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OZET

Gliniimiizde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanda diinyanin pek cok yerinde ciddi bir
degisim ve doniisiim yasanmaktadir. Bu degisimde ekonomik ihtiyaglar, dijital degisim,
teknolojik gelismeler ciddi rol oynamaktadir. Ancak 6zellikle son yillardaki degisimin
yasanmasinda ve yayilmasinda en biiylik etkenlerden biri internet kullanimi ve sosyal
aglardir. Geligen internet teknolojisi, sosyal medya ve diger alanda gelismeyi de

beraberinde getirmistir.

Bununla birlikte, gelisen ve doniisen kiiresel diinyada kurumlar, bu degisim ve gelismelere
ayak uydurmakta zorlanmaktadirlar. Kurumlar, degisim ve gelisimin arkasinda kalmamak,
hedef kitlesine daha kolay bir sekilde ulasmak, onlarin sadakatini kazanmak ve memnuniyetini
saglamak icin pek ¢ok caligmalar yapmaktadirlar. Ciinkii sosyal medyanin kullanici
sayisindaki hizli artig firmalarin sosyal ortamda da kendilerini konumlandirmalari
gerektigini ortaya koymustur. Kurumsal web sayfalar1 ve Facebook hesaplar1 bunlardan
bazilaridir. Diinyada en fazla kullanici sayisina sahip olan Facebook, bilgileri yazili,
sesli ve goriintiilii olarak sunabilmesi ve kurumun hedef kitlesi ile etkin bir sekilde

iletisim kurabilmesine imkan vermektedir.

Bu dogrultuda, ¢aligmada 1SO 500 listesindeki ilk 25 kurulusun kurumsal Facebook
sayfalarin1 hangi amagla ve iletisim faaliyetini nasil etkin bir sekilde kullandigi icerik

¢Oziimlemesi yontemiyle incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kimlik, kurum kimligi, gorsel kimlik, sosyal medya.
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ABSTRACT

In today's economic, social and cultural arena, there is a serious change and
transformation in many parts of the world. In this change, economic needs, digital
change, technological developments play a serious role. However, internet usage and
social networks are one of the most important factors especially in the recent years.
Emerging internet technology, social media and other areas have also brought about the

development.

Nevertheless, institutions in the developing and transforming global world are having
difficulty keeping up with these changes and developments. Institutions are doing a lot
of work to stay behind the change and development, to reach the target mass more
easily, to earn their loyalty and satisfaction. This is because the rapid increase in the
number of users of social media has revealed that firms should position themselves in
the social environment as well. Corporate web pages and Facebook accounts are some
of these. Facebook, which has the highest number of users in the world, is able to
present information in written, audio and video and enable the institution to

communicate effectively with the target mass.

In this line of work, the first 25 organizations on the 1SO 500 list in the study examined
the purpose of the content analysis of how corporate Facebook pages were used

effectively and how they communicated effectively.

Key words: identity, corporate identity, visual identity, social media.
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GIRIS

Teknolojik yenilikler toplumsal degisim ve gelisimleri de beraberinde getirmektedir.
Degisen ve gelisen toplumsal yapi, yeni arastirma ve buluslara yonelik yeni firsatlar
saglamaktadir. Bu karsiliklt etkilesim durumu ise gecmisten gilinlimiize kadar

gegerliligini halen korumaktadir.

Insanlik tarihinde pek ¢ok onemli kesif ve icat bulunmaktadir. Siiphesiz bunlar insanlik
tarihi i¢in 6nemli donliim noktalarini olusturmaktadir. Yapilan her bir kesif bir sonraki
kesfe olanak saglamaktadir. Son yarim yiizyil etkileyen en 6nemli kesif ise internettir.
Internet 20. yiizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikmis ve 21. yiizyilda hizli bir sekilde
gelismis ve hala da gelisimini siirdiirmektedir (Close, 2012, 211). Internetin ortaya
cikist ve yayginlagsmasi ile toplumsal ve ekonomik yapida biiylik degisiklikler
gbzlenmis, insanlarin haberlesme bicimleri, bos zaman algilari, alisgkanliklar1 biiyiik
Olglide degisiklige ugramistir. Bununla birlikte bilgiye sahip olmanin 6nem kazandigi

toplumsal ve ekonomik bir yap1 olugsmustur.

Internetin siirekli gelisen ve yayginlasan bir yapiya sahip olmasi; yasi, egitim durumu,
cinsiyetine bakilmaksizin herkesin kullanabilecegi bir ortan olmasma olanak
saglamistir. Ozellikle son yillarda artan bir sekilde ¢ogalan sosyal medya siteleri

sayesinde internet kullanici sayisinda belirgin bir artis olmustur.

Sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasi ile daha once tek yonlii iletisime sahip olan
internet ortamindaki iletisim ¢ift yonlii iletisime doniistiirmiistiir. Boylelikle bireyler
sosyal medya ortaminda duygu, diislince, istek ve taleplerini rahatlikla
paylasabilmektedir. Ote yandan tiiketiciler kapali bir kutu olmaktan ¢ikip pazarin
mesajlarina anlik tepkiler vermeye baslamistir. Bu sebeple kurumlar da sosyal medya

ortaminin énemini kavramistir.



Sosyal medyanin gilindelik yasama yon verdigi giiniimiizde, Facebook kullanicilarina
sundugu cesitli ozelliklerle onlarin bos zamanlarimi harcadiklar, bilgi ve igerik
paylastiklari, birbirleri ile iletisime gegebildikleri diinyanin en fazla kullaniciya sahip
sosyal medya platformudur. Ayrica Facebook iiriinlerin tanitilabildigi, takipgilerin

bilgilendirildigi ve geri bildirimlerin alindig1 6nemli bir iletisim ortamidir.

Facebook’un bu ozellikleri sadece bireylerin degil kurumlarinda dikkatini ¢ekmektedir.
Kurumlar kendilerini daha dogru bir sekilde ifade edebilmek ve tiiketicilerle iletigsime

gecebilmek i¢in kurumsal Facebook sayfalarini olugturmaktadir.

Kurumlar kurumsal Facebook sayfalarini olustururken oncelikli amaglarindan biri
kurum kimligi unsurlarii kurumsal Facebook sayfalarinda yansitmak olmaktadir.
Ciinkii kurumun kim oldugu, ne amagladigi, amaclar1 dogrultusunda neler yaptigi,
tilkketicilerle nasil iliski kurdugu, tiiketicilere nasil davrandigi gibi sorularin yanitlarini
kurum kimligi unsurlar1 cevaplamaktadir. Bu nedenle kurumlar Facebook site
ozelliklerinden de yararlanarak kurum kimligi unsurlarina Facebook sayfalarinda yer

vermektedir.

Bu calismada Tiirkiye’nin ekonomik olarak en biiyiik 25 sirketinin kurumsal Facebook
ortaminda meydana gelen gelismeler, sosyal medya kullanici sayilarindaki artis,
kurumlarin sosyal medya sitelerindeki varliklarinin ¢cogalmast kurum kimligi 6gelerinin
sosyal medyada kullaniligin1 incelenmesini gerekli kilmaktadir. En ¢ok kullaniciya sahip

Facebook sitesi bu durumu incelemek i¢in uygun bir yapiya sahiptir

Calisma ii¢c boliimden olusmaktadir. Oncelikle kurum kimliginin ne oldugu iizerinde
durulacak ve unsurlar1 incelenecektir. ikinci béliimde internet ve sosyal medya
kavramlar1 incelenerek kurum kimligiyle iliskisi irdelenecektir. Ugiincii boliimde ise
kurum kimliginin unsurlarindan olan kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal
iletisim, kurumsal davranisin kurumsal Facebook sayfalarinda ne dlgiide yer buldugu

incelenmektedir.



BIRINCi BOLUM
KURUMSAL KIMLIiK

1.1. Kurum Kimliginin Genel Cergevesi

Ik caglarda bireylerin toplumsal bir yasama baslamalar1 ile kendilerini bir kimlikle
ifade etme gereksinimleri ortaya ¢ikmustir. Bu ifade gereksinimi bireysel ve kurumsal
kimlik kavramlarinin dogusuna zemin hazirlamisti. Kurum kimliginin ilk 6rneklerine
de bu donemde krallar, soylular, askerler gibi toplumun 6nde gelen kisileri tarafindan
kullanilan bayrak, tag, askeri iiniforma riitbeleri gibi esyalarda rastlanmaktadir. Bu
isaretlerin ortak 6zelligi kuskusuz onlar1 tasiyanlar1 bir arada tutmasi ve ortak bir amag
etrafinda toplamasidir (Okay2002,17). Bu isaretlere kuskusuz her gegen giin yenileri
eklenmektedir. Bu gercevede, kurum kimligi kavramini daha iyi anlayabilmek icin

kimlik ve kurum kimligi kavramlarinin ayri olarak ele alinmas1 faydali goériinmektedir.
1.1.1. Kimlik Kavram

Kimlik kavrami ilk olarak kavramsal bir tanimlama getiren diisiiniir John Locke (1632-
1704)’dur. Locke’a goére kimlik, bir idrak, hatirlama ve suurluluk olup insanlarin
diisiinme, kendilerini ifade etme ve gelistirmelerinin asli, degismez karakteri olarak
nitelendirilmektedir. Locke’la birlikte kimlige iliskin kavramsal agiklamalar “self”
kavrami gercevesinde ele alinirken, 20. yirminci yiizyildan itibaren “identity” kavrami
cercevesinde ele alinmaktadir. “Identity” kavrami ise, Latince’de ayniyet, degismezlik
ve siireklilik anlami tagiyan “idem”den gelmektedir. Bu anlami giliniimiizde de devam

etmektedir (Oztiirk, 2007, 4-5).

Giiniimiizde “kimlik” en etkili ve ilgi ¢ekici kavramlardan biri olarak goriilmektedir.
Hem o6zellik hem de nitelik 6zelligine sahip Kimlikler, her seyden 6nce farkliliklar1 da

ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda bir smiflama islemini kapsayan kimlik en genis



anlamiyla, bireyin biitiin O6zelliklerini kapsamaktadir. Hatta bireyin kendisini nasil
gordiigl, toplum tarafindan nasil goriildiigi gibi konular da kimlik kavramiyla yakindan
iliskilidir (Askin, 2007, 2). Bu sebeple kimligi belirli bir sosyal gevrenin sonucu olarak
gormek miimkiindiir (Zhao et al., 2008, 1831).

Bu bilgilerden de anlagilacagi gibi kimlik, bir bireyi diger bireylerden ayiran 6zelliklerin
biitiinii olarak goriilmektedir. Pek ¢ok o6zellige sahip bu kimlikler ise, donemden

déneme, kiiltiirden kiiltiire ya da bireyden bireye gore de farkliliklar gostermektedir.
1.1.2. Kurum Kimligi Kavram

Kurum kimligini net siirlar ¢ergevesinde tanimlamak zordur. Ciinkii kurum kimliginin
ne oldugu konusunda akademik ve bilimsel gevrelerce olusturulmus kesin bir tanim
bulunmamaktadir. Kurum kimligi farkli disiplinleri bir araya getiren genel bir kavram

oldugundan pek cok farkl sekilde tanimlanmaktadir.

Bakar’a (2005, 62) gore kurum kimligi, “bir kurum, iiriin veya hizmetin ismi, logosu,
bashikli kagidi, tasit araclarinin tasarimindan firma binasinin genel goriinlimiine, i¢
dekorasyonuna, iscilerin kiyafetinden, elemanlarin davranig bigimlerine, kurumun
yonetim seklinden, isletme sistemine, calistirdigi yoneticilerin kalitesinden, tiretimine,
hizmet ve servis anlayisina, reklam ve halkla iliskiler caligmalarinda kullandiklar1 her
turlii goriinti, stil ve mesajlara kadar uzanan, stratejileri belirlenmis, planl, birbiri ile
koordineli, uyum iginde c¢alisan bir gili¢ birligi, sistem biitiinliigi” olarak

agiklanmaktadir.

Baska bir tanima gore ise; bir kurulusun caligmalarina, miisterilerine ve toplumun diger

kesimine kendisini sunus bigimi olarak adlandirilmaktadir (Regenthal,1992,11).

Bununla birlikte kurum kimligi denildiginde ilk olarak diigiiniilen kurulusun adi, logosu,
renkleri olmaktadir fakat bunlar kurum kimliginin bir par¢asi olan kurumsal tasarimin
unsurlaridir. Kurum kimligi sadece kurumsal tasarimla sinirli degildir. Kurum kimligi,
kurulusun iletisim, kiltlir, davranis, yapi, stratejik faaliyetlerini ve i¢inde bulundugu

sektor kimligini de iceren genis kapsamli bir kavram olarak ele alinmalidir (Tuna ve

Tuna, 2007, 67).



Temelde kurum kimligi, kurumu anlatan kimlik unsurlarmin sézel ve gorsel sematik
sunumu olarak goriilmektedir. Kurum kimligi, kurumun goérsel sunumu ile ilgili hem
gozlenebilir ve Olgiilebilir unsurlart hem de kurumun davranislarii igcermektedir
(Ustaoglu, 2012, 7). Ayn1 zamanda kurumsal iletisim, kurumsal davranig ve kurum
felsefesi de kurum kimligini olusturan unsurlardan sayilmaktadir. Bu unsurlarin 6zgiin
bir sekilde tasarlanmasi ve uygulanmasiyla basarili bir kurum kimliginin olusturulmasi
beklenmektedir (Okay, 2003, 39). Bu baglamda, kurum kimliginin goérsel unsurlari
fazlasiyla kapsadigi agiktir. Ancak kurumu yalnizca logoyla ya da renkle biitiinlestirmek
konunun biitiin olarak goriilmesine engel teskil etmektedir. Cilinkii kurum kimligi
kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal davranis, kurum Kkiiltiiri ve kurum
felsefesi gibi ¢ok cesitli alanlardan olusmaktadir. Bu alanlar birbirleriyle etkilesim
icinde olduklar1 ve 0Ozglin bi¢cimde yonetildigi siirece kurumun kurum kimligi

olusmaktadir.

Kurulusglarin yasanilan kiiltiir icerisinde bir alt kiiltiir olarak bagimsiz bir sekilde ice ve
disa dogru etkide bulunan, hem kurum igerisinde hem de kurum disinda sahip oldugu
sosyo kiiltiirel ve sosyo psikolojik bir kimligi bulunmaktadir. Ciinkii kurumlar uzun
yillar igerisinde olusmaktadir. Bununla birlikte yavas bir sekilde degisebilecek bir
kiiltiire sahiptir. Dolayisiyla kurumsallik bu 6zelliklere sahip olma durumunu ifade
ederken, kurumsallagsma ise bu 6zelliklere sahip olmaya dogru yonelme siirecini ifade

etmektedir (Ince, 2014, 1).

Kurumsal kimlik, kurumun hatirlanabilir olan kendine 6zgii 6zelliklerinin ve kurumun
digerlerinden ayiric1 yeteneklerinin tasarlanmasinda, yansitilmasinda ve kurumun sahip
oldugu somut kisiligin ortaya konulmasinda onemlidir (Erkan, 2014, 7). Bu sebeple
kurumsal kimlik kurumun hatirlanabilir karakteristik 6zelliklerinin ve onu rakiplerinden
ayiran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasidir (Olins, 1995, 12). Olins’e (1995, 4)

gore kurumsal kimlik su 6zelliklere sahiptir:
» “[¢ ve dis hedef kitleler ile ilgilidir.
= Tasarim, pazarlama ve insan kaynaklar1 aracidir.

=  Kurumun tiim pargalarin1 ve kurumun tiim hedef kitlelerini etkilemektedir.

= Degisimi yaratmak ya da yapilan degisimi vurgulamaktir.



= Ekonomik temellidir ¢iinkii var olan ya da yapilmasi gereken ile koordinelidir.”

Van Riel ise kurumsal kimligi, kurumlarin kendilerini sunum sekli olarak
tanimlamaktadir. Bu da kurumun kendini, iletisim ve sembolde nasil ifade ettigine
dayanir. Kurumsal kimlik, kurumun kendini diinyaya nasil tanitmak, diinyada nasil
bilinmek istedigi ile alakalidir. Davranis, iletisim ve semboller bunun gostergeleridir.
Kurum kimligi kurum kisiliginin somut bir gostergesi, hedef Kitlenin deneyimlerine ve
algilarina dayali olarak kurumun, her paydasa kendini sunum yonetimidir (Melewar,

2006, 847; Olins, 1995, 3).

Ozetle sdylemek gerekirse ince’nin (2014, 2) de belirttigi gibi bir kurumun planladig:
hedeflerine ulagmasi ve istedigi imaja sahip olmasi kurum kimligiyle miimkiin olabilmektedir.
Bu yonde kendini ve kurum felsefesini paydaslarina ve halka tanitmak igin kullandigi tiim
yontem Ve materyaller kurum kimligini olusturmaktadir. Bir anlamda kurumsal kimlik, bir
kuruma veya orgiite ait olan madde kaynaklarinin sekil, ebat, tasarim gibi fiziki 6zellikleri
ile birlikte insan kaynaklarinin diisiince, motivasyon, ortak hedef iletisim gibi sosyal
yonlerinden olusan bir biitiinii ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle kurumun sahip oldugu
binalarin rengi, dis cephe kaplamasi, logo renkleri, ismi, i¢ paydaslarin motivasyonu, dis
paydaslarin kurumla ilgili tavir ve davraniglart gibi pek ¢ok unsur kurumsal kimlik kavramin
olusturmaktadir.

1.2. Kurum Kimliginin Tarihsel Gelisimi

Toplumsal yapmin ortaya ¢ikmasi ile kurum kimliginin ilk 6rnekleri krallarin ve
sehirlerin kullandig1 armalarda, askeri {iniformalarda goriilmektedir(Okay,2002,17).
Bunun yanmi sira sehirlerin hatta iilkelerin bile bir kimlik yapisina sahip oldugu

bilinmektedir.

Sanayi devrimi ile endiistrilesen toplumda iiretimle beraber kurumsallasma &nem
kazanmistir. Bunun sonucu olarak 6zellikle kurum kimligin, 1960 ve 1970'lerde bir
tasarim sorunu olarak yonetsel ilgiyi iizerine ¢ektigi goriilmektedir. Ilgileri {izerine
cekmesinin ardindan kurum kimligi, kimi zaman stratejik bir ara¢ kimi zaman ise
rekabet avantaji saglayan bir kaynak olarak goriilmiistir. Kurum kimligi, kurumsal
paydaslar icerisinde sayginlik yaratmak, destek saglamak ve yeni is ortaminda rekabet

avantaji saglamak icin stratejik bir kaynak olarak ele alinmaya basland1 (akt., Hepkon,



2003, 176). 1990’larda Uluslararast Kurum Kimligi Gurubu’nun kurulmasi ile kurum

kimligi konusu akademik g¢evrelere tagindi.

Tiirkiye’de kurum kimligi ¢alismalarinin ilk 6rnekleri olarak Osmanli Bankasi ve Ziraat
Bankasiin logolar1 gosterilebilir. Cumhuriyet déneminde devlet destegi ile kurulan
Anadolu Ajansi, Tiirk Hava Kurumu, Tiirkiye Seker Fabrikalar1 gibi kurumlar ve Kog,
Sabanci gibi 06zel sektdr kuruluslart kurum kimligi konusunda yatirimlar

yapmislaridir(Tuna ve Tuna, 2007, 12-13).

Gelisen teknoloji, artan rekabet ortami, tiiketici talepleri, de8isen pazar sartlari
giiniimiizde Tiirkiye’de ve diinyada kurum kimliginin Oneminin artmasina neden
olmaktadir. Kurumlarin kendilerine en uygun kurum kimligini olusturmak ve bunu

yaparken de diger kurumlardan farklilasmak istemektedirler.

Kurumsal kimligin tarih¢esini daha iyi kavrayabilmek i¢in donemlere ayirip
aciklamakta fayda vardir. Bu kapsamda, kurumsal kimlik doénemlere ayrilarak

aciklanmaya caligilacaktir.

1.2.1. Geleneksel Donem

Bu doénem Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar siiren donemi kapsamaktadir. Sirket
kimliklerinin kurulus sahibinin kisisel kimligiyle biitiinlestigi bu dénem geleneksel
donem olarak ele alinmaktadir. Geleneksel donemde kurumun tasarimi, ambleminin
yapisi, miisteriye yonelik tutum gibi konularda belirleyici olan, sirket sahibinin kigisel
yapisiydi. Ford, Bosch, Siemens gibi firmalar bu donemde o6ne ¢ikan firmalarin
bazilaridir (Okay, 2002, 20).

AEG firmasinin 1907°de kimlik profili olusturmasi i¢in gorevlendirdigi Peter Behrens
calismalar1 ile Onemli bir 6rnek olusturmustur. Sirket i¢cin yeni bir logo tasarliya
Behrens bu logo ile sirket {riinlerin de ve reklamlarin da ortak kimligin temsilini

amaclamistir (akt.Okay, 2002, 21).

Geleneksel donemde kurum kimligi denilince; kurumun isminin, tipografisinin,
logosunun, renklerinin, c¢alisanlarin iiniformalarinin ve kurum logolarinin bulundugu
mektup kagitlarinin, zarflarinin, formlarinin ve brostirlerinin goriiniisiinii igeren grafik

tasarimlar1 akla gelmektedir. Bir baska deyisle, bu dénemde kurumlar kendilerini



rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla logo, amblem, isim ve simge yaratma yoluyla
kurum kimligi olusturmuslardir (Howard, 1998, 1). Kisaca adindan da anlasilacagi gibi
geleneksel donemde geleneksel yontemler mevcut olup sonraki donemlerde degisim ve

dontigiimler hizli bir sekilde yaganmuistir.

1.2.2. Marka Teknigi Donemi

Geleneksel donemden sonra baglayan marka teknigi donemi 1.Diinya Savasi ve 2.Diinya
Savasi arasindaki donemi kapsamaktadir. Bu donemde oOne ¢ikan baslica kurumlar

olarak Bmw, Opel, Ford siralana bilir.

Kurum ve marka kavramlari bu déonemde bir biitiin olarak goriilmiis ve bir kuruma ait
ne kadar ¢ok marka varsa o kadar fazla kurum varmis imaj1 olusturulmustur. Burada asil
ama¢ bagimsiz markalar aracilif1 ile hedef kitlelerin giivenini kazanmaktir (Glockler,
1995, 8-9; akt., Okay, 2002,25). Baska bir deyisle bu dénemde kurum kimligi igin
onemli olan, {riinlerin iyi taninmasi ve kalitesidir. Marka teknigi dénemiyle kurum
kimligi logo ve brosiirlerin dikkat cekiciligi ya da fark yaratmasiyla degil, giiven
uyandiran ve kaliteli marka olusumunun saglanmasiyla 6l¢iilmektedir. Boylece iy1 bir
markaya sahip olan kurumlar giiven kazanabilmektedir. ilk defa bu dénemde markanin,
kurumun Oniine ge¢cmesi gerektigine inanilmaktadir. Ayrica bu doénemde basarili bir
kurum kimliginin, basarilt bir marka kimliginin varlifiyla olustuguna inanmilmaktadir

(Kusakgtoglu, 2003, 48).

Ozetle bu dénemde marka olusturmak kurumun 6niine gegmis ve giiven en dnemli
etkenlerden biri olarak ele alinmistir. Giiven olusturmanin kurum kimligine getirecek

avantajlar1 anlagilmig, bu kapsamda ¢alismalar yapilmistir.

1.2.3. ikinci Diinya Savasi Sonras1 Dénem-Dizayn Dénemi

Kurum kimliginin tarihsel gelisimi siirecindeki ii¢iincii asama Ikinci Diinya Savasi
baslayip 1970’li yillara kadar devam eden donem dizayn doénemidir. Bu dénemde
kurum kimligi, pazarlama ve tasarimla i¢ i¢ce geg¢mis bir yapidadir. Marka kimligi

donemindeki giliven olusturma amacindan ziyade dizayn ve pazarlamaya agirlik

verilmistir. (Okay,1999, 30).

Ikinci Diinya Savasi sonrasi Ingiliz ve Amerikan ticaret kuruluslarmm uluslararas

arenadaki artan ticari faaliyetleri kurum kimliginin 6neminin artmasina neden olmustur.



General Motors, Ford, Xerox ve IBM gibi sirketler kurum kimligi konusunda 6nemli

yatirimlar yapmislardir(Sarioglu, 2014,42).

1.3.4.Stratejik Donem

Stratejik Donem 1970’lerden gilinlimiize kadar uzanmaktadir. Giin gectik¢e sinirlarin
daha fazla genisledigi, kiiltiirlerin birbirine yaklastigi, iletisimin ise gozle goriiliir bir
sekilde deger kazandigr diinyamizda sadece iirlin ya da marka tasarimi yetersiz
kalmaktadir. Kurumlar, kendilerini gelistirmeye mecbur kalarak hedef kitlelerine kendi
felsefelerini, davranis sekillerini, yonetim anlayislarini en iyi sekilde aktarmaya
calismaktadir. Bu aktarim ise, karsilikli iletisim kurarak yapilmaktadir. Bu yonde
bugiiniin hedefi, isletmenin imajin1 yonetmek, isletmenin gergek degerlerini,
calisanlarini, {riinlerini, markalarini, yOntemlerini, inanglarin1 temsil etmekten

gecmektedir (Howard, 1998, 66).

Bununla birlikte kurumsal kimligin stratejik amag¢ yoniinde kullanilmasi fikri kisa
zamanda stratejik yonetim, halkla iliskiler, psikoloji, pazarlama ve orgiitsel davranis
gibi diger akademik disiplinlerin de dikkatini c¢ekmistir. Buna ek olarak grafik
tasarimcilar, iletisim uzmanlari ve imaj arastirmacilart gibi uygulayicilar da son yillarda

kurumsal kimligin 6nemine katkida bulunmaktadir (Hepkon, 2003, 177).

Howard’a (1998, 2) gore kiiresellesmenin olduk¢a yogun bir sekilde yasandigi is
hayatinda igletmelerin  yaptiklari1 ya da yapmadiklar1 eylemler isletmenin
performansinin, iriinlerinin ve hizmetlerinin hedef kitleler tarafindan algilanmasini
etkilemektedir. Bir nevi isletmenin hedef kitleler tizerindeki imajini etkilemektedir. Bu
algilamalar da isletmenin finansal kaynaklariin teminini, hedef kitleleri ve ortakliklar

etkilemektedir.

1.3. Kurum Kimligi Yapilar

Kurumsal kimlik 6gelerinden olan gorsel kimligin dort temel amact vardir. Bunlardan
ilki, konumlandirmaya ve isme bir kisilik katarak markaya hayat vermektir. Ikinci
markanin kabuliinii ve animsanmasimi kolaylastirmaktir. Uciincii amag ise markanmn
rekabet icerisinde diger firmalardan ayrilmasimi saglamaktir. Sonuncu amag da farkl
marka unsurlarin1 aym goriis ve duygu igerisinde birbirine baglamaktir (Perry ve

Wisnom, 2003, 79).
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Gorsel kimlik, Ak (1997, 54) tarafindan kurumun giyindigi bir "elbise" olarak tanitilmis
ve su sekilde agiklanmistir, “Bir firmanin, binalarinin, magazalarinin dis
goriiniimiinden, i¢ dekorasyonuna, ambleminden, kullanilan tiim basili evraklarina, satis
ya da servis elemanlarinin kiyafetlerinden, tasit araclarinin dizaynlarina kadar genis bir
yelpaze iginde, yapilan ise uygun renkler kullanilarak dizayn edilmis goriintiisiidiir”. Bu
kapsamda, Olins (akt.,, Van Riel ve Balmer, 1997, 340-341) kurumlar tarafindan
kullanilan ve kurumlarin stratejilerini, markalama ve iletisim politikalarin1 yansitan
gorsel kimligi {ic guruba ayirmaktadir. Bunlar tekli (monolitik) kimlik, desteklenmis
kimlik ve markalanmis kimliktir. Bu sebeple bu kavramlar1 agiklamak faydali

goriinmektedir.

1.3.1. Tekil Kimlik

“Tekli kimlik tipindeki sirketlerin tiim alt kuruluslar1 genis bir biitiine entegre olan
parcalarmis gibi goriiniir ve ¢ok merkezli bir yolla orgiitlenirler” (Meech, 2002, 141).
Ayrica tekli kimlikteki kuruluslar tek bir gorsel kimlik kullanmaktadirlar. Bu durum
kurumun ve tirlinlerinin hedef kitle tarafindan kolayca hatirlanmasini ve algilanmasin
saglamaktadir. Tekli kimlige sahip kuruluslar iirlinlerini birbirine entegre bir sekilde

stirekli olarak gelistirmektedirler (Ak, 1998, 21).

Okay (2002, 45-47) tarafindan tekli kimlik tasiyan kuruluslara iilkemizde Yap1 Kredi
Bankasi, Petrol Ofisi diinyada ise BP ve Grunding 6rnek verilmistir. Tekli kimlik
kullanimi, bankalar, petrol sirketleri ve hava yolu sirketleri tarafindan kullanildigt
yaygin olarak goriilen bir durumdur. Tekli kimlik tasiyan kuruluslar biitiin faaliyetlerini
ayn1 kimlikle siirdiirdiigii icin yeni bir kimlik olusturma ve tutundurma siirecine

girmemekte buda ekonomik olarak kuruluslara fayda saglamaktadir.

Ozetle tekli kimlik kullanimi, ekonomik olmasi ve hedef kitleye tarafindan kolay

hatirlanirlig1 ve algilanmasi nedeni ile sirketler tarafindan tercih edilmektedir.

1.3.2. Desteklenmis Kimlik

Giliniimiizde birgok holding ¢esitli alanlarda faaliyette bulunmaktadir ve bu holdingler
genelde coklu kimlige sahiptirler. Ornegin Sabanci ya da Kog grubuna ait farkl
alanlardaki faaliyetler sanki farkli birer sirketlermis gibi gosterilmekte ancak bir taraftan

da holdinglerin varliklar1 vurgulanmaktadir. Kog¢ grubuna bagli Migros, Maret, Beko,
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Tofas ve Aygaz ya da Sabanci gurubuna bagli Akbank, Lassa, Vinsa, Brisa, Marsa gibi
sitketler bu yapiya Ornek olarak gosterilebilir (Bugdayci, 1995, 31). Yukarida
saydigimiz biitiin kuruluslar kendi kimliklerine sahiptirler. Fakat Akbank denildiginde

genel olarak akla Sabanci gurubu gelmektedir.

Desteklenmis kimligi olan kuruluglarin genel o&zelliklerini su sekilde siralamak

mumkiindiir (akt., Okay, 2000: 48):

“Bu kuruluslar birden fazla sektorde faaliyet gosterip genis bir kapsama alanina

sahiptirler. Genellikle bir iiriiniin hammadde halinden pazardaki islenmis satis

asamasina kadar kendi biinyelerindeki kuruluslarca yapilir.

» Kuruluslarin belirli hedef kitleleri vardir. Bu hedef kitlenin toplam sayis1 ve
giicliyle etki etmek istemektedirler.

= Genellikle rekabete dayanan tiriinleri vardir. Bu yiizden sirket i¢i ve dis1 rekabet
problemleri olabilir.

» Farkli iilkelerde de faaliyette bulunabilen bu kuruluslarin buralarda irettikleri

iriinler de farklilik gosterebilir.”

Kisaca desteklenmis kimlige sahip kuruluslar genel olarak ana kurulugun bir devami ya
da bir pargasi olarak algilandigi igin bir giiven olusturmaktadirlar. Bu sebeple de

pazarda kendilerini daha net konumlandirabilmektedirler.

1.3.3. Marka Kimligi

Tiiketicinin markaya bakis acisini ifade eden, markayr benzersiz kilan imajlarin,
kelimelerin, fikirlerin ve bilesenlerin biitliniinii marka kimligi olarak adlandirmak
miimkiindiir (Lynn B, 1995, 13). Aym1 zamanda marka kimligi, kurumun var olus
amacini, mevcut varligini ve gelecekteki hedeflerini yansitmaktadir (Lindstrom, 2007,
11-15).

Giliniimiizde bir¢ok kurulusun biinyesinde birden fazla marka bulunmaktadir. Bu
kuruluglarin bazilar1 kendi kimligi yerine biinyesinde bulunan markalar1 6n plana
cikarmaktadir. Ornegin Efes Pilsen, kendi kimligi ile Anadolu Grubu’na gore ya da
Lipton, Calve, Becel gibi markalar Unilever Grubu’ndan daha 6n plana ¢ikmaktadir.
Ancak arkalarindaki kuruluslar c¢ogunlukla tiiketiciler tarafindan bilinmemektedir

(Okay, 2003, 51). Bu durum kurum ve markanin tiiketici zihninde farkli algilanmasina
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neden olmaktadir. Markalar ana kurumdan bagimsiz kendi kimlikleri ile pazarda yer

almaktadir.

1.4. Kurum Kimliginin Unsurlari

Kurum kimligi genellikle kurumun gorsel unsurlari ile es anlamli olarak kullanilsa da,
kavram aslinda olduk¢a kapsamlidir. Gorsel unsurlar kurumsal tasarima ait 6gelerdir.
Kurum kimligi, kurumun uzun dénemde stratejik olarak planlanan amaclarina ve arzu
edilen imaja ulasabilmesi i¢in kendini i¢ ve dis hedef gruplara tanitmasidir. Bu amaclara
ulasabilmek i¢in kurumsal tasarim disinda kurum felsefesi, kurumsal davranis ve

kurumsal iletisime ihtiya¢ vardir.

Kurum kimligi, isaretler, anlamlar, imajlar ve gosterilerle yakindan iligkili olan “tiiketim
kiiltiirii” olgusunun icinde yerini almaktadir. Ihtiyaclarin zamanla doyurulamamasi ve
cagdas sanayi verimliliginin artmasiyla birlikte, bireylerin arzu kapasiteleri de gelismis
ve arzular imgesel hale biiriinmiistiir. Ayn1 zamanda, bireyler kendilerini ekonomik
olarak gelistirme ¢abasina olduk¢a anlam yiiklemektedir. Kurumlar tarafindan
olusturulan ve tiiketiciler tarafindan kullanilan degerler zamanla giinliik hayatimizin

birer parcgasi haline doniismektedir (Odabasi, 1999, 29).

Kisaca tiiketici i¢in kurumlara arti bir deger katabilmek ve bu sayede rakiplerin
arasindan siyrilip bir farkliliga sahip olabilmek i¢in “kurum kimligi” giiniimiiz
toplumlarinda vazgegilmez bir ihtiya¢ niteligindedir. Bu sebeple farkliliklar yaratan,
giiclii ve dikkat cekici bir kurum kimligi is c¢evrelerinde neredeyse en onemli basari

faktorleri arasinda yerini almaktadir.

1.4.1. Kurumsal Dizayn (Tasarim)

Kurumsal dizayn, kurum kimliginin en Onemli unsurlarindan biri sayilmaktadir.
Kurumsal kimlik temelde kavramsal bir boyuttur. Kurumsal tasarim yani kurumsal
dizayn ise bu kavramlarin bi¢cime doniismesidir. Kurumsal kimlik kavrami ortaya
atildig ilk giinden bu yana kurumun logosu, tasarimi ve kurumun sembolik ifadesi
olarak ele alinmaktadir. Kurumsal kimligin bir pargasi olarak goriilen kurumsal dizayni
su sekilde aciklamak miimkiindiir, “Kurulugsun, binalarinin, magazalarinin dis
goriiniimiinden, i¢ dekorasyonuna, logosundan, kullanilan tiim basili evraklarina, satig

ya da servis elemanlarinin giysilerinden, tasit araglarinin dizaynlarina kadar genis bir
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yelpaze iginde, yapilan ise uygun renkler kullanilarak dizayn edilmis goriintiisiidiir”

(Okay ve ark., 2005, 25).

Kisaca kurumsal dizayn bigimsel olarak kurum kimliginin 6nemli unsurlarindan biridir.
Kurumsal kimlik kavraminin dogdugu zamanlarda kimligin salt gorsel olarak dizayndan
meydana geldigi disiiniilse de kurumsal dizayn, kimligin sadece bir yOniinii
olusturmaktadir. Kurumsal dizayn bir kurumun i¢ ve dis hedef kitlelere gorsel agidan
sunumu ve bi¢imsel bir ifadesidir. Bes ana elemandan olusmaktadir. Bunlar; kurumun
ismi, kurumun slogani, kurumun logosu/sembolii, kurumun rengi, kurumun yazi
karakteri. Bunlara ek olarak kurumun binalari, ofis dekoru, kimlikle ilgili isaret ve
tablolar, kirtasiye, tiniformalar, {irlin tasarimi, ¢alisan kiyafetleri, promosyon {iriinleri,
arabalar ve tirlar kurumu tanimlamada kismen yardimci olmaktadir. Kurumlar gorsel
yonden tutarli bir stil yaratmak icin bu elemanlarin hepsini kombine ederek kurumun ne
oldugu ve neye taraf olduguyla ilgili iletisimde bulunurlar. Ornegin bir¢ok profesyonel
hizmet firmasmin yiiksek kalite algisi olusturmak i¢in ofis dekorlarini, calisan
tiniformalarin1 ve binalarmi 6zenli bir sekilde tasarladigi goriilmektedir. Kurumsal
dizayn, kimlik olusturmanin en taninmis ve simdiye kadar en sik kullanilan aracidir.
Boylelikle tiim goriinebilen unsurlar net bir bigimde kimligi yansitmaktadir (Eyiiboglu,
2008, 19). Bu kapsamda, kurum kimligini ve kurum kiiltiiriinii ortaya cikaran ve
iletisimini saglayan unsurun kurum dizayni oldugunu sdylemek miimkiindiir (Okay ve
ark., 2005, 25).Bu diisiinceden hareketle kurumlar kurumsal dizayn unsurlarina énem

vermektedir.

1.4.1.1.1. Kurumsal Dizaynin Unsurlar

Kurumsal dizayn; iiriin dizayni, iletisim dizayni ve ¢evre dizayni olmak iizere ii¢ baslik
altinda incelenmektedir. Bu agidan kurumsal dizayn tamamen gorsellige atifta
bulundugundan, kurumun gorsel kimligi olarak adlandirilabilmektedir (Ovalioglu, 2007,
26). Bu kapsamda, kurumsal dizaynin ¢esitlerini agiklamakta fayda bulunmaktadir.

1.4.1.1.1.Uriin Dizaym

Glinlimiizde ayni {riinii iireten kuruluglar arasinda daha fazla gelir elde etmek,
miisterinin zihninde daha kalic1 olmak ve markalasmak adina hizli bir degisim
siirecinden gectikleri goriilmektedir. Bir markete gitti§imizde ayni rafta yer alan, aynm

islevi goren, icerik ve iiretim teknigi ayni olan bir¢ok liriinle kargilagmakta, bu tirlinleri
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ambalajlart ile ayirt etmekte ve aralarindan herhangi birini se¢gmekteyiz. Bu da bize
gostermektedir ki kurumlar {iriin dizayni (iiriin ambalaj ve markasi) ile hedef kitlelerinin
zihninde hatirlanir ve rakiplerinden ayrilir. Miisteri algisinda {iriin ambalaj ve sekli ¢cok
onemli bir etkendir. Bir iirliniin sisesine renkli bir kapak takilmasi iirlinlin satiglarini
herhangi bir dis etken olmadan yiikseltebilir. Renkli kapak siradan bir iiriine bir
cekicilik, canlilik ve spor bir goriiniin katarak miisterinin zihnindeki algisinin degistirir.
Hatta tiiketicinin zihninde iriiniin tek basina kimligini olusturabilir. Marka, kurumsal
dizayni olusturan diger en dnemli 6gedir. Bireyler bir {iriinii ya da hizmeti denemeden
once ilk olarak {iriiniin, hizmetin markasi ile kargilasmakta daha sonra {irlinii, hizmeti
denemeye karar vermektedir. Bu nedenle kurumsal dizayn markayla birlikte bir biitiin
olarak izlemektedir. (Okay ve ark., 2005, 26). Bununla birlikte iiriin fazlalasmasi ve
pazar doygunlugu marka mesajlarinin etkililigini ve gii¢lii ya da farkli {iriin 6zellikleri
olmayan markalar1 zayiflatmaktadir. Dolayisiyla iiriin tasariminin 6nemi artmaktadir
(Mozota, 2006, 134). Uriin dizayn1 kurum kimliginin en énemli mesaj tastyicilarindan
olarak goriilmelidir. Kurulusun ortak bir goriiniim resmi ¢izmesine katki saglamaktadir
(Okay, 2003, 127). Bu nedenle iiriin dizayninin oynadigi 6nemli roller marka

olusturmada gézden kagirilmamalidir.

1.4.1.1.2. Tletisim Dizaym

[letisim bir mesajin bir alictya gonderilmesi ve alici tarafindan algilanmas: siirecidir.
Alici, mesaj ve gonderici iletisimin temel ii¢ &gesidir. Iletisim, insanlar1 birbirine
baglayan ve onlarin sosyal bir grup halinde denge ve ahenk igerisinde saglikli bir

etkilesimde bulunmasini saglayan temel bir olgudur(Eroglu, 2004, 235).

lletisim dizayni, kurumun tiim iletisim araglarinin dizaymdir. Kurumun logosundan
antetli kagidin tasarimma kadar uzanabilmektedir. Biitiinciil bir algi yaratmak igin
iletisim dizaymi siirecinde biitiin unsurlar kurum kimligi dogrultusunda ve birbiriyle
uyumlu olarak tasarlanmalidir. Ornegin kurum logosunda kullanilan renkler ile
calisanlarin kiyafetlerinde kullanilan renkler tutarsiz ise ortak bir tasarim ve ortak imaj
yaratilamaz (Koktiirk, 2008, 56). Bundan da anlasilacagi iizere basarili bir iletisim
dizayni olusturmak i¢in firmalarin bir biitiinliilk i¢inde ortak bir anlayisla hareket

etmeleri gerekmektedir.
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1.4.1.1.3. Cevre Dizayni

Kuruluslar hedef kitleleri ile temasa gegebilecekleri her alanda bir fark yaratmak
zorundadir. Bu nedenle kuruluslarin kendilerini hedef kitlelerine ne sekilde sundugu ¢ok
onemlidir. Bunun en etkili yollarinda birisi de magaza, vitrin ve hizmet verdileri binanin
sekli ve tasarimidir. Ciinkii insan algis1 ilk olarak gordiiklerini yorumlamakla bir fikir

olusturmaya calismaktadir.

Cevre dizaym1 kurumun genel merkezinin, boélge miidiirliikklerinin, subelerinin,
acentelerinin, satis ve servis yerlerinin, sergi alanlarinin i¢ ve dis mimarisiyle ilgilidir.
Dogru renk ve i1siklandirma araciligiyla calisanlarin algilamasi, motivasyonu ve
verimliligi belirli bir oranda tutulabilir, monotonluk ve yorgunluk azaltilabilir. Ayn1 sey
ziyaret¢i ve misteriler gibi, harici hedef gruplart i¢in de gegerli olabilmektedir. Bu
kisiler girdikleri ortamdan ne kadar hosnut olur ve etkilenirse bu ortama sahip kurumun
imaj1 o kisilerin goziinde o derece yiikselecektir (Okay, 2002, 129). Bu nedenlerden

dolay1 kurumlar ¢evre dizaynina gereken 6nemi vermelidirler.

1.4.2. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, kurumun tarihi, amaglari, degerleri, tutum ve normlarinda
olugsmaktadir. Kurum felsefesi kurum kiiltiiriinii olusturan temel degerleri ve ilkeleri
igermekte ve bunlari i¢inde bulunulan durumlara gore sekillendirmektedir (Ince, 2014,
2). Diger bir ifade ile kurum felsefesi yonetim tarafinda olusturulan kurallar sistemi
olarak da kabul edilmektedir. Bu kurallar1 belirleyen temel durum yonetimin ahlaki
tutumu olmaktadir. Kurumlar bu tutumlart belirlerken hedef kitlelerinin beklentilerini
belirlemekte ve ekonomik, siyasal, toplumsal ve ahlaki hedef diisiinceleri
olusturmaktadirlar (Fretter, 1993, 113).

Kurumlar i¢in dogru olusturulmus ve yeniliklere agik bir kurum felsefesi belirlemek

onemlidir. Ciinkii:

= Kurum felsefesi, kurumlardaki tiim c¢alisanlarin benimseyebilecegi ortak hedef
ve amagclar1 olusturur,
= Yeni ve beklenmedik durumlarda orgiit calisanlarinin durumlar karsisindaki

hareketlerine yon vererek ¢oziimler ve metotlar onerir,
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» Basariya ulasmak icin hedefler olusturarak kurum c¢alisanlarinin tek bir amag

etrafinda toplanmasina olanak saglar (John ve ark. 1997, 275).

Bununla birlikte kurum felsefesini yazili ve s6zlii olmak lizere iki guruba ayirmak
mimkiindiir. Yazili kurum felsefesi unsurlar1 temel ¢alisan davraniglarini yonlendirmek
amaci ile ¢aligma prensiplerini tespit etmek ve bunlart uygulamay1 amaglamaktadirlar.
Ornegin kurumlar vizyon ve misyon hedeflerini olusturarak kurum felsefelerinin temel
noktalarini belirtebilmektedirler. S6zlii kurum felsefesi unsurlari ise s6zel olarak mevcut
olup, kurumlarin diisiince ve davramislarini belirlemektedir (Okay, 2003, 112).
Kurumlarin st yoneticilerinin sozel ifadeleri sozlii kurum felsefesinin olusmasinda

oldukca etkili olmaktadir.

1.4.2.1. Kurum Felsefesinin Fonksiyonlari

Bir kurumun en temel yonetiminin unsurlarindan biri siiphesiz kurum felsefesidir.
Kurum felsefesi kisaca kurumun varlik amacini belirler ve bu amaca ulasma noktasinda
yapilmas1 gerekenlerin temelini olusturur bu paralel olarak kurum kimligi unsurlar1 da

kurum felsefesine gore sekillenir.

Kurum felsefesi dort temel fonksiyona ayrilmaktadir. Bunlar; oryantasyon, motivasyon,
aciklama ve seleksiyondur. Bu sebeple bu kavramlara agiklik getirmek faydali

goriinmektedir.

1.4.2.1.1.0ryantasyon Fonksiyonu

Oryantasyon fonksiyonu kurum felsefesinin kurumsal davranisa doniistiiriilme asamasi
olarak adlandirilmaktadir. Kurumlar belirledikleri vizyona ulagmak icin kurumsal
hedefleri sirasi ile olusturmaktadirlar. Bu durum hedeflere ulasilmasi kadar 6nem arz
etmektedir. Hedeflerin belirlenmesi kurum felsefesinin stratejik bir boslugunu da
doldurmasini saglamaktadir. Kurumun kurulusu ile beraber olusmaya baglayan
oryantasyon cercevesi, bazi kurallar1 yazili hale doniistiirmesi digerlerini ise sézel ve
davranigsal sekle cevirmesi boylelikle kurumsal davranisin temelini olusturmasi
seklinde olmaktadir. Kisaca kurum felsefesinin oryantasyon fonksiyonu sayesinde
kurumsal davranis kaliplar1 olusturulmakta; kurum calisanlari nerede nasil bir tutum
sergileyecekleri konusunda bir fikir edinmektedirler. Bu sayede kurum ¢alisanlar1 yeni

ve olagandis1 durumlara hazirlik olmaktadirlar (Ogiit, 2008, 20).
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Ozetle oryantasyon fonksiyonu ile calisanlar iginde bulunduklar1 &rgiitiin temel
kurumsal felsefesini kavramaktalar ve is yasantilarinda farkinda olarak veya olmayarak

bu felsefeye uygun davraniglar ve tutumlar sergilemektedirler.

1.4.2.1.2. Motivasyon Fonksiyonu

Motivasyonu, “bireylerin belirli bir amaci gergeklestirmek {izere kendi arzu ve istekleri
ile davranmalar1 ve ¢aba gostermeleri” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Kogel, 2005,
633). Inceoglu’na (2000, 81) gore motivasyon ise; bireyin eyleminin ydniinii, giiciinii ve
oncelik sirasini belirleyen i¢ ya da dis bir uyaricinin etkisiyle harekete geg¢mesidir.
Orgiitsel anlamda motivasyon; orgiitlerin amagclaria ulasabilmesi icin calisanlarin
orgiitsel amagclar dogrultusunda motive edilmesi faaliyetleridir. Burada ydneticiler,

calisanlara liderlik ederek Orgiit amaglarini gergeklestirmeye caligsmaktadirlar.

Kurum felsefesinin olustugu kurumlarda ¢alisanlarinin islerine motive olmalar1 da daha
kolay olmaktadir. Kurum felsefesin etkisi ve yoneticilerinin liderligi ile calisanlarin
icindeki basar1 gilidiisiinii ortaya ¢ikarabilmekte, olumlu diisiinebilir, inisiyatif
kullanabilir ve sorumluluk alabilmektedir; yani olumlu duygularini harekete

gecirebilirse motivasyonunu saglayabilmektedir (Kotelnikov, 2006, 1).

Kisaca kurumlar galisanlarindan maksimum verimi alabilmek ve onlarla saglikli iletisim
kurabilmeleri i¢in kurum felsefesinden yararlanarak motivasyon fonksiyonunu verimli

kullanmaya ¢alismaktadirlar.

1.4.2.1.3. Aciklama Fonksiyonu

Kurumlarin kuruluslarindan itibaren halkla iligkiler faaliyetleri 6nem arz etmektedir.
Kurumlarin yaptiklar1 faaliyetleri hedef kitleleri ile paylasmamalar1 zaman igerisinde
hedef kitleleri ile aralarinda bir iletisimsizlik olustura bilmektedir. Bu durum agiklama
fonksiyonu ile ortadan kaldirilmaktadir. Bazen bu siiregte istenen sonuglar elde

edilememektedir.

Kendi felsefesini uzun yillar dis ¢evre ile paylasan kurumlar, sorun risklerini de en aza
indirgemis olmaktadir. Olasi herhangi bir sorun yasanmasi durumunda bile kurumun
felsefesini bilen tiiketiciyle birlikte ortak bir konsensiise ¢ok daha kolay ulagilmaktadir.
Bir anlamda, hedef Kitlelere uygun bigimlerde agiklanan felsefe, kurumun kimligini

tanimlamada ve kendini ifade etmede olduk¢a 6nemli bir avantaja imkan tanimaktadir.
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Hedef kitlenin, kurum kimligini algilama bi¢imi daha cabuk ve kalici olmaktadir

(Kusakgioglu, 2003, 61).

Kisaca “hedef gruplarin taleplerine felsefenin uygun hale getirilmesiyle ya da kurulusun
davranis ve islevi hakkinda yanlis diisiinceleri diizeltmek amaciyla uygulanan felsefenin
yaymlanmasi ile (kurum temelleri haline getirilmesi) haksiz elestiriler i¢in bir set
olusturulmus olunur. Boylece kurum felsefesi kendini agiklama imkanini bulmus olur”

(Achterholt, 1991, 94, akt. Okay, 2000).

Kurumlar agiklama fonksiyonunu halkla iliskiler faaliyetleri, basin bildirileri, tanitim
filmleri gibi hedef kitlelerine ulasabilecekleri, kurum felsefesini yansitabilecekleri ve en
kisa siirede geri bildirim alabilecekleri yollar1 tercih etmeleri gerekmektedir. Kurum
hedef kitlenin goziinde daha saygin ve gilivenilir bir pozisyona getirmeyi

amagclamaktadirlar.

1.4.2.1.4. Secim Fonksiyonu

Kurumla ilgili biitiin hedef kitleleri ilgilendiren se¢im fonksiyonu ayni zamanda bir
kadar verme asamasidir. Tiketiciler ellerindeki kisithh kaynaklarla en fazla ihtiyaci

gidermeyi amagladiklarindan kendilerine en uygun olan1 tercih etmektedirler.

Kurum c¢alisanlarinin davranislarina yon veren oryantasyon fonksiyonunun kurum
calisanlarinin hatali davraniglarini en aza indirecek, motivasyon fonksiyonu ile ¢alistig
kurumla bitiinlesen ¢alisanlar kurumla duygusal bir bag kurarak daha verimli ve daha
az hata ile ¢alisacak, agiklama fonksiyonunda ifade edildigi gibi kurum felsefesinde,
kurumun yiiriittiigii calismalarin hedef gruplarin taleplerine uygun hale getirilmesiyle
karsilikli yanlis anlasilma ve catismalar en aza indirilecek ve kurum hedef Kitlenin
goziinde daha saygin ve giivenilir bir pozisyona getirilecek, secim fonksiyonu ile
kurumun benzerleri arasinda tercih edilirligi arttiracak ve giiclii kurumsal imajin genis
hedef Kkitlelerce kabul gormesine katki saglayacaktir (Yonca, 2011, 32).Secim
fonksiyonu karar asamasi oldugundan Onceki yapilan biitiin ¢alismalarin toplam bir

sonucu olarak da degerlendirilmektedir.

1.4.3. Kurumsal iletisim

[letisim, bireyler ve kurumlar arasinda, ortak paydalarda bulusmak ve uzlasma saglamak

amaciyla ile bilgi, diisiince, veri, duygu vb. aligverisi veya aktarimi seklinde
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tanimlanabilir (Simsek, 1999, 183). Kurumsal iletisim ise insanlarin bir amag etrafinda
toplanmasini saglayan ve bir araya gelen insanlarin gii¢ birligi yaparak, kurumsal
hedefleri gerceklestirmek maksadi ile faydali bir sekilde ¢alisabilmeleri i¢in aralarinda
olmasi gereken isbirligini ve uyumlarini saglama konusunda onemli bir rolii olan,
bi¢cimsel ve bigimsel olmayan yapilardaki anlam yiikii tasiyan, her tiirlii bilginin

paylasilmasidir (Vural, 2003, 140).
Jetkins (1992,155) kurumsal iletisimin temel amaglarini su sekilde siralamaktadir:

= “Orgiitiin politika ve kararlarini ¢alisanlarina duyurmak,

= Orgiit ile ilgili bilgileri hedef kitlesine duyurarak, orgiite olan giivenin artmasini
saglamak,

= Orgiitiin yeni ydnetim anlayisini anlatarak, bilgilendirme yoluyla destek
saglamak, 4. Orgiitiin igi iletisimi saglayarak, orgiitsel biitiinlik ve uyum
saglamak,

= (alisan motivasyonunu arttirmaya yonelik olan {icret artiglari, primler, burslar ve
tatil olanaklar1 gibi is gorenleri yakindan ilgilendiren konulara iliskin bilgilerin
vermek,

* Yonetimi ilgilendiren her tirlii mevzuati personele duyurarak bilgi akisini
saglamak ve olas1 hatalar1 6nlemek,

= Orgiitsel tutumlarm ydnlendirilmesi ve is gorenlerin ydnetsel amaglar

dogrultusunda giidiilenmesini saglamak.”

Dubrin’e gore kurumsal iletisim pek ¢ok farkli yol ya da kanallardan iletilmektedir.
Iletisim kanallar1 formel ya da informel sekillerde olup, yukaridan asagi, asagidan
yukari, ¢apraz veya yatay seklinde siniflandirilabilir (1997, 294-295). Kisaca kurumsal
iletisim, hiyerarsiye bagli olarak kurumsal yap1 igerisinde gergeklesmektedir (Dagdemir,
2008, 12). Bu baglamda, ‘“halkla iliskiler, sponsorluk, dogrudan pazarlama, satis
gelistirme, kurumsal reklamcilik, dahili-kurum i¢i iletisim, sergi ve fuarlar” basliklar

ele alinacaktir.

1.4.3.1. Halkla iliskiler

Gegmisten bugiine halkla iligkileri degisik agilardan ele alan pek ¢ok tanim yapilmustir.

Halkla iliskilerin farkli tanimlanmasinin temel sebeplerinden birisi, teori ve uygulamada
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halkla iligkilerin roliiyle ilgili 6n varsayimlarin ya da diinya goriislerinin
farklilasmasidir. Bu 6n varsayimlar ya da diinya goriisleri, halkla iligkilerin ne oldugu
ile ilgili diistinceleri etkilemekte ve farkli tanimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir

(Kalender, 2008, 8).

Halkla 1iliskiler, bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi, anlayist
olusturmaya ve bunu siirdiirmeye yardimeci olan ayricalikli bir yonetim gorevidir
(Peltekoglu 2007, 3). Asna’ya (1993, 2) gore ise, “halkla iligkiler, yonetim felsefesi, bu
felsefenin yiiriitiilen politika ve eylemlerle goriintiilenmesi, bir yonetim fonksiyonu ve
karsilikli anlayis ve iyi niyetin saglanmasi i¢in, kamuoyu ile haberlesme yontemlerinden

yararlanilarak bu felsefenin, politikanin, uygulamanin ve eylemlerin agiklanmasidir”.

Halkla iliskiler uzmanlarin inceledigi bes ylize yakin tanimin ortak noktalarina

bakildiginda halkla iliskilerin su 6zellikleri dikkat ¢cekmektedir (Harlow, 1976, 35) :

“Halkla iliskiler uzmanlik gerektiren bir yonetim gorevidir ve basarili sonuglar

icin mutlaka isinin ehli halkla iligkiler uzmanlari tarafindan yonetilmelidir.

= Halkla iliskilerci hedef kitlenin davraniglarini yakindan inceler, analiz eder,
sonuglarini ilgili birimlerle ile paylasir.

= Kurulusun ihtiyag duydugu arastirmalar1 yapar veya yaptirtir, arastirma
sonuclarinin rehberliginde hazirlayacagi politika ve program Onerilerini
yOnetime sunar.

= Kitle iletisim araglarini etkili bir sekilde kullanarak, kurum imajin1 ve itibarini

yonetir.

= Halkla iligkiler birimi yonetimin bir parcasi olarak faaliyette bulunur.”

Yukaridaki 6zelliklerden ve tanimlardan da anlasilacag lizere halkla iligkiler faaliyetleri
kurumlarm kurum igi ve kurum dis1 hedef Kitleleri ile olan iliskilerinde bir koprii vazife
gormektedir. Halkla iligkiler birimi hem kurum i¢i hem de kurum dis1 hedef kitlenin
cikarlar1 savundugu i¢in olaylara daha objektif bakabilmekte kurum i¢i ve kurum dis1
hedef kitle ile olan iletisimi daha hizli saglayabilmektedir. Bu bakis acist ve kurum igi
ve kurum dis1 hedef kitlenin halkla iligkiler birimine olan gilivenini arttirmak ve

kurumsal kimlik olusumunda 6nem arz etmektedir.
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1.4.3.2. Sponsorluk

Giliniimiiz rekabet piyasasinda firmalar daha fazla kar elde etmek icin yogun bir ¢aba
harcamaktadirlar. Bunun sonucu olarak yapilan ¢alismalar bize gostermistir ki bireyler
her gegen giin daha fazla firmanin bilgi bombardimanina maruz kalmaktadir. Kurumlar
hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekebilmek, diger kurumlardan kendilerini farkli kilabilmek
ve olumlu imaj olusturmak adina toplum yararina ¢esitli faaliyetlerde bulunmaya
baslamislardir. Bu faaliyetler giiniimiizde “Sponsorluk” olarak adlandirilmakta ve

sponsorluk faaliyetlerine olan yatirimlar her gegen giin artmaktadir.

Peltekoglu’na (1998, 218) goére sponsorluk, “kurumsal amaclara ulasmak icin, spor,
sanat/kiiltiir veya sosyal alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag/gere¢ ya da
hizmeti ile desteklenmesi ve tiim bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu,
yiiriitiilmesi ve kontroliidiir.” Ozellikle kiiltiir-sanat, egitim, spor ve saglik alanlarinda,
devletin yeterince finanse edemedigi veya ¢esitli nedenlerle gergeklestiremedigi tiirden
projeleri gelistirerek ve destekleyerek, toplum i¢in faydali hizmetler sunma amaci giiden

sponsorluk faaliyetleri, kurum imajina pozitif katkilar saglanmaktadir (Asna, 1993,147).

Bu karsilikli ¢ikar anlasmasi, hedef kitlelerle birlikte sicak bir atmosferi paylasma
olanag saglamaktadir. Topluma kars1 sosyal sorumluluklarin1 yerine getiren bir kurum
ya da marka olmak ise hedef Kkitleler tarafindan benimsenmeyi saglamaktadir.
Gilinlimiizde kurumlarin en gereksinim duyduklar1 sey ise, toplum tarafindan
benimsenmek ve i¢ine kabul edilmektir. Toplumsal onay, kurumlarin baslica

gereksinimini olugturmaktadir (Kusakgioglu, 2003, 170).

Ornegin Akbank’in Uluslararas: Istanbul Film Festivali’ne sponsor olmasi firmanin
toplumsal degerlere ve sanata vermis oldugu onemi ortaya koymakta toplum nezdinde
sanata ve sanatg¢tya deger vererek olumlu intiba birakmaktadir. Ayrica Uluslararasi
Istanbul Film Festivali ile ilgili yayinlanan afis dergi brosiir gibi tanitim malzemelerin
de logosunu basmak sureti ile gorsel kurumsal kimligine katkida bulunmakta, medyada
yer alan her haber yaymlanan her tamitim Akbank‘mn kurumsal imajmna katkida

bulunmakta ve bir nevi reklamin1 yapmaktadir.
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1.4.3.3. Dogrudan Pazarlama

Direct Marketing, yani dogrudan pazarlama, reklamcilik ve pazarlama sektoriinde
kullanilan bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogrudan pazarlama
kavrami aslinda ilk olarak Lester Wunderman tarafindan ortaya konmustur. Ancak
tarihsel izlekte bakildiginda bu kavramin 1940’Li yillardan bu yana kullanilan bir
pazarlama teknigi oldugu bilinmektedir. Geller (2002, 7), kataloglarin tarihini Nat
Ross’un “A History of Direct Marketing” kitabina dayanarak Ortacagda matbaanin

icadina kadar bir donemi kapsadigin1 gozler oniine sermektedir.

Tiirkiye 1960’larin sonuna dogru dogrudan pazarlama ile tanismis ve giiniimiize kadar
teorikte ve uygulamada bir¢ok degisiklige ugramistir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinin aligveris yapmay1 zorlagtirmasi, giinimiiz modern toplumlunda caligan
kadin sayisizindaki artis, alim giiciinii artmas1 ve teknolojik gelismeler gereksinimlerde
de ¢esitlilik meydana gelmistir. Ayrica bu ihtiyaglarin kisa zamanda, diinyanin herhangi
bir yerinden dogrudan pazarlama yontemi ile satin alinabilir olmasi ve zamandan
tasarruf saglamasi dogrudan pazarlamanin 6neminin artmasina neden olmustur (Geger,

2016, 48).

Dogrudan pazarlamayi Stanley Strand (1962:15), “bir malin iireticiden tiiketiciye satisi
esnasinda dagitim kanalindaki toptanci veya perakendecinin elimine edilmesidir.”
seklinde tanimlamaktadir. Tanimdan da anlasilacag: iizere dogrudan pazarlamada asil
amag, firmalarin tiiketiciler ile dogrudan yani hicbir aract kurum kullanmadan iletisime

gecmeleridir.

Kobs’a (1991, 13) gore dogrudan pazarlama ile geleneksel pazarlama ve reklam

faaliyetleri arasindaki farklar asagidaki gibi siralanir:

“Klasik pazarlamada tiiketiciler benzer demografik ve psikografik ozelliklerine gore
ayristirilip, gruplandirilir ve kitlelerle iletisim c¢abasi vardir. Dogrudan pazarlamada ise
veri tabanlar1 aracilig ile kisisel bilgileri, satin alma aligskanliklar gibi 6zellikleri belirli

olan bireylere ulagma ¢abasi1 vardir.

Klasik pazarlamada reklam, hatirlatici 6zelliktedir. Marka imaji yaratmada, farkindalik
yaratmada kullanilir. Dogrudan pazarlamada reklam, tiiketiciyi hizli karar alarak eyleme

gegmeye yonlendirir.
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Klasik pazarlamada kitle iletisim araglari kullanilirken, dogrudan pazarlamada hedefe

yonelik iletisim araglar1 kullanilir.

Kitle iletisim araglar ile tek yonli iletisim miimkiinken, dogrudan pazarlama araglari

hedefli ¢ift yonlii iletisim s6z konusudur.

Dogrudan pazarlama maliyet agisindan klasik reklam araglarina gore daha disik
maliyetlidir. Bu bakimdan farkli 6l¢ekteki ve sayica fazla firma acisindan kullanilabilir,

her firma biitgesine hitap eder.”
Dogrudan Pazarlama Tekniklerini ise asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

= “Telefonla Pazarlama (Tele pazarlama)

= Bilgisayarlar ve Elektronik Reklamcilik

» Radyo ve Televizyon Yayinlar1 (D Shopping)

* Dogrudan Postalama

= Elektronik Posta (E-Posta)

=  Kisisel Satig

= Kataloglar

» Internet”
Bu bilgilerden de anlagilacag: iizere dogrudan pazarlama, firmalarin diisiik biitelerle
hizl1 bir sekilde tiiketicilerin ihtiyaglarini dogrudan gidermelerine olanak saglamaktadir.
Bu sebeple yukarida belirtildigi gibi pek ¢ok ara¢ dogrudan pazarlama araci

dogrultusunda kullanilmaktadir.

1.4.3.4. Satis Gelistirme

Satis hakkinda genel bir tanim yapilacak olunursa; tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmeti
satin almasina ya da bir {irline yonelik pozitif diisiince gelistirmesine katkida bulunan ve
yonlendiren bireysel ve bireysel olmayan gabalar olarak tanimlanabilir. Satis gelistirme
kavramu ise, tegviklerle yakindan iligkilidir. Bu tesvikler bir iiriin veya hizmetin digerine
tercih edilmesini saglayan ve kolaylastiran bir 6diil olarak goriilebilir (Aveikurt, 2005,

105).

Bagka bir tanima gore ise; genellikle kisa donemde satig artisini hedefleyen; nihai

tiikketiciye, araciya ve kisisel satis personeline para ya da benzer bicimde ek bir fayda
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saglayarak iirlinli veya hizmetleri daha ¢ekici kilmak i¢in yapilan pazarlama c¢abalaridir

(Oztiirk, 2008, 85).

Yapilan tanimlardan da anlasilacagi lizere satis gelistirme faaliyetlerinin amact kisa

donemde satislar1 attirmak ve kazan¢ elde etmek amaci ile tiiketicinin iirlinii tercih

ederek {liriinle ilgili bir deneyim saglamalaridir.

Satis gelistirme faaliyetleri olduk¢a genis bir iriin gesitliligi iginde satig gelistirme

araglarinin her biri bir¢ok benzersiz niteliklere sahiptir. Bu araglar, tiiketicinin dikkatini

cekerek iirlinli satin almasina yol acar. Bu araglar tiiketicilere ek bir seyler vermek

suretiyle tiiketicilerin satin almalarinda gii¢lii bir tesvik saglar (Kotler, 2000, 597 Kotler

ve Armstrong, 1993, 396). Satis gelistirmenin amaglarini ise su sekilde siralayabiliriz

(Tek, 1997, 781; Hsu ve Power, 2002, 296):

“Markanin ya da iiriiniin farkinda olunmasini saglama,

Pazar payini artirma,

Marka sadakati yaratma,

Tekrar satin almay1 saglama ve miisteri Sadakati.

Rakip marka bagliligin1 ve mevcut satin alma aliskanliklarii kirma,
Rakiplerden farklilagma,

Miisteri degeri yaratma,

Mevsimlik satis dengesizliklerini giderme, satis istikrarini saglama
Dagitim kanallarini cesaretlendirme,

Halkla iligkiler faaliyetlerine destek verme,

Tutundurma karmasimnin diger 6gelerine destek saglamak (kisisel satis gibi),
Yeni ve gelistirilmis iirlinli miisterilerinin denemesini cesaretlendirme,
Rakip isletmelerin tutundurma faaliyetleri ile miicadele etme,

Perakendecilerle isbirligi saglamaktir.”
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Satis gelistirme faaliyetleri her gecen giin 6nem kazanmaktadir. Satis gelistirmenin giin
gectikce Onem kazanmasinin bazi nedenlerini Odabasi (2001, 194) asagidaki gibi

siralamaktadir:

Perakendecilerin artan giicii,

Stirekli olarak yeni markalarin ortaya ¢ikiyor olmasi,
Tiiketici pazarindaki degismeler,

Kisa donemli bakis agilari,

Olciilebilirlik.

Kisaca pazarlama faaliyetlerinin amaci bir {iriinii veya hizmeti tiiketicinin tekrar tekrar
satin almasidir. Bu baglamda satig gelistirme bu pazarlama faaliyetlerinden biridir ve

diger pazarlama faaliyetlerine katki saglamaktadir.

1.4.3.5. Kurumsal Reklamcilik

Tolungii¢’e (2000, 2) gore, reklam “her seyden Once, mal ve hizmetlerin, imajlarin,
fikirlerin iletisim kanallarindan ve ikna siireclerinden yararlanilarak satilmasina
yardimei olan, gii¢lii bir iletisim bi¢imi ve yasamsal bir pazarlama aracidir. Giinlimiizde
reklamin son derece 6nemli bir 6zelligi vardir. Bu 6zellik hem isletme ve pazarlama
disiplinlerinden hem de davranig bilimlerinden yararlanmasidir. Bu durum ise pazarlama
ile dogrudan iliskili bir ¢ok eylem ve islemden, 6rnegin kisisel satigtan, liriin arastirma
ve gelistirme caligmalarindan, markadan ve benzer bir bigimde tiiketicilerin sosyal

psikolojik istek ve gereksinimlerinden dogrudan dogruya etkilenmesi sonucu yaratir”.

Genel olarak reklamin dort 6zelliginden bahsedilmektedir. Bunlar, reklamin bir bedel
karsihiginda yapilmasi, reklamm pazarlama iletisimi yontemi olmasi, reklam
mesajlarinda tirlinler, hizmetler ya da diisiincelerin yer alabilmesi ve reklam: yapan kisi
ya da kurumun belli olmasidir (Tenekecioglu, 1993, 84). Bu dogrultuda, Alp (1987, 22)
reklamlar1 mesaj acisindan ikiye ayirmaktadir. Bunlar iiriin reklami ve kurumsal
reklamdir. Bu kapsamda iiriin reklaminin amaci, s6z konusu iiriinle birlikte markay1
sattirmaktir. Uriin nitelikleri ve faydalari iizerinde durulmaktadir. Kurumsal reklam ise

bir kurulusa yonelik olumlu davranig saglamak, sayginlik kazandirmak, baglilik
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yaratmak i¢in yapilan reklamlardir. Olumlu imaj olusturmayr ve gelistirmeyi

amagclamaktadir.

Ozetle kurumsal reklamcilik bir pazarlama araci olup pazarlamayla yakindan
baglantilidir. Pek ¢ok 6zelligi igerisinde barindiran kurumsal reklam ikiye ayrilmakta ve

hem {iriin hem de kurum {izerinden islemektedir.

1.4.3.6. Dahili — Kurum ici Iletisim

Okay’a (2005, 4-6) gore, kurumlarin kendi adlarina ya da marka adlarina yonelik
iletisim c¢abasi igerisinde olup olmadiklarina gore, iletisim tarzlarin1 dorde ayirarak,

kurumlarin iletisime bakislarini saptamaktadir:

Biirokratik iletisim Tarzi: Bu tip iletisim tarzi, biirokratik kurumlarin yapmakta
oldugu “biz kendimize yeteriz, kimseye ihtiyacimiz yok™ bakis agisina sahiptir. Ancak
higbir kurum ve marka kendi kendine varligmi siirdiiremez. Insanlar gibi markalar da,
kurumlar da karsibikli  iletisim  var olduk¢a kendilerini {iretmeye devam

edebilmektedirler.

Manipiilatif Tletisim Tarzi: Bu tip iletisim tarzi, hedef grubuna bilgi vermekte ve
alindig1 anlayisi ortaya ¢ikarmaya galigilmaktadir. Ancak verilip alinan bilgilerin zaten
secilmig bilgiler oldugu gozden kagirilmaktadir. Bu tarz iletisimin giittiigli amag aslinda
bir nevi propagandadir. Propagandanin varligi hissedildigi siirece tiiketici tarafindan
reddedilmeye acgik bir mesaj gonderilmis olunmaktadir. Oysa giliniimiizde, marka ve
kurumlar manipiilatif iletisim yontemlerini degistirmis bulunmaktadirlar. Giiniimiizde
tilketiciye gonderilen mesajlarla yapay gereksinimler olusturulmakta, yeni iiretilen
degerler dogrultusunda bir toplum olusturulmakta, boylece tiiketim de tretilmektedir.

Ortiilii sistem igerisindeyse, tiiketici manipiile edildiginin farkina bile varamamaktadr.

Demokratik Iletisim Tarzi: Acikligin 6nemli oldugu bu tarzda kurum, hedef kitlesine
yonelik bilgi iletmeye hazirdir ve iletmektedir. Ayn1 zamanda da Grunig’in simetrik
modelinde oldugu gibi, hedef grubundan bilgi alinip, degerlendirilmesi de
yapilmaktadir. Ancak giiniimiiziin simgeler ve anlamlar pazarinda hangi kurum ya da

markalarin demokratik kalabiliyor olduklari tartisma konusudur.

Orantisiz iletisim Tarzlari: Kurum bilgilendirmeye hazir oldugu halde, kamuoyu

hakkinda hi¢ bilgi almadiginda (halkla iligkiler biriminin yetki ve biitcesi diisiikse ve
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enformasyon isleri zor gerceklesiyorsa) olusmaktadir. Orantisiz iletisim tarzlarindan bir
digerinde, yogun bicimde kamuoyu arastirilmakta ancak elde edilen bilgiler
degerlendirilip bir sonuca varilamamaktadir. Burada ise iletisimde kopukluk
olugmaktadir. Geri bildirimle olusan iletisim zincirinde, geri bildirimin hi¢ alinamamasi,
yanlig alinmasi ya da alman geri bildirimle yeniden uygun mesaj kodlanamamasi

iletisimin dengesiz ve kopuk olmasina neden olmaktadir.

1.4.3.7. Sergi ve Fuarlar

Kurumlar sergi ve fuarlar aracihigiyla gerceklestirdikleri faaliyetleri ve markalarin
tilkketiciye dogrudan sunma imkan1 bulmaktadir. Bu baglamda, kurumlarin faaliyetlerini
kapsayan fuar gesitlerine bakildiginda iki tiir fuar karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar, genel
fuarlar ve ihtisas fuarlar1 olarak nitelendirilmektedir. Ornegin Uluslararasi Izmir Fuar:
genel fuarlar siniflandirmasinda yer almaktadir. Ihtisas fuarlari ise deri, tekstil, otomobil
gibi daha 6zel alanlarda gergeklesen fuarlar olarak bilinmektedir (Budak, 1995, 150) ve
sektoriin sadece bir alanin1 kapsamaktadir. Boylece ulasilmaya calisilan hedef kitle
kendiliginden kurumun standina gelmektedir. Fuarlarda standin 6niinden gecen binlerce
kisiye kurum, {irlin ya da marka tanitilmaktadir. Fuar organizatorleri tarafindan oraya
cekilen binlerce kisiye tanitim yapmak kurumlar i¢in az ¢aba harcayarak gergeklestirilen

uygulamalardan birini olusturmaktadir.

Sergiler ise, kurumun yalnizca kendi hizmet ya da markasini tiikketiciyle bulugturmak
icin gerceklestirdigi aktivitelerden olusmaktadir. Devamli sergiler, kurulusun yerlesim
alaninda, ziyaret¢ilere calismalarim1 bir siire i¢in gOsterime ag¢mak amaciyla
yapilmaktadir. Baz1 6zel giinlere rastlatilarak daha fazla ilgi ¢cekmesi saglanabilir. Gezici
sergiler ise maliyeti daha fazla olup, halkin ayagina gotiiriildiigii i¢in diger sergilere

nazaran daha etkili olmaktadir (Budak, 1995, 150-151).

Bu bilgilerden de anlagilacagi gibi, sergiler araciligiyla kurum, tiiketiciye yakinlagma
imkan1 elde etmektedir ve daha fazla ilgi ¢ekmeyi basarabilip kurum kiiltiiriinii

miisteriye yansitmaktadir.

1.4.4. Kurumsal Davrams

Kurumsal davranis c¢alisanlarin ve yonetimin kurumsal faaliyetlerinden olusan,

kurumsal kiiltiiriin etkisi ile ya da kendiliginden olusan davranislardir. Kurumsal
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davranig1 sadece kurum ¢aliganlarinin davraniglar1 ve grup dinamikleri etkilemez. Ayni
zamanda kurumsal degiskenler de kurumsal davranisi etkilemektedir. Bu kurumsal
degiskenler meslekleri, 1is tasarimlarini, iletisimi, performans degerlendirme

sistemlerini, kurumsal tasarimi ve kurumsal yap1iy1 icermektedir (Dagdemir, 2008, 16).

Baska bir ifadeyle kurumsal davranis, kurumlarda bireylerin davraniglarinin
algilanmasi, anlasilmasi ve kontrolii olarak tamimlanmaktadir (Luthans, 1992, 7).
Calisanlarin gevre ile etkilesimi, kurumsal davranisi belirlemektedir. Herhangi bir
davranisin kurumsal davranis olarak degerlendirilmesi i¢in, onun kurum icinde ortaya
cikmasi yeterli degildir; davranisin kurumsal davranis sayilabilmesi i¢in, kurumsal
faaliyetlerle ilgili, kurum agisindan anlami olan ve kurumsal amaca uygun olmasi
gerekir. Kurum igerisinde c¢alisanlarin tiim davranislart kurumsal davranig olarak

nitelendirilemez (Fincham, 1999, 435).

Kisaca Dagdemir’in (2008, 17) de belirttigi gibi kurum kimliginin sekillenmesinde
kurumsal davranis ¢ok énemli bir role sahiptir. Bu kapsamda, tepe yoneticiler kurumun
i¢ ve dis kurumsal paydaslarina iletisim ve davranis yoluyla temel fikirlerini aktararak
kurumsal kimligin olusmasinda olduk¢a merkezi bir rol oynarlar. Kurumun misyonu,
vizyonu ve hedeflerinin tepe yonetimden en alt ¢alisana kadar aktarilmasi ile ilgili
kurumun tutum ve davranislari, kurum kimliginin sekillendirilmesini saglayan en

onemli unsurlar arasindadir.



IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE KURUM KIiMLIiGi

2. 1. Internet Ve Sosyal Medya

Bu bolimde internet kavramina deginilerek internetin Tiirkiye’deki ve diinyadaki
gelisim siireci ele alinacaktir. Ardindan sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, Tiirkiye’de ve
diinyadaki gelisim siireci, Ozellikleri agiklanarak sosyal medya araglar1 tiizerinde

durulacaktir. Son olarak kurum kimligi ile sosyal medya iliskisi degerlendirilecektir.

2.1.1. internet Kavram

Insanlik tarihine bakildiginda, toplumsal degisim siirecinde teknolojinin her zaman itici
bir giic oldugu goriinmektedir. Topragin islenmeye baslamasi ile insanlar1 yerlesik
hayata ge¢mesini saglayan tarim toplumu, tarim toplumundan tiiketim ve seri liretimin
oldugu sanayi toplumu, ekonomik ve sosyal temelli maddi iiretiminden daha cok
bilginin iiretimine birakilan, enformasyon toplumu olarak toplumsal degisim siiregleri

gecirildigi goriinmektedir (Giicdemir, 2012, 1).

Insanlik tarihi birbirini takip eden ve her biri digerinin yol gostericisi olan gelismelerle
stiregelmektedir. Buharli makinelerin kullanim1 ve buna paralel olarak baslayan Sanayi
Devrimi beraberinde hizla gelisen ve siirekli kendini yenileyen teknolojik bir donem
baglatmistir. Teknolojinin gelisimi ise merkezinde bilginin oldugu enformasyon ¢aginin
dogmasini saglamistir. Enformasyon c¢aginin ise siiphesiz en 6nemli araci internet ne

onun ortaya ¢ikmasi ile olusan bilgi toplumudur.

Interneti en basit haliyle “kiiresel ag” (global networks) olarak tanimlamak miimkiindiir.
Bu ag sistemi ise, diinya capindaki milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan bir sistem
olarak nitelendirilmektedir (Geray, 2003, 24). Sanal bir diinyay1 tanimlayan internet

kavrammin sdzciik anlamma bakildiginda, kavramm Ingilizce “inter” ve “net”
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sozciiklerinin birlestirilmesiyle olusturuldugu gériilmektedir. “Inter” sézciigiinii dilimize
“arasinda” olarak “net” sdzciigiinii ise “ag” olarak dilimize ¢evrilmistir. Internet, aglar
aras1 ag ya da bilgisayar aglariin ag1 olarak dilimizde tanimlanmaktadir. Kisaca
internet, bilgisayar ortami kullanilarak her tiirlii verinin kullanicilar tarafindan
paylasilabildigi ve ulasabildigi bir bilgi paylasim agi olup (Goneng, 2003, 89)

kisilerarasi etkilesim noktasinda merkezi bir konumda bulunmaktadir.

2.1.2. internetin Tarihsel Gelisimi

Internetin tarihsel gelisimini her yerde aym zaman diliminde olmamistir. Pek c¢ok
degiskene bagli olarak farkli sekillerde gelismistir. Bu sebeple internetin tarihsel
gelisimini  diinyada ve Tirkiye’de olarak iki kategoride incelemek faydali

gortinmektedir.

2.1.2.1. Diinyada internetin Gelisimi

Insanlarmn iletisim gereksinimleri insanlik tarihi kadar eskidir. Insanlik teknolojisinin
gelismesine paralel olarak kullandig iletisim tekniklerinde de gelisme gostermistir.
Magara resimlerinden yazinin ve kagidin bulunmasina, telefon ve telgrafin icadindan
internetin kullanilmasina kadar pek c¢ok asamadan ge¢mistir. Siiphesiz biitiin bu
gelismeler bilginin yayilma hizin1 artirmak ve en dogru bilgiye en kisa zamanda

ulasmak i¢indir. Internet bilgi erisimi konusunda ¢cagimizdaki en ileti teknolojidir.

Modern anlamda 1960’larda olusturulan ARPANet (Advanced Research Projects
Agency Network) internetin buglinkii temeli olarak gosterilmektedir. ABD Bagskan
Dwight D. Eisenhower tarafindan Soguk Savastaki gelismelere paralel olarak kurulan
DoD’un (US Department of Defence) kendi arastirma kurumu olan ARPA (ileri
Arastirma Projeleri Ajansi) ortaya ¢ikarmistir. Soguk savas yillarinda ABD’nin savunma
teskilatinin 6ncelikli amaglarindan biride niikleer savaga dayanikli bir komuta ve kontrol
ag1 olusturmakti. Mevcut telefon aglarindan olasi bir savas durumunda beklenen
verimim almamayacag o6ngériilmekteydi(Oner, 2003, 57). Bu diisiince internetin

gelismesinin temelini olugturmaktadir.

Soguk savasin son yillarina dogru ARPANET ’in deneysel asamas1 sona ermis ve 1983
ARPANET, sivil bilgisayar arastirmalar1 toplulugu ARPA ve askeri ¢alismalar i¢in
MILNET olarak ikiye ayrilmistir (Dennet vd., 1985, 9).
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Internet 1960’1 yillarda askeri amagl kullanilirken 1970 ve 1980°1i yillarda haber
gruplar1 ve akademisyenlerin birbirleriyle e-posta araciligi ile haberlesme yapabildikleri
bir alan olmustur. 1992 yilinda Isvigreli mithendis Tim Berners-Lee tarafindan World
Wide Web (www) olarak adlandirilan; internet sitelerinin igeriklerini kullanicilarin
istedikleri bilgilere kolay ulasabilmelerini saglayan bir arama sistemi gelistirilmistir.
(Castells 2005, 64-65). World Wide Web’in kullanilmaya baslanmasi ile internet halka
acilmis (Goneng, 2003, 91-93) ve aymi zamanda internet ticarilesmeye baslamistir
(Sener, 2006, 84-85).

Internet pazart ABD’de ve Avrupa iilkelerinde 1990’lar boyunca hizla yayilmustr.
1995°¢ gelindiginde Internet kullanici sayis1 50 milyona yiikselmis ve internet cagin

egemem iletigim sistemi olmaya baslamistir (Cantoni and Tardini, 2006, 29).

1960’11 yillarda askeri amaclarla baslayan internet calismalari, 70’ler ve sonrasin da
akademisyenler ve bilim adamlari arasinda genisleyen ve zenginlesen kullanim alani
bulmus ancak insanlarin biiyikk ¢ogunlugu i¢in internet kullanimi 1990’larin ikinci

yarisindan sonra baglayabilmistir.

2.1.2.2. Tiirkiye’de internetin Gelisimi

Tiirkiye’de internet teknolojisi ilk olarak 1987 yilinda Ege Universitesi'nin
onciiliigiinde, EARN (European Academic and Research Network)’iin Tiirkiye uzantisi
durumundaki TUVAKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlari Ag) ile
kullanilmaya baslanmistir (Yiicedogan, 2002, 144).

Tiirkiye'nin fiziksel olarak ilk internet baglantisi, TUBITAK (Tiirkiye Bilimsel ve
Teknolojik Arastirma Kurumu) ile ODTU’niin (Orta Dogu Teknik Universitesi) ortak
cabalari sonucunda kurulan TR-NET(Tiirkiye Internet Proje Grubu) tarafindan 23 Ekim
1992°de Hollanda’nin NIKHEF Arastirma Merkezi (National Institute for Nuclear and
High Energy Physics) ile ODTU arasinda yapilmustir (Cagiltay, 1997, 24). TR-NET
proje calismalar1 sonucunda, 12 Nisan 1993 tarihinde 64 Kbps hizindaki ODTU-
Washington hatti kullanima acgilarak, DPT(Devlet Planlama Teskilati) projesi
kapsaminda global internet agma baglanmistir (Inan, 2009, 157).Ardindan TR-NETin
sagladig1 ilk internet hizmeti kisa siire igerisinde c¢ok sayida kamu kurulusu, 6zel

sirketler ve kisinin internet hizmeti almalarimi saglamistir. 1994 yilinda TR-NET ve
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Tiirk Telekom ortaklasa olusturduklari pilot proje ile internet kullanimini artirmak ve
biitlin tilkeye yaymak amaci ile ¢alismalara baslanmis fakat goriis ayriliklar1 nedeniyle
tamamlanamamistir (Akgiil, 2001, 1). Daha sonra olusan goriis ayriliklar1 sonucu
fazla vakit kaybetmemek, saglam bir internet omurgasi olusturmak ve bunu
uluslararasi internet aglart ile bilestirmek i¢in TR-NET Tiirk Telekom’a ikinci bir
oneride bulunarak baslangigta iletisim hatlarimi Tirk Telekom’un gerekli donanim,
yazilim ve insan giliciiniin TR-NET’in saglayacagi bir anlasma imzalanmistir. Bu
anlasma ile Tiirk Telekom’un asil amacit mevcut internet altyapisini saglamlastirmak ve
uygun bir ticretle kullanicilara ulasmasini saglamak olmustur (Ozgit ve Cagiltay, 1996,

18).

Ozetle 90’1 yillar Tiirkiye’de internet, altyapi omurgasinin olusturuldugu ayni
zamanda toplumun internetle tamistig1 yillar olmustur. ilerleyen yillarda gelisen
teknoloji ve saglamlasan alt yapi sayesinde internet kullanim oranmi iilke genelinde

hizla artis gostermistir.

2.1.2. Sosyal Medya

“Sosyal medya nedir?” sorusunun temel alinacagi bu béliimde sosyal medyanin tarihine,

ozelliklerine deginilerek sosyal medya araglar1 incelenecektir.

2.1.2.1. Sosyal Medya Kavrami

“Sosyal Medya nedir? sorusuna uygulayicilar ve akademisyenler tarafindan uzun siire
tam bir cevap verilememistir. Bunun temel nedeni Web 2.0 ve sosyal medya
kavramlarinin birbirinden ayrilmayan bir yapiyr temsil etmeleridir. Sosyal medya
kavramini daha net ifade edebilmek i¢in hig¢ siiphesiz Web 1.0 ve Web 2.0 teriminin

taninmasi ve sosyal medya ile olan iligkilerinin incelenmesi gerekmektedir.

Web 1.0 terimi, internetin giinliik hayatta kullanimiyla birlikte belleklerde yer edinen bir
terim olmustur. Gelencksel medyaya karsi yeni bir alternatif olan Web 1.0, giiglii bir
ara¢ olarak karsimiza ¢ikmakta ve sosyal degisimi hareketlendirip yonlendirmektedir

(Alikilig, 2011, 3).

Web 1.0 yalnizca bilgi temelli ve tek tarafli bir iletisime olanak saglamistir. Web 2.0 ile
iletisim karsilikli ve etkilesime olanak saglayan bir yapiya doniismistiir (Fors, 2008,
27). Ozetle Web 2.0 interneti Web 1.0’1n“ben” merkezli ortamindan “biz” merkezli bir
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ortama dogru kaydirmistir (Irak ve Yazicioglu 2012, 15). Giiniimiizde sosyal medya ve
Web 2.0 benzer yapilar gibi goriinse de farkl iceriklere sahiptirler(Fors, 2008: 27). Web
2.0 genel bir kavrami olusturmaktadir ve i¢inde ¢esitli uygulamalar1 gergeklestirmeyi
saglayan araclar bulundurmaktadir. Web 2.0 fikrinin temeli tek bir aragla ortaya
cikarilamayacak kadar karmasik ve ¢oktur (Horzum, 2010, 605). Kisaca Web 2.0 terimi
sosyal medyanin daha ¢ok teknik boyutunu anlatmak i¢im kullanilirken, uygulamalar

boyutunda yerini sosyal medyaya birakmaktadir (Bat, 2012, 54-55).

Bu agiklamalar 1s1ginda Kaplan ve Haenlein (2010,61)sosyal medyay1; “Kullanict
Uretimi Igerigin” (KUI) iiretilmesi ve degis tokusunu saglayan Web 2.0’1n ideolojik ve
teknolojik altyapisi lizerine insa edilmis ¢esitli internet tabanli uygulamalar olarak

tanimlamislardir.

2.1.2.2. Sosyal Medyanin Gelisimi ve Tarihcesi

Web 2.0 terimi, Tim O’Reilly tarafindan 2004 yilinda diizenlenen uluslararasi bir
konferansta ortaya konulmustur. O'Reilly internet diinyasinda meydana gelen yeni
gelismelere bir isim verilmesi diisiincesiyle Web 2.0 terimini dile getirmistir. Fakat uzun
bir siire Web 2.0 teriminin anlami hakkinda tam bir fikir birligine ulagilamamistir. Web
2.0 terimini bazilar1 anlamsiz bir pazarlama szl olarak nitelendirirken; digerleri bunu
yeni geleneksel bilgelik olarak gérmiislerdir (O'Reilly, 2009).Web 2.0 terimi hakkinda
bir tanim yapacak olursak; kullanicilarin diger kullanicilar hakkinda bilgi toplamak ve
diger kullanicilarla iletisime ge¢mek i¢in ziyaret ettikleri internet siteleri ve bunlara
iliskin programlar olarak adlandirabiliriz (Giirsakal, 2009, 16). Temelde Web 2.0
mantig1 kullanict temelli ara yiizler olusturarak kullanici alanlarini kisisellestirmek, bu
sayede de web sitelerinde sosyal bir katilim ortami olusturmaktir (Mills, 2008, 3).

Olusan bu katilim ortami sosyal medya kavraminin da temelini olusturmaktadir.

Safko ve Brake (2009, 6)sosyal medyayi; Web 2.0 teknolojisinin temel alt yapisini
kullanarak web uygulamalari sayesinde ayni amag etrafinda birlesmis Kkisilerin
etkilesimli bir sanal ortamda bilgi ve diisiincelerini paylastiklar1 uygulamalar ve
aktiviteler olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanima gore ise sosyal medya; birbiriyle
ilgili veya birbirleri ile ilgileri olmayan degisik etkilere sahip bilgileri i¢inde bulunduran

bir gurubu ifade etmektedir. Bu sayede sosyal medya bilginin iiye kisiler arasinda
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paylasilmasini ve liyeler arasinda yayilmasini saglamaktadir (Phillips ve Phillips, 1998,

330) ve bu paylasimi1 sosyal medya aglar1 aracilifi ile yapmaktadir.

Sosyal medya kavrami her ne kadar 2000°1i yillarda giinliik hayatimiza gitse de temeli
1970’li yillarin sonlarina kadar uzanmaktadir.1980’larda elektronik sohbet ortamlari
artmig 1990’larda milyonlarca kullaniciya ulagsmislardir. Bu sitelerin en taninmigt 1997
yilinda kurulan SixDegrees’dir. Kisa siirede milyonlarca kullaniciya ulasan site; site

iceriginin yetersizligi nedeniyle 2001 yilinda kapatilmistir (Boyd ve Ellison2010, 214).

2000’11 yillarda 6zellikle Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle sosyal ag sitelerinde fark
edile bilir bir degisim olmustur. Kullanic1 yas guruplarinin farklilagsmasi, kullanicilarin
sosyal medya sitelerinde gecirdigi siireler artmasi ve sosyal medya sitelerinin
iceriklerinin g¢esitlenmesi bunlarin sadece birkacgidir (Giilbahar, Kalelioglu ve Madran,

2010, 1)

Bu donemde kurulan Facebook, Friendster, LinkedIn gibi sosyal medya sitelerinin

sayis1 yillar iginde artmis, diinya ¢capinda milyonlarca kullaniciya ulasmislardir.

2.1.2.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Diinya genelinde milyonlarca iiyesi olan ve her gecen giin sayilar1 artan sosyal medya

sitelerinin temel 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Mayfield, 2010, 6):

Katihmeilar: Sosyal medya katilimcilar: igerik iiretme konusunda cesaretlendirir ve

olusturulan igeriklerle ilgili diger kullanicilardan geri bildirim alir.

Acikhik: Sosyal medya servislerinin en temel 6zelligi geribildirime ve katilimcilara
acikligidir. Sosyal medya oylama, yorum, bilgi paylasimi gibi ozellikleri ile biitiin
kullanicilara agiktir. Sosyal medya da bu gibi faaliyetlere ¢ok nadir engellemeler

konulur.

Konusma: Geleneksel medyadaki tek yonlii igerik aktarimi sosyal medyada ¢ift yonlii
bir siirece donmiistiir. Konusmacilar karsilikli olarak birbirlerine diisiincelerini

aktarabilmekte ve onlar tizerine tartismalar yapabilmektedir.

Toplum: Sosyal medya ayni amag etrafinda birlesmis kisilerin bir araya gelmesi ve

etkili bir olusum olusturmasi i¢in uygun bir altyapr saglar. Topluluklar sevdikleri
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fotograf, video, politik degerler gibi ilgili olduklar seyleri sosyal medya aracilig1 ile
paylasirlar.

Baglantihllik: Sosyal medyanin cogu tiirii birbiri ile cesitli linkler araciligi ile
baglantilidir. Bir ortamdaki bir igerigi rahatlikla baska bir ortamda paylagmak

mumkuindir.

Sosyal medyanin yukarida saydigimiz temel 6zellikleri sosyal medya kullanicilarin 4 tiir

ihtiyacinin tatmin edilmesini saglamaktadir (Eginli ve Yeygel, 2008, 227).

Kaynaklarin Paylasilmasi: Sanal bir gurubun iyelerinin ilgi duyduklari alanlardaki

bilgileri paylasilmasi i¢in imkan sunmaktadir.

fliskinin Kurulmas:: Sanal guruplar benzer sorunlar1 ya da tecriibeler yasayan insanlar
bir araya gelir ve bu insanlar arasinda belirli bir ortak paylagim kurarak mesleki ve

duygusal bir bag olugmasi saglanabilmektedir.

Fantezilerin/Hayallerin Yasanmasi: Sanal topluluklar sayesinde iiyeler gergek hayatta

ulasamayacaklari sanal hayatlar yasamakta ve fantastik tecriibeler paylasabilmektedirler.

Als-Veris: Bazi sanal topluluklar ekonomik, bilgisel, belgesel degis tokuslar meydana

getirmek, taraftar toplamak, tanitim yapmak i¢in kullanilmaktadir.

Ozetle sadece igerik tiiketiciligine izin veren Web 1.0 teknolojisinin tersine hem igerik
iireticiligi hem de tiiketiciligine olanak veren Web 2.0 teknolojisi kisilerarasi etkilesim
baglaminda olduk¢a 6nemli bir konumdadir. Bu noktada Web 2.0 teknolojisinin
altyapisina dayanan sosyal medya ise ayni diisiinceye, amaca, ilgiye sahip topluluklar
kisa stirede birbirleri ile etkilesimli olarak bir araya getirmistir. Sosyal medyanin
aciklik, baglantililik gibi 6zellikleri kisa siirede kullanici sayisinin artmasina ve giinliik

hayatimizin bir pargasi haline gelmesine neden olmustur.

2.1.2.4. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medyanin yayginlasmasi, teknolojinin gelisimi ve toplumun degisen ihtiyaglari
her gecen giin sosyal medya araglarinin cesitlenmesine ne neden olmaktadir. Sosyal
medyanin ne oldugu konusunda pek c¢ok tanim oldugu gibi kapsam ve uygulamalari

konusunda da bir¢ok smiflandirma yapilmaktadir. Constantinides ve Fountain‘ne gore
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sosyal medya uygulamalarini islevselligi acisindan bes temel kategoriye ayrilmaktadir

(2008, 233). (Bkz. Tablo-1).

Tablo 1: Sosyal Medya Uygulamalarina Yonelik Kategoriler Ve Ornek Siteler

Sosyal Medya

Kategorileri Ornek Siteler
Bloglar Blogger.com http://gizmodo.comhttp://www.boingboing.net
\Wordpress. http://www.huffingtonpost.com
MySpace,

http://www.facebook.comhttp://www.myspace.com
Sosyal Ag Siteleri Facebook,

) Flickr Youtube http://www.flickr.comwww.youtube.com
I¢erik Topluluklar

) Python, Epinions, www.epinions.comwww.personaldemocracy.com
Forumlar ve Mesaj
Personaldemocracy |http://www.python.org
IPanolar1

icerik Saglayicilar Google Www.google.com

Sosyal medya araclar1 benzer 6zelliklere sahip gibi goziikse de kullanim amaci ve igerik
tiirinden hareketle bircok farkliliklar géstermektedir. Ornegin Youtube insanlart
videolar iizerinden irtibata gecirirken; Instagram bunu fotograflar araciligi ile

yapmaktadir (Eryilmaz, 2014, 32).
2.1.2.4.1. Forumlar ve Mesaj Panolari

Forumlar ve Mesaj Panolari genellikle 6zel bir konu iizerinde ortak paylasimda
bulunmak igin bir araya gelen kisilerin olusturduklar1 topluluklar olarak adlandirilabilir.
Memurlar Net, Donanim Haber Forumu gibi siteleri forum ve mesa;j sitelerine 6rnek

olarak gosterile bilir.

Forumlar veya mesaj panolarinin temel amaci, herkese agik bir chat odasi islevi gorerek
belirlenmis bir konu hakkinda kullanicilarin kendi bilgi ve diisiincelerini diger
kullanicilara aktarmalarina ve kullanicilarin diger kullanicilara sorular sormasina olanak

saglayarak bir tartigma ortami olusturmaktir.


http://gizmodo.com/
http://gizmodo.com/
http://www.huffingtonpost.com/
http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
http://www.flickr.com/
http://www.flickr.com/
http://www.epinions.com/
http://www.epinions.com/
http://www.python.org/
http://www.google.com/
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Ayrica forumlar ve mesaj panolarindaki site yoneticileri (moderatorler) sitelerin
igeriklerinin diizenlenmesinden ve paylasilan igeriklerin sitenin igerik formatina
uygunlugunu kontrol etmekle gorevlidir. Bu yoneticilerin site kurallarina uymayan
tiyelerin iiyeliklerini iptal etme, uygunsuz bulduklar1 paylasimlari yayinlamama veya

silme yetkileri de bulunmaktadir (Tiirkden, 2013,35).

Diinyadaki bir¢ok geligsmis tilkenin tersine Tiirkiye’de forumlar ve mesaj panolari
kullanimi1 istenen seviyelere ulasmamistir. Kullanicilar herhangi bir sorunla ilgili bu
sitelerinde arastirma yaptiklarinda ¢ok eski tarihli Onerilerle karsilagmakta ve
sorunlarina biiylik oranda ¢o6ziim bulamamaktadir. Forumlar veya mesaj panolari
internet diinyasinin bir nevi ansiklopedileri olduklari i¢in kullanimlarinin yayginlagmasi
olduk¢a nemidir. Ozellikle forum sitelerinin kullanicilarinin bilingli kullanicilar olmas1

bu sitelere olan giiveninde artmasina neden olmaktadir.
2.1.2.4.2. Bloglar

Blog kelimesi, 1997 yilinda web ve log kelimelerinin birlesimi ile ortaya c¢ikan
“weblog” teriminin zamanla kisaltilmig halidir (Zarrella, 2010, 11) Bloglar “Ters
kronolojik siradaki baglantilar ve gonderilerden olusan ¢evrimig¢i giinliik” (Gillmor,
2006, 29) olarak tanimlanabilir. Internet {izerindeki bu giinliiklere “blog”,yapilan ise
“blogging”, gilinliikleri tutanlara ise “blogger” denilmistir (Zarella, 2009:11).

Baska bir tanima gore ise Blog; fikirleri diisiinceleri olaylart diinya ¢apinda anlatmak
icin yazilan, fotograf ve videolarinda kullanilabildigi biri veya birileri tarafindan

olusturulmus kisisel 6zellikte web giinliikleri olarak tanimlanabilir (Scott, 2008,158).

Bilinen ilk blog ¢alismast www’nin dnciisli olan Tim Berners Lee tarafindan CERN ad1

verilen sayfalari lizerinden yayimlanmistir (Altun, 2005,39).

Glinlimiizde en popiiler blog sitesi Blogger’dir. 1999 yilinda kurulan site 2003 yilinda
Google tarafindan satin alinmasi ile biiyiik ¢ikis yakalamistir. Blog sayfalarinin ticretsiz

ve esnek bir yapidan olusmasinin bunda etkisi biiyiiktiir. (Bostanci, 2015,61)

Bloglar kisisel olabildigi gibi kurumsal da olabilmektedir. Gerek kisisel gerek kurumsal
bloglarda temel amac¢ hedef Kkitlelerle iletisim halinde olabilmektir. Bloglara yapilan

yorumlar bu iletisimin en temel 6rneklerini olusturur.
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Bloglar1 bazi ozellikleri ile diger iletisim araglarindan ayrilir. Bunlar asagida kisaca

Ozetlenmistir (Akar,2006, 35)

Yayimlanabilirlik: Herkes bir blog hesab1 acarak yayin yapabilir. Yapilan yayimlar

diinya iizerindeki biitiin kullanicilara {icretsiz bir sekilde ulagtirilmaktadir

Bulunabilirlik: Google gibi arama motorlar ile insanlar istedikleri bloglara kolayca
ulagabilmektedirler. Kullanicilarin igerik {iretimi arttikga goriintiilenme sayilar1 da

artmaktadir.

Sosyallik: Bloglar araciligiyla insanlar, toplumsal konulari, ilging ve ilgi gekici olaylari,
son dakika geligsmelerini kendi bloglarindan paylasir ve bunlardan diger kullanicilarinda

bunlardan haberdar olmasini saglar bu sayede cografi sinirliliklar ortadan kalkmais olur.

Sozel olma: Bloglarda paylagilan bilgiler, geleneksel medyadan daha hizli ve tarafsiz

bir sekilde kullanicilarla paylasiimaktadir.

Birbirine baglanabilme: Blog kullanicilar1 farkli bloglari link yapabilirler, bu sayede
binlerce kisi bir blogu ziyaret edebilir.

2.1.2.4.3. igerik Topluluklar

Icerik Topluluklar kullanicilarm kendi iirettikleri ya da begendikleri video, fotograf,
miizik gibi igerikleri yiliklemelerine ve diger kullanicilarla paylasmalarina olanak
saglayan sosyal medya siteleri olarak adlandirilir (Zarrella, 2010, 77-79). Bu sitelerde
yapilan bu paylasimlarin altina diger kullanicilar tarafindan yapilan yorumlar hem
kamuoyu olusturma noktasinda hem de iki yonlii iletisim agisindan Onemlidir.
Giliniimiizde en popiiler igerik topluluklarinin birkag¢in1 Youtube ve Instagram olarak

siralanabilir.

Youtube: Mobil cihazlarin artmasi, internet teknolojisinin gelismesi ve artan internet
kullanict sayisi internet ortaminda video izlemeyi, videolara ulagsmayi ve video
paylasmay1 daha kolay hale getirmistir. Ozellikle mobil teknolojilerde yasanan gelisim
video izleme ve paylasma konusunda yer ve zaman siirinin ortadan kalkmasina neden
olmustur. Bu gelismelere paralel olarak video paylasim sitelerinde de bir artis

gdzlenmistir (Yildirrm ve Ozmen, 2011, 1)
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Stiphesiz video paylagim sitesi dedigimizde aklimiza ilk gelen site Youtube’dur. 2005
yilinda kurulan Youtube’un kurulus asamasindaki temel fikir, televizyonda yayilanan
videolarin tekrarinin internet ortaminda bulunma zorlugundan ortaya ¢ikmustir (Lister
vd., 2009,225). 2006 yilinda Google firmasi tarafindan satin alinan Youtube sonrasinda
hizla biliylimiistiir. Blinyesinde milyonlarca video barindiran sitenin igerigi hem sosyal
medya hem de geleneksel medya platformlar1 tarafindan siirekli yenilenmis ve

zenginlestirilmistir.

Youtube bir kitle iletisim araci olmakta birlikte kitle iletisime yon vermesi ile de ayrica
bir 6neme sahiptir. Youtube’da kendi igerigini olusturan kisi, grup ya da devletler bu
igerikleri paylasmakta ve bilinirliklerini arttirmaktadirlar. (Castels, 2009, 78). Youtube
video izleme ve lretimi konusunda geleneksel medyaya bir alternatif konumundadir.
Ozellikle Youtube icin c¢ekilen diziler, reklam filmleri bunun en giizel kaniti

durumundadir.

Bircok sosyal medya sitesinde oldugu gibi Youtube’un basit bir ara yiize sahip olmasi
kullanimini kolaylastirmakta ve genis kitlelere ulagabilmesini saglamaktadir. On énemli
arama motorlarindan biri olan Google ile baglantis1 kullanicilarin bulmak istedikleri

videoya daha rahat ulagsmalarina olanak vermektedir.

Youtube’daki en belirgin smirlayict nokta, videolarda siire sinirinin olmasidir. Video
stireleri site ilk kuruldugunda on dakika iken 2012 yili itibariyle bu siire biraz daha
arttirtlmistir. Kullanicilar belli bir saymnin iizerinde video yiiklediklerinde bu siire

artmakta hatta siire sinir1 kalkmaktadir (Lister vd., 2009:227).

Instagram: Fotograf paylasim siteleri araciligi ile dijital fotograflar basit ve giivenli bir
sekilde diizenlenme, saklanma ve paylagilma imk&nina sahip olunmustur. Fotograf
paylagim siteleri; fotograf albiimii olusturabilme, 6nemli giin ve olaylarin fotolarini
kullanicilar arasinda paylasabilme ve fotograf¢iligi profesyonel anlamda yapanlar i¢in
bir sergi yeri durumundadir. Bunun yani sira fotograflara gesitli efektler ekleyebilmek,
not ve basliklar olustura bilmek, yorumlar yazarak fikirlerimizi diger kullanicilarla
paylasmak ve gruplar olusturarak ayni ilgi ve alakaya sahip insanlara bir araya getirmek
gibi hizmetler de verilmektedir (Bell, 2009, 59-61). Fotograf paylasim sitelerinin en

biliniri Instagram’dir.



40

Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya sitelerine nispeten daha yeni bir
platformdur.2010 yilinda kurulan site fotagraf ve kisa videolarin paylasimina olanak
saglamaktadir. Sundugu kaliteli fotograf filtreleri ile siradan bir fotografi ilgi ¢ekici bir
duruma getirebilmesi, bu fotograflar1 birden fazla sosyal agda ayn1 anda
paylasilabilmesi ve mobil cihazlarin kullaniminin artisi, baglangicta sadece ios
platformlu cihazlarda kullanilabilen Instagram’in daha sonra android isletim sistemli

cihazlarda da kullanila bilmesi Instagram’in kisa siirede popiiler olmasini saglamistir

(Sanlav, 2014,82).

Instagram hem kisisel hem de kurumsal acidan 6nemli bir sosyal paylasim sitesidir.
Kisiler begendikleri fotograf ve videolar1 takipgileri ile paylasirken kurumlar da
kurumsal kimliklerini giliglendirmek ve bilinirliklerini arttirmak icin Instagram’:

kullanmaktadr.
2.1.2.4.4. icerik Saglayicilar:

Internet ortaminda herhangi bir icerife en kolay yoldan ulasmamizi saglayan
uygulamalar olarak adlandirilabilir. Bu uygulamalar ¢esitli yontemler kullanarak
internet ortamindaki daginik halde bulunan bilgilere ulasmamizi saglar. Bazi igerik

saglayicilar da tiyelikler yolu ile kullanicilarin kendi iceriklerini iretmesine izin verirler.

Google: Google diinyanin birgok {ilkesinde yaygin olarak kullanilan bir arama
motorudur. Kendine 6zgii algoritmasi ile internetteki iceriklerden faydalanarak en kisa

zamanda kullanicinin istedigi bilgiye ulagsmasini saglar.

Google4 Eylil 1998 tarihinde 6zel bir sirket olarak kurulmus ve 19 Agustos 2004
tarihinde halka arz edilmistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Google ).

Baglangigta bir arama motoru olarak kurulan Google ilerleyen yillarda farkli servis

hizmetleri ile de kullanici agin1 genigletmistir.
Bunlarin bazilarin1 asagidaki gibi siralaya bilir;

Google Chrome: Google tarafindan kurulan ve gelistirilen bir ag tarayicisidir. Ismini

cizgisel olarak tasarlanmis kullanici ara yiiziinden almaktadir. 2 Eyliil 2008 tarihinde


https://tr.wikipedia.org/wiki/Google
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Microsoft ~ Windows  isletim  sistemli  cihazlarda kullanima  sunulmustur

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Google_Chrome).

Gmail: Google’in ticretsiz bir e-posta hizmetidir. 1 Nisan 2004'te davetle kullanilabilir
olarak yaymlandi. 7 Subat 2007'de biitiin kullanicilara agik hale getirildi. Glinlimiizde 1
milyonu askin kullanicist oldugu diisiiniilityor ( https://tr.wikipedia.org/wiki/Gmail ).

Google Haritalar (Google Maps): Google tarafindan iicretsiz olarak hizmet veren

¢evrimigi haritalama servisidir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Google Haritalar).

Google Ceviri (Google Translate): Google’nin iicretsiz ¢eviri uygulamasidir. Su an
itibari ile 103 farkli dile ¢eviri hizmeti vermektedir. 28 Nisan 2006 tarihinde, Arapca ile

Ingilizce geviri ile hizmetine baslamistir ( https:/tr.wikipedia.org/wiki/Google Ceviri).

Google Akademik (Google Scholar): Kasim 2004 de hizmete alinmustir.
Akademik makaleler ve akademik konularda arama yapmaktadir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Google _Akademik).

2.1.2.4.5. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilar1 birbirlerine baglayan web siteleri olarak
tanimlanmaktadir. Twitter, Facebook gibi kisisel arkadaslik sitelerinin yani sira;

Linkedin gibi mesleki amacli sosyal ag siteleri de bulunmaktadir (Alikilig, 2011,36).

Sosyal ag siteleri gilinlimiizde olduk¢a popiilerdir. Bu popiilerligin temel nedeni

insanlarin sahip olduklari sosyal ¢evreyi goriiniir kilmasidir(Tiirkden, 2003,30).

Sosyal medya ve sosyal ag terimleri genellikle birbiriyle karistirilmakta ve yanlis bir
sekilde birbirleri yerine kullanilmaktadir. Oysa sosyal aglar, sosyal medya kavraminin
sadece bir pargasini temsil etmektedir. Bu karisikligin en 6nemli nedeni ise sosyal ag
araclar1 ve sosyal medya araglarinin sunduklart hizmetler acisindan birbirlerine benzer
yapida olmasidir. Herhangi bir sosyal ag sitesi fotograf, video, ses paylasimi, konum

bildirimi gibi bir¢ok popiiler 6zelligi destekleyebilir (Bostanci, 2015,50).

Kullanici temelli olan sosyal ag siteleri kullanicilarin kisisel sayfasini olusturmasina ve
bu sayfalar aracilig1 ile kisisel bilgilerine ulagilmasina olanak saglayan ¢ogu zaman
siirli erigsime acik olan gevrimigi iletisim sistemleridir. Bu siteler, kullanicilarin kendi

igceriklerini iiretmesine, diger kullanicilaralar tarafindan tiretilen igeriklerin degis tokus
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edebilmelerine olanak saglayan web sitelerinden olusur. Sosyal ag siteleri Sayesinde

bilginin iiretilmesi ve dagitilmasi ¢ok daha kolay bir durumdadir (Consantinides, 2009,

270).

Sunn‘a gore Sosyal aglarin genel 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (2001,15):

Sosyal aglarin kullanicilar arasinda e-posta, anlik mesajlagsma, video, ses,
fotograf gibi paylasimini saglayarak kullanicilar arasindaki etkilesimi kolay ve
hizl1 olmasini saglar.

Sosyal ag kullanicilart sosyal ag sitelerinde arkadagliklar kurabilir, topluluklar
olusturabilir ve ortak ilgiye sahip kisilerle iletisime gegebilir.

Sosyal aglar1 kullanarak kullanicilar kendi profillerini olusturabilir.

Sosyal aglarin genellikle ticretsizdir.

Sosyal aglarin birgogu kullanici geri doniislerine gore kendilerini glincellemekte
ve acik kaynakli versiyonlart ile kullanicilarin igerik iiretmesine olanak
saglamaktadir.

Sosyal ag kullanicilar1 kendi gilivenlik smirlarinin - birgogunu  kendileri
belirlemekte ve kisisel bilgilerinin ne oranda baska kullanicilarla paylasilacagina
kendileri karar vermektedirler. Bu durum siteden siteye de farklilik
gosterebilmektedir.

Herhangi bir sosyal aga katilan kullanicilar yeni arkadaglar bulmaya tesvik
edilmektedir.

Kullanicilarin  birbirleri ile kurdugu iligkiler genellikle diger kullanicilar
tarafindan goriilebilmektedir.

Genellikle sosyal ag sitelerinde mesajlagsma 6zelligi vardir.

Sosyal aglar1 daha yakindan tanimak i¢in en popiiler birkag tanesini inceleyelim.

Twitter: Diger bir sosyal paylasim ag1 da Twitter’dir. Twitter, 2006 yilinda JackDorsey,

Evan Williams ve Biz Stone tarafindan kurulanbir mikroblog agidir (Boyd, Golter ve

Lotan, 2010, 2). 2011 yilindan itibaren Tiirk¢e dil destegini sunulmus olan Twitter’da

Kasim 2017 ye kadar kullanicilar 140 karakterle kendi duydu ve diislincelerini

aktarmakta iken son yapilan giincelleme ile karakter sayis1 280’a ¢ikartilmistir.
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Ucretsiz iiyelik, kolay kullanila bilirlik, basit ara yiizii ve akilli telefon kullanici
sayisinda meydana gelen artis Twitter’in popiilerliginin artmasinin baslica nedenlerini

olusturmaktadir.

Twitter kullanicilar tarafindan iiretilen igerikler bir¢ok sosyal ag sitesinde oldugu gibi

biitiin kullanicilara agilabilmekte ya da sinirlandirila bilmektedir.

Twitter’in gercek zamanli bir yayin akigina sahip olmasi onu diger sosyal aglardan
farkli kilmaktadir. 2008 Los Angeles depremini geleneksel medya organlarindan 10
dakika once haber vermesi, depremle ilgili fotograflarin paylasilmasi Twitter’1 kiiresel
anlamda 6n plana ¢ikarmistir. Bu olaylardan sonra kullanicilar Twitter’t son dakika
haberlerine ulasabilmek amaci ile yaygin olarak kullanmaktadirlar (O’Reilly, Milstein,
2012,13).

Twitter’daki asimetrik bir iletisim ortami kullanicilarina  6zgiir bir ortam
olusturmaktadir. Kullanicilar kendi takipgilerini takip etmek zorunda degildir. Bu durum

daha az bagimli bir ortam olusturmaktadir (Gruzd, Wellman, Tahteyev, 2011,1296).

2.1.2.45.1. Bir Sosyal Ag Sitesi Olarak Facebook

Facebook “Kullanicilarinin arkadaglariyla, ailesiyle ve meslektaslariyla daha etkili bir
sekilde iletisim kurmasini saglayan, bunun i¢in gergek sosyal baglantilarin dijital
haritasinin olusturuldugu teknolojilerin bulundugu bir bilgi paylasim sistemidir”(akt.,
Atali, 2013,27).Facebook kullanic1 sayist ve diinya ¢apindaki yayginligi géz Oniine
alindiginda diinyanin en popiiler sosyal ag sitelerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Insanlarin goriiniir olma istegi, Facebook’un sade tasarimi ve insanlari sanal ortamda bir

araya getirme 6zelliginin da bu popiilerlikte etkisi biiytiktiir.

Facebook Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan 4
Subat 2004“te The Facebook adi ile Harvard Universite’sinde kurtulmustur. Kisa siirede
Harvard Universitesi 6grencileri arasinda yayginlasan Facebook daha sonra diger
{iniversite 6grencileri arasinda hizla yayilmustir. Ilk etapta bir iiniversiteli sitesi olarak
kendini konumlandirsa da sonrasinda once lise 6grencilerine sonrasinda mail adresine
sahip toplumun her kesiminden sahis, sirket ve topluluklar tarafindan kullanilan bir
sosyal medya sitesi olmustur. ABD, Kanada, Yeni Zelanda, Ingiltere, Meksika,

Avustralya gibi iilkelerde hizla kullanici sayisimi arttiran Facebook birkac yil i¢inde
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diinyaca bilinir bir sosyal medya platformuna doniismiistiir. Bu siiregte baslangicta The
Facebook olan adin1 Facebook olarak degistirmistir (Toprak vd., 2014,37-38).

Facebook basit bir iiyelik sistemine sahip olup isim, yas, cinsiyet, egitim durumu gibi
bilgileri kiinyesinde bulundurmakta ve bunlar1 kullanicinin istegine gore diger
kullanicilarla paylasmaktadir. Ayrica fotograf, video, not, chat, hediye gonderme, gibi

site Ozellikleri sayesinde kullanicilar arasindaki iletisimin artmasi saglamaktadir.

Kullanicilarin - 6ncelikle tanidiklar arasinda iletisim kurmasina olanak saglayan
Facebook bu sayede giivenilebilir bir ortan olarak goriilmiistiir. Ayrica iinli kisilerin
hayranlar1 tarafindan takip edilmesi amaci ile fotograf, video gibi igerikler yiiklemesi,
giindemdeki konularla ilgili olumlu ya da olumsuz diisiincelerini belirtmesinin de bunda
etkisi biiyiiktiir (Giigdemir, 2012, 54).

Facebook fotograf, video, not gibi bircok sosyal medya aginda bulunan benzer
Ozellikleri kullanicilarina sunmaktadir. Ancak Facebook’un diger sosyal medya
aglarindan ayiran temel fark kullanicilarinin biiyiik ¢cogunlugunun anonim olmayan yani
rumuz, takma ad gibi isimler kullanmayip kendi isimleri ile sitede profil
olusturmalaridir. Cevirim i¢i ortamdaki ve cevirim dis1 ortamdaki kisi aynadir.

Facebook bu durumu site kullanim sartlarindan saymaktadir (Biger, 2013,67).
Kullanicilarin Facebook kullanim amaglart asagidaki gibi siralanabilir (Sener, 2009, 4:

»  Arkadaglariyla iletisim kurmak, izini kaybettigim arkadas ve tanidiklarini
bulmak.

» Hoslandiklar1 videolari, fotograflar1 diger kullanicilarla paylagsmak, begendigi
video ve fotograflara yorum yapmak. Arkadaslarinin fotograflarina bakmak.

»  Arkadaglarii daha yakindan tanimak i¢in onlarin fotograflarmma videolarina
bakmak ve profillerinde gezinmek.

= Politik duyurular yapmak.

» s amagch kullanmak.

® Yeni arkadaglar edinmek.

= Arkadaslar ile sohbet etmek.

= Gruplara iiyelik ve grup kurmak, test ¢é6zmek ve oyun oynamak.

= Aile, ozel iligki ve is ortamu gibi kisinin diger sosyal cevreleriyle ilgili
goriintiileri ve bilgileri paylasmak.

»  Kurumsal bir iletisim araci olarak kullanmak.
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2.1.2.4.5.2.Diinyada ve Tiirkiye’de Facebook Kullanim
Asagidaki tabloda diinya genelinde sosyal medya aglarinin kullanim orani verilmistir.
Tablodan da anlagilacagi lizere Facebook diinyanin en yaygin kullanilan sosyal medya

agidir.

Tablo 2: 2017 Ocak ay1 diinya Facebook kullanim orani

ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS

BASED ON THE MOGT RECENTLY PUSLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACC INTS FOR EACH PLATFORM, INMILLIONS

S we
* Hootsuite" gre, |

(Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/ Erigim:
10.11.2017).

Tablo 3: 2017 Ocak Ay Tiirkiye’de ki Sosyal Medya Sitelerinin Kullanim Orant

FOWN CAMNED / B§

MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

LINKEDIN
SKYPE
PINTEREST
SNAPCHAT

a5 2 wo
@ Hootsuite gre.

(Kaynak:http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-
istatistikleri-2017/ Erigim: 10.11.2017).
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Tablo 4: 2017 Ocak Ay Tiirkiye’de Facebook Kullanim Orani

FACEBOOK USAGE ANALYSIS |

A RS AXDOW

48.00 88% 60% 64%

MILLION

o ° wo
* Hootsuite are. |

(Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/ Erigim:
10.11.2017).

Tiirkiye’de ki sosyal medya kullanim oranlarina bakildigina en ¢ok kullanilan sosyal
medya kanalinin Youtube ve onu kiiciik bir fark ile Facebook takip etmektedir.
Tiirkiye’de ki Facebook kullanict sayisinin 48 milyonu astigi, kullanicilarin daha ¢ok
mobil cihazlar1 ile Facebook’a baglandigi ve kullanicilarinin yarisindan fazlasinin

erkeklerden olustugu goriilmektedir.

2.2. Sosyal Medya Ve Kurum Kimligi iliskisi

Internet kullanici sayisiin artmasi “Dijital Kurum Kimligi” kavraminin da dogmasina
neden olmustur. Kurumlar ¢evirim dis1 ortamlarda var olan kurum kimligi 6gelerini
gevirim i¢i ortamlara aktarmaya c¢alismislardir. Bunun en giizel 6rnekler olarak da
kurumsal web siteleri gosterilebilir. Son yillarda ise 6zellikle sosyal medya ortaminda
meydana gelen gelismeler kurumlarin sosyal medya araglarina yonelmelerine de neden
olmustur. Facebook, Youtube, Twitter, Blog gibi sosyal medya sitelerinde kurumlar
kendi profillerini olusturarak sosyal medyanin diisiik maliyet ve yiiksek etki giiciinden

faydalanmayi amaglamiglardir.

Sosyal medya kullanim1 konusunda kendi stratejilerini ve hedeflerini kurumsal amaglara
ulagsmak i¢in belirleyen kurumlar Facebook, Youtube, Twitter, Blog gibi sosyal medya

araglarin1 hangi amaglarla ve nasil kullanacaklari ile ilgili planlar olusturmaktadirlar
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(Kaplan ve Haenlein, 2010,66). Bu kurumlar sosyal medya hesaplarinin nasil
yonetilecegi ve sosyal medya sitelerinden en verimli sekilde nasil yararlanilacagi
konusunda biinyelerinde sosyal medya uzmanlari galistirmakta bazen de sosyal medya

ajanslarindan yardim almaktadirlar.

Kurumlar sosyal medya araglarinda vizyon ve misyon gibi kurum felsefesi 6gelerine,
adres, telefon, e-mail gibi kurumsal iletisim 6gelerine, kurum logosu, amblemi, slogani
ve kurumsal renkler gibi kurumsal tasarim 6gelerine ve kurum i¢i ve disi faaliyetlerin

paylasildig1 videolar ve fotograflarla kurumsal kiiltiir 6gelerine yer vererek kurum

Kurum felsefesi: Kurumun var olus amacini belirten kurum felsefesi bir¢ok sosyal
medya sayfasinda kendisine kurumsal vizyon ve misyon adi altinda yer bulmustur.
Kurumun tarihi, degerleri, kurucusu gibi bilgilere de bu sitelerde ulasmak miimkiindir.
Kurumlarin bu bilgileri paylagsmalarindaki temel amag bilinirliklerini ve hedeflerini

sosyal medya ortaminda paylagmaktir.

Kurumsal tasarim: Kurumsal logo, kurumsal yaz1 tipi, slogan, kurumsal renkler gibi
kurum kimligi 6gelerine sosyal medya sitelerinde yer verilmistir. Kullanicilarda

farkindalik yaratilarak kurum kimligi gorsellestirilmistir.

Kurumsal iletisim: Sosyal medya aglarinin kurumlar i¢in en biiyiik nemi siiphesin iki
yonli ve anlik iletisim ortami olusturulmasini saglamalaridir. Kurumlarin iletigim
amacl kullandig: telefon, e-posta, agik adreslerine ek olarak sosyal medya sitelerindeki
yorum, begeni, paylasim gibi sosyal medya kavramlart da bu iletisim araglarina dahil

olmustur.

Kurumsal davrams: Kurumlarin kurum i¢i ve dis1 hedef kitleleri ile olan davranissal
iliskilerini diizenleyen kurumsal davranis kavrami sosyal medya iizerinden yapilacak
iletisim tarzi, kriz donemlerinde ve kurumsal sikayetlerde izlenecek yol gibi durumlari
diizenlemektedir. Sosyal medyada kurumsal davranis kurum ve takipgiler arsindaki ikili

iligkiler dlgiilerek incelenir.
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Ozetle kurum kimligini olusturan bu dért 6ge sosyal medyada ne kadar etkili ve planl
sekilde uygulanirsa kurum kimliginin sosyal medyaya yansimasi da o kadar basarili

olacaktir.



UCUNCU BOLUM

ISO 500 LISTESINDE YER ALAN KURULUSLAR UZERINE BiR
INCELENME

3.1. Arastirmanin Konusu

2013 yili ISO (Istanbul Sanayi Odasi) 500 listesindeki ilk 25 firmanin kurumsal

-----

yansimalari aragtirmanin konusunu olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, kurum kimligi unsurlarmin Tirkiye’nin 6nde gelen sirketi
tarafindan kurumsal Facebook sayfalarinda ne Olciide yansitildigini saptamaktir. Bu
yonde, sirketlerin kurumsal dizayn, kurum felsefesi, kurumsal iletisim, kurumsal
tasarim gibi kurum kimligi unsurlarinin ne dl¢tide kurumsal Facebook sayfalarinda yer
verdigine odaklanilacaktir. Bununla birlikte, kurum kimligi kullaniminda yerli ve
yabanci sirketlerin kurum kimligi unsurlarini en popiiler sosyal paylasim agi olan

Facebook’ta ne dl¢ilide basarili kullandiklarinin degerlendirmesi yapilacaktir.

Bu c¢alismanin Onemi, bu alana dair benzer c¢alismalarin kisitli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Dijitallesen gliniimiiz toplumlarinda sosyal medya iizerinde
kurumsal sirketlerin her gegen giin varliklarinin artmasi da bu ¢alismanin 6neminin
baska bir boyutudur. Sosyal medya iizerinden kurum kimliginin yansitilmasi, tliketiciye
dogrudan etki ederek gerek kurum imajinin gerekse kurum bilinirliginin miimkiin

olmasina olanak tanimaktadir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi (Modeli)

Bu calisma, genel tarama modelinin kesit alma yaklasimiyla analiz edilmistir. “Genel
tarama modeli ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir
yargiya varmak amaciyla evrenin tiimii ya da ondan alinacak Orneklem {izerinde
yapilacak taramadir.” Genel tarama modeli izleme ve kesit alma yaklasimi olarak iki
yaklasimimdan olusmaktadir. Izleme yaklasiminda amag, zamansal bir siirecte izlenen
orneklem tizerindeki gelisim ve degisimi belirlemeyi amaglar. Belirlenen bir zaman
araligindan baslayarak orneklem belirli siire araliklarinda kontrol edilir ve bu siirede
genis kapsamli ve derinlemesine arastirma ve gozlemler yapilir. Kesit alma
yaklasiminda ise arastirmanin siiresini kisaltmak ve daha hizli sonuglara ulagsmak igin
kontrol noktasi olarak belirlenen zaman araliklarindan 6rneklemler alinarak daha kisa

zamanda sonuca ulasmak amac¢lanmaktadir (Karasar, 1984: 83).

Bu dogrultuda, bu c¢alismada, kurumlarin kurumsal Facebook sayfalarinda kurumsal
kimliklerini ne dlgiide yansitabildiklerini 6l¢timleyebilmek amaci ile 2013 yili ISO 500
listesindeki ilk 25 sirketin resmi kurumsal Facebook sayfasi bulunan sirketler
incelenmistir. Resmi Facebook sayfasi sirketlerin toplam sayis1 18’dir. Bu kapsamda,
sirketlerin kurum felsefesi, kurumsal tasarimlari, kurumsal iletisimleri ve kurumsal

davranig 6gelerini ne derece kurumsal Facebook sayfalarina yansittiklart incelenmistir.
3.4. Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu aragtirmada, istanbul Sanayi Odasr’nin 2014 yili Haziran aymnda yaymladig: 2013
yili cirolarma gore Tiirkiye’ nin ilk 500 kurumu listesindeki kurumlar arasindan ilk 25
sirketin kurumsal Facebook sayfalar1 arastirma kapsamina alinmistir. Ancak bu
arastirma kapsaminda, ilk 25 sirketten 18’inin resmi kurumsal Facebook sayfalari
bulunmaktadir. Bu sebeple, resmi kurumsal Facebook sayfasi bulunan 18 sirketin bu

sayfalarda, kurum kimligini ne 6l¢iide yansittigi ele alinmistir.

3.5.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni, Istanbul Sanayi Odast’nin 2014 yili Haziran ayinda yayinladig: 2013
yil1 cirolarina gore Tirkiye’nin ilk 500 kurumudur. Evrenin bu sekilde olusturulmasinin
sebebi, Tirkiye’nin ekonomik olarak en biiylik sirketleri icermesi, listedeki kurumlarin

hepsinin kurum kimligi unsurlarina sahip olmasidir. Calismanin drneklemini, Istanbul
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Sanayi Odasi’min 2014 yili Haziran ayinda yaymladigi 2013 yili cirolarina gore

Tiirkiye’nin ilk 500 kurumu arasindan ilk 25 sirket olusturmaktadir. Arastirmada bu 25

sirket icinden resmi kurumsal Facebook sayfasi bulunan 18 sirketin bu sayfalarda,

kurum kimligini unsurlarini ne 6l¢iide yansittig1 arastirilmistir.

Tablo 5. Calisma Orneklemini Olusturan Kurumsal Facebook Sayfasina Sahip Sirketler

BIRINCI 500 5 URETIMDEN
BUYUK BAGLI KAMU OZEL  SATISLAR
KURULUS BULUNDUGU SIRA  SIRA (NET)
SIRA NO: KURULUSLAR ODA/KAMU NO: NO: (TL)
2013
TUPRAS-Tiirkiye Petrol . - 1 39.729.407.044
1 ! Rafinerileri A.S. Kocaeli
2 Ford Otomotiv Sanayi A.S. Istanbul } 2 9.714.212.513
Oyak-Renault Otomobil : - 3 8.646.831.598
4 3 Fabrikalar1 A.S. ity
5 4 Argelik A.S. istanbul - 7.790.736.897
TOFAS Tiirk Otomobil : - 5 5.818.911.878
8 T e A rloT
Eregli Demir ve Celik - - 7 5.265.424.361
. 2 Fabrikalar1 T.A.S. LA
10 7 Aygaz A.S. istanbul - 9 5.026.095.220
11 8 Colakoglu Metalurji A.S. istanbul - 10 4.504.671.148
Toyota Otomotiv Sanayi - 11 4.203.818.225
12 2 Tiirkiye A.S. selen
PETKIM Petrokimya R - 12 3.862.135.599
13 10 Holding A.S. Ege Bolgesi
14 11 Mercedes-Benz Tiirk A.S. Istanbul - 13 3.512.714.226
15 12 V.estel Elektronik San. ve istanbul - 14 3.501.412.952
Tic. A.S.
16 13 Unilever San. ve Tic. T.A.S. Istanbul - 15 2.983.755.234
Er-Bakir Elektrolitik Bakir - - 17 2.403.830.933
19 14 I Denizli
Mamiilleri A.S.
20 15 Milangaz LPG Dagitim Tic. istanbul - 18 2.390.595.958
ve San. A.S.
21 16 Turklyev Petrolleri Anonim Kamu 3 - 2.358.965.819
Ortakhi@
22 17 Ipragaz A.S. Istanbul } 19 2.357.598.000
o5 18 Hyundai Assan Otomotiv Kocaeli - 22 2.266.584.895

San. ve Tic. A.S.

Kaynak: (http://www.is0500.0rg.tr/iso-500-dergileri/birinci-500-dergileri/ 2013 Dergisi, 68-70)

3.6. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veriler kurumlarin resmi kurumsal Facebook sayfalarindan toplanmustir.

Kurumsal Facebook sayfalari belirlenirken kurumlarin kurumsal web sayfalarindaki

Facebook linki kullanilmis ya da Facebook’un arama butonundan ulasilan sayfalarin
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“resmi kurumsal Facebook sayfasidir” ibaresi olmasi sarti aranmistir. Facebook’un
sec¢ilmesinin nedeni Tiirkiye’de en ¢ok kullanici sayisina sahip sosyal medya sitesi

olmas1 ve kurumsal kimligi yansitmak i¢in uygun bir sayfa arayiiziine sahip olmasidir.

Arastirma sorularini yanitlayabilmek amaciyla ile Salman’in (2015) olusturdugu ve
kurumsal Facebook sitelerindeki kurum kimligi unsurlarini belirlemek i¢in kullandig:
kodlama formu kullamilmisti. Bu kapsamda kullanilan kodlama formu, kurum
Kimliginin 4 temel unsurunu igermektedir. Bunlar; kurum felsefesi, kurumsal iletisim,

kurumsal davranis ve kurumsal tasarimdir.

3.7. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Kodlama formu ¢ercevesinde ulasilan veriler SPSS 20 programinda analiz edilmistir.
Elde edilen frekans dagilimlar grafikler yardimiyla gorsellestirilmis ve yorumlanmustir.

3.8. Bulgular

Bu baslik altinda, sirketlerin kurum felsefesi, kurumsal tasarimlari, kurumsal iletisimleri
ve kurumsal davranislarina yonelik bulgular yer almaktadir.

3.8.1. Kurum Felsefesi ile Tlgili Bulgular

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve tarihinden
meydana gelmektedir. Kurumsal felsefe bir kurumun kurumsal kiiltiiriinti olusturan 6z
degerleri ve ilkeleri icermekte ve bunlart i¢inde bulunulan durumlara gore
sekillendirmektedir (Ince, 2014, 2). Bu sebeple kurum felsefesinin incelenmesi olduk¢a

Onemlidir.
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Tablo 6: Kurum Felsefesine Yo6nelik Bilgi Oranlari

120
100
20 75
60
40 31,3
25 18,8 18 Ei
20 I I 2,5
3 | - lI
. l l e
< N \
N . NG q, =
< \4‘” & & v\?’ a@% W &
A Q O & 2> & $& N
N © & X & & .l
<@ & & 2 > o & &
\\}L” () \)6\ > 'O(\ OJ‘%
N A ) g =+ 3
N © © &
.%Q}
;0(;
(2
&

H Yok (1) mDustk (2) mYiksek (3)

Kurumsal Facebook sayfalarmin kurum felsefesini ne 6lgiide yansittigini anlamaya
yonelik yapilan analiz sonucunda, tabloda da goriildiigi gibi kurulus tarihi/tarihgesi
bilgisine, sirketlerin ylizde 75 oraninda yiliksek derecede bilgi verdikleri, yilizde 25
oraninda ise diisiik derecede bilgi verdikleri goriilmektedir. Yiiksek derecede bilgi veren
sirketler yillar i¢indeki degisikliklere ayrintili olarak deginirken, diisiik derecede bilgi
veren sirketler kurumun tarihgesini yiizeysel bir bilgiyle anlatmaktadir. incelenen

kurumsal Facebook sayfasinda kurulus tarihi/tarihgesi olmayan sirket bulunmamaktadir.

Kurumlar kurumsal Facebook sayfalarinda misyon ve vizyonlarini yiizde 56.3 oraninda
hi¢ yansitmazken yiizde 43.8 oraninda diisiik derecede yansitmaktadir. Yapilan analizde
yiiksek oranda vizyon ve misyonun ikisi bir arada ve anlasilir bir sekilde yapan kurum
bulunmamaktadir. Bir anlamda kurum felsefesinin en 6nemli gostergelerinden olan
vizyon ve misyon konusunda kurumlar gereken 6zeni gostermemislerdir. Kisaca kurum
vizyon ve misyonunun kurumsal amag ve hedeflerin anlasilabilmesi ve aktarilabilmesi
icin sagladig1 faydalardan kurumlarin beklenen 6lgiide kurumsal Facebook sayfalarinda

yararlanamadiklar1 goriilmektedir.

Kurumsal Facebook sayfalarinda kurumsal hedef ve degerler yiizde 62,5 oraninda hi¢

yansitilmazken yiizde 37,5 oraninda diisik derecede yansitilmaktadir. Incelenen
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kurumlarm higbirinde kurumsal hedef ve degerler yiiksek oranda yansitilmamaktadir.
Kurumlar agisindan kurum felsefesinin yansitilmasinda s6z konusu bu durum 6nemli bir

eksiklige isaret etmektedir.

Kurum hakkinda bilgi, kurum tarih¢esinden sonra yiizde 68,8 ile en ¢ok paylasilan bilgi
olma o6zelligine sahiptir. Ozellikle kurumun faaliyet alami, kurulus tarihi, iletisim
adresleri gibi bilgiler bu baslik altinda toplanmistir. Kurumlar yiizde 25 oraninda kurum
hakkinda diisiik oranda bilgi paylasirken yiizde 6,3 oraninda kurum hakkinda herhangi

bir bilgiye ulagilamamaktadir.

Kurumlar kurumsal Facebook sayfalarinda ¢alisma alanlarini yiizde 50 oraninda yiiksek
derecede yansitirken yiizde 31,1 ile diisiik derecede ¢alisma alanlarini belirtmektedir.
Kurumlarin %18,8 ise yazili olarak herhangi bir bilgi vermemektedir. Bu oranlar yazili
olarak calisma alanlarini belli eden kurumlarin oranidir. Bir¢ok kurulusun hem isminden
hem de paylasimlarindan ¢alisma alani belli olmaktadir. Fakat bu kurumlar
degerlendirmeye alinmamistir. Analizini yapilan kurumlar agirlikli olarak gida, demir

celik, otomotiv, beyaz esya ve petrokimya sektorlerinde hizmet vermektedirler.

Arastirmada yoneticiler hakkinda bilgiye ve yonetici mesajlarina higbir kurumsal
Facebook sayfasinda ulagilamazken kurum yoneticisinin fotograf ve videolarina yilizde
12,5 ile yiiksek derecede, yiizde 18,8 ile diisiik derecede ulasilirken yiizde 68,8 oraninda
higbir bilgiye ulagilamamistir. Bir anlamda kurumlar, kurum yoneticileri ile ilgili

bilgilere en az oranda yer vermektedir.

Genel olarak kurum felsefesinin kurumsal Facebook sayfalarina yansimasi
degerlendirilecek olursa kurum tarihi ve kurum hakkinda bilgiye yiiksek derecede
ulagilabilir olundugu goriilmektedir. Kurumlar bu bilgileri kurum felsefesini yansitmak
amaci ile basarili bir sekilde Facebook sayfalarinda yayimnlamaktadir. Yapilan analiz
sonucunda kurumlarin higbirinin kurum felsefesi unsurlarini kurumsal Facebook
sayfalarinda tam olarak yansitamadigi goriilmektedir. Kurumun toplum tarafindan kabul
gérmesine ve anlagilmasina yardimei olan kurum felsefesi unsurlarindan (Tuna ve Tuna
(2007: 45) kurum tarihi, misyon ve vizyonu, hedefleri ve degerleri, kurumun ¢alisma
alan1 gibi bilgilere Facebook site tasarimi olarak kurumlarin yayilamasina izin verirken

kurumlar bu hazir formati genel olarak etkili kullanmadig1 goriilmektedir.
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3.8.2. Kurumsal Tasarim ile lgili Bulgular

Kurumsal tasarim (dizayn) kurum kimligi unsurlarinin goriinen yiizii olarak
adlandirilabilir. Kurumlar i¢in kurumsal tasarimlarini yapabilecekleri en uygun
mecralardan biri kurumsal Facebook sayfalaridir. Kurumsal Facebook sayfalarinin sayfa
yapist kurumsal tasarim unsurlarindan olan logo, amblem, kurumsal renkler, slogan,
kurum binasinin sekli, ¢alisma ortami, iiriin ve hizmetler gibi bilgileri vermek icin

kurumsal yapiya uygun olarak tasarlanmistir.
Tablo 7: Kurum Tasarimina Y 6nelik Bilgi Oranlari

HYok M Diisiik mYiiksek
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43,8 43,8
i 37,5
40 13
25
o 8,8 8,8
20 2,5 2,5 12,5
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00 00 00
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Logo Amblem Kurumsal Slogan Kurum Calisma  Calisanlarin Uriin/hizmet
renkler binasinin  ortaminin  fotograflan/ fotograflan/
fotograflan / fotograflan/  videolan videolan
videolan videolan

Kurumsal tasarim unsurlarindan olan kurumsal logo, amblem, kurumsal renkler
incelenen biitiin kurumsal Facebook sayfalarimda yiizde 100 oraninda bulunmaktadir.
Bu durumun en 6nemli sebebi Facebook profil fotografi boliimiine kurumlarin kendi
logo ve amblemlerinden olusan fotograflar koymalaridir. Kullanicilarin birbirlerini ayirt
etmesine yarayan Facebook profil resmi kurumlarca aymi amag¢ i¢in kullanilmistir.
Ayrica kurumlar gegmis donemlerde kullandiklar1 kurumsal logo, amblem ve kurumsal
renklerden olusan fotograflar1 profillerinde de takipgileri ile paylagarak kurumsal
tasarim konusunda takipgilerinin zihninde bir devamlilik olusturmuslardir. Ozellikle
kuruluglarin  kurumsal Facebook sayfalarinda takipgileri ile paylastigi reklam

fotograflari ve videolar1 {izerinde de kurumsal tasarim unsurlari fazlasi ile belirgindir.
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Yapilan arastirmada kurumlarin yiizde 81,3’iiniin kurumsal Facebook sayfalarinda
slogan kullanmadig1 sonucuna ulasilirken yiizde 12,5’inin diisiik derecede, yiizde
6,3’1linlin yiiksek derecede slogan kullandig1 goriilmektedir. Kurumsal tasarim unsuru
olan sloganin Facebook sayfalarinda kurumlarca etkili kullanilamadigi gézlenmektedir.
Oysa bir¢ok takipginin kurum ve slogani gorsel ve duygusal olarak igsellestirdigi bir

gercektir. Kurumlar bu gercegi yeterince kavrayamamis goriinmektedir.

Bir diger kurumsal tasarim unsuru olan kurum binasinin sekline kurumsal Facebook
sayfalarinda ylizde 68,8 ile yer verilmemisken yiizde 18,8 ile diisiikk derecede, yiizde
12,5 ile yiiksek derecede ver verildigi goriillmektedir. Kurumlar yonetim binalarinin yani
sira ¢alisma ortaminin fotograf ve videolarina da ylizde 37,5 ile yer vermezken yiizde
18,8 ile diisiik derecede, yiizde 43,8 ile de yiiksek derecede yer vermektedir. Ozellikle
demir-gelik, petrokimya ve otomotiv firmalar1 tiretim yapilan fabrikalarin fotograf ve
videolarin1 paylagarak ne kadar ileri bir teknoloji kullandiklarini takipgileri ile
paylasmislardir. Kurumlar kurum calisanlarinin fotograf ve videolarina yiizde 43,8 ile
yer vermezken yilizde 31,3 ile diisiik derecede, ylizde 25 ile de yiiksek derecede yer
vermektedir. Bununla birlikte kurumsal c¢alisma ortamma kurumsal Facebook
sayfalarinda yer veren kurumlar genellikle calisanlarini fotograf ve videolarim1 da
paylasmiglardir. Bu paylasimlardaki calisan kiyafetlerinin renkleri, tasarimlari,
calisanlar tarafindan kullanilan ara¢ ve geregler iizerindeki logo ve amblemlerde

kurumsal tasarim unsurlaria yer verilmistir.

Kuruluslarin temel var olus amaci kuskusuz iirlinler ve hizmetler iiretip bunlarin
pazarlanmasidir. Kuruluslar bu amag¢ dogrultusunda kurumsal Facebook sayfalarinda
yizde 81,3 ile yliksek derecede {iirlin ve hizmetlerinin video ve fotograflarina yer
verirlerken yiizde 12,5 ile diisiik derecede yer verirken ylizde 6,3 ile ise hi¢ yer
vermemektedir. Kurumlarin kurumsal Facebook sayfalarinda ficretsiz iiriin tanitim
olanagma sahip olmalar1 ve irlinlerle ilgilenen tiiketici gurubu ile birebir iletisime

gecebilmeleri bu durumun en 6nemli nedenidir.

Kuruluslar genel olarak kurumsal Facebook sayfalarinda kurum kimliginin tasarim
unsurlarina yer vermislerdir. Logo, amblem, ¢alisma ortaminin iiriin ve fotograflari ile
iretilen {irtin ve hizmetlere iliskin igerikler yiiksek oranda kurumsal Facebook

sayfalarinda rastlanan unsurlar olmustur. incelenen sirketler icerisinde kurumsal tasarim
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unsurlarini1 tam olarak kurumsal Facebook sayfalarinda yansitan sadece bir kurum
oldugu tespit edilmistir.
3.8.3. Kurumsal iletisim ile Ilgili Bulgular

Kurumlarin kurumsal Facebook sayfalarinda kuruma ait telefon, adres, e-posta, web
sitesi, sosyal medya hesaplar1 gibi kurumsal iletisim 6gelerine ne 6l¢iide yer verdikleri

bu boliimde incelenmistir.

Tablo 8: Kurumun Ileti Paylasim Sikligia Yénelik Bilgi Oranlar

m1.Yok m2. Disik m3.Yiksek

Kurumlarin yiizde 81’1 yliksek derecede kurumsal Facebook sayfalarinda kurumsal
iletiler paylasirken yiizde 19’1 diisiik derecede paylagmaktadir. Kurumsal Facebook
sayfasinda ileti paylasmayan kurum bulunmamaktadir. Bu oranlar belirlenirken
kurumlarm ileti paylasim sikligina dikkat edilmistir. Kurumsal iletiler genel olarak
kurumlarin iiriin ve hizmetleri ile ilgilidir. Ayrica kurumlarin 6zel giin ve haftalarla da

ilgili ileti kullanim1 yaygin olarak goriilmektedir.
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Tablo 9: Diger iletisim Kanallarina Yonelik Bilgi Oranlari
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baglanti hesaplarina baglanti

m Yok mVar

Incelenen kurumlarm hepsinin kurumsal iletisim kanali olarak kurumsal Facebook
sayfalarinda web sitesi adreslerine yer verdikleri goriilmektedir. Bu durum bize
gostermektedir ki kurumlar takipgilerini kendi igerik ve formatlarimi 6zgiirce olusturup
tasarlayabildikleri kurumsal web sitelerine Facebook araciligi ile yonlendirmeye

calismaktadir.

Bir diger kurumsal iletisim unsuru olan kurumsal e-posta adreslerine ise kurumlar
kurumsal Facebook sayfalarinda ylizde 87,5 ile yer vermezken yiizde 12,5 ile yer
vermektedir. Kurumlar yiizde 37,5 ile kurumsal telefon numaralarini kurumsal
Facebook adreslerinde paylasirken yiizde 62,5 ile paylasmamaktadir. Ayrica kurumlarin
yiizde 81,3’ kurumun adresine kurumsal Facebook adreslerinde yer vermezken ylizde
18, 8’1 yer vermektedir. Facebook’un site Ozelliklerinden olan mesaj ve yorum
uygulamalarinin kullaniminin daha pratik olmasi, biitiin kullanicilara acik yorumlar
sayesinde ayni anda birden fazla takipginin talebine cevap verilebilmesi ve bir¢ok
kurumun sosyal medya uzmanlar1 ¢alistirmasi nedeni ile kurumlarin e-posta, telefon
numarast gibi kendilerine fazladan is yiikii ve maliyet getirecek uygulamalardan
kacindiklart goriilmektedir. Son olarak kurumlarin kurumsal Facebook sayfalarinda
yiizde 65,5 ile diger sosyal medya hesaplar ile ilgili bir baglant1 vermezken ytlizde 37,5

ile yer verdikleri goriilmektedir.
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Kurumlarin diger iletisim kanallarina yer verme oranlarmin incelendigi bu boliimde
kurumsal web sitelerinin biitiin kurumlarin kurumsal Facebook sayfalarinda yer aldigi
goriilmektedir. Kurumlarin interneti kurumsal kimliklerini yansitmak amaci
kullandiklar1 ilk sayfalar olan kurumsal web sitelerinin hala 6nemini korudugu
goriinmektedir. Adres, e-posta, diger sosyal medya hesaplarina kurumsal Facebook

sayfalarinda yeterli 6nem verilmemistir.

Tablo 10: iletilerin Igerigine Yénelik Bilgi Oranlart
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m Yok m Diisiik mYiiksek

Kurumlar kurumsal Facebook sayfasi iletilerinde ylizde 93,8 ile yiiksek derecede
fotograf paylasirken ylizde 6,3 ile diisiik derecede paylasmaktadir. Video paylasiminda
da yilizde 93,8 ile yiiksek derecede, yiizde 6,3 ile de diisiik derecede paylasimlari
bulunmaktadir. Kurumsal Facebook sayfalarinda fotograf ya da video paylasmayan
kurum bulunmamaktadir. Fotograf ve videolarin igeriklerini kurumsal reklamlar,
kuruma ait iirlin ve hizmetlerin tanitimi, sosyal sorumluluk projeleri gibi icerikler
olusturmaktadir. Kurumlar yiizde 56,3 ile kurumsal Facebook sayfalarindaki iletilerinde
baglantt paylagsmazken yiizde 43,8 ile diisiik derecede baglanti paylagmaktadir.
Incelenen kurumlarin hicbirinde yiiksek derecede iletilerinde baglanti paylasimina
rastlanmamaktadir. Bu durumun en O6nemli nedeni kurumlarin genel olarak kendi

iirettikleri icerikleri paylasmay1 tercih etmeleridir. iletilerde etiket paylasim oranina
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bakildiginda ise yiizde 65,5 ile etiket kullanimi goriinmezken yiizde 12,5 ile diisiik
derecede, yiizde 25 ile yiiksek derecede iletilerde etiket paylasimi goriilmektedir.

Tablo 11: Facebook’a Ozgii Araglarin Kullanimima Y&nelik Bilgi Oranlar
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Facebook’a 06zgili araclarin kullanimini incelendiginde yiizde 93,8 ile kurumlarin
uygulamalar1 kullanmadiklar1 goriiliirken ylizde 6,3 ile diisiik derecede kullandiklari
goriilmektedir. Ayrica kurumlarin notlar, sayfa begenileri, etkinlikler sekmelerini
birbirlerine yakin oranlarda kullandiklar1 gézlenmektedir. Kurumlar notlar1 yiizde 43,8
ile kurumsal Facebook sayfalarinda kullanmazken yiizde 37,5 ile diisiik derecede, yiizde
18,8 ile yiiksek derecede kullanmaktadir. Kurumlarin sayfa begeni oranlarina
bakildiginda yiizde 56,3liniin herhangi bir sayfay1 begenmezken yiizde 37,5’ inin diisiik
derecede yiizde 6,3’liniin ise yliksek derecede sayfa begendigi goriilmektedir. Ayrica
kurumlarin sayfa begenirken kendi kurumlarina ait diger sayfalar1 begenmeyi tercih
ettigi gozlenmektedir. Etkinlikler sekmesini ise yiizde 50 ile kurumlarin kullanmadigi
anlagilmaktadir. Bir¢ok kurumun sayfasinda bu sekme etkin konumda degildir. Bu
sekmeyi kurumlarin yiizde 31,31 diisiik derecede kullanirken yiizde 18,8°1 ise yiiksek
derecede kullanmaktadir. Kurumlarin etkinlikler sayfalarinda kurum igi faaliyetler,

sosyal sorumluluk projeleri, sergi gibi konulara yer verdikleri goriilmektedir.
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Kurumsal iletisim ve kurum kimligini yansitmak acisindan oOzellikle etkinlikler
sekmesinin dogru kullanilamamas1 kurumlar ve takipgileri arasindaki ¢ift yonlii iletisim
acisindan 6nemli bir eksikliktir. Kurumlarin yapacaklar1 etkinlikleri diizenli bir sekilde
duyurmalar1 kurumlar ve takipcileri arasinda olumlu bir bag kurulmasini saglayacak
Facebook ortaminda olusan bu olumlu etki etkinlik zamani pozitif olarak kuruma
yanstyacaktir. Ancak genel olarak incelenen kurumlara bakildiginda, Facebook’a 6zgii

araglardan yeterince faydalanamadiklar1 gézlenmektedir.

Tablo 12: Diger Sosyal Medya Hesaplarina Baglantiya Yo6nelik Bilgi Oranlart
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Kurumlarin kurumsal Facebook sayfalarinda diger sosyal medya sitelerini kullanim
oranlar1 incelendiginde, ylizde 18,8 ile Twitter, yiizde 12,5 ile Youtube, yiizde 12,5 ile
Instagram ve yilizde 6,3 ile Linkedln, Pinterest ve diger sosyal medya sitelerine yer
verdigi goriilmektedir. Kurumlar en ¢ok Twitter hesabina yer vermekte ancak Google +
hesabina higbir sitede rastlanilmamaktadir. Sosyal medya sitelerinin en biiyiik 6zelligi,
yayinlanan iletilerin farkli sitelerde de paylasilabilmesi ve bu sayede daha genis
kitlelere ulasabilmesidir. Kurumsal iletisimi sosyal medyada saglamak isteyen
kurumlarin bu durumu gérmezden gelmemesi kurum agisindan faydalidir. Incelenen
kurumlar diger sosyal medya hesaplarina kurumsal Facebook sayfalarinda yer
vermeyerek sosyal medyanin birbiri ile baglantili oldugu gergegini géz ardi etmekte ve

bu durumdan yeterli bir sekilde faydalanmamaktadir.
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Tablo 13: Kullanicilarin Cift Yonlii iletisim Kurmasina imkan Sunmaya Y6nelik Bilgi

Oranlan
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FOTOGRAF / VIDEO ILETIPAYLASIMINAIZIN OZELMESA) GONDERMEYE IZIN

PAYLASIMINAIZIN

Sosyal medya sitelerinin sagladigi ¢ift yonlii iletisim sayesinde kurumlar ve takipgileri
kisa siireler igerisinde birbirlerini etkileyebilmektedir. Bu baglamda Facebook’un
sagladig1 fotograf ve video paylagma 6zelligi, anlik ileti izni ve 6zel mesaj izni kurumlar
ve takipgileri arasindaki ¢ift yonlii iletisime yon vermektedir. Arastirma yapilan
kurumlarin  kurumsal Facebook sayfalarinda fotograf/video paylagimmna ve ileti
paylasimina izin vermezken 6zel mesaj gonderimine yiizde 75 oraninda izin verdikleri

goriilmektedir.

Facebook sitesine her yas ve guruptan insanin abone olabilmesi, paylasimlarin anlik ve
takibinin zor olmasi, anlik bir iletinin kurumsal bir kriz olusturma olasiligr kurumlarin
icerik paylasimi  konusunda takipgilerini smirlandirmasi ile sonuglandirilmistir.
Kuruluslar biiyiik oranda takipgileri ile 6zel mesaj yolu ile iletisimde kalmay1 tercih

etmislerdir.

3.8.4. Kurumsal Davranis ile ilgili Bulgular

Luthans, kurumsal davranisi, kurumlarda insan davranislarinin algilanmasi, anlagilmasi
ve kontrolii olarak tanimlamistir (1992,7). Giinliik hayatta kurum ¢alisanlari tarafindan

gerceklestirilen sikayetleri dinleme, istek ve taleplere cevap verme, miisterileri talepleri
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dogrultusunda yonlendirme gibi miisterilerle birebir iliski gerektiren durumlarda
kurumun miisterilerine verdigi degeri viicut dili ile ve sozciiklerle ifade etmeleri

gerekmektedir.

Kurum i¢i ve dist takipgilerin kurumsal iletisim ortaminin bulundugu her yerde
kurumsal davranig olusturmalart miimkiindiir. Kurumlar kurumsal Facebook sayfalarini
kullanarak  insan davranislarin1  algilayabilir, anlayabilir ve onlara yon

verebilmektedirler.

Tablo 14: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yer Vermeye Yonelik Bilgi

Oranlar

1.Yok =2 Diisiik = 3. Yiiksek

Kurumlar kurumsal Facebook sayfalarinda kurumsal sosyal sorumluluk projelerine
yizde 88 ile yiiksek derecede, yiizde 12 ile diisiik derecede yer verirken sosyal
sorumluluk projelerine yer vermeyen kuruma rastlanilmamaktadir. Incelenen kurumlarin
biiylik cogunlugu sosyal sorumluluk projelerine kurumsal Facebook sayfalarinda yer
vermektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlarin toplum yararina fayda
sagladigin1 gosteren kurumsal davranis calismalaridir. Kurumlar sosyal sorumluluk
calismalar1 hakkinda c¢alisma Oncesi, c¢alisma sirasinda ve sonrasinda kurumsal

Facebook sayfalarindan yaptiklari etkinlik olusturma, fotograf ve video paylasimlari ile
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takipgilerini hem  c¢alismalarina  ortak  etmeye  c¢aligmaktalar hem  de

bilgilendirmektedirler.

Tablo 15: Kullanicilarla Etkilesim Kurma Davranisina Yonelik Bilgi Oranlari

HYok M Diisiik mYiiksek
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SAYFADA SAYFADA KULLAMICILAR KULLAMICILARIN
KULLAMICILARIN KULLAMICILARIN TARAFINDAN PAYLASTIGIILETILERE
PAYLASTIGIILETILERI PAYLASTIGIILETILERE GONDERILEN OZEL CEVAP VERME
BEGENME CEVAPVERME MESAILARA SURESI

CEVAPVERME

Kurumlarin kullanicilarla etkilesim kurma davranisi incelendiginde bu oranin
beklenilenin altinda oldugu goriilmektedir. Kurumlar kullanicilarin = Facebook
sayfalarinda paylastig: iletileri begenme ve kullanicilar tarafindan gonderilen iletilere
cevap verme oranlar1 yiizde 6,3 ile yiiksek derecede, yiizde 6,3 ile diisiik derecede
begenirken yiizde 87,5 ile herhangi bir begeni bulunmamaktadir. Ayni sekilde sayfada
kullanicilarin paylastig: iletilere cevap verme oranlar1 yiizde 12,5 ile yiliksek derecede,
yizde 6,3 ile diigiik derecede yer alirken ylizde 81,3 ile yer almamaktadir. Ayrica
kullanicilarin paylastigi iletilere cevap verme siiresi ylizde 12,5 ile yiiksek derecedeyken

yiizde 87,5 ile bulunmamaktadir.

Bu bilgilerden de anlasilacagi gibi kurumlarin, kurumsal Facebook sayfalarini iletigim
davranis1 olusturma konusunda yeterli seviyede kullanamadiklar1 goriilmektedir.
Kullanicilarin talep, istek ve Onerilerine yeterli Onem verilmemekte hatta yok
sayllmaktadir. Ayrica kurumlarin takipgilerinin paylagimlarini gdérmezden gelmesi,

kurumsal davranis agisindan takipgilerinde olumsuz bir alg1 yaratabilmektedir.
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Tablo 16: Kullanicilara Verilen Cevaplarin Igerigine Yénelik Bilgi Oranlar
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BILGILENDIRME  YONLENDIRME BIZIMLE ILETISIME EMPATI/OZUR ONAY/TESEKKUR
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B Yok m Disik m Yiksek

87,5
87,5
87,5

(a2}
(o}

6,3

Kurumlarin ¢ift yonlii iletisim saglayarak kurumsal davranis anlayislarini takipgilerine
nasil yansittiklar1 kurumlar tarafindan takipgilerinin paylasim ve yorumlarina verilen
cevaplar incelenerek ulasilmaya c¢alisilmistir. Kurumlarca takipgilerine verilen
cevaplarin igerigi incelendiginde genel olarak bu paylasimlara kurumlarin cevap
vermedikleri goriilmektedir. Istatistiksel olarak bakildiginda bilgilendirme ve bizimle
iletisime ge¢in yoniindeki cevaplar yilizde 6,3 ile yiiksek dereceye, yiizde 6,3 ile diisiik
dereceye sahipken yiizde 87,5 ile herhangi bir cevap goriilmemektedir. Yonlendirme
amaclh mesajlar yiizde 12,5 ile yiiksek derecedeyken yiizde 87,5 ile bulunmamaktadir.
Empati ve 6ziir mesajlarina yiizde 6,3 ile yliksek derecede yer verilirken yiizde 93,8
oraninda hi¢ yer verilmemektedir. Son olarak onay ve tesekkiir mesajlarma 12,5 ile

diisiik derecede rastlanirken yiizde 87,5 oraninda hig rastlanmamaktadir.

Kurumlar kurumsal Facebook sayfalarinda takipgilerini web sitelerine veya miisteri
hizmetlerine yonlendirmeyi tercih etmislerdir. Bu sayede konunun uzmanlari tarafindan
kendilerine gerekli bilginin verilmesini saglamislardir. Sayfalarini begenen ya da olumlu
veya olumsuz goriis bildiren takipgilerine ise diisiincelerini paylastiklart igin tesekkiir
etmiglerdir. Olumsuz yorum yapan miisterilere en kisa zamanda konu ile alakali
kendileri ile iletisime gegmeleri istenmistir. Bilgilendirme amacl yorumlar genellikle

yonlendirme mesaji da icermektedir. Ancak goriildiigli iizere kurumlar, imajlarmi ve
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itibarlarin1 olumlu yo6nde etkilemeye yarayacak olan takipgilerle iletisime gegis
konusunda olumlu bir kurumsal davranis sergilememektedir. Ayrica kurum kimligi
unsurlarindan kurumsal davranis unsuru, kurumsal Facebook sayfalarinda en az

yansitilan unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir.



DEGERLENDIRME VE SONUC

Kurum kimligi en basit anlamda kurumun hedef kitlesine kendini ifade bi¢imi olarak
tanimlanabilir. Kurumlar kendilerini ifade ederken kurumsal iletisim, kurumsal tasarim,
kurumsal davranis ve kurum felsefesi gibi kurum kimliginin unsurlarindan faydalanirlar.
Bunlardan faydalanirken kurum kimliginin iyi yonetilmesinin pek ¢ok fayda
saglayacag gibi kotli yonetilmesine birgok olumsuz etkiye neden olacaktir. Bu nedenle
kurum kimligi unsurlarinin dogru ve eksiksiz bir sekilde yansitilmas: kurumlar igin

hayat1 6nem tagimaktadir.

Internet kullanic1 sayisindaki hizli artis, mobil telefon teknolojisindeki ilerleme sosyal
medya kullanici sayisinin artmasina neden olmaktadir. Bu artis zaman igerisinde
kurumlarinda dikkatini g¢ekmistir. Kurumlar sosyal medya sitelerinde yer almaya
baslamislar ve bunun sonucu sosyal medya siteleri kurumlarin kendi kimliklerini
yansitmalar1 ve takipgileri ile iletisime gegebilmeleri amact ile kendi alt yapilarim
yenilemis ve giincellemislerdir. Bu siire¢ halada devam etmektedir. Facebook en fazla
kullaniciya sahip sosyal medya sitesi olarak bu konularda onciililk yapmaktadir. Fakat
hala kurumsal sosyal medya hesaplarinda kurum kimliginin nasil yansitacagi tam olarak
cevaplanmis bir soru degildir. Tiirkiye’de ve diinyada bu konu ile ilgili smirli sayida
bilimsel calisma yapilmis ve cesitli Oneriler getirilmistir. Bu kapsamda kurumlarin
sosyal medyada kurum kimligi insa edilirken dikkat edilmesi gereken ¢esitli noktalar

bulunmaktadir.

Bununla birlikte giiniimiizde kurumlar arasi artan rekabet ortami ve kurumlarin
birbirlerinden farklilagma ¢abasi kurum kimligi olusturmanin 6neminin artmasina neden
olmaktadir. Internetin yaygilasmasi ile birlikte &ncelikle kurumsal web sayfalarina
aktarmaya caligilan kurum kimligi unsurlari ilerleyen zamanda sosyal medya kullanici
sayisinin artmasi ve sosyal medya sitelerinin alt yapisindaki iyilestirmelerle birlikte

sosyal medya sitelerine dogru yonelmektedir. Bu ¢alismada da, bu durum goz 6niinde
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tutularak Istanbul Sanayi Odasi tarafindan her yil Haziran ayinda agiklanan bir dnceki
yila ait Tirkiye’nin en biiyiik 500 sirketinden ilk 25’inin kurumsal Facebook sayfalarina
kurum kimliklerini nasil yonettikleri incelenmeye cahsilmistir. ilk 25 sirketin
secilmesindeki temel neden bu sirketlerin biiyliik ¢ogunlugunun siirekli olarak ilk 25
icerisinde yer almast ve kurumsal kimlik olusturma siireglerini tamamladiklar

diistincesidir.

Bu diisiince ile Tirkiye’deki kurumlarin kurumsal kimliklerinin ne 6lgiide kurumsal
Facebook sayfalarina aktarabildikleri ol¢lilmeye c¢alisilmistir. Bu calisma yapilirken
kurumlarin kurum kimligi unsurlarinin hangilerini ne o6lgiide kurumsal Facebook
sayfalarina aktarabildigi hangi konularda basarisiz oldugu arastirilmasi gereken bir soru

olarak belirlenmistir.

Kurum kimliginin temel tasiyicis1 olan kurum felsefesinin ne Olgiide kurumsal
Facebook sayfalarinda yer verildigi oncelikle incelenmistir. Kurumun kurulus tarihi,
vizyon ve misyon ciimlesi, hedefler ve degerler, calisma alani, yoneticilerin mesaj1 gibi
igeriklere kurumsal Facebook sayfalarinda ne dlciide yer verildigi arastirilmistir. Yapilan
arastirmada kurumlarin en ¢ok kurumun tarihi/tarih¢esi boliimiine yer verdikleri
gozlenirken yoneticiler hakkinda bilgi ve yoneticilerin mesajlarina hi¢ yer vermedigi
sonucuna ulasilmistir. Sirketlerin yarisina yakini vizyon ve misyon ciimlelerine yer
verirken yarisindan fazlas1 yer vermemistir. Sirketler hedef ve degerlerini genel olarak
yansitamamiglardir. Sirketlerin yaris1 ¢alisma alanlar1 hakkinda ki bilgileri takipgileri ile
paylasmiglardir. Sirket felsefesinin kurucusu olarak goriilen kurum yoneticilerinin
fotograf, video ve mesajlarina yer verilmemistir. Arastirma sonucu elde edilen bilgiler

sirketlerin kurum felsefesini yeterli 6l¢iide yansitamadigi ortaya ¢ikarmaktadir.

Kurum kimliginin bir diger unsuru kurumsal tasarim incelendiginde kurumlarin
hepsinin kurum logo, amblem ve kurumsal renklere Facebook sayfalarinda yer
verdikleri goriilmektedir. Facebook site 6zelligi olan profil fotografi boliimiine kurumlar
logo ve amblemlerinin fotograflarint koymuslardir. Ayrica paylastiklar1 fotograf ve
videolarda kurumsal logo amblem ve kurumsal renklere yer vermislerdir. Facebook
sayfalarinda genel olarak kurumlar sloganlarina yer vermemislerdir. Slogana yer veren
kurumlar ise video ve fotograflar araciligi ile slogan kullanmay1 tercih etmistir.

Kurumlar ¢alisma ortamina ve ¢alisan fotograf ve videolarina, kurum binasima gerekli
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yeri vermemiglerdir. Kurumlar genel olarak {iriin ve hizmetlerine kurumsal Facebook
sayfalarinda yer vererek Facebook sayfalarini bir iiriin ve hizmet tanitim alani olarak

kullanmislardir.

Kurumsal iletisim unsurlarinin yansitilmasi incelendiginde kurumlar en ¢ok kurumsal
web sayfalarima yer vermislerdir. Bu durum bize kurum kimligini yansitma agisindan
web sayfalarinin 6nemini korudugunu gostermektedir. E-posta, telefon numarast ve
kurumun adresi beklenen oranda mevcut degildir. Kurumlar sosyal medya sitesi olarak
Twitter, YouTube ve Instagram’a en fazla yer vermislerdir. Bu sosyal medya sitelerinin

kullanict sayilariin bu oranda etkisi oldugu mutlaktir.

Kurumlar sayfalarinda en ¢ok video ve fotograf paylasmislardir. Baglanti ve etiket
paylasimi beklenenin altinda kalmaktadir. Kurumlarin paylasimlarin1 sik bir sekilde
yapmalar1 kurumlarin avantajina olan bir durum olmaktadir. Ote yandan kurumlarin
Facebook’a 6zgii ara¢ kullanimi yeterli ve verimli sekilde kullanmamas1 kurumlar igin
olumsuz bir sonu¢ olusturmaktadir. Kurumlarin kurumsal Facebook sayfalarinda
takipcilerine fotograf ve video baglanti izni vermemesi, ileti paylastirmamasi, 6zel
mesajlarina cevap vermemesi kurumsal iletisim acisindan diger olumsuz taraflari

olusturmaktadir.

Son olarak kurumsal davranig unsurlar incelendiginde kurumlarin takipgileri ile olan
karsilikli etkilesim diizeyi incelenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilen
kurumlar ve takipgileri arasindaki etkilesimin diisiik oldugunu gdstermektedir.
Kurumlar takipgilerinin iletilerini begenme, paylasilan iletilere yorum yapma,
takipgilerin gonderdigi 6zel mesajlara cevap verme gibi sosyal medyada da kurumsal
davranig olusturacak unsurlara yeterli onemi vermedikleri goriilmektedir. Ayrica

kullaniciya verilen cevap igerikleri de yetersiz kalmaktadir.

Kurum kimligi unsurlart sirasi ile incelenmis kurumlarin kurumsal Facebook
sayfalarinda kurum kimligi unsurlarin1 yeterli oOlgiide yansitamadiklar1 sonucuna
ulagilmistir. Bununla birlikte kurumlar kurumsal tasarim unsurlarina en yiiksek degerde

yer verirken kurumsal davranig unsurlarina en az oranda yer vermislerdir.
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Sosyal medya ya kurum kimligi unsurlarinin aktarilmasi, yonetilmesi ve olasi eksiklerin
giderilmesi kurumlar ve takipgileri arasinda somut iliskiler olusturacaktir. Kurulacak

iliskiler kurum imaj1 olusmasi acisindan 6nem arz etmektedir.
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iletilerin icerigi

Yansima Diizeyi
. Yok . .
1. KurumFelsefesi Diisiik Yiiksek
(€
) @)
1.1. Kurumun kurulus tarihi / tarihgesi
1.2. Vizyon ciimlesi / Misyon climlesi
1.3. Hedefler / Degerler
1.4. Kurum hakkinda genel bilgi
1.5. Calisma alanlar1 hakkinda bilgi
1.6. Yonetici(ler) hakkinda bilgi
1.7. Kurum ydnetcisinin mesaji
1.8. Yoneticilerin fotograflar: / videolar:
Yansima Diizeyi
Yok — "
2. Kurumsal Tasarim () Diisiik Yiiksek
) @)
2.1. Logo
2.2. Amblem
2.3. Kurumsal renkler
2.4. Slogan
2.5. Kurum binasinin fotograflari / videolar1
2.6. Calisma ortaminin fotograflar1 / videolar1
2.7. Calisanlarin fotograflar1 / videolar1
2.8. Uriin/hizmet fotograflari / videolar
Yansima Derecesi
3.Kurumsal Iletisim Araglari Diisiik Yiiksek
Yok (1) @) 3)
3.1. Kurumun ileti paylagim siklig1
IDiger iletisim kanallarina yer verme Yok (1) Var (2)
3.2.  Web sitesine baglanti
3.3. E-posta adresi
34. Telefon numarast
3.5.  Kurum adresi
3.6. Diger sosyal medya hesaplarina baglanti
Yansima Derecesi
Yok (1) |Disiik (2) [Yiksek (3)

3.7.  lletilerde fotograf paylagimi

3.8. lletilerde video paylasimi

3.9. lletilerde baglant1 paylasimi

3. 10. Iletilerde etiket (#hashtag) paylasimi

Facebook’a 6zgii arac¢larin kullanim

3.11. Uygulama kullanimi1

3.12. Notlar Sekmesi

3.13. Sayfanin Begendikleri

3.14. Etkinlikler Sekmesi
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Deger sosyal medya hesaplarina baglant1

Yok (1)

Var (2)

3.15. Twitter hesabina baglanti

3.16. Youtube hesabina baglanti

3.17. Instagram hesabina baglant:

3.18. Linkedln hesabina baglant:

3.19. Google+ hesabina baglanti

3.20. Pinterest hesabina baglanti

3.21. Diger

Kullanicilarin ¢ift yonlii iletisim kurmasina imkan sunma

Yok (1)

Var (2)

3.22. Fotograf/Video paylasimina izin

3.23. {leti paylasimina izin

3.24. Ozel mesaj géndermeye izin

4. Kurumsal Davranis

Davranis Diizeyi

Yok (1)

Diisiik
(2)

Yiksek
(3)

4.1. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yer verme

IKullanicilarla etkilesim kurma davranisi

4.2. Sayfada kullanicilarin paylastigi iletileri begenme

4.3. Sayfada kullanicilarin paylastig iletilere cevap verme

4.4. Kullanicilar tarafindan gonderilen 6zel mesajlara cevap verme

4.5. Kullanicilarin paylastigi iletilere cevap verme siiresi

Kullanicilara verilen cevaplarin icerigi

4.6. Bilgilendirme

4.7. YOnlendirme

4.8. Bizimle iletisime gegin

4.9. Empati/Oziir
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(http://www.is0500.0rg.tr/iso-500-dergileri/birinci-500-dergileri/ 2013 Dergisi, 68-70)

BIRINCIi
500
BUYUK
KURULUS
SIRA NO:
2013 | 2012
1 1
2 2
3 5
4 3
5 4
6 6
7 9
8 8
9 7
10 10
1 12
12 29
13 11
14 13
15 14
16 17
17 22
18 16
19 23
20 21
21 25
22 20
23 24
24 26
25 37

KURULUSLAR
BAGLI _ KAMU OZEL U;ﬁ;gfgﬁN
BULUNDUGU SIRA SIRA (NET)
ODA/KAMU NO: NO: (TL)

TUPRAS-Tiirkiye Petrol Kocaeli : 1 39.720.407.044
Rafinerileri A.S.
Ford Otomotiv Sanayi A.S. Istanbul - 2 9.714.212.513
EUAS Elektrik Uretim A.S.
Genel Miidiirliigi Kamu 1 - 9.263.860.001
Oyak-Renault Otomobil .
Fabrikalar1 A.S. Istanbul - 3 8.646.831.598
Arcelik A.S. Istanbul - 4 7.790.736.897
TOFAS Tiirk Otomobil .
Fabrikas A.S. Istanbul - 5.818.911.878
Icdas Celik Enerji Tersane . )
ve Ulasim Sanayi A.S. Istanbul 6 5.640.701.549
Eregli Demir ve Celik -
Fabrikalar T.A.S. Eregli/Kdz = 7 5.265.424.361
fﬁ;nde““‘Den“rvecbhk fskenderun b 8  5.170.580.044
Aygaz A.S. Istanbul - 9 5.026.095.220
Colakoglu Metalurji A.S. istanbul - 10 4.504.671.148
Toyota Otomotiv Sanayi
Tiirkiye A.S. Sakarya - 11 4.203.818.225
iEST KIM Petrokimya Holding 1 g0 : 12 3.862.135.509
Mercedes-Benz Tiirk A.S. istanbul : 13 3.512.714.226
Vestel Elektronik San. ve .
Tic. A.S. Istanbul - 14 3.501.412.952
Unilever San. ve Tic. T.A.S. istanbul - 15 2.983.755.234
Tosgelik Profil ve Sac .
Endiistrisi A.S. Iskenderun - 16 2.966.511.509
Tiirkiye Seker Fabrikalar1 A.S. Kamu 2 - 2.746.661.573
Er-Bakir Elektrolitik Bakir -
Mamiilleri A.S. Denizli - 17 2.403.830.933
Milangaz LPG Dagitim Tic. istanbul : 18 2.390.595.958
ve San. A.S. R
Tiirkiye Petrolleri Anonim
Ortaklig: Kamu 3 - 2.358.965.819
Ipragaz A.S. istanbul - 19 2.357.598.000
Kroman Celik Sanayii A.§. Kocaeli - 20 2.291.359.030
Sarkuysan Elektrolitik Bakir Kocaeli ) 21 2 267.423.163
San. ve Tic. A.S. U
Hyundai Assan Otomotiv San. Kocaeli i 29 2 266.584.895

ve Tic. A.S.
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