teknolojik gelismelerle isletmelerin
iletisim kurabilmesi igin yeni platformlar kurulmustur. Sosyal medya ile dogrudan
uygulanan halkla iligkiler caligmalar ile tiiketicilere ulasabilme olanagi saglamaktadir
ve bu yonu ile halkla iliskilerin en onemli araglarindan biri olan sosyal medya,
isletmelerin hedef kitlesi ile olan iliskilerinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal

medya kullanimu ile birlikte halkla iligkiler algis1 da yeni bir boyut kazanmustir.

Bu arastirman1 amaci halkla iligkiler algisinin sosyal medya ¢aginda nasil bir

boyut kazandiginin iiniversite gengligi lizerinden gozlemlenmesidir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya isletmelerin halka iligkiler ¢aligmalar1 kapsaminda taninma ve
tanitma faaliyetleri cercevesinde yol gosterici nitelikte olmasi yoniiyle, kisilerin halkla

iliskiler algisinda belirleyici olmasi agisindan 6nemlilik arz etmektedir.

Literatirde sosyal medya c¢aginda degisen halka iliskiler algis1 ile iligkili
aragtirma calismalarin sayica az olmasi yeni ¢aligmalarin yapilmasi gerekliligini ortaya

cikarmaktadir.

Halkla iligkiler alaninda sosyal medya etkinlik derecesinin ve bu donemde
olusan halka iligkiler algisinin iiniversite gengligi aracilif1 ile saptanmasina bagli olarak

calismanin sonuglar1 anlam saglayacak niteliktedir.
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3.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlari

Sosyal medya olanaklarinin giinimiizde toplumsal ve iletisimsel ¢ercevede gucli
etkisi sonucunda baglamis olan sosyal medya ¢aginda, sosyal medya kullanimu ile i¢ ice
olan is alanlarinda etkin algi degisimlerine sebep oldugu diisiiniilmektedir. S6z konusu
cagm halkla iliskiler algisini ne derece etkilediginin {iniversite gengligi tizerinden
arastirildigr bu ¢alisma Istanbul Ticaret Universitesi, Beykent Universitesi, Nisantasi
Universitesi, Uskiidar Universitesi, Marmara Universitesi, Istanbul Universitesi,
Bogazici Universitesi ve Aydin Universitesi olmak tizere tiniversitelerde dgretim goren

ogrenciler ile gerceklestirilmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirma modeli olarak tanimlayict
(betimsel) ve iliskisel arastirma modelleri kullanilmistir.  Anket formunun
belirlenmesinde Donald K. Wright ve Michelle D. Hinson tarafindan “How Blogs and
Social Media are Changing Public Relations and the Way it is Practiced” adiyla 2008
yilinda yayinlanan calismada gecerlilik ve giivenilirlik calismasi gerceklestirilmis
bulunan anket kullanilmigtir. Anket sorular1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ile “Kesinlikle
Katiliyorum” arasinda 5°li Likert uygulanarak degerlendirilmistir. Arastirma
kapsaminda toplamda 46 sorudan olusan anket formu 270 katilimer ile uygulanmistir.
Aragtirmada elde edilen veriler IBM SPSS 21 paket programi aracilifiyla istatistiki test
ve analizler uygulanarak ¢6ziimlenmistir. Ve ¢oziimlenen veriler s6z konusu istatistiksel
test ve analizlerin bilimsel gerektirileri dogrultusunda degerlendirilerek raporlanmistir.
Analizler sirasinda basvurulan baslica istatiksel yontemler; givenilirlik analizi, faktor
analizi, anova, t-testi ve basit dogrusal regresyon analizi olmustur. Yapilan testler
sonucunda, anlamli farklilik diizeyi, t-testi ve varyans analizi kullanilarak, p<0,05
diizeyinde test edilmis ve gerekli durumlarda da Post-hoc test olarak Tukey testi
uygulanmistir. iki degiskenli 6zelliklerin ortalamalari aralarinda anlamli bir sekilde
farklilik olup olmadigini test etmek {izere t-testi, ikiden fazla degiskenli 6zellikler i¢cinse
tek faktorli varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. 5°1i Likert olgekli bolim
giivenilirlik analizi dogrultusunda degerlendirilmis ve Faktor analizi dogrultusunda alt

boyutlar1 olusturulmustur. Arastirma modelinin kurulmasi i¢in ise basit dogrusal
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regresyon analizi sonuglart temel alinmistir. Giivenirlik analizi, 6lgmede kullanilan

araclarin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla gelistirilmis bir yontemdir.

Arastirmada, anket formunda yer alan dlgeklerin faktor yapisini belirlemek i¢in
Temel Bilesenler Analizi (Principal Components Analsis) ve faktér gruplarini

olusturmak i¢in Varimax Dontlistiirmesi (Varimax Rotation) kullanilmistir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Deneylerle heniiz yeter derecede dogrulanmamig ancak dogrulanacagi umulan
teorik diislince, faraziye hipotez denilmektedir.(TDK, 2016, hipotez)
Yukarida belirtilen arastirma sorular1 neticesinde belirlenen hipotezler su sekildedir;
H1: isletmelerin halkla iliskiler faaliyetleri igin sosyal medya zorunludur.
H2: Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetleri yon
degistirmektedir.
H3: Sosyal medya araclar1 halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilmaktadir.
H4: Sosyal medya oncesinde halkla iliskilerin islevi etkisi kisitliydi.
H5: Halkla iliskiler sosyal medya ¢aginda oldukga etkili olmustur.

3.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni Tiirkiye’de egitimlerine devam eden {iiniversite dgrencileri,

yiiksek lisans ve doktora egitimlerine devam eden 6grencilerinden olusmaktadir.

Orneklem {izerinden degerlendirme yapabilmek igin anketteki demografik
Ozellikler, cinsiyet, yas, egitim durumu, mesleki durumu, mesleki is tecriibesi siiresi,
mevcutta bulundugu isletmedeki bulundugu siire ve aylik gelir durumu seklinde
stralanmustir. 7 kriterli demografik 6zelliklerden sonra 38 soru 5°1i Likert Olgegine gore
Olgiiliirken 1 adet acik uglu soru ile durum hakkinda anketor yapilan kisilerden bilgi
alinmak istenmistir. Toplamda 46 soru igerigindeki anket ¢alismasina anlamli 270 adet

katilimer saglanmistir. Arastirmaya katilanlarin 122°si erkek, 148’1 kadindir.

60



4. BULGULAR

4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan kisilerin demografik bilgilerine iliskin frekans ve yiizde Tablo 1’de

verilmistir.

Tablo 1. Demografik Degiskenlere iliskin Frekans ve Yiizde Degerleri

Frekans | Yuzde (%)
L Kadin 148 54,8
et Erkek 122 452
18-24 144 53,3
Yas 25-30 64 23,7
31-35 62 23
o Lisans 207 76,7
Egitim Durumu Yiksek Lisans ve Doktora 63 23,3
Ogrenci 214 79,3
Meslek Ozel Sektér Calisan1 (Calisirken Yiiksek
Lisans veya Doktora Yapan) 56 20,7
Yeni Mezun-1 Yila Kadar 130 48,1
1-3 Y1l 65 24,1
Toplam is Tecriibesi |4-6 Yil 39 14,4
7-10 Y1l 17 6,3
11-15 Y1l 19 7
0-1 Y1l 170 63
Suanda Cahsilan 1-3 Y1l 63 233
Isletmedeki Is 4-6 Y1l 19 7
Tecribesi 7-10 Y1l 13 4.8
11-15 Y1l 5 19
500-1.999 TL 113 41,9
2.000-2.999 TL 84 31,1
. 3.000-3.999 TL 30 11,1
Aylik Gelir Durumu 4.000-4.999 TL 19 y
5.000-5.999 TL 10 3,7
6.000+ TL 14 52

Arastirmaya katilanlarin %54,8°1 erkek, %45,2’si kadinlardan olugsmaktadir.
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Arastirmaya katilanlarin %53,3’li 18-24 yas aralifinda, %23,7’si 25-30 yas
araliginda ve %23’ii 31-35 yas araliginda bulunmaktadir.

Egitim durumu bakimindan arastirmaya katilanlarin %76,7 ile lisans ve %23,3

ile yiiksek lisans ve doktora arasinda bulunmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin %79,3’{inli sadece 6grenci ve geriye kalan %20,7’sini

ise calisirken yiiksek lisans veya doktora yapan kisiler olusturmaktadir.

Toplam is tecriibesi bakimindan arastirmaya katilanlarin %48,1°1 yeni mezun-1
yila kadar, %24,1°1 1-3 yil, % 14,4’ 4-6 yil, %6,3’1i 7-10 y1l ve %7’si 11-15 yil is
tecriibesine sahiptir.

Su anda calisilan igyerindeki is tecriibesi bakimindan arastirmaya katilanlarin
%631 0-1 yil, %23,3’0 1-3 yil, %7’s1 4-6 yil, %4,8’1 7-10 y1l ve %1,9’u 11-15 yil

arasinda bulunmaktadir.

Aylik gelir durumu bakimindan aragtirmaya katilanlarin %41,9’u 500-1.999 TL,
%31,1°1 2.000-2.999 TL, %11,1°1 3.000-3.999 TL, %7’si 4.000-4.999 TL, %3,7’si
5.000-5.999 TL ve %5,2’si 6.000+ TL aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.

4.2. Arastirmaya Katilan Kisilere Gore Giiniimiizde Halkla iliskiler

Uzmanlarimin Is Tanimlarimin Dagihimm

Arastirmaya katilan kisilerin giiniimiizde halkla iliskiler uzmanlarimin hangi isleri

yaptig1 hakkindaki goriislerine iligkin frekans ve yiizde Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Arastirmaya Katilan Kisilere Gore Giiniimiizde Halkla iliskiler

Uzmanlarin Is Tamimlan

Frekans Y(%/zoc)je
Tanitim faaliyetlerini planlamak, organize etmek ve gerceklestirmek. 226 4,7
Kitle iletisim araglarinda yayinlanmak tizere basin bildirileri hazirlamak. 202 4,2
Yazili, gorsel ve sosyal medya sorumlulart ile iyi iliskiler gelistirmek. 215 4,5
Basinda ¢ikan haberleri takip etmek ve yorumlamak. 181 3,8
Konferanslar ve basin toplantilar1 diizenlemek. 174 3,6
Lobicilik faaliyetlerini planlamak, organize etmek ve yiritmek. 146 3
Hedef kitlenin diisiincelerini sezmek, 6grenmek ve analiz etmek. 179 3,7
Hedef kitleyi bilgilendirmek, etkilemek, ikna etmek, imaj yaratmak. 202 4,2
Sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesini saglamak ve bu faaliyetleri
kamuoyuna duyurmak. 175 3.7
Promosyon ve reklam ¢aligmalaria destek vermek ya da bizzat yiiriitmek. 168 3,5
Kriz durumlarinda bir yonetim plani olusturmak ve uygulanmasina destek 154 39
vermek. '
Isletmenin sosyal medya hesaplarina icerik olusturmak 147 3,1
Isletmenin sosyal medya takibini saglamak 155 3,2
Sosyal medyada miisteri memnuniyeti olusturmak 147 31
Sosyal medyada krizi yonetmek 145 3
Kurumsal web sayfasinda giincel duyuru yapmak 149 31
Web sayfasi sikdyetlerine cevap vermek 138 2,9
Sosyal medyadan kisisel verileri toplamak 109 2,3
Toplanan kisisel verileri halkla iliskiler kampanyalarinda kullanmak 151 3,2
Sosyal medyada isletme bilinirligini 6lgmek 146 3
Isletme algis1 ve itibar1 yoniinde &lgiimleme yapmak 145 3
Sosyal medyada haber takibi yapmak 118 25
Sosyal medya / dijital biilten hazirlamak 119 2,5
Sosyal medyada isletmeye ait olumsuz haberleri olumluya g¢evirmek 136 2,8
Arama motorlarindaki isletmeye ait olumsuz haberleri olumluya ¢evirmek 107 2,2
Kurumsal blog ve / veya CEO bloglarin1 yénetmek 122 2,5
Isletmenim tiim sosyal medya hesaplarmni yonetmek 126 2,6
Sosyal medya ve ¢cevrimici ortamda tliketicilerden gelen geribildirimleri 146 3
yanitlamak
I§letmenin web sayfasinda ve sosyal medya hesaplarinda kurumsal reklamlarin 145 3
viral dagilimi saglamak
Kurumsal web sayfas1 ve tiim sosyal medya hesaplarinda giincellemeleri yapmak 145 3
Isletme i¢in sosyal medya iizerinde / gevrimici ortamlarda yapilan halkla iliskiler
calismalarini hedef kitle ile birlikte yapmak ya da hedef kitleyi kampanyanin 169 3,5
icine dahil edici inovatif ¢aligmalar yapmak
Toplam 4787 100

63




“Sizce bugiin halkla iligkiler uzmani ne gibi is / isler yapmaktadir?” sorusuna
arastirmaya katilanlarin cevaplar1 Tablo 2’de sunulmustur. Tablo 2 incelediginde
arastirmaya katilan kisilere gore halkla iliskiler uzmanlarmin yaptigi isler arasinda en
cok isaretlenen is tanimi %4,7 oran ile “Tanitim faaliyetlerini planlamak, organize
etmek ve gerceklestirmek ““ olarak bulunmustur. En ¢ok isaretlenen ikinci is tanimi ise
%4,5 oran ile “Yazili, gorsel ve sosyal medya sorumlulari ile iyi iligkiler gelistirmek”
tir. Uglincii is tanimi ise %4,2 ile “Kitle iletisim araglarinda yaymlanmak {izere basin
bildirileri hazirlamak” ile “Hedef kitleyi bilgilendirmek, etkilemek, ikna etmek, imaj

yaratmak” olarak belirlenmistir.

4.3. Arastirmanin Gegerlilik Ve Giivenilirligi

38 soruluk likert yapili arastirma 6lgegi maddelerinin giivenirlik degeri Tablo

3’te sunulmustur.

Tablo 3. Arastirma Olgegi I¢in Giivenilirlik Degeri

Cronbach's Alpha N
0,906 38

Anket sorularinin giivenirlik analizi tablosu sunuldugu Tablo 3’te de goriildiigii
Uzere, i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach’s Alpha) = 0,906 olup, buna gére 6l¢egin yiiksek
giivenilirlikte oldugu tespit edilmistir.

4.4. Normallik Testi Sonuglar

Aragtirmada  kullanilacak analiz  yOntemlerinin  belirlenmesi  amaciyla

Kolmogorov-Smirnov Z Normallik testi yapilmistir. Test sonucu Tablo 4’de verilmistir.
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Tablo 4. Normallik Testi Sonuclar:

Tum
N 270
Normal Parametreler Ortalama 34705
Standart Sapma 0,5391
Mutlak 0,074
En Asir1 Farkliliklar Pozitif 0,074
Negatif -0,064
Kolmogorov-Smirnov Z 1,223
Anlamlilik (p) 0,1

Tabloda anlamlilik satirindaki deger, istatistiksel anlamlilik hesaplamalarinda
siir degeri kabul edilen 0,05’den (0,100 > p=0,05) biiyiik oldugundan incelenen anket

sorularinin dagilimlar1 normal oldugu goriilmektedir.

4.5. Faktor Analizi Sonuglari

Tablo 5’te faktor maddeleri, faktor yiikleri ve faktorlere ait varyans agiklama

yiizdesi sunulmustur.
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Tablo 5. Faktor Dagilm

Maddeler

Faktor Yukleri

Faktorl

Faktor2

Faktor3

Faktord

Faktors

Varyans Aciklama
Ylizdesi (%)

m23
m21
m20
m22
m32
m24
m27
m28
m34
m19
m25
m30
mi8
m26
m33
ml17
m7

m3

m8

m6

m15
ml2
m13
mll
ml4
m10
m29
ml

m2

m4

m5

ml6
m9

m36
m35
m38
m37
m31

0,678
0,677
0,677
0,649
0,637
0,614
0,563
0,563
0,541
0,54
0,536
0,532
0,484
0,482
0,479
0,455

0,84
0,721
0,602
0,483
0,406

0,778
0,743
0,671
0,571
0,532
0,301

0,827
0,813
0,479
0,428
0,422
0,403

0,714
0,712
0,673
0,638
0,462

Faktorl

15,904

Faktor2

9,388

Faktor3

8,791

Faktor4

8,312

Faktorbs

7,818
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Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle,
degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesinde parametrik test yontemlerinden t-testi

ve varyans analizi yontemleri kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan degiskenlerin faktér yapisimi belirlemek igin Temel
Bilesenler Analizi (Principal Components Analsis) ve faktdr gruplarini olusturmak igin
Varimaks Doniistiirmesi (Varimax Rotation) kullanilmigtir. Anket maddelerine faktor
analizi yapilip yapilamayacagin1 kontrol etmek amaciyla KMO degerinden ve Bartlett
testinden yararlanilmistir. KMO degeri 0,853 olarak bulunmustur. Bu degerin 1.00’e
yakin olmas1 orneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugunu gostermektedir. Degiskenlerin
normal dagilip dagilmadiginin testi icin uygulanan Bartlett test degeri ise a = 0,001
diizeyinde anlamli bulundugundan “evren korelasyon matrisi birim matristir” seklindeki
HO hipotezi reddedilmis ve tutum oOl¢egine faktdér analizi uygulamak i¢in drneklem

biiyiikliigiiniin yeterli oldugu kabul edilmistir.

Degiskenler arasindaki iligkileri en yiiksek derecede temsil edecek az sayida
faktor elde ederken 6z deger istatistigine gore faktor sayilari belirlenmistir. Faktor
analizi sonucunda toplam varyansin %350,212°sini agiklayan 5 faktore ulasilmistir.
Birinci faktor varyansin 15,904’lnii, ikinci faktor 9,388’ini, {igiincii faktor 8,791’ini,
dordincu faktor 8,312’sini ve besinci faktor7,818’ini agiklamaktadir. Elde edilen
faktorler;

F1. Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla iliskiler Faaliyetleri Y&n

Degistirmesi

F2: Sosyal Medya Araglarmin Halkla Iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilmas:
F3: Sosyal Medya Zorunlulugu

F4: Halkla Iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi

F5: Sosyal Medya Oncesinde Halkla Iliskilerin Islev Etkisinin Kisitli Olmasi

Faktorlerin (alt boyutlarin) belirlemesiyle hipotez sinamalarina gegilmistir.
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4.6. H1 Hipotezinin Sinanmasina liskin Bulgular

Isletmelerin halkla iligkiler faaliyetleri icin sosyal medya zorunludur hipotezi

smanarak, sonuglar Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Sosyal Medya Zorunlulugu Alt Boyutu Ve Maddeleri I¢in Ozet

Istatistikler
< . Std.
Sosyal Medya Zorunlulugu Min. | Maks. | Ort.
Sapma
isg(;i??l medya, geleneksel medyadan daha dogru bilgiler 1 5 27 13
i;(ésr??l medya, geleneksel medyadan daha inandirici bilgiler 1 5 26 1.25
_Sosyal medya, geleneksel medyadan daha durust bilgiler 1 5 2.7 117
igerir.
Sosyal medya, gelencksel medyadan daha seffaftir ve etik
DA 1 5 2,8 1,23
kulturtin savunucusudur.
Sosyal medya kurumsal ve organizasyonel seffaflik yapisini
. i 1 5 3,3 1,16
etkilemektedir.
Sosyal medyadaki gelismelerle gelecekte, halkla iliskiler
uzmaninin igini hedef kitle / goniillii marka elgileri yapar 1 5 3,3 1,07
hale gelecektir.
Genel 1 5 2,9 0,82

HO: Isletmelerin halkla iliskiler faaliyetleri igin sosyal medya zorunlu degildir.
H1: isletmelerin halkla iliskiler faaliyetleri i¢in sosyal medya zorunludur.
Katilmiyorum ifadesi i¢in 1,81-2,60 araligi;

Kararsizim ifadesi i¢in 2,61-3,40 araligy;
Katiliyorum ifadesi i¢in 3,41-4,20 araligy;
Kesinlikle Katiliryorum ifadesi i¢in 4,21-5,00 aralig;
Araliklarindan 3-41 ile 5,00 aralig1 kullanilacaktir.

Tablo 6’daki genel ortalama degeri 2,9 belirtilen siirlar 3-41 ile 5,00 arasinda
olmadigindan H1 hipotezi reddedilip HO hipotezi kabul edilmistir. Diger bir deyisle

isletmelerin halkla iliskiler faaliyetleri i¢in sosyal medya, zorunlu degildir.
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4.7. H2 Hipotezinin Sinanmasina iliskin Bulgular

Sosyal medyanin geligsmesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetleri yon degistirmekte

oldugu hipotezi sinanarak, sonuclar Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla iliskiler Faaliyetleri Yon

Degistirmesi Alt Boyutu Ve Maddeleri i¢in Ozet istatistikler

Sosy.al Me(!ya.l.nn G(fl'lsr.nes1y!e Birlikte Halkla Iliskiler Min. | Maks. | ort. Std.
Faaliyetleri Yon Degistirmesi Sapma
Kuruluslar ¢alisma saatleri icerisinde ¢alisma saatleri sosyal
medya kullanimlarina ve bu yolla iletisime gegmelerine izin 1 5 3,7 1,22
vermelidir.
Sosyal medya, halkla iliskiler algisini degistirmistir. 1 5 35| 1,16
Sosyal medya ile halkla iliskiler daha miikemmel bir halkla
e 1 5 35| 1,22
iligkiler anlayigina taginmustir.
Sosyal medya ile isletmelerin hedef pazar ve paydaslari ile iki

AR, % . A 1 5 36| 1,04
yonlii iletigimi saglamasi gergeklesmistir.
Sosyal medyada meydana gelen gelismelerle, isletmeler daha
seffaf, agik ve hizli halkla iligkiler ¢alismalar1 yapmak durumunda | 1 5 3,8 | 0,96
kalmgtir.
Sosyal medyadaki gelismelerle isletmelerde halkla iliskilere

. 1 5 3,8 1
diisen sorumluluk artmustir.
Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iligskiler uzmanlari sosyal
medyadaki algiy1 yonlendiren ve yoneten bir igleve sahip 1 5 3,7 1,03
olmuslardir.
Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iligskiler uzmanlari kriz
iletisim yapilarina sosyal medyayi da ekleyerek biitiinsel bir 1 5 36| 1,02
iletisim plan1 hazirlar hale gelmislerdir.
Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iligkiler uzmanlari birer
AT o 1 5 3,5 | 1,06
icerik tireticisi haline gelmistir.
Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iliskiler ¢alismalar1 hedef
kitlenin de birebir projelere katildig1 destek verdigi calismalara 1 5 3,7 | 1,02
doniismistiir.
Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iligkiler ¢alismalarinin,
sadece halkla iliskiler uzmanina ait bir is olmadig1 ortaya 1 5 39| 1,08
¢ikmustir.
Sosyal medyadaki gelismelerle sosyal sorumluluk ¢alismalarinda
hedef kitlenin, ¢alisanlarin ve paydaslarin destek verme orani 1 5 3,7 0,97
artmigtir.
Sosyal medyadaki gelismelerle isletmenin halkla iligkiler isini 1 5 36 | 109
sadece isletme i¢indeki departmanla gerceklestirmesi zorlagmustir. ' '
Sosyal medyaki gelismelerle halkla iliskiler alanindaki 1 5 39 | 094
sorumluluk artmustir.
Sosyal medyadaki gelismeler, sanal ortamda halkla iliskiler
¢alismalarinin yiriitiillmesinde halkla iliskiler uzmani ile sosyal 1 5 4 1
medya uzmaninin birlikte calismasini gerekli kilmistir.
Genel 1 5 3,7 | 0,64
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HO: Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetleri yon
degistirmemektedir.

H2: Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetleri yon
degistirmektedir.

Tablo 7’deki genel ortalama degeri 3,7 belirtilen sinirlar 3-41 ile 5,00 arasinda
oldugundan HO hipotezi reddedilip, H2 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir deyisle
sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetleri yon degistirmektedir.

4.8. H3 Hipotezinin Sanmasina iliskin Bulgular

Sosyal medya araglari halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmaktadir hipotezi

sianarak, sonuglar Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. Sosyal Medya Araclarimin Halkla Iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilmas:
Alt Boyutu Ve Maddeleri Icin Ozet Istatistikler

Sosyal Medya Araclarinin Halkla iliskiler . Std.
Faaliyetlerinde Kullanilmasi W | MA@ O Sapma
S_qs_yal .r.nedya, geleneksel medya (gazete, televizyon) ile bir 1 5 35 1.26
butundr.
Bloglar, halkla iligkiler alaninin geligmesini saglamistir. 1 5 3,6 1,08
Sosyal medya, geleneksel medyay: etkilemektedir. 1 5 34 1,34
Geleneksel medya, sosyal medyay1 etkilemektedir. 1 5 3,2 1,27
Kuruluslarin ¢aligsanlar1 hakkinda bilgi edinmek icin sosyal

< 1 5 3,4 1,21
medya araclarini, bloglarini kullanmalar1 dogrudur.
Genel 1,4 5 3,43 0,87

HO: Sosyal medya araglar1 halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilmamaktadir.

H3: Sosyal medya araglari halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmaktadir.

Tablo 8’deki genel ortalama degeri 3,43 belirtilen smirlar 3-41 ile 5,00 arasinda
oldugundan HO hipotezi reddedilip H3 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir deyisle

sosyal medya araclari halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmaktadir.
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4.9. H4 Hipotezinin Sinanmasina iliskin Bulgular

Sosyal medya oOncesinde halkla iliskilerin iglevi etkisi kisitlidir hipotezi

sianarak, sonuclar Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Sosyal Medya Oncesinde Halkla iliskilerin Islev Etkisinin Kisith Olmasi
Alt Boyutu Ve Maddeleri I¢in Ozet istatistikler

2 . e L s . Std.
Sosyal Medya Oncesinde Halkla Iliskilerin Islev Etkisinin Min. | Maks. | ort. | sapm
Kisith Olmasi a
Sosyal medyadaki gelismelerle yapilan halkla iligkiler
calismalarinin daha net 6lgiilebilir sonuglara erismesi miimkiin 1 5 3,6 1

olmustur.

Sosyal medya oncesinde isletmelerin halkla iligkiler
calismalarini televizyon ve gazete iizerinden yapmalari 1 5 2,7 1,1
giivenirlilik agisindan yeterliydi.

Sosyal medyanin var olmasina ragmen isletmelerin halkla
iligkiler caligmalarim televizyon ve gazete lizerinden yapmalar1 1 5 3 1,2
giivenirlilik agisindan yeterlidir.

Sosyal medyanin var olmasiyla birlikte isletmelerin halkla
iligkiler ¢aligmalarini televizyon, gazete gibi klasik yontemler

haricinde alternatif bir kanal yaratmas1 giivenirlilik agisindan " = 311 12
yeterlidir.

Sosyal medyada var olan her bilgi isletmeler hakkinda dogru

. . 1 5 2,7 1,3
izlenim birakir.

Genel 2 4 3 0,38

HO: Sosyal medya 6ncesinde halkla iliskilerin islevi etkisi kisith degildi.

H4: Sosyal medya 6ncesinde halkla iliskilerin islevi etkisi kisitliydi.

Tablo 9’daki genel ortalama degeri 3,00 belirtilen sinirlar 3-41 ile 5,00 arasinda
olmadigindan H4 hipotezi reddedilip HO hipotezi kabul edilmistir. Diger bir deyisle

sosyal medya oncesinde halkla iliskilerin islevi etkisi kisitli degildi.

4.10. H5 Hipotezinin Sinanmasina iliskin Bulgular

Halkla iliskiler sosyal medya caginda oldukca etkili olmustur hipotezi sinanarak,

sonuglar Tablo 10’da sunulmustur.
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Tablo 10. Halkla iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmas1 Maddelerinin Alt
Boyutu Ve Maddeleri i¢in Ozet Istatistikler

Halkla Iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi Min. | Maks. | Ort. Szf:)?ﬁa
Sosyal medya isletme organizasyonundaki 'kurum igi
N 2 1 5 3,8 1,21
iletisim' yapisini etkilemistir.
Sosyal medya isletme organizasyonundaki 'kurum dist
N o 1 5 3,9 1,14
iletisim' yapisini etkilemistir.
Sosyal medyanin, geleneksel medya (gazete, televizyon) ile 1 5 29 111
catistiklar1 durumlar ortaya ¢ikmaktadir. ’ ’
So§yal medya halkla iligkiler alaninin gelismesini 1 5 3.9 1,07
saglamigtir.
Sosyal medya iletisimi anlik oldugu andan itibaren,
isletmeler kendilerine yoneltilen elestirilere daha hizli cevap 1 5 3,9 1,17
vermek zorunda kalmisglardir.
Bir kurulusun ¢alisaninin, o kurulus hakkindaki negatif

; 8 1 5 3,2 1,4
yorumlari internetten yayinlamasi etiktir.
Genel 1,5 5 3,48 0,62

HO: Halkla iligkiler sosyal medya caginda oldukga etkili olmamustir.

H5: Halkla iligkiler sosyal medya ¢aginda oldukga etkili olmustur.

Tablo 10°daki genel ortalama degeri 3,48 belirtilen sinirlar 3-41 ile 5,00 arasinda

oldugundan HO hipotezi reddedilip HS hipotezi kabul edilmistir. Diger bir deyisle halkla

iliskiler sosyal medya ¢aginda oldukga etkili olmustur.

4.11. Sosyal Medya Zorunlulugu Alt Boyutunun Cinsiyete Gore Incelenmesi

Sosyal medya zorunlulugunun cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip

gostermediginin arastirilmasi i¢in t testi uygulanmistir.

sunulmustur.
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Tablo 11. Sosyal Medya Zorunlulugu Alt Boyutu Degerlerinin Cinsiyet Gruplari

Acisindan Karsilastirilmasi

insi Std.

Cinsiyet N ot ol t | A | e

Sosval Medva Zorunlaluga | ~24™ 148 | 294 | 0,81 [0,918| 268 | 0,36
yal Medya Zorunlulugu Erkek 122 | 2.85 0.84

Tablo 11°deki anlamlilik siitunundaki deger p=0,36 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiyiik oldugundan sosyal medya zorunlulugunun cinsiyet degiskenine gore

degismedigi sonucuna varilmistir.

4.12. Sosyal Medya Zorunlulugu Alt Boyutunun Meslek Degiskenine Gore

Incelenmesi

Sosyal medya zorunlulugunun meslek degiskenine gore farklilik gosterip
gostermediginin arastirilmasi i¢in t testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 12°de

sunulmustur.

Tablo 12. Sosyal Medya Zorunlulugu Alt Boyutu Degerlerinin Meslek Degiskeni

Gruplar1 A¢isindan Karsilastirilmasi

Meslek N Ort. Std. t df p
Sapma

Lisans Ogrencisi 214 | 2,8 0,74 |(-3,96 | 268 | 0,000

Sosyal Medya | Ozel Sektor Calisani
Zorunlulugu | (Cahsirken yiiksek lisans veya 56 | 3,27 1
doktora yapan)

Tablo 12°deki anlamlilik siitunundaki deger p=0,00 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden kii¢lik oldugundan sosyal medya zorunlulugunun meslek degiskenine gore
degistigi sonucuna varilmistir. Meslek degiskeni 6zel sektor ¢alisani (¢alisirken yiiksek
lisans veya doktora yapan) olan katilimcilar bu ifadeye verdikleri ortalama puan X=3,27
ile 6grencilerin verdigi ortalama puandan yiiksek olup sosyal medyay1 6grencilerden

daha fazla zorunlu bulmaktadirlar.
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4.13. Sosyal Medya Zorunlulugu Alt Boyutunun Egitim Durumuna Gore

Incelenmesi

Sosyal medya zorunlulugunun egitim degiskenine gore farklilik gosterip
gostermediginin arastirilmasi i¢in t testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 13’de

sunulmustur.

Tablo 13. Sosyal Medya Zorunlulugu Alt Boyutu Degerlerinin Egitim Durumu

Gruplar Acisindan Karsilastirilmasi

Egitim Durumu N Ort. std. t df p
Sapma

Sosyal Medya Lisans 207 2,97 0,81 | 2,86 | 268 0

Zorunlulugu Yiiksek Lisans ve Doktora | 63 | 2,64 | 0,83

Tablo 13’deki anlamlilik siitunundaki deger p=0,00 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden kiiciik oldugundan sosyal medya zorunlulugu egitim durumu degiskenine
gore degistigi sonucuna varilmistir. Egitim durumu lisans olan iiniversite 6grencileri
X=2,97 ile yiiksek lisans ve doktora yapan iiniversite dgrencilerinin bu ifadeye verdigi

ortalama puan olan X=2,64"den daha yiiksek puan verdikleri gériilmektedir.

4.14. Sosyal Medya Zorunlulugu Alt Boyutunun Yasa Gore Incelenmesi

Sosyal medya zorunlulugunun yas degiskenine gore farkliik gosterip
gostermediginin arastirilmast icin ANOVA uygulanmistir. Sonuglar Tablo 14’de

sunulmustur.

Tablo 14. Sosyal Medya Zorunlulugu Alt Boyutu Degerlerinin Yas Gruplari

Acisindan Karsilastirilmasi

Yas N | ort. s:;t)?ﬁa F | p
18-24 yas 144 | 2,86 | 0,77 | 0,78 | 0,46
Sosyal Medya Zorunlulugu 25-30 yas 64 2,86 0,7
31-35 yas 62 3,01 ] 1,04
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Tablo 14’deki anlamlilik siitunundaki deger p=0,46 degeri p=0,05 anlamlilik
duzeyinden biyiik oldugundan sosyal medya zorunlulugunun yas degiskenine gore

degistigi sonucuna varilmistir.

4.15. Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin

Yon Degistirmesi Alt Boyutunun Cinsiyete Gore incelenmesi

Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iligkiler faaliyetleri yon
degistirmesinin  cinsiyet degiskenine gore farklilik gdsterip gostermediginin

arastirilmasi icin t testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 15°de sunulmustur.

Tablo 15. Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla Iligkiler Faaliyetlerinin
Yon Degistirmesi Alt Boyutu Degerlerinin Cinsiyet Gruplar1 A¢isindan

Karsilastirilmasi
. Std.
Cinsiyet N | Ort. Sapma t df p
Sosyal Medyanin Geligmesiyle Kadin 148 | 3,77 | 0,6 1,84 | 268 | 0,07
Birlikte Halkla Iliskiler Faaliyetleri
Yén Degistirmesi Erkek 122 | 3,63 | 0,69

Tablo 15°deki anlamlilik siitunundaki deger p=0,07 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiyiik oldugundan sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iligkiler
faaliyetleri yon degistirmesinin cinsiyet degiskenine gore degismedigi sonucuna

varilmistir.

4.16. Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin

Yon Degistirmesi Alt Boyutunun Meslek Degiskenine Gore incelenmesi

Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iligkiler faaliyetleri yon
degistirmesinin meslek degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin aragtirilmasi

i¢in t testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 16’da sunulmustur.
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Tablo 16. Sosyal Medyamin Gelismesiyle Birlikte Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin
Yon Degistirmesi Alt Boyutu Degerlerinin Meslek Degiskeni Gruplar: Acisindan

Karsilastirilmasi
Meslek N | Ort. SStd' t df p
apma
Sosyal Medyanin Ogrenci 214 | 3,68 | 0,64 |-1,19| 268 | 0,24
Gelismesiyle
Birlikte Halkla | Ozel Sektor Calisan
Iliskiler (Caligirken yiiksek lisans veya| 56 | 3,8 | 0,66
Faaliyetleri Yon | doktora yapan)
Degistirmesi

Tablo 16’daki anlamlilik siitunundaki deger p=0,24 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiylik oldugundan sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler
faaliyetleri yon degistirmesinin meslek degiskenine goére degismedigi sonucuna

varilmstir.

4.17. Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin

Yo6n Degistirmesi Alt Boyutunun Egitim Durumuna Gére incelenmesi

Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetleri yon
degistirmesinin egitim durumu degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin

arastirilmasi icin t testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17. Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla iliskiler Faaliyetlerinin

Yon Degistirmesi Alt Boyutu Degerlerinin Egitim Durumu Gruplar1 A¢isindan

Karsilastirilmasi
Egitim Durumu N | Ort. Std. t df p
Sapma
Sosyal Medyanin Lisans 207 | 3,7 0,67 ([-0,074| 268 | 0,94
Gelismesiyle Birlikte Halkla . .
iliskiler Faaliyetleri Yon Yiksek Lisansve | o3 | 39 | 058
Degistirmesi Doktora

Tablo 17°deki anlamlilik siitunundaki deger p=0,94 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiyiik oldugundan sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iligkiler
faaliyetleri yon degistirmesinin egitim durumu degiskenine gore degigsmedigi sonucuna

varilmistir.
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4.18. Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin

Yon Degistirmesi Alt Boyutunun Yasa Gore Incelenmesi

Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iligkiler faaliyetleri yon
degistirmesinin yas degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi

icin ANOVA uygulanmistir. Sonuglar Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 18. Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla fliskiler Faaliyetlerinin
Yon Degistirmesi Alt Boyutu Degerlerinin Yas Gruplar1 A¢isindan

Karsilastirilmasi
N |Ortalama| >t F p
Sapma
Sosyal Medyanin Gelismesiyle |18-24 yas 144 3,64 07 1169|019
Birlikte Halkla iliskiler 25-30 yas 64 3,79 0,54
Faaliyetleri Yon Degistirmesi |31-35 yas 62 3.78 0.62

Tablo 18’deki anlamlhilik siitunundaki p=0,19 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiylik oldugundan sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler

faaliyetleri yon degistirmesinin yas degiskenine gore degismedigi sonucuna varilmistir.

4.19. Sosyal Medya Araclarimin Halkla Iliskiler Faaliyetlerinde

Kullanilmasi Alt Boyutunun Cinsiyete Gore incelenmesi

Sosyal medya araglar1 halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilmasinin cinsiyet
degiskenine gore farklilik gOsterip gostermediginin arastirilmast i¢in t testi

uygulanmistir. Sonuglar Tablo 19’dasunulmustur.

Tablo 19. Sosyal Medya Araclarinin Halkla Iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilmasi

Alt Boyutu Degerlerinin Cinsiyet Gruplar: A¢isindan Karsilastirilmasi

. Std.
Cinsiyet N Ort. Sapma t df p
Sosyal Medya Araglarinin Halkla Kadin 148 | 344 | 088 |0,15 | 268 [ 0,88
Mliskiler Faaliyetlerinde Kullamlmas1 |Erkek 122 | 3,42 | 0,87
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Tablo 19’daki anlamlilik siitunundaki p=0,88 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiyiilk oldugundan sosyal medya araglari halkla iliskiler faaliyetlerinde

kullanilmasinin cinsiyet degiskenine gore degismedigi sonucuna varilmstir.

4.20. Sosyal Medya Araclarimin Halkla fliskiler Faaliyetlerinde

Kullanilmasi Alt Boyutunun Meslek Degiskenine Gore incelenmesi

Sosyal medya araglar1 halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmasinin meslek
degiskenine gore farklilik gosterip goOstermediginin arastirilmasi i¢in t testi

uygulanmugtir. Sonuglar Tablo 20°de sunulmustur.

Tablo 20. Sosyal Medya Araclarinin Halkla Iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilmasi
Alt Boyutu Degerlerinin Meslek Degiskeni Gruplar: Acisindan Karsilastirilmasi

Meslek N fort |9 F e | e | op
Sapma

Sosyal Medya Ogrenci 214 ( 3,36 | 0,91 |-2,86| 268 0

Araglarmin Halkla | .. .

fliskiler Ozel Sektor Calisanm

Faaliyetlerinde (Calisirken yiiksek lisans 56 | 3,73 | 0,65

Kullanilmasi veya doktora yapan)

Tablo 20’deki anlamlilik siitunundaki p=0,00 degeri p=0,05 anlamlilik
dizeyinden kii¢iik oldugundan sosyal medya araglar1 halkla iligkiler faaliyetlerinde
kullanilmasinin meslek degiskenine gore degistigi sonucuna varilmistir. Bu ifadeye 6zel
sektor calisanlari (¢alisirken yiiksek lisans veya doktora yapan) X=3,73 ortalama puani

ile 6grencilerin verdikleri ortalama puan X=3,36’dan daha yliksek puan vermislerdir.

4.21. Sosyal Medya Araclarimin Halkla iliskiler Faaliyetlerinde

Kullanilmasi Alt Boyutunun Egitim Durumuna Gére Incelenmesi

Sosyal medya araglar1 halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmasinin egitim
durumu degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi igin t testi

uygulanmistir. Sonuglar Tablo 21°de sunulmustur.
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Tablo 21. Sosyal Medya Araclarimin Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Kullamlmasi

Alt Boyutu Degerlerinin Egitim Durumu Gruplar Acisindan Karsilastirilmasi

Egitim Durumu N | Ort. Sz?pt)?ﬁa t df P
Sosyal Medya Araglarmin Lisans 207 | 3,34 | 0,89 |-3,25| 268 0
Halkla Iligkiler Yiiksek Lisans ve

Faaliyetlerinde Kullanilmas1 | Doktora 63 | 374 075

Tablo 21’deki anlamlilik slitunundaki p=0,00 degeri p=0,05 anlamlilik

diizeyinden kiiglik oldugundan sosyal medya araglari halkla iliskiler faaliyetlerinde

kullanilmasmin egitim durumu degiskenine gore degistigi sonucuna varilmistir. Bu

ifadeye yiiksek lisans ve doktora égrencileri X=3,74 ortalama puam ile 6grencilerin

verdikleri ortalama puan X=3,34’den daha yiiksek puan vermislerdir.

4.22. Sosyal Medya Araclarimin Halkla iliskiler Faaliyetlerinde

Kullamilmasi Alt Boyutunun Yasa Gére incelenmesi

Sosyal medya araglart halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmasinin yas

degiskenine gore farklihk goOsterip gostermediginin arastirllmast igin ANOVA

uygulanmistir. Sonuglar Tablo 22°de sunulmustur.

Tablo 22. Sosyal Medya Araclarinin Halkla fliskiler Faaliyetlerinde Kullamlmasi

Alt Boyutu Degerlerinin Yas Gruplar Ac¢isindan Karsilastirnlmasi

Sosyal Medya Araclarimin Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Kullamlmas1 | TUKEY HSD
Testi
N Ort. Std. Sapma F p Farkl

Gruplar

18-24 yas 144 3,29 0,94 6,84 0 18-24 yas

25-30 yas 64 3,43 0,81 31-35 yas

31-35 yas 62 3,77 0,67 Anlamhhik

Toplam 270 3,43 0,87 p=0,001
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Tablo 22’deki anlamlilik stitunundaki p=0,00 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden kiiglik oldugundan sosyal medya araglari halkla iliskiler faaliyetlerinde
kullanilmasinin yas degiskenine gore degistigi sonucuna varilmistir. Bu farkliligin hangi
gruptan kaynaklandig1 6grenmek i¢in yapilan Tukey testi sonucuna gore bu gruplar 18-
24 yag ile 31-35 yas olarak bulunmustur. “Sosyal medya araglar1 halkla iligkiler
faaliyetlerinde kullamlmaktadir” ifadesine 31-35 yasindaki katilimcilar X=3,77 ile daha

yiiksek puan vermislerdir.

4.23. Sosyal Medya Oncesinde Halkla iliskilerin Islev Etkisinin Kisith

Olmasi Alt Boyutunun Cinsiyete Gére incelenmesi

Sosyal medya oncesinde halkla iliskilerin islevi etkisi kisitli olmasinin cinsiyet
degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin aragtirilmasi igin t testi

uygulanmistir. Sonuglar Tablo 23’de sunulmustur.

Tablo 23. Sosyal Medya Oncesinde Halkla iliskilerin Islev Etkisinin Kisith Olmasi

Alt Boyutu Degerlerinin Cinsiyet Gruplar: Acisindan Karsilastirilmasi

- Std.
Cinsiyet N ort. Sapma t df p

Sosyal Medya Oncesinde Kadn 148 3,06 0,37 2,82 268 0,01

Halkla Iliskilerin islev
Etkisinin Kisithh Olmasi Erkek 122 2,93 038

Tablo 23’deki anlamlilik siitunundaki p=0,01 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden kii¢iik oldugundan sosyal medya oncesinde halkla iligkilerin islevi etkisi

kisitli olmasi ifadesinin cinsiyet degiskenine gore degistigi sonucuna varilmistir. Bu

ifadeye kadin katilimcilarin X=3,06 ile daha ytiksek puan verdikleri goriilmektedir.
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4.24. Sosyal Medya Oncesinde Halkla iliskilerin Islev Etkisinin Kisith

Olmasi Alt Boyutunun Meslek Degiskenine Gore incelenmesi

Sosyal medya Oncesinde halkla iliskilerin islevi etkisi kisitli olmasinin meslek
degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi i¢in t testi

uygulanmistir. Sonuglar Tablo 24’de sunulmustur.

Tablo 24. Sosyal Medya Oncesinde Halkla iliskilerin Islev Etkisinin Kisith Olmasi
Alt Boyutu Degerlerinin Meslek Degiskeni Gruplar1 Ac¢isindan Karsilagtirilmasi

Meslek N | ort | S| ¢ i | p
Sapma

§osyal Medya Ogrenci 214 12,9935 | 0,3705 | -1,046 268 0,29

Oncesinde e )

Halkla Ozel Sektor Calisani

fliskilerin igley | (Gabsirkenyiksek | g0 5 poan | () 4999

Etkisinin Kisitl; | 115ans veya doktora

Olmast yapan)

Tablo 24’deki anlamlilik stitunundaki p=0,29 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiyiik oldugundan sosyal medya 6ncesinde halkla iligkilerin islevinin kisitl

olmasi ifadesinin meslek degiskenine gore degismedigi sonucuna varilmistir.
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4.25. Sosyal Medya Oncesinde Halkla iliskilerin Islev Etkisinin Kisith

Olmasi Alt Boyutunun Egitim Durumuna Gére incelenmesi

Sosyal medya Oncesinde halkla iligkilerin islevi etkisi kisitli olmasimin egitim
durumu degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi igin t testi

uygulanmistir. Sonuglar1 Tablo 25°de gormek miimkiindiir.

Tablo 25. Sosyal Medya Oncesinde Halkla iliskilerin Islev Etkisinin Kisith Olmasi

Alt Boyutu Degerlerinin Egitim Durumu Gruplar Acisindan Karsilastirilmasi

Egitim Durumu N ort. Std, t df p
Sapma
) Lisans 207 3,02 0,4 0,97 268 0,33
Sosyal Medya Oncesinde .
Halkla iliskilerin Islev Y ksek
Etkisinin Kisitli Olmasi Lisans ve 63 2,97 031
Doktora

Tablo 25’deki anlamlilik stitunundaki p=0,33 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiyiik oldugundan sosyal medya oncesinde halkla iliskilerin islev etkisinin
kisith olmasi ifadesinin egitim durumu degiskenine gore degismedigi sonucuna

varilmistir.

4.26. Sosyal Medya Oncesinde Halkla iliskilerin islev Etkisinin Kisith

Olmasi Alt Boyutunun Yasa Gére incelenmesi

Sosyal medya Oncesinde halkla iligkilerin islevi etkisi kisitlh olmasinin yas
degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasit icin  ANOVA

uygulanmistir. Sonuglar Tablo 26’da sunulmustur.

Tablo 26. Sosyal Medya Oncesinde Halkla iliskilerin Islev Etkisinin Kisith Olmasi
Alt Boyutu Degerlerinin Yas Gruplar: Agisindan Karsilastirilmasi

Std.
Yas N Ort. Sapma f p
Sosyal Medya Oncesinde Halkla 18-24 yas 144 | 2,99 0,38 0,45 | 0,64
Mligkilerin Islev Etkisinin Kisith [ 25-30 yas 64 3 0,39
Olmast 31-35 yas 62 | 3,05 0,39
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Tablo 26’daki anlamlilik stitunundaki p=0,64 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiyiik oldugundan sosyal medya Oncesinde halkla iliskilerin islevi etkisi

kisitlt olmasi ifadesinin yas degiskenine gore degismedigi sonucuna varilmstir.

4.27. Halkla iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi Alt Boyutunun

Cinsiyete Gore incelenmesi

Halkla iligkiler sosyal medya ¢aginda oldukga etkili olmasi cinsiyet degiskenine
gore farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi igin t testi uygulanmistir. Sonuglar

Tablo 27’de sunulmustur.

Tablo 27. Halkla iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi Alt Boyutu

Degerlerinin Cinsiyet Gruplar: A¢isindan Karsilastirilmasi

insi Std.
Halkla [liskilerin Sosyal Kadin 148 | 353 | 061 | 153 | 268 | 013
Medya Caginda Etkili
Olmast Erkek 122 3,41 0,63

Tablo 27’deki anlamlilik siitunundaki p=0,13 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiylik oldugundan halkla iligkilerin sosyal medya ¢aginda oldukga etkili

olmasi ifadesinin cinsiyet degiskenine gore degismedigi sonucuna vartlmistir.
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4.28. Halkla iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi Alt Boyutunun

Meslek Degiskenine Gore incelenmesi

Halkla iliskiler sosyal medya ¢aginda oldukga etkili olmas1 meslek degiskenine
gore farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi igin t testi uygulanmistir. Sonuglar

Tablo 28’de sunulmustur.

Tablo 28. Halkla iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi Alt Boyutu

Degerlerinin Meslek Degiskeni Gruplar: A¢isindan Karsilastirilmasi

Meslek N or [T i | p
apma

Halkla Ogrenci 214 3,44 0,62 | -1,605 268 0,11

Iliskilerin Ozel Sektér Calisani

Sosyal Medya (Calisirken yiiksek

Caginda Etkili lisans veya doktora po g5 | O

Olmasi yapan)

Tablo 28’deki anlamlilik siitunundaki p=0,11 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden biiyiikk oldugundan halkla iligkiler sosyal medya ¢aginda oldukca etkili

olmasi ifadesinin meslek degiskenine gore degismedigi sonucuna varilmistir.

4.29. Halkla liskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi Alt Boyutunun

Egitim Durumuna Goére Incelenmesi

Halkla iliskiler sosyal medya c¢aginda oldukca etkili olmasi egitim durumu
degiskenine gore farklilik gOsterip gostermediginin arastirilmasi igin t testi

uygulanmistir. Sonuglar Tablo 29°da sunulmustur.

Tablo 29. Halkla iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi Alt Boyutu

Degerlerinin Egitim Durumu Gruplar1 A¢isindan Karsilastirilmasi

Egitim Durumu N ort. Std. t df p
Sapma
) Lisans 207 3,45 0,66 -1,34 268 0,18
Halkla Iligkilerin Sosyal .
Medya Caginda Etkili YUKsek
Lisans ve 63 3,57 0,49
Olmasi
Doktora

84




Tablo 29’daki anlamlilik silitunundaki p=0,18 degeri p=0,05 anlamlilik
duzeyinden biyik oldugundan halkla iligkilerin sosyal medya ¢aginda oldukca etkili

olmasi ifadesinin egitim durumu degiskenine gore degismedigi sonucuna varilmstir.

4.30. Halkla iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi Alt Boyutunun

Yasa Gore Incelenmesi

Halkla iligkiler sosyal medya ¢aginda oldukca etkili olmas1 yas degiskenine gore
farklilik gosterip gostermediginin arastirilmast i¢in ANOVA uygulanmistir. Sonuglar

Tablo 30’da sunulmustur.

Tablo 30. Halkla iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi Alt Boyutu

Degerlerinin Yas Gruplari A¢isindan Karsilastirilmasi

Halkla Iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmasi .
TUKEY HSD Testi
N ort. Std. F 0
Sapma Farkh Gruplar

18-24 yas 144 3,39 0,62 3,54 | 0,03 18-24 yas
25-30 yas 64 3,53 0,6 31-35 yas
31-35 yas 62 3,63 0,63 Anlamhlik
Toplam 270 3,48 0,62 p=0,03

Tablo 30’daki anlamlilik siitunundaki p=0,03 degeri p=0,05 anlamlilik
diizeyinden kiigiik oldugundan halkla iligkiler sosyal medya caginda oldukca etkili
olmasi ifadesi yas degiskenine gore degismektedir. Tukey testi sonucuna gore bu
gruplar 18-24 yas ile 31-35 yas olarak bulunmustur. “Halkla iligkiler sosyal medya
caginda oldukga etkili olmustur” ifadesine 31-35 yasindaki katilimeilar X=3,63 ile daha

yiiksek puan vermislerdir.
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4.31. Modele iliskin Birinci Regresyon Analizi Sonuclar

Tablo 31. Birinci Regresyon Analizi Sonugclari

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,5122 0,262 0,256 0,71016

a. Predictors: (Constant), Sosyal Medya Ot}cesinde Halkla Iliskilerin Islev Etkisinin Kisitl
Olmasi, Sosyal Medya Araglarinin Halkla Iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilmast

R? = 512 olup Sosyal medya zorunlulugu olgusundaki degisimin %51,2’si, Sosyal
medya Oncesinde halkla iligkilerin islev etkisinin kisitli olmasi ve Sosyal medya

araglarmin halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilmasi ile agiklanmaktadir.

Tablo 32. Birinci Regresyon Modeli I¢in Anlamliik Degeri

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 47,773 2 23,887 47,363 | ,000°
1 Residual 134,656 267 0,504
Total 182,43 269

a. Dependent Variable: Sosyal Medya Zorunlulugu

b. Predictors: (Constant), Sosyal Medya Oncesinde Halkla Iliskilerin Islev Etkisinin Kisith
Olmasi, Sosyal Medya Araglarimin Halkla Iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilmas1

86




ANOVA tablosuna gore Sig. < 0,05 olup kurulan regresyon modeli istatiksel olarak

anlamlidir.
Tablo 33. Birinci Regresyon Modeli I¢cin Tahmin Degerleri
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients i Sig.
B Std. Beta
Error

(Constant) 1,011 0,199 5084 O

Sosyal Medya

Araclariin Halkla

Miskiler Faaliyetlerinde 0,271 0,053 0,296 5109\ 0
1 Kullanilmasi

Sosyal Medya

Oncesinde Halkla 0,301 0,056 0,311 5358| 0

Iliskilerin Islev

Etkisinin Kisitli Olmasi

a. Dependent Variable: Sosyal Medya Zorunlulugu

Modelin tahmin sonucu:

Sosyal medya zorunlulugu = 1,011 + 0,271Sosyal medya araglarmmn halkla
iligkiler faaliyetlerinde kullanilmasi + 0,301Sosyal medya dncesinde halkla iligkilerin

islev etkisinin kisitli olmasi, seklindedir.

Buna gore sosyal medya araglarmin halkla iligkiler faaliyetlerinde
kullanilmasindaki bir birimlik artis sosyal medya zorunlulugunu 0,271 ve sosyal medya
oncesinde halkla iliskilerin islev etkisinin kisith olmasindaki bir birimlik artis sosyal

medya zorunlulugunu 0,301 birim arttiracaktir.

Tablo 34. ikinci Regresyon Analizi Sonuglar

Model R R Square Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 ,4022 0,162 0,159 0,60135

a. Predictors: (Constant), Sosyal Medya Zorunlulugu
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R? = 402 olup Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetleri yon
degistirmesi olgusundaki degisimin %40,2’si, Sosyal medya zorunlulugu ile

acgiklanmaktadir.

Tablo 35. ikinci Regresyon Modeli i¢cin Anlamlihk Degeri

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 18,716 1 18,716 51,756 | ,000°
1 Residual 96,916 268 0,362
Total 115,632 269

a. Dependent Variable: Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla Iliskiler Faaliyetleri Yon
Degistirmesi
b. Predictors: (Constant), Sosyal Medya Zorunlulugu

ANOVA tablosuna gore Sig. < 0,05 olup kurulan regresyon modeli istatiksel olarak

anlamlidir.
Tablo 36. ikinci Regresyon Modeli icin Tahmin Degerleri
Coefficients?
. .. Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients ¢ Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 2,774 0,134 20,697 0

1 Sosyal
Medya 0,32 0,045 0,402 7,194 0
Zorunlulugu

a. Dependent Variable: Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla Iliskiler Faaliyetleri Yon
Degistirmesi

Modelin tahmin sonucu:

Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetleri yon
degistirmesi = 2,774 + 0,320sosyal medya zorunlulugu, seklindedir.

Buna gore sosyal medya zorunlulugundaki bir birimlik artig sosyal medyanin
gelismesiyle birlikte halkla iligkiler faaliyetleri yon degistirmesini 0,320 birim

arttiracaktir.
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Tablo 37. Ugiincii Regresyon Analizi Sonuclar

Model R R Square Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 ,597% 0,356 0,354 0,61122

a. Predictors: (Constant), Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla iliskiler Faaliyetleri
Yo6n Degistirmesi

R%? = 597 olup Halkla iliskilerin sosyal medya caginda etkili olmasi olgusundaki
degisimin %59,7’si, Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iligkiler faaliyetlerinin

yon degistirmesi ile agiklanmaktadir.

Tablo 38. Uciincii Regresyon Modeli I¢in Anlamhlik Degeri

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 55,345 1 55,345 148,14 ,000P
1 Residual 100,122 268 0,374
Total 155,467 269

a. Dependent Variable: Halkla Iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmas1

b. Predictors: (Constant), Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte Halkla Iliskiler Faaliyetleri
Yon Degistirmesi

ANOVA tablosuna gore Sig. < 0,05 olup kurulan regresyon modeli istatiksel olarak

anlamlidir.
Tablo 39. Uciincii Regresyon Modeli I¢in Tahmin Degerleri
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1,172 0,214 5,486 0
Sosyal Medyanin
. Gelismesiyle
Birlikte Halkla 0,692 0,057 0,597 12,171 ©
Higkiler
Faaliyetleri Yon
Degistirmesi

a. Dependent Variable: Halkla Iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmas1
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Modelin tahmin sonucu:

Halkla iliskilerin sosyal medya caginda etkili olmast = 1,172 + 0,692sosyal
medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetleri yon degistirmesi, seklindedir.

Buna gore Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetlerinin
yon degistirmesindeki bir birimlik artig halkla iligkilerin sosyal medya caginda etkili

olmasini 0,692 birim arttiracaktir.
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4.32. Aragtirmanin Bulgularimin Degerlendirilmesi Ve Bir Model Onerisi

Tablo 32. Sosyal Medya ile Degisen Halkla Iliskiler Algis1 Modeli

Sosyal Medya ile
Degisen Halkla
Tligkiler Algis1 Modeli

Sosyal Medya
Araclarinin
Halkla fliskiler
Faaliyetlerinde
Kullanilmasi

SosGya: Med‘ya;mn Halkla
H1 ceusmesty’e Digkilerin
Birlikte Halkla Sosval Medva
Sosyal Medya Mliskiler > Vy y . H5
5 3 o H2 Caginda Etkili
Zorunlulugu Faaliyetleri Yon

oo X Olmasi
Degistirmesi

H4
Sosyal Medya
Oncesinde
Halkla iliskilerin
Islev Etkisinin
Kisith Olmasi

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
[}

Kurulan arastirma modeli degiskenlerin neden-sonug iligkisi igerisinde
degerlendirildigi c¢esitli sayida dogrusal regresyon analizi sonucu kapsaminda
gelistirilmis ve test edilmistir. Degiskenlerin birbirleri ile iliskileri dogrusal yontemler
icerisinde incelenmis ve denenen tiim kombinasyonlar icerisinden en anlamli siral
iliskiyi gosteren model %99 giiven araliginda kabul edilmistir.

Buna gore “Sosyal Medya Araglarinin Halkla Iligkiler Faaliyetlerinde
Kullanilmas1” ve “Sosyal Medya Oncesinde Halkla iligkilerin Islevi Etkisinin Kisitlt
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Olmas1” degiskenleri, “Sosyal Medya Zorunlulugu” degisimleri istatiksel olarak anlamli
derecede agiklamaktadir.

“Sosyal Medya Zorunlulugu” degiskeni, “Sosyal Medyanin Gelismesiyle
Birlikte Halkla iliskiler Faaliyetleri Yon Degistirmesi” degiskenindekindeki bir birimlik
degisimin %40,2’sini agiklar konumda olup, aralarindaki neden-sonug iliskisi
anlamlidir.

“Halkla Iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmas1” degiskeninin bagimli
degisken konumunda goriildiigli modelin son asamasinda ise “Sosyal Medyanin
Gelismesiyle Birlikte Halkla iliskiler Faaliyetleri Yon Degistirmesi” degiskeni “Halkla
lliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmas1” degiskenindeki bir birimlik degisimin
%59,7’sini agiklamaktadir.

Model kapsaminda her bir degisken kendisine tek yonlii ok ile baglanmis olan
diger degiskenin regresyon analizi bulgulari dogrultusunda bir sonucu konumundadir.
Ve tek yonli yani dogrusal etkilesimleri belli degerler igerisinde ger¢eklesmektedir.
Regresyon modelleri anlamliligmnin arastirildign ANOVA ¢iktilarinda  Sig.=0,000
degerleri modelin %99 giiven araliginda anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Bulgular sonucunda “Halkla liskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmas:1”
degiskeni “Sosyal Medyanmn Gelismesiyle Birlikte Halkla Iliskiler Faaliyetleri Y&n
Degistirmesi” degiskeninin dogrudan, “Sosyal Medya Zorunlulugu”, Sosyal Medya
Araglarinin Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilmas1” ve “Sosyal Medya Oncesinde
Halkla iliskilerin Islev Etkisinin Kisith Olmasi” degiskenlerinin ise dolayli bir
sonucudur.

Arastirma kapsaminda 270 katilimci ile goriisiilmiistiir. Arastirmaya katilanlarin
%54,8°1 erkek, %45,2’s1 kadinlardan olugsmaktadir. Yas araligir degiskeni bakimindan
katilimcilarin %53,3°1 18-24 yas araliginda, %23,7’si 25-30 yas araliginda ve %23’i
31-35 yas araliginda bulunmaktadir. Egitim durumu bakimindan %76,7 ile lisans ve
%23,3 ile yiiksek lisans ve doktora arasinda bulunmaktadir. Arastirmaya katilanlarin
%79,3’1i 6grenci ve geriye kalan %20,7’si ise ¢alisanlardan (ayn1 zamanda yiiksek veya
doktora yapan) olugmaktadir. Toplam is tecriibesi bakimindan arastirmaya katilanlarin
%48,1°1 yeni mezun-1 yila kadar, %24,1°1 1-3 yil, % 14,4’ 4-6 yil, %6,3°1 7-10 yil ve
%7’si 11-15 w1l is tecriibesine Sahiptir. Suanda ¢alisilan isletmedeki is tecriibesi
bakimindan arastirmaya katilanlarin %63°4 0-1 yil, %23,3’t4 1-3 yil, %7’si 4-6 yil,
%4,8’1 7-10 y11 ve %1,9’u 11-15 yil arasinda bulunmaktadir. Aylik gelir durumu
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bakimindan aragtirmaya katilanlarin %41,9’u 500-1.999 TL, %31,1’i 2.000-2.999 TL,
%11,1’1 3.000-3.999 TL, %7’si 4.000-4.999 TL, %3,7’si 5.000-5.999 TL ve %5,2’si
6.000+ TL aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.

“Sizce bugiin halkla iliskiler uzmani ne gibi is / isler yapmaktadir?” arastirmaya
katilanlar halkla iligkiler uzmanimin gorevi olarak %4,7 ile en ¢ok oy alan
gorev“Tanitim faaliyetlerini planlamak, organize etmek ve gerceklestirmek  olarak
bulunmustur. Sonrasinda sirayla en ¢ok oy alan gorevler %4,5 ile “Yazili, gorsel ve
sosyal medya sorumlulari ile iyi iligskiler gelistirmek”, %4,2 ile “Kitle iletisim
araglarinda yaymlanmak tizere basin bildirileri hazirlamak™ ve ayni oran olan %4,2 ile
“Hedef kitleyi bilgilendirmek, etkilemek, ikna etmek, imaj yaratmak” olarak

bulunmustur.

Arastirma kapsaminda kurulan hipotezlerden “Isletmelerin halkla iliskiler
faaliyetleri icin sosyal medya zorunludur.” hipotezi reddedilip isletmelerin halkla

iligkiler faaliyetleri i¢in sosyal medya zorunlu olmadig1 sonucuna ulagilmstir.

Ikinci hipotez olan; “Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler
faaliyetleri yon degistirmektedir.” hipotezi kabul edilip sosyal medyanin gelismesiyle
birlikte halkla iligkiler faaliyetleri yon degistirdigi sonucuna ulasilmistir.

Ugiincii hipotez olan “Sosyal medya araglar1 halkla iliskiler faaliyetlerinde
kullanilmaktadir.” hipotezi kabul edilip sosyal medya araglar1 halkla iliskiler
faaliyetlerinde kullanildig1 sonucuna ulasilmigtir.

Dordiincii hipotez olan; “Sosyal medya dncesinde halkla iligkilerin islevi etkisi
kisitliydi.” hipotezi reddedilerek sosyal medya oncesinde halkla iliskilerin islevi etkisi

kisitli olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Besinci hipotez olan; “Halkla iligkiler sosyal medya ¢aginda oldukga etkili
olmustur.” hipotezi kabul edilerek halkla iliskiler sosyal medya ¢aginda oldukga etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Meslek degiskeni caligan olan katilimcilar ortalama puan X=3,27 ile 6grencilerin
verdigi ortalama puandan (X=2,80) yiiksek olup sosyal medyay1 dgrencilerden daha
fazla zorunlu bulmaktadirlar.

Sosyal medya zorunlulugu egitim durumu degiskenine gore degistigi sonucuna

varilmistir. Egitim durumu lisans olan {iniversite 6grencileri X=2,97 ile yiiksek lisans ve
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doktora yapan {niversite Ogrencilerinin bu ifadeye verdigi ortalama puan olan
X=2,64’den daha yuksek puan verdikleri gértilmektedir.

Sosyal medya araglar1 halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilmasi ifadesine 31-
35 yasindaki katilimcilar X=3,77 ile 18-24 yasindaki katilimcilardan (X=3,29) daha
yilksek puan vermislerdir. Sosyal medya araglar1 halkla iligkiler faaliyetlerinde
kullanilmasiin egitim durumu degiskenine gore degistigi sonucuna varilmistir. Bu
ifadeye yilksek lisans ve doktora ogrencileri X=3,74 ortalama puami ile lisans
ogrencilerinin verdikleri ortalama puan X=3,34’den daha yiiksel puan vermislerdir.

Sosyal medya oncesinde halkla iliskilerin islevi etkisi kisitliyd:r ifadesi cinsiyet
degiskenine gore degisip kadin katilimcilar tarafindan X=3,06 ile erkek katilimcilardan
(X=2,93) daha yiiksek puan verdikleri goriilmektedir.

Halkla iliskiler sosyal medya caginda olduk¢a etkili olmasi ifadesine 31-35
yasindaki katilimcilar X=3,63 ile 18-24 yasindaki katilimcilardan (X=3,39) daha ylksek

puan vermislerdir.
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SONUC

Ag teknolojilerindeki gelismeler isletmelerin yapisini, isletmelerde galisan
kisilerin rollerini degistirmistir. Bu degisimler toplumlarin aligkanliklarinin degismesi,
isletmelerin de bu degisimlere yonelik c¢alismalarini, hedeflerini degistirmistir. Ag
teknolojilerindeki bu gelisme ile internet tabanli genis bant ve kablosuz teknolojilerdeki

geligsmeler artmaktadir.

Bilgisayar araciligi ile iletisimin ve web tabanli etkilesim hizmetlerin ilk ortaya
ciktigi zamanlarda bilgisayar aracili iletisimin Ozelliklerinin, sosyal iligkilerin
olugmasint desteklemek i¢in yeterince zengin olup olmadig: tartisilmast s6z konusu

olmus, genis capli hizmetlerin saglandig1 gozlemlenmistir.

Teknolojik gelismelerle birlikte halkla iligkilerin isleyisi degismistir. Hedef
kitleye dogru mesaji dogru zamanda ve dogru sekilde verme amacinda olan halkla
iligkiler calismalari, hedef kitleye ulagsmada farkli bir¢ok mecrayr kullanmaktadir.
Geleneksel medyamn giicii oldukga yiiksektir. Ozellikle yazili ve elektronik basinin
halkla iligkiler meslegindeki ve genel pazarlama iletisimi ortamindaki 6nemi ve etki

alani oldukc¢a d6nemli bir etkiye sahiptir.

Halkla iligkiler sosyoloji, psikoloji, davranis psikolojisi gibi disiplinlerden etki
alan, disiplinler arasi bir alandir. Bu ¢aligmalarin giiniimiize degin gelmesinde birgok
asama kat edilmis, halkla iligkiler pek ¢ok sorun ile kargilasmistir. Bunlardan en populer
olanlar1; halkla iligkilerin tanim, islevi, medya ile iliskileri ve etik gibi sorunlar olarak

siralanabilmektedir.

Halkla iliskilerin endiistriyel rolleri, konuya iliskin ¢alisma yapanlarin farkli
tanimlar yapmasina sebebiyet vermektedir. Halkla iligkilere ait cok fazla tanimin olmasi
onun ¢ok 0zel karakterinden kaynakli ¢ok yonlii bir olgudur. S6zii gegcen bu tanimlar
belirli roller ger¢evesinde olusturulmustur. Halkla iligkilere verilen bu roller, tiim
uygulayicilarin bagka bir tarafi gérmeden, kendi ¢alismalar1 dogrultusunda kurduklari
bir dizi halkla iligkiler tanimina sebep olmustur. Halkla iligkiler disiplininde bir pazar
ideolojisi kendini hissettirmektedir. Halkla iligkilerin kullanim alanlar1 onun teorik

cercevesine de bir yorlinge katmaktadir. (Okay ve Okay, 2001, s. 46)
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Tim bunlarla beraber halkla iligkilerin yiizlestigi bir etik sorun alami da
mevcuttur. Buna gore halkla iliskiler giiniimiizde olduk¢a gelismis, karmasik bir
yapidadir. Fakat halkla iligkiler etiginin bu gelisme ile paralel bir bigimde gelismemis
olmasi dikkat ¢ekici bir durum olarak degerlendirilmistir. (Karabulut, 2009, s.186)

Halkla iliskiler karsilikli taraflart birbirine tanitmaya calismaktadir. Bu tanitma
eylemi igerisinde belirli bir imajin kotiiye kullanilmasi durumu da konuya iligkin etik
tartismalarin baslica konular1 arasinda yer almaktadir. Burada asil olan, uygulayicinin
profesyonel bir bigimde iki tarafi da gozetici bir iliski yonetimi gergeklestirmesi
gerekmektedir. Burada halkla iliskiler isletmenin itibarim1 One c¢ikararak hareket
ederken, ¢aligmalarin sahte imaja doniismemesi gereklidir. Bu amagla gelistirilebilecek
en akilct yontemin simetrik iliskiler modeli oldugu 6ne siiriilmektedir. (Asna, 2004,
s.28) Bununla birlikte halkla iliskilere dair etik tartismalarinin bir digeri de isletmelerin
faaliyet alanlarina iliskindir. Ornegin sigara iireticisi bir isletmenin, bir yemek isletmesi
kadar kendini ve faaliyetlerini duyurma sansi var midir, yoksa yok mudur? Bu
sorgulamanin alt temellerinde bulunan paradigmal farkliliklar arastirmacilart farkli

calismalara yoneltmektedir. (Dozier ve David, 2005, s.420)

Son zamanlarda gelisen internet teknolojisi ile geleneksel medyanin da yeni
medya ile kendini gelistirmesine, yeni iletisim ortam ve araglarinin ¢ogalmasina yol
acmustir. Bu teknolojik gelismeler halkla iligkiler islevleri i¢in yeni bir uygulama alani
olan sosyal medya ve internet ortamini olusturmustur. Gelisen teknoloji ile ortaya ¢ikan
sosyal medya kavrami isletmelerin pazarlama ve iletisim stratejilerini degistirmelerine

neden olmustur.

Internetin yayginlasmasi ile kitle iletisim yollar1 gelismis, diinyanin birbirine
baglanmas1 s6z konusu olmustur. Tiim insanlarin herhangi olayr gerceklestigi anda
haberi olabilecegi bir diinya olusmus, kdyde haberin aninda yayilmasi gibi haberin
yayillma hizin1 artmistir. Gelisen haberlesme ve kitle iletisim araglar1 zaman ve mekan
farklarin1 ortadan kaldirmis ve insanlar iizerindeki televizyon etki kiiltliriine benzer bir
durum s6z konusu olmustur. Diinyanin tek bir lokasyon olmasina dair, Felix

Baumgartner’in uzaydan diinyaya atlamasinin tiim diinyadan ayn1 anda izlenmesi,

Koreli sarkict PSY’nin sarkis1 ve dansmin tiim diinyada bilinmesi ornekleri

verilebilir. Diinyadaki bir¢ok olaydan haberdar olmamizda sosyal medyanin etkisini
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buna benzer birgok ornekle goriilebilmistir. Globallesen diinyada isletmelerin ¢alisma
prensipleri degisime ayak uydurmak zorunda kalmistir. Sosyal medya etkinlikleri

isletmelerin ana stratejilerinin odaginda yer almaya baglamistir.

[letisim hizinin her gecen giin daha da arttig1 bir diinyada, isletmelerde halkla
iliskiler ¢alismalarinin olmasi sart olmustur. Isletmeyle ilgili olusabilecek kriz ortamlari
icin hazirliklar yapilmasi, krizin olugsmasi durumunda isletme igin hareket ederek krizin
en az hasarla atlatilmasi veya krizin etkilerinin olumlu bir firsata doniistiiriilmesi ve kriz
sonrasinda kriz oncesi durumdan daha iyi bir durumun hedeflenmesi ancak halkla

iligkiler sayesinde miimkiin olmaktadir.

Isletmeler cevrelerindeki degismelere duyarli olabilmekte, gerektiginde bu
degisimlere kendini hazirlayabilmelidir. Cevresinde olusan olaylarda ve sorunlarda etki
ve firsatlart gorerek hareket etmesi gerekmektedir. Bazi isletmeler, cevresel
etmenlerden olduk¢a fazla etkilenirken, bazi isletmeler ise digerlerine gore daha az
etkilenmektedirler. Etki farkliliklar1 sebebiyle isletmelerin, g¢evresel kosullara tepki
gosterebilmeleri i¢in ¢evreyi tanimalari, onun hakkinda yeterli ve gilivenilir bilgiye sahip

olmalar1 gerekmektedir.

Halkla iligkiler islevlerinde internet; siirekli, interaktif, cift yonlii olmasi,
maliyetinin diisiik olmasi, istenildigi an kontrol imkani saglamasi, yiiksek hiz ile kolay
erisebilir olmasi ve kitlelere istenildigi anda ulagsma imkani vermesi ile yayginlagsmis ve
avantajli bir yontem haline gelmistir. Sosyal medya gelisimi, halkla iligkiler
calismalarinda belirlenmis 6zel bir hedef kitleye ulasma, farkli beklentilere ve
ihtiyaclara cevap verebilmeyi siirekli iletisim ile fayda saglayabilme imkani

olusturmustur.

Iletisim hizinin artmas1 ve medyayla kurulan iletisimin kurumlarin iletisim
stratejileri igin biyiik avantajlar kazandirmasi s6z konusu olmustur. Bu avantajlari su

sekilde siralamak miimkiindiir: (Dozier ve David, 2005, s.426)

e Medya ile yapilan igbirligi, kuruma reaktif yapidan ¢ok proaktif yapi

0zelligi kazandirmaktadir.
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e Iletilecek mesaj1 kontrol edip sunmak icin kurumun daha fazla zaman

kazanmasini saglamaktadir.

e Yanlis verilen bilgileri diizeltmek igin, kuruma medya ile baglantili
olmadig1 zaman yani iletisim kurulmadigi zamanlara oranla daha fazla

firsat eline gegmis olur.

e Medya ile iletisim kurulamamasi, kurumun kriz tzerinde ¢ok fazla etkili

olamadiginin bir isareti olmaktadir.

Halkla iliskilerin iizerine diisen gdrevlerden biri de, isletme imajina gelen zarari
en aza indirmek ve hatta yonetilen krizin basarisiyla da isletme imajina olumlu katkilar
saglamaktir. Isletme icindeki halkla iliskiler birimleri, kriz oncesi dénemde hedef
kitlelerin giiven ve destegini saglayacak planli ve Orgilitlenmis caligmalarinin
yapilmasina, eger kriz dnlenemiyorsa kriz ortaminda orgiitli destekleyecek bir kamuoyu

ve medyanin olugmasina yardimer olmaktadir.

Teknolojik gelismeler ile birlikte hem geleneksel medya uygulamalarinda hem
de sosyal medya uygulamalarinda paralel olarak degisimler yasanmistir. Ayni sekilde
halkla iliskilerdeki gelisim ve isletmelerde sosyal medya kullaniminin artmasi insanlarin
yasam bi¢imini etkilemis, bu dogrultuda sosyal medyaya yonelim artmasi ile mobil
uygulamalar da gelismeye baslamistir. Ozellikle 3G nin 2009 yilinda hayata gecirilmesi
ile data hizinda yasanan artig, akilli telefonlarin teknolojik olarak daha da gii¢lenerek
her tiirlii yasam big¢iminde uygulanabilir duruma gelmesi ve sosyal aglardaki kullanim
(mesajlagsma) aligkanliklari, telefonla goriisme ve SMS gonderme gibi kullanim
aligkanliklarini degistirmeye baslamistir. Sosyal medya ile halkla iliskiler algis1 da
degismistir. Akilli telefon, tablet gibi cihazlarin kullaniminin yayginlagsmasina paralel
olarak mobil kavrami daha yiiksek oranda hayatimiza girecek olacagi ve isletmelerin

bunlar: gozeterek insanlara ulagmaya ¢alismasi gerekmektedir.

PR

Bu caligsma ile sosyal medyanin geligsmesi ile halkla iligkiler algisinin degistigine
dikkat ¢ekilmistir. Halkla iligkilerin islevi ve rolleri geleneksel medya evresinde klasik
medyanin unsurlarindan yararlanirken; sosyal medya donemine gegilmesi ile insanlara
ulasma bi¢imi degismis ¢ok daha hizli, kontrolii zor ve daha ger¢ek¢i olan donem

baglamistir. Yapilan bu arasgtirmada sosyal medyayr takip orani yiiksek olan
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Tiirkiye’deki iiniversite 6grencilerine yonelik olarak, onlarin goziindeki degisen halkla
iliskiler algisinin Istanbul’daki iiniversite dgrencileri 6rneklemi iizerinden incelenmesi

amagclanmustir.

Arastirma kapsaminda “Sosyal Medya Caginda Degisen Halkla Iliskiler Algist:
Universite Gengligi Uzerine Bir Arastirmasi” baslikli ¢alismada bes faktore gore
inceleme yapilmistir. Bunlar arasinda arastirmada meslek, yas, cinsiyet ve egitim
durumlarina gore birinci boyut; Sosyal Medyanm Gelismesiyle Birlikte Halkla Iliskiler
Faaliyetleri Yon Degistirmesi, ikinci boyut; Sosyal Medya Araglarinin Halkla iliskiler
Faaliyetlerinde Kullanilmasi, Uglincl boyut; Sosyal Medya Zorunlulugu, doérdinci
boyut; Halkla iliskilerin Sosyal Medya Caginda Etkili Olmas1 ve besinci boyut; “Sosyal
Medya Oncesinde Halkla Iliskilerin Islev Etkisinin Kisith Olmasi” olarak yer

almaktadir.

Buna ek olarak arastirmada sosyal medya zorunlulugunun meslek, egitim, yas,
degiskenlerine gore degistigi sonucuna varillmistir. Meslek degiskeni ©zel sektor
calisan1 (calisirken yiiksek lisans veya doktora yapan) olan katilimcilarin sosyal
medyayr zorunlu bulma ortalamalart 6grencilerden anlamli olarak daha yiiksek
bulunmustur. Egitim durumu lisans diizeyinde olan {iniversite 6grencilerinin, yiiksek
lisans ve doktora yapan 6grencilere gore sosyal medyayi zorunlulugu bulma durumlar
daha fazladir.

Sosyal medya araglarinin halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmasinin meslek, egitim
ve yas degiskenlerine gore degistigi sonucuna varilmigtir. Bu ifadeye 0Ozel sektor
calisanlar1 (¢alisirken yiiksek lisans veya doktora yapan) X=3,73 ortalama puani ile
ogrencilerin verdikleri ortalama puan X=3,36’dan daha yiiksel puan vermislerdir.

Bu ifadeye yiksek lisans ve doktora ogrencileri, lisans 6grencilerinden daha yiiksek
puan vermislerdir. 31-35 yas araligindaki katilimeilar, 18-24 yas aralifindakilere gore
bu goriisii daha fazla desteklemektedirler.

Sosyal medya oncesinde halkla iliskilerin islevi etkisi kisitli olmasi ifadesinin ise
cinsiyet degiskenine gore degistigi sonucuna varilmistir. Bu ifadeye kadin katilimcilarin
X=3,06 ile daha yiiksek puan verdikleri gorilmektedir.

Kisiler bugiin halkla iligkiler uzmanlarinin ne gibi isler yapmakta oldugu konusunda en

cok “Tanitim faaliyetlerini planlamak, organize etmek ve gerceklestirmek™ goriistinde

hemfikir olmuglardir. Sonrasinda sirayla en c¢ok “Yazili, gorsel ve sosyal medya
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sorumlulart ile iyi iligkiler gelistirmek”, “Kitle iletisim araglarinda yayinlanmak iizere
basin bildirileri hazirlamak™ ve ayni oranla “Hedef kitleyi bilgilendirmek, etkilemek,
ikna etmek, imaj yaratmak” gelmektedir. Bulgular sonucunda “Halkla iliskilerin Sosyal
Medya Caginda Etkili Olmasi1” degiskeni “Sosyal Medyanin Gelismesiyle Birlikte
Halkla iliskiler Faaliyetleri Yon Degistirmesi” degiskeninin dogrudan, “Sosyal Medya
Zorunlulugu”, Sosyal Medya Araclarinin Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilmas1”
ve “Sosyal Medya Oncesinde Halkla Iliskilerin Islev Etkisinin Kisith Olmas1”
degiskenlerinin ise dolayli bir sonucudur.

Kurulan aragtirma modeline gore sosyal medya araglarmin halkla iliskiler
faaliyetlerinde kullanilmasi ve sosyal medya oncesinde halkla iligkilerin islev etkisinin
kisitli olmasi, sosyal medya zorunlulugunun bir nedeni olmaktadir. Sosyal medya
zorunlulugu, sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetlerinin yon
degistirmesi durumunun bir etkeni konumundadir. Ayrica halkla iliskilerin sosyal
medya c¢aginda etkili olmasinin, sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iligkiler

faaliyetlerinin yon degistirmesine bagli oldugu sdylenebilir.

Diger taraftan sosyal medya ve halkla iliskiler algisina dair ¢ok fazla ¢alisma
bulunmamas1 dikkat cekmektedir. Buna gore “Yeni Medya ve Halkla iliskilerde
Doniisiim: Farkli Kurumsal Yapilarda Halkla iliskiler Algis1 ve Sosyal Paylasim
Aglar1” adli arastirmada sosyal paylasim aglarmin miikkemmel halkla iligkiler
beklentilerini destekleyecek bir unsur olup olmadig1 sorunsali {izerinde durulmustur. Bu
cer¢evede kamu kurulusglari, 6zel kuruluslar, sivil toplum / meslek orgiitleri ve iletisim /
medya ajanslarindan olusan amagl 6rneklem kapsaminda toplam 16 iletisim uzmaniyla
derinlemesine yliz ylize goriismeler gerceklestirilerek yapilmistir. Bu arastirmada elde
edilen bulgularda Tiirkiye’deki halkla iliskilerin yanlis ya da eksik uygulandigina; bu
nedenle olumlu izlenimler birakmadigina deginilmistir. Buna neden olarak da halkla
iliskiler calismalarinda ¢evrenin unutularak sadece yapilan ¢alismalarin halkla iliski
kurma amaglh oldugu algis1 yaratmasi gosterilmistir. Oysa halkla iliskiler isletme ici
calisanlardan, isletme paydaslarina, medya alanindaki paydaslardan rakip kitlelere ve
misterilere kadar ¢evredeki tiim kamulari/hedef kitleleri kapsayacak sekilde gelistirilen
iletisim strateji ve taktiklerinden olusmaktadir. (Tekvar, 2012, s.382) Yapilan bu

arastirmada halkla iligkilerin yalniz gerekliligi tartisiimis; sosyal medyanin varligi genel
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olarak ydratilen tim iletisim g¢alismalarinda olmasi gereken bir sistem olmasindan

dolay1 kabul edilmistir.

Sonu¢ olarak diinyanin kiiresellesmesi ile sosyal medya ve halkla iliskilerin
biitlinlesmesi s6z konusu olmustur. Sosyal medyanin giliniimiiz kosullarindaki
etkinliginin giderek artmasi, isletmelerin sosyal medyay1 halkla iliskiler ¢caligmalarinda
miisterilerine daha yakin iletisim kurabilecekleri bir kanal olarak goérmelerini
saglayabilmektedir. Bu calismada ecle alinan “Sosyal medya ¢aginda degisen halkla
iligkiler algis1” basliklt konu daha 6nce incelenmis olmakla birlikte, sadece ¢alismanin
Istanbul ilinde yapilmis olmasi ¢alismanin sonucunu da smirlandirmistir. Kosullarin
farklilig1 ile yorumlamalarin farklilasacagi aciktir. Buna gore ileriki g¢aligmalarda
orneklemin genisletilip Tiirkiye genelinde ve hatta farkli iilkelerde de uygulanmasinin
caligmanin sonucuna farkli bir boyut katacagi, daha objektif ve nitelikli verilerin elde

edilmesine katki saglayacagi ongoriillmektedir.
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EKLER

Ek-1: SORULAR
Degerli katilimci,

Asagidaki anket Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
Iliskiler YL programi kapsaminda Dog¢.Dr.Giilay Oztiitk damismanliginda yazmakta
oldugum "Sosyal Medya Ile Degisen Halkla iliskiler Algis1" baslikl1 yiiksek lisans tezim
kapsamindaki sorulari icermektedir. Vermis oldugunuz kisisel bilgiler, sadece bu
bilimsel ¢alisma kapsaminda kullanilacaktir. Bu nedenle her bir soruya igtenlikle cevap
vermeniz sonuglar lizerinde kayda deger bir etkiye sahiptir. Simdiden bu bilimsel

caligmaya verdiginiz destek icin tesekkiir ederim.
Bahar Blyukkoc,

Halkla iligkiler Yiiksek Lisans Ogrencisi

Sorular:

1. Cinsiyet:
a. Kadmn
b. Erkek
2. Yasinz:
a. 18-24
b. 25-30
31-35
36-40
41-45
46-50
51-57
58-65
I. 66+

o o

o Q —H~ o

3. Egitim Durumunuz:

a. Ortadgretim
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b. Lise

c. Lisans

d. Yiksek Lisans

e. Doktora

f. Diger

. Mesleginiz:

a. Ogrenci

b. Ozel Sektdr Calisant
c. Kamu Sektorii Calisant
d. Calismiyor

. Toplam is tecriibeniz:
a. Yeni Mezun-1 Yila Kadar
b. 1-3 Yil

c. 4-6 Yl

d. 7-10 Y1l

e. 11-15Y1l

f. 15 Yildan Fazla

Su anda ¢alistiginiz isletmedeki is tecriibeniz:
a. 0-1Yl

b. 1-3 Yil

c. 4-6 Yl

d. 7-10 Y1l

e. 11-15Y1l

f. 15 Yildan Fazla

. Aylik gelir durumunuz:
a. 500-1.999

b. 2.000-2.999
3.000-3.999
4.000-4.999
5.000-5.999
6.000-7.999
8.000-9.999
10.000+

a o

o Q —Hh o
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Sosyal medya ile degisen halkla iligkiler algisinin Ol¢lilmeye calisildigr asagidaki

sorulara liitfen ictenlikle yanit veriniz.

Ilgili maddelere yanit verirlen Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Kararsizim (3), Katiliyorum (4) ve Kesinlikle katiliyorum (5) seklinde 5'li likert

Olcegine gore yanit vermeyi unutmayiniz.

39. soruda size uygun gelen ifadelerin karsisinda X isareti koymay: liitfen ihmal

etmeyiniz.

8. Sosyal medya isletme organizasyonundaki 'kurum i¢i iletisim' yapisini
etkilemistir.

9. Sosyal medya isletme organizasyonundaki 'kurum dis1 iletisim' yapisini
etkilemistir.

10. Sosyal medya, geleneksel medya (gazete, televizyon) ile bir bitindur.

11. Sosyal medyanin, geleneksel medya (gazete, televisyon) ile catistiklart
durumlar ortaya ¢ikmaktadir.

12. Sosyal medya halkla iligkiler alaninin gelismesini saglamistir.

13. Bloglar, halkla iligkiler alaninin geligmesini saglamstir.

14. Sosyal medya, geleneksel medyay: etkilemektedir.

15. Geleneksel medya, sosyal medyay1 etkilemektedir.

16. Sosyal medya iletisimi anlik oldugu andan itibaren, isletmeler kendilerine
yoneltilen elestirilere daha hizli cevap vermek zorunda kalmiglardir.

17. Sosyal medya, geleneksel medyadan daha dogru bilgiler igerir.

18. Sosyal medya, geleneksel medyadan daha inandirict bilgiler igerir.

19. Sosyal medya, geleneksel medyadan daha dirist bilgiler icerir.

20. Sosyal medya, geleneksel medyadan daha seffaftir ve etik kiiltiiriin
savunucusudur.

21. Sosyal medya kurumsal ve organizasyonel seffaflik yapisini etkilemektedir.

22. Kuruluglarin ¢alisanlart1  hakkinda bilgi edinmek ig¢in sosyal medya
araglarini, bloglarini kullanmalar1 dogrudur.

23. Bir kurulusun calisaninin, o kurulus hakkindaki negatif yorumlari internetten

yayinlamasi etiktir.
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24.

25.
26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Kuruluslar c¢alisma saatleri igerisinde  ¢alisma saatleri sosyal medya
kullanimlarina ve bu yolla iletisime ge¢melerine izin vermelidir.

Sosyal medya, halkla iligkiler algisin1 degistirmistir.

Sosyal medya ile halkla iligskiler daha miikemmel bir halkla iliskiler
anlayisina tagimustir.

Sosyal medya ile kurumlarin hedef Pazar ve paydaslart ile iki yonlii iletisimi
saglamasi ger¢eklesmistir.

Sosyal medyada meydana gelen gelismelerle yapilan kurumlar daha seffaf,
acik ve hizli halkla iligkiler ¢calismalar1 yapmak durumunda kalmaistir.

Sosyal medyadaki gelismelerle kurumlarda halkla iligskilere diisen
sorumluluk artmustir.

Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iligkiler uzmanlar1 sosyal medyadaki
algiy1 yonlendiren ve yoneten bir isleve sahip olmuslardir.

Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iligkiler uzmanlar1 kriz iletisim
yapilaria sosyal medyay1 da ekleyerek biitiinsel bir iletisim plan1 hazirlar
hale gelmislerdir.

Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iliskiler alanindaki sorumluluk
artmigtir.

Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iliskiler uzmanlari birer igerik {ireticisi
haline gelmistir.

Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iligkiler ¢caligmalar1 hedef kitlenin de
birebir projelere katildig1 destek verdigi ¢alismalara dontismiistiir.

Sosyal medyadaki gelismelerle halkla iliskiler ¢alismalarinin, sadece halkla
iliskiler uzmanina ait bir is olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Sosyal medyadaki gelismelerle sosyal sorumluluk c¢alismalarinda hedef
kitlenin, ¢alisanlarin ve paydaslarin destek verme orani artmistir.

Sosyal medyadaki gelismelerle gelecekte, halkla iliskiler uzmaninin isini
hedef Kkitle / gonulli marka elgileri yapar hale gelecektir.

Sosyal medyadaki gelismelerle kurumun halkla iliskiler isini sadece isletme
icindeki departmanla gerceklestirmesi zorlagmistir.

Sosyal medyadaki gelismelerle yapilan halkla iligkiler ¢alismalarinin daha
net Ol¢iilebilir sonuglara erismesi miimkiin olmustur.

Sosyal medyaki gelismelerle halkla iligkiler alanindaki sorumluluk artmaistir.

111



41.

42.

43.

44,

45.

46.
47.

Sosyal medyadaki gelismelerle, tiim halkla iligskiler uygulamalar1 (¢evrimigi
etkinlikler, kriz, sosyal sorumluluk, itibar vb.) sanal ortama taginmistir.
Sosyal medyadaki gelismeler, sanal ortamda halkla iligkiler galismalarinin
yiiriitilmesinde halkla iligkiler uzmani ile sosyal medya uzmaninin birlikte
caligsmasini gerekli kilmistir.

Sosyal medya Oncesinde isletmelerin halkla iliskiler ¢alismalarini televizyon
ve gazete lizerinden yapmalar1 giivenirlilik acisindan yeterliydi.

Sosyal medyanin varolmasina ragmen isletmelerin halkla iliskiler
caligmalarin1  televizyon ve gazete {izerinden yapmalar1 gilivenirlilik
acisindan yeterlidir.

Sosyal medyanin varolmasiyla birlikte isletmelerin halkla iliskiler
caligmalarini televizyon, gazete gibi klasik yontemler haricinde alternetif bir
kanal yaratmasi giivenirlilik agisindan yeterlidir.

Sosyal medyada varolan her bilgi isletmeler hakkinda dogru izlenim birakir.
Sizce bugiin halkla iligkiler uzmani ne gibi is / isler yapmaktadir? (Lutfen
ilgili islerin karsisina X isareti koyunuz )

a. Tanitim faaliyetlerini planlamak, organize etmek ve ger¢eklestirmek.

b. Kitle iletisim araglarinda yayinlanmak {izere basin bildirileri hazirlamak.

Yazili, gorsel ve sosyal medya sorumlulart ile 1y1 iligkiler gelistirmek.

o o

Basinda ¢ikan haberleri takip etmek ve yorumlamak.
Konferanslar ve basin toplantilar1 diizenlemek.
Lobicilik faaliyetlerini planlamak, organize etmek ve yuritmek.

Hedef kitlenin diisiincelerini sezmek, 6grenmek ve analiz etmek.

o «Q —H~ @

Hedef kitleyi bilgilendirmek, etkilemek, ikna etmek, imaj yaratmak.

Sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesini saglamak ve bu faaliyetleri

kamuoyuna duyurmak.

J. Promosyon ve reklam c¢alismalarina destek vermek ya da bizzat
yuritmek.

K. Kriz durumlarinda bir yonetim plant olusturmak ve uygulanmasina
destek vermek.

I.  Kurumun sosyal medya hesaplarina igerik olusturmak

m. Kurumun sosyal medya takibini saglamak

n. Sosyal medyada miisteri memnuniyeti olusturmak
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Sosyal medyada krizi yonetmek

Kurumsal web sayfasinda gilincel duyuru yapmak

L T o

Web sayfasi sikayetlerine cevap vermek
r. "Sosyal medyadan kisisel verileri toplamak ve

S. Bu verileri halkla iligkiler kampanyalarinda kullanmak"

~+

"Sosyal medyada isletme bilinirligi,

c

Algisi ve itibar1 yoniinde 6l¢timleme yapmak "
Sosyal medyada haber takibi yapmak

. Sosyal medya / dijital bulten hazirlamak
"Sosyal medyada ve arama motorundaki

Kuruma dair olumsuz haberleri

N < X g <

Olumluya cevirmek "

aa. Kurumsal blog ve / veya CEO bloglarin1 yonetmek

bb. Kurumun tiim sosyal medya hesaplarin1 yonetmek

cc. Sosyal medya ve cevrimici ortamda tuketicilerden gelen geribildirimleri
yanitlamak

dd. "Kurumun web sayfasinda ve sosyal medya hesaplarinda kurumsal
reklamlarin

ee. viral dagilimini saglamak"

ff. Kurumsal web sayfasi ve tiim sosyal medya hesaplarinda giincellemeleri
yapmak

g9. Isletme icin sosyal medya tizerinde / gevrimici ortamlarda yapilan halkla

iligkiler ¢aligsmalarin1 hedef kitle ile birlikte yapmak ya da hedef kitleyi

kampanyanin igine dahil edici inovatif ¢alismalar yapmak
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Ek-2: HIPOTEZLER

Hipotez |lcerigi Durumu

H1 Isletmelerin halkla iliskiler faaliyetleri icin sosyal medya zorunludur. Red
Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte halkla iligkiler faaliyetleri yon

H2 degistirmektedir. Kabul

H3 Sosyal medya araglar halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmaktadir. | Kabul

H4 Sosyal medya oncesinde halkla iligkilerin iglevi etkisi kisitliydi. Red

H5 Halkla iliskiler sosyal medya ¢aginda oldukea etkili olmustur. Kabul
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