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Oz
SOSYAL MEDYADA KANAAT ONDERI OLARAK CEO’NUN
PARASOSYAL ETKIiSi: TWITTER UZERINE BiR CALISMA

ASLI DURAN OZCAN

Izleyici ile medya karakteri arasinda teknoloji tabanli medya kanallarinda
sekillenen ve beslenen, ilk kez Horton ve Wohl (1956) tarafindan ortaya koyulan
parasosyal etkilesim kavrami, kullanicinin kararlarinda yaratmis oldugu etkiler
nedeniyle iletisim ve pazarlama alanlarinda kitlelere ulasabilmek ve etkileyebilmek
icin kullanilmaya baslanmistir. Perse ve Rubin’e (1989) gore parasosyal etkilesim ile
izleyiciler, begendikleri medya figurlerini kendilerinin yakin arkadasi, rol modeli ya
da damismani1 olarak gormektedir. Teknolojik gelismeler neticesinde parasosyal
etkilesimin olugsmasin1 miimkiin kilan sosyal ag siteleri medya fenomenleri, Unliler,
kanaat dnderleri, siyasi ve kurumsal liderler tarafindan tercih edilen degerli bir iletisim
kanal haline gelmistir.

350 milyon kullanicist ile (Global Digital Report, 2018) diinyada en fazla
kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter, ayn1 zamanda kurumlarin
da hedef kitlelerine ulagabilmek igin kullandig1 oncelikli platformlardan biri haline
gelmistir. Kurum ile bagdasan ve kurumun ayni zamanda s6zcusi olan liderler, hedef
kitle ve paydaslar ile etkilesim halinde olarak onlarda bir etki yaratabilmektedir. Etki
alanin1 dogru kullanan liderler ise toplumda bir kanaat dnderi olarak konumlanmaya
baslamaktadir. Bu yizden kurumlarin hedef Kitlesinin tutum ve davranislarini
degistirebilmek i¢in etki yaratabilen ve sosyal aglarda siirdiiriilebilir iletisim
gerceklestiren liderlere olan ihtiyact artmaktadir.

Kurumlarin sosyal ag iletisimleri konusunda alanyazinda bir¢ok caligma olsa
da toplumda kanaat onderi olarak kabul edilebilen Kurumsal CEO’larin sosyal ag
kullanimlar1 ile ilgili derinlemesine arastirmalar yeni yapilmaya baslanmaktadir.
Ozellikle Turkiye sosyal ag kullaniminda diinyada ilk on iilke arasinda yer almasina

ragmen Tirkiye’de gorev yapan CEO’larin sosyal aglardaki iletisim stili, parasosyal



etkilesimi ve bunun da organizasyonun halkla iliskiler ¢alismalarina etkisini gésteren
bir inceleme yapilmamistir. Bu calismanin temel amaci, Tiirkiye’deki CEO’larin
sosyal aglardaki duyarli ya da iddiali iletisim stilinin parasosyal iletisime etkisi ve
parasosyal etkilesimin organizasyonun halkla iligkiler ¢alismalarina olan katkisini
ortaya koymaktir. Buna ek olarak parasosyal etkilesimin giicliniin, yas ve cinsiyet gibi
demografik degiskenlere gore nasil etkilendigi incelenmistir. Elde edilen bulgular,
kuruma olan giivenin ve memnuniyetin arttirabilmesi icin CEO’nun sosyal ag
sitelerinde aktif ve stratejik bir iletisim yiiriitmesinin gerekliligini ve 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu ¢alismada ayn1 zamanda liderlere yon gosterecek sosyal ag iletisim

stratejileri de dnerilmektedir.

Anahtar kelimeler: CEO iletisimi, liderlik iletisimi, parasosyal etkilesim, parasosyal

iliski, sosyal medya iletisimi, liderlik iletisim stili, halkla iliskiler, kanaat 6nderi



ABSTRACT

PARASOCIAL INTERACTION OF THE CEO AS AN OPINION LEADER IN
THE SOCIAL MEDIA: ASTUDY ON TWITTER

ASLI DURAN OZCAN

Firstly presented by Horton and Wohl (1956), and shaped and grown in the
technology-based media channels between the audience and the media character, the
concept of parasocial interaction has begun to be used to reach and influence the
masses in the fields of communication and marketing due to the effects that are created
by the decisions of the user. According to Perse and Rubin (1989), with the parasocial
interaction, viewers see their favorite media figures as their close friends, role models
or advisors. As a result of technological developments, social networking sites that
enable the creation of parasocial interaction have become valuable communication
channels preferred by media influencers, celebrities, opinion leaders, and political and
corporate leaders.

With 350 million users (Global Digital Report, 2018), Twitter has become one
of the most widely used social media platforms in the world and has become one of
the priority platforms used by organizations to reach their target audiences. Leaders,
who are in line with and the spokespersons of their organizations, interact with the
target audience and stakeholders and by doing so they can have an impact on them.
On the other hand, the leaders who use the sphere of influence correctly are becoming
to be positioned as opinion leaders in society. Therefore, the need for leaders, who can
make an impact to change the attitudes and behaviors of the target audience of the
institutions and who make sustainable communication in social networks is increasing.

Although there are many studies on social network communication of
institutions, in-depth research studies on the use of social networks by Corporate
CEOs, who can be regarded as opinion leaders in the society, have just started.
Especially, as Turkey is among the top ten countries in the world in using social
networks, no study has been conducted about the social network communication styles

of CEOs in Turkey, their parasocial interactions and their impact on the public
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relations activities of the organization. The main purpose of this study is to determine
the responsive or assertive communication styles of CEOs in Turkey in the social
network and to indicate the contribution of parasocial interaction to the organization’s
public relations activities. Also, how the power of parasocial interaction is influenced
by demographic variables such as age and gender was examined. The findings reveal
the necessity and importance of the CEQ’s active and strategic communication on
social networking sites to improve trust and satisfaction in the company. At the same
time, this study also proposes social network communication strategies to guide the

leaders.
Key words: CEO communication, leadership communication, parasocial interaction,

parasocial relationship, social media communication, leadership communication

style, public relations, opinion leader
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ONSOZ

Doktora egitimime baslamam konusunda en biiyiikk ilhamimi ve destegimi,
2009 ve 2013 yillar1 arasinda ¢alismis bulundugum Bersay Iletisim Danismanligi’nin
yoneticilerinden aldim. Sirketin destegiyle bir taraftan calisirken bir taraftan da
universitedeki derslerime katildim. Burada c¢alisirken kendisini tamidigim, is
arkadasindan 6tesi olan ¢ok degerli arkadasim Sevgili Dr. Deniz Saydam, yogun bir
sektorde calisirken doktora yapabilmenin miimkiin oldugunu en giizel haliyle bana
gosterdi. Akademik yolda ilk adimlarimi atma konusunda beni cesaretlendiren ve
destekleyen Bersay lletisim Danigmanligi'nin Onursal Baskani1 Ali Saydam’a, Aylin
Taskiner’e, Elif S6zer’e ve Dr. Deniz Saydam’a tesekkiirlerimi iletmek isterim.

Doktora yeterlilik sinavina hazirlanirken ve doktora tezim iizerinde ¢alisirken
General Electric biinyesinde iletisim konusunda yetkinliklerimi arttirma firsati
buldum. GE’de ¢ok degerli liderler ile birlikte ¢alisirken liderlik iletisiminin 6nemini
bir kere daha anladim. Sosyal aglarin yiikselisi ile birlikte tist diizey liderlerin ve
CEO’larin bu konuda somut 6neriler igeren bir calismaya ihtiyact oldugunu farkettim.
Bu farkindaligin olusmasinda bana 1s1ik tutan ve her zaman c¢ok caligmanin basari
getirecegini gosteren CEO’muz Canan Ozsoy’a tesekkiirlerimi sunarim. Tez yazim
stiresince her konuda bana gii¢ veren, her zaman yanimda oldugunu hissettiren,
caligmalarimda beni yiireklendiren, hayatimda bir yoneticiden ¢ok daha fazlasini
temsil eden, ¢alismaktan ve kendisinden her giin yeni bir seyler 6grenmekten gurur
duydugum Ozlem Aksoy’a tiim destegi ve tesvikleri i¢in ¢ok tesekkiir ediyorum.

Doktora egitimim ve tez calismam siiresince her zaman degerli vaktinden
ayiran, sosyal medya alanindaki derin bilgi birikiminin yani sira giileryiizii ve
samimiyeti ile tezimi bitirmem konusunda bana en biiyiik inanci saglayan ¢ok degerli
Tez Danismanim Prof. Dr. Yesim Giigdemir’e siikranlarimi iletiyorum. Tez konumu
belirlemede yasadigim zorlu anlarda arastirmalarimi yiirekten destekledi ve hem beni
heyecanlandiran hem de sektor tecriilbemi en iyi yansitabilecegim bir konu bulmamda
cok degerli katkilar sagladi. Sevgili Prof. Dr. Yesim Giigdemir’e bu siiregte verdigi
tiim destek, katki ve motivasyondan dolay1 goniilden tesekkiir ediyorum.

Tez danisma kurulumda yer alan ve tez konumu belirleme ve yazim siiresince

beni her zaman yiireklendiren, ayn1 zamanda hem yiiksek lisans hem de doktora

vii



derslerinde hocam olan Prof. Dr. Ayla Okay’a, tezimin arastirma bolimine buyuk
katk1 saglayan ve Bahgesehir Universitesi'nde yiiksek lisans yaparken hocam olan
Prof. Dr. Idil Siiher’e, tiim arastirmanin analizinde ve yorumlanmasinda biiyiik emek
sarfeden, zaman ayiran ve degerli bilgilerini paylasan Dr. Onder Yonet’e ise
tesekkiirleri bir borg bilirim. Iletisim sektdriiniin en degerli 6gretim gorevlileri ile
birlikte calismak hem benim bu alanda daha derinlesmemi sagladi hem de tezime
biiylik katkilar sagladi. Tiim 6gretmenlerime ve tez danismanlarima goniilden tesekkiir
ediyorum.

Her zaman kalem tutmami destekleyen, egitim hayatim boyunca daha iyisini
basarabilecegim konusunda bana hep inanan ve tesvik eden Canim Annem ve
Babam’a bir omiir tesekkiir ediyorum. Okumay1 ve 6grenmeyi bu kadar sevmem
Onlimde ancak iyi rol modellerin olmasiyla miimkiin olabilirdi...

Tim doktora egitimim boyunca ¢alismalarimi destekleyen, tezimi
bitirebilecegime benden daha ¢ok inanan, her gin motive eden, cesaretlendiren,
yireklendiren, calismama katki saglayan, tim duygu firtinalarimi sevgisiyle ve
sefkatiyle bastiran Canim Esim Gokhan Ozcan’a ¢ok tesekkiir ediyorum.

Bu yaptigim ¢aligmayi ise bana sonsuz giivenen merhum Canim Babam’a ithaf

ediyorum.

Asli Duran Ozcan

Istanbul, 2019
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GIRIS

Gunumuzde is dlnyasinda kiiresellesme ile birlikte rekabet ortaminin giderek
daha fazla artmasi, internet Devrimi sonucunda yeni iletisim kanallarinin olusmas1 ve
bu teknolojiyi etkin bir sekilde kullanan y jenerasyonunun is hayatinda daha fazla
varlik gostermesi, isletmelerin siirdiiriilebilirligini saglayabilmesi i¢in etkin is ve
iletisim stratejileri belirlemesini ve uygulamasini daha gerekli bir hale getirmistir.

21. yiizyilin baglarindan itibaren baglayan ve giinlimiizde giderek daha da
hizlanan diinyadaki degisim ve donlisum, sadece tek bir alanda kalmayip tiim
sistemleri etkiledigi goriilmektedir. Bu siiregte 6nem kazanan teknolojik gelismeler,
organizasyonlarin yapisini, yonetim anlayiglarini ve kullanilan teknolojileri de
etkilemektedir (Polat, Arabaci, 2015:221). Artik teknolojiye uyum saglamak sadece
teknoloji sirketlerinin degil; tiim kurumlarin 6nceligi haline gelmeye baslamistir.

Ozellikle tlketicilerin ve miisterilerin 21. yiizyilda organizasyonlardan talep
ve beklentileri hizla artmaya baslamustir. Isletmelerde calisanlar ve isletmenin
sundugu hizmetleri kullananlar; sirketin yenilikleri ve teknolojiyi yakalayamamasini,
bilgi ¢aginin gerekliliklerini yerine getirememesini ve bunun sonucunda sunulan
yliksek maliyetli ve diisiik kaliteli hizmetleri giderek daha biiyiik sorun olarak
degerlendirmektedir. Bir taraftan da miisteriler, bu sorunlara kisa siire igerisinde
¢ozum getirilmesini talep etmekte ya da bu beklenti igerisine girmektedir (Tavmergen,
2002: 68; Sahin, 2009:98). Dolayisiyla, bilimsel ve teknolojik gelismelerin ortaya
cikardigi bu hizli degisimden en fazla etkilenenler orgiitler olmustur (Tunger,
2011:79). Isletmeler, mevcut drgiit yapisini gelistirmek, yatirrmer ve miisteri goziinde
orgiitiin performansini, etkinligini ve verimliligini artirmak, calisan nezdinde de
motivasyon ve tatmin diizeyini arttirmak gibi nedenlerle, degisime ve gelisime daha
fazla intiya¢ duymaya baslamistir. Bu gelisimin saglanabilmesi i¢in de 6rgltiin mevcut
durumunu bilen, i¢ ve dis ¢evreyi iyi tantyan, gelismeye acik ve vizyon sahibi liderlere
ihtiyag giderek artmistir (Sahin, 2009:98).

Liderlik kavrami ve liderlik stili yillar igerisinde degisiklik gosterse de
liderligin tarih boyunca gelisimi incelendiginde hemen her ¢agda toplumlarin iyi bir

lidere ihtiyag¢ duydugu gozlemlenmistir. Hatta etkili liderlerin, tarihte unutulmayacak



kararlar aldig1 ve bunun sonucunda da toplumlarini etkiledikleri goriilmektedir (Giiglii,
2018:3). Gliniimiizde modern c¢aga gecis ile birlikte hem yasam bicimlerinde hem
kitlelerin yonetim bi¢imlerinde hem de sirketlerin yonetim sekillerinde oldukga biyik
degisimler gerceklesmeye baslamistir. Liderlik kavrami ilk defa 19. yilizyilin
baslarinda Ingiliz parlamentosunun politik etkisini ele alan yazilarda ortaya ¢ikmis
olsa da (Uzun, 2005:4; Kirmaz, 2010:208), 20. yiizyilda yasanan teknolojik devrimler
ile birlikte bat1 diinyasinda daha popiiler bir kavram haline gelmistir. Bu gelismeler
neticesinde Orgiitler daha etkin bir lider ve yonetim arayisina ¢ikmistir. (Erdem, Dikici,
2009:198). 21. ylizyilda ise lider, tek tarafli kitleleri yoneten bir kisi degil, kitleleri
dinleyen, beklentilerini ve taleplerini anlayan, ona gore adimlar atan ve ¢aga ayak
uyduran kisi olarak tanimlanmaktadir. Etkin lider anlayisinin tanimi da kitlelerin ve
sirketlerin beklentilerine paralel olarak degisiklik gostermekte ve bu degisim de
strekli devam etmektedir.

Bugiinlin kiresel is diinyas1 yeni kiiltiirel girisimlerden de 6nemli 6lcide
etkilenmeye baslamistir (Darling, Heller, 2012:54). Internetin kisileri ve toplumlart
orgiitleyebilmesi, insanlar1 birbirine daha yakin hale getirmesi, liderleri ve kurumlari
daha erisilebilir kilmasi, toplumdaki hiyerarsi olgusunu da degistirmeye baslamistir.
Hatta hiyerarsinin daha agik ve seffaf hale gelmesi ile birlikte liderlerin sahip oldugu
onemli 6zelliklerden biri olan gii¢ kavraminin da sadece liderlere ait olan bir 6zellik
olmadig1 gdzlemlenmeye baslanmistir (Giiglii, 2018:3). Internet ve sosyal aglar ile
bilginin demokratiklestigi goriilmekte ve artik kapali kapilar ardinda tartisilan bircok
konu cevrimigi platformlarda anlik olarak takip edilebilir hale gelmistir. Bilginin
kiresel olarak yayilmasi ve kurumlarin daha seffaf hale gelmesiyle birlikte giig
dengeleri de degismeye baslamistir. Orgiitlerde artik giicii elinde tutan baskici liderler
degil; daha sorumlu, duyarl liderler tercih edilmeye baslanmistir.

Bu sebeple, kurumlarin hedeflerine ulasabilmesi i¢in bu kiiltiirler arasi
degisimin yagandigi ortamda, liderlerin en uygun liderlik stilini kullanmas1 gerektigi
ortaya ¢ikmistir (Darling, Heller, 2012:54). Liderin iddiali ya da duyarl bir stile sahip
olmas1 hem sirketin hem de liderin kamu ve hedef kitle nezdinde algilanmasinda
farkliliklar olusturabilmektedir. Ornegin, iddiali bir stile sahip lider baskin, zorlayici
ve rekabetci olarak tarif edilmekte iken, duyarl stile sahip liderler genellikle samimi,
empati sahibi, Ozverili, anlayish ve nihayetinde iyi bir dinleyici olarak
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tanmimlanmaktadir (McCroskey ve Richmond, 1996; Tsai, Men, 2017: 1851). Duyarli
liderlik iletisim stiline sahip liderler ayn1 zamanda karsilikli etkilesime daha agik
kisiler olarak tanimlanmaktadir. Yapilan caligmalara bakildiginda ise y
jenerasyonunun daha duyarli, kendilerini dinleyen, anlayan, etkilesimde olan, dikte
etmeyen bir lider tercih ettigi ortaya ¢ikmustir.

Liderlik stilleri incelendiginde, liderin yonetim ve iletisim stilinin zamanla
degisebilecegine de deginilmistir. iddial1 bir stile sahip yoneticinin tiim kariyeri
boyunca bu stili uygulama zorunlulugu bulunmamaktadir. Hatta liderlerin kendilerini
cagin gerekliliklerine gore gelistirerek duruma yonelik bir stil olusturdugu da
gortilebilmektedir. Dolayisiyla, degisimin goriilmedik bir hiz kazandigi gliniimiiz
diinyasinda, liderler c¢evrelerindeki ortam degistikce ve doniistiikce kendilerini
yenilemesi, ¢evreye daha fazla uyum saglamasi, yeteneklerini ve yetkinliklerini
gelistirmesi gerekmektedir. Iyi bir liderin bu siireci mevcut durumlari siirekli
sorgulayarak, gelismeleri takip ederek ve kendisinin ve kurumunun yetkinligini
artiracak yeni bakis agilar1 arayarak yonetmesi gerekmektedir (Rosen, 1998: 177,
Yalgin, 2011:68).

Son yillarda sosyal aglarin yiikselmesiyle ve yapay zekanin daha fazla is
hayatina girmesiyle birlikte ‘dijital lider’ kavrami tartisilmaya baglanmistir. Dijital
lider, girisimci ve yenilik¢i, Y ve Z kusagini anlamaya gaba gosteren, teknolojiyi dogru
ve kalict is modelleri kurgulamak icin kullanan, hizli de§isen yeni diinyaya adapte
olabilen ve yonetim yaklasiminda da yeni ¢aga uygun davraniglar sergileyen biri
olarak tanimlanmaktadir (Toduk, 2017:50-51). Internetin hizla yiikseldigi ¢agimizda,
liderlerin bu konuda yeteri kadar bilgiye sahip olmamasi, bu araglar1 kullanmamasi ya
da oncelik haline getirmemesi ulasmak istedigi hedef kitlenin 6nemli bir kismini
kaybetmesine neden olabilmektedir.

Liderlerin yenilikleri takip ederek kendilerini slrekli gelistirmeleri
gerekmektedir ¢linkii liderlerin kurumun basarisina 6nemli etkileri ve katkilar
bulunmaktadir. CEO’lar, bir kurumun vizyonunu dile getiren Ust diizey kurumsal
sozciiler olarak kurumlara bir kisilik vermektedir (Park ve Berger, 2004; Ranft ve ark.,
2006, Tsai ve Man, 2016:1849). Basaril1 bir CEO, yalnizca halkin kendini kurumla
0zdeslestirmesini saglamakla ve olumlu bir kurumsal itibar yaratmakla kalmamakta,

ayni zamanda sirketin kar hanesine katkida bulunan ¢esitli paydaslarla olumlu iligkiler

3



de kurmaktadir (Ranft ve ark., 2006, Tsai ve Man, 2016:1849). Kurum ile bagdasan
ve kurumun aymi zamanda sozciisii olan bu kisiler, hedef kitle ve paydaslar ile
etkilesim halinde olarak onlarda bir etki yaratabilmektedir. Ozellikle alaninda basarili
liderler sadece kendi calisanlarimi ve ekosistemlerini degil; ayn1 zamanda belirli
kitleleri de etkileyebilmekte ve ilham olabilmektedir. Yeni dijital cag, calisanlara hatta
iiniversite Ogrencilerine bile yeni bir kap1 daha aralamaktadir. Eskiden sadece
televizyonda, dergilerde, zirvelerde ya da konferanslarda gordikleri liderlere artik
sosyal ag siteleri tizerinden ulasabilmekte, katildiklar1 kapali konferanslar1 Twitter ya
da Instagram iizerinden canli yaymn ile izleyebilmektedir. Artik liderlerin etki
cemberlerinin eskisine gore ¢ok daha genisledigi yorumlanmaktadir. Bu da izleyici
nezdinde lideri daha fazla dinleme ve tavsiyesini alma yonundeki talebinin daha fazla
artmasina neden olmaktadir. Ozellikle kurumsal seffaflia ve 6zgiinliige yonelik
talebin artmasi ile birlikte insanlar daha acgik diyaloglarla kurumsal liderlerin
icgoriilerine ve vizyonuna daha fazla erisebilmeyi beklemektedir (Tsai ve Man,
2016:1849).

Etki alanin1 dogru kullanan liderler ise toplumda bir kanaat dnderi olarak
konumlanmaya baslamaktadir. Bu yonden bakildiginda liderin bulundugu sirket
agisindan liderin bu yonde gelisimi biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ciinkii kanaat 6nderi,
kitle iletisimi icerisinde 6nemli bir géreve sahiptir. Kitlelere verilmek istenen mesaji
etkiledigi kesime direk ya da dolayli olarak iletebilmekte ve hakim oldugu kitlesini
ideolojik olarak etkileyebilme giiciine sahiptir. Ozellikle medya kanallarinin ve
araglariin sayisinin artmasi ile beraber kitleler, glinde milyonlarca mesaja maruz
kalmaktadir. Bu ylizden dogru bilgiye ulasmak, dogru yonde tavsiyeler almak daha da
degerli bir hale gelmistir. Kanaat dnderleri ise kitleleri ikna etme konusunda kitle
iletisim araclarindan daha etkili hale gelmistir ve genellikle hakim oldugu kesim
nezdinde guvenilir kisiler olarak kabul edilmektedir. Sosyal aglar ise kanaat dnderleri
ile izleyicinin biraraya gelebildigi platformlardir. Zaten, sosyal medya dogas1 geregi
kisiler arasi iletisimi saglamak icin tasarlanmistir (Sanderson, 2011:494). Dolayisiyla
bu platformlar kisiler arasi iletisimi destekleyici ve tesvik edici yapilar olarak da
tanimlanabilmektedir.

Sosyal ag siteleri 6zellikle son yillarda {inliiler, kanaat dnderleri, siyasi ya da

orgiit liderleri tarafindan takipgileri ya da fanlariyla iletisime gegebilmek igin tercih
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edilen degerli bir kanal haline gelmistir. Bunun en 6nemli sebebi ise bu kisiler,
takipcileri ile iletisime gegerken herhangi bir izin almak zorunda olmamakta, direkt
olarak kendilerine erisebilmektedirler. Diger taraftan, gelencksel medya yoluyla
izleyicilerine erismek istediklerinde gazetecinin ya da medya kurulusunun
gergeklestirdigi filtreleme ya da mesaj1 golgeleme gibi engeller de bulunmamaktadir.

Sosyal aglar bir taraftan da kurumlarin hedef kitlelerine ulagsmak istedigi
birincil platformlardan biri haline gelmistir. Ozellikle milyonlarin iizerinde giinliik
kullanictya sahip Twitter, gencinden yaslisina bir¢ok kiginin giinlilk hayatinin bir
pargast haline gelmistir (Pennington, Hall, Hutchinson, 2016:55). Twitter ilk
kuruldugu yillarda 140 karakter siniriyla baslatmis oldugu icerik paylasimini, 2017
itibariyle 280 karaktere ¢ikarmistir. Fotograf, video, link, haber ve 06zgiin igerik
paylagimi1 gibi imkanlar saglayan bu platform, kiiresel olarak bilgi aligverisi
yapilmasini ve Kisilerin birbirini takip ederek birbiriyle bagli hale gelmesini de
miimkiin kilmaktadir. Twitter hem eglence ama¢li hem de bilgilenmek amacl
kullanilabilmektedir (About Twitter, 2019). Twitter, sohbet ve iletisim baglatabilmek
i¢in iyi bir firsat sunmaktadir ve bu etkilesim kisilerin seviyelerinden bagimsiz olarak
her an baglayabilmektedir. Bir taraftan da karsilikli takip mecburiyeti sunmamaktadir
(Stever, 2013:340). Dolayisiyla normalde erisilmesi miimkiin olmayan liderlerle ya da
iinliilerle ya da yeni ¢agin fenomenleriyle ile kisilerin her an bir sohbeti baslatmalari
ya da kendilerinden bilgi, tavsiye almalar1 miimkiin hale gelmektedir. Orgiitler
nezdinde bakildiginda, sirket ¢alisanlar1 normalde sirketin CEO’su ile yogun programi
nedeniyle bu kadar yakin etkilesimde olamamasina ragmen sosyal aglar yoluyla sirket
liderlerinin igeriklerini begenebilmekte ve onlara cevap ya da yorum yazabilmektedir.
Bu da ¢alisanlarin, kendi ya da diger sirketlerin yerli ya da kiresel liderlerine
erigebilmesini ve etkilesime gecebilmesini saglamaktadir.

Brau’nun (2013) da belirttigi (izere Twitter sundugu bu 6zelliklerden dolay:
medya figiirlerinin takipgileriyle iletisime gecebilmek igin sik olarak kullanildig: bir
platform haline gelmistir. Medya figiirleri, liderler ya da iinliiler sosyal aglarda hem
profesyonel hem de o6zel hayatlar1 ve olaylarla ile ilgili goriisleri konusunda
paylasimlarda bulunmakta hatta gelecek donemde gergeklesecek etkinlik takvimlerini
ya da vizyon ve sirket projelerini bu aglar iizerinden paylasmaktadir (Kim, Song,

2016:571).



Twitter’da diinya genelinde en ¢ok takip edilen kisilerin profillerine
bakildiginda, kisilerin ¢ogunlukla iinlii bir sanatc1, siyasi bir lider, kamuya mal olmus
bir kanaat 6nderi, kamu figiirii ya da kiiresel sirketlerin liderleri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ornegin, ABD Eski Baskam1 Barack Obama, Twitter’da en fazla
takipciye sahip kisidir. Twitter’da kiiresel olarak en fazla takip edilen hesaplarin
sahiplerine baktigimizda ise Microsoft’un Kurucusu Bill Gates, tinli TV program
yapimcist Ellen Degeneres, ABD Demokrat Parti Bagkan1 Hillary Clinton’in yan1 sira
Kim Kardashian, Justin Bieber, Adele, Rihanna, Katy Parry gibi iinliiler de karsimiza
cikmaktadir. Bir taraftan da NASA, CNN, the Economist gibi sirket ve geleneksel
medya sirketlerinin Twitter hesaplar1 da yine en ¢ok takipgisi olan ilk 100 kisi
listesinde yer almaktadir (Socialblade, 2019). Tiirkiye’de de 2019 yilinda en ¢ok
Twitter takipgisine sahip hesaplar Cem Yilmaz, Okan Baytlgen gibi komedyenler,
fikir onderi olarak kabul edilen Ciineyt Ozdemir, siyasi liderler ve futbol takimlart
olarak kaydedilmistir (Techworm, 2019).

Aslinda bu liderlerin ya da {inliilerin bu kadar ¢ok takip edilmesi ¢ok da
sasirtict bir durum olarak karsimiza ¢ikmamaktadir. Twitter dogasi geregi tinliiler ve
fanlariyla ya da fikir liderleriyle onlarin takipgileri arasinda iicretsiz ve sinirsiz bir
etkilesim olanagi sunmaktadir. Ustelik geleneksel medya yoluyla ya da giinliik hayatta
bu kisiler hakkinda bu kadar anlik bir bilgiye ulasim imkansiz goriiniirken Twitter ile
bu kisiler an ve an takip etmek, olaylar hakkindaki yorumlarin1 dakikalar igerisinde
almak, hangi restaurantta olduklarin1 6grenmek ¢ok daha kolay hale gelmektedir.
Ustelik daha nce yasanmas1 miimkiin olmayan ya da ¢ok zor olan karsilikli etkilesim,
Twitter vesilesiyle bu kisilerin takipgilerinin mesajlarina cevap vermeleri ile de farkl
bir boyuta gegcmektedir.

Marwick ve Boyd (2011), arada bir medya ya da gazeteci filtresi olmadigi i¢in
Twitter’da tinli kisi ya da lider ile takipgisi arasinda daha duygusal bir iligkinin
kurulabildigini ifade etmektedir. Izleyici tarafindan medya karakteri ile arasinda
teknoloji tabanli medya kanallarinda sekillenen ve beslenen hayali bir kisisel iligki
olusmasi ise parasosyal etkilesim olarak tanimlanmaktadir (Horton and Wohl, 1956;
Dunn, Nisbett, 2014:26). Izleyici, bu medya karakteri ile hicbir sekilde gergek bir
etkilesime ge¢miyor olsa dahi kisiler arasi bir iligski kurmakta ve bu medya karakteri

ile ilgili olarak duygular gelistirebilmektedir. Hatta bu etkilesime uzun siire maruz
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kalindig1 taktirde izleyiciler kendilerini bu medya figiirlerini arkadas gibi hissetmeye
baslamakta ve aralarinda bir yakinlik hissetmektedir (Dunn, Nisbett, 2014:27).

Parasosyal etkilesim kavrami Horton ve Wohl tarafindan bir makalede
bahsedildikten sonra gegilen kirk yilda iletisim ve medya literatiiriinde daha fazla yer
almaya baslamistir (Giles, 2002:279). Parasosyal etkilesim ve parasosyal iliski
kavramlar ilk psikoloji ana bilim dalinda olusmus olsa da parasosyal etkilesimin
kullanicinin kararlarinda yaratmis oldugu etkiler nedeniyle iletisim ve pazarlama
alanlarinda da incelenmeye ve hatta kitlelere ulasabilmek ve tiiketicileri anlayabilmek
ve etkileyebilmek i¢in kullanilmaya baslanmistir. Parasosyal etkilesimin sosyal
etkilesimlere benzer olarak kisiler arasi bir iletisim ve iliskinin olusmasini
saglamasindan dolay1 sosyal medyada olusan bu sézde ya da sanal iliskilerin etkisi de
alanyazinda incelenmeye baslanmistir.

Perse ve Rubin’e (1989) gore, parasosyal etkilesim ile izleyiciler begendikleri
karakterleri, kendilerinin yakin arkadasi, rol modeli ya da bilginin kaynagi olarak bir
danisman olarak gormektedir. izleyici ile parasosyal etkilesime gecen bu karakter ve
oyuncular, izleyicinin tutum ve davranislarini degistirebilme konusunda etkili hale
gelmistir. Shramm and Wirth (2010), parasosyal iliskinin olusmasi i¢in televizyonun
tek medya araci olmadigini belirtmistir. Parasosyal iliskinin olugmasi i¢in devam eden
bir etkilesimin olmasi gerekliligini ve bu etkilesimi saglayan herhangi bir medya
aracinin sonucunda olusabilecegini savunmuslardir. Bu ylizden ¢evrimigi yayinlar da
parasosyal etkilesimin olusumunda ve devamlilifinda etkili olan medya araglari
arasinda yer almaktadir (Dunn, Nisbett, 2014:26).

Sosyal medya platformlari, iiyeleri i¢in sosyal ve parasosyal bir sekilde
baglanabilmeleri i¢in gerekli ortam1 sunmaktadir. Horton ve Wohl (1956), parasosyal
etkilesimin olusmasiyla izleyicilerin kars1 taraftaki kisi ile gercekmis gibi algiladigi
bir yakinlik ve samimiyet olgusuna sahip olmaya basladigin1 belirtmektedir. Sosyal
medya platformlari, sosyal medya karakteri ile takipciler arasinda parasosyal bir
etkilesimin olugsmasini miimkiin kilabilmekte ve bu karakterler de kisilerin fikirlerini,
diistincelerini, dikkatini, bilgi derinligini etkileyebilmektedir. Sosyal medya
fenomeninin ardi1 ardina gerceklesen mesajlari, 6zellikle ortak bir ilgi alaninda
oluyorsa, takipgilerin duygularinin ve modlarinin degigsmesine, empatik reaksiyonlarin

olusmasina, ilham alinmasinin tetiklenmesine sebep olmaktadir (Yiiksel, Labrecque,
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2016; 1-2). Bu etkilesimin kapsami da kurum liderlerinin hedef kitleleri ile kurdugu
iletisim ve iligski amacina benzerlik gostermektedir.

Bugiine kadar sosyal medyanin kullanimu ile ilgili birgok aragtirma yapilmis
olsa da sosyal aglarda liderler ile takipgileri arasinda olusan parasosyal etkilesim
deneyimi ve parasosyal iliski ile ilgili ¢ok fazla arastirma bulunmamaktadir. Son
yillarda ise toplumlarin 6nemli bir kesimi tarafindan kullanilan Twitter, Facebook ve
Youtube gibi mecralarda fenomenler ya da fiinliilerin gergeklestirdigi iletisim ve
etkilesimler sonucunda olusan parasosyal etkilesim ve etkileri arastirilmaya
baslanmistir. Ancak daha c¢ok tnliiller ve fanlarn arasinda oOlusan etkilesim
incelenmistir. Liderlerin sosyal aglarda olusturdugu parasosyal etkilesimler ve bunun
kurumlarin halkla iliskiler c¢alismalarina katkisi derinlemesine incelenmemistir.
Tiirkiye’deki liderleri kapsayan bu ¢er¢evede bir arastirmaya ise hi¢ rastlanmamustir.
Bunun 6nemli nedenlerinden birinin de halen daha kurum liderlerinin sosyal aglari
aktif olarak kullanmamasindan kaynaklanmaktadir. Oysa ki sosyal ag platformlari,
kurumlarmn itibar olusturmak igin liderlerin is birligine ve iletisime daha fazla dikkat
etmelerini gerekli kilmaktadir (Polat, Arabaci, 2015:218).

Kurumlarin sosyal medya kullanimlarinin 6zellikle 21. yiizyilda énemi ve
katkis1 hakkinda bir¢ok calisma olsa da CEO’larin sosyal medya kullanimlari ile ilgili
derinlemesine arastirmalar yeni yapilmaya baslanmaktadir. Ozellikle Tiirkiye sosyal
medya kullaniminda diinyada ilk on iilke arasinda yer almasina ragmen Turkiye’de
gorev yapan CEO’larin sosyal medya kullanimi, takipg¢iler nezdinde parasosyal etkisi
ve bunun da organizasyonun halkla iligkiler caligmalarina etkisini gdsteren bir
inceleme yapilmamistir.

Bu c¢alismanin temel amaci, Tirkiye’deki CEO’larin duyarli ya da iddiali
iletisim stilinin parasosyal iletisime etkisi ile organizasyonun halkla iliskiler
caligmalarina katkist arasinda bir iligski olup olmadigini ortaya koymaktir. Buna ek
olarak bu calisma ile liderlere yon gosterecek sosyal ag iletisim ¢ikarimlarinda
bulunmaktir.

Bu ¢aligmanin hipotezleri ile asagida yer almaktadir:

Hi. CEO’nun duyarh iletisimi, Parasosyal Etkilesimi olumlu olarak etkiler.

Hz. CEO’nun iddiali iletisimi, Parasosyal Etkilesimi olumlu olarak etkiler.



Hs. CEO’nun duyarl iletisimi, iddial iletisime kiyasla Parasosyal Etkilesimi daha
olumlu olarak etkiler.
Hs. CEO’larin sosyal medya iizerindeki duyarli iletisimi, organizasyonun halkla
iligkiler ¢alismalarini olumlu etkiler.
Hs. CEO’larin sosyal medya {izerindeki iddiali iletisimi, organizasyonun halkla
iliskiler ¢alismalarin1 olumlu etkiler.
Hs. CEO’larin sosyal medya lizerindeki duyarli iletisimi, iddiali iletisime kiyasla
organizasyonun halkla iligkiler ¢alismalarini daha olumlu etkiler.
H7. CEO’nun parasosyal etkilesimi, organizasyonun halkla iliskiler ¢alismalarini
olumlu etkiler.
Hsg. Parasosyal etkilesimin giicii takipgilerin cinsiyetine gore farkli etki yaratir.
Hs.1 Kadin takipgilerde parasosyal etkilesim daha fazla gergeklesir.
Hs.2 Erkek takipcilerde parasosyal etkilesim daha fazla gergeklesir.
Ho. Parasosyal etkilesimin giicii takipgilerin yas araligina gore farkli etki yaratir.
Ho.1 35 yasin altindaki takipgilerde parasosyal etkilesim daha fazla gerceklesir.
Ho> 35 yasin istiindeki takipgilerde parasosyal etkilesim daha fazla
gerceklesir.

Bu arastirma, Tsai ve Man’in (2016) “Sosyal CEO: CEO’larin Iletisim
Tarzlarmin ve Parasosyal Etkilesimlerin Sosyal A§ Aiteleri Uzerindeki Etkisi” adli
calismasimin Tiirkiye’deki gecerliligini 6lgmek ve bir Tiirkiye 6rnekleminde elde
edilecek sonuglarin  belirlenmesi ve karsilagtirllmasi  amaciyla  yapilmustir.
Arastirmanin diger amaci ise, Tiirkiye’deki CEO’larin sosyal ag iletisimlerinin,
kurumun halkla iligkiler calismalarina giiven, memnuniyet ve kamu avukathigi
kavramlar1 agisindan olumlu etkisini ortaya koymaktir.

Bu arastirmada kullanilan tiim 6l¢iim 6geleri, dnceki literatiirden benimsenmis
ve bu calisma baglamina uyacak sekilde adapte edilmistir. Tsai ve Man’in (2016)
yukarida adi gecen c¢alismasinda kullandigr Richmond ve McCroskey’e (1990) ait
Iddialilik-Duyarlilik Olgiimii, Tsay ve Bodine (2012) ile Eyal ve Te’eni-Harari’nin
(2013)’nin galigmalarindan uyarlanan Cok Boyutlu Parasosyal Etkilesim Olgegi, Hon
ve Grunig’in (1999) Halkla iliskiler iliski Ol¢iim 6lgegi icerisinde yer alan 6 boyuttan
ikisi; giiven ve tatmin boyutlart ve CEO’nun temsil ettigi sirkete yonelik kamu

9



avukatligim1 degerlendirmek i¢in, Author’dan (2014) benimsenen bes 0ge
kullanilmastir.

Tezin birinci bolumunde; liderlik kavraminin ortaya ¢ikisi ve eski ¢aglardan
ginimize liderlik kavraminin gelisimi, liderlik arastirmalari, kuramsal yaklasimlar ve
liderlik modelleri, liderin iletisim ve yonetim stilleri ve siirdiiriilebilirlige olan katkisi
ele alinmstir.

Ikinci boliminde; sosyal aglarin kullanimi ve yayilimi neticesinde halkla
iliskiler ¢alismasinda 6nemli ve etkin bir kanal olarak kullanim alanlari, bunun
neticesinde sosyal medyada artan liderlik iletisimi, liderlerin sosyal aglar1 kullanimi1
ve kurumun halkla iligkiler ¢caligmalarina katkisi incelenmistir.

Uciincii bélimiinde; parasosyal kavramimin ortaya ¢ikis1 ve tarihsel gelisimi,
parasosyal etkilesimi etkileyen faktorler, parasosyal etkilesimin geleneksel medyadan
sosyal aglara uzanan gelisimi ve liderlerin, fikir Onderlerinin sosyal aglarda
olusturdugu parasosyal etkiler kavramsal olarak degerlendirilmistir.

Dordiincii boliimiinde, arastirmanin yontemi, kullanilan 6lgekler ve dlgeklerin
yap1 gegerliligi ile faktor analizleri gergeklestirilmis, arastirmanin istatistiksel
bulgulart incelenmis ve arastirmanin hipotezlerinin sinanmasina yonelik regresyon
analizleri gergeklestirilmistir ve aragtirmanin bulgular1 literatiir kapsaminda
tartisilmistir. Sonug¢ ve Oneriler boliimiinde ise arastirmanin sonucu ile ileride bu

alanda gerceklesecek caligsmalar i¢in Oneriler bulunmaktadir.
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BIiRINCi BOLUM

LIDERLIK KAVRAMI VE LIDERLIK YAKLASIMLARI

1.1. LIDERLIK KAVRAMI VE TANIMI

Lider ve liderlik kavramlar tarihten bu yana toplumlarda, sirketlerde hatta
toplumun en kicik toplulugu olan ailelerde bile her zaman 6nemli bir olgu olmustur.
Liderligin ortaya ¢ikis1 insanlik tarihi kadar eski kabul edilmektedir. insanoglunun
topluluk halinde yasamasiyla birlikte liderlik konusu da toplumsal yasamin bir parcast
haline gelmistir (Bektas, 2016:51). Ciinkii insanlar bir¢ok isi yalniz baslarina
yapamamaktadirlar ve amaglarini ulasabilmek, basarili, etkili ve etkin olmak igin
aralarinda is boliimii yapmalar1 gerekmektedir (Dogan, 2016:98). Bu da biraraya gelen
grubu, toplulugu ya da organizasyonu yonetebilecek bir lider ihtiyacini ortaya
cikartmistir ve bu kavram yillar igerisinde farkli bilim insanlarinin aragtirmalarinin
1s181inda gelismistir.

Liderligin her dénemde 6nemli bir kavram olmasi, endistrinin ve toplum
hayatinin degistigi her devirde arastirmacilar tarafindan yeni liderlik teori ve
yaklagimlarmin gelistirilmesine neden olmustur. Gegmisten bu yana baktigimizda
liderligin farkli boyutlarmi igeren bir¢ok calismanin olmasi ve 06zellikle sosyal
bilimlerde olduk¢a genisleyen bir liderlik alanyazinin bulunmast bu durumu
desteklemektedir. Bu durumun temel kaynagini ise Platon’dan beri insanlarin liderlik
Uzerine konusuyor olmasindan baslayarak aramak gerekmektedir (Polat, Arabaci,
2015:207).

Lider ve liderlik kavramlar1 insanlik tarihi kadar eski olmasma ragmen,
bilimsel olarak son yiizyllda daha derin bir sekilde incelenmeye baslandigi
gorilmektedir. (Tabak ve dig., 2012:90) Lider kelimesinin ortaya ¢ikisi on dordiincii
yiizyilla kadar uzandigi tahmin edilmekte iken “liderlik” kavrami ilk defa on
dokuzuncu yiizyilin baslarinda Ingiliz parlamentosunun politik etkisini konu alan
yazilarda kullanilmaya baslandig1 goriilmiistir (Uzun, 2005:4; Kirmaz, 2010:208).

Diger yandan giiniimiiz liderlik kavramina iliskin yapilan ¢aligmalarin ana

evreninin 18. yiizy1l ve “Aydinlanma Dénemi” oldugu sdylenmektedir (Polat, Arabaci,
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2015:209). Yirminci yiizyilda ise sanayi devriminin ve onu takiben internet devriminin
de etkisiyle orgiitler tarafindan daha etkili bir yonetim anlayis1 aranmaya baglanmis ve
bati diinyasimnin en popiiler kavramlarindan biri haline gelmistir (Erdem, Dikici,
2009:198). Bu siiregte de liderlik her cagda farkli ozellikler tasiyarak kendini
gostermistir. Liderler, toplumda bazen en gliclii bazen en akilli, bazen en bilgili, bazen
de en karizmatik kisiler olarak tanimlanmistir. Insanlik tarihinin ilk donemlerinde
topluma liderlik etmenin 6lgiitii daha ¢ok, giic ve cesaret gibi kisisel 6zelliklere bagl
iken; glniimiiz modern toplumlarinda liderlik icin aranan ozellikler degisiklige
ugramistir ve beklenen 6zellikler bilgi ve yetenek olmugstur (Gtiglii, 2018:18).

Liderlik kavrammimn kékeni Ingilizce olup kavramm ash “lead” fiilinden
gelmektedir. Liderlik kavraminin anlami; yon gostermek, yol gostermek, kilavuzluk
etmek, onciiliilk etmek ve rehberlik yapmaktir (Eryesil, Iraz, 2017:130). Tiirkce’ye
Fransizca “leader” kelimesinden gelmekte olan lider kavrami, Tirk Dil Kurumunda
“Onder, Sef” karsiligina gelmektedir. Tiirkge’de Tiirk Dil Kurumu’na (TDK) gore
‘Onder’ kelimesinin sdzlikk anlami; “Giicii, iinii ve toplumsal yeri dolayisiyla, belli
zaman ve durumlar iginde, iliskili bulundugu kiime veya toplumun tutum, davranis ve
etkinliklerini degistirip yonetme yetenegini gosteren kimse, lider, sef, Alemdar” olarak
aciklanmaktadir (TUrk Dil Kurumu, 2019).

Bir bagka tanimda ise liderin, grup tiyeleri tarafindan hissedilen, ancak agikliga
kavusmamis olan ortak diisiince ve arzulari ortaya koyan ve grup liyelerinin potansiyel
gliglerini bu amag etrafinda faaliyete gegiren kimse oldugu belirtilmektedir (Eren;
1996; Tagraf ve Cagman, 2009:135). insanlar, eski cagdan bu yana birgok isi tek
baglarina yapamadiklart i¢in grup haline birlikte yasayarak ortak amaglarini
gerceklestirmek, basarili, etkili ve etkin olmak ic¢in aralarinda is birligi yapma
gerekliligi duymustur. Bu is birliginin basarili bir sekilde sonug verebilmesi i¢in ise is
yiikiinii adil bir sekilde paylastiracak, yol gosterecek, sorunlar ortaya ¢iktignda ¢éziim
getirecek, ¢alisma grubunun her iiyesini karsit gruplara kars1 savunacak, takimi motive
edecek bir lider arayis1 da beraberinde baglamistir.

Bu nedenle lider, insanlarin davranislarini kendi istedigi sekilde etkileyen ve
bu etkileme eylemini gerceklestirirken yol gosteren, aydinlatan, 6greten, ileriyi goren,
emir ve talimat veren, birlikte calistig1 kimselerin istek ve ihtiyaglarin1 zamaninda

sezen yaratici bir kimse olarak da tanimlanmaktadir (Bakan, 2008:9). Liderlik, liderin
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takipgilerini bir hedefe yoneltmede, motivasyon ve haberlesme ile birlikte en 6nemli
araglardan bir tanesidir (Bektas, 2016:43). Liderlik, hilkkmetmek degil
(Goleman,1999:193), belirli durum ve kosullar altinda amaca ulasmak i¢in
bagkalarinin davranis ve eylemlerini etkileme sanati olarak da ifade edilmektedir.

Liderlikle 1ilgili bir¢ok farklt tanim bulunmaktadir ve farkli sekillerde
tanimlanmasinin en onemli sebebi aragtirmacilarin konuya farkli bakis agilarindan
bakmalarindan  kaynaklanmaktadir.  Liderlik ile tanimlar genel olarak
degerlendirildiginde; lider olabilmek i¢in belli bir amacin olmasi, belli bir grup insanin
olmasi1 ve bu grubu yonlendirilmeye ihtiyaci olmasi gerekmektedir (Sahin, 2009:98).
Iyi bir lider ise organizasyonun prensiplerini, misyonunu ve vizyonunun somutlastiran
kisi olarak goriilmektedir (Anthoney, 1999; Dogan, 2016:100).

Lider olabilmek ya da liderlik yapabilmek igin resmi yetkilere sahip olmak
gerekli gortlmemektedir. Higbir resmi yetkisi olmadan gruplari doniistiirebilen,
stiriikleyen liderler olabilecegi gibi, genis kapsamli yetkisi olmasina ragmen gruplari
etkileyemeyen yoneticiler de bulunmaktadir (Simsek, Akgemci, Celik, 2001:164).
Kurumlarda ortak amaglar1 gergeklestirmek, hayata gecirebilmek igin bir araya gelen
bireyleri, bu amaglar1 gerceklestirmek i¢in harekete gecirme bilgi ve yetenekleri
toplam1 da liderlik olarak tanimlanmaktadir (Eren; 1996; Tagraf ve Cagman,
2009:135). Yonetici ve lider kavramlari es anlamli gibi algilansa da aslinda arasinda
nitelik olarak onemli farkliliklar bulunmaktadir. Liderlik, bir vizyon olusturma ve
ilham verme siireci olarak tanimlanirken, yoneticilik yasanan giine iligkin sorunlarin
coziilmesiyle ilgili bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Baltas, 2000:109).

Bir kurumda bireylerin yonlendirilmesi igin kullanilan iki temel ara¢ olan
otorite ve etkilemenin kullanilisi, kisiyi yonetici ya da lider yapmaktadir. Yonetici,
hedeflenen islerin ya da projelerin gerceklesebilmesi i¢in yaptirim araci olarak
calisanlarinda otoriteyi ve yetkiyi kullanmaktayken, lider vasiflarina sahip kisi
etkileme yolunu segmektedir ve bireyleri motive edici teknikler kullanmaktadir
(Geylan, 1992:3; Erdem, Dikici, 2009: 202).

Bir bagka tanimda, yoneticilik her orgiitte orgiitiin kendisi tarafindan yerine
getirilmesi gereken bir fonksiyon olarak agiklanirken; liderlik, bir kuruma ilham
verebilen ve onu dinamiklestirebilen, yonetilenler ile farkli ve etkin bir iligki

olusturabilen kisiler olarak ifade edilmektedir. Liderler gi¢ sahibi olarak
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tanimlanirken; yoneticiler yetki sahibi olarak goriilmektedir. Ornegin, yonetici
calisanlarin1 ya da astlarimi belirli bir ama¢ ugruna ydnlendirme igin yetkilerini
kullanirken, liderlerin gii¢lerini kullanmasi yeterli olmaktadir. Yeni ¢agin calisanlart
yonetilmek ya da emir almak yerine ilham almay1 tercih etmektedir (Polat, Arabaci,
2015:220).

Bu yuzden liderin, orgiitin yonetiminden sorumlu olsun ya da olmasin,
orgiitiinii hedeflerini ve ideolojisini belirleyen ve bu dogrultuda ¢alisanlarini harekete
gecirtebilen ézelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Vural, 2003:100-101). Orgiitlerde
ise bu gelismenin saglanabilmesi, orgiitiin hedeflerinin yerine getirebilmesi ve
performansinin arttirabilinmesi i¢in de kilit 6neme sahip kisinin, lider oldugu
goriilmektedir (Sahin, 2009:98). Liderler, sahip olduklari istiin yeteneklerini,
istikrarlarim1 ve kararliliklarint izleyenleri araciligi ile ortaya koymaktadirlar.
Liderlerin sergilemis oldugu bu davranislar da 6rgiit igerisinde ¢alisanlari etkilemekte
ve bu etkiyi de ¢alisanlarin performanslarinda gérmek miimkiin olmaktadir (Erol,
Koroglu, 2013:45).

Liderler, genellikle risk almay1 sevmektedirler ve rastgele se¢imlerden ziyade
tutarlt bir davranis benimsemektedirler. Tiim bunlarn yiiriitiirken de diiriist ve ahlaki
yonetimde yuksek standartlar ortaya koymakta ve giiven kazanmaktadirlar (Dogan,
20016:113). Lider, bu ylizden grup iiyelerinin duygusal olarak da kabul ettigi kisi olma
Ozelligi de tasimaktadir. Yonetici, isletmenin amaclarina ulagsmasini, islerin
yuratulmesini saglarken; lider, ¢alisanlarin beklentilerinin karsilanmasinda da 6nemli
bir rol oynamaktadir (Simsek, Akgemci, Celik, 2001:164). Yol gostermekten fazlasini
yapamayan yonetici, ¢alisanlar tarafindan gercek bir lider olarak gortilmemektedir.
Insanlar, kendilerine ilham veren liderleri takip etmektedirler; dolayistyla liderligi ayni
zamanda bir etki sureci olarak da gormek gerekmektedir.

Liderlik, genellikle bir siire¢ bir de 6zellik agisindan tanimlanmaktadir. Siireg
acisindan liderlik; oOrgiit iiyelerinin faaliyetlerini Orgiit amaclar1 dogrultusunda
yonlendirerek, diizenleyen kisidir. Ozellik olarak liderlik ise, grup iiyelerini basarili
bir bigimde etkileyebilecek karakteristik 6zelliklere sahip olmasidir (Ozkalp ve Kirel,
2004:148). GUnumuz diinyasinda etkin liderler, degisiklikleri destekleyen,

cevrelerindeki kisileri dinleyen, hatalardan ders ¢ikaran, baskalarina saygi gosteren,

14



acik bir vizyona sahip olan, degerleri olan ve etrafinin basarisindan da mutluluk duyan
kisiler olarak tanimlanmaktadir (Baltas, 2000:109 -110).

Temel deger ve inanglar 6rgit Kiltirinin altyapisini olustururken, liderler de
bunlari kendi kisiliklerine yansitan rol modeller olarak gorilmektedir. Kurum
kiiltiiriiniin  ¢alisanlara iletilmesinde etkili olan bu kisiler halen hayatta veya
organizasyonda ¢alisan bir kisi olabilecegi gibi, vaktiyle yasamis kahramalar da halen
orgiitiin kiiltiirel degerlerinin benimsenmesinde dnemli rol oynar. Ornegin, Ford
firmasmin kurucusu Henry Ford verimliligi, yeniligi, yaraticiligi temsil ederken,
Vehbi Kog da Tiirkiye’de bir¢ok ilke imza atan basarili bir sanayi yoneticisini temsil
etmektedir. (Vural, 2003:163-164) Gergek bir lider resmi olarak gérevini birakmis olsa
da insanlar halen daha bu kisileri lider olarak algilamaya devam etmektedirler. (Baltas:
2000:110)

Bir bagka tanimlamada lider, orgitiin amaglarini belirleyen ve bu dogrultuda
orgiit iiyelerini harekete gegiren kisi olma 6zelligini tastyan kisidir. Iyi bir lider,
organizasyonun prensiplerini, misyonunu ve vizyonunu somutlastiran kisi olarak
tanimlanmaktadir (Anthoney, 1999; Dogan, 2016:100). Bu sekilde bakildiginda, lider
dontstiiriicti bir 6zellik tasimaktadir ve gevresindekileri doniistiirebilmesi i¢in de
etkileyici iletisim becerilerine sahip olmasi gerekmektedir (Gulrgen, 1997:185).
Ozellikle iyi bir lider igin gok 6nemli 6zelliklerden biri iyi bir iletisim becerisine sahip
olmasidir. Ancak sadece iletisim becerisinin yiiksek olmasi, Kitleleri etkilemeleri igin
yeterli olmamaktadir. Bir taraftan da liderin etkin bir mesaji (Baltas, 2000:110),
vizyonu ve amacina ulagsmak i¢in yani hedefi olan vizyonu gerceklestirmek icin belirli
misyonu ve stratejisi olmasi gerekmektedir (Dogan, 2016:100).

Bir lider, kurumun iletisim sozciiligiinii ya da paydaslarla iliski kurulup
yonetilmesini sembolize etmektedir. (Daft, 2008; Siano, Tuccilo, Conte, 2013:3)
Sardurulebilir sirketlerde ise CEO’nun rolii liderlik vizyonunun aktarilmasidir.
Calisanlar, misteriler, yatirimcilar ve diger kaynak saglayicilar CEO’yu
organizasyonun degerlerinin, kimliginin ve etik anlayisinin temsilcisi olarak

gormektedir (Siano, Tuccilo, Conte, 2013:2-5).
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. 1.2, LiDERLIK ARASTIRMALARI, KURAMSAL YAKLASIMLAR VE
LIDERLIK MODELLERI

Liderlik kavrami toplumbilimciler ve davranigbilimciler tarafindan
incelendiginde, liderligin birgok 6zelliginin ve bi¢iminin oldugu yillar igerisinde
ortaya ¢ikmistir. Daha yalin bir sekilde ele alinirken, artik daha karmasik bir kavram
olarak arastirilmaktadir (Toduk, 2017:24).

Liderlikte genel kabul gérmiis Ozellikler, Davramgsal ve Durumsal Liderlik
Kuramlar1 bulunmaktadir. (Simsek, Akgemci, Celik, 2001: 169-187) Liderlik
yaklagimlarini ¢esitli evreler halinde incelenmesinin nedeni liderlik kavraminin yillar
icerisinde degisime ve donlislime ugramis olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
cercevede; liderligin dogustan geldigini ileri siiren “Ozellikler Yaklasimi” nin
1940’lara kadar benimsendigi ve bu tarihten itibaren, liderin etkinligini, liderin
davranis bigimine baglayan “Davranisci Yaklasim™ in (1940-1960) ortaya ¢iktigi, daha
sonra, liderin etkinligini liderin durumlara gére nasil davrandigini ortaya koyan
“Durumsalc1 Yaklagim™ 1n (1960-1980) etkin hale geldigi ve 1980’1i yillardan itibaren
devam eden ve liderin daha ¢ok vizyon boyutuna dikkat ¢eken, “Yeni, Vizyoner ve
Modern Lider Yaklagimi” nin hayata gegtigi gozlemlenmektedir (Fisek, 2005; Dogan,
2016:99).

Liderlik ve iletisim iliskisiyle ilgili olarak Giirgen’in aktardigi iizere Orgiit
kuramlar1 ve lider davramislarina iliskin asagidaki sekilde cesitli modeller
gelistirilmistir: (Giirgen, 1997:186-190)

a. Klasik Kuram: Klasik kuram anlayigina gore liderlik anlayisi oldukta
otoriter bir bi¢imdedir. Lider, otoritesini ¢alisanlara gosterebilmek igin mevkiisinin
giiciinden faydalanmakta ve insani iliskilerden kaginmaktadir. Iletisim, emir ve
talimatlarla sinirli kalmaktadir.

b. Davrams¢i Kuram: Davranis¢1 kurami benimseyen yoneticiler ise
calisanlarla ¢ift yonlii iletisimi benimsemekte ve onlarla iliski kurmaktadir. Otoriteye
alismus kisileri yonetmekte zorlansa da lider hem insana hem de ise esit diizeyde 6nem
vermektedirler.

¢. Cagdas Orgiit Kurami: Bu kurama gére de her yap1 icin tek bir iletisim
sistemi olamadig1 gibi her kurum i¢in de tek bir lider tipi olamaz. Liderin 6zelligi

kurumici ve kurumdisi iligkilerdeki hassasiyete istinaden sekillenebilmektedir. Bu
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cercevede birde ¢ok farkli lider tipleri olusabilmektedir. Bunlar; interaktif, proakif,
reaktif, inaktif, yoneltici, goriismeci, danismaci, aktarmaci, katilmaci olarak
kategorilendirilebilmektedir.

Liderlik modellerinin ya da yaklasimlarinin genellikle i¢inde bulunulan
doénemin liderlik anlayisiyla paralellik gostermekte oldugu gorilmektedir. 19. yiizyil
itibariyle sirketlerde liderin roliiniin daha fazla artmasi ve piyasalarda da rekabetin
daha sert hale gelmesi ile birlikte, basarili bir liderin nasil daha etkili ve verimli
olacagi, arastirmalarin odak noktasini olusturmaya baslamistir. Ancak halen hangi
modelin daha iyi olduguna dair heniiz tam bir fikir birligine varilamadigi
goriilmektedir. Boylelikle degisik ihtiyaclara yonelik olarak siirekli yeni teoriler
gelistirilmektedir (Tabak ve dig., 2010:92).

1.2.1. Ozellikler Yaklasimu

1900°lii yillarda lideri tanimlayan ‘Ustiin Insan’ teorileri, 1920’lerde baslayan
ve 1940’lara kadar devam eden arastirmalarda liderin fiziksel, kisisel ve sosyal
ozelliklerini inceleyerek 6l¢iimlenmistir (Toduk, 2017:26-27). Ozellikler yaklasimina
gore, bir grupta bir kisinin lider olmasi igin gruptaki diger kisilerden farkli bir takim
kisisel 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir (Bakan, 2008:4). Bir diger deyisle, bu
yaklasim1 savunanlar, liderligi bazi bireylerin sahip oldugu, bagkalarinin sahip
olmadig1 bir yetenek ve o6zellikler biitiinii olarak ele almislardir (Ceylan, 1997: 314;
Zel, 2001: 94; Giirsel ve Nergis, 2003: 64; Acuner, 2002: 63; Ozkalp ve Kirel, 2001:
352; Sahin, 2009:99). Bu tanimlamalara gore, lider olunamayacagi ama lider
dogulabilecegi de belirtilmektedir (Kelgokmen, Yalgin, 2017:139).

Ozellikler yaklasimma gore bir liderde bulunmasi gereken kisisel dzellikler
arasinda acik sozliiliik, ileriyi gorebilme, inisiyatif sahibi olma, baskalarina karsi
giiven verme, giizel konusma yetenegi, duygusal olgunluk, kararlilik, kendine giiven
duyma ve isi basarma yetenegi, bilgi, diiriistliik, samimiyet ve baskariyla iyi iliskiler
kurabilme yetenegi yer almaktadir. Bu kuramda karsilagilan en Onemli zorluk ise
liderlerin ozelliklerini Olgimleyebilecek sekilde tanimlamanin gii¢liigii olmustur
(Simsek, Akgemci, Celik, 2001: 169-187).
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Ozellikler yaklasimi, arastirma ve makalelerde uzun yillar yer aldig1 i¢in diger
liderlik yaklasimlarina gore daha fazla kanita sahip oldugu séylenmektedir. Ancak
liderler sadece kisisel 6zellikleri ile iyi bir lider oldugunu gosterememektedir. Lider
haline gelen bir insanin, takipgileriyle de iligkisinin ayn1 derece dnemli olmasi, liderin
kendisinin de stirekli bir degisim i¢erisinde olmasi gerekmektedir; ¢iinkii is diinyas1 ve
insanlar da siirekli bir degisim halindedir. (Toduk, 2017: 30-31) Bu da liderin
ayristirict kisisel 6zelliklerinin yani sira davraniglarinda da belirli 6zelliklere sahip

olmas gerektigini ortaya koymustur.

1.2.2. Davramssal Yaklasim

Ozellikler yaklasimi kapsaminda yapilan arastirmalarda bazen etkin liderlerin
ayni Ozellikleri tasimadigi belirlenmis; bazen grup liyeleri arasinda takipgiler ya da
calisanlar arasinda liderin Ozelliklerinden daha fazlasina sahip olanlar bulundugu
halde bunlarin lider olarak ortaya ¢ikmadiklar1 gézlenmistir. Bu da liderlik siirecinin
tam olarak anlagilabilmesi igin baska degiskenlere de bakilmasini gerekli hale
getirmistir. Liderin sahip oldugu 6zellikler yerine, liderin nasil davrandigina bakmaya
baslamiglardir. BOylece Davranigsal Liderlik Teorisi ortaya ¢ikmistir. (Beceren, Cetin,
2007:126) Liderin kendisi kadar izleyicilere de agirlik verilen bir yaklagim olarak
davranigsal yaklagimin temelinde liderin 6zelliklerinden ¢ok, liderin liderlik yaparken
gostermis oldugu davraniglar yatmaktadir (Polat, Arabaci, 2015:121).

Davranigsal yaklagima gore, liderin etkinligini kisisel ozellikleri degil,
davraniglar1 belirlemektedir (Bakan, 2008:4). Bu yaklagimin amaci, davranislarin
etkin liderlikle nasil biitiinlestirilecegini belirlemek ve bir liderin etkin bir lider
olabilmesi i¢in ne yapmalidir, nasil davranmalidir sorusuna cevap aramaktir
(Kegecioglu, 1998:117; Sahin, 2009:99).

Davranigsal liderlik teorilerinde genel olarak iki konu 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunlardan birincisi, liderin kisiyi 6n plana almasi, digeri ise isi 6n plana almasidir.
Bagka bir deyisle, liderin iiretime yonelik veya kisiler arasi iligkilere yonelik olmasidir.
Davranissal yaklasimlar incelendiginde, ise yonelik ve kisiler arasi iligkilere yonelik

olma arasinda bir dengenin kurulmasi gerektigi zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Ciinkii her iki 6ge de verimlilik ve etkinlik i¢in temel teskil etmektedir (Bektas,
2016:44).

Bu kuramda, liderlerin sahip olduklar1 6zelliklerinden ziyade davranislarindan
ve astlariyla kurduklan iligki ve iletisim sekli iizerinde durulmustur. (Simsek,
Akgemci, Celik, 2001: 169-187) Bunun bir nedeni de kisisel o0zelliklerin
degerlendirilmesinin  davraniglarin  incelenmesinden daha zor olmasindan
kaynaklanmaktadir (Toduk, 2017:31). Bu kuramda liderleri basarili yapan kriterlerin
davranislar oldugu iizerinde durulmaktadir. Ornegin, bir lider ¢ahistig1 kurumda
planlama, strateji, orgutlenme, yiritme, motivasyon, iletisim gibi islevleri yerine
getirirken liderin sergiledigi davranislara odaklanilmaktadir. Ancak bir duruma uyan
bir liderlik davranis1 bagka bir duruma uymayabilmektedir. Her liderin de sergiledigi
davranis birbirinden farklilagabilmektedir (Simsek, Akgemci, Celik, 2001:187).

Davranigsal liderlik teorileriyle ilgili olarak Iowa, Ohio ve Michigan

Universitelerinde cesitli arastirmalar gerceklestirilmistir. (Toduk, 2017:31)

1.2.2.1. Ohio Universitesi Liderlik Modeli

1945°1i yillarda Ohio Universitesi’nde yapilan arastirmalar sonucu olusturulan
liderlik modeline gore liderligin degerlendirilmesinde hem insani boyutun hem de
gorev boyutunun Onemli etkenler olduklar1 ortaya konmustur (Polat, Arabaci,
2015:207). Bu modele gore liderlik bi¢imleri genel olarak iki g¢esit olarak
tanmimlanmaktadir. Tlkinde galisanlar1 merkeze koyan bir egilim ki bunlar demokratik
ve katilimer liderlik olarak tanimlanirken, ikinci tir ise gorev merkezli bir liderlik
modelidir. Bunlardan ilki; insan iliskilerine doniikliikk veya anlayisi temsil ederken,
ikincisi; goreve doniiklikk veya yapiy1 harekete gegirmeye odaklidir. (Giritli, Oraz,
2004; Tagraf, Calman, 2009:137). Calisan1 merkeze koyan egilim ve insan iliskilerine
dontikliik, kisiyi dikkate alma faktorii olarak da tanimlanmaktadir ve bu liderin onu
takip eden kisiler lizerinde yaratmis oldugu sayg1 ve giiven anlayisini tanimlamaktadir.
Goreve donikliluk ise insiyatif faktorii olarak tanimlanmakta ve liderin, belirlenen
vizyon dogrultusunda yapilacak isin zamaninda hedeflendigi sekilde tamamlanmasi
icin gosterdigi tutumlar1 ifade etmektedir (Kogel, 2010:578; Kelgokmen, Yalgin,
2017:136).
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Ohio modeline gore liderlik bigimleri iKi tiir olarak tanimlanmaktadir. Ilkinde
liderde calisanlart merkeze koyan bir egilim s6z konusu Ki bu tir demokratik ve
katilimcr liderlik olarak tanimlanirken, ikinci tiirde ise, gorev merkeze alinir
dolayisiyla burada otokratik liderlik bigimi karsimiza ¢ikmaktadir (Giritli ve Oraz:
2004; Tagraf, Calman, 2009:138). Otoriter lider, grup tyelerini yonlendirici ve karar
alma stireglerine katilmaya izin vermeyen bir liderlik bi¢imidir. Demokratik liderlik
bicimi ise grup Uyelerini sorunlara ¢zum tretme konusunda tartigmaya tesvik eden
ve bu siireglere dahil edildigi bir liderlik bi¢imidir (Griffin, 1993; Tagraf, Calman,
2009:137).

Ornegin, General Electric firmasinda 1960 yilinda kimya miihendisi olarak
calismaya baglayan bir 6grenci, 1963 yilinda GE’nin Pittsfield’teki fabrikasini havaya
ucurmustur. Sirketine biiyiikk zarar vermis, kovulma tehlikesiyle karsi karsiya
gelmigtir. Olayin ardindan sirketin CEO’su Charlie Reed, bu mihendisi yanimna
cagirmistir. CEO’nun kendisini kovacagmi diisiinen kimya miihendisi, CEO’nun
ofisine geldiginde ‘Kazanin sebebi neydi, daha iyisini yapabilir miydin?’ seklinde
sorularla karsilagsmistir. Hatasindan 6tiirii kovulmak yerine CEO’dan kogluk alan bu
kimya muhendisinin ismi, 20 yil boyunca General Electric (GE) firmasina CEO’luk
yapan literature gegmis CEO Jack Welch’tir. Welch: “Hata yapan birini isten
¢ikartmayin, onlar simarmaya basladiginda ¢ikartin’® demistir. (Ates, 2018:63) Bu
ornek, bir CEO’nun ¢alisanina olan yaklasimi ve davranisi gostermektedir. Bazi
liderler hatalart kabul etmeme ve cezalandirma yontemini secerken, bazilari da
bunlarin sebebini arastirarak ¢alisana giiven tazeleyebilmektedir.

Coca Cola’nin Kiiresel CEO’su Muhtar Kent ise basarili bir liderin sosyal
davraniglarinin  ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir. Kent, Coca Cola’da calisan
liderlerin takim ¢alismasini basarabilen, is ortaklariyla uzun iligkiler kurabilen
ozelliklere sahip olmasinin kurum i¢in ¢ok onemli oldugunu iletmektedir. (Ates,

2008:56)

1.2.2.2 Michigan Universitesi Liderlik Modeli

Michigan Universitesi’ndeki Survey Arastirma Merkezi’nde gorevli bir grup

arastirmaci, Orgiitte verimlilik, i memnuniyeti, personel degisim hizi, sikayetler,
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maliyet ve motivasyon gibi kriterler ile 6rgut Uyelerinin tatminine ve verimliligine
katkida bulunan faktorlerin tespiti ve aralarindaki iliskiyi anlamak i¢in ¢aligmalar
yiirlitmiistiir (Polat, Arabaci, 2015:207).

Arastirma sonucunda “is merkezli” ve “birey merkezli” olmak iizere iki temel
liderlik davranisi belirlenmistir (Stoner ve Freeman, 1992; Bakan, 2008:4). Ise
Yonelik Lider, ¢alisan performansini yakindan takip ederken; is ile ilgili calisanlarina
acikga geri bildirimde bulunmaktadir. Bu modele gore kisiye yonelik liderler ise
caliganlarin memnuniyetine 6nem vermektedir ve onlarin kigisel gelisimleri ve
ilerlemeleri i¢in gerektiginde kaynak da bularak destek vermektedir (Demirel ve

Kisman, 2014:693; Kelgokmen, Yal¢in, 2017:136).

1.2.2.3. Blake & Mouton’m Yénetim Olgegi (Diyagranm) Kuramu

Blake ve Mouton kuramina gore, liderin dnceliginin liretime veya kisiler arasi
iligkilere yonelik olmasidir. Davranigsal yaklasimlar incelendiginde iiretime/ise
yonelik ve kisiler arasi iliskilere yonelik olma arasinda bir dengenin kurumasi
gerektigi zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii her iki 6ge de verimlilik ve etkinlik
icin temel tegkil etmektedir (Bektas, 2016:44).

Davranigsal yaklagimin en onemli eksikligi, liderin etkinligini belirlemede
durumsal faktorlerin oynadigi rolii g6z ardi etmis olmasidir (Mullins, 1999; Bakan,

2008:5).

1.2.3. Durumsal Yaklasim

1960-1980 yillar1 arasinda, liderligin durumsal gerekler ve lideri davraniglari
ile iliskilendirilen goriisler iizerinde durulmustur (Ozyilmaz, Olger, 2008:128; Cetin,
2016:44). Bunun sebebi; 6zellik ve davranig yaklagimlarini inceleyen aragtirmacilarin,
liderligin tek bir 6zelligi olmadigr gibi tiim durumlarda etkinligi saglayabilen bir
yoneticilik tarzinin bulunmadigina dikkat ¢ekmesi olmustur. Liderligin etkinligini
etkileyen faktorler farkli degiskenlere baglanmaya baslanmistir (Simsek, Akgemci,
Celik, 2001: 169-187). Liderlik siirecini etkileyen bu degiskenler ise takipgilerin
ozellikleri, liderin baginda bulundugu birimin yaptig1 is alani, orgiit tipi ve dis ¢evrenin
dogas1 olarak olusmaktadir (Polat, Arabaci, 2015:121).
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Bu donemde aslinda etkin liderin 6zelliklerinin ne oldugu ve ne yaptigina ilave
olarak iginde bulunulan durum da eklenmistir (Cetin, 2016:44). Bu cercevede bu
modele gore liderin gosterdigi davraniglar temelde yonlendirici ve destekleyici
davranislar olmak {izere de ikiye ayrilmaktadir (Kucak ve Kirazci, 1997:301; Sahin,
2009:100).

Durumsal yaklagimlarda tek veya birkag¢ belirli dogru davranis bulunmadigi
icin yasanan her olay, kendine has nitelikleri ile farkli bir yaklasim ve davranis
gerektirebilmektedir. Dolayistyla, durumsal teoriler diger liderlik yaklagimlarini da bir
tarafa birakmadan, onlarin eksiklerini de tamamlayarak ve olabildigince de onlardan

yararlanmaya ¢aligmaktadir (Cetin, 2008:79; Bektas, 2016:45).

1.2.4. Modern Liderlik Yaklasimlar

Modern liderlik yaklasimlarinin dogmasina neden olan kiiresellesme, politik,
sosyal ve teknolojik gelismeler, sirketler lizerinde yarattigi baskilar nedeniyle liderler
icin tarihin belki de en zor dénemlerinden birisi baslamistir. Liderler izerinde artan
baski, daha 6nce basarili olarak kabul edilmis liderlik tipini degistirerek farkli yapida
yeni bir lider ihtiyaci yaratmistir (Tabak ve dig., 2012:92). Bilginin en 6nemli Gretim
faktorii haline geldigi, hiyerarsik yapinin yassilagtigi, katilimin tabana yayildigi,
biitiinlesmenin artt1g1 kisacasi, orgiitsel, yonetsel ve liderlik uygulamalarinda stirekli
ve siiratli degismelerin yagsandigi bilgi toplumlarinda eski tarz liderliklerin varlig1 ve
gecerliligi tartisilir hale gelmektedir. (Simseker, Unsar, 2008:1032)

Bilgi ¢caginda insan, sosyal ve ekonomik yapinin merkezindedir. Bilgiyi iireten,
dagitan, kullanan ve yoneten yine insandir. Insanm odak noktasi konumuna geldigi
bilgi toplumlarinda, bilgili bireylerin degeri yiikselmektedir (Simseker, Unsar, 2008:
1032; Yenigeri, 2002: 57). Yukselise gecen toplumlarda 6zellikle ¢alisanlarin da bilgi
seviyesinin artmasi1 ile birlikte modern liderin belirli ozellikleri tasimalarinin
gerekliligi ve O6nemi ortaya c¢ikmistir. Bunlar: adil olma, dogru sozliilik, giiven
olusturma, ¢alisanlara moral verme ve galisamlar1 giiglendirmedir (Bektas, 2016:50-
51).

Yeni tip liderlerin, insanlar1 ve oOrgiitleri degistiren, calisanlarin diisiince

yapilarini ve yiireklerini yeniden sekillendiren, vizyonlarini genisleten, bilgi ve anlay1s
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diizeylerini yiikselten, amaclar1 netlestiren, davranislar1 degerlerle uyumlu hale
getiren, kalici, kendi kendini siirekli kilan ve gelismeyi hizlandiran degismeleri
yonlendirebilen bir liderlik tarzi sergiledikleri konusunda goriis birligi bulunmaktadir.
(Simseker, Unsar, 2008:1032) Ozellikle teknolojinin ve sanayinin gelismesiyle
kurumlarda da paralel olarak rekabet edebilmek i¢in degisimler meydana gelmektedir.
Orgiitlerin gelecege yonelik kararlarini etkileyen bu hizli degisim ise orgutleri
paylasilan bir vizyonla gelecege tasiyan ve oOrgiitsel korlukten kurtaran liderler
tarafindan yonetilebilecegi gozlenmektedir (Celik, 1997; Dogan, 2016:100).

Modern liderlik yaklasimlari altinda bir¢ok farkli yeni liderlik modelleri zaman
icinde ortaya ¢ikmistir. Bunlar;

a. Vizyoner Liderlik: Liderlik konusunda yapilan arastirmalarda, 6zellikle
1990’11 yillarda vizyoner liderlik konusuna biiylik 6nem verilmistir. Vizyonu olmayan
bir kisinin, liderik yetkinliklerine sahip olmasinin mimkiin olmaycagi
diistiniilmektedir. Vizyoner liderler, izleyenlerin birbirleriyle ve diinya ile olan
iligkileri sonucu elde ettikleri diislinceleri gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Buna
ek olarak; kurumdaki sosyal ihtiyaglar, problemlerin nasil giderilecegi ve vizyona
yonelik umut verici ¢oztimleri izleyenleri ile paylagsmaktadirlar. Vizyoner liderligin ise
Uc teme rolii tatigilmaktadir: Yolu gérmek, yolda yuriimek ve yolda olmak (Dogan,
2016:99-101).

b. Etkilesimci Liderlik: Etkilesimci liderlik, bir amaca ulagmak i¢in lider ve
izleyiciler arasinda bir degis-tokus ligkisine temel teskil etmektedir (McCleskey,
2014:122; Bektas, 2016:45). Lider ve calisanlar arasindaki iliski her iki tarafinda
birbirini etkilemesi ve karsilikli pazarlik iizerine kurulmustur. Lider, hedefe
ulasabilmek i¢in calisanlarini 6diillendirme yontemiyle daha yiiksek performans
gostermelerini saglamanin yani sira; diisiik performans sergilendiginde ya da beklenen
basariy1 gosterilemedigi durumlarda ise cezalandirabilmektedir (Bektas, 2016:45).

C. Doniisiimcii Liderlik: 70’li yillarin sonunda donistiiriicii liderlik tipi
tamimlanmustir. Bu modele gore liderler, ¢alisanlarini belli bir vizyon etrafinda motive
edebilen, onlar1 sorgulayan ve farkli bakis agilarin1 goren kisilere doniistiiren
liderlerdir (Tabak ve dig., 2012:92). Doniisiimcii liderler, orgiitlerde degisim ajani
olarak gortulmekte ve orgiitlerin degisen kosullara uyum saglayacak bigimde

dontistimlerini  gergeklestirerek Orgiitlin yasam siiresini uzatmakta ve Orgiitiin
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basarisin1 en st diizeye ¢ikarmaktadirlar (Dogan, 2016:108). Bu tarz liderler,
etraflarina ilham veren, rol model olan, takiminin performansini ve motivasyonunu
artiran, degisimleri kucaklayan ve Kkiiltiirel formlar1 degistiren kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Bektas, 2016:46-47). Bu tarz liderler, ¢alisanlarinin potansiyel
yetenek ve becerilerini ortaya ¢ikarmalarmi ve calisanlari ile aralarindaki giiven
iligkisini artirarak, onlar1 daha verimli olabilmeleri i¢in motive etmektedir (Yalgin,
2011:73).

Bir baska tanimda etkin doniistimcii lider, birey odakli karar almaktan kaginan;
astlarinda diisiincelerine 6nem vererek, orgiitiin ¢ikarlar1 dogrultusunda diisiinen,
insan gelisimini ve karsilikli giiveni saglayan, iletisim sistemini gii¢clendiren ve her iki
taraf i¢in de karsilikli tatmini saglayan, ¢eliskinin ve kaosun ortadan kalkmasina
olanak saglayan kisi olarak da tanimlanmaktadir (Odom ve Gren, 2003: 67; Sahin,
2009:101). Cesaret ve risk alma becerisi de yine doniisiimci liderligin 6nemli
ozelliklerinden biri olarak goriilmektedir (Dogan, 2016:111).

Organizasyonlarda hiyerarsik temellere dayanan iliskilerden ¢ok, bilgiye ve
maneviyata dayali olusan yetkilendirme, karsilikli fikir aligverisi ile sorunlara ¢6ziim
getirme, buna uygun yapilandirilmig karar verme siirecleri, orgiitlerin gelisimini ve
degisimini saglamaktadir. Donistimeii liderler, bu yondeki Ozellikleri ile de bu
degisim siirecinde gelisimin saglanmasi i¢in dnemli roller iistlendikleri goriilmektedir.
Ilham veren, motive edici araglarin diizenlenmesi, is zenginlestirme, siireglerin
yeniden organize edilmesi, is rotasyonu gibi alanlarda gerceklestirdikleri ¢alismalar
ile orgiitiin performansint dogrudan etkiledikleri gdzlemlenmektedir. Doniistimcii
liderlerin orgitlerde duyarlilik alaninda da farkliliklar yarattigi ve bunun da
motivasyona olumlu katkilar sagladigi ortaya ¢ikmistir (Sahin, 2009:108-110).

d. Otantik Liderlik: 1990'larda sosyoloji ve egitim alanlarinda ortaya ¢ikan
ve yeni tartisilmaya baglanan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Chan ve dig.,
2005; Tabak ve dig., 2012:93). Otantik liderlik ¢aligmalarina bakildiginda otantik
liderligin dort farkli boyutta incelendigi goriilmektedir. Bunlar; 6z farkindalik, bilgiyi
dengeli ve tarafsiz degerlendirme, igsellestirilmis ahlak anlayisi ve iliskilerde seffaflik
olarak smiflandirilmaktadir (Yesiltas, Kanten ve Sormaz, 2013; Polat, Arabaci,
2015:218). Otantik liderlik, profesyonel bakimdan etkili, etik agidan kuvvetli,
degerleri ile uyum icerisinde hareket edebilen, kendisi gibi davranan, dirustlukleriyle
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bilinen bu yiizden de sayg1 goren liderler olarak tanimlanmaktadir. Kalpleri, tutkulari
ve akillaryla hareket etmektedirler (Erdem, Dikici, 2009: 202). Bu nedenle otantik
liderligin temel sonucu giivene dayanmaktadir. Otantik liderler bilgiyi paylasir, agik
iletisimi tesvik eder ve ideallerine siki sikiya baghdirlar, dolayisiyla destekgileri bu
tarz Ozelliklere sahip liderlerini etik kisiler olarak gérmektedir (Robbins ve Judge,
2012: 394; Eryesil, Iraz, 2017:130).

e. Karizmatik Liderlik: Max Weber, karizma kavramini geleneksel ve yasal
yetkiye degil, liderin olaganiistii yeteneklere sahip olmasina bagli olarak izleyenlerini
etkilemesi seklinde ag¢iklamaktadir (Sayli, Baytok, 2014:117; Bektas, 2016:46-47). Bu
sekilde karizmatik liderlerin belirgin 6zelliklerine bakacak olursak; izleyende guven
ve hayranlik olusturan, takipgilerinin fikirlerini canlandiran, kriz zamanlarinda
ozellikle yiiksek ¢Oziim yetenegine sahip, hitabet guict yuksek ve 6zglveni yiksek
kigilerdir (Bektas, 2016:47-48). Karizmatik liderler diger lider tiplerine kiyasla
psikolojik olarak daha gucli goriinmekte olup, takipgilerine ya da astlarina kendi
duyduklar1 heyecani aktarabilmektedir. Karizmatik liderlerin &zellikleri arasinda
kendini adama, akilcilik ve heyecan 6n siralarda yer almaktadir (Cafoglu, 1997: 137;
Sahin, 2009:102). Orgiit stratejik bir doniisiime ihtiyag duydugunda, genellikle
karizmatik liderler bu degisimi gerceklestirmektedir. Etkili karizmatik liderler,
dontisiim icin gerekli, hareket ve vizyonu birlestirme konusunda diger liderlere kiyasla
daha basarili oldugu sdylenmektedir (Tuncer, 2011:67).

f. Stratejik Liderlik: Is hayatinda basarili liderlerin en basta bir strateji
belirlemelerinin ve sonuglarini takip etmelerinin onlari digerlerinden ayirdigi
belirtilmektedir. Giinlimiizde miisteri odakli bakis agisinin da gelismesiyle liderin;
miisteri ihtiyaglarina odaklanmasi, giivenli bir davranis sergilemesi, tutarli ve kararl
olmasi, basariyr ddiillendirmesi, birlikte ¢alistig1 kisilere yol gdstermesi ve yaratici
olmalar1 beklenmektedir (Baltas,2000:114-118). Ozellikle rekabetin daha fazla
artmasiyla birlikte strateji gelistirme ve yiriitme giiniimiizde daha da fazla onem
kazanmistir. Bu tarz liderlerin; stratejik karar verme, etkin iletisim, astlarim
yonlendirme, risk alma, birlikte ¢alistig1 insanlar1 iyi tanima, dis ¢evredeki firsat ve
tehditleri iyi okuma gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Bektas, 2016:49).

g. Dijital Liderlik: Kdresel diinyanin liderleri, orgiit igerisinde siirekli
degisimin yasanabildigi, bu degisimin sirketin en {ist diizeyinden en alt diizeyine her
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0gesinden kaynaklanabildigi, organizasyon yapisinin her seviyesinde orgiitsel liderlik
kavraminin yer aldig1 kiiltiirler yaratabilmelidir (Simseker, Unsar, 2008:1038).

Degisimin goriilmedik bir hiz kazandigi giiniimiiz diinyasinda, liderler
cevrelerindeki ortam degistikge, doniistiikge kendilerini yenilemesi, ¢evreye daha
fazla uyum saglamasi ve yeteneklerini gelistirmesi gerekmektedir. lyi lider bunu,
mevcut durumlart siirekli sorgulayarak, gelismeleri takip ederek ve kendisinin ve
kurumunun yetkinligini artiracak yeni bakis agilar1 arayarak yapmasi gerekmektedir
(Rosen, 1998: 177; Yalgin, 2011:68).

Ozellikle son yillarda teknolojinin hizla gelismesiyle ‘dijital lider’ kavrami
konusulmaya baglanmistir. Toduk, dijital lideri girisimci ve yenilik¢i, Y ve Z kusagini
anlamaya g¢aba gosteren, teknolojiyi dogru ve kalici is modelleri kurgulamak i¢in
kullanan, hizli degisen yeni diinyaya adapte olabilen ve yonetim yaklagiminda da yeni
¢aga uygun davraniglar sergileyen biri olarak tanimlamaktadir (Toduk, 2017:50-51).

21. ylizyilda neredeyse her an yeni bir teknolojik gelismenin yasanmasi ile
stirekli bir degisim siireci yaganmakta ve toplumsal dinamikler degismektedir. Bu
dinamiklerin siirekli olarak degisimi ise gelecegin liderlerinin, orgiitlerinde yogun bir
belirsizlik ortamiyla karsi karsiya kalmalarina yol agabilmektedir. Bu yeni dijital
diinyada liderler ¢ok hizli elde edilmis, glivenirligi diisiik bilgilere dayanarak karar
vermek zorunda kalmaktadir. Dolayisiyla sanal ortam kaynakli liderlik bigimi,
liderlerin, geleneksel 6rgut yapilarindan farkli liderlik yeterliliklerine sahip olmasi
gerektigini savunmaktadir. Bu liderlerin iletisime ve is birligine 6nem veren, kararli,
girisimcei, enerjik, esnek, hizli tepki veren 6zelliklere sahip olmasi beklenmektedir

(Polat, Arabaci, 2015:215-218).

1.3. SOSYO-ILETISIMSEL LIDERLIK STIiLLERI

Bir organizasyon igerisinde iletisim fonksiyonu ve bu alanda yetkinligin
olmas1 biiylik 6nem tasimaktadir. Liderin de bir iletisim sistemini olusturmasi ve
surdurmesi beklenmektedir. Liderlik ve iletisim, yOnetim siirecinin 6nemli yapi
taglaridir. Liderler arasindaki davranis farkliliklari uzun yillarca incelenmis ve sonucta

farkli liderlik stillerinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore de liderlik stilinin hatta
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daha genel olarak sosyal stilin organizasyondaki iletisim davraniglarini etkiledigi
ortaya ¢ikmustir (Snavely ve Walters, 1983:120).

Liderlik tarzi, 6rgitsel amaglara ulasmak agisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir.
Liderlik tarzinin amaglara ulagma yoniinde belirleyici olmasi nedeniyle bu konuda pek
cok inceleme yapilmistir. Bir liderin sahip oldugu stil, ¢alisanlarin gelisimini ve
organizasyon igerisindeki kisilerin diisiinme seklini, birbiriyle iletisimini ve
etkilesimini, ekibin birbirini destekleyen ve birbirinden faydalanabilen bir yapiya
ulagmasini etkilemektedir (Darling, Heller, 2012:56). Bu ylizden 6zellikle son yillarda
liderlik, yonetebilme kavraminin yaninda takipgiler ve liderler arasinda sosyal bir
etkilesim sekli olan bir siire¢ olarak da ele alinmaya baslanmistir (Erol, Koroglu,
2013:46).

Sosyal tarz, bir kisinin iletisim davraniglarinin kisiler arasi ve organizasyon
icerisindeki etkililigini etkilemektedir (Richmond and Martin, 1998:134). Bu ylzden
kisilerin birbiriyle olan etkilesimlerini daha iyi yonetebilmeleri igin bir¢ok arastirmaci
sosyal stiller lizerine galigmalar siirdiirmektedir. Bu arastirmalarin en énemli nedeni
ise bagkalarinin kisisel iletisim davranisinin tanimlanabilmesi ve bu kisiler ile tarzina
uygun bir sekilde hatta degiskenlik gosterilerek etkilesime gegilebilmesi icin etkinli
bir yontem bulabilmektedir (Snavely, 1981: 132). Wilson Learning Corporation’in
1975’te  yaptigit bir ¢alisma, insan davranisinin  dort farkli  sosyal stile
cercevelenmesinin sebebini asagidaki sekilde agiklamaktadir (Snavely ve Walters,

1983:121-122):

- Insanlar, nispeten dengeli davranis bicimleri gelistirmektedir.

- Insanlar, sézlii ya da sozlii olmayan davranislara gore baskalar1 hakkinda ¢ok
ani bir sekilde izlenim olustumaktadir.

- Kisilerin birbirlerine olan davranislart birbirlerini nasil algiladiklarina gore
olusmaktadir.

- En yaygimn ve biiyiik ihtimalle en 6nemli algisal uzanimlar; iddialilik ve

duyarhiliktir.

Dolayisiyla kisilerin birbirleri ile etkilesimleri birbirlerini nasil algiladiklarina

gore degisiklik gostermektedir. Thomas ve arkadaglarina (1994) gore, sosyo-
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iletisimsel tarz, kisileraras1 iletisimin baglatilmasi, uyarlanmasi ve buna yanit
verilmesinde s6z konusu olan farkli becerileri ve bireysel kullanimlari ifade
etmektedir. Sosyo-iletisimsel tarzin analiz edilmesi, ‘“karakteristik iletisim
davraniglarindan hareketle bireylerin kisiliklerine yonelik i¢goriiler” sunmaktadir
(Thomas ve ark., 1994: 109; Tsai, Men, 2017: 1851).

Insan davranisinin temelde bir¢ok alanyazinda da yer aldig1 iizere iki farkli
sosyo-iletisimsel tarzi bulunmaktadir. Bunlar; iddialilik (assertiveness) ve duyarliliktir
(responsiveness). Iddialilik, baskalar1 tarafindan davranisin ne kadar direktif,
yOnlendirici oldugu ile 6lgiiliirken, duyarlilik davranislarin ne kadar duygusal olarak
kontrol edildigi ve disavuruldugu ile gozlemlenmektedir. Daha az iddiali kisiler
genelde diisiinciilerini disavurmaktan ve belirli durumlarda kontroli ele almaktan
sakinmaktayken; daha fazla iddiali kisiler bu tarz durumlarda tam tersine daha aktif
davranmaktadir. Daha az duyarli olan liderler ise duygularini disa vurmada kendilerini
tutmaktayken; daha fazla duyarli olan liderler duygulari ile daha fazla reaksiyon
vermektedir. Bu iki farkli liderlik stili ise kiiltiirel karakteristliklerle de oldukga iliskili
oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin, Amerika’da ve diinyani bat1 bolgesinde daha ¢ok
iddial1 liderlik stiline sahip kisiler lider olurken ve daha olumlu bir etki yaratirken;
Dogu’da daha ¢ok duyarli liderlik stiline rastlanmaktadir. Liderlik stillerinin

ozellikleri ise agagidaki sekilde ayrigmaktadir (Darling, Heller, 2012:56-58):

Tablo 1. 1. Liderlik Stilinin Etkilesimsel Boyutlar1

Az Iddiah: Cok iddiah:

e Daha yavas hareket eder e Daha hizli hareket eder

e Daha yavas ve yumusak konusur Daha hizli ve sesli konusur

e Daha az kars1 koyar e Daha cok kars1 koyar
e Daha yavas karar verir e Daha hizli karar verir
e Daha az risk alir e Daha cok risk alir
e Daha az g6z temasinda bulunur e Daha ¢ok goz temasinda
bulunur
Az Duyarh: Cok Duyarh:

e Daha az viicut hareketleri kullanir
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e Daha az yiiz ifadesi kullanir e Daha fazla vicut hareketleri

e Daha az dostane gorinur kullanir

e Daha resmi giyinir e Daha fazla yiiz ifadesi kullanir

e Daha fazla gorev yonelimlidir e Daha fazla dostane gorinar

e Kisa konusmalara ilgisi daha azdir e Daha az resmi giyinir

e Disiplin olusturmak ic¢in daha e Daha az gorev yonelimlidir
fazla zaman ayirir e Kisa konusmalara ilgisi daha

e Duygularini daha az disavurur fazladir

e Disiplin olusturmak i¢in daha
az zaman ayirir
e Duygularini daha fazla

disavurur

Merrill and Reid (1981), kisinin kendisini ve bagkalarinin sosyal stilinin
tanimlayabilmesini, birbirleri arasindaki iliskiyi anlamada ve kurmada daha faydali ve
daha tatmin edici olacagini vurgulamaktadir. Baz1 insanlar daha fazla iddiali sosyo-
iletisimsel stiline sahipken bazi insanlarin da daha fazla duyarli sosyo — iletisimsel stili
olabilmektedir. Bu iki stildeki baskinli1 ya da azlig1 anlayabilmek i¢in de Merrill ve
Reid bunu dort farkli kategoride siniflandirmaktadir ve higbirinin birbirinden daha iyi
olmadigini, ancak kisilerin ¢ok yonlii olarak bu stilleri bulunduklar1 durumlara gore
degistirebilecegini ve adapte edebilecegini vurgulamaktadir (Richmond and Martin,
1998:134-135):

a. Dostane (Amiable): Bu kategoridekilerde duyarlilik daha fazla iken
iddialilik daha azdir. Dostane bireyler baskalariyla iletisim igerisinde olmaktan mutlu
olurken, bagkalarin1 etkilemek yerine karsilikli anlayisa ve mutabakata Onem
vermektedir. Bu kisiler ¢ogunlukla dikkatlerini belirli bir géreve odaklamak yerine
kisilerin bulundugu durumuna odaklamaktadir. Degisikliklere karsi temkinlidir ve
degisimin iliski igerisinde olduklari kisilerle olan birlikteliklerine zarar verebilecegi
algisina sahiptirler.

b. Analitik (Analytical): Bu kategoridekiler duyarlilikta da iddialikta da

diistiktiir. Bu kisiler biraz daha soguk ve heyecansiz goriinmekle birlikte gerceklere ve
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mantifa odaklanma egilimine sahiptir. Karar verirken kisisel iliskilerine degil,
deneyimlerine ve kanitlara, donelere odaklanmaktadir. Daha uzun siirede karar verme
egilimine sahip olmalarina ragmen, karar verdikleri taktirde bu kararlar1 bilgiye ve
gerceklere dayandigi i¢in arkasinda durmaktadirlar.

c. Yonlendiren (Driver): Ydnlendirenler, daha fazla iddialik gosterirken,
daha az duyarlilik gostermektedir. Bu kisiler, ne istediklerini bilirler ve amaglarina
ulagsmak i¢in ne yapilmasi gerekiyorsa yapmaktadirlar. Daha ¢ok aksiyon odakli bu
kisiler sabirsizdirlar ve genelde Ozgiir diistinmektedirler. Analitiklere gore karar
alirken daha fazla risk alma egilimi gosterirken, kanitlar yerine iggiidiilerine
guvenmektedirler.

d. Disa vuran (Expressive): Bu kategoridekileri hem fazla duyarlilik hem da
fazla iddialilik sahibidirler. iliskilerine 6nem verirken bir taraftan da hedef odaklidirlar
ve cogunlukla da hedeflerine ulasabilmek i¢in kisisel iliskilerini kullanmaktadirlar.
Disavuranlar yaratici, gelecek odakli, adapte olabilen ve statiilerine dikkat veren
kigilerdir. Rutinin ve diizenliligin yerine biraz daha esnek davraniglar
sergilemektedirler.

Farkli stiller kisiler arasi iletisimde farkli algilarin olusmasina neden
olmaktadir. 1983 yilinda sosyal stil ile iletisim yetkinligi arasindaki iliskiyi
gozlemlemek iizere gerceklestirilen bir arastirmaya gore; daha yiiksek oranda duyarli
stile (disa vuran ve dostane) sahip kisilerin daha yiiksek oranda iddiali stile
(yonlendiren ve analitik) sahip kisilere gore degiskenlik, ¢ok yonliiliik, kendini ifade
etme, empati ve dinleme Ozellikleri agisindan daha yetkin olarak algilanmaktadir
(Snavely ve Walters, 1983:120). Bem’e (1974) gore ise iddiali sosyo-iletisimsel tarz
biraz daha maskiilen olarak tanimlanirken, duyarli sosyo-iletisimsel tarz feminen
olarak tanimlanmaktadir. (Richmond and Martin, 1998:133-134).

Duyarlilik ve iddialilik insanlarin iletisim stillerini siniflandirmaktadir. Iddiali
kisiler daha ¢ok agresiflik, dominantlik ve rekabetcilik ile iligskilendirilmekte iken;
duyarh kisiler empati, dost canlilik ve kibarlik ile iligkilendirilmektedir (Anderson ve
Martin, 1995:186). Bu iki tarzin belirli davranis sekillerine gore siiflandirilmasi ve
tahmin edilmesi, karsi taraftaki kisinin iletisim stilini ve davranis seklini tahmin etme
olanagi saglamaktadir (Richmond and McCroskey, 1990:449).
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Rubin’e (1988) gore insanlar, ihtiyaglarini karsilamak iizere diger insanlarla
iletisime gegmektedir ve iletisim i¢in de alt1 tane temel sebep vardir: etkileme, kontrol
etme, kagma, dahil etme, zevk alma ve rahatlama. Bu motifler de kiminle, nasil ve ne
konustugumuzu ve kisiler arasi iletisim amaglarimiza ulasmamizda basariya
ulasmamizi etkilemektedir (Anderson ve Martin, 1995:186).

Sosyo-iletisimsel tarzin incelenmesinde yapilan ¢alismalar sonucunda daha
cok duyarli ve daha az iddiali sosyo-iletisimsel tarza sahip kisilerin iletigim
caligmalarina kars1 daha fazla yatkin ve heyecanli oldugu ortaya ¢ikmistir (Thompson,
Ishii, Klopf, 1990:829). Bunun sebebi iletisim yetkinliginin baskalariyla i¢ice olmayi,
onlar1 dinlemeyi ve uygun bir sekilde iletisime ge¢meyi gerektirmektedir. Fazla agresif
bir iletisim kurmak ya da insanlara karsi soguk ya da uzak durmak kisiler arasi
iletisimin gelismesini engellemektedir. Ancak analitiklerin de yonlendirenlerin de
iletisim yetkinliginden yoksun olduklar1 ya da bu sekilde liderlik 6zelliklerini yerine
getiremediklerinin sdylenmesi de dogru kabul edilmemektedir (Snavely ve Walters,
1983:131-132). Her stilin kendine 6zgii bir iletisim stili oldugu kabul edilmektedir.

Bu konuda McCroskey ve Richmond (1992), iletisimcilerin amaglarina
ulagabilmeleri i¢in iddiali ya da duyarli olma konusunda esnek olunmasi gerektigini
ve degiskenligin gerekliligini belirtmektedir. Etkileme ihtiyacinin ¢esidi, agresif ya da
daha duyarl: bir stilin belirlenmesini etkilemektedir ve uzman iletisimcilerin esneklik
konusunda basarili oldugu gézlemlenmistir (Anderson ve Martin, 1995:189).

Iddiali ve duyarli sosyo-iletisimsel tarzin etkileri, agirlikli olarak egitim
ortamlarinda incelenmistir. Ornegin, iddiali bir 6gretmen ile duyarli bir dgretmenin
ogrencide uyandirdigi duygu ve davraniglanlar incelenmistir (Tsai, Men, 2017: 1851).
Bir bagka arastirmada, Japonyali 6grenciler ile Amerikali 6grencilerin iddiali ve
duyarli olarak sosyal stilleri incelenmistir. Arastirma, Japonya’da Tokyo’daki Otsuma
Women’s Universitesi ile Nihon Universitesi’nde okuyan 241 6grenci (125 erkek, 116
kadin) ile Amerika Birlesik Devletleri’nin dogusundaki 252 6grencinin (144 erkek,
108 kadm) katilimiyla gergeklesmistir. Richmond-McCroskey’in duyarlilik ve
iddialilik dlgeginin kullanildigr aragtirmaya gore hem Japonlar hem Amerikalilar
etkilesimlerinde duyarli ¢ikmistir ancak Amerikalilar ¢ok daha fazla duyarli ¢ikmustir.
Iddialilik agisindan bakildiginda ise Japon ogrenciler, Amerikalilara gére kismen

iddialilik géstermektedir. Bu sonuglar da aslinda Japonlarin sozlii iletisim konusunda
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Amerikalilara kiyasla daha kaygili ve ¢ekingen olmalari ile drtiismektedir (Thompson,
Ishii, Klopf, 1990:829).

McCroskey ve Richmond (1996), her iki tarzin da kendince bir degeri
oldugunu ve tarzlardan birinin digerinden daha iyi oldugunu sdylemenin pek de
mimkiin olmadiginm1 belirtmektedir. CEO’nun iist diizey lider pozisyonu ve iligki
yonelimi goz 6niinde bulunduruldugunda, CEO’nun sosyal iletisimlerinin hem iddiali
hem de duyarl tarzlan sergilemesi beklenmektedir. Baska bir deyisle, mantikli ve
kendinden emin bir sekilde soru yanitlayabilen, tavsiye sunabilen veya inanglarini
iddial1 bir sekilde savunabilen bir CEO, toplum tarafindan daha yetkin ve guvenilir
olarak degerlendirilebilmektedir. Ayn1 zamanda CEO’nun merhametli olma ve halkin
endiselerine kulak verme konusundaki duyarlilig1 da halkla arasindaki etkilesimi daha
iyi hale getirebilmektedir (Tsai, Men, 2017: 1851).

Liderler elde ettikleri sonuglarda ¢alisanlarina biiyiik 6l¢iide bagimli olsa da bu
sonuglar1 elde etme bi¢imlerinde farkliliklar bulunmaktadir. Son 30 yilda 6rnegin
liderlikte “ilham” kavrami daha fazla on plana ¢ikmistir ve calisanlari harekete
gecirebilmek icin 6nemli bir olgu olarak kabul goérmeye baslamistir. Liderin
caliganlara basariya ulagabilmek icin verdigi ilham, liderin sahip oldugu yetkinlikleri
gosterirken bir taraftan da liderlikteki gelisimini gostermektedir. Eagley, Schmidth ve
Bales liderligin en biiyiik ortak noktasin1 “gdrev odakl: stil” olarak vurgulamaktadir.
Gorev odakli stil; calisanlarin kurallar dogrultusunda yonlendirilmesini, yiiksek
performans elde etmesini ve kisilerin rollerinin belirlenmesini kapsamaktadir. Bu stil,
kisaca gorevin tamamlanma sekline dayanmaktadir (Erdem, Dikici, 2009: 201).

Liderler icin ekipleriyle bir guven tesis etmek de ¢ok 6nemlidir. Kisisel arasi
iligkilerin devamlilig1 da bu giiven esasina dayanmaktadir. Yapilan arastirmalar farkl
sosyal stilin yaptigi davranigin farkli giiven algisina yol agtigini gostermektedir.
Ornegin, daha fazla iddialilik ve duyarlilik gosterenlerde kisiler arasi giiven olgusu
daha yiksek ¢ikmaktadir. Ozellikle iletisim alanindaki arastirmacilarin, kisiler arasi
iliskiler ile kisinin algilanmis sekli iizerinde ¢esitli sorular1 ve kaygilar1 olusmustur.
Kisilerin birbiri ile olan kisisel etkilesimlerinden dolay1 giivenilirlik, etkileme, gii¢ ve
benzerlik gibi kavramlar ile ilgili kisiye has bir alg1 olusmakta ve kisinin sosyal stiline

gore de bu alg1 farkli derecelerde gerceklesmektedir (Snavely, 1981: 133-139).
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Liderin iddial1 ya da duyarli sosyo-iletisimsel stile sahip olmasi boylelikle hem
sirketin hem de liderin kamu ve hedef kitle nezdinde algilanmasinda farkliliklar
olusturabilmektedir. Ancak liderler fazla analitik olduklarinda islerinin geregi baska
isleri daha iyi yaparlerken; duygusal konusma ya da etkilesimi bir gelisim alan1 olarak
belirleyebilmekte ya da bu konuda sirketin bazsa bir lideri ile is birligi yapmaktadir.
Bazi1 sosyal stillerin daha baskin olmasi dogru bir alanda faaliyet gosteriyorsa liderin
onlinde biiylik bir engel teskil etmemektedir, ancak gelisim alan1 olarak
degerlendirilebilmektedir.

Bir taraftan da yapilan arastirmalar sirketlerde tist yonetimde dort farkl stilin
de farkli bir harmoni saglayacagini gostermektedir. Dostane, analitik, yonlendiren ve
disa doniik kisilerin bir ekipte olmasi farkli olumlu 6zellikleriyle hem firmanin
caligmalarina hem de farkli sosyal stillere sahip ekip c¢alisanlarina katma deger

yaratabilmektedir (Darling and Fischer, 1998:104).

1.3.1 Iddiah Sosyo-iletisimsel Stil

Iddialilik; bir talepte bulunurken, inanglari savunurken veya bir duyguyu ifade
ederken kisinin bagimsiz, baskin olma ve kendini savunma becerisi anlamina
gelmektedir. Iddiali bir iletisim stiline sahip lider ise baskin, zorlayici ve rekabetci
olarak tarif edilmektedir (McCroskey ve Richmond, 1996; Tsai, Men, 2017: 1851).
Bu iletisim stiline sahip liderler ayn1 zamanda kendi inanglarina bagl olan, 6zgiir,
rekabetgi, rekabet¢i ve iddiali olarak tamimlanirken (Richmond and McCroskey,
1990:449), daha rahat talepte bulunabilen, gerektiginde karsit goriise katilmayan,
olumlu ya da olumsuz kisisel goriiglerini ifade eden, yeni girisimlerde bulunan
davraniglar gostermektedir (Thompson, Ishii, Klopf, 1990:829).

Iddial1 stile sahip iletisimciler bir diyalogu baslatma, devam ettirme ve
sonlandirma becerisine sahip kisilerdir. Bu tarza sahip iletisimciler, daha hizli ve
yiiksek sesle konusmakta, jest ve mimik kullanmakta ve géz kontagi kurmaktadir.
Agresif olarak da degerlendirilen bu kisiler aslinda tam bir agresiflik
gostermemektedir. Agresif kisiler de benzer olarak amaglarina ulasmaya odakli iken,
iddial1 kisiler amaclarina ulasirken duruma uzun vadeli bakarak, kisilerle iliskilerini

bozmadan ilerlemeye c¢alismaktadir. Iddialillk, Bem (1994) tarafindan da daha

33



maskiilen olarak algilansa da bu davranis stili kadinlarda da goriilmektedir (Richmond

and Martin, 1998:136).

1.3.1. Duyarh Sosyo-iletisimsel Stil

Bu stile sahip kisiler, baskalarina karsi hassas ve empati sahibi olma egiliminde
olmaktadir. Bu dogrultuda, duyarli liderler genellikle cana yakin, empati sahibi,
ozverili, anlayish ve nihayetinde iyi bir dinleyici olarak tarif edilmektedir (McCroskey
ve Richmond, 1996; Tsai, Men, 2017: 1851). Bu iletisim stiline sahip olanlar bir
taraftan da yardimsever, sempatik, merhametli ve bagkalarina karsi sorumluluk sahibi
olarak da tanimlanmaktadir (Richmond and McCroskey, 1990:449). Ayni zamanda
bu kisilerin baskalari ile konusmasinda hassas oldugu gézlemlenmektedir (Thompson,
Ishii, Klopf, 1990:829).

Duyarli stile sahip kisiler bagkalarina ve iligkilere odaklidirlar, diger kisilere
karsi hassastirlar ve onlarin ne hissetiklerini onemsemektedirler. Talley ve
Richmond’a (1980) gore, duyarl stile sahip iletisimciler, arkadas canlisi, merhametli,
sicak kanli, samimi ve yardimsever olarak tanimlanmaktadir. Bu kisiler sadece
baskalarinin taleplerine cevap veren kisiler olarak anlasilmamalidir, ¢linkii bu kisiler
de hedeflerine odaklanmaktadir. Ayn1 zamanda baskalarinin ihtiyaglarina ve haklarina
sahip ¢ikarken, kendi haklarindan fedakarlik etmemektedirler. Duyarlilar her seye
boyun egenler olarak tanimlanmamalidir. iddialik gdsteren kisilerden farkli olarak
duyarl iletisimciler de Bem’e (1974) gore feminen olarak algilanmakta ancak duyarh
sosyo-iletisim stiline sahip olmak sadece kadinlara 6zgii degil, erkekler arasinda da bu

stile sahip kisiler bulunmaktadir (Richmond and Martin, 1998:136-137).

1.4. LIDERLIK VE SURDURULEBILIRLIK

Sdrdurulebilirlik konsepti bir firmanin direkt ve dolayl olarak paydaslarinin —
misterileri, hissedarlari, bask1 gruplari, hedef kitlesi, calisanlar1 vb. — ihtiyaclarim
gelecege doniik olarak nasil karsiladigini géstermektedir. Elkington (2007:133) bunu
ekosistem beklentisi, toplum beklenti ve finansal beklenti olarak iglii bir agaca

benzetmektedir (Siano, Tuccilo, Conte; 2013:3). Bu da bir sirketin siirdiiriilebilirligini
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ve basarisini sadece ekonomik sonuglarin degil; topluma ve ekosistemine sagladigi
katki ve faydalarin da belirledigini gostermektedir.

Is ve toplum iliskilerinde kurumsal siirdiiriilebilirlik ve ilgili yonetim pratikleri
bircok akademisyen ve uygulamaci tarafindan uzun yillardir arastirilmaktadir.
Stirdiiriilebilirlik ¢alismalarinda da kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarinin
iletisimi kuruma 6nemli bir katki saglamaktadir (Lindgreen and Swaen 2004; Luo and
Bhattacharya 2006; Siano, Tuccilo, Conte; 2013:2). Ekonomik, sosyal ve cevresel
olarak {i¢ temel boyutu olan siirdiiriilebilirlik kavraminin yonetim siireclerine, is yapis
bicimlerine ve kurum kiiltiiriine uyarlanmasi gerekmektedir. Kurumlarda bu konuda
roller agilmaktadir ve bir kurumun gelecekte de var olabilmesi bu anlamda yaptigi
caligmalar ile miimkiin hale gelmektedir (Bigak¢1, 2012:48). Siirdiiriilebilirlik adina
gelistirilen sorumlu bir yaklagim, sosyal ¢eligkiyi azaltarak toplumda olumlu bir imaj
ve itibar olusturulmasini saglamaktadir (Barone Miyazaki, Taylor 2000 Hoeffler and
Keller 2002; McAlister and Ferrell 2002; Siano, Tuccilo, Conte; 2013:2). Giderek
daha fazla sirketin bu konuyu 6nemsemesi, hatta web sayfalarinda bu konuda yaptig1
caligmalarla ile ilgili 6zel bir b6lim ya da alt sayfa bulundurmas: bu konuda toplumun
da giderek daha fazla beklentisinin arttigin1 gostermektedir.

Kurumlarin gevresel, sosyal ve ekonomik konularda seffaf ve hesap verebilir
olmas1 beklenmektedir (Bigakg¢i, 2012:50). Bu yiizden hem kiiresel sirketler hem de
yerli sirketler bu konuda yaptiklar1 ¢aligmalar1 bir rapor olarak da sunmaktadir.
Ornegin, General Electric firmasi her y1l web sayfasinda “Siirdiirlebilirlik Raporu”
yaymlamakta ve o yil yaptigi sosyal sorumluluk ¢aligmalarina ek olarak, teknolojik
olarak da cevre hassiyetini goz 6nunde bulundurdugu arge ¢alismalarini ve yeni
iirtinlerini anlatmaktadir. Daha az karbondioksit salimini yapan yeni u¢ak motorundan,
enerji depolama ¢oziimlerine; iklim degisikligini 6nleme amagli sundugu yiksek
verimli rlzgér tirbinlerinden insan haklarmma yonelik g¢alismalarina kadar tim
cabalarin1 yayimlamaktadir (General Electric, 14 Nisan 2019).

Ozellikle kurumlarin bu konularda yaptiklari calismalar ile ilgili bilgi
vermelerinin en ©nemi nedenlerinden biri, Birlesmis Milletler’in yayimladig1
raporlarda sanayi devrimi sonrasinda ¢evre kirliliginin giderek arttigin1 gdstermesi ve
karbon salinimmin dikkat edilmesi gereken en Onemli cevre konusu olarak

vurgulamasindan kaynaklanmaktadir. Dunyaya ait hammaddelerin ve smirh

35



kaynaklarinin bilingsiz bir sekilde kullanilmasi, gelecek kusaklarin yasacagi diinya
icin 6nemli riskleri beraberinde getirmektedir. Gelecek kaygisinin artmasi ile de
birlikte kurumlarin daha sorumlu hareket etmesi, diinya 6z kaynaklarina karg1 daha
dikkatli hatta saygili olmasi ve gelecek nesillere iyi bir diinya birakilmasi igin
yatirimlar ve ¢alismalar yiiriitmesi gerektigi ortaya ¢ikmistir (Yangil, 2016:139-140).

Tiirk sirketleri arasinda da Argelik tiim paydaslarini g6z 6niinde bulundurarak
hazirladigl, “Yonetim Yaklasimi”, “Yetenek Yonetimi”, “Sorumlu Uretim ve
Tiiketim”, “Ar-Ge, Inovasyon ve Dijitallesme”, “Deger Zincirinde Siirdiiriilebilirlik
Yonetimi”, “Toplumsal Gelisim” boyutlarinda ele aliman siirdiiriilebilirlik
onceliklerine iliskin uygulamalar1 iceren siirdiiriilebilirlik raporlarin1 her yil
yayimlamaktadir (Arcelik, 14 Nisan 2019).

Isletmelerde kurumsal siirdiiriilebilirligin basarili olarak yiiriitiilebilmesi, bunu
yonetebilecek yetkinlige ve nitelige sahip liderle miimkiin oldugu belirtilmektedir
(YYangil, 2016:134). Siirdiiriilebilirlik konusunda stratejinin ve kurumsal yaklagimin
olusturulmasinda ise organizasyonun CEO’su sorumlu goriilmektedir (Bansal 2003;
Siano, Tuccilo, Conte; 2013:5). Hatta CEO’nun bu aksiyou almasinda temel sebep de
kurumun itibarini, giivenini ve marka degerini korumak oldugu ele alinmaktadir.
(Desai and Rittenburg, 1997; Siano, Tuccilo, Conte; 2013:5) Surdurilebilir konusunda
calisan yonetim birimi ve CEO ile halkla iliskiler departmani ile birlikte faaliyetleri
yuritmektedir. Halkla iliskiler yoneticileri siirdiiriilebilirlik  ¢alismalarinin
planlanmasinda, gerektiginde diizeltmeler yapilmasinda, kurum kiiltiiriine entegre
edilmesinde ve bunun kurumun paydaslarma aktarilmasinda onemli bir rol
oynamaktadir (Bigaket, 2012:55).

Tablo 1. 2. Surdrilebilir Organizasyonlarda CEO lletisimi: Hedefler ve Araglar

Hedef Kitle Hedefler Iletisim Araclan
Ozel/Ozgli Ortak

Tuketiciler | Miisteri bilgisini gelistirme, Sosyal medya, | e-bulten

ve miisteri davraniglarini blog ve sosyal (newsletter),

Miisteriler | degistirmek igin sosyal aglar brostir,
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medya aracilifiyla hedef cd/DVD,
Kitleyi cesaretlendirme, surdarulebilirlik
surdurdlebilirlik prensiplerini raporu,
sekillendirmek i¢in inovasyon etkinlikler
ajandasi gelistirme (kongre,
Calisanlar Caliganlarin siirdiirtilebilirlik | Egitim araglari, | etkinlikler),
konularinda egitimi i¢in kurum ici dergi, | websitesi,
yatirim yapilmasi, akademik | kongreler intranet -
enstitiiler ile birlikte egitim kurumi¢i aglar
miifredatinin Ve e-posta
olusturulmasinda is birligi
gerceklestirme
Yatirnmeilar | Yatirimcilar tarafindan deger | Strdurtlebilirlik
ve analistler | verilecek finansal reformlarin | raporu mektubu
etkinlestirilmesi ve
gelismelerin yatirimcilara
iletisimi
Cevre Is birlik¢i yaklasimlarin Finansal
regllasyonlar sekillendirmek | olmayan
icin adapte edilmesi, resmi rapolar, sosyal
regiilasyonlar1 6nceden sorumluluk
belirleyen endustri raporu
standartlarinin gelistirilmesi

Kaynak: CEO Communications in Sustainability Organizations: Activities and Tools. (Siano,
Tuccilo, Conte; 2013:6-7)

Stirdiirtilebilir sirketlerde, CEO’nun vizyoner liderligi ve karizmatik bir
davranis igerisinde iletisim gergeklestirmesi ¢ok etkili olmaktadir. CEO’nun 6zellikle
etik liderligi organizasyonun ekonomik, sosyal ve cevresel performansini
etkilemektedir. Eger lider verdigi sozleri tutarsa, taahhiidlerini gerceklestirirse ve

samimi bir iletisim yaparsa inanirlig1 ve iknasi daha fazla bir iletisim ger¢eklestirmis
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olmaktadir. Siirdiriilebilir sirketlerde liderlik iletisimi asagidaki kitlelere yonelik
yapilmaktadir (Siano, Tuccilo, Conte; 2013:3-5):

- Uriin ve servislere talepte bulunan miisteriler

- Calisanlar

- Yatirimcilar ve analistler

- Diger organizasyonlar

- Regiilasyonlari ve tesvikleri diizenleyen ortamlar

21. yuzyil liderleri, ekonomik, sosyal ve ¢cevre konularini 6ne almanin yani sira
yeni yeteneklerin yetistirilmesinin 6nemine inanan, giiglii degerler koyan ve hem
toplumun hem de kurumunun siirdiirlebilir olmasina 6énem veren kisiler olarak 6ne
cikmaktadir. Cambrige Universitesi (Cambrige Institude for Sustainability
Leadership, 2016) siirdiiriilebilir liderleri sistematik, disiplinlerarasi anlayisa sahip,
duygusal zekasi yiiksek, kurum kiiltiiriinii olusturan degerlere odaklanan, giiglii bir
vizyona sahip, glven veren, dayanismay1 destekleyen, yenlilikgi, cesur ve radikal
kisiler olarak tanimlamaktadir (Yangil, 2016:136).
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IKiNCI BOLUM
SOSYAL AGLARIN YUKSELISi VE SOSYAL AGLARDA
LIDERLIK ILETISIMI
2.1. INTERNETIN VE SOSYAL AGLARIN YUKSELISI

Internet, ilk ortaya ¢iktiginda web.0 ile tek yonli bir iletisim séz konusu iken,
son yillarda Facebook, Twitter, Linkedin gibi sosyal aglarin yiikselise gecmesi ile
beraber kullanicilar da buradaki toplumsal ve sosyal konugmalara dahil olmus, {listelik
kendi aralarinda ve ilgili kurum ve kuruluslarla da iletisime gegmeye baglamistir.
Kisilerarasi iletisim kitlelerarasi iletisime doniismiistiir. Yiiz yiize bir iletisim olmasa
da kisinin tanimadigr biri ile iletisime gegmesi, diislincelerini ve ideolojisini
ogrenmesi, tartigabilmesi miimkiin hale gelmistir. internet, kullanicilar arasinda
etkilesime olanak taniyan teknik oOzellikleriyle, katilimcilarin kendilerini yeniden
tanimladiklar1 ve sosyal iligkilerde bulunduklar1 toplumsal bir mekan olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Glizel, 2007:191).

Internetin gelismesiyle birlikte, 2.700 yil sonra yeni bir teknolojik doniisiim
gerceklesmekte ve gesitli iletisim birimleri interaktif bir ag i¢inde biitiinlesmektedir.
Ya da bagka bir deyisle, tarihte ilk kez insan iletisimin yazili, s6zIi, isitsel bigimlerini
aymi sistem icinde biitiinlestiren hipertext ve metadil olusturmaktadir. insan ruhu,
boyutlarin1 beynin, makinelerin ve toplumsal baglamlarin iki yani arasinda yeni bir
etkilesimde birlestirmeye baslamigtir (Castells, 2008:440).

1800’1 yillarda Sanayi Devrimi, insanlarin arasindaki mesafeleri kisaltarak
blyiik endiistriyel makinelerin kesfedilmesini saglamistir. Bu makineler 2000°1i
yillara kadar her gegen giin geliserek daha yenilik¢i hale gelmislerdir. internet devrimi
ise toplumlarda ekonomik, siyasi ve sosyal olarak birgcok degisiklige neden olmustur.
Internet ile kiiresellesme tiim boyutlariyla baglamistir ve artik mesafelerin tamamiyla
kisalmasi ile bilgi her an her yere ulasabilir hale gelmistir. Internetin teknolojik
Ozellikleri sayesinde kiiresellestirici bir etkiye sahip olmasi, 1970’1i yillarda hizlanan
“kiiresellesme”, “enformasyon c¢agi”, “sanayi sonrasi toplum” tartismalarinin da

merkezinde yer almasma neden olmustur. Bu nedenle, bilgisayar ve iletisim
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teknolojilerinin gelisim siireci 1970’11 yillarla birlikte ortaya ¢ikan makro gelismelerin
disinda degerlendirilmemektedir. Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve kapitalizmin
yeniden yapilanmasi siirecinde iletisim ve bilgisayar teknolojileri ekonomik, siyasal
ve kiiltiirel alanlarin dontismesinde 6nemli islevler tistlendi (Giizel, 2006:2).

1980’11 yillarda, yeni teknolojiler kitle iletisim diinyasini doniistiirmeye
basladi. Gazeteler, belli bash birkag bolgeye uygun baskilar yapilmasina izin verecek
sekilde, uzaktan yazilip, diizeltilip basilabilmekteydi. Walkman, kisisel olarak
secilmis miizigi seyyar bir isitsel ortam haline getirerek, insanlarin Gzellikle de
genclerin dis diinyayla aralarina bir miizik duvar1 6rmesini beraberinde getirmistir.
Radyo, tematik ya da alt-temalarda yayin yapan istasyonlarla daha bir uzmanlagmistir.
VCR’lar diinya capinda bir patlama gostermis ve kalkinmakta olan {ilkelerin
bircogunda sikici, resmi televizyon yayinlarinin baglica alternatiflerinden biri haline
gelmistir. Toplam video tiretimin %25’ine denk diisen miizik videolar1 biitiin bir geng
kusagun dis gériiniimiinii sekillendiren ve miizik sanayiini degistiren yeni bir kiiltiirel
tarz haline gelmistir. TV programlarini kaydedebilme bunu istedigi zaman izleme TV
izleyicilerinin aliskinliklarmi degistirmistir. Insanlar fotograf ve video kaydetmeye
baglamistir ve bu da bireysel iiretimin dogmasina neden olmustur. Tiim bunlardan
sonra bilgisayar da televizyon ile birlesmistir (Castells, 2008:452-454). Bu ilerlemeler
ise internette yeni medya kanallarinin ve sosyal aglarin agilmasiyla daha da ileri bir
seviyeye gelmistir.

Bilgisayar ve internet, ¢cagdas toplumlarin kiiltiirlerinin 6nemli bir pargasi
haline geldikten sonra enformasyon artik diinyanin her noktasina ulagmaya
baslamistir. Tiiketim, ¢ok hizli bir sekilde ylikselmistir ve artik insanlar aradiklar1 bir
bilgiye ¢ok kisa bir siire i¢inde ulasmaktadir. Diger kitle iletisim araglarina oranla
internet, kisa siirede diinya {izerinde yaygmn bir kullanim alam elde etmistir. Internet
kullanim kolayligi, genis baglanti imkani1 ve cografik sinirlar1 ortadan kaldirma
Ozellikleri ile iletisim, aligveris, eglence, egitim, reklam, halkla iligkiler, pazarlama
gibi birgok uygulama alaninda da radikal degisimlere neden olmaktadir. (Gligdemir,
2012:57)

Iletisim teknolojileri tarihinde ilk kez internet araciligiyla bireyler, iletisimde
bulundugu “6tekinin” biyolojik ve toplumsal varligini, sesini, goriintiisiinii,

cinsiyetini, kisaca bireysel tarihini dikkate almaksizin iletisimde bulunmustur (Baban,
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2012:75). Diinyanin herhangi bir yerinde yasayan bir birey, hi¢ gérmedigi hatta hayati
boyunca goremeyecegi yerler ve kisiler hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olma
imkanina sahip hale gelmistir. Bilgi, kisileri sarmalayan ve hizla tiiketilen bir nesne
haline gelmistir. Kitle iletisim araglar kisisel hayatimiz, siyasal, ekonomik, estetik,
psikolojik, ahlaki ve etik hayat alanlarimiz1 dylesine yaygin bir sekilde etkilemektedir
ki ilismedikleri, dokunmadiklari, degistirmedikleri hi¢bir yanimiz kalmamistir
(Mcluhan, 1967:26).

Hizla gelisen ve tiiketilen medya ile artik bagkalarinin hayatindan haberdar
olmamak neredeyse imkansiz hale gelmistir. Ciinkii herkesin hayati bir bagkasinin
hayati ile ilintili, biitiinlesmis hale doniismeye baslamistir. Yeni teknolojiler ile her bir
bilgi on saniye i¢erisinde milyonlara ulagabilmektedir. Mcluhan, gelecegi 6ngoéren bir
medya kuramcisi olarak teknolojiyi insan yaratsa da yeni kesfedilen teknolojinin
insan1 tekrardan yaratacagini ve toplumun siirekli degisim ve doniisiim icerisinde
olmasinin sebebinin siirekli yeni teknolojiler oldugunu ¢aligmalarinda dile getirmistir.
McLuhan’1in 1960’11 yillarda tespit ettigi bu durum 21. ylizyilda internetin ve sosyal
aglarin ytikselisi ile birlikte mit olmaktan ¢ikmistir. Dijitallesme hem sosyal hayatta
hem de calisma hayatinda, insan iliskilerini, tiikketici davranislarini, isletmelerin
pazarlama ve iletisim stratejilerini etkileyen ve degistiren 6nemli bir giic ve etken
haline gelmistir. Teknolojinin bu kadar hizli bir sekilde gelismesi de sosyal aglarin
olusumunda ve gelisiminde biiyiik bir etki sahip olmustur (Alan, Kabadayi, Erigke,
2018:494).

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi ile topluluklar da degisime ve
dontlistime ugramistir. Artik sanal toplumlar olusmustur ve tiim bu sanal toplumlarin
birlesimi bizi Mcluhan’1n kiiresel kdy kavramu ile bulusturmaktadir. Ornegin, kiiresel
isinma nedeniyle buzullarin erimesi iizerine Greenpeace, bircok aktivist hareketi
diinyanin  her yerindeki insanlarla beraber yapabilmekte, sanal imzalar
toplayabilmekte ve sanal bir topluluk olusturarak tiim diinyaya bir fikir
yayabilmektedir. Hatta ikna edebilmektedir. Change.org adinda bir platfom vesilesiyle
196 iilkede 200 milyondan fazla kisi bu platforma girip kampanya agmakta ya da
desteklemek istedigi kampanyaya dijital imza atabilmektedir (Change.org, 2019).
Platforma bireylerin disinda sivil toplum kuruluslar1 da liye olarak kampanyalari igin

destek toplayabilmekte ve daha genis farkindalik kampanyalari yiirtitebilmektedir.
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Siyasal acidan bakacak olursak, siyasi liderler yeni ve ¢ok hizli bir sekilde
gelisen  sanal toplumlari ikna edebilmek {izere, sanal oylarini1 almak Uzere iletisim
caligmalar gerceklestirmektedir. Kamu diplomasisinin de yayginlagsmasi ile 6rnegin
gectigimiz birgok ABD seciminde Obama yalnizca ABD vatandasini ikna etmekle
kalmamustir, tiim diinya iilkelerindeki vatandaslar1 ikna etmek igin aktif bir sekilde
sosyal medyay1 ve dijital medyay1 kullanmistir. Bugiin, ABD Devlet Bagkan1 Donald
Trump’in da ¢ok yogun bir sekilde Twitter kullanmakta ve attig1 tweet’lerin bagka
iilkelerde onemli ekonomik yansimalarin oldugu da geleneksel medyada
tartisilmaktadir. Habertiirk gazetesinin kose yazari Barig Kaygusuz’un yaptigi bir
habere gore, Trump, 2018 yilinda 56,5 milyon takipgisiyle Twitter’in en fazla takip
edilen hesaplarindan biri olmustur. Trump, Rex Tillerson'dan Rahip Brunson'a, Kim
Jong Un'dan Lebron James'e kadar uzanan genis bir siyasi ve politik tartigsmayi
tweetlerine konu edinmistir ve 2018'de attig1 tweetlerde 226 kez 'Demokratlar’, 153
kez "Yalan haber' ve 117 kez de Rusya sorusturmasini tanimlamak i¢in kullandig1 'Cadi
Avt' sozleri gegmistir (Kaygusuz, 2018). Siyasal agidan da diinya liderleri tarafindan,
tiim diinyay1 etkileyebilecek bir sekilde kullanilmaktadir.

Mcluhan’in da belirttigi gibi, bilgi ¢ag1 o kadar hizli ilerleme kat etti ki artik
bilgileri takip edip giincel kalmak i¢in siirekli ekran karsisinda olmak gerekmektedir.
Ve her yeni bilgi bir oncekini unutturmakta, giincelligini yok etmekte ve eski
kilmaktadir. Giiniimiizde en c¢ok karsilastigimiz oOrnek, gazetelerin kendi basili
sayfalarinda haberi halka sunduklarinda bir 6nceki giiniin haberini verdiklerinden
Otiirii ve bu bilgi bir dnceki giin ¢oktan tiiketilmis oldugu icin artik kendilerini
yenilemek zorunda kalmalaridir. Birgok giinliik gazete artik internet sitesi kurmakta,
hatta tablet bilgisayarlarda uygulamalar yapmaktadir. Ustelik bireylerin artik kendi
bloglari, akilli telefonlar1 ve kameralar1 oldugu igin kendileri haber yapan ve bunu
dijital medyaya da yayan yeni gazeteciler olmuslardir. Mevcut gazete ¢alisanlar ise
bugiin kendi YouTube kanallar1 iizerinden sansiirsiiz iletisim yapmak iizere video
icerikleri yaymlamakta ve kisa haber programlar1 yapmaktadirlar.

Yeni diinyamizin 6zelligi, her seyin bir andalig1. “Zaman” kiigiiciik parcalara
ayrilmakta, “uzam” sanki yok olmaktadir. Her sey aninda olmakta, aninda yaganmakta
ve aninda tiiketilmektedir. Bugln okur-yazarlikla gegirilmis olan birkag¢ yiizyildan

sonra yitirilen kabile hissiyat1 yeniden yasanmaktadir. Insanlar1 birbirine bagmtilayan
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giiniimiiz elektronigi diinyay1 yeniden global bir kdy olarak bi¢imlendirmektedir
(Mcluhan, 1967:63-67). Uydu, kablosuz sistemler, fiber iletisim aglar1 yalnizca
“kiiresel kOy” olusmasini saglamamakta ayni zamanda “kiiresel bir zihniyet” de
olusturmaktadir (Baban, 2012:65)

Howard Rheingold’un 6ncii ¢alismasi ‘Virtual Communities’de insanlari ortak
degerler ve ¢ikarlar etrafinda ¢evrimici olarak bir araya getiren yeni bir tir cemaatin
dogdugunu savunmustur. Birey artik sadece iginde bulundugu cemaatin bir iiyesi
degil, basl basina bir kimlik haline gelmistir. I¢inde yasadigi toplumdan etkilendigi
kadar kendisi de toplumu etkileme giicline sahip gelmistir (Baban, 2012:73).

Sanal cemaatlerin gergcek olug olmadigi hem evet hem hayir olarak
tartisilmaktadir. Cemaat olarak hareket ettikleri tartisilsa da fiziksel olmadiklar
konusunda hemfikirdirler ¢unku fiziksel cemaatlerin izledigi etkilesim ve iletisim
kaliplarin1 izlememektedirler. Ancak “gergek dis1” da olmadiklari diisiiniilmekte
sadece farkli bir gergeklik dizleminde islemekte olduklari degerlendirilmektedir.
Cogu, zayif baglara dayanan, son derece ¢esitlenmis ve uzmanlagsmis, saglam bir
etkilesimin dinamikleriyle karsiliklilik ve destek iiretebilen sosyal aglar olarak
tanimlanmaktadir (Castells, 2008:479-480).

Insanlar artik cevrimici platformlarda ve internette daha fazla zaman
gecirmektedir. 2018 Global Digital tarafindan gergeklestirilen ve Tiirkiye’nin de dahil
oldugu toplamda 239 {ilkeyi kapsayan arastirmanin 2018 Ocak verilerine gore, bir
kullanic1 ortalama olarak glinde 6 saat internette vakit gecirmektedir. Tim dinyada
yaklasik olarak 4 milyar kisinin internet kullanicisi oldugu diistiniilirse sadece 2018
yilinda bir milyar yilin ¢evrimigi olarak gegirmesi tahmin edilmektedir. Bu artisin
onemli bir nedeni ise artik internetin ve akilli mobil cihazlarin daha eriselebilir
fiyatlarda olmasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Sadece 2017 yilinda 200
milyon kisi ilk defa akilli bir telefona sahip olmustur ve diinyanin tigte ikisinin yani
7,6 milyar kisinin su anda akilli bir cep telefonu bulunmaktadir. Sosyal medya da bu
trende paralel olarak artig gostermekte ve diinya genelinde tim tlkelerde sosyal medya
kullanic1 sayisinda 2017-2018 yili arasinda her bir milyon kullanici artist
gerceklemistir. Bu da diinyada saniyede 11 yeni kisinin bir sosyal medya hesab1 actig1

anlamina gelmektedir. 2018 yilinda her ay diinyada ii¢c milyardan fazla kisi sosyal
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medya kullanmakta ve dnemli bir ¢ognulugu da mobil cihazindan bu platformlara
ulagsmaktadir (Global Digital Report, 2018).

Kurumlarm interneti ilk kullanmaya baslamalar1 kendi web sitelerini Grln ve
hizmetlerini duyurma amaciyla olusturmalari ile baglamistir. Bu sekilde sanal ortama
giris yapan kurumlar, ardindan kurumlan ile ilgili yeni gelismeleri ve haberleri e-
biiltenler vesilesiyle duyurmaya baglamistir. Web 2.0’ gelismesiyle birlikte,
tiketicinin de icerik Uretmeye ve kurumlar ile yakin iliski kurmaya baglamasi ile
birlikte kurumlar sosyal aglarda da hesaplar agmaya, iletisim ¢aligmalar1 yiiriitmeye
baslamistir (Yenigikti, 2016:94).

21. yiizyilda bilisim ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, sosyal medyay1
insanlarin birbiriyle iletisim kurmasinda kritik bir ortam haline getirmistir.
Gilintimiizde milyonlarca kullanici gevrelerindeki kisilerle iletisim kurabilmek, yeni
insanlar tanimak, sosyallesmek i¢in sosyal medya kanallarini kullanmakta ve bu
mecralarda icerik Uretmektedir (Kim, vd, 2010:215; Gunay ve vd, 2017: 37). Sosyal
aglar ayn1 zamanda igletmelerin pazarlama mesajlarini iletmelerinde ve yaymalarinda,
iiriin lansmanlarini gergeklestirmelerinde ve marka itibarlarini yonetmede 6nemli bir
ara¢ olarak degerlendirilmektedir (Alan, Kabadayi, Eriske, 2018:497). Sosyal alarda
yapilan iletisim ise stratejik olarak ele alinmali ve halkla iligkiler profesyonelleri
tarafindan yiiriitiilmesi gerekmektedir. Internetin giiciinii kullanarak geleneksel is
yapis bicimlerini degistiren, ezberbozan ve daha dinamiklesen dijital halkla iliskiler
uygulamalari; stratejik, hizli, sonu¢ odakli olarak degerlendirilmektedir. Sirketlerin
gerek calisanlar1 gerek miisterileri gerekse hissedarlar1 kisaca tiim paydaslar ile
kurdugu iletisimde 6nemli bir etkisi olan ve zaman igerisinde siirekli yenilenen,
donlisime ugrayan dijital halkla iliskiler ¢alismalari, kurumun itibarma katki
saglamanin yani sira yeni iriin ve ¢ozlimlerini de tanitmasina kakti saglamaktadir

(Yenigikti, 2016:97-98).

2.2 SOSYAL MEDYA VE SOSYAL AGLARIN KULLANIMI VE

YAYILIMI

Sosyal medya kavrami incelendiginde literatlirde bir¢ok tanimin yer aldigi
dikkat cekmektedir. Bu tanimlar genel olarak ii¢ temel unsur iizerine kuruludur: Icerik,

topluluk ve Web 2.0. Farkli kisiler tarafindan video, fotograf, yorum gibi farkli
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sekillerde igerikler olusturulmaktadir. Bu igeriklerin yaymlamasi ve paylasilmasi ise
sosyal medyanin katilimci yoniinii ortaya koymaktadir. Bu aktiviteler ikinci temeli
toplulugu olusturmakta, dijital teknolojilerin gelisimi ise web 2.0°1 ortaya koymaktadir
(Ahlgvist, 2008:13; Gilnay ve vd, 2017:36). Sosyal medya, kullanici tarafindan
olusturulan igerigin paylasilmasina izin veren, Web 2.0’1n ideolojik ve teknik temelini
inga eden internet tabanli uygulamalar olarak da tanimlanmaktadir (Kaplan and
Haenlein, 2010:61). Sosyal medya fotograf, yazi, video, miizik gibi deneyim ve
fikirleri kisilerin c¢evreleri ile paylasabilmek i¢in kullandig1 ¢evrimigi platformlari
kapsamaktadir. Kisiler sosyal medyada kendi igerigi olusturmada, begendigi icerigi
paylagmakta ve ilgili yerlere ulasarak geribildirimde bulunabilme konusunda 6zgiir
hale gelmistir. Bu igerigin demokratik hale doniismesi olarak da betimlenmektedir
(Yenigikt1, 2016:95).

Sosyal aglarin hayatimizdaki yeri, kullanim1 ve yayilimi arttikga daha 6nmeli
bir rol almaya baslamistir. Sosyal paylasim aglari, zaman ve mekandan bagimsiz
olarak bireylere sanal bir ortamda toplanma ve iletisim imkanlar1 tanimistir (Acar,
Gusoy, Unsal, 2014:18). Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube diinyada
en yaygin olarak tercih edilen sosyal paylasim aglar1 arasinda yer almaktadir. Zaman
ve mekandan bagimsiz iletisim imkani, 6zellikle kentlesmenin artmasiyla kulanicilar
icin daha da kritik hal almistir ¢iinkii bir yerden bir yere ulagim zor iken, anlik olarak
her yerde olabilmek ¢ok degerli hale gelmistir. Iletisim siiresi kisalmistir ve bir kisiye
erismek, o an nerede oldugunu ve ne yaptigini1 bilmek ¢ok daha kolay hale gelmistir.
Bu avantajlar da sosyal aglarin kullancis1 sayisinin her gegen giin daha fazla artmasina
neden olmustur.

Sosyal meydanin ¢ift yonlii iletisime izin veren yapisi, interaktif bir iletisim
firsat1 olusturmas1 hem bireyler hem de kurumlar i¢in firsat yaratmaktadir. Sosyal
medya ile tiiketici artik sadece tiiketen degil, ayn1 zamanda treten bir konuma
gecmistir. Kurumlar ise biiyiilk reklam ve arastirma biit¢eleri harcamadan hedef
kitlelerine bu sosyal aglar iizerinden ulasabilmeye ve geribildirim alabilmeye
baslamistir (Yenigikti, 2016:93-94).

Sosyal medya kullanicilara anlik ve devamli olarak kurumun kendisine direkt
olarak ya da kurumun diger miisterilerine yanit verme olanagi saglamaktadir

(Milewicz and Saxby, 2013:850). Bu da sosyal medyanin, sirketlerin misterileri ile
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olan geleneksel iletisim sekillerini degistirdigini gostermektedir. Sosyal medya,
misterilerin diistincelerini iletmelerine, sirketin diger miisterileri ile bilgi aligverisi
yapmalarina ve deneyimlerini paylagsmalarina olanak saglamaktadir (Alghawi vd,
2014:184).

Antony Mayfield’e (2011) gore sosyal medyanin bazi temel oOzellikleri
bulunmaktadir. Bunlardan ilki katiimciltk. Sosyal medyaya herkes katilim
gosterebilmekte ve geribildirim alabilmektedir. ikincisi, aciklik. Tum iceriklerin
gorlntulenebilmesini, yorumlanabilmesini ve paylasilabilmesini saglamaktadir.
Uclinclisu, karsilikli konusma. Geleneksel TV, radyo gibi tek yonlii iletisim yerine,
sosyal medyada katilimcilar katilimcilar karsilikli diyalog kurabilmektedir, ¢ift yonlii
iletisim hakimdir. DOrduncusu, topluluk yonetimi. Sosyal medya farkli kisilerin
birbiriyle etkilesim kurmasina izin vermekte ve haber, gorsel, olay gibi ortak olaylari
birlikte paylasabilmekte ve tartigabilmektedir. Ozetle, topluluk olusturabilme
ozelligine sahiptir. Besinci ve son olarak da baglanabilirlik. Sosyal medyada
paylasilan igeriklerdeki diger sitelere, arastirmalara, haberlere yonlendiren linkler
sayesinde farkli alanlara da yonlendirmeler gerceklesmektedir. Bu da daha fazlagin
kaynagin birbirine baglandigin1 gostermektedir (Okay & Okay, 2012:563).

Pazarlama iletisimcileri, pazarlama yetkinliklerinin arttirilmasina ve basarl bir
sekilde gelistirilmesine dnemli bir katki saglamaktadir. Sosyal medya da pazarlama
iletisimcileri i¢in sagligi karlihik ile bir yandan firsat bir yandan da zorluklar
sunmaktadir (Vorhies, Morgan; 2005; Milewicz and Saxby, 2013:849). Bircok
yoOnetici sosyal medyay1 geleneksel yeni bir iletisim kanali olarak gérse de Hoffman
ve Fodor sosyal medyanin pazarlamacilarin degil, tiiketicilerin kontroliinde olan bir
mecra oldugunu sdylemektedir (Milewicz and Saxby, 2013:849). Bunun sebebi sosyal
medyanin kiiresel, agik, transparan, hiyerarsik olmayan, interaktif, gercek zamanl
olmasiyla miisteri davranislarini ve beklentilerini degistirmekte olmasidir (Dutta,
2010:2).

Bu yuzden son 10 yilda, sosyal medya siteleri iletisim yonetimi agisindan daha
da Onemli bir mecra haline gelmistir ¢iinkii artik kurumlar iletisim hedeflerine
ulasmalarinda bu kanallarin 6nemini kabul etmislerdir (Ewans, Twomey, & Talan,
2011; Capriotti & Ruesja, 2018: 242). Artik siirekli gelismeye ve daha da yaygin

kullanilmaya devam eden sosyal aglar hem kisiler hem de markalar i¢in olduk¢a 6nem
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kazanmistir. Artik sosyal aglarda sadece kurum hesab1 acip yonetmek yeterli
gorilmemektedir, bir taraftan da sosyal dlglimlemelerin ve raporlamalarin yapilmasi
gerektigi vurgulanmaktadir. Bu ylizden sosyal medya takibi yapmak, bu mecrada
konusulanlar1 dinlemek markalar i¢in olduk¢a Onemli bir hale gelmistir (Alan,
Kabaday1, Eriske, 2018:497).

Bir¢ok kurum kendi kurumsal degerlerini, kiiltiirlerini, {iriin ve hizmetlerini
farkl iletisim kanallar1 kullanarak hedef kitlelerine aktarmaya ¢alismakta ve bunun
sonucunda da hedefkitleleri ile bir iliski kurmaktadir. Ozellikle hedef kitlesi daha geng
olan kurumlar sosyal medyayr Oncelikli iletisim kanali olarak kullanmaya
baslamaktadir. (Giinay ve vd, 2007: 35) Massachusetts Dartmouth Universitesi’nin
“The Center for Marketing Research” (Pazarlama Arastirma Merkezi) tarafindan
Amerika’da hizli biiyiiyen sirketleri Inc. 500 6rneklem alarak 2007 yilindan beri
aragtirma gerceklestirmektedir. 2009 yilinda gerceklestirilen bir arastirma 2007, 2008
ve 2009 yillarinda hizli biiyiiyen sirketlerin (fast-growing companies) sosyal medya
kullanimin1 incelemektedir. Barnes ve Mattson’in 2009 yilinda gergeklestirdigi
aragtirmanin sonuglar1 arasinda 6ne ¢ikan bagliklar ise, sosyal aglarin giderek dnem
kazandig1 ve is i¢in kullanim oranlarinin oldukga artmasi yoniinde ortaya ¢ikmaktadir.

(Barnes & Mattson, 2009:1-9) Arastirmaya gore;

» 2007 yilinda arastirma merkezinin gerceklestirdigi ilk arastirma Fortune 500
listesindeki sirketlerin Inc. 500 listesine gore daha muhafazakar oldugu
yoniinde. Inc. 500 listesindeki sirketlerin %19°u blog kullaniyorken, Fortune
500 listesinde bu oran %8. 2008 yilinda, Fortune 500 listesinde bu oran
%]16’ya yiikselirken Inc. 500°deki sirketlerin blog kullanimi1 %39’a
yikselmektedir. 2009 yilinda gelindiginde Inc. 500 listesinde yer alan
sirketlerin %45’e ulasmaktadir.

» 2008 ile 2009 yili karsilagtinldiginda Hizla Biiyliyen Sirketlerin
yoneticilerinin %58’1 2008 yilinda sosyal aglarin kullanimi konusunda
asinaliga sahipken; 2009 yilinda bu oran %75’e yiikseliyor.

» Inc. 500 sirketlerinin %43’ 2009 yilinda sosyal medyanin is ve pazarlama

stratejileri acisindan ¢ok dnemli oldugu ifade etmektedir. %91°1 ise en az bir
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sosyal medya platformunu kullanmaktadir. Hizla Biliyiiyen Sirketler Inc. 500
listesindeki kurumlarin 2009 yilinda %52’si Twitter’1 is amagh kullaniyor.

» Inc. 500 (Hizl biiyiiyen sirketler) listesinde olan yodneticilerin %34 2009
yilinda sosyal medya aglarinin tedarikgiler, is ortaklar1 ve paydaslarla iletisim
icin kullanildigim belirtirken %24’ Twitter’in B2B iletisim i¢in etkin bir

kanal oldugunu belirtmektedir.

Sosyal medya araglarimin kullanimma ilk olarak halkla iligkiler
uygulamacilarindan erken adapte olanlar (early adaptors) baslamaktadir. Hatta blog
yazan ya da yoneten halkla iligkiler uygulamacilari, yazmayanlara ya da blogu
olmayanlara gore ¢ok daha prestijli, gl¢li ve uzman olarak algilanmaktadir. Sosyal
medyanin Ol¢limlemesinde gelismeler olmasina ragmen daha yaygin kullanimi;
uygulamacinin algis1 ve kisisel meraki, motivasyonu ile paralellik gdsteriyor. Ironik
olarak; ¢ift yonli simetrik iletisimin basarili bir halkla iligkiler yonetimi icin temel
alinmis olsa da halen daha biiyiik sirketlerin uygulamada hegemonyalarini stirdiirdiigii
gorilmektedir (Porter, Anderson, Nhotsavang, 2014: 272).

Sosyal medya halkla iliskiler yoneticileri ve st diizey yoneticiler i¢in
kontroliiniin zor olmasi nedeniyle ortak bir zorluk olusturmaktadir. Sosyal medya
iletisimi sirketlere kurumigi ve kurumdisi iletisim agisindan riskler tasiyabilmekte,
fikri milkiyet haklarmi tehlikeye atabilmektedir. (Porter, Anderson, Nhotsavang,
2014: 272) Ornegin, galisanlar arasinda sosyal medya kullaniminin artmastyla birlikte
Inc. 500 listesindeki sirketlerin %36°s1 kendisini hukuki agidan koruma altina almak
igin resmi bir politika gelistirmistir (Barnes & Mattson, 2009:2).

Bir taraftan da dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimi isletmenin
tedarikgileri ve paydaslarin1 da olumlu bir sekilde etkilemektedir. Ozellikle sosyal
medya, kurumlarin miisteri ile markalarinin arasinda olumlu bir iletisim
gergeklestirilmesiyle kendilerini ek bir deger saglayabilmektedir. Diger taraftan sosyal
medya aglar1 Ozellikle miisteri baghilig1 yaratmakta, ulastiklar1 hedef kitleyi
genisletmekte, satiglarini arttirmakta, {irlin gelistirme siireclerini diizenlemekte, yeni
yetenekleri kesfedip kuruma dahil etmekte ve itibarlarin1 yonetmede kurumlara destek
vermektedir (Alan, Kabadayi, Erigke, 2018:501).
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2.2.1. Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya ve sosyal ag kullanimm

Cevrimici sosyal aglarin 6zellikle yirmili yaslardaki gengler arasinda yogun bir
kullanicr kitlesi bulundugu gézlemlenmektedir. Sosyal aglar kullanarak diinyanin bir
noktasindan baska bir noktasindaki kisiye ulasma, bilgiye erisme ve paylasma imkani
sunmas1 kullaniCi sayisinin her gegen giin artmasini saglamaktadir (Durak, Seferoglu,
2016:528).

2018 yilinda tiim diinyada aktif sosyal meyda kullanici sayis1 3.196 milyar kisi
ve bu tiim diinya niifusunun %42’sine esit gelmektedir. Mobil cihazlardan sosyal
medyaya baglanan Kisi sayisi 2.958 milyar kisi iken, bu da toplam mobil cihaz
kullanalarin %39’una karsilik gelmektedir. Sosyal medya penetrasyonun dinyada en
yiiksek oldugu iilke Katar (%99) iken ikinci sirada Birlesik Arap Emirlikleri, ti¢lincii
sirada da Kuveyt yer almaktadir. Her yil sosyal medyada baglanan kisi sayis1 ise %32
ile en yiiksek oranda Suudi Arabistan’da gergeklesirken; %31 ile Hindistan ikinci
sirada, %23 ile Endonezya iiciincii sirada, %22 ile Cin dordiincii sirada ve %20 ile
Giiney Afrika besinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de ise her yil penetrasyonda
%6’ 11k bir artis ger¢ceklesmektedir. Diinyada sosyal medyada en fazla zaman gegirilen
iilkelere bakildiginda ise 3 saat 57 dakika ile Filipinler birinci, 3 saat 39 dakika ile
Brezilya ikinci ve 3 saat 23 dakika ile Endonezya ii¢iincii sirada yer almaktadir.
Tiirkiye ise 2 saat 48 dakika ile 13. sirada yer almaktadir (Global Digital Report, 2018).

Tiirkiye’de toplam niifus 81,33 milyon iken bunun %67’si olan 53,33 milyonu
internet kullanicisidir. Toplam niifusun %63 ’line karsilik gelen 51 milyon kisi ise aktif
sosyal medya kullanicis1 iken; %73’iline karsilik gelen 59 milyon kisi de mobil
kullanicidir. Niifusun %54’ olan 44 milyon kisi ise aktif mobil kullanicisidir.
Tiirkiye’de 2017 Ocak ay1 ile 2018 Ocak ay1 karsilagtirildiginda internet kullancisi
sayisinda %13 bir biiyiime olmustur ve 6 milyon kullanic artis1 gergeklesmistir. 2017-
2018 kullanic1 rakamlar1 karsilastirildiginda aktif sosyal medya kullanicisi sayisinda
%6 artig- 3 milyon-, mobil kullancisi sayisinda %5 artis — 3 milyon — ve aktif mobil
sosyal medya kullanicisinda da %5 artis — 2 milyon — gerceklesmestir. Tiirkiye’de
ortalama bir kisinin herhangi bir cihazdan internete baglanarak ge¢irdigi siire 7 saat 9
dakika, sosyal medyada gecirdigi siire 2 saat 48 dakikadir. Toplam ekranda izledigi

video, canli yayin siiresi 2 saat 44 dakika iken dinledigi miizik siresi de 1 saat 22
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dakikadir. Tiirkiye’de internet kullanicilarinin %84’ her giin internete baglanmakta
iken; %12’si de haftada en az bir kere internet kullanmaktadir. Masa {isti veya diz Ust
bilgisayardan internete baglanma oranlar1 Tirkiye’de %36 iken; mobil telefon
izerinden baglananlarin oran1 %62’dir. Tabletten baglananlarin sayisi ise %3 ile diigiik
bir orandadir. Tiirkiye’de en gok ziyaret edilen websiteleri ise sirasiyla; Google,
YouTube, Facebook, Google.com ve Twitter’dir (Digital in 2018 in Western Asia Part
1- North West).

Tiirkiye’de internet kullanim amaglari TUIK tarafindan 2016 yilinda
incelendiginde, 2016 yilinin ilk ii¢ ayinda Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin
%82,4’linlin sosyal medya lizerinde profil olusturmak icin, %65,5’inin ise kisisel
amacla kamu kurum ve kuruluslan ile iletisime gegmek veya kamu hizmetlerinden
yararlanmak ig¢in interneti kullandigi ortaya c¢ikmustir. (Demirtas ve Demirtas,
2017:139)

Turkiye’de en aktif kullanicilan sosyal medya mecralar incelendiginde; %55
ile YouTube birinci sirada, %353 ile Facebook ikinci sirada, %50 ile Whatsapp li¢iincii
sirada, %46 ile Instagram dordiincii sirada, %37 ile FB Messenger besinci sirada ve
%36 ile Twitter altinci sirada yer almaktadir. Sohbet platformlari siralamadab ¢ikarilip
sosyal aglara bakildiginda ise YouTube (%55) birinci, Facebook (%50) ikinci,
Instagram (%46) tiglincii, Twitter (%36) dordiincii, Google+ (%31) besinci, LinkedIn
(%20) altinci, Pinterest (%36) yedinci ve Tumblr da (%14) sekizinci sirada yer
almaktadir (Digital in 2018 in Western Asia Part 1- North West).

Her sosyal ag ortami kullaniciya kendisine has farkli kullanim o6zellikleri
sunmaktadir. Sosyal aglarin her birinin farkli 6zellikleri bu platformlarin kullanim
amaci ve kullanic kitlesini belirlemektedir (Durak, Seferoglu, 2016:528). Ornegin,
Twitter daha ¢ok gilindemi, etrafta yagsanan gelismeleri takip etmek i¢in kullanicilar
tarafindan tercih edilmekteyken, LinkedIn kariyer imkan1 yaratmak ve is diinyasina
bagl kalmak icin kullanildig1 gozlemlenmektedir. Facebook kisilerin arkadaslari ile
baglantiya gegmesine imkan saglarken, Instagram ise kisilerin bulundugu yerlerden
fotograf paylasimmi ve platform olarak da genel anlamda kaliteli gorsel bir
hikayelestirmeyi kullaniciya sunmaktadir.

Sosyal amagcla bir araya gelen kullanicilara hizmet eden sosyal aglar oldugu

gibi, sadece belirli bir kullanic1 kitlesine hitap eden sosyal ag siteleri de bulunmaktadir.
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Ormnegin, diinyanin farkli yerlerinde bulunan ve farkli alanlarda uzmanlasan
akademisyenlerin birbirleriyle baglantili olmasmi ve aralarindaki bilgi alisverisi
saglamak tizere kurulmus Academia.edu ve ResearchGate.com adli Web siteleri 6zel
bir kullanic1 kitlesine sahip sosyal ag siteleri arasinda yer almaktadir (Acar, Giisoy,
Unsal, 2014:21).

Diinyada ve Tirkiye’de Twitter, Instagram, Facebook, LinkedIn ve YouTube
kullanimina iligkin bilgiler agagidaki sekilde sunulmaktadir:

a. Twitter: Twitter, 350 milyon kullanicisi ile (Global Digital Report, 2018)
diinyada en fazla kullanilan sosyal medya platformlarindan biridir ve is amagli olarak
diger mecralara kiyasla daha fazla kullanilmaktadir. Bunun sonucunda da marka
yoneticileri, miisteri hizmetleri temsilcileri ve iletisimciler diger erken adepte olanlar
arasinda bulunmaktadirlar (Malhotra & Malhotra, 2016: 74). Twitter kiresel bir
mikroblog Onciisii olarak Oncelikle mobil telefonlar igin gelistirilmis (Alghawi vd,
2014:184), kullanicilarina 140 karakterden olusan igeriklerini kendilerini takip etmeyi
tercih eden kisilere yayinlama firsati vermektedir (Huang and Yeo, 2018:125).
Mikroblogging hizmetleri giderek daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir, 31 Mart
2014 tarihinde aktif olan Twitter kullanici sayist diinya genelinde 255 milyon iken
(Twitter, 2014; Alghawi vd, 2014:184), bugiin 350 milyon kullanictya ulagmistir.

Twitter’daki temel mantik diisiiniilenin, hissedilenin ya da giindem konular
hakkinda yorumlarin takipgiler ile paylasilmasidir. Tweetler gizlenmedigi taktirde
girlen igerikler herkes tarafindan gorilebilmekte ve kullanilan kelime sayisinin
mesajlarda kullanim yogunluguna gore de “trends topic” (trend bagliklar) denilen bir
listeleme sistemi mevcuttur (Giligdemir, 2012:42). Twitter’da girilen igerikleri etiket
(hashtag) eklenmesi igerigin aramalarda goriiniirliigiinii artirdigi igin retweet
edilmesini de artirmaktadir (Page, 2012; Saxton, 2015; Huang and Yeo, 2018:128).

Twitter, ilk zamanlarinda kisilerin anlik durumlarmi paylasmasini
hedeflemistir. Ik acildig1 zamanlarda ana sayfasindaki icerik girilecek bos mesaj
kutusunda “Su anda ne yapiyorsun?” diye soran sosyal ag sitesi, Kasim 2009’dan
itibaren kullanicilarina “Su anda ne oluyor?” sormaya baslamistir. Bu sekilde Twitter
insanlara ne yaptiklarini degil, etraflarinda neler oldugunu baskalariyla paylasma
firsatt vermistir. Bu da sirketlerin kendilerini Twitter’da temsil etme imkan1

saglamistir (Aslan, 2015:18-19). Igeriklere link ya da URL bilgisi eklemek ise smirli
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karakter sayis1 olan bu platformda 6zellikle bir {iriiniin ya da servisin teknik bilgileri
hakkinda bilgi verilmesine olanak saglamaktadir (Stephens and Barrett, 2016; Huang
and Yeo, 2018:128). Bugiin bir¢ok sirketin Twitter’1 etkin bir sekilde kullandigina,
yaratici kampanyalar yiiriittiigline ve hem proaktif hem de reaktif iletisim yiiriittiigline
sahit olunmaktadir. Hatta baz1 markalar miisteri destek hatlar1 i¢in bile ayrica Twitter
hesab1 agmaktadir. Tiirkiye’de de Ozellikle telekomiinikasyon sirketlerinin ve web
aligveris sitelerinin bu konuda ayrica kurum destek hesaplart bulunmaktadir.

Twitter, fikirlerin yayilimi i¢in 6nemli bir platformdur. Bir kisi atilan bir twiti
tekrardan paylastiginda ‘retweet’ ettiginde icerigin ulasacagi kisi sayisi bir anda daha
fazla artmaktadir. Hatta takip ettigi kisi tarafindan retweet edilen bir igerigi goren bir
takipci, twitin orjinali gonderen kisiyi takip etmeye baslayabilmektedir. Twitter’in
retweet fonksiyonu daha fazla kisiye erisim ve onaylanma i¢in ¢ok giiclii bir 6zelliktir
(Malhotra & Malhotra, 2016: 74). Twitter’da daha fazla takipciye sahip olan kisilerin
retweet, yanit yazma, begeni alma gibi mesajlarinin daha fazla interaksiyon almasi
gorualmektedir (Suh, 2010; Huang and Yeo, 2018:125). Yapilan ¢alismalar ise daha
fazla retweet edilmenin iyi bir sosyal etkiye sahip olmanin gostergesi olarak
degerlendirmektedir (Huang and Yeo, 2018:125). Bir mesajin retweet edilmesi ise
viral hale gelmesi ile izleyicilerin icerigi begendigini ve kendi takipgileri ile ¢evrimigi
olarak paylasma diirtiisiinii gostermektedir. (Hope and Gallicano, 2016:132; Huang
and Yeo, 2018:125).

Twitter, ilk zamanlarinda kisilerin anlik durumlarmi paylasmasini
hedeflemistir. Kullanict sayisinin hizli bir sekilde artmasi, kisilerin bireysel
kullaniminin disinda, ticari ve kiiltiirel ¢esitli kurumlarin hatta siyasi liderlerin, tnli
sanatcilarin, spor camiasinin da iletisim ortami olarak Twitter’1 kullanmaya baglamasi
ile birlikte, Twitter orgiitler tarafindan da kullanilmaya baglamistir (Aslan, 2015:18).
Hatta bireylerin disinda sadece orgiitler tarafinda kullanilmak ile kalmamais, devlet
kurumlari agisindan da 6nemi fark edilmistir ve kriz anlarinda, acil durumlarda ve
anlik mesajlasma amaciyla kullanilan bir arag¢ olarak haline gelmistir. (Tarhan,
2012:84; Demirtas ve Demirtas, 2017:140) Yapilan bir arastirmaya gore Tiirkiye’de
devlet kurumlarinin ylizde 68’inin sosyal medya uygulamalarindan Twitter’a iiye

oldugu ortaya ¢cikmistir (Bilmez, 2016:16, Demirtas ve Demirtas, 2017:140).
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Twitter’in is amag¢li kurumlar tarafindan kullaninmina ve kurumun iliski
gelistirme ve tiiketici toplulugu olusturmasina katki sagladigina iliskin birgok
aragtirma gergeklestirilmistir. Zhou’nun 2017 yilinda gerceklestirdigi bir arastirmaya
gore, bilgi veren ve ikna edici twit i¢eriklerinin yayinlanmasi tiikketicinin satin alma
niteyini ve marka degerini olumlu etkilemektedir. Rui’nin 2013 yilinda
gergeklestirdigi bir arastirmaya gore de bir film hakkinda Twitter’da olumlu bir
agizdan agiza yayilim filmin sinemada izlenme sayisin1 artirmaktadir (Huang and Yeo,
2018:125). Stiidyolar ve film endiistrisi artik Twitter’1 takip etmeye baslamistir ve
atilan twit sayist ile gise hasilati arasinda yakin bir bag oldugunu kesfetmislerdir.
Ornegin, sosyal medyada ilgisi biiyiiyen filmlerden olan ‘Twilight’ serisi ile ilgili
olarak film vizyona girmeden Once diinya capinda her saat yaklasik 1.300 twit
gonderiliyordu. Twitter’da olusn bu merak ve ilgi filmin 142 milyon dolar hasilat elde
etmesine sebep oldu (Hermida, 2017).

2018 Ocak verilerine gore Tiirkiye’de Twitter her ay 188 milyon kere ziyaret
edilmektedir ve en ¢ok kullanilan mobil uygulamalar arasinda besinci sirada yer
almaktadir (Digital in 2018 in Western Asia Part 1- North West).

b. Facebook: Dinyada, 2,17 milyar kisi aktif olarak Facebook
kullanmaktaadir. 2017 yilima gore kullanici sayisindaki artis %15 oraninda
gerceklesmistir. Kullanicilarin - %88’i  Facebook’a mobil cihazlart (zerinden
baglanirken; kullanicilarin %44’ erkek, %56’s1 da kadinlardan olugmaktadir.
Tiirkiye, 51 milyon aktif kullanic1 sayist ile tiim diinyada aktif Facebook kullanan
iilkeler arasinda 9. sirada yer almaktadir. Diinyada en aktif Facebook kullancisina
sahip sehirlere bakildiginda ise Istanbul 7. sirada yer almaktadir (Global Digital
Report, 2018). Tiirkiye’de Facebook her ay 785,5 milyon kere ziyaret edilmektedir ve
Facebook kullanicilarinin = %86’s1 mobil cihzlarindan platforma erigmektedir.
Tlrkiye’de Facebook kullanicilarmin sayisi her yil %6 oraninda artmaktadir ve
kullanicilarin %63’ erkek, %37’si kadindir (Digital in 2018 in Western Asia Part 1-
North West).

c. Instagram: Sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram, son
yillarda halkla iligkiler faaliyetleri i¢in daha sik kullanilan alanlardan biri haline
gelmistir. Fotograf paylagim sitesi olarak 2010 yilinda kurulan Instagram, markalarin

ilgi gosterdigi bir ortam haline gelmistir. Instagram kullanicilart giinliik ortalama 55
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milyon fotograf paylagsmakta ve bu fotograflar bir milyarin iizerinde begeni ve
etkilesim almaktadir. Aylik aktif kullanici sayisinin 150 milyona ulagmakta oldugu ve
hizli bir sekilde biiyliyen bu platform markalarin da dikkatini ¢ekmeyi basarmistir.
Buytk ya da kuguk tim markalar trtin ya da hizmetlerinin fotograflarini Instagram’da
paylasarak hem iirlinlerini tanitmakta hem de hedef kitle ile aracisiz iletisim
kurabilmektedir. Boylece Instagram, marka farkindaligi yaratmanin yani sira halkla
iligkiler calismalarina katki saglamaktadir (Yenigikti, 2016:94-95).

2012 yilinda Facebook tarafindan satin alindiktan sonra Instagram, 2013
yilinda kiiclik isletmeleri, butikleri ve kurumsal markalar1 bir hayli ilgilendiren
“Sponsorlu Igerik” dzelligini devreye sokmustur. Béylece artik kullanicilarm haber
akigina, ilgi alanlarma gore belirlenen sponsorlu igerikler diismeye baglamistir.
Instagram, sponsorlu reklamlar, iiriin etiketleme oOzelligi, sirket sayfasi olusturma
imkani gibi 6zellikler ile 6zellikle son kullanciy1 hedefleyen markalara uygun bir satis
ve pazarlama ortami saglamaya odaklanmistir (Kogoglu, 2018).

Diinyada 800 milyon Instagram kullanicisi yer almaktadr ve toplam diinya
poptilasyonunun %11°1 aktif olarak Instagram kullanmaktadir. Instagram
kullanicilarinin =~ %50,4°1i  erkek kullanicilardan  olusurken %49,6’s1  kadin
kullanicilardan olusmaktadir. Aylik aktif Instagram kullanicis1 sayisinin toplam
popiilasyona olan oranma bakildiginda, yiizde %47 ile Isveg birinci sirada gelirken,
Tirkiye %41 ile ikinci, Singapur da %38 ile tiglincii sirada yer almaktadir. En fazla
aktif Instagram kullanici sayisina sahip iilke 110 milyon ile Amerika Birlesik
Devletleri iken ikinci sirada 57 milyon ile Brezilya, {iglincli sirada 53 milyon ile
Endonezya, dordiincii sirada 53 milyon ile Hindistan ve besinci sirada da 33 milyon
ile Tirkiye yer almaktadir. (Global Digital Report, 2018). Tiirkiye’de Instagram her
ay 136,8 milyon kere ziyaret edilmektedir (Digital in 2018 in Western Asia Part 1-
North West).

Instagram, 2016 yilinda Instagram Stories’i hayata geg¢irmistir. Kullanima
sunulmasindan bes aydan sonra bu hikayeler 6nemli bir kullanici kitlesine ulagmustir.
Hikayeler kurumlarin daha fazla anlik igerik sunmasina ve etkilesime ge¢mesine
katkida bulunmaktadir ve Instagram kullanicilarin %70’i en az bir kurumu takip
etmektedir. Instagram’in kendi paylastig1 veri analizine bakildiginda, kurumlarin da

paylastigi hikaye igerikleri dahil olmak {izere Instagram'daki her bes hikéyeden biri
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izleyicilerden bir direkt mesaj almaktadir. Izlenme orani en yiiksek hikayelerin (igte
bir ise isletmelere ait oldugu goriilmektedir (Instagram Business, 2017).

Instagram’dan paylasilan gonderilerin altina takipgiler tarafindan yorumlar
yapilabilmektedir. Bu da sirketlerin takipgilerinden geri bildirim almalarini ve istek,
goris ve elestirileri hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglamaktadir. Karsilikli diyalogu
mimkiin kilan bu alan ayn1 zamanda kurum ve takipgileri arasindaki etkilesimi de
artirmaktadir (Yenicikti, 2016:112).

d. LinkedIn: 2003 yil1 ve sonrasinda bir¢ok sosyal ag uygulamasi kullanima
acilmistir. Bunlarin arasinda fotograf, miizik, video paylasim sitelerinin yani sira
profesyonel sosyal is aglar1 da yer almistir. LinkedIn de OpenBC ve XING gibi is
diinyasina odaklanan sosyal is aglar1 arasinda en popiiler olani olarak bilinmektedir.
Linkedin hem yeni is firsatlart sunmasi hem is amagli tanismay1 miimkiin kilmasi, hem
kullaniciya ilgi ve uzmanlik alanina gore gruplara dahil olma imkan1 vermesi ile en
popiiler is ag1 olarak tamimlanmaktadir (Acar, Gusoy, Unsal, 2014:20-23). Is
diinyasinin ve beyaz yakanin calistif1 sektorlerle ilgili paylasimlarda bulundugu
LinkedIn kurumsal sirketler ve liderler tarafindan da beyaz yakaya uasma nedeniyle
var olmaya baglamigtir. Microsoft tarafindan satin alindiktan sonra reklam ve
sponsorlu igerik gdsterimi konusunda pazarlama aralar1 sunan LinkedIn, kurumlara
belirli hedef kitlelerine e-bilten, toplu mesaj génderme, sponsorlu hesap gibi farkli
pazarlama aktivitileri saglamaktadir.

LinkedIn, Ocak 2018 itibariyle 260 milyondan fazla kullaniciya sahip olan
diinyanin en genis is agidir (Global Digital Report, 2018). Ayn1 zamanda 200 farkli
iilkeden tliyeye sahip olan LinkedIn’de dokuz milyondan fazla sirket bilgisi ve 10
milyondan fazla aktif is ilan1 bulunmaktaadir. Kanat Onderlerinin makale
yayinlamasina da olanak saglayan platformda her ay 100 binden fazla makale
yayinlanmaktadir. LinkedIn’de ortalama en fazla baglantiya sahip iilkeler arasinda
Birlesik Arap Emirlikleri, Hollanda ve Singapur gelirken; en bagli sehirler Londra,
Amsterdam ve San Francisco olmustur. Yeni yeteneklerin kesfedilmesini saglayan
platformda ise en ¢ok insan kaynaklar1 kdkenli kisilerin yer aldigi gozlenmektedir
(Webrazzi, 25 Nisan 2017).

e. YouTube: Tim diinyada bir buguk milyar kullanicisi yer almaktadir.

Tiirkiye’de ortalama her giin 5 milyona yakin kisi YouTube sayfasini ziyaret etmekte
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ve ortalama 8 dakika 18 saniye vakit ge¢irmektedir. Youtube Tiirkiye’de ayni zamanda
Google’da en ¢ok aranan ikinci kelimedir. YouTube, Tirkiye’de en fazla zaman
gegirilen sosyal agdir (Global Digital Report, 2018).

2016 yilinda Google trafindan Tiirkiye’de YouTube kullanici profilini
analiz etmek {izere bir arastirma gercgeklestirilmistir ve arastirmaya 16 yasin iizerindeki
1506 YouTube kullanicis1 dahil edilmistir. Arastirma sonuglarina gore 45 yas
ustlindeki her iki kullanicidan biri, 55 yas istiindeyse her 4 kullanicidan biri
YouTube’u her giin ziyaret etmektedir. 16-24 yas araliginin yiizde 72’si YouTube’da
video izlemekteyken, 25-34 yas araliginda bu oran yiizde 63 seklinde
gozlemlenmektedir. En fazla izlemeye sahip yas araligi ise ylizde 75’le 35-44 yas
aralig1 olmustur. Kullanicilarin %67’si ise YouTube’a bagka kisilerle igerik paylasmak
icin erismektedir ve yine arastirmaya katilan kisilerin %34’ begendikleri bir
markadan yakin ¢evrelerine s6z ettigini belitmektedir. Katilimcilarin %431 eglenmek
ve ilham almak i¢in YouTube’u ziyaret etmekteyken, %69’u 6grenme ve bilgi edinme
amacl olarak, %25°1 de iiriin ve teklifleri arastirirken bu agdan yararlandigini dile
getirmektedir (Webrazzi, 5 Ekim 2016).

Kullanicilarin video izleyerek markalardan, iirlinlerden ve kisilerden bilgi
ve ilham aldig1 gozlemlenmektedir. Bu da YouTube’un markalar ve kanaat 6nderleri
i¢cin onemli bir firsat dogurduguna isaret etmektedir. Tiirkiye’de de su anda Nevsin
Mengii, Emin Capa, Ciineyt Ozdemir bircok gazeteci ve kanaat &nderi kendi kanallar1
iizerinden yayinlar yapmakta ve ekonomik, siyasi yorumlarda bulunmaktadir.
YouTube bir anlamda da sansiirsiiz bir televizyon kalan1 olarak da

degerlendirilmektedir.

2.3 SOSYAL MEDYADA LIDERLIK iLETiSIMi

Liderlik, iletisim siirecinin yasandigi bir ortamda, Onceden belirlenmis
hedeflere ulagsmak iizere yonlendirilmis kisiler arasi etkilesim siirecidir. (Bolat vd.,
2008: 167) lletisimde etkileme ise baskalarmin tutum ve davramslarini iletisim
araciligiyla istenilen yonde degistirebilmesidir. (Giirgen, 1997:197)

Liderlik iletisimi, kurumsal kiiltiir, kurum tarih¢esi, marka konumlandirma,

degerler, normlar, misyon ve vizyonun CEO tarafindan aktarilmasin1 kapsamaktadir
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(Dowling, 2001; Siano, Tuccilo, Conte; 2013:3). Liderlik iletisimi bir diger deyisle
kontrollii ve amaca uygun olarak bir kisiyi, grubu, organizasyonu ya da kitleyi etki
altina almak olarak da tanimlanmaktadir. CEO konustugu zaman, sirket konugsmus gibi
algilanmaktadir (Barrett, 2006; Siano, Tuccilo, Conte; 2013:4). Bircok yazar
CEO’nun kurumdaki roliinii bir anlamda da kurumsal iletisimi gerceklestiren kisi
olarak tamimlamaktadir (Siano, Tuccilo, Conte; 2013:4). Dolayisiyla bu siiregte
CEO’nun ya da liderin iletisimi basaril1 bir sekilde yUritmesi kurumun da basarili bir
sekilde faaliyetlerini yiiriitme noktasinda etki sagladigi sdylenebilmektedir.

Diger taraftan sosyal medya araglart kisiler arasi iletisimi etkiledigi kadar
toplumsal hareketleri de etkilemekte, siyasal anlamda degisimlere sebep olmaktadir.
Bu degisimlerden etkilenen sadece CEO’lar degil, ayn1 zamanda devlet kurumlar1 ve
siyasiler, yeni hizmetlerini ya da propogandalarini duyurmak, yanlis haberleri
dizeltmek, kriz donemlerini yonetmek, itibar yonetimi gibi alanlarda sosyal medya
mecralarindan faydalanmaktadir (Demirtas ve Demirtas, 2017:138).

Li’nin (2010) “Acik Liderlik: Sosyal teknolojiler yonetim seklini nasil
dontistiirtiyor” adli makalesinde 21. yiizyilda kisiler arasi iliskinin boyut degistirdigi,
sosyal ag teknolojilerine olan yogun ilgi nedeniyle; izleme, paylasma, yorum yapma,
iiretme, organize etme ve denetleme Ogelerinin Onceki donemlere oranla arttigi
sOylenmektedir. Yeni donemin liderleri ise, bloglar, twitter, facebook, vb sosyal aglar
ve daha baska yeni teknoloji tiriinleri araciligiyla paylasimda bulunarak ve seffaf bir
politika izleyerek; Orgiit calisanlari, miisteriler, paydaslar ile yeni iliskiler ve giiven
ortamini olusturucu yonde katki saglamalar1 gerekmektedir (Polat, Arabaci, 2015:222-
223).

Kurumsal liderlerin sosyal medyadaki varliklar1 sanal hallerini temsil etse de
cevrimdist ya da geleneksel mecralarda bilinen ve tanman iyi bir liderin sosyal
medyada da ayni sekilde basarili olarak etki yarattig1 anlamina gelmemektedir. Sosyal
meydada basarili olmak o mecrada sosyal bir etki yaratmayr gerekli kilmaktadir
(Huang and Yeo, 2018:124). Sosyal medya iist yonetimin liderligini gelistirmede ve
gostermede onemli bir kanal haline gelmistir. Hatta sosyal medya mecralar1 daha
insani bir iletisim firsat1 sunarak CEO’nun itibarma katki yaparak sirkete fayda
saglamaktadir. Sirketin yilizii olarak CEO, kurum itibarmin i¢ ve dis paydaslar

hedefleyerek olusturmada 6nemli bir katki saglamaktadir. Kurum disindaki kisiler ile
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iligki ve iletisim igerisinde olan CEO’lar kurumun sozclsl olarak aktif olarak
gorundrlik sahibidir ve itibara katki saglamaktadir. Men’in (2012) belirttigi tizere bir
taraftan da CEO’lar gosterdikleri liderlik ile c¢alisan algisini, davranisini ve
performansini etkilemektedir. (Men, 2012; Capriotti, P., Ruesja, L., 2018:242-243).

Diger kurumsal iletisim ¢alismalar1 gibi, CEO iletisimi ¢alismalar1 da
izlenmeli, takip edilmeli ve Iletisim stratejisine olan katkis1 yakindan takip edilmelidir.
10 y1l 6nce Terilli ve Arnorsdottir (2008)’in analizine gore, CEO’nun blog’da ya da
sosyal medyada soyledigi herhangi bir climle ya da yazi, kurumun hisse senedi fiyatini,
kitleleri, c¢alisanlar1 ve misterilerini etkilemektedir (Capriotti, P., Ruesja, L.,
2018:242).

Eger kurumsal liderler sosyal medyada aktif ise kitleler kendileriyle daha
direkt ve agik bir iletisim yiiritme ihtimaline sahip olmaktadir. (Men & Tsai, 2016;
Capriotti, P., Ruesja, L., 2018:242) Sosyal medya artik is yapis bic¢imlerini
degistirmeye baslamistir. Sosyal medya, her seviyeden liderin nasil algilandigini
goOstermekte ve liderlere kisisel markalarini yonetebilmek iizere ve hedef kitleleriyle
angaje olabilmeleri i¢in yeni, diisiik maliyetli bir kaynak saglamaktadir (Dutta,
2010:5).

Ileri teknoloji ve esneklige uygun bilgi ve becerilere sahip yeni jenerasyon ile
tecriibelerini ve soguk kanliliklarin1 kaybetmeyen yapilari ile daha yasli olan
jenerasyonun bir arada uyum igerisinde ¢alismasini saglamak, farkli fikirleri, farklh
ihtiyaglari tek bir potada eriterek ayni amaglari bagarmak i¢in bir araya getirmek ve
kaynastirmak kiiresel kiiltiirde liderlerin 6nemli bir gorevi haline gelmistir (Simseker,
Unsar, 2008:1036).

Aralarindaki tek farkin sadece yasam tarzlarindan kaynaklanmayan eski neslin
yeni nesile liderlik yapabilmesi icin sadece mevcut bilgi ve beceriler yeterli degildir.
Biitiin kigisel becerilerinin yani1 sira mutlaka onlar1 tanimasi ve anlamasi
gerekmektedir (Simseker, Unsar, 2008- 1036). Bugiin is diinyasinda dort farkli kusak
birlikte ¢calismakta ve her biri farkli ¢alisma tarzlarina, liderlik beklentilerine ve motive
olma yollarna sahiptir (Kelgékmen, Yal¢in, 2017:136).

Savag’a gore (2010), y kusaginin tutum, davranis ve becerileri; aile, arkadas,
okul ve kitle iletisim araciligiyla sekillenmektedir. Bilgi ve teknolojiye erisiminin daha

kolay oldugu ve daha fazla markanin reklamima maruz kalan Y kusaginin {iriin ve
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marka secimlerinde medya araglari, televizyon, internet ve dergi Onemli rol
oynamaktadir. Calistiklar1 firmalardan ve yoneticilerinden oldukg¢a yliksek
beklentilere sahip olan bu kusak, siirekli kedini gelistirmeye, egitim ve 0grenmeye
istekli ve sorumluluk almak igin heveslidir. Bunun en 6nemli sebeplerinde biri kendi
yetkinliklerini ispat etmeyi istemekte olmalaridir. Direkt emir almaktan mutsuz olan y
kusag1 daha esnek ve anlayisli, modern, caga uyum saglayan liderler ile ¢alismak
istemektedir (Goktas, Carikei, 2016:857-858).

Liderlerin bu gruplar arasindaki ayrimlar1 mutlaka dikkate almalar
gerekmektedir. (Simseker, Unsar, 2008:1036) Liderlerin iletisim alaninda yapmasi
gereken 6nemli islerden biri de markanin ¢oziimlerinin daha anlasilir olmasi ve daha
erigilebilir olmasi i¢in sosyal medya platformlarini yenilik¢i bir sekilde kullanmaktir.
Bu sekilde miisteri ihtiyaglar1 ve bilgilerine ulasilabilmekte ve tiiketicilerin
davranislarinda degisiklikler yapilabilmektedir (Siano, Tuccilo, Conte; 2013:6).

Sosyal medyada gerceklesen gelismeler kurumsal liderlerin halkla iligkilerini
ve kamu nezdindeki imaj ve algilarin1 kolay ve esnek bir sekilde yonetmelerini
saglamaktadir. (Alghawi vs, 2014:184) Ust diizey liderler icin sosyal medya
miisterileri, yatirimcilari, ¢alisanlar1 ve kamu ile yeni iligkiler kurmalar1 ya da mevcut
iliskilerini giiclendirme imkan1 saglamaktadir (Karaduman, 2013; Alghawi vs,
2014:184).

Kiiciik ve orta 6lgekli sirketlerin yoneticilerinin sosyal medyay1 kullanmanin
etki yarattigini disiinmelerinin nedeni hem sosyal faktorlerden kaynakli hem de
teknoloji ile ilgili faktorlerden kaynakli olabilecegi diisliniilmektedir (Pentina, 2012;
Milewicz and Saxby, 2013:851).

2.3.1 Liderlerin Sosyal Medya ve Sosyal Ag Kullanimi

Sosyal medyanin liderlerin algisinda mesruluk kazanmasi ve kendileri
tarafindan daha fazla kullanilmasi halkla iligskiler uygulamasinda ilerlemesinde
profesyonel olarak kabul edilmesine olanak saglamaktadir. (Porter, Anderson,
Nhotsavang, 2014: 272) Sosyal medya kullanim1 i¢in motivasyon ve adapte olma
liderler icin 6nemli bir 6zellik olarak goriilmektedir. (Sweetser, Kelleher, 2011:425)

Organizasyonlarin sosyal medya hesaplari olmasian ragmen CEQO’lar da kendi 6zel
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sahis hesaplarini kullanarak kurum ile ilgili organizasyonel ve endiistri odakl icerikler
paylasabilmekte ve kamudan gelen sorulara yanit vermekte yetkindir (Huang and Yeo,
2018:124).

Brandfog’un aragtirmasina gore sosyal medyay1 kullanmayan CEQO’larin dijital
caga ayak uyduramadigi oldugu ortaya cikmistir. Arastirmaya katilanlarin %93’
sosyal medyada aktifrol iistlenen CEO’larin miisterileri, ¢alisanlar1 ve yatirimcilar ile
daha iyi bir iligki kurduguna, %73’ ise daha efektif bir lider olduklarina inanmaktadir.
Katilimeilarin %90°1 CEO’larin sosyal medya yonetiminin iletisim stratejisine paralel
olarak stratejik bir sekilde ele alinmasi gerektigini sdylemektedir (Brandfog, 2016).
Brandfog tarafindan 2012 yilindan beri yapilan CEO’larin sosyal medya kullanimina
iliskin arastirma sonuglari, CEO’larin bu aglarda aktif ve etkin bir sekilde yer almasi
gerektigini katilimcilarin sirketin itibarina olumlu katkisina yonelik artan yiizdelik
cevaplariyla ortaya koymaktadir.

CEO’larin iletisiminin evrimini {i¢ fazda gorebilirizz Metinsellestirme,
gorsellesme ve dijitallesme. CEO’larin konusmalari uzunca bir donem diiz yazi haline
getirildi ve kagida aktarildi. Elektronik teknolojilerinin gelismesiyle CEO’lar gorsel
bir dil ile iletisim kurmaya basladi. Fotograflari, konusmalar1 ekranlarda goriismeye
baslandi ve daha 6nce hi¢ goriilmedigi kadar hizli bir sekilde yayilmaya basladi. Son
olarak, internet ve sosyal medyanin yiikselisi ile birlikte CEO’lar dijital hale geldiler.
Dijitallesme ile birlikte CEO’lar anlik olarak tiim diinyayla iletisim kurabilmekte ve
dogrudan hedef kitlesi ile interaktif bir sekilde fikirlerini ve goriislerini
paylasabilmektedir. Bir taraftan da CEO’larin sosyal medyadaki varliklari, ¢evrimigi
platformda etkileyici bir ses olmasiyla organizasyonlarin itibarina katma deger
saglamaktadir. Bir organizayonun CEO’sunun sosyal medyadaki varligi ve kamu ile
angaje olmasi organizasyonun degerlerini insani hale getirebilmektedir (BRANDfog,
2014: Weber Shandwick, 2013; Huang and Yeo, 2018: 123).

Twitter gibi sosyal medya kanallari kurumlara fayda saglamasina ragmen
yapilan son arastirmalar gosteriyor ki sosyal medya hesabina sahip CEO’larin sayisi
halen daha ¢ok az ve bu mecralarin 6nemi ve katkisini kiigimsemektedirler. (Porter,
Anderson, &Nhotsavang, 2015; Capriotti, P., Ruesja, L., 2018:242) Fisheye
Analitcs’in 2010 yilindaki “En 1yi performansa sahip 50 CEO” aragtirmasindaki CEO
listesine bakildiginda 50 CEO’nun sadece 19’unun Facebook hesabi oldugu, sadece
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tanesinin LinkedIn hesab1 oldugu ve sadece iki tanesinin Twitter hesabin1 kullandigi
ve twit attig1 ortaya ¢ikmustir (Dutta, 2010:2).

2012 yilinda Fortune 500 ile Inc 500 listelerindeki CEO’larin Twitter kullanimi1
incelendiginde; Fortune 500 listesinde CEO’larin sadece %3,2’sinin Twitter hesabi
oldugu, Inc. 500 listesindekilerin ise %17’sinin Twitter hesab1 oldugu ortaya ¢ikmustir.
Aradaki fark ise Fortune 500 listesindeki sirketlerin Inc. 500’¢ oranla daha biiyiik ve
risk tasigidi gosterilmistir. (Porter, Anderson, Nhotsavang, 2014: 277)

Birgok sirket Twitter’t misteriler ile iletisim kurmak icin en etkili
yontemlerden biri olarak gdrmektedir. Ancak bircok CEO Twitter’in giiclinii
kullanmamaktadir. 2014 yilinda Fortune 500 listesinde yer alan CEO’larin sadece
%42’sinin Twitter hesab1 bulunmaktadir ve bunlarin da sadece %70’1 aktif ve icerik
girmektedir. (Malhotra & Malhotra, 2016: 73).

2012 yilinda yayinlanan ‘Riskin 140 Karakteri: Bazi CEO’lar Twitter’dan
Korkuyor’ adli makaleye gore birgok kurumun CEO’su 140 karakterden olusan
iceriklerini, goriislerini Twitter’dan yaymlamak ya da baskalarinin goriislerini
paylagmak i¢in (retweet etmek) cok yogun olduklarini belirtmektedir. Hatta bazi
sirketler, Twitter takipgileri ile satis rakamlar1 arasinda direkt bir baglanti da
kuramamaktadir (Kwoh ve Korn, 2012; Porter, Anderson, Nhotsavang, 2014: 271).

2014 yilinda CEO.com ve DOMO’nun gergeklestirdigi calismaya gore
CEO’larin halen daha sosyal medya platformlarindan yeteri kadar yararlanmadigi
gozlemlenmektedir. Rapora gore Fortune 500 listesinde yer alan sirketlerin
CEO’larmin %68’inin Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ ve Instagram gibi
herhangi bir sosyal medya aginda hig¢bir varligi olmadigi incelenmistir. Ayn1 raporda
yine sosyal medya hesab1 olanlarin da kamu ile yeteri kadar interaktif bir Iletisim
kurmadig1 gozlemlenmistir (Haung and Yeo; 2918:123).

Capriotti ve Ruesja tarafindan 2018 yilinda Kiiresel ve Latin Amerikan
sirketlerinin CEO’lariin sosyal medya ve Twitter kullanimiyla ilgili gerceklestirdigi
arastirma da 2014 yilindan beri CEO’larin Twitter kullaniminda biiyiik bir agama
kaydedilmedigini gostermektedir. Arastirmada Fortune Global 500 listesi ile America
Economia 500 listesindeki CEO’larin sosyal medya ve Twitter kullanimi

incelenmistir. Arastirmaya gore; (Capriotti, Rusja; 2018: 245-247)
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Toplamda 1000 CEO’nun sadece Ucte birinin bir sosyal medya hesabi
bulunmaktadir. Latin Amerikan CEO’lar, kiiresel CEO’lara gore daha fazla
sosyal medya kullanmaktadir. Kiiresel CEO’larin sadece %26’sinin bir sosyal
medya hesab1 bulunuyorken Latin Amerikan CEO’larinin neredeyse yarisinin
bir sosyal medya hesab1 bulunmaktadir.

Iki listedeki tim CEO’lar arasinda %34,5’inin bir sosyal medya hesab1
bulunmaktadir. Sosyal medya kullanan CEO’lar arasinda LinkedIn, yaklagik
%90’lik  biro oran ile en yaygin sosyal medya kanali olarak
gOzlemlenmektedir. Ardindan Twitter tiim CEO’larin %251 tarafindan tercih
edilmektedir. %10 ile Facebook, %?2 ile de Instagram ve Youtube platformlar
takip etmektedir.

LinkedIn yaygin kullanilmasi, CEO’larin sosyal medyada profesyoneller ile
bir iletisim kurmak olmak istemesini ancak genel kitle ile diyalog kumak
istememesini gostermektedir.

Tim iki listenin toplaminda 938 CEO’nun sosyal medya kullanimi
incelenmistir. Bunlarin arasinda sadece 86’sinin Twitter hesabi bulunmaktadir
ve onlarin da 66 adeti Twitter’1 aktif olarak kullanmaktadir.

CEO’larin Twitter’daki retweet ve reply igeriklerine bakildiginda da bu
mecranin daha ¢ok tek yonlii bir Iletisim olarak CEO’larn fikirlerini paylastig1
ancak  diyalog  kurma  firsatlarint  henliz = degerlendirmedikleri

g6zlemlenmektedir.

1000’e yakin CEO’nin Twitter kullanimi incelendiginde sadece 66 liderin Twitter’

aktif olarak kullanmasi, halen daha Twitter’in yeteri kadar liderler tarafindan yeteri

kadar kullanilmadig: ortaya ¢ikmaktadir.

Alghawi’nin 2014 yilinda, microblog sosyal medya platformu olan Wheibo

icin Cinli CEO’lara sundugu dort maddeden olusan ¢alismasina gore; takipgilerle

sosyallesmek, uzman bilgi sunmak, begenilen okuma basliklar1 paylasmak ve giinliik

gibi kullanmak imaj olusturma stratejisine katki saglamaktadir. Bu arastirmaya gore

Cinli CEO’lar arkadas gibi goriinmektense uzman olarak kabul edilmeyi tercih

etmektedir (Huang and Yeo, 2018:124).
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CEOQO’larin sosyal medya platformlarin1 kullanmasina bakildiginda sosyal
medyanin kullaniminin artmasiyla CEO’larin kullanimi arasinda biiylik bir zitlik
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla, sosyal medyadaki stratejik iletisim uygulayicilarinin
bu konuda gelisim firsatlarini degerlendirmeleri gerekmektedir ¢linkii liderlik iletisimi
kurumlar i¢in en 6nemli iletisim kalemi haline gelmistir. (Capriotti, Rusja; 2018: 248)
CEOQO’lar tweet atmaya heniiz ¢ok adapte olmamis olsa da kurumlarin miisterileri,
calisanlari, hissedarlar1 Twitter’1 takip etmekte bu mecradan bilgi almaktadair. Kurum
ile ilgili bir diyalogun baglangicini da kurum liderinden daha iyi baslatacak biri
olmadig1 varsayilirsa bu mecranin ¢ok daha aktif kullanilmasi beklenmektedir
(Malhotra & Malhotra, 2016: 79). Ustelik sadece CEO’lar igin degil iist yonetimdeki
diger liderlerin de stratejik bir sekilde sosyal medya hesaplarini ydnetmeleri
gerekmektedir. Aksi taktide onemli bir firsati kagirdiklari hatanin igerisinde yer
alabilmektedirler (Dutta: 2010, 2)

Dutta’nin Harvard Business Review’da belirttigi tizere bugunin liderleri
sosyal medyay1 {i¢ nedenden Otiirii kucaklamalar1 gerekmektedir. Birincisi, kisisel
markanin inga edilebilecegi, ofis i¢inde ya da disinda iletisim gergeklestirilebilecegi
diisiik biitceli bir platform olmasi. Ikincisi, hizli ve spontan bir sekilde calisanlar,
tedarik¢iler, miisteriler hatta geng jenerasyon ile seffaf ve direk bir iletisim olanagi
sunmast. Ugiinciisii, anlik olarak bilgi ve gerbildirim alinabilmesi. Bu kanal proaktif
olarak da reaktif olarak da kullanilabilinmektedir. (Dutta, 2010:2)

BRANDFog tarafindan 2012 yilinda gergeklestirilen aragtirmaya gore ise
miisterilerin %82’si kurumun liderinin sosyal medyada daha fazla aktif oldugu taktirde
kuruma daha fazla giivendigini ve daha ¢ok aligveris yaptigini ortaya koymaktadir
(Brandfog, 2012).

Sosyal medya liderlere kurum igerisinde ve kurum disinda hedef Kitleleri ile
iliskilerini giiclendirme, projelerine, sirketlerine ya da bir olaya olan taahhiidlerini
gosterme firsat1 sunmaktadir. Ornegin, Irlandali bir bilisim sirketimdeki ¢alisanlar
LinkedIn kullanarak kendi aglar1 iizerinden potansiyel yatirimcilara 700 mesaj
gondererek sekiz giinde 230 bin dolar yatirnm almistir. (Dutta, 2010:3) Cevrimigi
liderlik, c¢evrimici topluluklarda diger insanlarla gergeklesen interaksiyon ve

konugmalar araciligiyla kazanilmaktadir (Huffaker, 2010; Huang and Yeo, 2018:124).
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Bu arastirmalar ve ¢alismalar liderin sosyal medya iletisiminin kuruma olumlu bir

katki sagladigin1 gostermektedir.

2.3.2. Liderlerin Sosyal Aglardaki fletisimi ve Etkilesimi

Liderlerin sosyal medyay1 kullanirken bir stratejiye sahip olmalari
gerekmektedir ve gerek sosyal medya platformunun teknik 6zellikleriyle ilgili gerek
de miisteri iligkilerinde saglayabilecegi faydalar konusunda egitim almalidirlar. Bu
konuda alinan egitim ve sahip olunan derin bilgi sosyal medya iletisiminin daha uzun
vadeli ve daha basarili olmasinini saglamaktadir (Milewicz and Saxby, 2013:862).

Sosyal medyanin etkilesimli, kisisel ve iligkisel 6zellikleri, CEO’larla halk
arasindaki giic mesafesinin azalmasina yardimct olmaktayken, CEO’larin
paydaslariyla daha cana yakin bir sekilde iletisim kurmasina olanak taniyarak mesafeli
ve kimliksiz imajlarini doniistime ugratmaktadir (Tsai, Men, 2017:1849).

Malhotra ve Malhotra’nin Amerika’da kamu tarafindan bilinen biiyiik hacimli
25 sirketin CEO’sunun Twitter’daki igeriklerini inceledigi bir arastirma
gergeklestirmistir. CEO’lar birgok farkli konuyu Twitter iceriklerinde konu etmektedir
ve bu arastirmada igerikler 4 farkli kategoriye boliinmiistiir: (Malhotra & Malhotra,
2016: 75- 77)

a. Genel Kulturluler: Calismada bu gruba girenler CEO’larm biiylk
cogunlugunu temsil etmektedir. Kiiltiirli CEO’lar Twitter’t genis yelpazede bilgi
sunmak i¢in kullanmaktadir. Bazen kisiler diisiinceleri ve ilgileri hakkinda, bazen de
isleriyle ilgili konularda (iirlin, strateji, miisteri bildirimi vb) igerik paylagsmaktadir.
Ancak yeni girisimleri hakkinda paylasim yapmamaktadirlar. Bu gruba giren
yoneticiler, diger kategoridekilere kiyasla daha fazla tweet girmelerine ragmen
iceriklerinin 6zgilin olmamasi nedeniyle en az begeni ve retweet almaktadir.

b. Anlatimcilar: Bu gruba giren CEO’lar is ile ilgili olmayan, etkinlikler ya
da politika ile ilgili fikirlerini i¢eren, giinliik hayatlarindan ip uglar1 veren icerikleri
paylasmaktadir. Bu gruptaki CEO’larin %901 kisisel diigiincelerini ve ilgilerini tweet
atmaktadir. Twitter’1 kisisel markalarini insa etmek tizere kullanmaktadir ve igerikleri
‘Genel Kiiltiirliler’ ve ‘Derin Bilgililer” e gore daha fazla begeni ve paylagim

almaktadir.
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c. Bilgililer: Bu gruba dahil olan CEO’lar ise yeni bilgiler, haberler ve
gelismelerle ilgili link’ler paylasmaktadir ancak bu igerikler sirketleriyle ilgili degildir.
Daha cok guvenilir bir lider olarak hareket etmekte ve tweetlerinin %80’i bu
kategoriye girmektedir. Bu kategoriye girenlerin taikpgi sayis1 diger kategoridekilere
gore daha azdir ¢iinkii sosyal medya bilgiye erisimi olanakli kilan bir¢ok bilgi kaynagi
sunmaktadir.

d. Isin Ehlileri: Bu kategorideki CEO’lar daha ¢ok isleriyle ilgili icerikler-
yeni lirlinler ve projeler, miisteri referanslari, yeni yonetim girisimleri ve stratejileri —
paylagmaktadir. Bunlara ek olarak belirli konularda kisiler goriislerini, ilgi ¢ekici
gelismeleri ve takip ettikleri kaynaklarmi paylagsmaktadir. Bu alandaki CEO’lar en
fazla etkilesim alanlardir. Arastirmada Ozellikle bu kategoriye giren Yahoo! Inc
CEO’su Marissa Mayer, General Electric CEO’su Jeffrey Immelt and Apple Inc.
CEQO’su Tim Cook incelenmistir.

Dutta’nin Harvard Business Review’daki “Kisisel Sosyal Medya Stratejin
Nedir?”” adli makalesinde sosyal medyay1 basarili ve basarisiz yoneten iki lider 6rnegi
paylasmaktadir. CEO’lardan biri bir Universite’de konusma yapmaktadir ve paylastig:
bilgi bir tartigmaya neden olmaktadir. CEO iiniversiteden ayrildiktan sonra bu
konusma sosyal medyaya si¢cramis ve kurumun miisterileri ve paydaslar da tartisamya
katilmistir. CEO 0 gine kadar sosyal medyada hi¢ aktif olmadigi igin bir cevap
verememis ve kurum da ayni sekilde sessiz kalmayi tercih etmistir. Bu da paydaslar
ve calisanlar nezdinde hayal kirikligina neden olmustur. Bir diger 6rnek ise Blendtec
firmasinin CEO’su Tom Dickson’in “Will it blend” kampanyasiyla YouTube
kanalinda blender ile iphone dahil her seyi blendirdan gecirdigi bir viral baslatmasi.
Kampanyanin sonucunda son ii¢ y1ldaki kazancini yedi katina ¢ikarmay1 bagarmistir.

Sosyal medyay1 basaril1 bir sekilde kullanmak i¢in atilmasi gereken adimlari
Dutta asagidaki sekilde siralamaktadir (Dutta, 2010:3):

1. Google arama motorunda kisisel isim soyismi aramak ve ¢ikan sonuglari

diizenli olarak ayni seviyede olan kisilerin arama sonuglari ile karsilastirmak.

2. Kendi admiza bir internet alan1 (domain) satin almak ve sosyal medya

hesaplar1 agmak i¢in bu alan1 kullanmak.

3. Isile ilgili bir profil olusturmak, LinkedIn ve diger kanallarda ilgili konu

ile ilgili gruplara katilmak.
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4. 1s alan ile ilgili paylasimlarda bulunmak, meslektaslariniz ile iletisime
gecmek.
5. Facebook, Twitter ve LinkedIn sayfalarini diizenli olarak gilincellemek ve

tartisma gruplarina katilmak.

Liderlerin Twitter’da Twitter’in dogasma zit olarak, kurumun geleneksel
iletisim diline benzer ¢ok resmi bir dil kullandig1 gozlenmektedir. Twitter, liderler
tarafindan tek tarafli bir iletisim kanali olarak da kullanilmamasi gerekmektedir;
etkilesim iginde olmali ve sorulara gerektiginde yanit vermelidir. (Porter, Anderson,
Nhotsavang, 2014: 283)

Malhotra ve Malhotra’nin gergeklestirdigi arastirmaya gore CEO’lar
Twitter’da etkilesimlerini ve takip sayilarini artirabilmek i¢in asagidaki ¢ercevede
icerik girmeleri gerekmektedir. (Malhotra & Malhotra, 2016: 76)

> Yeni drin bilgisi: Yeni diriinlerin ¢ikis tarihleri, triinle ilgili strpriz

gelismeler ve yenilikler

> Kurum dis1 6dil ve takdir: Bagimsiz kurumlar tarafindan kuruma

verilen basar1 6diilleri

> Miisteri hikayeleri: Basarili miisteri hikayeleri, miisteri goriisleri

> Yeni yatirimlar ve kurum kiiltiirii: Calisanlara olan yatirim, ¢esitlilik,

kadin liderligini destekleme

Kurum ile ilgili igerikler paylasmayan CEO’larin sirket hisse degerlerine
olumlu bir katkist olmuyorken; sirket igerisindeki yeni gelismeleri, yoOnetim
stratejisini, yatirnmlar1 paylasan CEO’larin igerikleri hisse senetlerinde olumlu
artiglara sebep olabilmektedir (Malhotra & Malhotra, 2016: 76). Ancak sosyal
medyada paylasilan bilgilerin igerigi sosyal medya iletisimi kadar dnemlidir. Ornegin,
sirket acisindan gizli ya da paylasilmamasi gereken bilgilerin liderler tarafindan da
sosyal medyada kullanilmamasi gerekmektedir. (Dutta, 2010:5)

Amerika’daki ise alim uzmanlarinin ve IK profeyonellerinin %751 yeni bir
aday1 ise alirken sosyal medya hesaplarini kontrol ettiklerini soylemektedir. Hatta
uygunsuz igerik paylasimi nedeniyle bir¢ok c¢alisaninn da isine son verilmistir. (Dutta,
2010:5) Sosyal medya firsatlar sunarken ayni sekilde riskleri de barindirmaktadir.

Ornegin, Twitter bilginin ¢ok hizli yayildig1 bir iletisim kanali olarak gercek zamanl
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bilgi paylasiminda riskli anlar da barindirmaktadir. Liderlerin paylastiklar1 igerikler
konusunda dikkat etmesi gerekmektedir. Diger taraftan, Twitter yapilan hatalar1 hizh
bir sekilde diizeltmek icin firsat barindiran bir platformdur. Ornegin, Yahoo! Inc
CEO’su Marissa Mayer, Flickr konusunda paylastigi bir goriisii nedeniyle
fotograf¢ilarin hedefi haline gelmistir. Ardindan 24 saat igerisinde kendisinden
bahseden tiim fotografcilardan 6ziir dilemis ve konuyla ilgili de bir tweet atmistir
(Malhotra & Malhotra, 2016: 77).

Sosyal medyada liderler igeriklerinde otantik olmali ve mesajinin igerginin bir
kalitesi olmas1 gerekmektedir (Dutta, 2010:5). Tweetler, basin biilteni igerigi ile
birebir ayni olmamasi gerekmektedir. Basin biiltenleri farkli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir ve mesafeli, soguk bir dile hakimdir. Twitter icerikleri ise tam tersi
organik, hedef kitle ile aradaki mesafeyi azaltan bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla
Twitter icin uygun igeriklerin de bu minivalde olusturulmasi1 gerekmektedir. Bir
taraftan da tweetlerin medyay1 harekete gecirebilecek giicii de bulunmaktadir.
CEO’nun girmis oldugu bir tweeti medyanin haber yaptig1 birgok 6rnek mevcuttur
(Malhotra & Malhotra, 2016: 78).

Huang ve Yeo, Fortune 1000 listesinde yer alan 34 CEO’nun 1068 twitini
inceleterek 2017 yilinda gergeklestirdigi arastirmada CEO’larmn igeriklerinin hangi
sartlarda daha fazla retweet edildigini incelemislerdir (Huang and Yeo, 2018:136-
138). Arastirmanin sonuglarina gore;

- CEO’nun endiistri gegmisi retweet edilmesini oldukca degistiren bir
etken olarak gozlemlenmistir. Sanat, eglence, perakende sektoriindeki liderler daha
fazla retweet edilme egilimine sahipken; ulasim, madencilik, agir sanayii iiretim
alanlarindaki CEO’lar daha az retweet edilmektedir. Bunun sebebi ise endustrideki
konularin daha fazla teknik olmasi ile iligkilendirilmistir.

- Girilen tweete etiket (Hashtag) ve link eklemenin igerigin aramalarda
gorliniirliigiinii artirarak daha fazla goriinlir olmasini, boylece daha fazla kisiye
ulasarak daha fazla retweet edilmesine katki sagladig: ortaya ¢cikmistir.

- CEO, profesyonel icgdrii ya da sosyal bir konuda goriis bildirdigi
zamanlarda ozellikle bunu da spontane bir sekilde yapiyorsa daha fazla retweet

alabilmektedir.
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- CEO’larin 06zel hayatlar1 ile ilgili mesajlar1 ¢ok fazla dikkat
cekmemektedir. Takipciler kendilerini siradan bir insan yerine sosyal medyada yine
lider 6zelligini 6ne ¢ikaran bir kisi olarak takip etmeyi tercih etmektedirler. Kisisel
konularla ilgili paylasimlar diger igerikleri gibi etkilesim almamaktadir. Bu da 6zel
hayat1 ile ilgili bilgi paylasmak istemeyen CEOQO’lar i¢in tatmin edici bir sonug

olmustur.

2.33. Liderlerin Sosyal Aglardaki iletisiminin Kurumun Halkla Tliskiler
Faaliyetlerine Katkasi

Liderlerin sosyal aglarda yiiriittiigii iletisim ¢alismalarinin kurum igi iletisime,
medya iletisimine ve kriz iletisimine katkisinin oldugu alanyazi ¢alismalarinda

gosterilmistir.

2.3.3.1. Kurumigi Iletisime Katkist

Kurumlar, kurumdis1 ¢alismalarinin yani sira kurum i¢i ¢alisanlarina yonelik
de iletisim caligmalar1 yliriitmeleri gerekmektedir. Kurum tepesinden calisanlara
yonelik olarak yapilacak iletisim ¢alismalari ¢alisanlar arasinda bilgisizlikten kaynakli
ortaya ¢ikan yanlis dedikodu ve bilgilendirmelerin 6niine ge¢ilmesini saglamaktadir.
Dolayisiyla kurumlar kurumigi iletisimi bir stratejik iletisim unsuru olarak ele almali
ve tutarlilik, samimiyet, yenilik¢ilik gibi unsurlar1 goz oniine almalidirlar (Okay ve
Okay, 2012: 263- 264).

Kurum ig¢i iletisim stratejik bir sekilde yiiriitilmesinin bir diger 6nemli
gerekliligi ise ¢alisanlarin performasini yiiksek tutmaktir. Kurumdaki caligma
yasaminin kalitesi i¢in liderin, ¢alisanlarin moral ve motivasyonunu yiiksek tutmasi
Oonem tasimaktadir. Calisanlarin moral ve motivasyonu Yyiksek tutularak,
potansiyelleri daha fazla agiga cikarilabilinmektedir. Moral ve motivasyonun diisiik
oldugu caligma ortaminda ise, ¢alisan ger¢ek giiciinii ortaya ¢ikaramaz. Liderin,
calisanlara farkli iletsim yontemleriye iliski kurmasi ve bu vesileyle de moral vermesi
onlara olan giivenini de ifade etmis olur ki, bu durum ¢alisanlarda lidere ve orgute olan
baglilig artirmaktadir (Bektas, 2016:51).
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Kurum kiltiiriiniin yayilmasi agisindan bakildiginda da kurum kdltirlyle
liderlik arasinda bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir ¢iinkii basarili liderler kurum
kiltarind kullanarak mevcut firmalarin: etkilemektedir. Liderler, bir taraftan kulturtn
sekillenmesinde etkin rol oynarken diger taraftan yayiliminda da etkin rol
oynamaktadir ve c¢alisanlariin da kurum Kiltirine uygun hareket etmelerini
saglamaktadir (Vural, 2003:163-164).

Kurum igerisinde is birligini ve iletisimi gelistirmek igin g¢alisanlarin nasil
harekete gecirilebilecegi 6zellikle halkla iligkiler agisindan ¢ok 6nemli hale gelmistir.
Kiiltiirtin, mesajlarin yayilabilmesi icin kurumlarda bunlar1 aktaracak bir kisiye ihtiyag
duyulmaktadir. Bir¢ok sonug¢ gosteriyor ki kurumigci iletisimin etkili olabilmesi i¢in
iletisimin en tepe yoneticiden baslamasi ve yOneticinin organizasyonun vizyonunu
paylagmasi gerekmektedir. Pincus (1991) bagarili lider iletisimi asagidaki dort unsurda
tanimlamaktadir (Siano, Tuccilo, Conte; 2013:4):

1. Tutarhhk: CEO mesajlarinin organizasyonun hedefleriyle uyumu

2. Kapsayicihk: Calisanlart harekete gegirecek ihtiyaclarin ve iletisim

akisinin CEO tarafindan anlasilmasi

3. Ayiricilik: Yonetici iletisimi ile CEO iletisiminin farklilagtirilmasi

4. Organizasyon: CEO iletisiminin iletisim planina entegre edilmesi

Bu dort unsurun hayata gegirilmesi ve mesajlarin yayilabilmesi i¢in iletisim
yoneticileri farkli iletisim kanallarindan faydalanmaktadir. Ozellikle ¢agin daha dijital
hale gelmesiyle ve ¢alisanlarin 6nemli bir cogunlugunun y jenerasyonuna doniisme ile
birlikte mesajlarin yayildigi platformlar da giderek daha dijital hale gelmeye
baslamistir. Calisanlar ile basili brostirler, tiim ¢alisanlarin katildig: fiziksel toplantilar
ile mesajlar paylasilirken, guinimuzde e-postalar, webinarlar, e-bultenler, videolar,
RSS’ler, bloglar, kurum igerisindeki ekranlar, hatta liderin sosyal ag hesaplari
tzerinden mesajlar iletilmektedir.

Kurumlarin ¢alisanlarina dijtal yollarla ve sosyal medya aglari ile ulasmasinin
onemli bir sebebi sosyal aglarin artik ¢ok biiyiik bir yiizdelik kesimin kullanmaya
baglamasindan kaynaklanmaktadir. Sosyal aglar, orgiitlerin farkinda olmas1 gereken
bir dizi temel baglamsal ve durumsal kosulu ortaya koyarak calisanlarla bilgi aligverisi
icin bir arka plan olusturmaya yardimci olmaktadir (Euprera Annual Congress,

2012:22). 2010 yilinda gergeklestirilen bir arastirmaya gore, liderlerin yaklasik tigte
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biri sosyal aglarin ¢alisanlar ile ¢ift yonlii bir iletisimin saglanabildigi ve ¢alisanlarina
mesajlarini ulastirabildigi bir kanal olarak gormektedir. Yine ayni arastirmaya gore
liderlerin 68,8’i calisanlarina ulasabilmek igin e-bllten veya e-postalarini
kullanmaktadir. Kurum i¢i iletisim ¢alismalar1 yiiriitmekte olan iletisim
profesyonellerinin %61,1’i ise yaptiklari iletisim ¢alismalarini sosyal medya ve
websitesi veri ve analitikleri ile 6lgtimledigini belirtmektedir (Melcrum, 20120).

Dijital iletisimin artmasinin sebebi, binlerce ¢alisandan olusan ve diinyanin
birgok farkli bolgesine yayilmis bir kurumda en Ust diizey yonetici bir giinde ancak
birka¢ kisi ile yiliz ylize konusabilme firsati yaratabilmektedir. Ancak lideri
goremeyenlerin de kurumun ve liderin vizyonunu paylasmasit beklenmektedir
(Simseker, Unsar, 2008:1038). Kurum ile ilgili yeni bir gelisme oldugunda ise hiz
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir, mesajlarin da g¢alisanlara hizli bir sekilde
ulasmasi1 gerekmektedir. Ozellikle degisim ve déniisiimiin ¢ok hizli yasandigi bu
donemde, drgutlerin kendisini hizli bir bigimde ¢aga uyarlayabilmesi igin bllyik 6nem
arz etmektedir.

Bilginin c¢alisanlar tarafindan birlikte olusturuldugu ve paylasildig
diistintildiiglinde, bilgi yonetiminin rasyonel ve lineer bir siire¢ olarak degil, sosyal ve
dongusel bir fenomen olarak goriilmesi gerekmektedir. Bu nedenle orgiitiin odagi,
bilginin olusturulmasinda ¢alisanlarin katiliminin nasil saglanacagi ve onlarin bireysel
bilgisinin bir 6rgiitsel kaynak olarak nasil doniistiiriilecegi olmaktadir. Welch (2011),
calisanlarin etkili bilgi yonetimi siireclerine katilimlarinin ayni zamanda oOrgiite
verimlilik, yenilik ve rekabetcilik konusunda da fayda sagladigini belirtmektedir
(Euprera Annual Congress, 2012:5-6).

Dijitallesme c¢ag1 aslinda bir taraftan da liderlerin ¢alisanlarina ulagimi i¢in de
onemli firsatlar sunmaktadir. Ornegin, Ben Verwaayen 2008 yilinda Alcatel-Lucent’in
CEO’su olarak atandiginda sirketin igerisinde erisilebilen bir blog acmistir ve bu
platform {iizerinden 80.000 calisana blog yazis1 gonderip, fikirlerini ve yorumlarim
almistir. Verwaayen, bloglarin caligsanlara erisebilmek, motivasyonlarini artirabilmek
ve agik, samimi, seffaf bir diyalog kurmak i¢in etkin bir platform oldugunu belirtmistir
(Dutta, 2010:3).

Bir bagka o6rnek olarak, Ingiltere Ulusal Saglik Servisi (NHS) su anda bir

milyon ¢alisanin1 6zel bir sosyal ag ile baglantili hale getirmistir (www.wired.co.uk).
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Bu projenin amaci, ¢alisanlarinin bilgi yonetimi kapasitesini gelistirmek, yenilik ve
verimliligi iyilestirmek ve bir anda tim c¢alisanlara ulasabilece bir platforma sahip
olmaktir. Bu girisim, Ingiltere hiikiimetinin Ingiltere Ulusal Saglik Servisi’ni kurdugu
ginde bu yana en koklii degisimi olarak gorulmektedir ve bir taraftan da mevcut
biirokrasiyi azaltmay1 da amaglamaktadir. Bu degisim ile Ulusal Saglik Servisi’nin bu
0zel sosyal aginin, ¢alisanlarinin ¢evrimigi etkili metodlar1 benimsemeleri yoluyla
yeni fikirleri paylagsmalar1 ve gelistirmeleri igin tesvik etmesi de beklenmektedir
(Euprera Annual Congress, 2012:2).

2.3.3.2. Medya lletisimine Katkisi

CEO’nun kisisel Twitter hesabi, organizasyonun seffafligin1 incelemek i¢in
genis bir perspektif sunmaktadir. (Li, 2010:91) Tweetler, yazi haline getirilmis ve
kaydedilebilir, arsivlenebilir bir konugma olarak herkes tarafindan erisilebilmektedir.
(McPhee, 2004; Taylor, 1993) Dolayisiyla, CEO’nun ve sirketin sosyal medyadaki
varlig1 6zellikle olumsuz kosullar olustugunda hedef kitle ve paydaslar ile gergek bir
diyalog kurulmasini saglayabildigi i¢in ek bir seffaflik olusturdugu kabul edilmektedir
(Porter, Anderson, Nhotsavang, 2014: 283).

Elon Musk, Telsa Motors Inc. ve SpaceX sirketlerinin CEO’su olarak sosyal
medyayi ¢ok etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bir ay igerisinde bir¢ok igerik girmekte
ve girdigi iceriklerde de yeni ve heyecan verici bilgiler bulundurmaktadir. Ornegin, 20
Mart 2015 tarihinde girdigi bir i¢eriginde yeni Tesla iiriin gaminin nerede ve ne zaman
aciklanacagini paylagmistir. Daha 6nce bu bilgi kurumun bagka bir iletisim kanalinda
duyurulmamustir ve Tesla’nin kisise hesabi ile duyurmasi ile medyada da biiyiik bir
yank1 uyandirmistir. (Malhotra & Malhotra, 2016: 73) Sosyal medyada 1yi bir etki
yaratabilmek icin CEO’larin sosyal medya fikir oOnderlerinden biri olmay1
hedefleyerek; buraraki izleyici kitlesinin davramig ve algilarii degistirme ve
sekillendirme hedefine sahip olmas1 gerekmektedir (Huang and Yeo, 2018:124).

CEOQO’lar tweet atarak cevrimi¢i konusmalari baslatma ve etkileme giiciline
sahiptirler. Medyanin ya da diger kisilerin kurum hakkinda bilgi vermesini beklemek
yerine CEQO’lar tweet atarak marka imajin1 sekillendirmeye yardimci olabilmektedir.

Twitter, CEO’lara takipci agi ile dirket ve kisisel bir iligki kurma firsati sunmaktadir.
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Twitter’da bir CEO hesabini takip etmek, paydaslarin hem CEO hem de sirket i¢in bir
yakinlik hissetmesini saglamaktadir. CEO’nun a1 genisledik¢e etki alanida
birakabilecegi ve erisebilecegi potansiyel kisi sayisi da buna paralel olarak
artmaktadir. CEO’nun attig1 bir tweet, sirketin profili yiikseltebilmekte ve kurumun
yatirrmcilarinin - da  dahil oldugu Twitter Kkitlesinde olumlu bir duygu, his

olusturabilmektedir. (Malhotra & Malhotra, 2016: 74)

2.3.3.3. Kurumun itibarma Katki

Itibar, giivenilir olmak anlamina gelmektedir. Giiven, kisilere oldugu gibi
kurumlara da gii¢ ve stirdiiriilebilirlik kazandirmaktadir. Ancak giivenilir olmak, planh
bir efor gerektiren, olusturmasi uzun siiren fakat ¢ok kisa siirede yitirilebilen kirilgan
bir degerdir. Sirketin finansal performansi, toplumsal projeleri, cevre konusunda attig
destekleyici adimlar, {iriin ya da hizmetlerinin kalitesi, liderlik ve vizyon kurumun
itibarini etkilemektedir. CEO'nun itibar1 da liderin kurumu temsil etmesinden 6turu
kurumun itibarmi1 etkilemektedir (Karatepe, 2008:84-86). Giiniimiizde adi
sansasyonlara karigmis olan iist diizey yoneticinin ya da CEO’nun gorevden
alimmasina rastlanmaktadir.

Itibar, giiniimiizde yasanan kiiresel cagda isletmelerin rakiplerinden
ayrilabilmelerinin, hedef kitlelerinin zihninde fark yaratabilmelerinin yegane unsuru
olarak goriilmektedir. Kiiresellesmenin etkisi sonucunda {iriin ve servislerin birbirine
benzer 6zellikler tasig1 ve miisteri beklentilerinin giderek daha da arttigi bir ortamda
isletmelerin sadece somut degerler araciligr ile varliklarini siirdiiriilebilmeleri giderek
daha zor hale gelmistir. Somut varliklarin yani sira kurumlarin soyut degerlere de
onem vermeye baslamasi ile kurumsal itibar ¢aligmalar1 kurum degerlerinin odagina
yerlesmeye baslamistir. Giinlimiiz rekabet kosullarinda kurumlarin farklilasabilmesi
icin itibara yatirim yapmasi dnemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (Giinay ve vd,
2017: 37-39).

Kurumsal itibar kavrami 6zellikle web 2.0 teknolojisiyle birlikte dijital ortamda da
onemi arttirmustir. Iyi bir kurumsal itibara sahip olmanin kurumlara getirisi farkli
sekillerde olabilmektedir. Kurumun {iriin ve servislerine olan sadakatin artmasindan

yetkin ve yetenekli calisanlart kurum galisan1 haline gitmesine, yatirimcilarin firmaya
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olan giivenini arttirmasindan, kamu desteginin alinmasina kadar bir¢ok farkli olumlu
katkis1 bulunmaktadir. Ozellikle hizli ve dinamik bir alan sunan sosyal medya,
kurumlara direkt olarak miisterilerine ulasma sans1 sunmasinin yani sira, yeni krizlerin
de kolaylikla ortaya ¢ikabilecegi ve hizli bir sekilde yayilabilecegi sanal bir ortam
olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu durum ise, kurumlarin uzun yillar boyunca olusturup
korumaya c¢alistig1 itibarlarinin, ¢ok hizli bir sekilde kaybedilme riskini ortaya
cikarmaktadir (Bilbil, Giiler, 2017:380). Dolayisiyla sosyal medyada itibar yonetimini
her an goz Oniinde bulundurmak ve olasit krizlere karsi da hazirlikli olmak
gerekmektedir.

Itibar yOnetimi, miisteriler ve calisanlar dahil bircok kitleyi icerisinde
barindirmaktadir. Bu ¢er¢evede kurumlar sosyal medyada sadece miisterileriyle degil;
tim hedef Kkitlesi ile iletisime gegmeli ve itibarin1 sanal ortamda tiim paydaslar
nezdinde yonetmesi gerekmektedir. (Gilinay vd, 2017: 42) Bunun i¢in de kurumun
stratejik bir iletisim yaklasimina sahip olmasi gerekmektedir. Bu strateji de geleneksel
medya bakis agisiyla degil, sosyal medyanin dinamiklerinin farkindaligiyla
olusuturulmali ve hayata gecirilmelidir.

Kurumlarin yillarca siiren iletisim faaliyetleri sonucunda hedef Kitleleri
iizerinde olusturduklari itibarn, sosyal medya {iizerinden aktarimi ve korunmasi
kurumlarin halkla iligkiler stratejileri igerisinde Onemli bir yer tutmaktadir.
Kurumlarin sosyal medyada Facebook, Twitter gibi kanallarda sosyal medya
hesaplarinin olmasi, sosyal medyayr basar1 bir sekilde yoOnettigi anlamina
gelmemektedir. Hatta gelen yorumlari yanitsiz birakmak, uygun olmayan ya da yanlis
bir icerik girmek mevcut itibara zarar bile verebilmektedir. Kurumlar sosyal medyada
itibarlarim1 yonetme siirecine bu mecrada var olarak yaklasmamali, aktif ve stratejik
bir plan igerisinde ¢aligmalart yiiriitmelidir. (Giinay vd, 2017: 35-40)

Ornegin, Wikileaks, ABD'nin 1970'lerde yiiriittiigii diplomatik faaliyetlere
iligkin olarak iki milyona yakin gizli dokiiman yayinlamistir ve ABD’nin hatta ABD
ile iliskisi olan diger iilke liderlerinin itibari ve giliciinliin sorgulanmasina sebep
olmustur. Belgelerde, Amerikan diplomatik yazigsmalarinda, yabanci liderlerle ve
diinyadaki terorist tehditlerle ilgili degerlendirmelerin yer almasi 6zellikle ¢ok hizli bir
ekilde yayilmasina neden olmustur ve kisa siire i¢erisinde tiklanma rekorlar1 kirmistir.

Daha snrra konuyla ilgili geleneksel halkla iliskiler araglar1 kullanilarak agiklamalar
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yapilsa da sosyal medya araclar karsisinda yeterli bir etkisi olmamistir. Bu bilgiler
yayllmaya ve inandiricihigini  korumaya devam etmistir  (Isler, Ciftei,
Yarangiimelioglu, 2013:181).

Kurumlarin web sayfalarindan, arama motorlarinda ¢iktig1 siraya, kullandigi
sosyal medya aglarindan, sirket i¢in uygulamalarina, e-postalardan, basin biiltenlerine
ladar dijital ortamda itibarini etkileyebilecek birgok etken bulunmaktadir. Tiim bunlar
i¢in ayn1 zamanda bir kriz plani da olusturumlasi gerekmektedir ¢unki bu platformlar
nedeniyle ya da bu platformlarda yasanacak krizler itibar1 olumsuz
etkileyebilmektedir. Ancak kaliteli hazirlanmis ve viral 6zelligi kazanmis igeriklerin
de kurum itibarina katki sagladig1 ortaya ¢ikmistir. Ornegin, viral videolarm, kurumun
iiriin tanitiminda etkili olmakta ve kurumun bilinirligine katki saglamaktadir (Bilbil,
Guler, 2017:400).

Kurum itibarinin korunmasinda dikkat edilmesi gereken hususlardan bir tanesi
Google aramalarinda kurum ile ilgili ¢ikan olumsuz haberlerin diizeltilmesi,
kaldirilmasi ya da daha arka sayfalara birakilmasidir. Geleneksel medyada kurum ile
ilgili ¢ikan kotii, yanlig, karalayici haberler ile ilgili kurumun itibarin1 ve marka
degerini korumak amaciyla alinan aksiyonlara benzer olarak cevrimigi ve sosyal
medydada da bu adimlarin atilmas1 gerekmektedir. Ornegin, bir kurum ile ilgili olarak
haberlerin tespiti ve ©On planda olmamasi i¢in arama motoru optimizasyonu
kullanilmas1 6nem tasimaktadir.

Kurumsal itibar1 saglamda kurumsal kimlik de biiyiik 6nem tasimaktadir.
Kurumun geleneksel medyada kullanmis oldugu renk, logo gibi tasarimlar ayni1 sekilde
sosyal medyada da kullanilmali ve kurumsal kimlik birebir olarak yansitilmalidir.
(Glnay vd, 2017: 42) Bunun i¢in kurumlar sosyal medya hesaplarinda mevcut
logolarint kullanirken; markanin iletisim diline, tonuna da odaklanmaktadir.
Perakende sektoriinde faaliyet gdsteren firmalar daha samimi ve eglenceli bir iletisim
dili kullanirken; endiistri firmalar1 biraz daha bilgiye ve bilime odali, kars1 tarafi
bilgilendiren daha agir bagli bir tonlama kullanmaktadir.

Kurum tarafindan kontrollii mesajlarin verilebilmesi i¢in kurumlar kendi
sosyal ag hesaplari ve sirket bloglar1 agmaktadir. Bu sekilde hem konu yonetimi hem
kriz yonetimi esnasinda kurumlar istedikleri mesaji gergeveleyerek verebilmektedir.

Kurumlarin kendi haber siteleri gibi ¢alisan bloglar ise iirettikleri igerikler ile
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itibarlarina katki saglamakta iken, bir taraftan da kriz donemlerinde kendi igeriklerini
yayinlamak i¢in etkin bir platform olma 6zelligi tasimaktadir. General Electric firmasi
2008 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin finans krizi yasadigi déonemde kendi
sirket blogu olan GEReports’u acmistir. Bu websitesi vesilesiyle kriz doneminde
kurum haberlerine yer vermeyen haber sitelerinin de oniine gecebilmis ve kendi
haberlerini yayabilmeyi basarmistir. GEReports bugiin ayda yaklasik iki milyon kisi
tarafindan ziyaret edilmektedir.

Kurum itibar1 ve CEO’nun itibari bir sirketin basarisinda ve sosyal paydaslarla
iliski gelistirmede birlikte biiyiik bir rol oynamaktadir. (Jin & Yeo, 2011; Alghawi vd,
2014:184) CEO’larin sosyal medyada varlik gostermesinin ve aktif bir sekilde iletisim
yiirlitmesinin, sirketin yenilik¢i ruhunu ortaya koyduguna ve sirketin imajini ve
itibarin1 artirdigina inanilmaktadir (Weber Shandwick, 2012). Dolayisiyla sadece
kurumun degil, CEO’nun sosyal medyada itibar yonetimine yonelik c¢aligmalarin
yiirlitiilmesi gerekmektedir. Brandfog tarafindan 2016 yilinda gercgeklestirilen
arastirmaya gore; CEO’larin etkinli bir sekilde sosyal medya kullanimi1 markaya olani
giiveni arttirmakta ve marka itibarin1 olumlu yonde desteklemektedir. Amerika’da
biiylik ve kiigiik 6lgekli 500 firmanin calisanlarinin katiligir arastirma, CEO’larin
sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullandigi, bir halkla iliskiler ve iletisim stratejisi
dahilinde gordiigii taktirde kuruma ve liderin kendi itibarina olumlu katki yaptigini

goOstermektedir (Brandfog, 2016).

2.3.3.4. Kriz lletisimine Katkisi

Iginde bulundugumuz yiizyil, teknolojinin biiyiik énem kazandigi, zamanin
giderek daha fazla 6nemli kazandigi, anlik olarak biiyiik toplumsal olaylarin
yasanabildigi ve ekonomik sistem icindeki Ogelerin birbiriyle her zaman uyumlu
olamadig bir yilizyildir (Tugcu, 2014:16). Bu yiizden her an bir krizin olugmasi ve
yayilmasi ¢ok daha miimkiin hale gelmistir.

Kriz tam olarak bir kurulusun beklemedigi bir zamanda ortaya ¢ikan,
kurulusun itibarinin sarsilmasiyla zarar gérmesine neden olan ve ¢éziim yonetimi i¢in
¢ok hizli hareket edilmesi gereken anlar olarak tanimlanmakadir (Winner; 1990:87;
Okay & Okay; 2012: 351).
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Kriz bir sirketin {ist diizey hedeflerini tehdit edebilmekte, hatta kurulusun
varligini tehlikeye sokabilmektedir. Bu yilizden hemen tepki verilmesi gereken 6zel
durumlar olarak da tanimlanmaktadir. Krize genellikle calisan, teknoloji ve kurumsal
problemler gibi kurum ici nedenler sebep olurken bir taraftan da afet, ekonomoideki
dalgalanmalar gibi dis etmenler de olduk¢a olusmasina neden olmaktadir (Giigdemir,
2012:108-109). Cevre faktorlerinin hizli degisimi, politik degisimler, suikast,
bombalama gibi tehditler de yine krize yol acan faktorler arasinda yer almaktadir. (Tilz
1996: 7-8, Tugcu, 2014:17).

Coombs (1999)’a gore krizlerin olusmasinda bircok isaret mevcut
bulunmaktadir. Krizi meydana getiren bu isaretlerin algilanmasi, kriz yonetimi i¢in
krizin 6nlenmesi adina olduk¢a 6nem tasimaktadir. Biitiin krizlerin 6nlenme olasiligi
olmamasina ragmen birgok krizin Onlenmesi, kriz isaretlerinin dogru bir sekilde
algilanmas1 sayesinde miimkiin hale gelebilmektedir. Krizi hizli bir sekilde
farkedebilmek icinse orgiit i¢i ve disindaki iletisim ve bilgi kanallarinin yedi giin yirmi
saat agik tutulmasi ve takip edilmesi gerekmektedir (Akdag, Tasdemir, 2006:142).
Giliniimiizde sosyal medya danismanligi hizmeti veren ajanslar bu bilgiler takip
etmektedir. Ayn1 zamanda Google Alerts de belirli anahtar kelimeler girildigi taktirde
gerceklestirdigi uyar sistemiyle birlikte iiyelerini uyarmaktadir. Orgiitler, olasi kriz
alanlarin1 ~ belirleyip Google Alerts platformu (zerinden bu kelimeleri
tanimlayabilmekte ve yirmi dort saat boyunca anlik olarak sosyal meydada, geleneksel
medyada, forumlarda 6zetle tim c¢evrim ici sitelerde bu anahtar kelimler ile ilgili
konusulan konular hakkinda uyar1 mesajlar1 alabilmektedir (Google Alerts, 2019). Bu
da orgiitlere, iletisim profesyonellerine ve kriz ekibine; krizi daha olusurken
farkedebilme ve kisa siire i¢erisinde miidahale edebilme olanagi saglamaktadir.

Bir kriz olmasi halinde krizden minimum zararla ¢ikabilmek hatta krizi fisata
bile doéndlrebilmek igin kurumlarin krize mutlaka onceden hazirlikli olmasi
gerekmektedir. Kriz iletisimi yonetimi krizin asamalari ve uygulanan teknikler
dogrultusunda iki sekilde ele alinmaktadir: Proaktif kriz iletisimi ve reaktif kriz
iletisimi. Krizden kaginmak ve krizi yonetmeye hazirlik olmak proaktif kriz iletisim
altinda degerlendirilirken, beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan bir krizin kriz aninda

yonetilmesi reaktif kriz iletisimini kapsamaktadir (Pinar, 2015:17). Ancak proaktif ve
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reaktif kriz yonetimleri i¢in de hazirlikli olmak, krizin basarili ile yonetilmesinde
onemli bir katkiya sahiptir.

Kriz i¢in asil olan yonetim seklidir. Etkin bir yonetim becerisiyle yonetilen
krizler daha az hasar ile atlatilabilmekte, krizin etki derecesini azaltabilmektedir
(Akdag, Tasdemir, 2006:143). Etkin yonetim becerisi i¢in de 6nceden bir hazirhiga
sahip olmak gerekmektedir. Bu cercevede Okay ve Okay, bir kurumun kriz ekibi ve
kriz planinin olmas1 gerektigine dikkat cekerek; bu ekipte, iist yonetim, iletisim
yoneticisi, finans, hukuk gibi boliimlerin temsilcilerinin olmasini gerektigini
belirtmektedir. Kurum iletisiminin ise kurumun sozciist olan kurum liderinden
yapilmasi beklenmektedir (Okay & Okay, 2012:358-360) Murphy’nin (2003) altin
cizdigi diger 6nemli bir husus ise kriz plani hazirlandiktan sonra kriz olusana kadar
Onemini ve giincelligini yitirmemesi gerekmektedir ¢linkii kriz plan1 yasayan bir
dokiimandir. Kriz ekibi ve sozciisii tarafindan belirli periyodlar igerisinde tekrar tekrar
g06zden gegirilmeli, similasyonlar ve kriz provalari yapilmali, gerekiyorsa metinlerde,
planlarda gerekli giincellemeler yapilmalidir (Tugcu, 2014:19).

Kriz olustugunda ise halkla iligkiler yoneticileri tarafindan hazirlanacak
agiklamalar yapilmadan once temel bazi adimlarin atilmasi gerekmektedir. Bir
kurulusta kriz ¢ikti§1 zaman, yonetici 6nce krizin niteligini ve boyutlarini saptalamali,
ardindan da krizin c¢ikmasmna sebebiyet veren temel sebepler belirlenmelidir
(Glcgdemir, 2012:111).

Kriz iletisiminde bazi temel adimlar 6ne ¢ikmaktadir. Regester (1989) bunlari
su sekilde tanimlamaktadir (Akdag, Tasdemir, 2006:143-145):

- Iletisim y®neticisinin de dahil oldugu bir kriz ydnetim ekibi
olusturulmasi ve ekibin iletisim bilgilerinin herkese erigebilecegi bir yerde bulunmasi,

- Ulasilmas1 gereken medya listesinin iletisim bilgileriyle hazir halde
tutulmasi, medyadan gelecek bilgi taleplerini karsilayabilecek acil bir basin masast
olusturulmast,

- Kriz planinin hazir tutulmasi, belirli dénemlerde ara ara gtincellenmesi
ve kriz esnasinda da bu plana uyulmasi,

- Kaynaklardan surekli ve kesintisiz olarak kriz gelismeleri ile ilgili bilgi

alinmasi, bu gelismelerin medyadaki yansimalarinin diizenli olarak takip edilmesi,
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- Basin agiklama taslaklarinin hazir bulunmasi ve yeni bilgiler geldikce
ya da yeni gelismeler yasandikga bu agiklamalarin hizli bir sekilde kamuoyu ile
paylasilmast,

- Gerektiginde basin konferansi diizenleyebilecek hazirliga sahip
olunmasi,

- Tilim iletisim stiresince tiim paydaslara kars1 agik ve seffaf olunmasi ve
dogru bilgi aktarilmast,

- Krizin kaynaginin sebebi kurumdan ise bu sorumlulugu ytiklenmesi
Onem tasimaktadir.

Bir kriz esnasinda etkili iletisim, bir 6rgiitiin en 6nemli 6nceligi arasinda yer
almaktadir. Bu nedenle kurumlarin bir kriz iletigim stratejisinin, Kriz esnasinda hayata
gecirebilmek igin bir iletisim protokoliiniin ve dncedne belirlenmis ve bu konuda
gerekli egitimleri almig, yetkinlikleri kazanmis bir sirket sozciisii bulunmasi
gerekmektedir. (Bernstein 1990: 76-79; Penrose 2000:158; Akdag, Tasdemir,
2006:145).

Liderler 6zellikle kriz donemlerinde hem risk stratejisinde hem de iletisiminde
Onemli bir rol oynamaktadir. Bir¢ok arastirma CEOQ itibar1 ile kurumsal itibar arasinda
bir iliski oldugunu gostermistir. Olumlu bir CEO itibari, ayn1 sekilde kurum itibarini
da pozitif olarak etkilemektedir. (Murray and White 2005; Siano, Tuccilo, Conte;
2013:4). Bu sebeple ozellikle kurumu etkileyen kriz anlar1 yasandiginda, kriz sirasinda
kurum adina agiklamalar1 Genel Midiir veya CEO (baskan) gergeklestirmektedir.
Krizin daha bilyimesine sebebiyet vermemek igin liderin; medyay1 bilen, anlayan bu
alanda hem medya hem kriz egitimi almis kisiler olmasi da biiyiik 6nem tagimaktadir
(Okay & Okay, 2012: 361).

Gilinlimiizde kitle iletisim araglarinin bilyiik bir hizla gelismesi ve yaygin hale
gelmesi, 6zellikle son yillarda internet kullaniminin da son derece artmasiyla birlikte
diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen felaketin veya krizin ¢ok hizli bir
sekilde yayilmasi miimkiin hale gelmistir (Okay & Okay; 2012: 350-351). Artik kriz
iletisimi yonetimini sosyal medya kavramindan bagimsiz diisiinmek imkansiz hale
gelmistir. Internet gerek krizlerin ortaya cikarak oldukga hizli yayildigi, gerekse
krizlerin Onlendigi ya da ¢ok hizli bir sekilde yonetilebildigi, kontrol altina alinabildigi
bir platform haline gelmistir (Aslan, 2015:16). Bu yilizden halkla iligkiler
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profesyonelleri ve kriz iletisimcileri sosyal medya kullanimimin hizla degisen
demografisini iyi anlamali ve bilgi kaynaklarimi hedef izleyici smiflarina gore
uyarlamalidir (Freberg, 2012: 420). Bir taraftan da Orgutlerin web siteleri, sosyal
medya aglar kriz esnasinda ilgili gelismeleri duyurmada, kamuoyuna katilim imkani
sunmada, bilgi toplamada, paydaslarla etkilesime ge¢mede ve acil durumlarda hizli bir
cift yonll iletisim ortamu yaratabilmek i¢in etkili bir iletisim kanali olarak hizmet
vermektedir (Bensghir 2000:111; Akdag, Tasdemir, 2006:153).

Sosyal medyanin hizli biiylimesi ise kriz iletisimcilerinin, iletilerini, etki altina
alinmis karsi tarafa seri ve maksimum uyum saglayacak bir sekilde giivenle iletmesini
biiyiik bir mesele haline getirmektedir. Ozellikle bir kriz sirasinda ¢ogula dair
giivenilir bilgi saglama aciliyeti yogun bir hal almaktadir. Bilginin sosyal medyada
viral yayilimi kamuya olabildigince hizla ulagsmak zorunda olan kriz profesyonelleri
icin bir avantaj olabilirken; diger yandan yetkili sesler sosyal medyada olusan
coguldan cogula iletisimin giiriiltiisli icinde kendi seslerini duyurmakta zorluklar
yasayabilmektedir (Freberg, 2012: 416). Twitter gibi mikrobloglar krizin yayilmasi ve
yonetilmesinde dnemli bir rol oynamaktadir. Artik sosyal aglarin ¢ok hizli sekilde
orgiitiin takipgilerine ulasmasina olanak saglamasi, krizin uzun uzun hazirlandig basin
biltenleri ve basin agiklamalar1 yerine anlik olarak kamuoyunu aydinlatabilme,
sorulara yanit verebilme hizin1 saglamaktadir. Sosyal medyanin, yanlis bilgilerin de
cok hizli yayildig1 ve bilgi kirliligine sebep olan bir iletisim kanali olmasi ise
iletisimcilerin ve liderlerin bu platformda anlik olarak dogru bilgi akisindan sorumlu
olmas gerektigini ve bu veri karigikligint miimkiin oldugunca engellemesi gerektigini
gostermektedir (Aslan, 2015:17-18).

Bu yiizden ozellikle internette yasanan kriz anlarinda yapilmasi gereken en
onemli adimlar, 24 saat igerisinde kriz ekibinin biraraya gelmesi, strateji gelistirmesi
ve hedef kitlenin dogru ve seffaf bir sekilde bilgilendirilmesidir (Gligdemir,
2012:124). lIzleyicinin dogru bir sekilde boliimlenmesi de krizden etkilenme
potansiyeli tagiyan biitiin kisilere ulagmakta 6nemli bir yere sahiptir (Heath, Lee and
Ni, 2009; Freberg, 2012:417). Krizin sebeplerinin ve kaynaginin dogru bir sekilde
analiz edilmesi gerekir ki; kriz kurumun itibarin1 zedelemeyecek sekilde ilgili ekipler
ve lider tarafindan dogru ve etkin bir sekilde yonetilebilsin. Boyle durumlarda

tartigmalart ve konusmalari dinlemek, paydaslarin kuruma yonelik tepkilerini
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ol¢timlemek, bu tartismalarin kuruma yaratacagi etkiyi hesaplamak kriz dénemlerinde
daha da 6nem kazanmaktadir.

Kriz donemleri hem izleyiciler hem kurumlar hem de liderler igin gergin ve
hassas olunan dénemlerdir. Modern zamanlarda insanlarin lider tercihi, otoritesini
dayatarak kullanandan ziyade karsisindaki ile biraz daha duygusal bag kurabilen
kisiler olmaktadir. Izleyici ile kurulan bu duygusal bag da karsindakini ikna etme
giiciine ve giivene dayali bir iliski olusturmaktadir. Insanlar kriz zamanlarinda en {ist
tepe yoneticiden bilgilendirme, giiven veren bir agiklama duymak istemektedir.
Liderin bugiine kadar tesis ettigi giiven olgusu da daha da onemli hale gelmektedir
(Aslan, 2015:20). Sosyal medyanin kriz iletisiminde 6nemli bir rol oynadigi
alanyazilarinda bir¢ok kere konu edilmis iken, liderin kriz oncesi orada belirli bir
varlik gdstermemesi, ancak kriz sirasinda ortaya ¢ikmasi bu giivenin ve ikna siirecinin
olusmasinda olumuz bir etki yaratabilmektedir.

Kriz esnasinda sosyal medyada sessiz kalmak bir lider i¢in artik
miimkiiniyetini yitirmektedir. Oregin, Amerika Birlesik Devletleri’nde bir polisin
Afrikali Amerikaliyt masum oldugu halde stereotip sebebiyle 6ldiirdiigiinde biiyiik
protestolarin yasandigi Baltimore olaylar: ortaya ¢ikti. Bu olaylar esnasinda Barack
Obama’nin Twitter hesabinda herhangi bir agiklama olmadig i¢in bagka bir konuyla
ilgili attigi son tweetinin altina bu olaylar ile ilgili 6fke ve gerginlik igeren tepki
yorumlart gelmistir. Hillary Clinton ise bu olaylarla ilgili herkesin duydugu aciy1
paylasan nitelikte bir tweet atmistir. Obama sonrasinda bir icerik girmis olsa da 4.600
favori alirken, Hillary Clinton’in igerigi 8.600 favori almistir. Bu da halkin her daim
kriz aninda liderden bir adim, agiklama bekledigini gostermektedir. Kriz iletisimi,
stratejik iletisim siirecinin bir pargasidir. Devam eden iletisim siirecinde bazi konular
yonetilememisse, baska bir kriz aninda atilan samimi bir tweet bile ise yarayamayabilir
hatta daha fazla tepki alinmasina da neden olabilmektedir. Kriz iletisiminin; Kriz
oncest, kriz donemi ve kriz sonrasi seklinde uzun bir siire¢ oldugunun farkindaligi ile
krizi yonetmenin hatta giiglenerek ¢ikmanin uzun soluklu bir ¢aligma sayesinde
miimkiin olabilecegi iletisimciler ve liderler tarafindan géz ardi edilmemelidir (Aslan,
2015:25-26).

Tiirkiye’de de 15 Temmuz 2016’da yasanan olaylar neticesinde

Cumhurbaskan1 ve Bakanlar Kurulu iyelerinin giinde ortalama 300 paylasimda
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bulunarak sosyal medya hesaplarini aktif ve giincel tuttuklar1 goriilmiistiir.
Cumhurbagkan1 ve Bakanlar Kurulu tyelerinin paylasimlarina verilen tepkiler ve
girdikleri etkilesim ortalamalarina bakildiginda ise gunde ortalama yaklasik 300
paylasim 231.247 kez retweet edilmis 10.522 kez favorilenmis ve 55.159 kez yanit
almislardir (Demirtas ve Demirtas, 2017:145).

21. yiizyilda liderlik giderek daha zor bir hal almistir, ¢ilinkii kiiresellesme
liderin karsilatig1 zorluklar1 daha fazla arttirmaktadir. Bugiin medyanin ve sosyal ag
sitelerinin de yogun etkisi yiiziinden lider, kriz aninda, ulusal ve uluslararas: diizeyde
halkla kars1 karsiya kalabilmekte ve yapacagi en ufak hata ¢cok daha biiyiik yankilar
uyandirabilmektedir (Tugcu, 2004:21). Bu yiizden liderlerin bu krizi yonetebilecek
yetkinlikte olmasi, siirdiiriilebilir bir iletisim stratejisine sahip olmasi ve sosyal
medyada sadece kriz zamanlarinda degil diger zamanlarda da takipgileri ile gliven tesis
ederek karsilacagi olasi krizler i¢in takipgileri ve paydaslari ile sagduyu ve giiven

olusturmasi gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL AGLARDA PARASOSYAL ETKILESIiMIiN iLETIiSIiM

CALISMALARINA ETKISI

3.1. PARASOSYAL KAVRAMI VE PARASOSYAL ETKILESIM

Parasosyal kavrami, izleyicilerin medya kisilikleriyle aralarindaki iliskiyi
anlamlandirabilmek i¢in televizyon ve eglence literatiirinde kapsamli bir sekilde
arastirilmistir. Ozellikle kitle iletisiminde televizyon ve radyo gibi yeni medya
teknolojilerinin daha fazla kullanilmas: ile izleyici ve medya karakterlerinin arasinda
kigiler arasi iletisime benzer ve yakinlikta bir etkilesim gozlemlenmistir (Hartmann,
2008:177). Parasosyal etkilesim kavrami Horton ve Wohl tarafindan bir makalede
bahsedildikten sonra gegilen kirk yilda iletisim ve medya literatiiriinde daha fazla yer
almaya baglamustir (Giles, 2002:279). Bu etkilesimin boyutu kitle iletisim araglari olan
televizyon ve radyodan sonra giliniimiizde sosyal iletisim aglar1 ile de birlikte degisim
ve doniisiim gostermeye devam etmektedir. Hatta sosyal medya aglarinin kisileri artik
birbirine daha fazla yakinlastirdigi ve erisilebilir kildig ilgili alanyazinda
tartisilmaktadir.

Parasosyal kavrami ilk defa Horton ve Wohl tarafindan 1956 yilinda medya
karakteri ile izleyici arasindaki etkilesimi tanimlamak i¢in kullanilmistir. 1950’1
yillarda Horton ve Wohl, sembolik etkilesim alaninda sosyoloji departmaninda
caligmalar yiirlitmekte iken popiiler kiiltiir kavrami ¢ergevesinde medya oyunculari ile
medya izleyicisinin sembolik etkilesim siireclerini incelemeye baslamistir. Medya
izleyicisi ve oyuncusu arasinda gecen bu etkilesimi, 1956 yilinda yayinladiklari
makalede ‘parasosyal etkilesim’ olarak tanimlamislardir (Dibble, Hartmann &
Rosaen, 2015:5-6). Bu teorik yaklagim, kitle iletisimi ve kisilerarasi iletisim arasindaki
sosyal baga isaret etmektedir. Horton ve Wohl (1956), medyadaki gergek kisilerin,
seyirciye yonelik sosyal ve iletisimsel davranislarinin kisilerarasi iletisim 6zelliklerine
benzer oldugunu belirtmistir. Bu baglamda; medya oyuncularinin davranislarini,
seyircilerin tepkilerine ve reaksiyonlarina gore olusturdugunu ve medya oyuncularinin

g0z kirparak, seyircileri selamlayarak ya da kameraya dik bir sekilde bakarak izleyici
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ile direkt bir iletisim kurduklarini sdylemistir. Oyuncularin ya da haber spikerlerinin
yaptig1 bu etkilesim, seyircinin sanki bu kisilerin TV ekraninda ya da radyoda degil de
oturma odasinda kendileriyle birlikteymis gibi hissetmesine neden olmaktadir
(Hartmann, 2008:177). Yapilan aragtirmalara gore parasosyal etkilesim, televizyon
oyuncusu izleyiciye ¢ekimin bir stiidyoda gergeklestigini unutturdugu taktirde daha da
artmaktadir (Horton & Wohl, 1956: Perse and Rubin, 1989:60). Bu ylizden medya
oyuncular1 seyirciye kendilerini sanki onlarin yanindalarmis gibi hissettirmeye
calisarak parasosyal etkilesimi arttirmaktadir. Medya oyuncusu, seyirci ile ne kadar
glcli bir iletisim ve yakinlik kurarsa, etkilesim de daha gii¢lii gergeklesebilmektedir.

Horton ve Wohl parasosyal etkilesimi, televizyon oyuncusu ile arasinda bir
etkilesim oldugunu diislinen izleyicinin ger¢ek olmayan bir deneyimi olarak da
tanimlamaktadir. Horton ve Strauss 1957 yilinda yayinladiklart makalede, parasosyal
etkilesimin deneyimsel niteliklerini hizlica gelisen, karsilikli ve kisisel olarak
betimlerken, aslinda bu niteliklerin asilsiz, aldatic1 ve biiylik olasilikla sunucu ya da
oyuncu tarafindan paylasilmadigini belirtmektedir (Hartmann ve Goldhoon,
2011:1104). Parasosyal etkilesim, bir kisinin diger kisiye seslenmesini ve
davraniglarini gelen tepkiye gore ayarlamasi nedeniyle bir noktada kisisel etkilesime
de benzetilmektedir. Medya oyuncusunun izleyiciye gore performansini ayarlamasi,
izleyicinin beklendigi gibi yanit vermesini saglamaktadir. Ancak hayali olan bu
etkilesimin medya oyuncusu tarafindan paylasiimadigi, sadece izleyicinin bir
deneyimi oldugu belirtilmektedir (Horton & Strauss, 1957:580, Hartmann, 2008:179).
Bu yiizden bu etkilesimin asimetrik ve tek yonli oldugu alanyazinda tartisilmaya
devam etmektedir.

Bir bagka tanimda ise parasosyal etkilesim; izleyici kitlesinin bir rol model ya
da arkadas olarak gordiigii medyatik karakterlerle var oldugunu diislindiigii samimi ve
kisisel iligkiler olarak tanimlanmaktadir (Horton ve Wohl, 1956; Rubin, 2002; Tsai ve
Men, 2016:1851). Parasosyal etkilesim ile kisiler arasi arkadaslik incelendiginde
aralarinda birka¢ ortak kavram oldugu ortaya cikmustir. Ilki Wright (1978)’in
belirttigine gore arkadaslhik goniilli bir etkilesime baghdir ve kisisel bir odak
barindirmaktadir. Rosengren ve Windhal (1972) parasosyal etkilesimi incelediginde
bu etkilesimin de goniillii bir sekilde olustugunu ve yine bir odagin oldugunu

gbzlemlemistir. Ikinci olarak Hays (1984), arkadashigm yoldashk, yakinlik, kendini
83



disa ifade etme gibi kavramlar barindirdigini ifade etmekte iken, Rubin (1983)
parasosyal etkilesimin olusmasinda yoldaslik, arkadaslik kavramanin en g0ze carpan
etkenlerden biri oldugunu savunmustur. Medya karakteri bu hayali arkadaslik iligkisini
olustururken seyirciye olan bagliligin1 gésterirken onlardan da karsilik beklemektedir.
Seyirci de belirli durumlarda oyuncu bir hata yaptiginda onun adina Uzgin ya da
utanmis hissedebilmektedir. Bu yiizden parasosyal etkilesim 6lgtimlemelerinde gercek
arkadaslik iliskisinde ortaya ¢ikan kistaslar, etkilesimin giiciinii anlamak i¢in etkili
kavramlar olmustur (Perse & Rubin; 1989:61).

Tum aktorler rol yaparken ya da kendisini oynarken baskalariyla etkilesim
halinde olmaktadir. Cogunlukla da seyirci ile yiiz yilizedir ve onlarla sanki karsilikli,
kisisel ve 6zel bir sekilde iletisime geciyor gibi bir davranis sergilemektedir. Bu
strecgte seyirci de aktor ile sosyal bir iliski igerisine girdigini diistinmeye
baglamaktadir. Oyuncu, seyircinin verecegi olas1t tepkiye gore performansinm
ayarlamakta iken, seyircinin verecegi tepki de performans ile ilintili olarak tahmin
edilebilir hale gelmektedir. Seyirci ve aktor arasindaki bu alis ve veris ise parasosyal
etkilesim olarak tanimlanmaktadir (Horton ve Wohl, 1956:215).

Ancak bu alanyazinda daha sonra yapilan arastirmalar medya oyuncusu ile
olan parasosyal etkilesimi, uzun siireli 6zdeslestirme ya da parasosyal iliski olarak da
kavramsallagtirmaktadir. Bu konuda yapilan farkli tanimlamalar su sekilde olmustur:
(Hartmann ve Goldhoon, 2011:1104-1105):

- Grant, Guthrie ve Ball-Rokeach (1991), parasosyal etkilesimi izleyici ve
televizyon karakterleri arasindaki iligki olarak tanimlamaktadir.

- Rubin ve McHugh (1987), parasosyal etkilesimi televizyon izleyicisinin
medya karakterleriyle kurdugu tek tarafli kisilerarasi bir iligki olarak
tanimlamaktadir.

- Giles (2002), Horton ve Wohl’un sundugu parasosyal etkilesimin orjinal ¢ikis
fikrine katilarak parasosyal etkilesimi TV izleyicilerinin, TV oyuncular ile
olan konugma ve alig-veris deneyimi olarak tanimlamaktadir. TV oyuncusunun
hitabeti sekli, algilanan ¢ekiciligi, izleyicinin bunlar1 algilayis sekli de
parasosyal etkilesimin boyutlarint anlamada yeni belirleyici faktorler oldugunu

belirtmektedir.
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Parasosyal etkilesim kavrami 6zellikle medya ve medyanin etkilerini ¢alisan
akademisyenler arasinda popiiler bir konsept haline gelmistir. Parasosyal etkilesim,
medya kullanicisinin medya oyuncusuna verdigi reaksiyon olarak tanimlanmaktadir.
Bu etkilesim neticesinde medya kullanicisi, oyuncuyu karsilikli konustugu yakin bir
partneri olarak algilamaktadir. Bu karsilikli konusma hissi daha ¢ok programi izleme
esnasinda olusmakta ve 6zellikle medya oyuncusu kameraya bakarak vicut dili ile ya
da sozli olarak izleyiciye hitap ederse bu etkilesim daha giicli bir sekilde
gerceklesmektedir. Horton ve Wohl’a gore (1956) parasosyal etkilesim, programi
izleme siiresi ile sinirli iken, parasosyal iliski programin sonrasinda da devam
edebilmektedir (Dibble, Hartmann & Rosaen, 2015:3). Televizyonun oyuncuya yakin
plan ¢ekim yapmasi bir diger deyisle kameray1 yakinlastirmasi izleyicinin oyuncunun
mimiklerini gérmesini saglamaktadir. Bu da oyuncu ile izleyici arasinda hayali bir gift
tarafli iliski ve yakinlik olusmasina neden olabilmektedir (Perse & Rubin, 1989:60).

Parasosyal etkilesim, medya kullanicisinin tiikettigi icerige dahil olmasi ve
takip ettigi medya karakterinden bir yol gdsterme/rehberlik almasi, medya
karakterlerini arkadas olarak gérmesi, takip ettigi TV programindaki sosyal diinyanin
bir pargasi olarak hissetmesi ve medya karakteri ile tanigma istegi olarak olugsmaktadir
(Rubin, Perse ve Powell, 1985:156). Bir taraftan da seyirci, sosyal cevresindeki
belirsizlikleri azaltmak, oyuncunun becerilerini, karakterini ve tepkilerini
kendisininkiler ile karsilastirmak ve bilgi almak i¢in televizyon izlemektedir (Perse &

Rubin; 1989:62).

32. PARASOSYAL ETKILESIMIN GELENEKSEL MEDYADA

TARIHSEL GELISIMI

Parasosyal kavrami ilk defa Horton ve Wohl tarafindan 1956 yilinda medya
karakteri ile izleyici arasindaki etkilesimi tanimlamak icin kullamlmstir. ingiliz
televizyonlariin izleyicisi ile 1972 yilinda Mcquail, Blumler ve Brown tarafindan
yapilan bir arastirmada Horton ve Wohl’un makalalerinde bahsettigi parasosyal
etkilesimin yansimalari seyircilerde gozlemlenmeye baslanmistir. Pembe dizide bir
caddede gergeklesen kaza ile ilgili olarak bir izleyici, “Sanki gercek bir kazaymis gibi
hissediyorsun ve onlar i¢in bir sey yapmak istiyorsun” demistir. Bu sekilde Mcquil ve

arkadaslar1 parasosyal etkilesimin temel 6zellikleri olarak ‘yoldaslik, arkadaslik’ ve
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‘kisisel kimlik’ kavramlarin1 ortaya ¢ikarmistir. Psikoloji alaninin bir konusu olarak
ilk yillarda ele alinmis olsa da 1980°lerde Alan Rubin ve diger arastirmacilar iletisim
bilimleri alaninda daha genis capli incelemeye baslamistir. Pembe dizilerdeki
karakterler, izleyicilere kendilerinin tanidigi kisileri animsatmakta iken; bir taraftan da
izleyiciler kendi hayatlarin1 degerlendirmek i¢in de dizideki karakterlerin durum ve
davraniglarin1 kullanmaktadir (Giles, 2002: 280).

Parasosal etkilesim, televizyon izleme aninda baskasinin yasantisina katilimin
hayal edilmesiyle olusan bir etkilesim olarak tanimlanmakta iken bir taraftan da
izleyiciler medyadaki karakteri sanki ¢evrelerindeki arkadaslar1 gibi gergekten taniyor
ve anliyor gibi gercek bir etkilesim hissetmektedir. Parasosyal iliskinin boyutu,
televizyondaki karakterin izleyicinin mevcut sosyal cevresi ile olan gosterdigi
benzerlige gore degiskenlik gosterebilmektedir (Rubin & Perse, 1989:60). Ancak bu
benzerligi her zaman olumlu bir yonde olmas1 gerekmemektedir.

Parasosyal etkilesim kavramini Rosengren ve Windahl tarafindan izleyicinin,
medya figlrl ile interaksiyona bir diger deyisle etkilesime ge¢mesi olarak
tanimlanmaktadir. izleyicinin medya karakteri ile kendini 6zdeslestirmesi parasosyal
etkilesim olarak degerlendirilmemektedir ¢linki bu ‘6zdeslestirme’ kavrami ¢ok daha
farkli bir alan olarak psikoanalitik ¢ercevesinde incelenmektedir (Rosengren &
Windahl, 1972). Kisinin 6zdeslestirme yapabilmesi i¢in figiirdeki belirli karakter
Ozelliklerini paylasmasi ya da kendisinde de bulunmasi gerekmektedir. Ancak
parasosyal etkilesimin gerceklesmesi i¢in boyle bir benzerligin olmasi ya da olugmasi
gerekmemektedir, izleyici bir taraftan nefret ettigi ya da hoslanmadigi bir medya
figlrd ile de etkilesime gegebilmektedir hatta iliski bile kurabilmektedir (Giles,
2002:290).

Mcquil ve arkadaglarina benzer olarak Rosengren ve Windahl da parasosyal
etkilesimin en onemli fonksiyonunu, televizyona olan baglilik ve sosyal hayatta
eksikligi hissedilen alternatif bir arkadaslik kaynagi olarak belirtmektedir (Rosengren
& Windahl, 1972). Rubin ve Perse (1987)’e gore parasosyal etkilesim insani bir icgldii
olarak arada ne kadar mesafe bulunursa bulunsun baskalariyla iliskiye ge¢me
egilimiyle gerceklesebilmektedir (Giles, 2002:284).

Daha sonra ilerleyen yillarda yapilan arastirmalar parasosyal etkilesimin yas

ve egitim gibi demografik degiskenlere bagl olarak azalip artabildigini, tamamen
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yalnmiz hissetmek ile ilgili olmadigimi, gunlik TV izleme zamanmin, medya
karakterinin ¢ekiciliginin ve programin igeriginin etkili olabilecegini ve farkli
degiskenler ile bu etkilesimin seviyesinin degisebilecegini ortaya koymustur. Gleich
tarafindan Alman izleyicisine yonelik yapilan bir arastirmaya gore ise i¢ Onemli faktor
ortaya cikmustir. Birincisi, arkadagslik. Parasosyal etkilesimin sosyal etkilesim
ihtiyacini tatmin ettigi gdzlemlenmistir. Ornegin, izleyici kendisini grubun bir tyesi
olarak hissetmektedir. Ikinci etken, kisi ile program arasindaki etkilesim. Burada
icerik one ¢ikmaktadir. Ornegin, izleyici baska bir kanalda sevdigi karakterin oldugu
bir program yaymlanirsa onu da izleyebilecegini belirtmektedir. Uglincii faktor ise
empatik etkilesim. Davranissal bir etki ve yaniti kapsayan bu faktor, medya figiriinin
s0zli olarak izleyiciye seslenmesini ya da medya figiiriiniin yaptig1 bir hata sonrasinda
izleyicinin de kendisini utanmis hissetmesini kapsamaktadir (Giles, 2002: 282).
Gleich (1996) tarafindan gergeklestirilen bir bagka arastirmada ise izleyicilerin
begendikleri medya figiirleri ile yakin arkadaslar1 ve iyi komsular1 ile olan iliskileri
derecelendirilmistir. Idealizm, giiven, yakinlik, karakterin giicii gibi farkli boyutlar ele
alinmistir ve bu gercevede izleyicilerin yakin arkadaslari ile olan iliskileri begendikleri
medya figiirli ile olan iliskiden ¢ok daha yiiksek puan almistir. Ancak katilimcilarin
favori medya karakterleri ile 1iyi olarak degerlendirdikleri komsular
karsilagtirildiginda bu boyutlar kapsaminda, medya karakterleri daha yiiksek
derecelendirilmistir. Ozellikle tutku ve sosyallik agisindan bakildiginda favori medya
figiirleri katilimcilarin komsularina kiyasla daha yiiksek puan almistir (Giles,
2002:284). Bu arastirma 1s18inda, izleyicinin en yakinlari ile olan iliskisi ile medya
karakteri arasindaki iliski degerlendirildiginde; izleyicinin en yakinlarint daha 6n
planda tuttugunu gostermekte iken ‘yakin’ ya da ‘iyi arkadas’ olarak konumlandirdigi
kisilerin medya karakteri olan etkilesimi ya da iliskisi daha yiiksek ise geri planda
kaldig1r goriilmektedir. Bu da medya karakterinin belirli durumlarda kisilerin ‘iyi
arkadas’ ya da ‘1y1 komsu’ diye 6zel hayatinda kategorilendirdigi arkadaglarinin oniine
gecebildigini gostermektedir. Bunun birgok sebebi olabilmektedir. Bulardan bir tanesi
ise, kiginin arkadasi ile goriisme yerine TV daha fazla izlemesi sonucunda karakter ile
daha fazla zaman gecirerek onu kendine ya da hayatina daha yakin hissetmis

olmasindan kaynaklanabilmektedir.
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Bir TV programi daha fazla izlenildigi taktirde izleyici programdaki
oyuncunun karakteri, davraniglar1 ve disilinceleri hakkinda daha fazla bilgi
alabilmektedir. Bu da kisisinin kurmus oldugu hayali iligkide, kars1 taraf hakkinda
derin bilgiye sahip olunmasindan Otiirii rahatlatmakta ve iliskiyi olumlu
etkilemektedir. Parasosyal etkilesim, sosyal etkilesimin aynasi haline gelmektedir
(Perse & Rubin, 1989:63).

Vorderer (1996) tarafindan gergeklestirilen baska bir ¢aligmada ise parasosyal
etkilesimi 6l¢iimlemek icin {i¢ faktorlii bir ¢oziim kullanilmustir. Ik faktdr, sosyal
etkilesime benzer parcalar iceren etkilesim olan ‘s6zde sosyal iliski’, ikinci faktor 6zel
medya iliskileri (medya etkilesimine mahsus, 6zel) ve tliglincii faktér de izleyicinin
iinlii ile olan iliskisini tamimlayan star iligkisi olarak tammlanmistir. Ornegin,
izleyicinin bir iinliyii etkileyici bulmasidir (Giles, 2002: 282).

Izleyiciler; tekrarlanan, sik ve uzun siire gerceklesen medya tiiketimi
sayesinde, medya karakterlerinin fikirlerini, degerlerini, tavirlarini, mizah
anlayislari ve diger kisilik 6zelliklerini yakindan tanimaktadir. Boylelikle medyatik
karakterlerle aralarinda kisisel bir iliski oldugu duygusu gelistirmektedirler (Tsai ve
Men, 2016:1851). Cohen (1999)’e gore parasosyal etkilesim, izleyici ve karakter
arasinda tek yonll ve sembolik olarak gergeklesmekte ve genellikle seyircilerin en gok
begendigi karakter ile gergeklesmektedir. Seyircilerin, begendikleri oyunculari ya da
karakterleri televizyonda gormeye devam etmek istemeleri, seyircinin bu kisinin dahil
oldugu programi ya da diziyi daha fazla takip etmesine neden olmaktadir. Bu sekilde
seyirci ile oyuncu arasindaki bag giderek giliglenmektedir (Batigiin, Sunal, 2017:53).

Parasosyal etkilesimin 6l¢iilmesi i¢in farkli 6l¢ekler gelistirilmistir. Bunlarin
arasinda en ¢ok bilinen ve yayilmis olan, Rubin ve Perse tarafindan olusturulan
Parasosyal Etkilesim Olgegi (Parasocial Interaction Scale — PSI Scale)’dir. Ardindan
Auter ve Palmgreen (2000) tarafindan yapilan bir arastirma ise Izleyici — Karakter
Etkilesim 6lgegini ortaya ¢ikarmustir. 2011 yilinda Hartmann ve Goldhoorn tarafindan
yayimlanan makalede ise Parasosyal Etkilesim Deneyimi Olgegi (Experience of
Parasocial Interaction) olusturulmustur. Ilgili alanyazindaki arastirmacilar farkli

Olgekler gelistirmeye devam etmistir ve halen daha yeni arastirmalar yapilmaktadir.
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a. Parasosyal Etkilesim Olcegi: PEO, 20 maddeyi iceren uzun ve 10 maddeyi
iceren kisa versiyona sahiptir. Genellikle kisa versiyonu arastirmacilar tarafindan daha
fazla kullanilmistir ve ilk ortaya ¢ikisinda izleyicinin TV haber spikerlerini izlerken
olusan sosyal katilimini parasosyal etkilesim c¢er¢evesinde Ol¢limlemek igin
gelistirilmistir. Daha sonra diger medya karakterleri, ¢evrimici avatarlar, film
karakterleri ve politikacilar i¢in de adapte edilmistir. Bu 6l¢cekte daha cok izleyicilerin
program sunucusuna olan begenisi, onu bir arkadas olarak gormesi ve ileride tanigma
istegi incelenmistir. Auter (1992)’e gore bu dlgegin en basarili kismi, izleyicinin
medya sunucusu kendilerine direkt olarak baktigi ve hitap ettigi zaman parasosyal
etkilesimin daha fazla gergeklestigine yonelik bulgular olmustur (Dibble, Hartmann &
Rosaen, 2015:10-11). Ancak bu 6lgegin kisa vadeli parasosyal etkilesimi incelemesi
ve izleyici ile oyuncu arasindaki ortak farkindalik deneyimini tam olarak kapsamamasi
alan yazinda tartisilmaya devam etmektedir.

b. Parasosyal Etkilesim Deneyimi Olgegi: Hartmann ve Goldhoorn (2011)
tarafindan gelistirilen PED 6lgegi, ortak farkindalik, ilgi ve uyumun sezgisel hissinin
olustugu izleyicinin parasosyal etkilesim deneyimini, izleyicinin bu performansa
maruz kaldigi anda olgiimlemektedir. Bu 6lcekte medya karakterlerinin gozle veya
viicut diliyle izleyiciye bakmasi ve hitap etmesinin etkileri incelenmistir (Dibble,
Hartmann & Rosaen, 2015:12).

c. Izleyici- Karakter Etkilesimi Ol¢egi: Auter ve Palmgreen (2000), izleyici-
Karakter Etkilesim (Audience — Persona Interaction) olgegini, izleyicinin favori
medya karakteri ile uzun siireli pozitif iligkisini dl¢iimlemek iizere ortaya koymustur.
Dort farkli faktdrle ile tanimlanan Izleyici -Karakter Etkilesimi dlgegine gore
etkileyici olan faktorler; ‘favori karakter ile 6zdeslesme’, ‘favori karaktere olan ilgi’,
‘favori karakterin bulundugu grup ile etkilesim (Ornegin, komedi dizisinde karakterin
ailesi ile olan etkilesim)’ ve favori karakterin sorun ¢6zme beceresi olarak
gozlemlenmistir. Bu oOlcekte ilk defa grup etkilesiminden de soz edilmistir ve
izleyicilerin, izledikleri dizideki karakterin ailesi ve gevresi olan etkilesimini kendi
arkadaslari ile olan etkilesimleri ile ne kadar benzer bulduklar1 incelenmistir. Burada
yine izleyicinin TV izleme siiresi, televizyona olan baghligi ve televizyonu gercek
olarak algilamasini etkileyen diger degiskenler arasinda yer almistir (Giles, 2002:
283).
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d. Diger oOlcekler: Parasosyal etkilesim Olgeginin sinirlamalari nedeniyle
bir¢ok farkli 6l¢ek, alanyazinda ortaya ¢ikmistir. Shramm ve Hartmann (2008) yilinda
parasosyal etkilesim siirecini ve kullanicinin maruz kaldig1 siirede medya karakterine
biligsel ve davranigsal olarak psikolojik katilimini incelemek Uzere Parasosyal
Etkilesim Siireci (Parasocial Interaction Process) Olgegini ortaya ¢ikarmistir.
Tukachinsky 2010 yilinda gergeklestirdigi ¢alisma ise, parasosyal iliskiyi, karakter ile
izleyici arasinda olusan arkadasligi ve birbirine yardim etme hissini ve yakinligi ile
medya karakterini fiziksel olarak c¢ekici bulmasini ve hayranligini Slglimleme
olusturmustur (Dibble, Hartmann & Rosaen, 2015:13).

Bu alanda yapilan o6lgek ve Olglimleme ¢alismalari medyanin da stirekli
evrilmesiyle birlikte devam etmektedir. Oniimiizdeki yillarda yeni galismalarin ortaya

cikacagi 6ngoriilebilmektedir.

3.3 MEDYADA PARASOSYAL ETKILESIM DENEYIMINI ve
PARASOSYAL ILiISKiYI ETKILEYEN FAKTORLER

Hartmann ve Goldhoorn tarafindan 2011 yilinda, Horton ve Wohl’un 1956
yilindaki orjinal ¢alismasi temel alinarak ve son donemdeki sosyo-psikolojik icgoriiler
sosyal etkilesim 15181nda genisletilerek ‘parasosyal etkilesim deneyimi’ olarak yeni bir
calisma gerceklestirmistir (Dibble, Hartmann & Rosaen, 2015:3).

Parasosyal etkilesim, TV oyuncusunun ya da sunucusunun davranisindan
oldukca etkilenmektedir. TV oyuncusunun ya da sunucusunun performansini
izleyiciye seslenebilmek icin ayarlamasi biiyilk 6nem tasimaktadir. Gergek bir
etkilesimdekine benzer olarak, TV oyuncusunun seslenme ya da etkilisime ge¢me stili,
parasosyal etkilesimin olugsmasinda ve siirdiiriilebilinmesinde temel kismi
olusturmaktadir (Cohen, 2001; Hartmann ve Goldhoon, 2011:1107). Televizyon
tlketiminde, karakterin ya da sunucunun kullanicilara dogrudan hitap ettigi
durumlarda izleyicilerin parasosyal etkilesim siiregleri yogunlagmaktadir (Schramm
ve Hartmann, 2008; Tsai ve Men, 2016:1852).

Gergeklestirilen arastirmalar, TV oyuncularimin direkt olarak ekrana
baktiklarinda parasosyal etkilesimin daha fazla olustugunu gdstermektedir. Ornegin,

Hartmann ve Klimmt (2005) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore su¢ ve aksiyon
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temali Alman TV dizi serisinde, izleyiciler ana karakter tarafindan direkt
seslenildiginde ya da hitap edildiginde daha fazla parasosyal etkilesim olustugu
kaydedilmistir. Bir diger arastirma, Auter tarafindan 1992 yilinda gerceklestirilmistir.
TV komedi dizilerini inceleyen arastirmada, ana karakter kameraya direkt olarak bakip
konustugunda, parasosyal etkilesimin daha fazla olustugu raporlanmistir (Hartmann
ve Goldhoon, 2011:1107).

Ornegin, haber programinda sunucunun ‘lyi aksamlar saymn seyirciler!” diye
ekrana bakarak konugmaya baslamasi1 ya da yarigsma programlari esnasinda ‘Seyirciye
bakarak bir el sallar misiniz’ diye hitap etmesi yine parasosyal etkilesim deneyimini
artirmaktadir. Tiirkiye’de 20 yildan fazladir devam eden ve cesitli kanallarda
yayimlanan Beyaz Show adli TV programmin sunucusu Beyazit Oztiirk, programi
esnasinda telefon ile TV izleyicilerini programina konuk etmistir. Program esnasinda
seyirciye olan saygisini gostermek icin ise programa telefon geldiginde kameraya
dogru yiiriimekte, kameraya bakarak konusmakta ve ceketinin 6niint iliklemektedir.
TV programinin reklamlarinda dahi ‘Beyaz’ adli takma ismiyle ailelerin sevilen bir
tiyesi olarak vurgulanmistir. Bu da toplumda bir¢ok kisinin ‘Beyaz’ karakterini daha
cok sevmesine ve bir aile bireyi gibi gérmesine neden olmustur (Radikal, 2015).

Bu etkilesim sadece seslenme ile degil ayn1 zamanda karakterin kameraya
bakisi, basmmi ve gozlerini kameraya dogru hareket ettirmesi ile de
gerceklesebilmektedir. Hatta goézle etkilesim, gercek hayattaki etkilesime olan
benzerligi ve hizli bir sekilde akil okumay1 baglatmasi agisindan karsilikli duygu
deneyiminin olugmasinda olumlu bir etki yaratmaktadir.

TV’de yer alan kisinin etkileyiciligi, cekiciligi, performansi, izleyiciye
seslenme bigimi, parasosyal etkilesim deneyiminin olusmasinda etki gostermektedir.
Bir taraftan da seyircinin bakis a¢is1 alma becerisi ve biligssel empati olusturabilmesi
daha fazla parasosyal etkilesim olugsmasina etki gostermektedir.

a) Sosyal etkilesimde hissetme deneyimi: Son yillardaki arastirmalara gére
bireyler herhangi bir sosyal karsilasmada karsisindaki bireyin ruh halini anlayabilmek
icin akil okumaya bagvurmaktadir. Akil okuma ise otomatik olarak olusmaktadir ve
sezgiyle olusan hislerin olusmasina sebep olmaktadir (Chartrand, Maddux, & Lakin,
2005; Malle, 2005; Sally, 2000; Hartmann ve Goldhoon, 2011:1106). Herhangi bir

sosyal karsilasmada akil okumanin hizli bir sekilde otomatik olarak gelisme bigimi;
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TV izleyicilerinin TV oyunlari ile ekranda karsilastiklar: an ile benzer sekilde olustugu
goriilmiistiir. Izleyici, akil okuma aktivitesinin ani bir sekilde gelismesi ile TV
oyuncusu ile sosyal bir etkilesime ge¢meye baslamaktadir. Ornegin, TV oyuncusu
kameraya bakarak bir sey sdylediginde, izleyici hemen oyuncunun kendisine baktigini
ve kendisine bir sey sOyledigini diisinmektedir. Boylece parasosyal deneyim,
izleyicinin otomatik olarak akil okuma stireci ile ortaya ¢ikmis olmaktadir. Bu agidan
parasosyal deneyim, TV izleyicisinin ani, spontan ve dogal karsiligi olarak
yorumlanmaktadir (Horton & Strauss, 1957; Hartmann ve Goldhoon, 2011:1106).

b) Ortak farkindahk ve ilgi: Parasosyal deneyim, diger sosyal
karsilagmalarda oldugu gibi TV oyuncusu ile ortak farkindalik ve ortak ilgi esliginde
olusmaktadir. Ortak farkindalik ve ilgi de otomatik akil okuma aktivitelerini
baslatmaktadir. Ortak farkindalik ve ilgi; bir kisinin sadece karsisindaki kisinin
varligindan farkinda olmasi demek degildir, ayni zamanda diger kisinin de
karsisindaki kisinin varligindan farkinda olmasi gerekmektedir. Ozetle, her iki taraf da
birbirinin varliginin farkinda olmalidir (Perner & Wimmer, 1985; Hartmann ve
Goldhoon, 2011:1106). Ornegin, TV oyuncusu ya da program sunucusu direkt olarak
ekrana baktiginda ve hitap ettiginde, izleyici kendileriyle géz goze gelmektedir ve TV
oyuncusunun ya da sunucusunun kendilerinin farkinda oldugunu ve onlara ilgi
gosterdigini hissetmektedir. TV oyuncusu da ekranin arkasinda kendisi izleyen
seyircilerin oldugu bilinciyle konusmasini ve davraniglarini diizenlemektedir.

c) Ortak uyum: Ortak farkindalik ve ilgiye ek olarak TV kullanicilari ortak
bir uyum olusmasi agisindan karsiliklilik hissini edinmektedir. Etkilesimde bulunan
kisiler, karsilikli olarak birbirlerinin farkindalar ise karsilasma esnalarinda
birbirlerinin davraniglarin1 belirleme egilimi gosterebilmektedir (Goffman, 1983:
Hartmann ve Goldhoon, 2011:1105). Ornegin, bir etkilesim esnasinda insanlar viicut
duruslarini, yiiz mimiklerini, zamanlamalarini, konugma yapilarini hatta kalp atislarini
bile birbirlerine gore adapte edebilmektedir (Chartrand et al., 2005; Malle, 2005,
Hartmann ve Goldhoon, 2011:1106). Bu baglamda, TV oyuncularinin parasosyal
deneyimi, TV oyuncular1 ile olan ortak uyumlar: ile karakterize edilebilmektedir.
Ornegin, izleyiciler TV oyuncusunun davramgina karsilik vermenin yani sira TV
oyuncusunun da kendi davramiglarma bir karsilikk  verdigi  hissiyatini

gelistirebilmektedir (Hartmann ve Goldhoon, 2011:1106). Karsilikli iki kisinin
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birbirini anlamasi ve diyaloga girmesi seklinde benzetilebilmektedir. Sosyal aglarda
da igerik giren kisinin izleyicisinin farkinda olarak, izleyicinin bekledigi sekilde
paylasimlarda bulunarak igerik liretmesinin yine boyle bir uyumu olusturabilecegi
diistintilebilmektedir.

Boylece TV oyuncusu ve izleyici arasinda karsilikli olarak bir farkindalik, ilgi
ve uyum esliginde parasosyal etkilesim deneyimi olustugu ve bu kavramlardaki
yogunluga paralel olarak etkilesimin de giiciiniin azalip arttig1 soylenebilmektedir.

Giles (2002), medya figiiriiniin parasosyal etkilesiminin belirlenmesinde ve ilk
karsilasma aninda olugmasinda otantiklik, farkli medya kanallarinda goriiniis ve
izleyici ortami olarak {i¢ dnemli karakteristik etkenin oldugunu belirtmektedir (Giles,
2002: 291-292):

a) Otantiklik/Gerceklik: Izleyicinin yargilayabilmesi ya da karakteri
degerlendirebilmesi i¢in izleyici ve medya figiirii iliskisinde 6nemli bir etken olarak
degerlendirilmektedir. Medya figiliriiniin inandirict bir karakter olusturmasi
gerekmektedir ¢linkil televizyonda goriinen karakterlerin, fenomenlerin ya da
tinliilerin otantik ve inandirici olmasi gerekmektedir. Davranislarinin sahte ya da taklit
oldugu anlagildiginda itibarlarin1 kaybedebilmektedirler. Karakterlerine uymayan bir
reklamda oynadiklar1 zaman da benzer sorun olusabilmektedir. Baz1 arastirmalar
‘algilanan gercekligin® parasosyal etkilesimin Onemli bir gostergesi olarak
kaydetmektedir. Ornegin, ataerkil ve cok maskiilen bir dizi karakterinin, feminen bir
karaktere biiriindiigii reklam filminde oynamasi, oyuncunun seyirci goziinde
inandiriciligimni yitirmesine neden olmaktadir. Meveut kurulmus olan etkilegimin de
bozulma riski olusabilmektedir. Parasosyal bir iliski olusmus olan karakterin
toplumsal olaylar1 ele almasi ya da bakis agis1 da yine izleyici ile arasindaki bagi
etkileyebilmektedir. Medya figiirliniin tamamen doga dostu ya da duyarl1 bir karakteri
canlandirmasi, toplumsal bir olay gergeklestigi zaman izleyicinin kendisinden benzer
bir sekilde tepki beklemesine neden olmaktadir. Hatta c¢ok begenilen medya
karakterilerinin toplumsal olaylara kars1 duyarsiz olmasi yine olumsuz bir etki de
yaratabilmektedir.

b) Farklh Medya Kanallarinda Goriiniis: Medya figiiriiniin farkli kanallarda
yer almasi ve izleyici ile medya figiiriiniin medyada karsilasma sikliginin parasosyal

etkilesimi giliclendirdigi gortilmiistiir. Bir pop starin bir konserde goriildiikten sonra
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ardindan magazin dergisinde haberinin ¢ikmasi, radyoda sarkisini calinmasi ve TV’de
bir programda gorilmesi bu devamliligi saglamaktadir. Hatta ayn1 konser videosunu
birka¢ kere izlemek yine pop star ile izleyici arasindaki parasosyal etkilesimin
artmasini saglamaktadir. Haber spikerlerinin de her aksam izleyici karsisina ¢ikmast
benzer etkiyi yaratmaktadir. Sosyal aglarda da medya fenomeninin, kanaat 6nderinin
ya da liderin bir icerik paylastiktan sonra belirli araliklarda igerik girmeyi siirdiirmesi,
takipgilerin sayfalarinda bu kisileri gérmeye devam etmesi acisindan da etkili
olabilmektedir. Diger taraftan 6zellikle liderlerin TV programlar1 ya da dergilerde
roportajlarinin yaymlanmasimin ardindan izleyicinin yeni déonemde ¢ok daha fazla
zaman gegirdigi sosyal aglarda paylasimda bulunmasi, izleyici ile farkli bir platformda
karsilagsmay1 saglayacagi i¢in parasosyal etkilesimi daha giiglii kilabilmektedir.

c) izleyici ortamm: Birlikte izlemenin parasosyal etkilesime etkilerin
incelendiginde, birlikte izlemenin, hatta figilir hakkinda birlikte tartismanin parasosyal
etkilesiminin gelisimini gii¢lii bir sekilde etkiledigi gozlenmistir. Ornegin, aile
bireylerinin ayni diziyi ya da programi birlikte izlemesi neticesinde kendi aralarinda
karakter hakkinda konusmalari, fikir paylasimlar1 baslamaktadir. Dizinin igerigine
bagli olarak, iki karakter arasinda gegen bir tartisma bile grup Uyeleri arasinda farkli
degerlendirilebilmekte ve kimin hakli oldugu tartisilabilmektedir. Sosyal aglarda da
yine bu etki farkl bir sekilde gozlemlenebilmektedir. Bir kanaat 6nderi ya da liderin
Twitter sayfasini birden fazla kisi takip etmektedir. Medya figiirii bir icerik paylastigi
zaman ayni anda binlerce kisi ayni igerigi farkli cografik yerlerden gorebilmektedir.
Icerigin yorumlara acik olmasi ile birlikte birbirini daha dnce tanimamus kisiler, bu
figliriin paylastig1 icerige katilip katilmadiklarini tartigabilmekte, konu hakinda kendi
fikirlerini paylasabilmektedirler. Hatta tipki ayn1 salonda bir TV programi
izliyormusgasina medya figiirli tarafindan iiretilmis olan bu icerik hakkinda kendi
aralarinda bir diyalog baslatabilmektedirler. Sosyal aglar ile birlikte bu tartismanin ya
da izleyici ortaminin olusmasi i¢in kisilerin birbirini tanimasi gerekmemektedir. Grup
kendi igerisinde birbirlerini tanimasalar da etkilesime gegebilmektedir. Diger taraftan
sadece liderin iceriklerini ve sozlerini izlemek isteyen takipgiler, tipk1 TV programini
farkli ailelerin farkli evlerde izlemesi gibi, tanimadiklar1 ile etkilesime ge¢cme

zorunlulugu olmadan istedikleri ve begendikleri figiirleri takip edebilmektedirler.
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Izleyicilerin parasosyal etkilesim deneyimlerinin sonuglar1 farkli ¢iktilarla
iliskilendirilebilinmektedir. Giiniimiizde yapilan son yaklasimlar iki olas1 ¢iktiya
dikkat ¢gekmektedir: izleyicilerin sosyal normlara olan baglilig1 ve bu deneyimden haz
almasidir (Hartmann ve Goldhoon, 2011:1109).

Genel olarak sosyal etkilesim, baskalarinin nasil reaksiyon veregi ile ilgili
olarak beklenti olusturmaktadir ve bu beklentiler de genellikle belirli kurallar ve
normlara goére olusmaktadir (Bennet & Bennet, 1070; Hartmann ve Goldhoon,
2011:1109). interaksiyona gegen kisiler resmi olmayan bir sekilde karsilikli olarak
interaksiyonu devam ettirecek olan sosyal normlari kabul etmekte ve davraniglarini da
bu normlara gore belirlemektedir. Bu normlarin disina ¢ikilmasi ise kaba ya da
utandirict olarak tanimlanmaktadir. Bir taraftan da parasosyal etkilesim, kisilerin
eglenme amaciyla bu interaksiyona dahil olmasiyla olusmaktadir. Ornegin, Auter ve
Davis’in 1991 yilinda gerceklestirdigi bir arastirmaya gore izleyiciler, ana karakterin
kameraya baktig1 ve kendileriyle direkt iletisime gecen karakterlerin oldugu dizilerden
ya da programlardan daha fazla keyif aldigini belirtmistir. Bu da izleyicilerin
parasosyal etkilesim deneyimini yasamaktan keyif aldiklarini gostermektedir
(Hartmann ve Goldhoon, 2011:1109-1110).

Bazi arastirmacilar, uzun siireli olumlu ya da olumsuz olarak devam eden
parasosyal iliskinin, medya programina maruz kalindig1 anlarda olusan ve hayali bir
deneyim olarak tanimlanan parasosyal etkilesimden ayr1 olarak ele alinmasi
gerektigini savunmugstur. Horton ve Wohl da (1956) parasosyal iliskiyi; izleyicinin
devamli karsilagmalarin neticesinde medya oyuncusuna karst gelistirdigi, devamli,
uzun siireli, genellikle pozitif, mesafe kapsaminda tek tarafli yakinlik olarak
tanimlamaktadir (Dibble, Hartmann & Rosaen, 2015:6-7). Birden fazla ger¢eklesen
karsilagma parasosyal etkilesimi parasosyal iliskiye doniistiirebilmektedir. Daha fazla
etkilesimin olmasi, izleyicinin, medya figliriine kars1 hissettigi yakinlik duygusunu da
arttirmaktadir (Rubin & Perse, 1989:60).

Yapilan ¢alismalar parasosyal iligskinin gercek diinyadaki sosyal iligkiler ile
benzedigini ortaya koymaktadir. Hatta sosyal ve parasosyal iligkilerin ayni belirleyici
etkenlerden olustugu kaydedilmektedir. Shiappa (2007) tarafindan yapilan bir meta
analize gore izleyiciler, medya karakterinde kendilerine benzeyen 6zellikler gordiigii
taktirde olusan parasosyal iliskinin daha yogun bir sekilde gergeklestigi
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gozlemlenmistir. Bu yuzden parasosyal iliskiler bittigi taktirde gercek hayattaki
kayiplara benzer sekilde izleyicide bir tiziintii olusabilmektedir (Hartmann, 2008:180).

Rubin ve McHugh (1987), favori televizyon figiirii ile parasosyal iligkinin
olusmasinda sosyal, fiziksel ve gorev c¢ekiciliginin 6nemine baktiginda, sosyal
cekiciligin fiziksel ¢ekicilikten ¢ok daha fazla motive eden bir faktor oldugunu ortaya
koymustur. Turner (1993) ise parasosyal iliskinin gii¢lii olmasinda medya figiirii ile
izleyici ile benzerlik olmasinin etkili oldugunu ortaya koymustur. Medya figiiriiniin
davraniglari, goriinimii ve gecmisi bir etki yaratabilmektedir (Giles, 2002:284).
Schmid ve Klimitt (2011), ¢ekiciligi ve bireyin sosyo-demografik olarak kendisine
benzer olan kisilerle iligski kurma egiliminde olmasini, parasosyal etkilesimi belirleyici
faktorler oldugunu belirtmistir. Hatta kisilerin kendisine benzer kisilerle iligski kurma
egilimi, ortak benzerlik arayis1 parasosyal etkilesimin gelisiminde ¢ok dnemli bir yer
tutmaktadir (Rasmussen, 2018:283).

Parasosyal iliskinin olugmasi i¢in parasosyal etkilesim olmasi sart degildir.
Parasosyal etkilesim, TV izleme esnasinda oyuncu ile izleyici arasindaki karsilikli
birbirlerinin farkindaligina yonelik olusan sahte his olarak tanimlanirken, parasosyal
iliski daha uzun vadeli bir birlikteligi temsil etmektedir. Parasosyal iligki, programi
izleme esnasinda baglamis olsa da program sonrasinda da devam etmektedir (Dibble,
Hartmann & Rosaen, 2015:9).

Perse ve Rubin’e (1989) gore, parasosyal etkilesim ile izleyiciler begendikleri
karakterleri, kendilerinin yakin arkadasi, rol modeli ya da bilginin kaynagi olarak bir
danisman olarak gérmektedir. Izleyici ile parasosyal etkilesime gegen bu karakter ve
oyuncular, izleyicinin tutum ve davraniglarini degistirebilme konusunda etkili hale
gelmistir. Perse ve Rubin ayrica parasosyal etkilesimi bilissel ve davranigsal katilim
olarak iki farkli sekilde ele almustir. Izleyiciler karakterin oldugu programin bir sonraki
boliimiinii ya da o bdliimde gecen olaylar diisiiniiyorsa ‘bilissel katilim’, gevresi ile
dizi ve Kkarakterler hakkinda konusuyorsa ‘davranigsal katilim’  olarak
tanimlanmaktadir. Dizi ya da TV programi bittiginde ise olusan bu parasosyal
etkilesim de sona ermektedir (Batigiin, Sunal, 2017:53). Iizleme esnasinda biten
parasosyal etkilesim sonrasinda parasosyal iliski baglaybilmektedir. Bu da izleyicinin

halen daha karakterle ilgili olmasin1 saglamaktadir.
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Tiirkiye’de dizi karakterleriyle kurulan giiclii iliskiler nedeniyle ¢esitli olaylara
da tanik olunmaktadir. Ornegin, ‘Fatmagiil’iin Sugu Ne’ adl1 dizisi sonrasinda semt
pazarlarinda ‘Fatmagiil’iin kolyesi’ adiyla, Beren Saat’in dizide taktig1 kolye
satilmaya baslanmistir (Haberturk Gazetesi, 2011).

Bir diger 6rnek ise, Kurtlar Vadisi dizisinde oynayan ‘Cakir’ adli karakteri
oynayan Oktay Kaynarca’nin rolii geregi Olmesi neticesinde diziden ¢ikmasi ile
‘Cakir’ karakteri icin seyirciler gazetelere Olim ilanlar1 vermistir ve giyabinda
Tiirkiye’de bircok sehirde cenaze namazi kilmmistir. Dizi karakteri ‘Cakir’in
Oliimiinden dort y1l sonra bile gazeteye “Cakir’t unutmadik, acimiz biiyiik™ bagligi ile
Oliim ilan1 verilmistir ve ilanda asagida metine yer verilmistir (Habertiirk, 8 Nisan
2008):

"Merhum Ziya Yilmaz'in (Laz Ziya) damadi, Nesrin Hanim'in esi, Meral
Yilmaz'in enistesi, Polat Alemdar'in can dostu ve ortagi, Memati, Erhan
ve Abdilhey'in arkadasi, Merhume Derya Cakir'in agabeyi, Seyfo
Dayi'nin manevi yegeni, Selvi ve Pusat'in babalari unutulmaz isim
Siileyman Cakir'm vefatin1 bundan 1461 giin 6nce derin bir {iziinti ile
ogrendik. Acimiz biiyiikk. Merhuma Rahmet, es ve yakinlarina bagsagligi
dilerim. Saygilarimla. Tarik Bulut (Bir Yurttag)."

Dizideki ‘Cakir’ karakterinin yani sira, dizide karakter ile etkilesimde olan tiim
aile de benzer sekilde 6liim ilaninda anilmistir ve gercek bir insanmis gibi 6liim
ilaninda bahsedilmistir ve Sliimiin acis1 ve karaktere duyulan 6zlem yine gergekmis
gibi metinde s6z edilmistir. Karakterin diziden ¢ikmis olmasina ragmen karakter ile
olan parasosyal iliskinin devam ettigi goriilmektedir. Dizinin bu esnada Cakir
karakteri olmadan yayin hayatina devam etmesi, kisinin halen daha diger karakterler
ile parasosyal etkilesim ve parasosyal iligki kurabilmesi, sevdigi karakter ile olan
iliskisinin de devamliligim sagladig sdylenebilmektedir. izleyicinin bir stire sonra
gelistirdigi parasosyal iligkinin programin sonlanmasi ya da dizi karakterinin
ayrilmasimin lizerinden uzun bir zaman ge¢mesinden sonra azalmasi ‘parasosyal
ayrilik’ olarak tanimlanmaktadir. Bu dizi karakteri igin gazeteye verilen 6liim ilaninda
da gorildigl tizere izleyici igin iiziicii bir durum olabilmektedir. (Batigiin, Sunal,
2017:53).
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Tiirkiye’de popiiler olan bir diger dizi ‘Ezel’ i¢in de gergek ile sanal iliskinin
birbirine karistigi baska bir olay yasanmustir. Dizi esnasinda ‘Ezel’ ve ‘Eysan’
karakterlerinin cep telefonu numaralari ekrana yansimistir ve dizi hayranlar1 bu
sahneden sonra bu numaralar1 aramaya baslamig ve ulasamadigi i¢in de tepki
gostermeye baslamistir. Hatta bazi kisiler de ilgili telekomiinikasyon sirketine
bagvurarak bu numaralari lizerlerine kaydettirmek istemistir (Milliyet, 20 Subat 2010).

Bu sekilde parasosyal iliskilerini siirdiirme ¢abalar1 gézlemlenmistir.

3.3.1. Parasosyal etkilesimin olusumunda demografik etkenlerin etkisi

Parasosyal etkilesimin olusumunda yas, egitim, gelir seviyesi ve cinsiyet
demografik etkenlerinin etkisi ilgili alanyazinda arastirilmistir.

Cohen’in (1997) vyaptig1 calismalara goére kadin ile erkek izleyici
karsilastirildigina, kadin izleyicilerin, erkek izleyicilere kiyasla parasosyal etkilesime
daha fazla egilimli oldugu gozlemlenmistir. Ornegin, romantizm temali TV dizilerde
ya da filmlerde oynayan karakterlerle kurulan parasosyal iliski, kadin seyircinin evlilik
hakkindaki beklentilerini arttimasina ve romantik iligkilerle ilgili yeni tutumlar ve
inanclar gelistirmesine neden olabilmektedir. Hatta pembe dizilerin etkisi 6zelinde de
bu konuda farkli arastirmalar gergeklestirilmistir ve sonucunda ¢alismayan kadinlarin
daha fazla etkilendigi ortaya cikmistir (Batigiin, Sunal, 2017:53). Calismayan
kadinlarin televizyon karsisinda daha fazla vakit gecirdigi diigiiniiliirse de Onceki
caligmalarda vurgulandigi iizere televizyona olan bagliligin ve uzun slre maruz
kalmanin da yine 6nemli bir etken oldugu goriilebilmektedir.

Demografik degiskenlerden biri olan yas ile parasosyal etkilesim arasinda
anlamli bir iligkinin bulunup bulunulmadigi incelendiginde, bazi arastirmacilar
(Cohen, 2003) anlamli bir iliski olmadigini belirtirken, bazi ¢alismalarda da yas ile
parasosyal etkilesimin arasinda pozitif bir iliskinin bulundugu belirtilmektedir
(Gleich, 1997; Perse ve Rubin, 1990; Batigiin, Sunal, 2017:58). Tiirkiye’de de yasin
parasosyal etkilesime olan etkisini Ol¢limleyebilmek iizere bir aragtirma
gerceklestirilmistir. Lise 6grencileri iizerinde yakin zamanda yapilan bir ¢calismada 15
yasindaki Ogrencilerin parasosyal etkilesim diizeylerinin 18 yasindakilerden daha

yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir (Aytulun, 2015; Batigiin, Sunal, 2017:58).
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Demografik degiskenler ile Tirkiye’de TV dizilerinde yer alan karakterlerle
kurulan parasosyal etkilesimin birbiriyle olan etkisinin incelendigi Batigiin ve Sunal
(2017) tarafindan gergeklestirilen ¢alismaya gore, egitim diizeyi diistiikk¢e parasosyal
etkilesimin arttig1, egitimin parasosyal etkilesim ile negatif yonde giiclii bir iligkisi
oldugu ortaya ¢cikmustir. Levy (1979), egitimin parasosyal etkilesim ile negatif yonde
giiclii bir iligkisi bulundugunu vurgularken; Tian ve Hoffner (2010), egitim degiskeni
ile parasosyal etkilesim arasinda anlamli bir iligkinin bulunmadigi sdylemektedir.
Katilimeilarin aylik geliri bir diger deyisle sosyoekonomik diizeyine gore parasosyal
etkilesimin giicli incelendiginde ise aylik gelir ile parasosyal etkilesim arasinda bir ters
oranti oldugu gozlemlenmistir. Aylik gelir seviyesi arttikca parasosyal etkilesim
azalmakta, aylik gelir seviyesi azaldikg¢a parasosyal etkilesim daha giiclii bir sekilde

gerceklesmektedir (Batigiin, Sunal, 2017:59).

3.4. SOSYAL AGLARDA PARASOSYAL ETKILESiM OLUSUMU

Parasosyal etkilesim, ilk ortaya ¢iktig1 donemde kitle iletisiminde izleyici ve
medya karakteri arasindaki hayali karsilikli konusma olarak tanimlanmistir. Ancak
teknolojinin ilerlemesi ve Kitle iletisim araglariin ¢esitliligi ve farkli boyutlart
diisiiniildiglinde sonraki yaklagimlarda bu konsept medya karakteri ile olan herhangi
bir etkilesim olarak genisletilmistir (Giles, 2002; Hartmann, 2008:179). Devam eden
arastirmalarda, izleyicinin medya karakterini algilamasi esnasinda gerceklesen
psikolojik siirecler de incelenmeye baslamistir. Bu bakis acisiyla da medyaya maruz
kalimilan siire esnasinda, izleyici tarafindan herhangi bir medya karakterinin
algilanilmasi ve i¢sel ya da davranigsal bir reaksiyon gosterilmesi parasosyal etkilesim
stireci ile esdeger tanimlanmaktadir (Hartmann, 2008:179).

Parasosyal etkilesim ile sosyal etkilesim arasinda belirli benzerlikler
goriilmistiir. Bir medya figiiriine sanki gercekmis gibi yargilama yapildigi zaman, o
medya figiirii ya da karakteri sanki fiziki alanda varlik gosteriyormus gibi tepki
verilmis olmaktadir (Giles, 2002:284). Dolayisiyla parasosyal etkilesimin olusumu
geleneksel medyada baslamis olsa da bu etki sosyal ag sitelerinde de devam
etmektedir. Bunun 6nemli bir nedeni ise sosyal aglarin TV kanallarina benzer sekilde

izleyici ve programci arasinda bir iletisim olusmasina olanak saglamasidir. Bu aglar,
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yazili bir sekilde platformlarda yayinlanan igerikler vesilesiyle olabilmekteyken bir
yandan da gorsel olarak videolar vesilesiyle TV ekrani gibi islev gostermektedir.

Teknolojik geligsmeler ile birlikte hem sosyal iliskilerde hem de medya figiirleri
olan iliskilerde degisimler yasanmaya baslanmustir. Internet kullanimimin artmasi ile
birlikte geleneksel iliskilerde de doniisiimler baslamistir. Internette ortaya ¢ikan yeni
arkadaslik ve randevu platformlar1 ya da sohbet odalari iligski i¢in gerekli olan
‘yakinlik> boyutunun da yeniden sorgulanmasina neden olmustur. Sanal
arkadasliklarin uzun mesafeli duygusal iliskilerin olusmasinda herhangi bir engel
yaratip yaratmadigi da yine arastirilmaya baglanmigtir.

Cevrimigi etkilesimin ylizylize sosyal etkilesim ile fonksiyonel olarak esit olup
olmadigr Papachrissi ve A.M. Rubin (2000) tarafindan arastirilmistir. Yiizyiize
goriismekten memnun olmayan kisilerin fonksiyonel bir alternatif olarak internete
yonelmesi incelendiginde, arastirmacilarin hipotezlerini destekleyen sonuglar ortaya
cikmistir. Kisiler arasi iliskilerden memnun olan kisiler, interneti bilgi alma ve eglence
amacl olarak kullanmakta iken, sosyal kaygilar1 olan kisiler interneti ¢evrimigi haber
gruplart ve sohbet odalarinda vakit gecirmek amaciyla kullandig1r gézlemlenmistir
(Giles, 2002:285).

Sosyal kaygisi fazla olan kisiler, ¢evresindeki kisiler ile iletisim kurmakta
zorluk gektikleri igin sosyal etkilesim ihtiyaglarini hayali ya da imgesel karakterlerle
gidermektedir. Bu tarz kisilerde gercek insanlar ile gergeklesemeyen sosyal etkilesim,
bu sekilde medya karakteriyle parasosyal baglar kurarak olusmaktadir. Kisinin evlilik,
egitim, gecim gibi belirli bir konuda mutsuzlugu ya da hosnutsuzlugu bulunuyorsa
medya karakterleriyle bu alanda kurduklari1 parasosyal baglarin daha da kuvvetli
oldugu alanyazinda goriilmektedir (Batigiin, Sunal, 2017:54). Bu noktada da yakinlik
kavrami tekrardan sorgulanmaya baslanmistir. Bir diger O6nemli konu da siber
arkadaslik platformlarinda kisilerin kendileriyle ilgili verdikleri yas, egitim, karakter
gibi bilgilerin dogrulugunu sorgulamak olmustur; ¢linkii yanhs bilgilerden olusan
bircok sahte kimliklerin bu platformlarda iliskiler kurdugu da gozlemlenmistir. Bu bir
tehdit ya da tehlike olarak algilanabilirken bir taraftan da gercek iliskiler kurma
konusunda zorluk ¢eken kisiler i¢in kabul edilebilir hale gelebilmektedir.

Parasosyal etkilesimin olusumunda yiizylize bir iligkinin gerekliligine

bakildiginda ise son donemde yapilan arastirmalar, radyo spikerlerinin de
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dinleyicilerde parasosyal bir etki olusturdugunu ve dinleyicilerin davranislarini ve
tutumlari etkiledigini ortaya ¢ikarmistir (A.M. Rubin & Step, 2000: Giles, 2002:
288-289). Shramm and Wirth (2010), bu goriisii destekleyerek parasosyal iliskinin
olusmasi i¢in televizyonun tek medya aract olmadigini belirtmistir. Parasosyal
iliskinin olusmasi i¢in devam eden bir etkilesimin olmasi gerekliligini ve bu etkilesimi
saglayan herhangi bir medya aracinin sonucunda olusabilecegini savunmuslardir.
Cevrimigi yayinlar da parasosyal etkilesimin olusumunda ve devamliliginda etkili olan
medya araglar1 arasinda yer almaktadir (Dunn, Nisbett, 2014:26).

Sosyal medya platformlari, Uyeleri icin sosyal ve parasosyal bir sekilde
baglanabilmeleri i¢in gerekli ortami sunmaktadir. Horton ve Wohl (1956), parasosyal
etkilesimin olugsmasiyla izleyicilerin kars: taraftaki kisi ile ger¢cekmis gibi algiladigi
bir yakinlik ve samimiyet olgusuna sahip olmaya basladigini belirtmektedir.
Parasosyal etkilesim, bireyin medya karakteri ile arasinda bir yakinlik hissetmeye
basladig1 herhangi bir zamanda olusabilmektedir (Newcomb, 1982; Pfau & Parrott,
1993; Dunn, Nisbett, 2014: 28). Sosyal aglarin sagladig1 direkt ve dolayl iletisim ise
izleyicilerin sanki takip ettikleri kisi ile o an birlikteymigler gibi algilamalarina neden
olmaktadir (Stever & Lawson, 2013; Kim, Son, 2016:571).

Sosyal medya platformlari, sosyal medya karakteri ile takipgiler arasinda
parasosyal bir etkilesimin olugsmasini miimkiin kilabilmekte ve bu karakterler de
kigilerin fikirlerini, diisiincelerini, dikkatini, bilgi derinligini etkileyebilmektedir.
Sosyal medya fenomeninin ardi ardina ger¢eklesen mesajlari, 6zellikle ortak bir ilgi
alaninda oluyorsa, takipgilerin duygularimin ve modlarinin degigsmesine, empatik
reaksiyonlarin olusmasina, ilham alinmasinin tetiklenmesine sebep olmaktadir
(Ylksel, Labrecque, 2016; 1-2).

Sosyal ag siteleri, izleyiciye istedigi bir igerige yorum yapma ya da begendigi
kisiye e-posta gonderme olanagi sunmaktadir. Bu gelisme, geleneksel medyada tek
tarafli gergeklesen etkilesimi daha giiclii hale getirmekte ve etkilesimi daha gergekgi
kilmaktadir. Tiim bunlar da medya figiirii ve izleyici arasinda olusan parasosyal
etkilesimi kuvvetlendirmektedir (Rasmussen, 2018:284). Sosyal aglarin dogasi geregi
takipci ile medya figlrinln daha fazla karsilasmasi ve etkilesimin siirekli devam
etmesi parasosyal iligkinin daha gii¢lii olmasina neden olmaktadir (Kurtin, Brien, Roy

ve Dam, 2018:233). Son dénemde parasosyal iligkinin yeni medya araglarinda
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kullanimina iliskin yapilan arastirmalara gore Ozellikle Facebook ve Twitter gibi
interaktif bir dijital ortam sunan platformlarin parasosyal etkilesimi arttirdigi ve
kullanicilan kisiler arasi iligkilerden ziyade daha fazla parasosyal iliski kurmalarini
tesvik ettigi ortaya ¢ikmistir (Jin & Park, 2009; Jhen, 2014; Kurtin vd, 2018:236).

Bir taraftan da parasosyal etkilesimin tiiketicilerde birgok farkli etki yarattigi
gozlemlenmistir. Lim ve Kim (2011)’e gbre parasosyal etkilesimin olusmasi
izleyicilerin aligveris deneyiminin daha tatmin verici hale gelmesini saglamakta,
Hartman ve Goldhoorn (2011)’a gore keyif almasini ve eglenmelerini arttirmaktadir.
Izlenen programin iceriginden bagimsiz olarak medya karakterini izlemek ve takip
etmek de izleyiciye ya da takipgiye yiiksek bir haz verebilmektedir. Arastirmalara
gore; markalarin, ¢evrimici platformlarda iletisim seklinin agikliga dayanmasi ve
interaktifligin daha fazla olusmasi sebebiyle parasosyal etkilesimi daha fazla
besleyerek daha fazla fayda elde etmeleri mimkin olabilmektedir. Parasosyal
etkilesim deneyimini ve parasosyal iliskiyi arttiran bu c¢alismalar ise markalarin
tiketicinin guvenini, sadakatini ve gonilliligiinii daha fazla kazanmasina neden
olabilmektedir (Yiiksel, Labrecque, 2016; 4).

Horton ve Wohl (1956), medyada gergeklesen parasosyal iligkiyi tanimlarken,
izleyicilerin medya karakterinin sosyal hayatinin hatta miimkiinse 6zel hayatinin bir
pargast olma ve kendisiyle olan mevcut iliskilerini gelistirme isteklerinden ve
egilimlerinden bahsetmistir. Morton’a (1997) gore de toplumun her zaman iinli
kisilerin hayatim1 takip etme ve izleme meraki olmustur. Ozellikle Facebook ve
Twitter, ¢evrimigi tiiketici deneyimini degistiren dijital bir ortam sunmasiyla yeni bir
medya kanali olarak goriilmektedir (Yiiksel, Labrecque, 2016; 7). Bu baglamda da
sosyal medya ve sosyal aglar platformalarinin sundugu 6zellikler neticesinde
kullanictya marka fenomenine daha hizli erisebilme, her an takip edebilme,
duygularini paylasabilme ve iletisime ge¢me firsati sunmaktadir.

Ornegin, 2016 yilinda gerceklestirilen ve 500°den fazla Amerikali 6grencinin
katildig1 bir aragtirmaya gore, Unliilerin Twitter’da sosyal bir varlik gostermesi ve bu
agda hem 0Ozel hem de profesyonel hayatiyla ilgili paylasimlarda bulunmasi,
takipgilerin bu kisilerin sanki sosyal hayatlarinda varlik gosteriyor gibi hissetmelerine
neden oldugu goézlemlenmistir. Fanlarin, izledikleri iinliileri sosyal olarak mevcut

hissetmeleri ise sanki gercek hayatta arkadaslarmis gibi kendileriyle hayali olarak
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kisiler arasi bir iligski gelistirmelerini saglamaktadir (Kim, Song, 2016:574). Bu da
sosyal aglardaki aktif olarak varolusun parasosyal etkilesimi giiclendirdigini
goOstermektedir.

Chen’in (2011) yaptig1 bir arastirmaya goére Twitter kullanimi kisilerin
yakinlik, yoldaslik hissi ihtiyacini tatmin etmektedir. Ozellikle kullanicilar begeniyle
takip ettikleri kisileri kendi igeriklerinde “@” semboliinii kullanarak isimlerinden
bahsettikleri noktada bu ihtiyaglarini karsilamis olmaktadirlar. BOylece sosyal medya
araciligr ile takipgiler ve medya figlirii arasinda bir etkilesim ve parasosyallik
olugsmaktadir (Pennington, Hall, Hutchinson, 2016:59). Bu noktada parasosyal
etkilesim de farkli bir boyut kazanabilmektedir. Geleneksel medyada tek yonlii olarak
gerceklesen bu etkilesim, medya figliriiniin bir takipg¢isinin igerigine cevap vermesi ya
da begenide bulunmasi ile yakinlik hissiyatinin ¢ok daha fazla olugmasini
saglayabilmektedir. Bir taraftan da bir takip¢inin bir medya figiirline erigsmesi bir iligki
olacak anlamina da gelmemektedir. Halen daha bu iliski baz1 aragtirmacilar tarafindan
asimetrik olarak kabul edilmektedir (Bond, 2016:657). Bunun 6nemli bir sebebi ise
takip¢i medya figiirii hakkinda bir¢ok bilgiye sahipken, medya figiiriinlin takipgisi
hakkinda derin bir bilgiye sahip olmamas1 ve ayn1 sekilde yakin hissetmemesidir.

Algi 6tesi bir diger deyisle norm {istii iletisime (Paracommunication) gore; iki
sosyal varlik birbirinin farkinda oldugu an bir iletisim baslamaktadir (Watzlawick,
1999; Hartmann, 2008:181). Parailetisim, izleyicilerin medya karakterinin kendilerine
karst sembolik bir davranig gosterdigini ve kendilerinin gdsterdii sosyal
reaksiyonlarin farkinda oldugunu diisiinmesidir. Parailetisim, yeni interaktif medya
ortamlarinda ve yine geleneksel kitle medya iletisiminde ortaya ¢ikabilmektedir.
Ornegin, yapay zekaya sahip bilgisayar karakterleri kullanicist ile bir géz kontag
kurabilmekte, farkli yollarla hitap edebilmekte ve geribildirim saglayabilmektedir. Bu
da karsilikli olarak birbirlerinin farkinda olmalarina ve aralarinda sembolik bir
davranis olusmasina neden olmaktadir. Geleneksel kitle medya karakterleri daha gok
anonim seyirciye “merhaba, iy1 aksamlar sayin seyirciler” gibi genel bir konusma ile
seslenmektedir. Karakterler direkt olarak seyirciye hitap etmese dahi, sahneye
¢iktiklar1 anda halka agik bir varolus gdsterdiklerinin farkindadirlar. Izleyici kitlesi de
medyada bir karakter ile karsilastiginda bu bakis acisinin farkindaysa bu iletigimsel

durumun bir pargasi olarak hissetmektedir. Dolayisiyla halka agik platformda
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sergilenen herhangi bir davrans, kisilere hitap etmeye baslamaktadir. Ornegin, dizide
oynayan bir karakter, kameraya bakmadan diger oyunculara bakarak performansini
sergilemekte olsa bile izleyiciler parailetisimsel kurguya dahil olarak kendilerini ortak
izleyici ya da dinleyici olarak hissetmektedir (Hartmann, 2008:181-182). Sosyal
aglarda da benzer sekilde bir konugma basladig1 anca takipgiler kendilerini izleyici ya
da dinleyici olarak hissedebilmektedir. Boylece hem yeni medya karakterleri hem de
geleneksel medya oyunculart gerek direkt hitap ederek gerek etmeyerek ve sembolik
bir davranis sergileyerek parailetisim olusturma potansiyeli tagimaktadir.

Yiiksel ve Labrecque’nin (2016) yaptig1 calismalara gére sosyal medyada
parasosyal etkilesim Klimmt’in (2006) geleneksel medya calismalarinda bahsettigi
uUzere ti¢ boyutta olusmaktadir. Bunlardan ilki “Biligsel Parasosyal Etkilesim: Bilgiye
erisim imkan1”, ikincisi “Etkili Parasosyal Etkilesim: Ortak Duygu Paylagimi” ve
tglinclisi de “Davranigsal Parasosyal Etkilesim: Gozlemlenebilir  Cevrimigi
Davraniglar” olarak kategorilendirilmistir.

Bu sekilde izleyiciler takip ettikleri {inlii medya kisisi ile bu medyatik alanda
bulusmakta ve tek yonlii ya da ¢ift yonlii iletisim yoluyla onlarin 6zel ve profesyonel
hayati ile ilgili bilgi almaktadir. Ozellikle Twitter gibi sosyal aglar, takipgilerin
izledikleri medya fenomenlerinin mesajlarima cevap verme ya da begendikleri
sozlerini paylagsma olanagi saglamaktadir. Bu sekilde takipciler kendilerini izledikleri
kisi ile kisilerarasi bir iligski kurmasini ve arkadasi gibi hissetmesine sebep olmaktadir.
Takipgilerin, izledikleri {inlii kisilerin ya da fenomenlerin sosyal varligini kabul etmesi
ve sosyal varligi ile iliski kurmasi parasosyal etkilesim deneyimini artirmaktadir (Kim,
Son, 2016:571)

Ozdeslestirme ile parasosyal etkilesim arasinda benzerlik sosyal medya
platformlarinda da olusabilmektedir. Izleyici, medya aracihifiyla takip ettigi kisiyi
gorebilmekte ve sesini duyabilmektedir. Bu sekilde duygusal ve biligsel olarak bir
baglant1 kurmakta ve bu da medyatik bir iliskinin olusmasini saglamaktadir (Cohen,
2009:224). Ancak kisiler kendisine benzemeyen Kkisileri de hayatini ya da
paylagimlarn1 ilging buldugu icin takip edebilmektedir. Parasosyal etkilesimin
sonucunda bir 6zdeslestirme olusabilmekte ancak boyle bir sonuca kesin varilacak

seklinde bir yargi bulunmamaktadir.
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Sosyal aglarda davranigsal olarak goriilen parasosyal etkilesimler
incelendiginde ise kisilerin Twitter’da okuduklar1 i¢erikten ya da gordiigii fotograftan
sonra kendi kendine konusma ya da arkadasiyla sozli paylagsma istegi
olusabilmektedir. Bu, tipki seyircinin diziyi izledikten sonra dizideki karakterler
hakkinda konusmasina benzemektedir. Bir kisiyi takip etmek, takipten ¢ikarmak, bir
baskasini etiketleyerek twit girmek, icerigi begenmek, cevrimi¢i davranig olarak
adlandirilmaktadir. Hatta bir kisiyi takipten ¢ikarmak, parasosyal etkilesim olugsmussa
parasosyal ayriliga da neden olabilmektedir. Diger taraftan, begeni ile takip edilen kisi
eger takipcinin bir icerigini retweet etmisse, Horton ve Wohl un (1956) vurguladigi
hayali yakinlik duygusu perginlenebilmektedir. Izleyicinin kendisini fenomene ¢ok
daha yakin hissetmesine neden olmakta bu da parasosyal etkilesimin derecesini
artirmaktadir (YUksel, Labrecque, 2016; 19-20).

Davranigsal parasosyal etkilesim bir taraftan sirketler ve markalar igin de
onemli satis firsatlari yaratabilmektedir. Izleyicinin Twitter’da takip ettigi kisi
bulundugu restaurant’tan olumlu bir paylasimda bulundugu anda takipgiler, fenomen
ile ortak bir noktalarinin oldugu diisiinerek onlarda da ayni restaurant’a gitme istegi
dogabilmektedir. Fenomenlerin ya da liderler, ¢cevrimici platformlarda toplanan bagis
ya da imza kampanyalarma takipgilerin katilimlarimi isteyebilmekte ve bu noktada
takipcileri bu talebi yerine getirme egilimi gostermektedir (Yiiksel, Labrecque, 2016;
21). Tirkiye’de de fenomenlerin takipgilerini bu kampanyalara yonlendirdigi ve
destek istedigi goriilmektedir. Baz1 igeriklerde takipgilerine belirli hesaplari takip
etmelerini istedikleri de gozlenmektedir. Takipgileri eger onerilen bu kisileri takip

etmeye baslarsa yine davranissal bir parasosyal etkilesim olustugu s0ylenebilmektedir.

3.5 MEDYA FENOMENLERININ, KANAAT ONDERLERININ VE
LIDERLERIN SOSYAL AGLARDA PARASOSYAL ETKIiSi

Ozellikle son yillarda sosyal aglarm yiikselen bir trend haline gelmesiyle
birlikte olusan yeni iliskiler ve etkilesimler neticesinde, medya karakterlerinin yani
sira kanaat onderlerinin ve siyasi ya da kurum liderlerinin de etkisi incelenmeye
baslanmistir. Twitter, Instagram, LinkedIn gibi platformlarda medyatik kisilerin

paylastig1 icerikler ve sahsi hesaplarin1 yonetme stratejilerine gore takipgilerde farkli
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deneyimler olugsmasina neden oldugu i¢in incelenmeye baglanmistir. Yakin zamanda
alanyazinda bu konuda daha fazla ¢alismanin ortaya ¢ikmasi 6ngoriilebilmektedir.

Internette yer alan kisi say1sinin artmasi ve daha fazla bilgi alisverisi yapabilme
olanaginin olusmasi ile birlikte bireyler gerek politikacilarin gerek liderlerin gerek de
unlii medya figurlerinin daha fazla bu aglarda yer almasmi istemektedir. Internet
kullaniminin artigina paralel olarak sosyal ag sitelerinin herkes tarafindan kullaniminin
artmasi yoniinde beklentiler olusmaya baslamistir (Nisbett, Dunn, 2014:31).

Parasosyal etkilesim, karsi taraftaki kisi ile degerlerin benzerligine iliskin bir
alg1 olusturmaktadir. Mutz ve Martin (2001)’in belirttigi iizere kisiler arasi iliskilerde
oldugu gibi bireyler, arkadaslar1 ile ortak inan¢ ve deger tasidiklarini
diistinmektedirler, hatta bu ortakligin onlar1 biraraya getirdiklerine inanmaktadirlar.
Parasosyal iligkilerde de benzer olarak birey, parasosyal iliski yasadigr medya figiirii
ile kendisinin ortak deger ve inang¢ yargilar1 oldugunu algilamaktadir. Bu alginin
olugsmasi parasosyal etkilesimin olugmasi i¢in bir gereklilik degildir ancak c¢evrimici
etkilesimlerin yorumlanmasinda veya ¢evrimi¢i kampanyalarin olusturulmast
esnasinda goz Oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir siirectir (Dunn, Nisbett,
2014: 28). Bir taraftan da glven ve glvenilirlik kavrami hem seyirci hem de iletisim
caligmalar1 acgisindan biliylik 6nem tasimaktadir. Richmond ve MrCroskey’nin de
belirttigi iizere kanaat oOnderlerinin belirlenmesinde giivenilirlik kritik bir hal
almaktadir. Gilivenilirligin temel esaslarini ise ¢ekicilik, uzmanlik ve diiriistliik
olusturmaktadir (Rasmussen, 2018:285).

Kisisel hesaplar tizerinden medya fenomenleri, kanaat 6nderleri ya da tnluler
Twitter’da dort farkl tiirde igerik tiretmektedir. Birincisi, giin igerisinde yaptiklari
faaliyetler ya da islerle ilgili deneyimlerini paylasmak, ikincisi hobileri ya da 6zel
hayatiyla ilgili kisisel bilgiler paylagsmak, iicilinciisii gilincel konularla ilgili
diisiincelerini ve degerlendirmelerini paylagsmak ve dordiinciisii de kisisel degerlerini
halka duyurmak, herkesle paylagsmak. Amerika’da Amerikan futbolu takiminin
oyuncular1 ve onlarin takipgileriyle gerceklestirilen arastirmaya goére bu tarz twitler
parasosyal etkilesimin olusumunu ve parasosyal etkilesim siire¢ seviyesini
gelistirmektedir. Ornegin, yiizyiize goriismelerin birinde katilimcilardan  biri,
begendigi futbol oyuncusuyla ile ilgili olarak; mag¢ esnasinda izlediginde profesyonel

bir atlet gordiigiinii ancak Twitter’da takip ettiginde yaptig1 paylasimlar sayesinde
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profesyonel bir atlet olmasina ragmen aymi zamanda bir arkadasi kadar yakin
hissettigini, tipki arkadaslar1 ve kendisi gibi davrandigini belirtmektedir (Yiiksel,
Labrecque, 2016; 13-14). Bu noktada bilissel bir etkilesim oldugu gozlenmektedir.
Geleneksel medyada izleyiciler begendikleri iinlii ya da oyuncu hakkinda bulundugu
rol kadar bilgi sahibi olabilmekte iken, sosyal medya platformlar: ile artik giinliik
hayatta erisilmesi miimkiin olmayan kisilere daha yakin olunabilmektedir. Kendileri
hakkinda daha dazla bilgiye erisilebilinmektedir. Bu da parasosyal etkilesimin
olusturdugu ‘yakin arkadas olma’ hissini daha da gii¢clendirmektedir. Bu ¢er¢evede
sosyal medya platformlari, agik olarak tiim halka sundugu derin bilgi ile sosyal medya
tiiketicilerinin parasosyal etkilesime gecmesini sagladigl gdzlemlenmektedir.

Medyatik kisiler ile takipgileri arasinda medya kanallar vesilesiyle bir yakinlik
varmig gibi bir algi, takipgiler nezdinde tek tarafli olarak olusmaktadir. Bu da
parasosyal etkilesimi saglamaktadir. Sosyal aglarin ortaya ¢ikmasi ile takipgiler,
mevcut olan parasosyal iliskilerini giiglendirmek i¢in bu platformlarda takip etmekten
hoslandiklar1 medya figlrleri ile iletisime gegebilmekte ve onlar takip
edebilmektedirler. Twitter’da bir igerik girilirken “@” semboliiniin kullanilmasi ve
yanina kiginin Twitter’a 6zel hesap adresinin eklenmesi o kisiye uyari gitmesini
saglamaktadir. Bir kisi, takip ettigi iinlii kisiyi ya da medya figiirlinii bu sekilde
etkileyebilmektedir. Ornegin, kisi “Aksam @KatePerry nin konserine gidecegim igin
cok heyecanliyim!” seklinde Twitter’a bir icerik girdiginde, takipgilerine Kate Perry
sanki tanigtig1 ve erisebildigi bir yakiniymis gibi gostermeye calistigi ve bir taraftan
da Kate Perry’nin kendisine cevap verme iimidini tasimakta oldugu goriilmektedir
(Pennington, Hall, Hutchinson, 2016:58).

Sosyal aglarda eger bir fikir 6nderi ya da {inlii kisi takipgilerinden gelen bir
mesaj1 yanitladiginda, takip¢i hemen izleyicinin kendisini dikkate aldigimi ve
onemsedigi hissetmeye baslamaktadir. Bu etkilesim de izleyici ve medya figiirii
arasinda ¢ok giicli bir parasosyal iliski olusmasimi saglamaktadir. Twitter
kullanicilar, takip ettikleri fenomenler ya da liderler tarafindan paylastiklart
iceriklerine bir yanit aldiklar1 taktirde, kendi takipgileri nezdinde 6nemli bir basar1 elde
etmis ve taninmis hissine kavusmaktadirlar. Karsilikli bir etkilesim olugsmasina olanak

saglayan Twitter platformu, izleyici ve kanaat onderi arasindaki mevcut parasosyal
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iliskinin daha da olgunlagmasi ve giiclenerek devam etmesi yoniinde bir potansiyel
saglamaktadir (Pennington, Hall, Hutchinson, 2016:69)

Ancak Horton ve Wohl (1956) bu kavrami ilk ortaya c¢ikarttiklart zaman
belirttikleri iizere halen daha bu etkilesim tek tarafli olarak gergeklesmektedir. Medya
figiirli izleyiciye yanit vermis olsa dahi, izleyicinin kendisi hakkinda bildigi bilgiye
kiyasla izleyici hakkinda ¢ok daha az bilgiye sahiptir (Rasmussen, 2018:291). Bu
durum parasosyal iliskinini olusmasini engellememektedir. Hatta daha Once
geleneksel medyada olusan parasosyal etkilesime kiyasla sosyal aglarda olusan
etkilesim daha fazla gerceklesmektedir. Bunun sebebi ise izleyicinin takip ettigi kisiyi
daha fazla gérmesinden kaynaklanmaktadir (Kurtin vd, 2018: 245).

Lee (2013) tarafindan, Twitter’da takipcilerin politikacilarin mesajlarina nasil
bir yanit verdigini incelemek iizere gergeklestirilen arastirmaya gore politika
liderlerinin sosyal medyadaki varligi ve mesaj paylasimi parasosyal etkilesimin
olusumunu artirmaktadir (Kim, Song, 2016:572). Sosyal ag siteleri bireylere
politikacilar ile ‘arkadas’ olmayi saglayan teknolojik bir altyapisi sunmakta ve bireyler
de siyasi lider ve kampanyasi hakkinda istedigi her an bilgi alabilmekte ve bu liderlere
erisebilmektedir (Dunn, Nisbett, 2014: 28).

Parasosyal iligkinin 6nemli bir 6zelligi olarak izleyici medya karakterini bir
arkadas hatta belirli durumlarda bir rol model ya da ilham aldig1 bir danigsman olarak
da gérmektedir. Izleyiciler, parasosyal bag kurduklari kisilerden etkilenmektedirler ve
kendilerini bilginin kaynagi olarak goérerek kendi tutumlarini da bu etki altinda
degistirebilmektedir (Perse ve Rubin, 1989; Batigiin, Sunal, 2017:58). Sosyal aglarda
bulunan medya fenomenleri de bu ¢ercevede bir etki alani yaratmaktadir ve sahip
olduklar1 sahsi sayfalarinda paylastiklar1 fikirleri ile takipgilerinin tutum ve
davraniglarini etkileyebilmektedirler.

Tian ve Hoftner’a goére (2010) parasosyal etkilesimin bir diger sonucu da
tliketicide medya fenomeni ile benzer seyleri tilkketme arzusunun olusmasidir (Yiiksel,
Labrecque, 2016; 4). Bu, fenomenin giydigi kiyafetten, yemek yedigi restauranta gore
izleyicide ayni etkiyi yaratabilmektedir ve izleyicide benzer sekilde davranma durtusu
olusturabilmektedir. Bu agidan bakildiginda, gevrimici kisisel sosyal ag hesaplari,
dijital bir ortamda gercege dayali sosyal bir etkilesim saglamasi ve sosyal ag hesabinin

kisisel bir marka haline gelmesi ile enteresan bir bicim almistir. Unliilerin Twitter
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hesaplar1 buna ornek verilmektedir. Ozellikle moda bloggerlar1 kendi sosyal ag
hesaplarim1i  bir marka olarak konumlandirmakta ve tliketim aktivitelerini
tetikleyebilmektedirler. Bu yiizden parasosyal etkilesimin goriildiigii geleneksel
medya, bilgisayar tabanli yeni medya alanlarina genislemektedir. Bu da markalarin
kendilerini sadece geleneksel medya ile sinirlamamalarini, ayn1 zamanda ¢evrimici
cevrelerde de ilettikleri mesajlar ile bilinirliklerini artirmalarin1 ve hedeflerine
ulagsmalarini saglamaktadir (Yiiksel, Labrecque, 2016; 6).

Sosyal medya, bu yonleriyle agizdan agiza pazarlamanin yapilabilmesi i¢in
onemli bir platform haline gelmistir. Bir¢ok kurum bu aglarda igerigini yaymaya
caligmaktadir. Sosyal aglar kisilerin satin alma egilimini etkilemekte ve markalara da
goriintirliiklerini artirma firsati sunmaktadir. Bir marka haline gelebilmek ve halka
iligkiler ve reklam c¢alismalar1 yiirlitmek i¢in de parasosyal etkilesim izleyici de
yarattigi etki ile onemli bir ara¢ haline gelmistir. Parasosyal etkilesim artik sadece TV
dizi oyuncular1 ya da iinlii sporcular ile izleyicisi arasinda degil, dijital diinyanin yeni
kanaat Onderleri ve fenomenleri ile izleyici arasinda da gergeklesmektedir
(Rasmussen, 2018:292). Internetin ve sosyal aglarm kullanim rakamlarina ve son
yillardaki artisa bakildiginda ise dijital diinyadaki fikir 6nderlerinin izleyici ile daha
fazla etkilesime gegme olanagina sahip olacagi ongoriilebilmektedir.

Dolayisiyla sosyal aglardaki parasosyal etkilesimin marka yonetimi a¢isindan
halkla iliskiler ¢alismalarina katki sagladig goriilmektedir. Ornegin, bir marka bir spor
takimina sponsor oldugunda takimin kendisi markay: temsil etmektedir. Ancak sosyal
ag platformlarimin gelisimi ile birlikte sadece spor takimi iizerinden izleyici ile
parasosyal etkilesime gecmek ve parasosyal iliski kurmak tiim firsatlari
degerlendirmemek anlamina gelmektedir. Spor takimindaki her bir oyuncu — tercihen
basarili ve sevilen, kabul gormiis- Twitter’da ayr1 ayr1 markayi temsil edebilmekte ve
takipcileri ve taraftarlar ile parasosyal etkilesim olusturarak duygusal, bilissel ve
davranigsal etkiler yaratabilmektedir (Yiiksel, Labrecque, 2016; 23). Fenomenin
paylastig1 icerikler, marka ile bagdastirilabilmekte ve markanin vizyonunu temsil
etmesi gerekmektedir. Bu noktada markalar da is birligi yapmis oldugu fenomenleri,
tinliileri, liderleri dogru bir sekilde se¢mesi gerekmektedir, aksi taktirde markanin
itibarinin zarar gérme ihtimali de ortaya ¢ikabilmektedir. Bir taraftan da parasosyal

etkilesimi artiran kavramlardan biri olan ‘otantiklik’ de korunabilmelidir.
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Son donemde YouTube, 6zellikle gen¢ nesil arasinda onemli ve etkili bir
medya kanali haline gelmistir. YouTube’un kendi agikladig1 rakamlara gore, her giin
YouTube’da bir milyar saatten fazla video izlenmektedir. Youtube’un toplamda bir
milyardan fazla kullanicis1 bulunmaktadir. Bu da tiim diinyadaki internet
kullanicilarinin {igte birine denk gelmektedir (Youtube, 2019). Youtube’un bu kadar
genis Kkitleler tarafindan kullanilmakta olmasi bir medya kanali gibi kendi
fenomenlerini olusturmasini saglamigtir. Herkes diledigi an Youtube igerisinde kendi
kanalin1 agabilme firsatina sahiptir. Youtube’un slogan1 ‘Kendini Yayinla’dir ve artik
kendi videolarini ¢eken, kurgulayan ve yimlayan bir¢ok kisi belli bir takipg¢i sayisinin
Uzerinde ise kendisini ‘Youtuber’ olarak tanimlamaktadir (Chen, 2014; Kurtin vd,
2018:237). Youtube fenomenleri kanallarindan paylastiklar1 bilgileri, sanki yakin
arkadaglariyla paylagiyor gibi aktarmaktadir. Bu da agizdan agiza fikir paylasimini
daha biyuk 6lgekte bir yerde yapmaya es haline gelmistir (Rasmussen, 2018:282). Bu
da iceriklerinin 6zgiinliigii ve begenilmesine bagli olarak yerli ve kiresel birgok
Y outube fenomeninin olugmasina neden olmustur.

Youtube ayni zamanda platform olarak c¢evrimi¢i yayin yapan kisilere,
izleyicisi ile glivene dayali gii¢lii iligkiler kurma olanagi sunmaktadir (Rosmussen,
2018:290). Yapilan arastirmalara gore, Youtube fenomenleri bir diger deyisle yeni
donem kanaat oOnderleri, popiilerlik seviyelerinden bagimsiz olarak izleyiciler
nezdinde bir giiven olusturmaktadir. Ornegin 100.000 takipgisi olan bir fikir énderi de
3 milyon takipgisi olan bir fikir 6nderi de Youtube platformunda takipg¢inin radarinda
ise ve igerigi begeniyorsa ayni sekilde giiven vermektedir. Hatta izleyicilerin, fikir
onderlerinin ya da fenomenlerin youtube platformunda Onerdigi tiriinleri alma
konusunda yiiksek egimli olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Halka iligkiler ¢alismalarim
destekleme amaciyla markalar, bu fenomenler ile is birligi yapma konusunda daha
istekli hale gelmistir (Rasmussen, 2018:289).

Parasosyal etkilesimin ‘haz alma’ ¢iktis1 ise 21. yiizyilda haz almaya ek olarak
‘bilgi alma’ olarak da evrildigi goriilebilmektedir. Yapilan arastirmalar takipgilerin
fikir onderleri ve liderleri sosyal medyada bilgi alma ve trendleri 6grenme amaciyla
takip ettigini belirtmektedir. Parasosyal etkilesim deneyiminin olusmasinda ‘sozlii
seslenme’ kavrami da 6nemli etkenlerden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal ag

platformlar1 da takipgi ve takip edilen arasinda “sozlii seslenme’ etkisini ortaya gicli
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bir sekilde koyabilmektedir. Medya fenomenleri, kanaat dnderleri, siyasi liderler ve
sirket yoneticileri, takipgilerine bu aglar vesilesiyle direkt olarak seslenebilmekte ve
onlarla etkilesime gecebilmektedir. Ozellikle Twitter, fenomenlerin ya da liderlerin
takipgilerine belirli bir karakter sinir1 igerisinde seslenme imkan1 saglayabilmektedir.
Parasosyal etkilesim deneyiminin olusmasinda bir diger etken ise viicut durusudur.
Konusan kisinin yiiziiniin ve bakislarinin izleyiciye doniik olmasi yine bu deneyimi
arttirmaktadir. Ornegin, YouTube iizerinden yayin yapan gazeteciler ya da fenomenler
seyirci ile birebir goz temasi kurarak onlara seslenmektedir.

Unlii kisiler, sosyal medya aglarinda kendileriyle ilgili birgok igerik
paylagmaktadir. Aileleri ve arkadaslariyla birlikte gecirdikleri anlardan, profesyonel
isleri ilgili yasanan gelismelerden hatta ilerleyen donemde gerceklesecek olan proje
ya da aktivitelerinden bahsetmektedirler (Hambrick, Simmons, Greenhalgh, &
Greenwell, 2010; Kassing & Sanderson, 2010; Stever & Lawson, 2013; Kim, Song,
2016:570) Dogrudan ve interaktif iletisim methodlart sunan sosyal medya
platformlarinda iinliileri takip eden fanlar sanki iinliiyii yakinen tantyormus hissine
kapilmakta, kendisini daha yakin hissetmekte ve giiclii bir parasosyal iliski
kurmaktadir (Kim, Song, 2016:570). Bu etkilesimin daha canli ve anlik ana gelmeye
baglamas1 ise sosyal medya kullanicisinin bir televizyon izleyicisi ya da radyo
dinleyicisine gore daha fazla etkilesim kurmasini1 ve daha giiclii bir parasosyal iligki
deneyimlemesini saglamaktadir (Kurtin vd, 2018:237). Bunun nedeni ise; kisilerin
televizyonda izledikleri kisilerin Twitter hesaplarindan bir paylasimda bulunmasi,
izleyiciye sanki kamera arkasi bilgi aliyormus hissi vermekte ve bu da kendilerinin
begendikleri medya figiirlerine kars1 daha yakin hissetmelerini saglamaktadir (Bond,
2016:657).

Yeni teknolojilerin gelismesi ve kisiler arasi iliskilerin ¢evrimigi olarak
olusturulmasi ile birlikte; siyasi liderlerin bu platformlarda parasosyal etkilesim
olusturma firsat1 daha 6nemli hale gelmektedir. Amerika Birlesik Devletleri 2008 ve
2012 baskanlik seciminde adaylarin sosyal aglar sitelerini daha fazla kullanmaya
basladigi, bu kanallardan kampanyalar ile ilgili bilgi paylastiklar1 ve hedef kitleleri ile
daha baglantili hale geldikleri gézlemlenmistir. Oy verenler ise bagka insanlarin neler
diisindtigiinii ve hissettigini anlamak i¢in Facebook ve diger sosyal ag sitelerini

kullanmistir (Quan- Haase and Young, 2010:357). Hatta Facebook kullancilarina
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kampanya ile ilgili yorum yapma ve soru sorma olanagi da sunmaktadir. Sosyal ag
sitelerinin sundugu bu altyap1 sayesinde politikacilar ile gergeklesen bu etkilesim
sonucunda kamu ile siyasi liderler arasinda parasosyal iliskilerin olusumu
artirmaktadir (Dunn, Nisbett, 2014: 29). Tirkiye’de de 2019 yilinda gergeklesen yerel
secimlerde Belediye Bagkan Adaylar1 yogun bir sekilde sosyal aglar1 kullanmiglardir.
Ozellikle en ¢ok kullandiklar platformlar Twitter ve Instagram olmustur. Adaylardan
biri se¢im stresince sosyal medya ve sosyal aglarin kullanimu ile ilgili olarak su s6zleri
kullanmigtir: “Dijital alanda tipki geleneksel alanda oldugu gibi farkli mecralar ve
kullanict profilleri mevcut. Ancak hepsinde gecerli bir dil var, o da samimiyet.
Kullandigimiz tiim mecralarda temel hedefimiz iletisim ve samimiyet” (Marketing
Turkiye, 2019).

Amerika’da gerceklestirilen bir arastirmaya gore, siyasi liderlerin ya da
adaylarin sosyal ag sayfalarindan kendilerinin paylastiklari mesajlar, geleneksel
medyadan iletilen mesajlara gore cok daha yuksek kalitede algilanabilmektedir.
Adaylarla ilgili agilan ve kampanya mesajlarini igeren websiteleri ile adaylarin kisisel
sosyal ag profillerinin etkisi karsilagtirildiginda, yine adaylarin sosyal ag sayfalarindan
mesajlarinin daha giiclii iletilmesini sagladig: ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla etkilesime
izin veren Facebook, Twitter gibi sosyal ag siteleri, adaylarin oy verenleri harekete
gecirmek icin daha etkili platformlar olarak goriildigi belirtilmistir (Nisbett, Dunn,
2014:36).

CEO’nun sosyal aglarda yer almasi ve erisilebilir olmasi, parasosyal iletisimin
olusumundaki etmenlerden olan ‘arkadaslik/yoldashik’ boyutunu desteklemektedir.
CEO takip eden kisiler kendisiyle bir yakinlik olusturabilmektedir. Sosyal aglar,
CEO’yu daha insancillastirarak halka daha yakin ve erisilebilir bir konuma getirmekte
ve boylelikle daha giiclii parasosyal etkilesimlerin ortaya c¢ikmasina neden
olabilmektedir (Tsai ve Men, 2016:1852). Daha &nce alanyazinda vurgulandigi iizere,
kisiler karsisindaki birey ile bir yakinlik ya da arkadaslik duygusu hissettigi anda onun
Onerilerini, fikirlerini daha fazla dinlemeye hatta hayatinda uygulamaya ve
cevresindeki kisiler ile de paylasmaya baglayabilmektedir. Dolayisiyla giliniimiizde
kurumlar kurum iletisim kampanyalarini olustururken takipgi ile kurum lideri ya da

sozclisli arasinda bu yakilik iligkisini kurmasi gerekmektedir. Kurdugu taktirde,
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parasosyal etkilesimin olusmasi ve bunun uzun dénemli bir iliskiye dondiirmeleri
mimkun hale gelebilecektir.

Kurumlar daha 6nceden sadece geleneksel medyada yer alan tnlileri ya da
fikir onderlerini tiriinlerini tanitmak i¢in kullantyorken giiniimiizde sosyal aglarin daha
da popiiler hale gelmesiyle birlikte sosyal aglarin fikir onderleri ile de is birligi

calismalar1 ylrltmeye basladigi gériilmektedir.

113



DORDUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYADA KANAAT ONDERI OLARAK CEO’NUN

PARASOSYAL ETKIiSi: TWITTER UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN YONTEMIi

4.1.1. Aragtirmanm Onemi ve Amaci

Kurumlarin sosyal medya kullanimlarinin 6zellikle 21. yiizyilda énemi ve
katkist hakkinda birgok calisma olsa da CEO’larin sosyal medya kullanimlari ile ilgili
derinlemesine arastirmalar yeni yapilmaya baslanmaktadir. Ozellikle Tiirkiye sosyal
medya kullaniminda diinyada ilk on {ilke arasinda yer alirken Tiirkiye’de gorev yapan
CEO’larin sosyal medya kullanimi, takipgiler nezdinde parasosyal etkisi ve bunun da
organizasyonun halkla iligkiler c¢alismalarina etkisini gosteren bir inceleme
yapilmamustir.

Bu arastirma, Tsai ve Man’in (2016) “Sosyal CEO: CEO’larm Iletisim
Tarzlarinin ve Parasosyal Etkilesimlerin Sosyal Ag Aiteleri Uzerindeki Etkisi” adl
caligmasmin Tirkiye’deki gecerliligini 6lgmek ve bir Tiirkiye 6rnekleminde elde
edilecek sonuglarin belirlenmesi ve karsilastirilmast amaciyla  yapilmstir.
Aragtirmanin diger amact ise, Tirkiye’deki CEO’larin sosyal ag iletisimlerinin,
kurumun halkla iligkiler calismalarina giiven, memnuniyet ve kamu avukathigi

kavramlar1 agisindan olumlu etkisini ortaya koymaktir.

4.1.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmada nicel arastirma yontemi ¢ergevesinde betimsel bir calisma
yapilmistir ve arastirmada kullanilan veriler ¢cevrimici anket teknigi ile toplanmustir.

Bu arastirmada referans alinan Tsai ve Man’in (2016) “Sosyal CEO: CEO’larin
[letisim Tarzlarinin ve Parasosyal Etkilesimlerin Sosyal Ag Siteleri Uzerindeki Etkisi”

adli calismasindan faydalanilmistir.
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Bu arastirmada kullanilan tiim 6lgiim 6geleri, onceki literatiirden benimsenmis
ve bu c¢alisma baglamina uyacak sekilde adapte edilmistir. Tsai ve Man’in (2016)
yukarida adi gegen caligmasinda kullandigr Richmond ve McCroskey’e (1990) ait
Iddialilik-Duyarlilik Olgiimii, Tsay ve Bodine (2012) ile Eyal ve Te’eni-Harari’nin
(2013)’nin ¢alismalarindan uyarlanan Cok Boyutlu Parasosyal Etkilesim Olcegi, Hon
ve Grunig’in (1999) Halkla iliskiler liski Ol¢iim 6lcegi icerisinde yer alan 6 boyuttan
ikisi; giiven ve tatmin boyutlari ve CEO’nun temsil ettigi sirkete yonelik kamu
avukathigmi degerlendirmek i¢in, Author’dan (2014) benimsenen bes 0Oge

kullanilmastir.

4.1.3. Arasirmanin Kapsam ve Smirhliklar

Aragtirma, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme
yontemi ile gergeklestirildiginden arastirmadan elde edilecek sonuglarin evrene
genellenebilmesi miimkiin degildir. Elde edilen bulgular sadece arastirma 6rneklemi
olusturan 123 kisi lizerinde gecerlidir. Arastirma Orneklemi agirlikli olarak o6zel
sektorde c¢alisanlardan olusmasi nedeniyle daha ¢ok 06zel sektdr calisanlarinin

diisiincelerini yansittig1 diisiiniilmektedir.

4.1.4. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin temel problemi; CEO’larin duyarli ya da iddial: iletisim stilinin
parasosyal etkilesime etkisi ile organizasyonun halkla iligkiler ¢aligmalarina katkisi

arasinda bir iliski olup olmadig1 lizerinedir.

4.1.5. Arastirmanin Sorulan

Arastirmanin sorular1 asagidaki sekildedir.

- Tiirkiye’de sosyal medya kullanim aliskanhiklar1 ve CEO takip etme
yoneliminin beyaz yaka calisandaki mevcut durumu nasildir?

- CEO’larin sosyal aglarda duyarli ya da iddiali iletisiminin parasosyal

etkilesimin olusmasinda bir etkisi var m1?
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- Parasosyal etkilesim, kurumun halkla iliskiler ¢alismalarinin ¢iktilarini
olumlu etkiler mi?

- CEO’nun sosyal aglardaki duyarli ya da iddial1 iletisiminin kurumun halkla
iligkiler ¢alismalarinin ¢iktilarinda olumlu ya da olumsuz etki olusturur mu?

- Demografik farkliliklarin parasosyal etkilesimin olusmasinda bir etkisi var

mi1?

4.1.6. Hipotezler

Arastirmanin hipotezleri asagidaki sekilde yer almaktadir:
Hi. CEO’nun duyarli iletisimi, Parasosyal Etkilesimi olumlu olarak etkiler.
H>. CEO’nun iddiali iletisimi, Parasosyal Etkilesimi olumlu olarak etkiler.
Hs. CEO’nun duyarl: iletisimi, iddiali iletisime kiyasla Parasosyal Etkilesimi
daha olumlu olarak etkiler.
Hs. CEO’larin sosyal medya iizerindeki duyarli iletisimi, organizasyonun
halkla iliskiler ¢alismalarini olumlu etkiler.
Hs. CEO’larin sosyal medya tlizerindeki iddiali iletisimi, organizasyonun halkla
iliskiler ¢alismalarini olumlu etkiler.
Hes. CEO’larin sosyal medya iizerindeki duyarli iletisimi, iddiali iletisime
kiyasla organizasyonun halkla iliskiler ¢alismalarini daha olumlu etkiler.
Hz. CEO’nun parasosyal etkilesimi, organizasyonun halkla iliskiler
caligmalarini olumlu etkiler.
Hs. Parasosyal etkilesimin giicii takipgilerin cinsiyetine gore farkli etki yaratir.
Hs.1 Kadin takipgilerde parasosyal etkilesim daha fazla gergeklesir.
Hs.2 Erkek takipcilerde parasosyal etkilesim daha fazla gergeklesir.
Ho. Parasosyal etkilesimin giicli takipgilerin yas araligina gore farkli etki
yaratir.
Ho1 35 yasin altindaki takipgilerde parasosyal etkilesim daha fazla
gerceklesir.
Ho2 35 yasin iistiindeki takipgilerde parasosyal etkilesim daha fazla
gergeklesir.
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4.1.7. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evreni, siirekli Istanbul’da ikamet eden, agirlikl olarak 25-45
yaslarinda orta yonetici seviyesinde beyaz yaka c¢alisan olan, aktif olarak gin
icerisinde internet kullanan, sosyal ag hesaplari bulunan, sosyal ag hesaplari lizerinden
gindemi ve cevresini takip eden, farkli endiistrilerde farkli pozisyonlarda calisan
kisilerden olugsmaktadir.

Bu evrenden tesadifi olmayan Ornekleme ydntemlerinden olan kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak érneklem secilmistir. Orneklemde farkli demografik
gecmislere sahip kullanicilar bulunmaktadir. Farkli yas gruplari, cinsiyet ve egitim
diizeylerinden yanitlayanlar toplanmistir.

Calismanin ilk bolimii demografik farkliliklar1 ve sosyal aglari kullanim
aligkanliklarini, ikinci boliim ise hipotezlerin test edildigi bolimdiir. Aragtirmanin
orneklem biiyiikliikleri ise su sekikdedir. Ilk bélim toplamda 123 kisi ile
gergeklestirilmistir. Hipotezlerin test edildigi ¢alismanm ikinci bolumi ise 123 kisi
arasinda en az bir sirket CEO’su takip eden toplamda 71 kisi kisinin verdigi yanitlar

iizerinden degerlendirilmistir.

4.1.8. Veri Toplama Araclan

Aragtirmada nicel arastirma yontemi kullanilmigtir ve Surveymonkey
platformu Gzerinden olusturulan ¢evrimigi bir link, is diinyasinda farkli endUstrilerde
faaliyet goOsteren sirketlerde c¢alisan giris, orta ve st diizey yoneticiler ile
paylasilmistir. Anket ¢alismasi Istanbul’da gergeklesmistir. Katilimeilara 28 Mart — 1
Mayis tarihleri arasinda Surveymonkey iizerinden olusturulan gevrimici anket linki e-
posta ile gonderilerek veriler toplanmustir.

Ankete toplamda 135 kisi katilmistir ve katilimcilarin 123’14 anketi
tamamlamistir. 12 kisi anketi tamamlamadiklar1 ve yarida biraktiklar: igin gorlsleri
elenmistir. Arastirmanin birinci boliimiiniin arastirma 6rneklemini anketi tamamlayan
123 kisi olusturmaktadir. Hipotezlerin test edildigi ¢alismanin ikinci béliimiine ise bu

orneklem igerisinde sosyal aglarda en az bir CEO takip eden 71 kisi katilmistir.
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Arastirmanin ikinci boliimiinde ‘CEO’nun sahip oldugu o6zelliklerin takip ve
etkilesimi’ etkilemesi ile ilgili yonetilen soruda iki madde i¢in birer veri kaybi
gerceklesmistir ve soruya cevap veren kisi sayist 15 maddedin ikisinde 70’e
diismiistiir.

Ankete katilanlarin yanitlar1 Surveymonkey platformu tizerinden toplanmustir.
Daha sonra bu verileri IBM SPSS Statistics v.20 programina aktarilmistir ve bu

yazilim kullanilarak analizler ger¢eklestirilmistir.

4.2. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLER

Bu aragtirmada kullanilan tiim 6l¢iim 6geleri Tsai ve Men (2016)’in “Sosyal
CEO: CEO’larm Iletisim Tarzlarinin ve Parasosyal Etkilesimlerin Sosyal Ag Siteleri
Uzerindeki Etkisi” adl, gegerliligi ve giivenirligi kabul edilmis galismasindan
kullanilmigtir. Tsai ve Men (2016) kullandiklar1 tiim o6lgiim degerleri Onceki
literatiirden  benimsenmis ve bu c¢alisma baglammma uyacak sekilde
operasyonellestirilmistir (Bknz. Ek 1). Bu ¢alismaya adapte edilen dl¢ekler asagidaki
sekildedir.

4.2.1. iddiahhk-Duyarhhk Olgiimii

Arastirmada Richmond ve McCroskey’e (1990) ait Iddialilik-Duyarlilik
Olgiimii kullanilmistir. CEO’nun iletisim tarzim1 degerlendirmek igin duyarliligina
iliskin asagidaki dokuz 6ge ele alinmistir:

- Iyi bir dinleyici

- Topluluklarin ihtiyaclarina kars1 hassas

- Mgili

- Duyarl:

- Samimi

- Canayakin

- Dostane

- Merhametli

- Anlayish

Iddialiliga iliskin ise alt1 6ge ele alinmistir:
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- Lider gibi davranan
- Baskin

- Agresif

- Rekabetci

- Zorlayici

- Glgclii bir kisilige sahip

4.2.2. Cok Boyutlu Parasosyal Etkilesim Olcegi

Rubin ve Perse’in (1987) parasosyal etkilesim 6l¢egi kullanilmistir. Yol
gosterme (rehberlik) yedi 6ge ile dlclilmiistiir

- “CEQO’yu bir rol model olarak goriiyorum”,

- “CEQO’dan bir seyler 6grenmekten memnunum”,

- “CEO’nin sosyal ag sayfalarindan 6grendigim tavsiyeleri

uyguluyorum”,

2 “CEQ’ya hayranlik duyuyorum”,

- “CEO bana 6nemli seyler dgretiyor”,

- “CEQO’nun bana yol gostermesini istiyorum”

- “Genellikle fikirlerimi CEO’nun paylastig1 sozlerle kiyasliyorum”.

Yiiz yiize goriisme istegi ise dort 6ge ile Ol¢iilmiistiir.

- “CEO ile tanismaktan mutlu olurdum”,

“CEQO’yu sokakta gérsem yanina gidip konusurdum”,

“CEO ile tanigsam yaninda kendimi rahat hissederdim”

- “Firsat verilse CEO ile iletisime gecerdim”

4.2.3. Hon ve Grunig Halkla iliskiler iliski Ol¢iim Olcegi

Bu calismanin odak kavramlar1 ile en alakali iki iligskisel sonu¢ olan
organizasyonun halkla iliskiler calismalarina dayali giiven ( “Onemli bir karar alirken
benim gibi insanlar1 goz onilinde bulundurdugunu biliyorum”, “Verdigi sozleri
tutacagima inanmiyorum”, “Karar verirken benim gibi insanlarin fikirlerini dikkate

aldigina inaniyorum”, “Kapasitesinden son derece memnunum” ve “Soyledigi seyleri
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basaracak yetenege sahip olduguna inaniyorum”) ve memnuniyet (“Sirketten
memnunum.”, “Benim gibi bir¢cok insan sirket ile olan etkilesimlerinden memnun”,
“Genel olarak bu sirketin benimle kurdugu iliskiden memnunum”, “Bu sirketle
etkilesim icerisinde olmaktan memnunum”) degerlerinin 6l¢iilmesi i¢in Hon ve
Grunig’in (1999) 6lgegi benimsenmistir.

Son olarak, CEO’nun temsil ettigi sirkete yonelik kamu avukathigini

degerlendirmek i¢in, Author’dan (2014) benimsenen asagidaki bes 6ge kullanilmstir.

- “Tamdigim insanlara bu sirketle ilgili olumlu seyler sdyliiyorum”,

- “Biri bu sirketle ilgili olumsuz bir sey sdylediginde sirketi savunuyorum”,
“Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu sirkete gitmeleri konusunda tesvik
ediyorum”,

- “Sirketin sunabilecegi iirlin veya hizmetler konusunda tavsiye almak isteyen
insanlara bu sirketi 6neriyorum”

- “Uriin ve hizmetleri, rakiplerinin aksine bu sirketten satin aliyorum”

4.2.4. Olgeklerin Tiirkce’ye Uyarlanmasi ve Cevrilmesi

Orijinalinde Ingilizce olarak olusturulmus dlgegi oncelikle bu calisma igin
Tiirk¢e’ye ¢evirmek gerekmistir. Yukarida yer alan ii¢ 6lgek icin geviri ve geri geviri
uygulamasi gergeklestirilmistir. Yeminli terciman ile Tiirkge’ye gevrilmis ve ardindan
geri Ingilizce’ye cevrilmistir. Buna ek olarak yurtdisinda yiiksek 6grenim yapmis ve
yasamis iKi kisi tarafindan da olgegin Ingilizce’den Tiirkce’ye, Tiirkge’den
Ingilizce’ye gevirileri yapilmis ve kontrolleri saglanmustir. Tiirkge’den Ingilizce’ye
cevrilen ilgili 6lgek maddeleri icin gerekli kontroller saglanmig, anlam farkliliklar

olup olmadig1 degerlendirilmis, {izerinde birlikte tartisilmis ve son haline getirilmistir.

4.3 OLCEKLERIN GECERLILIK VE GUVENILIRLIKLERI

Arastirma i¢in ilk Oonce rastgele 15 katilimci segilerek g¢evrimici On test
gerceklestirilmistir. Katilimcilara anket formunda anlamadiklar1 bir yer olup olmadigi,

ifadelerin net anlasilip anlasilmadigi, tablolarin anlasilirlifi, sorularda ifade edilen
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iceriklerin netligi, noktalama ve imla hatalarinin olup olmadigi sorulmus ve elde edilen
geri bildirimler dogrultusunda gerekli degisiklikler yapilmistir ve anket formu
giincellenmistir.

Aragtirmada giivenilirlik testi yapilirken Cronbach’s Alpha analizi
kullanilmigtir. Cronbach’s alpha degerlerinin siiflandirmasina bakildiginda 0,60-
0,80 aras1 ‘oldukca guvenilir’, 0,80- 1.00 arasi ise ‘yuksek guvenilirlik’ kategorisine
girmektedir (Kalayci, 2016:322). Arastirmada kullanilan kavramlara iliskin 6lgeklerin
givenilirligi Tablo 4.1.’de gosterilmektedir. Bu dogrultuda ¢ok biiyiik kisminin

yiiksek giivenilirlikli oldugu, ikisinin ise oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. 1. Arastirmada Kullanilan Kavramlari Guvenilirlik Testleri

Kavramlar (i}
Duyarlilik 0,89
Iddialilik 0,71
Parasosyal Etkilesim (Yol 0,87
Gosterme

Parasosyal Etkilesim 0,72

(Yiiz ylize tanigsma istegi)
Halkla iliskiler Calismalarmmn | 0,89
Ciktilar1 (Glven)
Halkla iliskiler Calismalarmin | 0,90
Ciktilar1 (Memnuniyet)
Halkla iliskiler Calismalarmin | 0,90
Ciktilar (Kamu Avukatligi)

Yukarida 4.1.°de goriildiigii lizere arastirma dahilinde parasosyal etkilesim
kavrami iki alt boyutu (rehberlik etme ve yiiz yiize tanigma istegi), halkla iligkiler
caligmalarinin ¢iktilar1 kavrami {i¢ alt boyutu (Giiven, Memnuniyet ve Kamu
Avukatligy) ile incelenmistir. Bu dogrultuda 6nce s6z konusu bu iki kavramin tiim alt

boyutlari i¢in kullanilan dlgeklerin giivenilir oldugu yukaridaki gibi gOrildikten sonra
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once her bir alt boyutun kendi icinde aritmetik ortalamalari alinmistir. Boylece
parasosyal etkilesim toplam iki ayri siirekli degiskene (rehberlik etme ve yiiz yiize
tanigma istegi), halkla iligkiler ¢alismalarinin ¢iktilar1 ise toplam ii¢ ayri siirekli
degiskene indirgenmistir. Daha sonra parasosyal etkilesimi olusturan iki ayri
indirgenmis stirekli degisken A¢imlayict Faktor Analizi (AFA) ile incelenmis ve bu
iki siirekli degiskenin anlamli tek bir faktor altinda toplandigr goriilmiistiir. Aym
sekilde halkla iligkiler caligmalarinin ¢iktilarini olusturan {i¢ ayr1 indirgenmis stirekli
degisken yine Agimlayici Faktor Analizi (AFA) ile incelenmis ve bu ii¢ siirekli
degiskenin anlamli tek bir faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Gergeklestirilen

Ac¢imlayici Faktor Analizi’ne iliskin tablolar asagidaki gibidir.

Tablo 4. 2. Arastirmada Kullanilan Parasosyal Kavramlarinin Faktor Analizi

Kavram Alt Kavram | Faktor | Ozdeger | % Alpha
Boyutlar | Ort. Yukda Varyans
Yol

Parasosyal goOsterme 0,90

Etkilesim [y yize | 349 1,635 81,74 0,77
Tanigsma 0,90
Istegi

Verilerin faktor analizine uygunlugunu test edilmistir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri
Parasosyal Etkilesim kavrami i¢in 0,500 diir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger
olan 0,60’a yakinlig1 nedeniyle Parasosyal Etkilesim kavrami da kabul edilebilir bir
degerdir. PSE kavrami icin Barlet testi anlamhidir (X?=35,340, sd=1, p<0.05).
(Tabachnick ve Fidell, 2007). Ortak varyanst 0,40’mn altinda olan ifade
bulunmamaktadir. Parasosyal etkilesimin hem yol gosterme hem yiiz yiize tanigma
istegi alt boyutlar1 toplam iki ayr1 degisken olarak faktor analizinde yer almistir. Faktor
analizi sonucunda 6zdegeri 1’in {izerinde olan 1 faktor bulunmustur. Bulunan bu tek

faktor toplam varyansin %81,74’0ni agiklamaktadir. Giivenilirlik testi igin hesaplanan
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Cronbach’s Alpha degerleri 0,77 arasinda ¢ikmaktadir ve oldukca giivenilir oldugu
gorilmektedir (Kalayci, 2016:322).

Tablo 4. 3. Arastirmada Kullanilan Halkla Iliskiler Calismalar1 Ciktilar:
Kavramlarinin Faktor Analizi

Alt Kavram | Faktor | %
Kavram | Ozdeger Alpha
Boyutlar Ort. Yukda Varyans
Halkla Glven 0,74
Mliskiler Memnuniyet 0,86
3,50 2,076 69,190 | 0,76
Calismalarimin | Kamu
0,89
Ciktilan Avukatligi

Verilerin faktdr analizine uygunlugu test edilmistir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri
Halkla iliskiler Calismalariin Ciktilar1 kavrami icin 0,649°dur ve Kaiser-Meyer-
Oklin degeri, gerekli deger olan 0,60’1n iizerindedir. H.I.C.C kavrami icin de Barket
testi anlamli ¢ikmustir (X?=63,828, sd=3, p<0.05) (Tabachnick ve Fidell, 2007). Ortak
varyansi 0,40’ altinda olan ifade bulunmamaktadir. Halkla iliskiler ¢alismalarinin
c¢iktilar1 hem giiven hem memnuniyet hem de kamu avukathigi alt boyutlar1 toplam (¢
ayr1 degisken olarak faktor analizinde yer almistir. Faktor analizi sonucunda 6zdegeri
I’in iizerinde olan 1 faktdr bulunmustur. Bulunan bu tek faktér toplam varyansin
%69,2’sin1  aciklamaktadir. Giivenilirlik testi igin hesaplanan Cronbach’s Alpha
degerleri 0,76 ¢ikmaktadir ve kabul edilebilir oranlardadir.

4.4, ARASTIRMANIN iSTATIKSEL BULGULARI VE ANALIiZLERI
4.4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Tablo 4. 4. Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyet Dagilimi

N=123 f %
Kadin 63 51,22
Erkek 60 48,78
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‘Toplam‘ 123 ‘ 100 ‘

Katilimeilarin cinsiyetlerine ait frekans ve ytizdelikleri Tablo 4.5.’te yer almaktadir.
Anketi yanitlayanlarin 63’1 kadin (%51,22), 60°1 erkek (%48,78) olmak tizere toplam
123 kisidir.

Tablo 4. 5. Ankete Katilan Kisilerin Yas Dagilimi

N=123 f %
26-35 yas 67 54,47
36-45 yas 42 34,15

18-25 yas 9 7,32
46-55 yas 5 4,07
Toplam 123 100

Ankete katilanlarin ¢cogunlugu (%54,47) “26-35” yas grubundadir. Sonraki en ¢ok
katilimcimin bulundugu yas (%34,25) yas grubu 36-45 yas ve daha altindakilerdir. En
az sayida katilimct ise (%4,07) ile 46-55 yas aralifindadir. 56 yas ve tizerinde ise hig

katilime1 bulunmamaktadir.

Tablo 4. 6. Ankete Katilan Kisilerin Egitim Durumu

N:123 f %
Lisans 63 51,22
Yiksek Lisans 47 38,21
Doktora ve Ust(i 7 5,69
Univesite Ogrencisi 5 4,07
[kogretim 1 0,81
Lise 0 0
Toplam 123 100
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Ankete katilanlarin ¢ogunlugu (%52,22) lisans mezunudur. Ikinci sirada (%38,21)
yiiksek lisans mezunlar1 ve tliglincli sirada da (%5,69) doktora mezunlari yer
almaktadir. Anketi yanitlayanlar arasinda Ilkdgretim mezunu sadece bir kisi (%0,81)
bulunmakta iken, Universite 6grencisi olanlarin sayist da (%4,07) bestir. Boylece

katilimcilarin ¢ok biiyiik cogunlugunun yiiksek egitimli oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. 7. Ankete Katilan Kisilerin Calistiklar1 Sektorler

N=123 f %
Reklam / Halkla Tliskiler | 19 15,45
Teknoloji 17 13,82
Enerji 16 13,01
Saglik 8 6,50
Tuketici Grdnleri 7 5,69
Oyun 6 4,88
Biligim 3 2,44
Gida 2 1,63
Diger 45 36,59
Toplam 123 100
Enerji
13.01% (16)
Diger Teknoloji
36.59% (45) 13.82% (17)

Bilisim

/ 2.44% (3)
Saglik

/ 6.50% (8)
Tiiketici diriinleri

5.69% (7)

Oyun
4.88% (6)

E_el;l_:;m [ Halkla \ Gida
tgkiler 1.63% (2)

Sekil 4. 1: Ankete Katilan Kisilerin Calistiklart Sektorlerin Yiizdelik Dagilimlari
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Ankete katilanlarin 19°u (%15,45) Reklam/Halkla Iliskiler sektoriinde ¢alismakta
iken; 17’s1 (%13,82) teknoloji sektoriinde, 16°s1 (%13,01) enerji sektdriinde, 8’1
(%6.50) saglik sektoriinde, 7’si (%5,69) tiikeci iirlinleri sektoriinde, 6’s1 (%4,88) oyun

sektoriinde, 3’1 (%2,44) bilisim sektoriinde ¢alismaktadir. Katilimeilarin 45°1 ise bu

kategoriler disindaki sektorlerde ¢alismaktadir ya da 6grencidir.

Tablo 4. 8. Katilimcilarin Internet Kullanim Siklig

N=123 f %
Her gln 123 100
3-4 ayda bir 0 0
Ayda 3-4 giin 0 0
Haftada 3-4 gin 0 0
Toplam 123 100

Ankete katilanlarin tamami (%100) her giin internet kullanmaktadir.

4.4.2. Kathmecilarn internet ve Sosyal Ag Kullanimlarina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin 48’1 (%39,02) giinde 1-3 saat arasi internette zaman gegirmekte

iken; 32’s1 (%26,02) 3-5 saat, 21’1 (%17,07) 7 saat ve lizeri, 18’1 (%14,63) 5-7 saat

aras1 ge¢irmektedir. Katilimceilarin sadece 4’1 (%3,25) glinde 1 saatten az internette

zaman geg¢irmektedir. Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugunun 1giinde ortalama 1-5

saat aras1 daha fazla zaman gecirdigi soylenebilmektedir.

Tablo 4. 9. Katilimcilarin Giinliik Ortalama Internette Gegirdikleri Zamanin Dagilimi

N=123 f %

1-3 saat arasi 48 39,02
3-5 saat arasi 32 26,02
7 saat ve Uzeri 21 17,07
5-7 saat arasi 18 14,63
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1 saatten az 4 3,25
Toplam 123 100

1saatten az
3.25% (4)

7 saat ve lizeri
17.07% (21)

1-3 saat arasi

5-7 saat arasi —— 39.02% (48)

14.63% (18)

J

3-5 saat arasi
26.02% (32)

Sekil 4. 2: Ankete Katilan Kisilerin Giinlikk Ortalama Internette Gegirdikleri Zamanin

Yiizdelik Dagilimlart

Tablo 4. 10. Katilimeilarin Sosyal Ag Hesabr Uyelik Dagilimi

N=123 f %
Evet 120 97,56
Hayir 3 2,44
Toplam 123 100

Katilimcilarin  120°sinin (%97,56) sosyal medya hesabi bulunmaktadir.

Katilimcilarin sadece 3’{iniin (%2,44) sosyal medya hesab1 bulunmaktadir.

Tablo 4. 11. Katilimeilarin Uye Olduklar1 Sosyal Ag Hesaplarinin Dagilimi
N=123 f %
LinkedIn 117 95,12
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Instagram 115 93,50
Facebook 99 80,49
Twitter 93 75,61
YouTube 76 61,79

Facebook 80.49%

Twitter 75.61%

Instagram

YouTube 61.79%

LinkedIn 9551254/

0%

Sekil 4. 3: Katilimcilarin Uye Olduklar1 Sosyal Ag Hesaplarinin Dagilimi

10% 20% 30% 4% 50% 60% T0% 80% 0% 100%

Katilimcilarm %95,12’sinin LinkedIn hesabi bulunmaktadir. Ozel sektorde
caligsan kisiler orneklemin biiyiikk bir kismini1 olusturmasi, LinkedIn iiyeliginin en
yiiksek sirada ¢ikmasini gosterebilir. Katilimeilarin iiyeliklerinin oldugu en fazla
ikinci sosyal ag %93,50 ile Instagram iken, Twitter hesab1 olanlarin oran1 %75,61 dir.

Katilimcilar arasinda en az iiyeligin oldugu sosyal ag ise YouTube olarak ¢ikmustir.

Tablo 4. 12. Katilimcilarin Sosyal Ag Hesaplarina Uyelik Siirelerinin Dagilimi

N=123 f %
5 yildan fazla 114 92,68
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3-5yi1l 6 4,88
1 yildan az 2 1,63
1-3 yil 1 0,81
Toplam 123 100

Katilmeilarin 114’14 (%92,68) 5 yildan fazladir bir sosyal agda tyeligi
bulunmaktadir. Katilimcilardan sadece 2’si (%1,63) 1 yildan az siiredir sosyal bir aga
dyeligi bulunmakta iken, 1’1 (%0,81) 1-3 yildir, 6’s1 (%4,88) 3-5 yildir iiyelige
sahiptir. Aragtirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢cogunlugunun uzun siiredir sosyal ag

hesab1 oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 4. 13. Katilimeilarin En Cok Zaman Gegirdikleri Sosyal Aglarin Dagilimi

N=123 f %
Instagram 80 65,04
Twitter 17 13,82
YouTube 15 12,20
LinkedIn 10 8,13
Facebook 1 0,81
Toplam 123 100
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Linkedin Facebook
8.13% (10) 0.81% (1)

YouTub Twitter
ouTube
13.82% (17)
12.20% (15) \\
\ Instagram
65.04% (80)

Sekil 4. 4: Katilimcilarin Sosyal Aglarda Giinde Ortalama Gegirdikleri Zamanin
Yiizdelik Dagilimi

Katilimecilarin en ¢ok zaman gecirdikleri sosyal medya ag1 sirasiyla Instagram,
Twitter ve YouTube olarak ortaya c¢ikmistir. Katilimecilarin 80’1 (%65,04) en ¢ok
Instagram’da, 17’si (%13,82) Twitter’da, 15’1 (%12,20) YouTube’ta, 10’u (%S8,13)
LinkedIn’de ve 1’1 (%0,81) Facebook’ta zaman gecirmektedir.

Tablo 4.14. Katilimcilarin Sosyal Aglarda Giinde Ortalama Gegirdikleri Zamanin

Dagilimi

N=123 f %
1-3 saat arasi 74 60,16
1 saatten az 23 18,70
3-5 saat arasi 19 15,45
5-7 saat arasi 6 4,88
7 saat ve Uzeri 1 0,81
Toplam 123 100
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Katilimeilarin biiyiik cogunlugu olan 74’1 (%60,16) sosyal medya aglarinda
ginde 1-3 saat aras1 zaman gegirmekte iken; %23l (%18,70) 1 saatten az, 19°u
(%15,45) 3-5 saat arasi, 6’s1 (%15-45) 5-7 saat ve 1’1 (%0.81) 7 saatten fazla zaman

gecirmektedir.

Tablo 4. 14. Katilimcilarin En Sik Kullandiklart Sosyal Agda Takip Ettikleri
Ortalama Kisi Sayisi

N=123 f %
300-500 42 34,15
100-300 29 23,58
700 ve Uzeri 24 19,51
500-700 15 12,20
0-100 13 10,57
Toplam 123 100

0-100

700 ve iizeri 10.57% (13)
19.51% (24)
100-300
23.58% (29)
500-700 ——
12.20% (15)
300-500 J
34.15% (42)

Sekil 4. 5: Katilimcilarin En Sik Kullandiklar1 Sosyal Agda Takip Ettikleri Ortalama
Kisi Sayist
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Katilimcilarin 42’si (%34,15) en sik kullandiklar1 sosyal medya aginda 300-
500 kisiyi takip etmektedir. 29°u (%23,58) 100-300 kisiyi, 24’1 (%19,51) 700 ve
tizerini, 15’1 (%12,20) 500-700 kisiyi ve 13’1 (0-100) kisiyi takip etmektedir. Anketin
sonuclarina gore biiyiik bir ¢ogunlugun 100 kisiden daha fazla kisiyi takip ettigi

g6zlemlenmektedir.

Tablo 4. 15. Katilimcilarin En Sik Kullandiklart Sosyal Agda Ortalama Takipgi

Sayisi

N=123 f %
100-300 35 28,46
300-500 34 27,64
700 ve uzeri 30 24,39
500-700 14 11,38
0-100 10 8,13
Toplam 123 100

0-100
8.13% (10)

T00 ve lizeri
24.39% (30)

100-300
28.46% (35)

500-700 —

11.38% (14)

300-500 J
27.64% (34)

Sekil 4. 6: Katilimcilarin En Sik Kullandiklar1 Sosyal Agda Ortalama Takipg¢i Kisi
Sayist
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Katilimcilarin 35’inin (%28,46) en sik kullandiklar1 sosyal agda ortalama 100-
300 takipcisi bulunmakta iken; 34’iiniin (%27,64) ortalama 300-500 arasi, 30 unun
(%24,39) 700 ve tizeri, 14’0nun (%11,38) 500-700 arasi, 10’unun (%8,13) 0-100
takipcisi bulunmaktadir.

Tablo 4. 16. Katilimcilarin Sosyal Aglar1 Kullanma Siklig

N=123 Her giin | Haftada | Ayda 3- | Ayda | Yilda | Aktif N
3-4gln | 4defa |1defa | birkag | Degilim
defa

Twitter %| %3554 | %22,31 | %7,44 | %8,26 | %4,13 | %22,31 | 121

f |43 27 9 10 ) 27

Instagram | %| %83,74 | %6,50 | %1,63 | %0,81 | %0 %7,32 123

f | 103 8 2 1 0 9

LinkedIn | %| %37,70 | %31,97 | %13,11 | %7,38 | %2,46 | %7,38 122

f |46 39 16 9 3 9

Facebook | %| %23,33 | %22,50 | %19,17 | %9,17 | %2,50 | %23,33 | 120

f |28 27 23 11 3 28
YouTube | %| %36,36 | %37,19 | %15,70 | %1,65 | %1,65 | %7,44 121
f |44 45 19 2 2 1

Katilimcilarin %83,71°1 her giin Instagram kullanmakta iken, %37,70°1 her giin
LinkedIn, %36,36’s1 her giin YouTube, %35,54°1 her giin Twitter ve %23,33°1 her
giin Facebook kullanmaktadir. Katilimcilarin %23,33°1i ise Facebook’un aktif

kullanicis1 olmadigini belirtmektedir.
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Tablo 4. 17. Katilimcilarin Sosyal Aglarda Yorum ve/veya Begeni Yapma Sikligi

Yilda )
Her giin | Haftada Ayda 3- | Ayda 1| | Aktif
N=123 birkac - N
3-4 glin 4 defa | defa Degilim
defa
Twi % | %16,53 | %15,70 %11,57 | %8,26 | %7,44 | %4050 | 12
tter |f | 20 19 14 10 9 49 1
% | 952,85 | %25,20 %8,94 %3,25 | %2,44 | %7,32 12
Instagram
f |65 31 11 4 3 9 3
) % | %8,94 | %17,89 %19,51 | %13,82 | %11,38 | %28,46 | 12
LinkedIn
f |11 22 24 17 14 35 3
% | %7,50 %6,67 %12,50 | %14,17 | %16,67 | %42,50 | 12
Facebook
flo 8 15 17 20 51 0
% | %4,96 | %9,09 %5,79 %5,79 | %9,09 | %57,85 | 12
YouTube
f |6 11 7 11 16 70 1

Katilimeilarin en fazla yorum ve begeni yaptig1 mecralar sirasiyla Instagram,

LinkedIn ve Twitter olarak goriilmektedir. Katilimeilarin %353,85’1 her giin
Instagram’da yorum veya begeni yapmakta ile, hi¢ yapmayanlarin oran1 %7,32’dir.
Katilimcilarin %16,53°1 her giin, %15,70’1 haftada 3-4 giin ve %11,57’si ayda 3-4
defa Twitter’da yorum ve/veya begeni yapmakta iken; katilimcilarin %8,94°1 her giin
Linkedin’de, %17,89’u haftada 3-4 giin ve %19,51°1 ayda 3-4 defa yorum ve/veya
begeni yapmaktadir. YouTube ise katilimcilarim yorum ve begeniyi en az
gerceklestigi mecra olarak goriilmektedir. Katilimcilarin %57,85°1 YouTube’da

yorum ya da begeni yapmamaktadir.
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Tablo 4. 18. Katilimcilarin Sosyal Aglarda igerik Paylasma Siklig

Yilda )
Her giin | Haftada Ayda 3- | Ayda 1| | Aktif
N=123 birkag N
3-4 gun 4 defa | defa Degilim
defa
% | %4,13 | %7,44 %7,44 | %13,22 | %16,53 | %51,24 o1
Twitter =g 9 9 16 20 62
% | %0,81 %15,45 %25,20 | 926,02 | %17,89 | %14,63
Instagram 123
f |1 19 31 32 22 18
) % | %1,64 | %3,28 %8,20 | %15,57 | %24,59 | %46,72
LinkedIn 122
f |2 4 10 19 30 57
% | %0,83 %1,65 %4,13 %7,44 %28,10 | 9%57,85
Facebook 121
f |1 2 5 9 34 70
% | %0 %0 %1,67 | %2,50 | %6,67 | %89,17
YouTube 120
f |0 0 2 3 8 107

Katilimeilar, icerik begenme ya da yorum yapma sikligina gore karsilagtirma
yapildiginda igerik paylasma sikliklar1 da az goriilmektedir. Katilimcilarin %89,17’si
YouTube da hig igerik paylasmiyor iken; %57,85°1 Facebook’ta %51,24°1i Twitter’da,
%46,72’s1  LinkedIn’de icerik paylasmamaktadir. Twitter’a  baktigimizda;
katilimcilarin %16,53’1 yilda birkac defa, %13,22’si ayda 1 defa, %7,44’i ayda 3-4
defa, %7,44’1 haftada 3-4 giin, %4,131 her giin icerik paylagsmaktadir. Katilimcilarin
daha ¢ok sosyal aglar igerik olusturmak icin degil, tiretilmis igerikleri takip etmek i¢in

kullandig1 6nceki tablolar ile karsilastirildigina sdylenebilmektedir.
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Tablo 4. 19. Katilimcilarin Sosyal Aglar1 Kullanim Amaci

N=123

Ort.

Std.

Sapma

Kesinlikle
Katilmiyoru

m

Katilm-

yorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle

Katillyorum

Giindemi
takip etmek
icin

kullaniyorum

4.26

0,88

%3,25

%1,63

%4,88

%46,34

%43,90

123

Eglence
amach

kullaniyorum

412

0,83

%3,28

%1,64

%4,10

%61,48

%29,51

122

Arkadaslarim
la iletisime
gecmek igin

kullaniyorum

3.88

1,01

%1,63

%13,82

%6,50

%51,22

%26,83

123

Fikir
onderlerini
takip etmek
icin

kullaniyorum

3.67

1,04

%7,32

%5,69

%15,45

%56,10

%15,45

123

Diger
sirketlerdeki
gelismeleri
takip etmek
icin

kullanryorum

3.35

1,12

%9,02

%14,75

%17,21

%50.00

%9,02

122

icerik
paylasmak
icin

kullanryorum

3.01

1,19

%13,01

%24,39

%18,70

%36,59

%7,32

123

Cahstigim
sirketteki
gelismeleri
takip etmek
icin

kullanryorum

2.89

1,22

%14,75

%27,87

%18,85

%30,33

%8,20

122

Yeni
insanlarla
tamsmak icin

kullanryorum

2.3

1,15

%29,51

%34,43

%16,39

%16,39

%3,28

122

Katilimcilar, sosyal aglart en ¢ok giindemi takip etmek igin kullanmakta iken

en az yeni insanlarla tanisma amaciyla kullanmaktadir. Katilimcilarin sosyal aglari

takip etme nedenleri en ¢oktan en aza gore sirasiyla; giindemi takip etmek, eglence
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amagl, arkadaslar: ile iletisime ge¢mek, fikir onderlerini takip etmek, diger
sirketlerdeki gelismeleri takip etmek, icerik paylasmak, c¢alistiklar: gsirketteki

gelismeleri takip etmek ve yeni insanlarla tanigsmak amaciyla goriilmektedir.

Tablo 4. 20. Katilimcilarin Twitter’da Takip Ettikleri CEO Sayilari

N=123 f %
0 52 42,28
1-5 46 37,40
5-10 18 14,63
10- 50 5 4,07
50 ve Uzeri 2 1,63
Toplam 123 100

Katilimeilarin %52°si Twitter’da herhangi bir CEO takip etmemekte iken;
%37,40°1 1-5, %14,631 5-10, %4,07°si 5 ve %1,63’i de 50 ve lzeri CEO takip
etmektedir. Katilmcilarin 9%57,72’si en az bir CEO takip etmektedir. Katilimcilar
arasinda Twitter’da CEO takip edenler iginde biiylik cogunluk (%37,40) ise, 1 ile 5
arasinda CEO takip etmektedir.

4.4.3. Twitter’da CEO Takip Eden Katihmcilara iliskin Elde Edilen Bulgular

Aragtirmaya toplamda 123 kisi yanit vermistir. Bundan sornaki sorularin analizde
kullanilan Orneklem biiyiikligli en az bir CEO takip eden 71 kisi ilizerinden

degerlendirilmistir.

Tablo 4. 21. Twitter’da Takip Edilen Tiirk ve Yabanci CEO Dagilimi

N=71 f %
Yabanci 38 53,52
Turk 33 46,88
Toplam 71 100
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CEO takip eden katilimcilarin 33’1 (%46,88) Tiirk CEO’lar1 takip etmekte
iken, 38’1 (%53,52) Yabanci CEO’lan takip etmektedir. Katilimcilarin yabanci
CEO’lar1 daha fazla takip ettigi gortiilmektedir.

Tablo 4. 22. Calistiklar1 Sirketin CEO’su Disinda Diger Sirketlerin CEO’larin1 Takip
Etme Dagilimi

N=71 f %
Evet 69 97,18
Hayir 2 2,82
Toplam 71 100

CEO takip eden katilimcilarin 69°u (%97,18) su anda mevcut isyerlerinin
CEO’lar1 disinda diger sirketlerin CEO’larimi takip etmektedirler. Katilimeilar
arasinda sadece iki kisi, bulundugu sirketin CEO’su disinda bagka bir CEO’yu

Twitter’da takip etmemektedir.

Tablo 4. 23. Katilimcilarin Twitter’da Takip Ettikleri CEO’larin Bulundugu
Endiistrilerin Dagilim1

N=71 f %
Teknoloji 36 50.70%
Bilisim 10 14.08%
Diger 10 14.08%
Enerji 5 7.04%
Tuketici urtnleri 7 9.86%
Oyun 1 1.41%
Gida 1 1.41%
Saglk 1 1.41%
Toplam 71 100
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Diger Enerji
14.08% (10) 7.04% (5)
Gida
1.41% (1 }t
Oyun
1.41% (1)

Tiiketici Grinleri ——

9.86% (7)
Saghk —
1.41% (1)
Teknoloji
Bilisim // 50.70% (38)
14.08% (10)

Sekil 4. 7: Katilimcilarin Twitter’da Takip Ettikleri CEO’larin Bulundugu
Endiistrilerin Dagilim1

CEO takip edenlerin %50°sinden fazlas1 teknoloji sirketlerini takip etmektedir.
CEOQ takip edenlerin 36’s1 (%50,70) teknoloji sirketlerinin CEO’larim takip etmekte
iken; 10’u (%14,08) bilisim sirketlerinin CEO’sunu ve 7’si (%9,86) tiiketici {irtinleri
sektorindeki CEO’lari takip etmektedir.

Tablo 4. 24. Katilimcilarin Twitter’da Takip Ettigi CEO’larin Calistiklar1 Sirketlerin
Kurumsal Twitter Hesaplarin1 Takip Etme Oranlar1

N=71 f %
Hayir 42 59,15
Evet 29 40,85
Toplam 71 100

Twitter’da en az bir CEO takip eden katilimcilar, takip ettikleri CEO’larin
calistiklan sirketlerin kurumsal Twitter hesaplarini da takip etme egiliminde oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin 29°u (%40,85) Twitter’da takip ettikleri CEO’larin
calistigr sirketin de kurumsal Twitter hesabini da takip etmekte iken; 42’si (%59,15)

takip etmemektedir.
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Tablo 4. 25. Katilimcilarin CEO’lar1 Sosyal Aglarda Takip Edilme Nedenleri

N=71 f %

Vizyon, goriis ve bakis 28 39,4
acilarimi 6grenmek

ilham almak 12 18,3
Gilindem ile ilgili yorumlarimi 8 11,3
duymak

Sektor dinamikleri hakkinda 7 9,9
bilgi almak

Calistiklar sirket hakkinda bilgi 5 7,0
almak

Teknolojik trendleri takip etmek 2 2,8
Etkilesimde olmak 1 14
Cevap yok 7 9,9
Toplam 71 100

Ankete katilanlara agik uglu bir soru olarak takip ettikleri begendikleri
CEO’lar1 neden takip ettigi sorulmustur. Gelen yanitlar gruplandiginda CEO’lar1 en
fazla takip etme sebebi icin 28 kisi (%39,4) vizyon, goriis ve bakis agilarin1 6grenmek,
12 kisi (%18,3) ilham almak igin, 8 kisi de (%11,3) glindem ile ilgili yorumlarini
duymak oldugunu belirtmistir. CEO takip etme sebebi olarak en az paylasilan ifade ise
bir kisi tarafindan ‘etkilesimde olmak’ seklinde gergeklesmistir. Genel olarak
CEO’larmm fikirlerini, vizyonlarini, yorumlarini duymak ve onlardan ilham almak,

takipgilerin daha fazla ilgisini gektigi soylenebilmektedir.
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Tablo 4. 26. Takip ve Etkilesimi Etkileyen CEO’nun Ozellikleri (iletisim Stili)

Std Kavra Kavra
ifadeler Kavramlar | Ort. ' m m Std. |« N
Sapma
Ort. Sapma
Samimi 421 0,77 71
Topluluklarin
ihtiyaclarina karsi 4,07 0,72 71
hassas
Duyarh 3,97 0,81 70
ilgili 3,92 0,73 71
Duyarlilik 3,78 0,574 0,89

Dostane 3,69 0,82 71
Canayakin 3,63 0,84 71
Anlayish 3,52 0,85 71
1yi bir dinleyici 3,49 1,08 70
Merhametli 3,48 0,89 71
Lider gibi
davranan 4,32 0,71 71
Giclu bir kisilige

(_; s 427 | 0,80 71
sahip )

Iddialilik 3,17 0,496 0,71

Rekabetci 3,39 0,97 71
Baskin 2,83 0,89 71
Zorlayici 2,28 0,88 71
Agresif 1,92 0,76 71

Tablo 4.26.’da katilimeilarin Twitter’da takip ettikleri CEO’nun en ¢ok hangi

ozelliklerinin takip ve etkilesimlerini etkiledigi, ‘duyarlilik’ ve ‘iddialilik’ olmak iizere
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iki ayr1 kavramda Olglilmiistiir. Katilimeilarin bu iki kavram ig¢in paylastiklart
ifadelerinin ortalamalar1 yukaridaki tabloda goriilmektedir. Bu degerlere gore
katilimcilarin duyarlilik 6l¢egine iliskin degerlendirmelerinin daha olumlu oldugu
goriilmektedir. Bu degerlere gore katilimecilar iddialilik boyutunda 3,17 ile bir
ortalama ile 3,78 olan duyarlilik ortalamasina gore daha altta bir degere sahip oldugu

goralmektedir.

Aragtirmaya katilanlara Twitter’da takip ettikleri CEO’nun en ¢ok hangi
ozellikleri takibini ve etkilesimini etkiler diye soruldugunda katilimcilarin biiytik
¢ogunlugu duyarlilik boyutu altinda samimi (M=4,21) olmasini, ikinci olarak
topluluklarin ihtiyaglarina kars1 hassas olmasin1 (M=4,07), iiciincii olarak da duyarl
(M=3,97) olmasimi belirtmistir. Merhametli (M=3,48) olmasi1 ise en az etkileyen
ozellik olarak gozlemlenmistir. Iddialilik boyutu kapsaminda ise en ¢ok &ne cikan
ozellik lider gibi davranmasi (M=4,32) olurken, giiclii bir kisilige sahip olmasi
(M=4,27) ikinci sirada yer almistir. En az tercih edilen 6zellik ise agresif (M=1,92)

olmas1 olmustur.

Tablo 4. 27. CEO’larin Yol Gostermesi ile Ilgili Goriisler (N=71)

Std. Kavram
. Kavram
Ifadeler Kavram Ort. Sap- ort Std. v}
rt.
ma Sapma
CEO’dan bir seyler
4,14 0,59
ogrenmekten
memnunum
CEO bana 6nemli
seyler Ogretiyor 3,66 0,79
CEO’yu bir rol
Parasosyal
model olarak o 3,45 0,98
Etkilesim 3,47 0,60 0,87
goruyorum
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CEO’nun bana yol (Yol
goOstermesini Gosterme) 3,42 0,88

istiyorum

CEO’nun sosyal ag
sayfalarindan
ogrendigim 3,39 0,68
tavsiyeleri
uyguluyorum
Genellikle
fikirlerimi CEO’nun 3,21 1,02

paylastig1 sozlerle
kiyasliyorum

CEO’ya hayranlik

2,99 0,90

duyuyorum

Tablo 4.27.’de CEO’larin yol gostermesi ile ilgili goriisleri siralanmigtir. CEO takip
edenlere CEO’nun yol gostermesi ile ilgili goriisleri soruldugunda, ‘CEO’dan bir
seyler 0grenmekten memnunum’ diyenler en yiiksek oranda (4,14) c¢ikmustir.
CEO’nun 6nemli seyler dgrettigine inanlar (M=3,66) ve CEO’yu rol model olarak
gorenler (M=3,45) ikinci ve Uglncu populer goriis olarak yer almaktadir. CEO’ya

hayranlik duydugunu ifade edenler ise (M=2,99) ile en az ortalamada yer almustir.
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Tablo 4. 28. CEOQ’lar ile Yiiz Yiize Tanisma istegi ile Ilgili Goriisler (N=71)

ifadeler

Kavram

Ort.

Std.

Sapma

Kavram
Ort.

Kavram
Std.

Sapma

CEQ ile
tanigmaktan

mutlu olurdum

Firsat verilse
CEOQ ile iletisime

gecerdim

CEO ile tanigsam
yaninda kendimi

rahat hissederdim

CEO’yu sokakta
gorsem yanina
gidip

konusurdum

Parasosyal
Etkilesim

(Ylz yuze
tanisma

istegi)

3,97

0,79

3,51

0,82

3,39

0,85

3,17

1,01

3,51

0,61

0,72

Tablo 4.28.’de katilimcilarin CEO ile yiiz ylize tanisma istegi siralanmustir.

CEO takip edenlere CEO ile yiz yiize tamigma istekleri konusunda gorisleri

soruldugunda, ‘CEO ile tanigmaktan mutlu olurdum’ diyenler en yiiksek oranda

(M=3,97) gorilmiistiir. ‘Firsat verilse CEO ile iletisime ge¢erdim’ diyenlerin orani da

kavramin genel ortalamasina esit olarak 3,51 oraninda gézlenmistir. CEO’yu gérsem

sokakta yanina gider konusurdum diyenlerin orani ise en alt sirada (M=3,17) yer

almistir.

Parasosyal etkilesimin iki alt kavramlar1 karsilastirildigina aralarinda énemli

bir fark olmadigi goriilmektedir. Ancak yiz yiize tamisma isteginin (M=3,51), yol

gosterme alt kavramina gore kiyasla (M=3,47) daha fazla olustugu gézlemlenmistir.
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Tablo 4. 29. Katilimcilarin CEO’nun Calistig1 Sirket Hakkindaki Giiven Boyutu

Agisindan Goriisleri (N=71)

ifadeler

Kavram

Ort.

Std.

Sapma

Kavram
Ort.

Kavram
Std.

Sapma

Soyledigi seyleri

basaracak yetenege sahip 3,85 0,72

olduguna inantyorum

Kapasitesinden son
3,69 | 0,82

derece eminim

Verdigi sozleri
354 | 0,77

tutacagina inaniyorum

Karar verirken benim

H.i.C.C
(Glven)

gibi insanlarin fikirlerini
3,37 | 0,79

dikkate aldigina

inantyorum

3,53 0,63 0,89

Onemli bir karar alirken
benim gibi insanlar1 da
g6z 6ninde

325 | 091

bulundurdugunu

biliyorum

Katilimcilarin CEO’nun ¢alistig1 sirket hakkindaki giiven kavrami acgisindan
gorlisleri incelendiginde, ‘Soyledigi seyleri basaracak yetenege sahip olduguna
inaniyorum’ diyenler en yiksek oranda (M=3,85) goriilmiistiir. Ardindan 3,69
ortalama ile ikinci olarak ‘Kapasitesinden son derece eminim’ diyenler ve 3,54
ortalama ile ‘Verdigi sozleri tutacagina inaniyorum’ diyenler gelmektedir.
Katilimcilarin CEO’nun calistig1 sirkete ile ilgili giivenlerine iligskin goriisleri notr ile

pozitif arasinda bir diger deyisle kararsizlik ve giiven duyma arasinda olmustur.
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Tablo 4. 30. Katilimcilarin CEO’nun Calistig1 Sirket Hakkindaki Memnuniyet

Boyutu A¢isindan Goriisleri (N=71)

kurdugu iliskinden

memnunum

Kavram
. Std. Kavram
Ifadeler Kavram Ort. Std. o
Sapma Ort.
Sapma
Sirketten memnunum 3,70 0,66
Benim gibi birgok
insan, sirket ile olan
3,68 0,65
etkilesimlerinden
memnun '
H.I.C.
Bu sirketle etkilesim ¢ C’ 3,62 0,54 0,90
icerisinde olmaktan | (MEMMUNIYED |5 6 | 061
hosnutum
Genel olarak bu
sirketin benim
3,48 0,67

Katilimcilarin CEO’nun calistigi sirket hakkindaki memnuniyet kavrami

acisindan goriisleri incelendiginde, ‘Sirketten memnunum’ diyenler en yiksek oranda

(M=3,70) goriilmiistiir. Ardindan 3,68 ortalama ile ikinci olarak ‘Benim gibi birgok

insan, sirket ile olan etkilesimlerinden memnun’ diyenler ve 3,63 ortalama ile ‘Bu

sirketle etkilesim igerisinde olmaktan hogsnutum’ diyenler gelmektedir. En az ortalama

(M=3,48) i1se ‘Genel olarak bu sirketin benim kurdugu iliskinden memnunum’

goriisiinde gerceklesmistir.

146




Tablo 4. 31. Katilimcilarin CEO’nun Calistig1 Sirkete Yonelik Kamu Avukatligi
Agisindan Goriigleri (N=71)

Kavram
. Std. Kavram
Ifadeler Kavram Ort. Std. o
Sapma Ort.
Sapma
Tanidigim insanlara bu
sirket ile ilgili olumlu 3,59 0,80
seyler sOylilyorum
Sirketin sunabilecegi
trlin veya hizmetler
konusunda tavsiye 3,46 0,93
almak isteyen insanlara
bu sirketi Gneriyorum
Uriin ve hizmetleri, H.iC.C
rakiplerinin aksine bu (Kamu 3,34 0,89 3,33 0,77 0,90

sirketten satin aliyorum | Avukatligi)

Arkadaglarimi ve

akrabalarimi bu sirkete

. . 3,25 0,96
gitmeleri konusunda
tesvik ediyorum
Biri bu sirket ile ilgili
olumsuz bir se
i 3,01 1,01

sOylediginde sirketi

Savunuyorum

Katilimeilarin CEO’nun ¢alistigi sirkete yonelik kamu avukatligi agisindan
goriisleri incelendiginde, ‘Tanidigim insanlara bu sirket ile ilgili olumlu seyler
soyliyorum’ diyenler en yiiksek oranda (M=3,59) goriilmiistiir. Ardindan 3,46
ortalama ile ikinci olarak ‘Sirketin sunabilecegi iirlin veya hizmetler konusunda
tavsiye almak isteyen insanlara bu sirketi 6neriyorum’ diyenler ve 3,34 ortalama ile
‘Uriin ve hizmetleri, rakiplerinin aksine bu sirketten satin aliyorum’ diyenler
gelmektedir. En az ortalama (M=3,01) ise ‘Biri bu sirket ile ilgili olumsuz bir sey

sOylediginde sirketi savunuyorum’ goriisiinde gergeklesmistir.
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Katilimeilar Halkla Iliskiler Calismalar Ciktilarmi (H.1.C.C) olusturan giiven,
memnuniyet ve kamu avukathig: arasinda sirasiyla en ¢ok memnuniyet (M=3,62),
giiven (M=3,53) ve kamu avukatlign (M=3,33) alt boyutlarina iligkin ifadelere
katildiklarin1 belirtmislerdir. Yine de bu alt boyutlar arasindaki farkliliklarin ¢ok

biiyiik olmadigi gézlemlenmektedir.

Tablo 4. 32. Yukaridaki yargilarin olusmasinda CEO’nun Sosyal Medya Iletisiminin
Katkis1 (N=71)

N=71 Ort. f %
Katihlyorum 35 49,30
Kararsizim 12 16,90
Kesinlikle

11 15,49
Katiliyorum 3,56
Katilmiyorum 9 12,68
Kesinlikle

4 5,63
Katilmiyorum
Toplam 71 100

Yukaridaki yargilarin olusmasinda CEO’nun sosyal ag iletisiminin katkisinin
oldugu 3,56 ortalama ile gézlemlenmektedir. Katilimcilarin %49,30’u (35) bu ifadeye

katildiklarini ifade etmisir.
4.4.4. Arastirma Hipotezlerinin Ssnanmasina Yonelik Gergeklestirilen Regresyon
Analizleri
Aragtirma hipotezlerinin sinanmasina yonelik regresyon analizleri asagidaki
sekilde gerceklestirilmistir.
4.4.4.1 CEO’nun iddial ve Duyarh iletisim Stilinin Parasosyal Etkilesime Etkisi

CEO’nun duyarh ve iddiali iletisim stili ile parasosyal etkilesimi olusturan
kavramlar (yol gOsterme ve yiiz yiize tanisma istegi) arasindaki iligkileri test etmek

icin Regresyon Analizi gergeklestirilmistir. Degisken seciminde “Enter Metodu”
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(Standart Cok Degiskenli Regresyon) segilmistir ve analiz asamasinda oncelikle
Regresyon analizinin varsayimlar1 test edilmistir.

Ik olarak &rneklem sayisisin yeterliligi, Regresyon analizi icin yeterli drnek
sayist i¢in “N > 50 + 8 x bagimsiz degisken sayis1” formiilii kullanilarak kontrol
edilmistir. (Tabachnick ve Fidell,2007: 123). Buna gore bu ¢alismadaki 2 bagimsiz
degisken i¢in 71 Ornek sayis1 yeterlidir ve kayip veri yoktur.

Ikinci olarak degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 problemi olup olmadig: test
edilmistir. Buna gore degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,90’nin
tizerinde olmamasi gereklidir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 89). Tablo 4.33.
incelendiginde degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,90’nin altinda

kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 4. 33. Parasosyal Etkilesim, Duyarlilik ve Iddialilik Degiskenleri Arasi
Korelasyon Katsayilari

N=71 PSE Duyarhhk Iddialink
PSE 1,000* 0,473* 0,281*
Duyarhhk 0,473* 1,000* 0,210*
Iddialiik 0,281* 0,210* 1,000*

*Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidr (¢ift kuyruklu).

Regresyon analizi sonucunda elde edilen modele iliskin degerler
incelendiginde, 2 bagimsiz degiskenin (duyarlilik ve iddialilik) bagimli degisken
iizerindeki varyansm %26’sim1 (R? =0,26) acikladig1 gorilmektedir. Geriye kalan
%78’lik kisim ise hata terimi vasitasi ile modele dahil edilmeyen degiskenler
tarafindan aciklanmaktadir. Anova analizi modelin bir biitlin olarak anlaml1 oldugunu
goOstermektedir (F=11,822; p<0,01).

Regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayillar Tablo 4.34.’te

gorulmektedir.
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Tablo 4. 34. Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
T | Anlamlilik
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit
) 1,252 0,483 - 2,594 0,012
Terim)
Duyarlilik 0,415 0,103 0,433 4,049 0,000
Iddialilik 0,211 0,118 0,190 1,782 0,079

Bagimli Degisken: PSE (Parasosyal Etkilegim)

Tablo 4.34.’deki modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve
bunlara iliskin t degerleri incelediginde, modele dahil edilen her bir degiskenin ayri
ayr1 (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu goriillmektedir.

Parasosyal etkilesimi etkileyen faktorler agisindan standardize edilmis
katsayilar incelendiginde en yliksek beta katsayisina duyarlilik degiskeninin sahip
oldugu goriilmektedir. Yani, diger degiskenler tarafindan agiklanan varyans kontrol
altina alindiginda bagimli degisken olan parasosyal etkilesim degiskenin
aciklanmasina en kuvvetli katkida bulanan bagimsiz degisken duyarlilik degiskenidir
(0,43). Iddialilik degiskeninin (0,19) ise ¢ok daha az etki ettigi goriilmektedir.

Tablo 4.34’te goriildiigii lizere sabit terim 1,252 olarak bulunmustur.
Duyarliliga ait parametre degeri 0,415 dir (= 0,415). Duyarlilik bir birim arttiginda
parasosyal etkilesim 0,415 birim artmaktadir. Iddialilik bir birim arttiginda ise
parasosyal etkilesim 0,211 (=0,211) birim artmaktadar.

Regresyon analizi ile elde edilen sonuglar 1., 2. ve 3. Hipotezi
desteklemektedir. CEO’nun duyarli iletisimi parasosyal etkilesimi olumlu olarak
etkilemektedir. CEO’nun iddiali iletisimi parasosyal etkilesimi olumlu olarak
etkilemektedir. CEO’nun duyarli iletisimi, iddiali iletisime kiyasla parasosyal

etkilesimi daha fazla etkilemekedir.
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4.4.4.2. CEO’nun Iletisim Stilinin Organizasyonun Halkla iliskiler Cahsmalarmmn
Ciktilarina Etkisi

CEO’nun duyarh ve iddiali iletisim stili ile organizasyonun halkla iliskiler
caligmalarina katkisini olusturan faktorler (gliven, memnuniyet ve kamu avukatlig)
arasindaki iligkileri test etmek icin Regresyon Analizi gerceklestirilmistir. Degisken
seciminde “Enter Metodu” (Standart Cok Degiskenli Regresyon) secilmistir ve analiz
asamasinda Oncelikle Regresyon analizinin varsayimlari test edilmistir.

Orneklem sayisisin yeterliligi, yine Regresyon analizi i¢in yeterli 6rnek sayisi
icin “N > 50 + 8 x bagimsiz degisken sayis1” formiili kullanilarak kontrol edilmistir.
(Tabachnick ve Fidell, 2007: 123). Buna gore bu ¢caligmadaki 2 bagimsiz degisken igin
71 ornek sayist yeterlidir ve kayip veri yoktur.

Ikinci olarak degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 problemi olup olmadig: test
edilmistir. Buna gore degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,90’nin
iizerinde olmamasi1 gereklidir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 89). Tablo 4.35.
incelendiginde degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,90’nin altinda

kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 4. 35. H.1.C.C, Duyarlilik ve iddialilik Degiskenleri Aras1 Korelasyon

Katsayilari
N=71 H.I.C.C Duyarlilik Iddialilik
HI.C.C 1,000* 0,349* 0,289*
Duyarhilik 0,349* 1,000* 0,210*
Iddialilik 0,289* 0,210* 1,000*

*Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlhidir (¢ift kuyruklu).

Regresyon analizi sonucunda elde edilen modele iliskin degerler
incelendiginde, 2 bagimsiz degiskenin (duyarlilik ve iddialilik) bagimli degisken
uzerindeki varyansin %17’sini (R2 =0,17) agikladig1 goriilmektedir. Geriye kalan
%83’liikk kisim ise hata terimi vasitasi ile modele dahil edilmeyen degiskenler
tarafindan aciklanmaktadir. Anova analizi modelin bir biitiin olarak anlaml1 oldugunu

gOstermektedir (F=6.991; p<0,01).
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Regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayilar Tablo 4.36’da
gorulmektedir.
Tablo 4. 36. Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
T | Anlamlilik
Katsayilar Katsayilar

B Std. Hata Beta

(Sabit
] 1,637 0,504 - 3,251 0,002

Terim)
Duyarlilik 0,286 0,107 0,302 2,671 0,009
Iddialilik 0,247 0,124 0,226 1,997 0,050

Bagimli Degisken: H.I.C.C (Halkla Illiskiler Calismalar: Ciktilari)

Tablo 4.36’daki modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve
bunlara iliskin t degerleri incelediginde, modele dahil edilen her bir degiskenin ayri
ayr1 (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu goriilmektedir.

Halkla iligkiler ¢alismalarini etkileyen faktorler acisindan standardize edilmis
katsayilar incelendiginde en yiiksek beta katsayisina duyarlilik degiskeninin sahip
oldugu goriilmektedir. Yani, diger degiskenler tarafindan agiklanan varyans kontrol
altina alindiginda bagimli degisken olan halkla iliskiler calismalar1 degiskenin
aciklanmasina en kuvvetli katkida bulanan bagimsiz degisken duyarlilik degiskenidir
(0,30). Iddialilik degiskeninin (0,22) ise daha az etki ettigi goriilmektedir.

Tablo 4.36’da goriildigli lizere sabit terim 1,637 olarak bulunmustur.
Duyarliliga ait parametre degeri 0,286’dir (= 0,286). Duyarlilik bir birim arttiginda
halkla iliskiler ¢alismalarina etki 0,286 birim artmaktadir. Iddialilik bir birim
arttiginda ise halkla iliskiler calismalarina etki 0,247 ($=0,247) birim artmaktadir.

Regresyon analizi ile elde edilen sonuglar 4., 5. ve 6. Hipotezi
desteklemektedir. CEO’nun duyarli iletisimi organizasyonun halkla iligkiler
caligmalarini olumlu olarak etkilemektedir. CEO’nun iddiali iletigimi organizasyonun

halkla iligkiler caligmalarin1 olumlu olarak etkilemektedir. CEO’nun duyarh iletigimi,
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iddial1 iletisime kiyasla organizasyonun halkla iliskiler ¢alismalarim1 daha fazla

etkilemektedir.

44.4.3. CEO’nun Parasosyal Etkilesiminin Organizasyonun Halkla iliskiler
Cahsmalan Ciktilarina Etkisi

[k olarak drneklem sayisisin yeterliligi, Regresyon analizi icin yeterli 6rnek
sayist i¢in “N > 50 + 8 x bagimsiz degisken sayis1” formiilii kullanilarak kontrol
edilmistir. (Tabachnick ve Fidell,2007: 123). Buna gore bu ¢alismadaki 1 bagimsiz
degisken i¢in 71 6rnek sayisi yeterlidir ve kayip veri yoktur.

Daha sonra bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar
dikkate alinmistir. Basit dogrusal regresyonda bagimsiz ve bagimli degisken
arasindaki korelasyon katsayisinin yliksek olmasi beklenir. Korelasyon katsayisi
0,682’dir (p<0,05). Bu dogrultuda hesaplanan bagimsiz ve bagimli degiskenler
arasinda giiclii ve pozitif bir korelasyonun oldugu ve varsayimi karsiladigi

gortlmektedir (Pallant, 2013).

Tablo 4. 37. H.1.C.C, Duyarlilik ve iddialilik Degiskenleri Aras1 Korelasyon

Katsayilari
N=71 H.I.C.C PSE
H.I.C.C 1,000* 0,682*
PSE 0,682* 1,000*

*Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (¢ift kuyruklu).

Ug degerler kontrol edilmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlere yonelik tek
degiskenli u¢ degerler icin z degerleri i¢in +3,29 standart sapma uzaklikta olan
parasosyal etkilesim degiskeninde u¢ veriye rastlanmamistir. Halkla iliskileri
caligmalar1 ¢iktilar1 degiskeninde ise bu dogrultuda iki degere (-3,37 ve -3,34)
rastlanmistir. Bu degerlerin £3,29°dan ¢ok biiyiik olmadiklar diistiniilerek analizden
¢ikarilmamasina karar verilmistir. (Tabachnick ve Fidell, 2007: 73).

Regresyon analizi sonucunda elde edilen modele iliskin degerler

incelendiginde, parasosyal etkilesim bagimsiz degiskenin (rehberlik etme ve yiiz ylze
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tanigma istegi) bagiml degisken tizerindeki varyansin %47°sini (R2=0,47) agikladig1
goralmektedir. Geriye kalan %53’liik kisim ise hata terimi vasitasi ile modele dahil
edilmeyen degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Anova analizi modelin bir biitiin
olarak anlamli oldugunu gostermektedir (F=60,100; p<0,01).
Regresyon analizi sonucunda elde edilen katsayillar Tablo 4.38.’de
goralmektedir.
Tablo 4. 38. Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
T | Anlamlilik
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit
) 1,150 0,307 - 3,749 0,000
Terim)
Parasosyal
0,673 0,087 0,682 7,752 0,000
Etkilesim

Bagimli Degisken: H.I.C.C (Halkla Illiskiler Calismalar: Ciktilari)

Tablo 4.38.’deki modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve
bunlara iliskin t degerleri incelediginde, modele dahil edilen her bir degiskenin ayri
ayr1 (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.38.°de goriildiigii lizere sabit terim 1,150 olarak bulunmustir.
Parasosyal etkilesime dair parametre degeri 0,673 tiir. Parasosyal etkilesim bir birim
arttiginda halkla iliskiler caligmalari ¢iktilarina etki 0,673 birim artmaktadir.

Regresyon analizi ile elde edilen sonuglar 7. Hipotezi desteklemektedir.
Parasosyal etkilesim, halkla iligkiler g¢aligmalarinin ¢iktilarini olumlu yonde
etkilemektedir.

4.4.4.4. Demografik Degiskenlerin Parasosyal Etkilesim Uzerindeki Etkileri

Calismada, yas ve cinsiyet agisindan demografik farkliliklarin parasosyal

etkilesimde anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir (Tablo 4.39.).
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Tablo 4. 39. Parasosyal Etkilesim Baglaminda T-Test Tanimlayici Istatistikler ve
Karsilastirma Sonuglari

N | ort Std. | Serbestlik e .
insi rt.
Cinsiyet Sapma | Derecesi P
Kadin 38 | 3,49 0,51
Parasosyal | Erkek 331348 | 0,59
Etkilesim Std. | Serbestlik
Yas N | Ort. _ F t p
Sapma | Derecesi
18-35 39| 364 | 043

36-45 321330 | 0,63

69 0,29 | 0,039 | 0,0512

53,12 8,66 | 2,55 | 0,014

Yapilan T-Test analizi sonucundaki bulgular;

* Cinsiyetin kadin veya erkek olmasinin parasosyal etkilesim skorunun anlamli
bicimde farklilasmadig1 (tee= 2,55, p=0,0512>0,05) goriilmiistiir.

* Yasa gore ise bakildiginda 35 yas altindakiler ile 35 yas iistiindekilerin
parasosyal etkilesim diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir
(ts3,2= 2,549, p<0,05). 35 yas altindakilerin parasosyal etkilesim ortalamalarinin
(M=3,64), 35 yas lstiindekilerin parasosyal etkilesim ortalamalarindan (M=3,30) fazla
oldugu gortilmektedir. Bu da bize 35 yas altindakilerin, 35 yas tistiindekilere gore daha
fazla etkilendigi gostermektedir.

4.5 ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESIi

Arastirmanin bu boliimiinde istatistiksel bulgular, arastirmanin hipotezleri
altinda karsilastirilacak ve tartisilacaktir. Arastirmada dokuz adet hipotez
bulunmaktadir ve her biri tek tek asagida incelenecek olup, aralarinda iliski olanlar da
yine ¢apraz olarak yorumlanip, tartigilacaktir.

Arastirmaya toplamda 123 kisi katilmistir. Katilimeilaring %351,22°s1 kadin,
%48,78’1 erkektir (Tablo 4.4.). Yas dagilimina bakildiginda, biiyiik cogunluk %54,7
ile 26-35 yas araliginda yer alirken %34,15’1 de 36-45 yas araliginda bulunmaktadir.
Arastirmay1 yanitlayanlarin %7,32’si 18-25 yas araliginda yer alirken, katilimcilarin

sadece %4’ 46-55 yas araliginda bulunmaktadir (Tablo 4.5.). Genel olarak
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arastirmaya katilanlar, yerli ve kiiresel sirketlerde ¢alisan, orta kademe yonetici oldugu
icin ve aktif olarak bu kitle sosyal aglar1 daha fazla takip ettigi i¢in dagilimin da bu
sekilde gerceklestigi yorumlanmaktadir. Katilimeilarin egitim seviyesi oldukga
yiiksek olup, %5171 lisans, %38’1 yiiksek lisans ve %5,7’si doktora ve tistii akademik
gegmise sahiptir (Tablo 4.6).

Katilimeilarin  tamami her giin internete baglanmakta (Tablo 4.8.) ve
cogunlukta 1 ila 5 saat arasi zaman gecirmektedir (Tablo 4.9.). Katilimcilarin
%97’sinin en az bir sosyal ag tiyeligi bulunmakta (Tablo 4.10.) ve %92,68’nin (Tablo
4.12.) 5 yildan uzun siiredir bir sosyal ag hesab1 bulunmaktadir. Agirlikl olarak beyaz
yaka calisan olmalari nedeniyle kariyer agisindan Onemli firsatlar sunan ve is
insanlarin1 birbirine baglayan o6zelligi ile 6ne ¢ikan LinkedIn’de katilimcilarin
%95’nin bir hesab1 bulunmaktadir (Tablo 4.11.). Ardindan sirastyla Instagram,
Facebook, Twitter ve YouTube gelmektedir. Instagram’in tiim diinyada artan
kullanicist sayist ve kullanim trendi Tiirkiye’de de benzer sekilde seyretmektedir.
Dolayistyla bu 6rneklemde de paralel bir trend gézlemlenmistir. Facebook, en eski
sosyal aglardan biri olmasindan dolayr bircok kisinin bu platformda hesabi
bulunmakta ancak kisiler ge¢mis yillara kiyasla artik daha pasif olarak kullanmaya
baslamistir. Arastirmada da katilimcilarin en ¢ok zaman gegirdikleri sosyal aglar
soruldugunda sadece 1 kisi Facebook olarak yanitlamistir. En ¢ok zaman gecirilen
platform %65 ile Instagram ve ikinci olarak da %13 ile Twitter gelmektedir (Tablo
4.13.). Katilimcilarin yaklagik %60°1 ise her giin 1-3 saat arasi sosyal aglarda vakit
gecirmektedir (Tablo 4.14). Bu da glnde 1-5 saat araliginda internet kullanan bu
kitlenin, internette harcadigi zamaninin biiyiik bir kismini sosyal aglarda tiikettigini
gostermektedir.

Geleneksel medyanin yerini artik ¢evrimigi yayimlarin almaya bagladigr ilgili
alanyazinda birgok yerde gegmektedir. Oxford Universitesi Reuters Gazetecilik
Calisma Enstitiisii tarafindan 2016 yilinda yayimlanan Dijital Haber Raporu'na gore
Tiirkiye’de internet kullanicilarinin %73'i sosyal medyay1 bir haber kaynagi olarak
gormektedir (Kilig, 2016). Bu ylizden gazeteciler kendi sosyal ag kanallarin1 kurmaya
baslamistir. Gazetecilerin kendi biiyiik medya yayinlarina alternatif olarak kendi

YouTube kanallarint agmasi ve buradan canli ya da kurgu yayinlar yapmasi, Instagram
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ve Twitter’da fikir onderlerinin kurumlar ile ilgili ya da triinleriyle ilgili paylasim
yapmaya baslamasi, sosyal aglar1 Kritik iletisim kanallar1 haline getirmektedir.
Katilimcilarin en biiyiik ¢ogunlugu olan %34°i sosyal ag hesaplarindan
yaklagik 300-500 kisiyi takip etmekte iken, yine en ¢ogunluk cevabi verenlerin
olusturdugu %281 100-300 kisi tarafindan takip edilmektedir (Tablo 4.14. ve Tablo
4.15.). Takipei sayisina kiyasla daha fazla takip etme trendinin oldugu gérilmektedir.
Bunun oOnemli nedenlerinden biri ise icerik Uretme ve tiketme konusundaki
ayrismadan kaynaklanmaktadir. Katilimcilar neredeyse her giin tim sosyal aglara
baglanmasina ragmen icerik paylasma siklig1 ve yorum yapmasi ¢evrimici oldugu
zamanlarda ¢ok nadiren ya da hig aktif degil olarak goriilmistiir. Katilimcilarin %831
her glin Instagram’a ve %35°1 her giin Twitter’a baglanmasina ragmen (Tablo 4.16.),
Instagram’da %52’si, Twitter’da ise %16°s1 yorum ve begeni yapmaktadir. Yeni igerik
tiretip paylagsmak agisindan bakildiginda ise kullanicilarin yine daha pasif oldugu
gorulmektedir. Katilimcilarin sadece %0,81°1 Instagram’da ve %4’ Twitter’da her
gin yeni bir igerik paylagsmakta iken; %51°1 Twitter’da hig igerik paylasmamaktadir
(Tablo 4.17.). Aslinda bu, katilimcilarin iiretmekten ¢ok tiikketen bir sosyal ag kullanim
aligkanligt oldugunu gostermektedir. Bunu, sosyal aglar1 kullanma amaclar
soruldugunda da net olarak goOrilmektedir. En yuksek ortalama ile M=4,26,
katilimcilar giindemi takip etmek igin kullandiklarini, M=3,67’isi ise fikir dnderlerini
takip etmek icin kullandiklarini belirtmektedir. Bu 6rneklem nezdinde sosyal aglarda
bilgi Gretmekten ziyade bilgi tuketmenin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.
Dolayisiyla kullanicilarin sosyal aglarda aktif olarak igerik Gretmemesi ya da
yorumda, begenide bulunmamasi aslinda bu sosyal agi aktif olarak kullanmadig:
anlamina gelmemektedir. Katilimcilarin aktif olarak igerik iiretmedigi seklinde
degerlendirilmesi gerekmektedir. Katilimcilar, iiye olduklari sosyal aglara giindem
hakkinda bilgi almak, arkadaslarimi ve fikir onderlerini takip etmek, sirketlerdeki
gelismeleri ve trendleri takip etmek igin kullandiklarini ifade etmektedir.
Arastirmaya katilanlarin %48’1 en az bir CEO’yu takip etmektedir (Tablo
4.20.). GUnUmizdeki hem Tirk hem de kiresel CEO’larin genel olarak sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmadig1 ¢esitli makalelerde tartigilmistir ve bunun da olast
sebepleri halen daha arastirilmaya devam etmektedir. Ancak sosyal medya iletisiminin

onemi hem CEQO’lar hem de halkla iligkiler profesyonelleri tarafindan farkedilmeye
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baslanmistir. Sosyal ag artik herkes tarafindan erisilebilen bir platform olmasi
nedeniyle c¢alisanlar bile sirketleri ile ilgili gelismeleri CEO’nun Twitter hesabindan
takip edebilmektedir. Arastirmaya katilanlara daha ¢ok Tiirk mii yoksa yabanci CEO
mu takip ettikleri soruldugunda %531 yabanci CEO, %47°si Tirk CEO takip ettigini
belirtmistir (Tablo 4.21.). Burada ¢ok biiyiik bir fark olmadigi s6ylenebilir ve Twitter’1
etkin kullanan Tirk CEO’larin da en az yabanci CEQ’lar kadar ilgi ve merak
uyandirici igerikler kullandigi ve paylastigi yorumlanabilir. Aslinda Katilimcilara
yabanci da olsa Tiirk de olsa en ¢ok hangi endiistride faaliyet gosteren CEO’yu takip
ettikleri soruldugunda %350’den fazla teknoloji seklinde yanitladi (Tablo 4.23.).
Burada 6nemli bir ayrim ise katilimcilarin sadece %14 liniin teknoloji firmalarinda
calistyor olmasi. Buradan iki ¢ikarim yapilabilir; birincisi, kisiler sadece bulunduklari
endustrileri takip etmemektedir. Cagin trendlerini belirleyen teknoloji sektort,
herkesin ilgi alani haline gelmistir. Sosyal ag kullanicilarinin teknoloji alanindaki
liderleri daha fazla takip etme egilimi bulunmaktadir. Dolayisiyla teknoloji
firmalarinin CEO’larinin sosyal aglari, takipgilerin yeni gelismeleri grenmesi, vizyon
ve bilgi alabilmesi icin deger verilen kanallar haline gelmistir. Ikinci olarak ise, kisiler
bulunduklar sirketlerin CEO’larinin disinda baska sirketlerin CEO’larin1 eger vizyon,
bilgi ve ilham veren bir igerik paylasiyorlarsa takip etmeyi anlamli bulmaktadir.
Arastirmada da bunu destekleyen su bulgu ortaya ¢ikiyor. Katilimcilara ¢alistiklar
sirketlerin CEO’lar1 disinda baska CEO takip ediyorlar m1 seklinde soruldugunda
%97’si baska sirketlerin CEO’larim takip ettiklerini belirtmistir (Tablo 4.22.). Bu
durumda bir sirket CEO’su baska bir sgirketin c¢alisanina da fikir Onderligi
yapabilmektedir.

Glinlimiizde yeni yeteneklerin kesfedilmesi, yeni yeteneklerin sirkete
kazandirilmasi, y jenerasyonunun yonetimi 6nemli bir konu haline gelmisken,
calisanlarin baska sirketlerin CEO’larimi takip etmeleri, onlardan bilgi, vizyon
almalari, rekabeti de hem sosyal aglar ¢er¢evesinde hem de is diinyasinda ilging hale
getirecektir. Bunun bir nedeni de CEO takip edenlerin, CEO’nun ¢alistig1 sirketi takip
etme oraninin da %40 olmasi (Tablo 4.24.). CEO’nun sosyal agladaki giiclii iletisimi,
marka sozclisii oldugu sirketin de takip edilmesine olumlu bir etki yarattig

gorulmektedir.
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Katilimcilara agik uc¢lu olarak CEO’lar1 neden Twitter’da takip ettikleri
soruldugunda ise %39’u vizyon, goriis ve bakis agisi 6grenmek; ikinci ¢ogunluk
%14°lik kitle de ilham almak oldugunu dile getirmistir. Takipgiler artik bilginin
demokratik bir ortama yayildig1 bu platformlarda istedigi kisileri takip etme tercihine
sahiptir. Dolayisiyla bu kisilerin bu vizyonu ya da ilhami kendi sirketinin diginda hatta
baska bir endiistride faaliyet gosteren bir liderden de yani CEO’dan da alabildigi
gortlmektedir.

CEO’nun iletisim stilinin de CEO’nun takip edilmesinde ve etkilesime
gecilmesinde bir etkisi oldugu yapilan anket calismasi sonucunda goriilmektedir.
Richmond ve McCroskey’e (1990) ait Iddialilk-Duyarlilk 6lgegine gore
yonlendirilen soruya gore katilimcilar, duyarli iletisim stiline sahip liderlerin, iddiali
iletisim stiline sahip liderlere kiyasla takip ve etkilesimlerini daha olumlu etkiledigini
soylemektedir (Tablo 4.26.). Ancak iddiali bir iletisim stiline sahip olmak takipgiler
ile olan etkilesimi olumsuz etkilememektedir; katilimcilarin  ndtr olarak
adlandirilabilecek bir yaklasimlari s6z konusu olmustur. Duyarlilik konusunda 6ne
c¢ikan ifadeler, liderde ‘samimiyet’ ve ‘toplumun ihtiyaglarina kars: hassasiyet’ iken;
iddial1 liderlikte ‘lider gibi davranan’ ve ‘giiclii bir kisilige sahip olmas1’ daha ¢ok
belirtilmisir (Tablo 4.26.). McCroskey ve Richmond (1996), her iki tarzin da kendince
bir degeri oldugunu ve tarzlardan birinin digerinden daha iy1 oldugunu sdylemenin
miimkiin olmadigmi belirtmektedir. CEO’nun iist diizey lider pozisyonu ve iligki
yonelimi goz oniinde bulunduruldugunda, CEO’nun sosyal iletisimlerinin hem iddiali
hem de duyarl tarzlar sergilemesi beklenmektedir. Bagka bir deyisle, mantikli ve
kendinden emin bir sekilde soru yanitlayabilen, tavsiye sunabilen veya inanglarinm
iddial1 bir sekilde savunabilen bir CEO, toplum tarafindan daha yetkin ve giivenilir
olarak degerlendirilebilmektedir. Ayn1 zamanda CEO’nun merhametli olma ve halkin
endiselerine kulak verme konusundaki duyarliligi da halkla arasindaki etkilesimi daha
iyi hale getirebilmektedir (Tsai, Men, 2017: 1851). Dolayisiyla giiglii bir kisilige sahip
olmas1 da samimi olmas1 da farkli kavramlarin altinda olsa da en yiiksek puanlari
almislardir.

CEO takip etmenin en 6nemli nedenlerin biri vizyonunu, bakis agisini ve
fikirlerini duymak oldugu i¢in aslinda duyarlilik ve iddialilik arasindaki ¢ok biiylk

ucurumlarin olmamasiin nedeni, zaten kisilerin herhangi bir CEO’yu takip
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ettiklerinde beklentilerinin CEO’nun paylastig1 icerigin farkli acilardan kaliteli ve
beklentilerini karsilayacak nitelikte olmasidir. Bir taraftan da katilimcilarin blyik bir
cogunlugunun 35 yas altinda olmasi, y jenerasyonunun liderlerde daha seffaf, duyarls,
toplum konularindan hassaslik ve samimiyet gibi 6zellikleri daha fazla 6Gnemsedikleri
icin mevcut bu beklentileri sosyal aglarda da benzer bir sekilde seyretmistir.

Asagida hipotezlerin degerlendirilmesine deginilecektir.

H1. CEO’nun duyarh iletisimi, parasosyal etkilesimi olumlu olarak
etkiler.

H2. CEO’nun iddiah iletisimi, parasosyal etkilesimi olumlu olarak etkiler.

H3. CEO’nun duyarh iletisimi, iddiah iletisime kiyasla parasosyal
etkilesimi daha olumlu olarak etkiler.

Oncelikle parasosyal etkilesimi 6lgmek icin CEO’nun ‘Yol Gosterme’ ve
‘CEO ile Yiizyiize Tanisma Istegi’ 6lgekleri kullanilmigtir. Katilimcilarmn biiyiik bir
cogunlugu CEO’lardan bir seyler 6grenmek konusunda memnun olduklarini,
(M=4,14, Tablo 4.27.) ve CEO ile tanismaktan mutlu olacaklarin1 (M=3,97, Tablo
4.28.) iletmislerdir. Bu c¢ergevede parasosyal etkilesimin iki alt kavrami
karsilastirildiginda alarinda énemli bir fark olmadigi ortaya ¢ikmustir. Katilimcilar
gerek CEO’nun yol gosterme konusundaki diisiincelerini alma gerek yiizyiize tanigma
istegi konusunda olumlu bir yaklagim sergilemislerdir.

CEO’nun iletisim stilinin parasosyal etkilesim agisindan etkilerine
bakildiginda, aslinda CEO’nun hem duyarli hem de iddiali iletigsiminin bir parasosyal
etki yarattig1 goriilmiistiir. Ancak yapilan analizlere bakildiginda CEO’nun duyarli
iletisiminin iddiali iletisime kiyasla parasosyal etkilesimi daha fazla etkiledigi
gortlmektedir (Tablo 4.34.). Bu durumda Hz, H2 ve Hs hipotezlerini kabul etmekteyiz.

H4. CEO’larin sosyal aglardaki duyarh iletisimi, organizasyonun halkla
iliskiler cahismalarm olumlu etkiler.

H5. CEO’larin sosyal aglardaki iddial iletisimi, organizasyonun halkla
iliskiler calismalarini olumlu etkiler.

H6. CEOQO’larin aglardaki duyarh iletisimi, iddial iletisime Kkiyasla
organizasyonun halkla iliskiler ¢calismalarim daha olumlu etkiler.

CEO’larin sosyal aglardaki iletisimin stratejik bir sekilde ele alinmasi ve

sirketin stratejik is ve marka hedeflerine paralel olarak profesyonel bir sekilde
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yonetilmesi gerektigi bircok kaynakta bahsedilmistir. CEO’nun iletisim stilinin ise
organizasyonun halka iligkiler ¢alismalarina katkisina bir etikisi olup olmadig1 bu
aragtirmada incelenmistir. Katilimcilarin CEO’nun ¢alistigt sirket hakkindaki ‘Giiven
(M=3,53), Memnuniyet (M=3,62) ve Kamu Avukathigi (M=3,33)" kavramlari
acisindan goriisleri incelendiginde, yaklasimlarinin nétr ile pozitif arasinda
gergeklestigi goriilmiistiir (Tablo 4.29., 4.30., 4.31.). Giiven kavrami agisindan en
yiikksek belirtilen goriis, ‘Soyledigi seyleri basaracak yetenege sahip olduguna
inantyorum’, memmuniyet kavrami agisindan en yiiksek belirtilen goriis ‘Sirketten
memnunum’ ve kamu avukathigi kavrami agisindan en yiiksek belirlilen goriis
‘Tanidigim insanlara bu sirket ile ilgili olumlu seyler sodyliiyorum’ seklinde
gerceklesmistir.

Duyarli iletisim ve iddiali iletisim stilinin kurumun halkla iligkiler
caligmalarinin ¢iktilarina etkisine bakildiginda her iki iletisim stilinin de halkla
iligkiler ¢aligmalarini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ancak duyarh iletisimin, iddiali
iletisime gore daha fazla olumlu olarak etki ettigi ortaya ¢ikmistir. Gliveni olusturan
temel unsurlarin diiriistliik, seffaflik, samimiyet oldugu goéz Oniinde bulundurulursa
duyarlilik stili, halkla iliskiler ¢alismalarinin ¢iktilarindan olan ‘giiven’ parametresini
daha olumlu etkilemektedir. Duyarli bir lider samimi, toplumsal olaylara 6nem veren,
samimi ve seffaf olmasindan otiirii halkla iliskiler calismalarina daha fazla katki
saglamaktadir.

Aragtirmanin  sonuglar1 degerlendirildiginde Hs, Hs e He hipotezleri
dogrulanmaktadir ve sosyal aglarda duyarl: bir iletisim stiline sahip olmak ile halkla
iliskiler ¢alismalarinin ¢iktilarina katki arasinda bir olumlu bir iliski vardir. Duyarlilik
arttikca, halkla iliskiler calismalarina katki da artmaktadir. CEO’larin sosyal aglarda
yaptiklari iletisim hem kendi itibarlarina hem de temsil ettikleri sirketlerin itibarina
katki sagladigi i¢in sosyal aglarda CEO’larin duyarl bir iletisim stiline sahip olmasi,
kurumun halkla iligkiler calismalarina daha fazla katki saglayacaktir.

H7. CEO’nun parasosyal etkilesimi, organizasyonun halkla iliskiler
calismalarimi olumlu etkiler.

CEO’nun sosyal aglardaki olusturdugu parasosyal etkilesimin halkla iligkiler
caligmalarini kuvvetli bir sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Katilimcilar, CEO’nun
kendilerine yol gostermesini bekledikleri ve CEO’yu bir rol model olarak gordukleri
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icin CEO’nun calistig1 sirket ile ilgili de benzer olumlu diisiincelere sahip olmaya
baslamaktadir.

Ankette, katilimcilara CEO’nun calistig1 sirket ile ilgili giiven, memnuniyet,
kamu avukatlig1 kavramlarini etkileyen yargilarinin olugsmasinda CEO’nun sosyal ag
iletisiminin etkisinin olup olmadig1 soruldugunda %49’u katkis1 olduguna katildigini
belirtmistir (Tablo 4.32). Bu da CEO’nun etkili bir iletisim yaptig1 taktirde halkla

iligkiler ¢alismalarina olumlu bir katk: saglayabilecegini gosterebilmektedir.

Hs. Parasosyal etkilesimin giicii takipgilerin cinsiyetine gore farkh etki
yaratir.

Hs.1 Kadin takipcilerde parasosyal etkilesim daha fazla gerceklesir.

Hs2 Erkek takipcilerde parasosyal etkilesim daha fazla gerceklesir.

Parasosyal etkilesimin giicii takipgilerin cinsiyetine gore farkli bir etki
yaratmamaktadir. Kadin takipgiler ile erkek takipgiler arasinda parasosyal etkilesimin
olusumunda bir farklilik gozlemlenmemektedir. Dolayisiyla Hg hipotezi
dogrulanmamaktadir.

Ho. Parasosyal etkilesimin giicii takipgilerin yas arah@ina gore farkh etki
yaratir.

Ho1 35 yasin altindaki takipcilerde parasosyal etkilesim daha fazla
gerceklesir.

Ho2 35 yasin iistiindeki takipcilerde parasosyal etkilesim daha fazla
gerceklesir.

Ankete katilan kisilerin yanitlarina baktigimizda da 35 yas altindaki
takipgilerde parasosyal etkilesimin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu da Hg
hipotezi ile Ho 1 alt hipotezini dogrulamaktadir. Parasosyal etkilesimin giicli daha geng
olan takipgilerde daha fazla gergeklesmektedir.

Parasosyal etkilesimin onemli kavramlarindan biri olan ‘Yol Gosterme’ bir
diger deyisle rol model olmanin bunun en Onemli etkenlerinden biri oldugu
goriilmektedir. Katilimcilara CEO’lar1 neden takip ettikleri soruldugunda %39,4’i
‘Vizyon, goriis ve bakis acilarini 6grenmek’ olarak belirtmektedir (Tablo 4.25.). 35
yasin altindaki takipgilerin heniiz i hayatinda daha az deneyimli olmas1 hem mentor

hem de itham kaynag1 arama istekleri ve gerek endiistri gerekse glindemdeki gelismeler
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hakkinda yeni bilgiler 6grenme konusunda daha heyecanli ve agik olmalar1 nedeniyle
fikir onderi olarak CEO’lar1 takip etmektedirler. 35 yas altindaki takipgilerin bir
taraftan yol gosterilmeye daha fazla ihtiyag duymalart bir taraftan da y jenerasyonu
olmalar1 nedeniyle Ustleriyle ya da liderlerle ylizyiize iletisime gegme konusunda daha
cesur olmalarindan kaynakli parasosyal etkilesimin daha gucli olustugu
soylenebilmektedir.

Parasosyal etkilesimin halkla iligkiler ¢alismalarini olumlu olarak etkiledigi H7
hipotezinde dogrulandigi i¢in CEO’larin geng takipgileri ile kurdugu iliskiler eger
daha stratejik ve onlar1 gercekten yonlendiren, vizyon veren seklinde gergeklestigi
taktirde parasosyal etkilesim daha genis gen¢ bir kitle gergeklesebilecegi
yorumlanabilmektedir. Bu da kurumun daha fazla kisiye ulasmasini ve stratejisi
kapsaminda ise halkla iligkiler calismalarina da paralel olarak daha fazla katki

saglayacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada Tirkiye’deki CEO’larin sosyal aglardaki iletisim stilinin
parasosyal etkisi ve olusan bu parasosyal etkilesimin ve iliskinin CEO’nun c¢alistig1
kurumun halkla iliskiler faaliyetlerine katkisi1 ortaya konmaktadir. Bu calismada
CEOQO’larin takipgileri ile iletisim ve etkilesim kurdugu sosyal ag platformu olarak
Twitter ele alinmaktadir ve burada yapilan iletisim ¢alismalarinin parasosyal etkisi ve
kurumun iletisim ¢aligmalarina etkisi ve katkisi incelenmistir.

Bu aragtirmanin evreni, agirlikli olarak 25-45 yaslarinda orta yonetici
seviyesinde beyaz yaka calisan olan, aktif olarak giin icerisinde internet kullanan,
sosyal ag hesaplar1 bulunan, sosyal ag hesaplari tizerinden giindemi ve ¢evresini takip
eden, farkli endiistrilerde farkli pozisyonlarda ¢alisan kisilerden olusmaktadir. Bu
evrenden tesadlfi olmayan Ornekleme yontemlerinden olan kolayda oOrnekleme
yontemi kullanilarak 6rneklem secilmistir.

Bu ¢alismada kullanilan tiim 6l¢iim 6geleri, onceki literatiirden benimsenmis
ve bu ¢aligma baglamina uyacak sekilde adapte edilmistir. Richmond ve McCroskey’e
(1990) ait Iddialilik-Duyarlilik Olgiimii, Tsay ve Bodine (2012) ile Eyal ve Te’eni-
Harari’nin (2013) calismalarindan uyarlanan Cok Boyutlu Parasosyal Etkilesim
Olgegi, Hon ve Grunig’in (1999) Halkla iliskiler Iliski Olciim 6lcegi igerisinde yer
alan 6 boyuttan ikisi; giiven ve tatmin boyutlart ve CEO’nun temsil ettigi sirkete
yonelik kamu avukathigini degerlendirmek icin, Author’dan (2014) benimsenen bes
0ge kullanilmastir.

Bu ¢aligma, CEO’nun sosyal aglardaki stratejik olarak ele alinan ve yiiriitiilen
iletisim ¢alismalarinin kurumun halkla iliskiler calismalarina katkis1 a¢isindan 6nemli
bir olgu oldugunu ortaya koydugu i¢in 6nemlidir. Horton ve Wohl (1956) tarafindan
ilk ortaya sunuldugunda sadece TV oyuncusu ve izleyicisi arasinda gergeklestigi kabul
edilen parasosyal etkilesim, bugiin teknoloji tabanli tiim iletisim platformlarinda
etkilesime gecen iki taraf arasinda olusabilmektedir. Bu CEO ile herhangi bir sirkette
calisan kisi ya da iiniversite dgrencisi ya da bir kamu calisan1 olabilmektedir. Izleyici
ya da takipci ile medya figlrii arasinda parasosyal etkilesim olustugunda, medya
figlirli takip¢inin tutum ve davraniglarini degistirebilme konusunda etki sahibi oldugu

gorulmektedir. En 6nemli sebebi, izleyici parasosyal etkilesimi gegtigi kisiyi bir rol
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model ya da yakin bir arkadasi olarak gormeye baslamakta ve tavsiyelerini de bu
paralelde dikkate almaktadir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi glinlimiiz kosullarinda, orgiitlerin basarili
olabilmeleri ve i¢ ve dis ¢cevrelerinde yasanan degisimleri siirekli olarak takip etmeleri
gerekmektedir. Ancak sadece bu degisimleri takip etmek ya da tizerinde konusmak
yeterli olmuyor. Orgiitlerin yasanan bu yeni cagdaki degisimlere ayak uydurabilmesi
ve rekabet edebilmesi igin etkin bir liderin varligi zorunlu hale gelmektedir (Sahin,
2009:111). Sosyal medya kullanimi i¢in motivasyon ve adapte olma liderler i¢in
onemli bir o&zellik olarak gorulmektedir. (Sweetser, Kelleher, 2011:425)
Organizasyonlarin sosyal medya hesaplart olmasma ragmen CEO’lar da kendi 6zel
sahis hesaplarini kullanarak kurum ile ilgili organizasyonel ve endiistri odakli icerikler
paylasabilmekte ve kamudan gelen sorulara yanit vermekte yetkin olmalilardir (Huang
and Yeo, 2018:124).

Bu caligmada, liderlere sosyal aglardaki iletisimlerinde kullanabilecegi pratik
uygulamalar sunmaktadir. Oncelikle, liderler sosyal aglarda aktif olarak etkin bir
iletisim ¢aligmasi yapmay1 ve burada dogru bir sekilde varlik gosterdiginde kurumun
halkla iliskiler ¢alismalarini olumlu yonde etkiledigini g6z Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Liderler sosyal aglarda aktif olarak paylagimlarda bulunarak
geleneksel medyada temsil ettikleri sirketlerini yeni platformlarda da temsil ederek
kurumlarinin halkla iligkiler ¢aligmalarina katki saglayabilmektedirler. CEO’lar
sirketleri ile bir biitiin halinde algilandiklar1 i¢in CEO’larin kisisel hesaplart bir nevii
markayi da yansitmaktadir.

Liderler, Twitter’da yaptiklar1 iletisim calismalar1 ile sosyal varliklarim
beslemesi ve bu sekilde takipgilerinin kendilerini bir yakin1 ya da arkadasi gibi
gormesiyle parasosyal etkilesim olusmasini saglamasi, yaptigr calismalara oldukga
katki saglayacaktir. Bunu, kendisine gelen mesajlara cevap vererek, belirli bir strateji
cercevesinde diizenli paylasimda bulunarak, kisisel goriislerini ve vizyonunu ekledigi
icerikler paylasarak saglamasi miimkiin olabilmektedir. Bu da parasosyal etkilesim
deneyimi giiclendirmekte ve liderin takipgisiyle uzun vadeli bir parasosyal iliskisi
kurmasina olanak saglayabilmektedir.

Tiim bu teknolojik ve kiiltiirel gelismeler sonucunda kurumlarin halkla iliskiler

caligmalarinda da Onemli doniisimler yasanmaya baslanmistir. Kurumlarin is
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hedefleri, stratejik halkla iliskiler caligmalari ile desteklenirken bu baglamda liderin
iletisim ve halkla iliskiler ¢alismalarina katkis1 giderek daha fazla 6nem kazanmaya
baglamigtir. Bu da hem liderlerin hem de organizasyonlarin yonetim ve iletisim
sekillerini tekrardan gozden gecirmelerine ve buna gore yeni jenerasyonun da
katilimini saglayacak sekilde degistirmelerine neden olmustur.

Bu bilgilerin 1s18inda  gergeklestirilen c¢alismanin tartisma boliimiinde
dogrulanan aragtirmanin dokuz hipotezinin ¢iktilari ve 6neriler asagida yer almaktadir.

Oncelikle ilk olarak tez hazirh@ esnasinda Tiirkiye’deki CEO’larm sosyal ag
hesaplarini kullanimi incelendiginde halen ¢ok az Tiirk CEO’nun sosyal aglarda aktif
bir sekilde iletisim yaptig1 gozlemlenmistir. CEO’lar hesaplar1 olmasina ragmen, aktif
olarak icerik paylasmamaktadirlar. Kiiresel CEO’lar i¢in de benzer trend yapilan
aragtirmalarda ortaya c¢cikmistir. Bu calismada ankete katilanlara bakildiginda, is
insanlar1 her giin internete baglanmakta ve biiylik bir cogunlugu giinde en az bir saatini
sosyal aglarda gecirmektedir. Bu kisilerin de yarisindan fazlas1 Twitter’da en az bir
CEO’nun hesabin1 takip etmektedir. Bu ortam CEO’larin hedef kitleleri, miisterileri
ya da c¢alisanlara ulasabilmeleri i¢in biiylik bir potansiyel ve firsat sunmaktadir.
Ozellikle galismada ortaya ¢iktig: iizere kisiler teknoloji firmalarmin CEO’larii takip
etmeye daha yatkin goriinmektedir. Boyle bir egilimin olmasi teknoloji firmalarinin
CEOQO’larinin genis kitlelere ulagabilmesi i¢in ayr1 bir firsat sunmaktadir. CEO’larin
Twitter basta olmak iizere bu platformlarda hesaplar1 olmali ve sadece hesap agmamali
buradaki kanallarini bir strateji kapsaminda yonetmelidir.

Ikinci olarak, liderlerin sosyal medyay1 kullanirken bir stratejiye sahip olmalari
gerekmektedir ve gerek sosyal medya platformunun teknik ozellikleriyle ilgili gerek
de misteri iliskilerinde saglayabilecegi faydalar konusunda egitim almalar
gerekmektedir (Milewicz and Saxby, 2013:862). Liderlerin yogun giindemleri, farkli
i Oncelikleri ve halkla iliskiler konusunda derin bir bilgi ve tecriibeye sahip
olmadiklar1 diisiiniildiiglinde sosyal ag hesaplarinin yonetiminde halkla iligkiler
profesyonelinden destek almasi ve kurumun iletisim ekibi ile birlikte ¢alismasi
onerilmektedir. Iletisim profesyonelinin sahip oldugu bilgi ve deneyim, liderin sosyal
agdaki iletiminin daha uzun vadeli ve basarili olmasini saglayabilmektedir. Bir
taraftan da liderin hesabi, kurumun son dénem yeniliklerini, etkinliklerini, projelerini

duyurabilecegi iicretsiz yeni bir medya kanali haline gelebilmektedir. Kurumlarin bu
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pazarlama iletisimi firsatin1 da degerlendirmesi gerekmektedir. Dolayisiyla stratejik
medya iligkilerinde oldugu iizere liderin sosyal ag iletisiminde de lider ile kurumsal
iletisim departmani arasinda gii¢lii bir sinerji olmasi gerekmektedir.

Ucgiincii olarak, CEO’nun sosyal aglardaki iletisim stillerinin farkl1 etkileri
olabilmektedir. Duyarli iletisim stili, iddial1 iletisim stiline kiyasla takipcilerin takibini
ve etkilesimini daha olumlu etkilemektedir. Ozellikle duyarli iletisim stilinin altinda
yer al samimiyet, topluluklarin ihtiyaglarina kars1 hassasiyet ve duyarlilik takipgilerin
gormek istedigi en temel olgular olmustur. Ancak caligmada ortaya c¢iktig1 lizere
iddial1 ya da duyarli iletisim stilinin parasosyal etkilesime olan etkileri incelendiginde
ikisinin de etkisi oldugu, fakat duyarli iletisim stiline sahip CEO’larin biraz daha etkili
oldugu ortaya ¢ikmustir.

Dordiincii olarak CEO’nun sosyal aglar igin bir igerik stratejisi olmalidir. Bu
strateji, parasosyal etkilesimi ivmelendirecek Ogeleri barindirdig: taktirde kurumun
halkla iliskiler calismasma da daha fazla katki yapilabilecektir. igerik stratejisinin
belirlenmesinde; deginilencek konular, i¢eriklerin yayinlanma siklig1 ve iletisim stili
ele alinmaldir. Ik etapta parasosyal etkilesimi arttirmada etkili olan etkenler igerik
stratejisine entegre edilmesi 6nerilmektedir. Horton ve Wohl (1956), Giles (2002) ve
Hartmann ve Goldhoon (2011)’un bahsetmis oldugu parasosyal etkilesimi artiran
etkenler ile CEO’nun Twitter’da iiretecegi igerik stratejisi ile ilgili Tablo 4.40.’ta

oneriler siralanmistir.

Tablo 4. 40. Sosyal Aglarda CEO’nun Parasosyal Etkilesimi Olumlu Etkileyecek
Igerik Stratejisi

Parasosyal Etkilesimi CEO’nun Twitter’da kullanabilecegi iceriksel

Etkileyen Faktorler taktikler

Sosyal etkilesimde Takip¢inin, CEO ile gergekten bir etkilesim
hissetme deneyimi kurabilecegini hissedebilmesi i¢in hesabin acik,
erigilebilir ve aktif olmas1 gerekmektedir. Sosyal agda
ilk karsilagma aninda hesabin yasadigi, CEO
tarafindan yonetildigi ve aktif oldugu karsi tarafta

hissedilmelidir.  Bu  ylizden = CEO, iletisim
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profesyonelinin destegini stratejik olarak alsa dahi
twitlerini  paylasirken  kendisine 6z bir  dil

kullanmalidir.

Ortak farkindahk ve ilgi

Ortak farkindalik ve 1ilgi; bir kisinin sadece
karsisindaki kisinin varligindan farkinda olmasi
demek degildir, aym1 zamanda diger kisinin de
karsisindaki kisinin varligindan farkinda olmast
gerekmektedir. TV ekraninda bu kameraya bakma ve
hitabet ile olusturabilmektedir. Sosyal aglarda ise
CEO, takipgilerine seslenerek, onlarin farkinda
oldugunu gostererek igerikler iiretebilmelidir. Diger
taraftan direk takipcilerine seslenebildigi ve goz goze
gelebildigi, fikirlerini paylastigi kisa videolar da
yayinlayarak bu farkindalig1 artirabilirler.

Ortak uyum

Sosyal aglarda igerik giren Kkisinin izleyicinin
bekledigi sekilde paylasimlarda bulunarak igerik
uretmesinin yine bdyle bir uyumu olusturabilecegi
diisiiniilebilmektedir. CEO, takipgilerini dinlemeli,
anlamali ve tam olarak kendisinden nasil icerikler
beklediklerini kesfetmelidir. Sonrasinda bu talebe
yonelik olarak haftalik, aylik igerik planlan

olusturmalidir.

Otantiklik &
Etkileyicilik

Twitter, tnluler ve medya figurleri icin otantik bir
kanal haline gelmistir (Bond, 2016:657). Otantik
liderler, etkili, etik agidan kuvvetli, degerleri ile uyum
icerisinde, kendisi gibi davranan, ddrdst liderler olarak
tanimlanmaktadir. Otantiklik i¢in inandiric1  bir
karakter olusturulmas: gerekmektedir. Cunku liderin
inandiric1 olmasi gerekmektedir. Davraniglarinin sahte

ya da taklit oldugu anlasildiginda itibarlarim

kaybedebilmektedirler. Sosyal aglarda CEO’nun
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kendine o6zgilir bir iletisim dili olmasi, paylastigi
bilgilerin 6zglnliigi ve farkliligi otantikligini

artiracaktir.

Farkh Medya
Kanallarinda Goriiniis

ve Karsilasma Sikhigi

Medya karakterinin daha fazla gériinmesi parasosyal
etkilesimi arttirmaktadir. CEO’nun da sosyal aglarinda
girdigi icerik sayist belirli sayida ve stratejide
olmalidir. Eger beklenenden daha az igerik girilirse,
parasosyal  baglarin  gilictinii  yitirmesi  ile
karsilasilabilir. Bir hesabin aktif olarak kabul edilmesi
icin liderin haftada dizenli olarak 3-4 tane igerik
girmesi gerekmektedir. Diger taraftan parasosyal
iligkiyi giliclendirmek icin diger sosyal aglarda da
varhk  gosterilmesi  gerekmektedir.  Ornegin,
Twitter’da aktif icerik {ireten bitr CEO ayn1 zamanda
LinkedIn’de makale yaziyorsa takipgisi ile birden fazla

platformda karsilasmis olacaktir.

Izleyici Ortam

Birlikte izlemenin parasosyal etkilesime etkilerin
incelendiginde, birlikte izlemenin, hatta figiir
hakkinda birlikte tartismanin parasosyal etkilesiminin
gelisimini gii¢lii bir sekilde etkiledigi gozlenmistir.
Lider bir icerik paylastiginda ayni anda tlim takipileri
ayn1 igerigi gorebilmektedir. Igerigin yorumlara agik
olmast ile birlikte birbirini daha 6nce tanimamis
kigiler,  liderin  paylastigit  icerige  katilip
katilmadiklarini tartisabilmekte, konu hakinda kendi
fikirlerini paylasabilmektedirler. Dolayisiyla lider
icerik  {drettiginde yorum kisminda fikirlerin
tartisilabilmesi icin belirli zamanlarda takipgilerin

gOriisiinii sorarak etkilesimi arttirabilir.

Rol Model Olma

Gundem hakkinda bir kanaat Onderinin yorum

yapmasi, yeni trendler hakkinda fikir iletmesi, vizyon
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paylasmas1 takip¢inin kendisini hem bir yol gosteren
hem de bir arkadag gibi gérmesini saglayabilmektedir.
Lider, takipgilerini bilgilendiren, yeni trendler
hakkinda besleyen, vizyonunu gosteren igerikler
tiretmelidir. Diger taraftan liderler, sadece kendi sirket
konular1 ¢ergevesinde degil toplumsal olaylar1 da
kapsayacak sekilde bir iletisim stratejisi olusturmast

gerekmektedir.

Samimiyet Twitter, takipcilere izledikleri 0nli  figurlerin
gercekten oradaymis ve kendilerine ¢ok yakindaymis
hissi vermektedir (Stever, 2013:351). Parasosyal
etkilesimin olusmasiyla izleyicilerin kars1 taraftaki kisi
ile gercekmis gibi algiladigi bir yakinlik ve samimiyet
olgusuna sahip olmaya basladigt gorilmiistiir.
Samimiyet olustugunda ise liderler takipgilerinin

fikirlerini etkileyebilmektedir. Liderin iceriklerinde

samimi olmasi ve kendisini yansitmasi gerekmektedir.

Besinci olarak, bir iletisim calismasinin basarist i¢in mesaj kaynaginin
algilanan giivenilirligi biiyilk onem tagimaktadir. Richmond ve MrCroskey’ nin de
belirttigi iizere kanaat oOnderlerinin belirlenmesinde giivenilirlik kritik bir hal
almaktadir (Rasmussen, 2018:285). Lider, sosyal aglarda iletisim caligmalarini
gerceklestirirken takipgsisi ile arasinda bir giiven iliskisi kurmalidir ve giliveni sarsacak
icerikleri paylagsmaktan sakinmalidir.

Altinci olarak, ¢alismada da ortaya ¢iktigi tizere kisiler sosyal aglarda liderleri
diinyada ve bulunduklar1 endiistrideki yeni gelismeleri takip etmek, fikir ve
vizyonlarin1 6grenmek i¢in takip etmektedir. Bu noktada liderin giindemi sik sik takip
etmesi ve yeni gelismelerden haberdar olmas1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Hatta basaril
bir lider gerektiginde giindemi de kendi belirleyebilmelidir.

Yedinci olarak, parasosyal etkilesimin 35 yasin altindaki takipg¢ilerde daha

fazla gerceklestigi ortaya ¢ikmistir. Bunun 6nemli bir nedeni daha geng yaslardaki
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kisilerin bir rol modele, yol gostericiye daha ¢ok ihtiya¢ duymasidir. Hatta yeni ¢agin
calisanlari liderlerden ilham almayi tercih etmektedir. Bu ylzden glcli bir parasosyal
iligki olusturabilmek icin CEO’nun sosyal ag iletisiminde genclere yonelik tavsiyelere
ve kariyer tecriibelerine mutlaka yer verilmelidir.

Sekizinci olarak, CEO’nun duyarli ve iddial1 iletisim stillerinin ikisinin de hem
parasosyal etkilesime hem de kurumun halkla iliskiler caligmalarina katki sagladig
gozlemlenmistir. Ancak duyarli iletisim stilinin etkisi iddial iletisime kiyasla daha
fazla olmaktadir. Duyarli iletisim stilinin kavramlarinda samimiyet, duyarlilik 6ne
cikmaktadir. Liderin o6zellikle toplumsal olaylara olan duyarliligi sosyal ag
iletisiminde gosterilmelidir. Ornegin bir afet oldugunda lider, mutlaka hem
Uzlntiilerini dile getirebilmeli hem de bu konuda duyarliligin1 géstermek icin sosyal
projeler baslatabilmelidir.

Bu arastirmayr daha derinlestirmek icin secilecek olan Tiirk ve yabanci
CEO’larin paylastig1 tweetlerin igerik analizi yapilarak hedef kitle bazinda hangi tonda
icerigin parasosyal etkilesimi daha ¢ok arttirdigi incelenebilir. Burada hedef Kkitle;
miisteriler, sirket ¢alisanlari, paydaslar, medya, kamu olarak kategorilendirilerek
yapilabilir.

CEO’larin bir fikir 6nderi olarak sosyal aglardaki iletisimi, ¢alismada da
goriildiigii iizere parasosyal etkilesimi attirmaktadir. Takipgi ile CEO arasinda olusan
giiclii parasosyal etkilesim ise CEO’nun calisti§i kurumun halkla iligkiler
caligmalarina katki saglamakta ve takipgilerin ayni zamanda kurumun sosyal ag
hesaplarin1 takip etmesini ve kurum ile ilgili pozitif diislincelere sahip olmasini
saglamaktadir. Kurumsal iletisim ¢aligmalarina ayrilan zaman ve biitceye paralel
olarak kurumlarin CEO’larinin da sosyal ag iletisimi stratejik olarak ele alinmali ve bu
cercevede hem zaman hem de biitce yatirimi yapilmalidir. CEO’nun kendisine 6zgii
gorsellerin olmasi, videolarin paylasilmasi, giindeme yonelik projelerin yapilmasi
takipci etkilesimini daha fazla arttiracaktir. Yapilan bu ¢alismalar da diizenli olarak
Olcilmeli ve takipgilerin beklentileri mutlaka dinlenmelidir. CEO bir iletisim
profesyoneli ile birlikte ¢alismali ama kendi otantikligini ve samimiyetini ortaya
koyabilmek i¢in iceriklerini kendisine has tarzi ile kendi iiretmelidir. Gerektiginde
anlik olarak takipgilerinin sorularin1 yanitlayabilmelidir. Hatta donem dénem sadece

takipgilerinin sorularii yanitladigi 6zel saatler diizenleyebilmelidir. Kurum itibari
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olusturmak ve bunun siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in CEO’nun sosyal ag iletisimi

stratejik olarak ele alinmasi biiyiik onem tasimaktadir.
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EKLER

ARASTIRMA ANKETI

SOSYAL MEDYADA KANAAT ONDERI OLAN CEO’LARIN SOSYAL
AGLARDA PARASOSYAL ETKIiSiNIN OLCULMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Degerli Katilimci,

Bu anket formundaki bilgilerden, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iligkiler ve Tanitim Anabilim dali biinyesinde yapilan “Sosyal Medyada
Kanaat Onderi Olan CEO’larm Sosyal Aglarda Parasosyal Etkisi” konulu Doktora
Tezi g¢aligmasi igin faydalanilacaktir. Anketin amaci; CEO’larin sosyal medya
aglarindaki iletisim stilini, parasosyal etkisini ve sosyal ag kullaniminin kurumun

stratejik halkla iliskiler caligmalarina nasil bir etki yarattigin1 6l¢limlemektir.

Ankette paylastiginiz tiim bilgiler gizli tutulacak ve isimsiz olarak genel kapsamda
degerlendirilecektir. Anketi doldurmak yaklagik 7-10 dakika surmektedir.
Cevaplarimizin gegerli olabilmesi icin anketteki biitiin sorular1 yanitlamaniz
gerekmektedir. Bu ¢aligmaya katilmak tamamen goniillillik esasina dayanmaktadir.

Istediginiz zaman katilimimz: iptal edebilirsiniz.

Aragtirma hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in asliduran@gmail.com elektronik

eposta adresi iizerinden iletisime gegebilirsiniz.

Anketi cevaplayarak doktora tez calismama verdiginiz destek i¢in simdiden g¢ok

tesekkiir ederim.

Asli Duran Ozcan
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*Parasosyal Etkilegim: Izleyici kitlesinin, bir rol model ya da arkadas olarak gordiigii
medyatik karakterlerle var oldugunu diisiindiigii samimi ve kisisel iligkiler olarak
tammlanmaktadir. Izleyiciler, medya tilketimi sayesinde, medya karakterlerinin ya da
kanaat onderlerinin fikirlerini, degerlerini ve diger kisilik ozelliklerini yakindan
tammaktadir. Boylelikle bu karakterlerle aralarinda kisisel bir iliski oldugu duygusu
gelismekte ve parasosyal etkilegim olusmaktadir.

1. Cinsiyetiniz

O Kadin O Erkek

2. Yas araliginiz

0] 18-25 0 26-35 [ 36-45 [ 46-55 0 56 ve Uzeri

3. Egitim durumunuz

O 1lkdgretim mezunu O Lise mezunu O Universite 6grencisi

O Lisans O Yuksek Lisans O Doktora ve Usti

4. Calistiginiz sektorti belirtiniz

Ul Enerji

O Teknoloji

[ Bilisim

O Saglik

O Tuketici Urtinleri

J Oyun

[ Ulasim

O Gida

[J Reklam halkla iliskiler
O Diger
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5. Hangi siklikla internete giriyorsunuz?

L1 Her giin

[J Haftada 3-4 gun
0 Ayda 3-4 gin
] 3-4 ayda bir

6. Hangi sosyal aglarda kisisel hesaplarmiz mevcut? (Birden fazla segenegi
isaretleyebilirsiniz)

[J Facebook O Twitter O Instagram I Youtube O
Linkedin

7. Gliniiniiziin ortalama kag saati internet basinda gegiyor?

0 1 saatten az

[J 1-3 saat arasi
] 3-5 saat arasi
L] 5-7 saat arasi

O 7 saat ve Uzeri

8. Sosyal medya hesabiniz var m1?

O Evet O Hayir

9. Kag yildir sosyal medya hesab1 kullantyorsunuz?

O 1 yildan az 0 1-3y1l O 3-5yil 0 5 yildan fazla

10. En ¢ok hangi sosyal agda vakit gegiriyorsunuz? (Liitfen yalnizca 1 cevap sikkini
seciniz)

[ Facebook
O Twitter

O Instagram
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O Youtube
O Linkedin

11. Sosyal aglarda giinde ortalama kag saat gegiriyorsunuz?

0 1 saatten az

[ 1-3 saat arasi
[ 3-5 saat arasi
L1 5-7 saat arasi

O 7 saat ve Uzeri

12. En sik kullandiginiz sosyal agda yaklasik kag kisiyi takip ediyorsunuz?

1 0-100

1 100-300

1 300-500

1 500-700

0 700 ve Uzeri

13. En sik kullandiginiz sosyal agda yaklasik kag kisi tarafindan takip ediliyorsunuz?

1 0-100

1 100-300

1 300-500

1 500-700

01 700 ve uzeri
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14. Asagidaki sosyal aglar1 kullanma sikliginizi belirtiniz. (Liitfen tiim satirlar icin

uygun cevabi seginiz)

Her | Haftada3-4 | Ayda3-4 Aydal Yilda birkag Aktif kullanici

glin glin defa defa defa degilim
Twitter O O O ] ] ]
Instagram| [ O O O O O
LinkedIn O O O ] ] ]
Facebook | [ O O ] ] H
Youtube O O O ] ] H

15. Asagidaki sosyal aglara yorum ve/veya begeni yapma sikliginizi belirtiniz. (LUtfen
tiim satirlar i¢in uygun cevabi seginiz)

Yorum ve/veya
Her | Haftada 3-4 | Ayda3-4 Ayda 1 Yilda birkag begeni
gln gln defa defa defa yapmiyorum
Twitter O O O O ] ]
Instagram| [ O O O O O
LinkedIn O O O O ] ]
Facebook | [ O ] O O ]
Youtube ] ] ] ] L] ]
16. Asagidaki sosyal aglarda icerik paylasma sikliginizi belirtiniz.
Her | Haftada3-4 | Ayda3-4 Ayda 1 Yilda birkag igerik
gln glin defa defa defa Paylasmiyorum
Twitter ] ] ] ] L] ]
Instagram | [ ] ] ] L] ]
LinkedIn ] ] ] ] L] ]
Facebook | [ ] ] ] L] ]
Youtube O O O O O] ]

17. Sosyal aglar1 kullanma amacinizi1 belirtiniz. (Liitfen tiim satirlar i¢in uygun cevabi

seciniz)
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum
Icerik paylagmak icin
kullaniyorum O O O O
Eglence amach
kullaniyorum O O O O
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Gundemi takip etmek i¢in

icin kullantyorum

kullaniyorum -
Fikir dnderlerini takip etmek ]
icin kullantyorum

Calistigim sirketteki

gelismeleri takip etmek O
icin kullantyorum

Diger sirketlerdeki

gelismeleri takip etmek O
i¢in kullantyorum

Arkadaglarimla iletisime

gecmek icin O
kullaniyorum

Yeni insanlarla tanigmak O

18. Twitter’da kag¢ tane CEO takip ediyorsunuz?

0o

0 1-5
0 5-10
0] 10-50

[ 50 ve Uzeri

19. Twitter’da agirlikli olarak Tiirk mii yoksa yabanct CEO’lar1 mu takip

ediyorsunuz?

O Turk [ Yabanci

20. Kendi calistiginiz sirketin disinda takip ettiginiz CEO’lar var mi1?

O Evet O Hayir

21. Twitter’da daha ¢ok hangi endiistrilerde bulunan CEO’lar1 takip ediyorsunuz?

LI Enerji

] Teknoloji

O Bilisim

O Saglik

O Tuketici Urtnleri
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J Oyun
O Ulasim
0 Gida

[ Reklam halkla iliskiler

O Diger

22. Twitter’da takip ettiginiz CEO’larin ¢alistiklar sirketlerin kurumsal Twitter
hesabini da takip ediyor musunuz?

0l Evet O Hayir

23. Begendiginiz CEO’lar1 neden takip ediyorsunuz, agiklayiniz

24. Twitter’da takip ettigim CEO’nun asagidaki 6zelliklere sahip olmas1 takibimi ve
etkilesimimi etkiler. (Liitfen tiim satirlar i¢in uygun cevabi seginiz)

K;ﬁiﬂ;‘gflm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum K}zflslllglolflllfn
Iyi bir dinleyici O O O O O
;125:;?;11?;1&51 hassas O O O O R
Tgili O O O O O
Duyarli O O O O O
Samimi O O O O |:|
Canayakin O O O O O
Dostane O O O O |:|
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Merhametli

Anlayigh

Gucli bir kisilige sahip

Baskin

Zorlayict

Agresif

Rekabetgi

Lider gibi davranan

aooaooogoio

aooooooio

Ooooooonn

agooooooio

agooooooio

25. Twitter’da en sik takip ettiginiz CEO ile ilgili asagida size uygun olan siklari
isaretleyiniz. (LUtfen tlm satirlar i¢in uygun cevabi seginiz)

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

CEO’yu bir rol model
olarak gériyorum

O

O

(|

O

O

CEO’dan bir seyler
6grenmekten memnunum

CEO’nun sosyal ag
sayfalarindan 6grendigim
tavsiyeleri uyguluyorum

CEOQO’ya hayranlik
duyuyorum

CEO bana onemli seyler
Ogretiyor

CEO’nun bana yol
gdstermesini istiyorum

Genellikle fikirlerimi
CEO’nun paylastigi
sozlerle kiyasliyorum

O |ojoo|] o4

O |ojojo] o 4d

O | ojoo| g o

o |ojojo| o4

o |ojojo] o4

26. Twitter’da en sik takip ettiginiz CEO ile ilgili asagida size uygun olan siklar
isaretleyini. (Liitfen tiim satirlar i¢in uygun cevabi seginiz)

iletisime gecerdim

K;ﬁi‘:l:;!lelm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum K}Z.flslllglc:ll‘(lfn
R 0 o | e o | @
yamm gidh konurdun 0 0 0 O O
(endimi rahat hssederdim |0 C A 3 3
Firsat verilse CEO ile m n n ] ]
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27. Twitter’da en sik takip ettiginiz CEO’nun calisti1 sirket hakkinda goriislerinizi
belirtiniz. (Liitfen tiim satirlar i¢in uygun cevabi seginiz)

olduguna inantyorum

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katilryorum Katiliyorum
Onemli bir karar alirken,
benim gibi insanlar1 da
g6z dniinde O O O O O
bulundurdugunu
biliyorum
Verdigi sozleri tutacagina
inantyorum O O O O O
Karar verirken benim gibi
insanlarin fikirlerini
dikkate aldigina O O O O O
inantyorum
Kapasitesinden son derece
eminim. O O O O O
Soyledigi seyleri
bagaracak yetenege sahip O Ol O |:| |:|

28. Twitter’da en sik takip ettigim CEO’nun calistigr sirket ile ilgili asagidaki
diisiincelere sahibim. ( Liitfen tiim satirlar i¢in uygun cevabi seg¢iniz)

hosnutum

K;ﬁilr:;;!lelm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Ki.flslllglc:ll‘(lfn
Sirketten memnunum O O O O O
Benim gibi birgok insan,
sirket ile olan
etkilesimlerinden O O O O O
memnun
Genel olarak bu sirketin
benimle kurdugu iliskiden O O O O O
memnunum
Bu sirketle etkilesim
icerisinde olmaktan O O O O O
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29. Twitter’da en sik
diistincelere sahibim.

takip ettigim CEO’nun ¢alistig1 sirket ile ilgili asagidaki

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Tanidigim insanlara bu
sirketle ilgili olumlu
seyler sdyliiyorum

O

O

d

O

O

Biri bu sirketle ilgili
olumsuz bir sey
sOylediginde sirketi
Savunuyorum

Arkadaglarimi ve
akrabalarim bu sirkete
gitmeleri konusunda
tesvik ediyorum

Sirketin sunabilecegi {irtin
veya hizmetler konusunda
tavsiye almak isteyen
insanlara bu sirketi
Oneriyorum

Uriin ve hizmetleri,
rakiplerinin aksine bu
sirketten satin aliyorum

30. Yukaridaki diislincelerimin olusmasinda en sik takip ettigim CEO'nun sosyal
aglardaki iletisiminin etkisi var.

L Kesinlikle Katilmiyorum

O Katilmiyorum
O Kararsizim

I Katiliyorum

I Kesinlikle Katiliyorum
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