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ONSOZ

Yiiksek lisans egitimimin en kiymetli asamalarindan biri olan bu tez g¢aligmasi,
yalnizca akademik bir siirecin Urlini olmanin Gtesinde, aynm1 zamanda kisisel
gelisimime ve diislinsel olgunlagsmama katki sunan degerli bir yolculuk olmustur. Bu
yolculuk boyunca yanimda olan, bilgi birikimi, rehberligi ve akademik vizyonuyla tez
calisgmama yon veren, her asamada yapici katkilarini ve destegini esirgemeyen ¢ok
degerli tez damsmanim Dr. Ogr. Uyesi Ozge OZKOK SISMAN’ a en derin

siikranlarimi1 sunarim.

Bu siirecin en basindan itibaren birlikte c¢alismaktan her zaman biiyiik bir keyif
aldigim, tiim zorluklariyla bu yolu birlikte yiiriidiigiim canim dostum Simal OZEN
YUKSEL’ e goniilden tesekkiir ederim.

Teknik detaylarin ¢dziimiinde sundugu pratik ve zamaninda destegiyle siirecin
aksamasmin niine gegen ¢ok kiymetli dostum Ozlem KAYAN’ a da tesekkiirii bir

borg¢ bilirim.

Aragtirma stirecimde c¢alismamin olmasi gerekenden ¢ok daha kisa siirede
tamamlanmasina degerli yonlendirmeleriyle vesile olan sevgili Yunus SANCAK’ a

0zel olarak tesekkiir etmek isterim.

Ve elbette, her kosulda yanimda olan, sevgisi ve destegiyle giic buldugum canim

aileme...

Esra Kara
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OZET

Kurumlar ag¢isindan iletisim, giiniimiizde bilgi aktariminin Gtesine gecerek kimlik
insasi, stratejik konumlanma ve paydaslarla stirdiiriilebilir iliskiler kurmay1 kapsayan ¢ok
boyutlu bir stirece dontismiistiir. Dijitallesmeyle birlikte bu siireg, yeni iletisim teknolojileri
ve platformlari araciligiyla yeniden tanimlanmis, kurumlarin kendilerini nasil sunduklarini,
nasil algilandiklarini ve hangi degerler etrafinda iliski kurduklarini sekillendiren stratejik
alanlara doniismiistiir. Bu dontisiimde LinkedIn, profesyonel odagi, giivenilir igerik yapisi
ve i diinyasma 06zgl dinamikleriyle one ¢ikan bir platform olarak kurumsal iletisimde
ayricalikli bir konum edinmistir. Geleneksel kurumsal iletisim araglarinin tesine gegerek
seffaflik, temsil ve etkilesim temelinde yeni bir iletisim dili sunan bu mecra, kurumlar i¢in

dijital bir vitrin iglevi gérmektedir.

Bu tez ¢alismasi, LinkedIn’in dijitallesen iletisim ortamindaki roliinii analiz ederek,
kurumsal iletisim stratejileri i¢indeki konumunu incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma
kapsaminda, LinkedIn’ in kurumsal kimlik sunumu, itibar yonetimi, liderlik iletisimi, kriz
siregleri ve hedef kitleyle etkilesim gibi temel alanlardaki stratejik islevi
degerlendirilmektedir. Nitel arastirma yontemiyle ylriitiilen bu g¢alismada, Tirkiye'de
farkl sektorlerde faaliyet gosteren 15 kurumsal iletisim profesyoneliyle derinlemesine
goriigmeler gergeklestirilmistir. Bulgular; “Kurumsal Sosyal Medya Kullanim Pratikleri,”
“Dijital Kurumsal Iletisim Etkinligi,” “Kurumsal Paydas Katilimi” ve “LinkedIn’in

Kurumsal Iletisimin Gelecegindeki Yeri” basliklar1 altinda analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Iletisim, Sosyal Medya, LinkedIn, Dijital Temsiliyet, Itibar

Y Onetimi.
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ABSTRACT

Communication for organizations today is no longer limited to mere information
transfer; it has evolved into a multifaceted process encompassing identity construction,
strategic positioning, and the establishment of sustainable relationships with
stakeholders. With the advent of digitalization, this process has been redefined through
new communication technologies and platforms. Social media, in particular, has
become a strategic domain shaping how organizations present themselves, how they
are perceived, and the values around which they build relationships. Within this
transformation, LinkedIn has emerged as a distinctive platform in corporate
communication, distinguished by its professional focus, reliable content structure, and
business-oriented dynamics. Going beyond traditional corporate communication tools,
this medium offers a new communication language based on transparency,

representation, and interaction, serving as a digital showcase for organizations.

This thesis aims to analyze the role of LinkedIn within the evolving digital
communication environment and to examine its position within corporate
communication strategies. The study assesses LinkedIn’s strategic functions in key
areas, including corporate identity presentation, reputation management, leadership
communication, crisis management, and engagement with target audiences.
Conducted using a qualitative research methodology, the study involved in-depth
interviews with 15 corporate communication professionals operating across various
sectors in Turkey. The findings were thematically analyzed under the headings of
“Corporate Social Media Usage Practices,” “Digital Corporate Communication
Effectiveness,” “Corporate Stakeholder Engagement,” and “LinkedIn’s Place in the

Future of Corporate Communication.”



Keywords: Corporate Communication, Social Media, LinkedIn, Digital

Representation, Reputation Management.



GIRIS

Gliniimiiz dijital caginda kurumsal siirdiiriilebilirlik, {iretilen mal ve
hizmetlerin niteliginin yani sira, kurumlarin paydaslariyla kurdugu iletisimin derinligi,
stirekliligi ve stratejik biitiinliigli dogrultusunda bigimlenmektedir. Kurumsal iletigim
bu baglamda bilgi aktarimini asarak kurum kimliginin insasi, kurumsal itibarin
yonetimi ve hedef kitleyle anlamli baglarin kurulmast gibi ¢ok katmanli islevler
iistlenmektedir. Dijital teknolojilerin hizla gelismesi kurumsal iletigsimi duragan ve tek
yonlii bir aktarimdan ¢ikararak, dinamik, etkilesime acik ve ¢ok kanalli stratejik bir
alana doniistiirmiistiir. Bu doniisiim, kurumsal iletisim siire¢lerini bigimsel boyutun
Otesine tasiyarak icerik, yontem ve sOylem diizeyinde de yeniden tanimlamais; boylece
klasik iletisim modellerinin sinirlarini asan, daha kapsayict ve dinamik bir iletisim
anlayisinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Sosyal medya bu yeni iletisim
yapisinin merkezinde yer alarak, kurumlarin hem i¢ paydaslariyla olan organizasyonel
baglarin1 hem de dis paydaslara yonelik temsiliyet pratiklerini doniistiirmiistiir ve

stratejik iletisim yonetiminin vazgecilmez bir bileseni haline gelmistir.

Sosyal medya platformlarinin yiikselisi, iletisim siirecini bilgi aktarimina
dayal1 geleneksel yapinin Gtesine tasiyarak cift yonlii ve katilimer bir etkilesim alanina
dontstiirmiistiir. Glinlimiizde kullanicilar, pasif bilgi alicilar1 olmaktan ¢ikarak igerige
katkida bulunan, yorumlayan ve geri bildirim sunan aktif paydaslar olarak iletisim
stireclerinde dogrudan yer almaktadir. Bu doniisiim, kurumsal iletisim acisindan da
yeni mecralarin 6tesinde, farkli sorumluluk alanlari ve stratejik agilimlar dogurmustur.
Kurumlar, mesaj iireten yapilar olmanin yani sira, algi yoneten, giiven insa eden ve
dijital ortamdaki temsiliyeti siirdiiren aktorler olarak konumlanmaktadir. Bu gercevede
kurumsal iletisim, destekleyici bir islevin Otesinde, kurumun genel stratejik

yoneliminin temel bilesenlerinden biri haline gelmistir.

Sosyal medya mecralarin arasinda Ozellikle LinkedIn, profesyonel odakli
yapist ve igcerik mimarisiyle kurumsal iletisim stratejilerinde ayricalikli bir konumda
yer almaktadir. Is diinyasina 6zgii dinamikleri onceleyen bu platform, kurumsal
kimligin temsili, kurumsal itibarin yonetimi, yoneticilerin liderlik iletisimi araciligiyla
goriiniir kilinmasi, kriz donemlerinde stratejik sdylem iiretimi ve kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin kamuoyuna aktarimi gibi pek ¢ok alanda etkili bir iletisim
araci olarak degerlendirilmektedir. Diger sosyal medya araglarindan farkli olarak

LinkedIn, icerik iiretimi ve paylagimi a¢isindan daha sistematik, hedef odakli ve
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profesyonel bir yaklasim gerektirmektedir. Bu dogrultuda platform, kurumlarin
stratejik mesajlarin1 planli bir bicimde kurguladigi, marka itibarin1 yonettigi ve
dogrudan ilgili paydaslarla etkilesim kurabildigi dijital bir temsil alan1 olarak islev

gormektedir.

Calismaya konu olan kurumsal iletisim kavrami, birinci bélimde kuramsal bir
cergevede kapsamli bicimde ele alinmaktadir. Bu boliimde kurumsal iletisimin tanimu,
onemi ve temel nitelikleri agiklanarak iletigim silirecinin kurum i¢indeki yapist, islevsel
alanlar1 ve kullanilan yontem araglart ayrintili bigcimde degerlendirilmektedir.
Kurumsal itibar, imaj ve davranis gibi iletisim uygulamalarina yon veren kavramlar
1s18inda, kurumsal iletisimin stratejik rolii ortaya konulmaktadir. Ayrica sosyal
medyanin kurumsal iletisimdeki yeri tartigilarak, dijitallesmenin kurumlara sagladig

firsatlar ile beraberinde getirdigi riskler biitiinciil bir bakis agisiyla analiz edilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde, sosyal medya kavrami kapsamli bir bigimde ele
alinmaktadir. Bu yeni iletisim bi¢iminin tarihsel gelisimi, temel islevleri ve medya
ekosistemindeki yeri aciklanmaktadir. Sosyal medya platformlarinin kurumsal iletigim
stratejilerindeki rolii detaylandirilarak, Ozellikle LinkedIn oOrnegi {izerinden
profesyonel iletisim pratikleri, marka kimligi ve giiven insasi, hedef kitleyle etkilesim
ve icerik yonetimi gibi kritik alanlara odaklanilmaktadir. Ayrica, LinkedIn araciligiyla
yiirtitiilen basarili kurumsal iletisim uygulamalari analiz edilerek, farkli sektorler ve
bolgesel pazarlardaki stratejik yaklasimlar karsilagtirmali  bir  perspektifle

sunulmaktadir.

Calismanin icilincii ve son bdliimiinde ise, kurumsal iletisim faaliyetleri
kapsaminda LinkedIn platformunun konumu incelenmekte ve c¢alismanin uygulama
boyutunu olusturan nitel arastirmaya yer verilmektedir. Bu kapsamda, Tirkiye’de
farkli sektorlerde gorev yapan 15 kurumsal iletisim profesyoneliyle ger¢eklestirilen
derinlemesine goriigmeler aracilifiyla elde edilen veriler, belirlenen tematik basliklar
cercevesinde analiz edilmistir. Son boliimde dncelikle arastirmanin amaci, yontemi,
kapsami ve sinirhiliklart agiklanmaktadir, ardindan katilimer ifadeleri dogrultusunda
LinkedIn’in kurumsal iletisim stratejileri icerisindeki konumu degerlendirilmektedir.
Bulgular, “Kurumsal Sosyal Medya Kullanim Pratikleri”, “Dijital Kurumsal Iletisim
Etkinligi”, “Kurumsal Paydas Katilm1” ve “LinkedIn’in Kurumsal Iletisimin
Gelecegindeki Yeri” basliklari altinda yapilandirilmistir. Bu dogrultuda, ¢alismanin bu

boliimii, sosyal medya ile kurumsal iletisim arasindaki iligskiyi LinkedIn o6rnegi

xii



iizerinden biitiinciil bir yaklasimla ele alarak, giincel iletisim stratejilerine dair

kapsaml1 bir degerlendirme sunmay1 amaglamaktadir.
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BIRINCIi BOLUM

1. KURUMSAL ILETiSIM KAVRAMINA GENEL BAKIS

1.1. Kurumsal fletisim Kavram

Insanlar yasamlar1 boyunca elde ettikleri deneyimlerin yani sira, iletisim
aracilifiyla bagskalarinin deneyimlerinden de yararlanmig, bu deneyimlerden elde
ettikleri c¢ikarimlarla da yeni bilgilere ulasmislardir. Yalnizca dogayi etkileyip,
degistirmemis yasamini devam ettirebilmek i¢in kurallar ve degerler gelistirerek
orgiitlenmis ve toplumsal, kiiltiirel kurumlar olusturmuslardir. Ortaya ¢ikan bu
kurumlarin yasamini siirdiirebilmesi de iletisimle ger¢eklesmistir (Demiray, 2019:
244). Her toplumda bireyler, diizenli ve siirekli bir topluluk olusturma cabas1 iginde
olmuslardir. Bu durum, birden fazla kisinin belirli bir hedefle kurdugu tiizel bir yap1
olarak tanimlanabilmektedir. Bu yapilar, aileden okula, derneklerden kurumsal
yapilara ve devlete kadar cesitli boyutlarda karsimiza c¢ikmaktadir. Farkli tiirleri
bulunan bu topluluklar, dogal olarak birbirleriyle iletisim i¢inde bulunmaktadir (Cigek,
2015: 22).

Kurumsal 6zelliklere sahip olan ve bu yonleriyle toplumsal yapinin bir bileseni
olan kuruluglar, yasamlarim1 bir iligki ag1 i¢cinde devam ettirirler. Bu iliskilerin
diizenlenmesi, belirli bir yapisal sistem ve hedefler dogrultusunda isleyisinin
saglanmasi, iletisimle miimkiin olmaktadir. Bu nedenle bireylerin ihtiyaglarina,
hayallerine ve beklentilerine odaklanan iletisim, bireyler arasi etkilesimlerin
vazgecilmez bir unsuru olmasinin yani sira, kurumlar i¢in de biiyiik bir 6neme sahiptir
(Cetintas, 2013: 5). Her tiirli toplumsal etkinlikte, belirli bir kurulusun
olusturulmasinda, faaliyetlerin uyumlu bir sekilde yiirtitiilmesinde ve islerin etkili bir
bicimde siirdiiriilmesinde yeterli ve verimli iletisim onemli bir ihtiyagtir. Bu nedenle

hem o6rgiit iginde hem de disarida siirekli bilgi paylasimi biiylik bir 6nem tasir.

Kurumlar igerisindeki bireylerin arasinda gerekli etkilesimi saglayan temel
unsurlardan biri de kurumsal iletisimdir (Giillioglu, 2011: 21). Kurum ya da diger bir
degisle orgiit iletisimi; ortak hedefleri gergeklestirmek igin bir araya gelmis kisilerin
ya da kurumlarin yazili, s6zlii ve sdzsiiz gonderilerinin kurum i¢inde ya da kurum ile
cevresi arasinda iletilmesi ve alinmasi siireci olarak tanimlanmaktadir (Yilmazer,
2020: 109-110). Kurumsal iletisim, bireylerin kurum hedefleri dogrultusunda etkili bir
sekilde is birligi yapmak amaciyla bir araya gelmelerini ve ¢evreleriyle uyumlu
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olmalarimi saglayan her tiirlii insan etkilesimini kapsar. Kurumun hedeflerini sistemli
ve verimli bir sekilde gergeklestirebilmesi kapsaminda planlama, 6rgiitleme, yliriitme
ve kontrol gibi fonksiyonlarla ilgili kavram, ilke, teori, model ve tekniklerin bilingli
ve ustaca uygulanmasi 6nemli bir rol tistlenmektedir. Buna gore, tiim bu faaliyetlerden
sorumlu olan kurum yo6netimi, bu siiregleri gerceklestirebilmek icin etkili bir iletisim

kurma zorunlulugu tagimaktadir (Akinci, 1998: 112-113).

Kurumsal iletisimde, kurumun isleyisini desteklemek ve hedeflerine ulagmak
i¢in, farkli boliimler ve unsurlar arasinda, ayrica kurum ile ¢evresi arasinda stirekli bir
bilgi ve fikir paylasimini saglayan bir iletisim siireci s6z konusudur. Bu siirecin
kapsamu, i¢ iletigim, kisilerarasi iligkiler, grup i¢i ve gruplar arasi etkilesim, kamusal
iletisim, kitlesel iletisim gibi tiirlerin yani sira, kurumun faaliyet alanlarina gore
kiiltiirleraras1 ve uluslararas: iletisimi de igcermektedir (Aziz & Dicle, 2017: 51).
"Kurumsal iletisim" ifadesinin kamuoyunda ilk kez 1972 yilinda, iinlii is ve ekonomi
dergisi Fortune tarafindan Amerika Birlesik Devletleri'nde diizenlenen bir seminerde
ortaya atildig1 diistintilmektedir. Bu tarihten sonra 1980'li yillara kadar sinirli sayida
kurulus ve yayinda gegen terim, Ozellikle 19901 yillar boyunca farkli
organizasyonlarda halkla iliskiler boliimlerinin yerini almis ve zamanla uluslararasi
alanda yayginlasmistir. Tiirkiye'de ise, halkla iligkiler faaliyetleri 1960'1 yillarda kamu
sektoriinde baglamis, 1970'i yillarda 6zel sektore de sicramis ve 1990'1 yillarda diinya
genelindeki degisimlerle birlikte, 6zellikle isletmelerde "kurumsal iletisim" ifadesiyle

kullanilmaya baslanmistir (Tungel, 2011: 256).
1.1.1.Kurumsal iletisimin Onemi

Kurumsal iletisimle ilgili yapilan her tiirlii faaliyet, kuruluslarin algisini
giiclendirmekte ve hedeflerine ulagsmalarin1 saglamaktadir. Bu sebeple kurumun tiim
paydaslariyla etkili bir baglant1 kurabilmesi i¢in iletilerin dogru ve agik olmasi biiyiik
bir 6nem tasimaktadir. Kuruluslar, olumsuz medya haberlerine yanit vermek i¢in
kurumsal iletisimi kullanarak imajlari1 korumaya calismaktadir. Bu baglamda,
kurumsal iletisimin 6nemi onu kurum i¢in hayati bir islev haline getirmektedir (Yolcu
& Ozan, 2022: 678). Kuruluslarin stratejik tutumlart ve bunlarin sonuglari, tim
paydaglar tarafindan diizenli bir sekilde gozden gecirilmektedir. Bu siirekli
degerlendirme siireci, kurumun itibarin1 sekillendirmektedir. Itibar, liderlik, yonetim
ve organizasyonel siireclerle birlikte iirlin ve hizmetlerin kalitesi ile 6nemli 6lciide

paydaslarla kurulan iligkilerle iligkilidir. Ayrica, iletisim faaliyetleri ve geri bildirim
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sistemleri ile de baglantilidir. Bu da kurumsal iletisimi hem teorik hem de pratik agidan
kurum itibarmin en dénemli unsurlarindan biri haline getirmektedir (Giimiis & Oksiiz,

2010: 117).

Gilinlimiiz toplumu giderek daha fazla bilgi toplumu olarak tanimlanmaktadir.
Artan ekonomik zorluklar, kiiresellesme, miisterilerin ve calisanlarin hizla degisen
ihtiyaglari, teknolojik yenilikler ve toplum-kurum iligkilerinin 6neminin anlagilmasi
gibi etkenler, yeni kurum modellerine ve kurum ile ¢alisanlar arasinda farkli iligkilerin
olusmasina sebep olmustur. Sanal kurumlar, e-ticaret, yiiksek performans gosteren
takimlar, esnek calisma bi¢imleri, kiiltiirel farkliliklarin artan etkilesimi ve evden
caligma gibi unsurlar, kisilerarasi iliskileri, grup etkilesimlerini, liderlik ve yonetim
anlayigini, is disindaki yasami ve bireysel-mesleki etik {izerinde Onemli etkilere
sahiptir. Bu gelismeler, kurum i¢i ve kurumun dis iletisimini daha 6nemli bir hale
getirmistir (Sabuncuoglu & Giimiis, 2008: 83).

Kurumlarin klasik yonetim prensibi, onlar1 kapali sistemler olarak gérmiis ve
kendi ortamlarma odaklanmalarin1 saglamistir. Agik sistem prensibinin 6nem
kazanmasiyla birlikte kurumlarin gevreleriyle olan etkilesimleri artmistir. Bunun
sonucunda kurumsal iletisimin sagladig1 paydaslarla iliski kurma durumu, kurumlar
icin olumlu neticeler yaratacak hamlelerin belirlenmesine olanak saglamistir. Ciinkii
paydaslarla kurulan iliskilerin degerlendirilmesiyle bu iliskilerin olumlu ya da
olumsuz netice yaratip yaratmayaca@i tespit edilerek, eger varsa olumsuz tiim
sorunlarin ortan kaldirilmasina olanak tanimistir (Akict Vural & Bat, 2018: 75). Ote
yandan iligki yonetimi yaklagiminin halkla iligkiler ve kurumsal iletisim alanina dahil
olmaya baslamasiyla birlikte, bu disiplinlerin kurumlar ile ¢esitli hedef kitleleri
arasinda karsilikli yarar, giiven, anlayis, iyi niyet ve diyaloga dayali uzun vadeli
iligkiler kurma ve bu iligkileri stratejik bicimde yonetme islevi ilizerine genel bir fikir
birligi olusmustur. Bu baglamda, kurumsal iletisim, kurumlarin farkli 6zelliklere sahip
hedef kitleleriyle karsilikli anlay1s, diyalog, hosgorii ve giiven temelli yapict iligkiler
insa etmesine olanak tanimakta ve bu yolla kurumsal amaclara ulasmada 6nemli bir

arag islevi gormektedir (Kasar, 2020: 46).

Kurumsal iletisim, isletmelerin uzun vadede giiclii bir imaj olusturmayi, mevcut
algiy1 korumayi veya gerektiginde stratejik olarak degistirmeyi amaglayan bir siiregtir.
Bu siire¢, kurumun tiim iletisim faaliyetlerini kapsamakta olup, dis pazarlama ve

reklamin yani sira, i¢ iletisim, halkla iligkiler ve promosyon gibi cesitli bilesenleri de
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kapsamina alarak biitiinciil bir yapiya doniismektedir. Hem i¢ hem de dis paydaslara
yonelik bu biitiinlesik iletisim caligsmalari, isletmelerin giivenilirlik ve taninirligin
artirarak kurumsal kimligin stirdiiriilebilir bir bigimde sekillenmesini saglamaktadir

(Oziipek, 2013: 137).

Kurumsal stratejilerin basarisin1 saglamak i¢in hedef kitlelerle uzun vadeli
iligkilerin kurulmasi, stirdiiriilmesi ve gelistirilmesi hayati 6neme sahiptir. Bu siirecte
kurumsal iletigim, halkla iliskiler, reklamecilik, sponsorluk, sosyal sorumluluk ve diger
iletisim faaliyetlerinin koordineli bir sekilde yonetilmesini gerektiren biitiinlesik bir
stratejiye dayanir. Bu yaklasim, kurumlarin uzun vadeli kurumsal imaj ve itibarini
gliclendirmede kritik bir rol oynar ve hedef kitlelerin goziinde olumlu bir imaj ile
giivenilirlik algisinin olusmasina katkida bulunur (Taskiran, 2017: 115). Biitiinlesik
kurumsal iletisim, literatiirde “Orgiitsel iletisim” baslig1 altinda sinirli bicimde ele
alinmamakta; bunun 6tesinde, farkli yonetim fonksiyonlarin bir araya gelmesiyle
olusan ¢ok boyutlu bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Pazarlama iletisimi,
orgiitsel iletisim ve yonetim iletisiminin koordinasyonu sayesinde biitiinlesik bir yap1
kazanan kurumsal iletisim, stratejik bir iletisim planlamas1 ¢ercevesinde
uygulanmaktadir. Bu ¢ iletisim alaninin etkin bir sekilde birlestirilmesi, kurumsal
iletisimin daha biitiinciil bir yap1 kazanmasi agisindan biiyiilk 6nem tasimaktadir

(Savas, 2015: 153).
1.1.2. Kurumsal Tletisimin Ozellikleri

Kurumsal iletisim, ikna etme, diizenleme, bilgilendirme ve biitiinlestirme olmak
iizere dort temel isleve sahiptir. Bu islevler, kurum i¢indeki yapisal uyumu ve iletisim
akisini1 desteklemek i¢in kritik bir gorev iistlenir. Ancak, bu islevler arasinda saglikli
bir esgiidiim saglanamadiginda, kurumsal iletisimin etkinligi ve basaris1 olumsuz
yonde etkilenebilir (Kavram Giiney, 2022: 27-28). Kurumsal iletisim, gesitli iletisim
bi¢imlerinin ve islevlerinin analizinden ¢ok, bu bigimlerin senkronizasyonuyla birlesik
ve biitlincil mesajlar tretmeye odaklanir. Organizasyonlarin paydaslarla olan
etkilesimlerinde kendilerini ifade etmelerine, kimliklerini ve imajlarin1 olusturarak
stirdiiriilebilir bir kurumsal yap1 kurmalarina olanak tanir. Van Riel ve Fombrun’a gore
(2007) kurumsal iletisim, bir organizasyonun faaliyetlerine uygun mikro ve makro
ortamlar olusturmak ve paydas tutumlari etkilemek icin taktiksel ve stratejik bir
kaynak olarak islev goriir. Bu entegrasyon ve koordinasyon siireci kurumsal stratejiye

bagli olarak verimlilik sorunlarina ¢dziim getirirken, sirketin siirdiiriilebilir "kurumsal
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hikayesinin" organizasyon iginde ortak bir anlayisla tanimlanmasini saglar (Podnar,

2015: 9).

Goodman, kurumsal iletisimin gii¢lii bir kurumsal kimlik olusturma, saglam bir
kurumsal felsefe gelistirme, kurumsal vatandaslik bilinci kazandirma, medya ile etkili
iliskiler kurma ve basinla yiiriitiilen iligkilerin yonetiminde profesyonel bir yaklasim
benimseme noktasinda dnemli bir rol oynadigint belirtmektedir. Ayrica, kurumsal
iletisimin, kriz anlarinda hizli ve duyarli bir iletisim stratejisi gelistirilmesine ve
kiiresel diizeyde iletisim yoOnetimi i¢in etkili bir yaklasim benimsenmesine katki
sunabilecegini de ifade etmektedir (Gorkem, 2013: 77). Kurumsal iletisim, gorev,
yetki ve sorumluluklarin netlestirilmesine olanak saglayarak kurumsal denetimi
miimkiin kilmaktadir ve belirsizlik igeren sorunlarin kaynaklarinin belirlenmesinde ise
onemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda kurumsal kontrol islevinin etkin bigimde

gergeklestirilmesine katkida bulunmaktadir (Akinct Vural & Sohodol, 2007: 208).

Kurumsal iletigim, iletisim faaliyetlerine yonelik uzun vadeli diizenleyici ilkeleri
belirler. Bu ¢er¢evede, kurumsal iletisim, i¢ ve dis iletisim siireglerinin temelini atar
ve bu siireglerin etkin bir sekilde yonetilmesinden sorumlu olur (Okay, 2003: 165).
Kurumsal iletisim ayn1 zamanda hayati ve 6zenli bir pazarlama stratejisi olarak kabul
edilmektedir. Kurumun, siirekli ve etkin bir sekilde olumlu bir imaj sergileyerek takdir
edilmesini ve iistiin niteliklere sahip oldugu algisini saglamak, dncelikli misyon olarak
belirlenmektedir (Solmaz, 2011: 29). Kurumsal iletisim, bir kurumun iletisim
ihtiyaglarin biitlinsel bir perspektiften ele alarak, tiim iletisim faaliyetlerinin kurumun
genel stratejisi dogrultusunda yapilandirilmasini saglar. Farkli iletisim boliimlerinin
birlestirilmesinden ziyade, bu boliimler arasindaki kat1 sinirlarin ortadan kaldirilmast

ve etkin koordinasyon siireclerinin gelistirilmesine katkida bulunur (Yavuz Gorkem,
2014: 108).

1.2. Kurum ici fletisimin Amaclar

Kurum ig¢i iletisimin temel amaci, oncelikle kurum i¢indeki bilgi akisinin etkin
bir bi¢gimde saglanmasidir. Bu siire¢, emir-komuta zincirinin olusturulmasini,
calisanlarin kurum igerisindeki sorumluluk ve yetki alanlarini net bir sekilde
ogrenmesini ve kendilerinden beklenen gorev ve rollerin farkina varmasini miimkiin
kilmaktadir. Kurum ici iletisim; bir kurum, kurulus ya da organizasyonun tiim
paydaslarimi etkilemek amaciyla yiiriittigli planli ve sistematik ¢alismalar1 kapsar.
Kurumsal imajin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde, i¢ ve dis iletisimin tim

5



sOzIlli ve soOzsiiz kanallar1 kurumsal iletisim stratejisi icinde aktif bir sekilde

kullanilmaktadir.

Kurum calisanlarinin arasindaki iletisim ve yoneticilerin ¢alisanlarla kurdugu
iletisim, kurumsal i¢ iletisim agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda
kurumsal i¢ iletisim, kurumun hedeflerine ulagmasini destekleyen, ¢alisanlar arasinda
uyum, motivasyon ve kuruma baglilik duygusunu pekistiren temel bir aragtir (Demren
Sancar, 2018:113-114). Kurumsal iletisimin temel islevi; kurum felsefesini,
misyonunu ve stratejik hedeflerini calisanlara etkili bir sekilde aktarmaktir. Bu
baglamda, kurumsal iletisim iki ana amaca hizmet etmektedir: ilk olarak, i¢ iletisim,
calisanlarin kuruma olan aidiyetini pekistirerek kurum kimliginin icsellestirilmesine
katk1 saglar. ikinci olarak, kurumu disa yonelik tanitarak, kurumsal imaj1 giiclendirir

ve potansiyel yeni ¢alisanlarin kuruma kazandirilmasinda destekleyici bir rol oynar.

Sonug olarak, calisanlara yonelik iletisim, kurum kiiltiiriiniin benimsenmesini
saglamakta, calisanlarin kurumsal amaglarla biitiinlesmesini kolaylastirmakta ve
kurumu daha giiglii bir yap1 haline getirmektedir (Okay, 2003: 171). I¢ iletisimin
faydali sonuglar1 iizerine ¢ok fazla akademik arastirma vardir. 1970-1980 lerden i¢
iletisimle ile ilgili yapilan caligmalar, i¢ iletisimin dogru yapildiginda calisanlarin
kuruma olan baghliklarini, giivenlerini arttirdigt is performanslarini yiikselttigini
gostermistir. Ayrica sadakati, motivasyonu arttirdigr ve hedefe odaklanma kolayligi
sagladigi goriilmistiir (Tlrkmenoglu, 2020: 24). Bir kurumun etkin bir sekilde
isleyebilmesi i¢in, her bir ¢alisaninin kurumun vizyonunu, amaglarin1 ve hedeflerini

dogru bir sekilde anlamasi ve bu dogrultuda hareket etmesi 6nemlidir.

Kiigtik 6lcekli kuruluslarda bu siire¢ daha basitken, kurum biiylidiikkce bu uyumu
saglamak daha zor hale gelir. Bu baglamda, ¢alisanlarin belirlenen hedeflere uygun
olarak yonlendirilmesi ve koordineli bir sekilde calismasi icin etkili bir i¢ iletisim
sistemine gereksinim duyulmaktadir (Oziipek, 2013: 42). Kurum ici iletisimin bir diger
onemli amaci da etkin koordinasyonu saglamaktir. Calisanlarin bireysel ¢abalarinin
ortak bir hedef dogrultusunda uyumlu hale getirilmesi, iletisimsel engellerin ortadan
kaldirilmasma ve kaynak israfinin 6nlenmesine yardimer olmaktadir. Bu nedenle,
planlama asamasindan itibaren koordinasyona 6zel bir énem verilmesi gereklidir.
Koordinasyonun saglanmasinda iletisim, 6nemli bir ara¢ olarak rol oynamaktadir

(Diindar & Ozel, 2012: 106).



1.3. Kurumsal fletisimin Islevsel Alanlar
1.3.1. Yonetim iletisimi

Yonetim, baskalar1 araciliiyla islerin yiiriitiilmesini saglama siirecidir ve
planlama, Orgiitleme, uygulama, esgiidiim ve denetim islevlerini kapsar. Ancak etkili
yonetim, yonetilen kisilerin onay ve katilimini gerektirir; bu nedenle, yoneticinin
gorevlerinden biri de c¢alisanlari isletme hedeflerine yonelik motive etmektir. Bu
baglamda iletisim, sadece yetkiyi iletmenin Otesinde, is birligi, dayanisma ve
motivasyonun saglanmasi ig¢in kritik bir gerekliliktir (Tosun, 2003: 117). Kurum
yoneticisinin iletisim faaliyetlerini ve deneyim gerektiren becerilerini kapsayan bu
yonetim silireci, kurumun vizyonunu gelistirmek, giiven insa etmek ve calisan
motivasyonunu artirmak amaci tagimaktadir. Kurumun itibar1 ve imaji tizerinde
dogrudan etkili olan bu yaklagim, organizasyonel basarinin saglanmasinda temel bir

unsurdur (Yilmazer, 2020: 165).

Organizasyonlardaki degisim ve gelisimleri géz 6niinde bulundurmak, iletisimin
yonetim ve organizasyon birimleri agisindan 6nemini kavrayabilmek i¢in gereklidir.
Iletisim sorunlarina yeterince 6nem verilmediginde, organizasyondaki insan
iligkilerinin (yonetici ve calisan arasindaki etkilesim) istenilen bigimde ve verimli bir
sekilde gerceklesmesi miimkiin degildir. Teknolojinin ve yeni yonetim sistemlerinin
etkisiyle giderek biiyliyen ve karmasiklasan organizasyonlarda, bireyler psikolojik
olarak aidiyet duygusunu kaybedip, organizasyondan uzaklasabilmektedirler. Bu
durumlarda, ¢alisanlarin organizasyona yeniden baglilik hislerini giiglendirmek igin

iletisim en etkili arag olarak 6ne ¢ikmaktadir (Gliney, 2007: 43)

Iletisim, liderlik i¢in kritik bir unsurdur ve liderlerin basaril1 iletisimi, mesajlarin
tutarliligi, hedeflerin ve ilkelerin net bir sekilde iletilmesi ve onceliklere odaklanma
gibi faktdrlere dayanir. Kurumun genel etkinligini artirmak i¢in ig iletisim stratejileri,
yonetim tarafindan tam desteklenmeli; iletisim faaliyetleri i¢in gerekli finansal
kaynaklar erisilebilir olmali ve iletisim, yonetimin Oncelikli glindem maddelerinden
biri olmalidir (Giimiis & Oksiiz 2009: 2646). Kurumlarin amag ve hedeflerine
ulagabilmesi igin en &nemli kaynak, insan kaynagidir. Insan kaynagmin etkili bir
sekilde koordine edilmesi ise kurum igi iletisimin verimliligine baghdir. Etkin bir i¢
iletisim yapisinin olusturulabilmesi, iist diizey yoneticilerin dogru ve etkili bir iletisim

stratejisi gelistirmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu nedenle, yoneticilerin i¢ iletisimde



hangi yolu izleyeceklerini ve hangi araglar1 kullanacaklarini belirlemeleri oldukca

onemlidir (Bulut & Tolon, 2021: 1260).

Yonetimde etkin iletisim, organizasyonun tiim fonksiyonlarinin planlanmasi,
orgilitlenmesi, uygulanmasi ve denetlenmesi i¢in temel bir gerekliliktir. Her
organizasyon i¢in kalite olusturulmasinda iletisim hayati bir 6neme sahiptir (Muslu,
2016: 370). Yonetim kademesinden calisanlara etkili bir bilgi akisinin saglanmasi,
calisanlarin is siireglerine dair goriis ve onerilerinin alinmasi ve isin ¢iktilart hakkinda
diizenli bilgilendirme yapilmasi, ¢alisanlarin gérevlerini daha iyi anlamalarina ve isin
basariyla sonuglanmasina katki saglamaktadir. Bu yaklasim hem calisanlarin
katillmimi tesvik eder hem de organizasyonel verimlilii artirarak daha olumlu

sonuglar elde edilmesini miimkiin kilar (Acar Sentiirk & Selvi, 2016: 539).

Zaman zaman {ist diizey yoneticilerin, onceden belirlenmis bir program
olmaksizin departmanlar ziyaret etmeleri ve burada calisanlarla dogrudan yiiz yiize
goriigmeler yapmalari, kuruma iligkin bilgilerin birinci elden edinilmesi agisindan
onemli faydalar saglamaktadir. Bu tiir dogrudan temas, yonetimin organizasyonel
stirecler hakkinda daha net bir anlayisa sahip olmasini miimkiin kilarken, ayni
zamanda calisanlarla kurulan psikolojik bag sayesinde daha gii¢lii bir etkilesim ortami
yaratir. Ust ydnetimin ¢alisanlarla dogrudan iletisim kurmasi, genellikle ¢alisanlar
iizerinde olumlu bir etki birakmakta ve is yerindeki motivasyon, baglilik ve giiven
duygularin1 pekistirmektedir. Bu tiir etkilesimler, orgiitsel baglilik, i3 doyumu ve
verimlilik gibi faktorlerin 1iyilestirilmesine katki saglamakta ve genel olarak
organizasyonel performansin artirilmasina yonelik 6nemli bir rol iistlenmektedir

(Tengilimoglu & Oztiirk, 2011: 116).
1.3.2. Pazarlama Jletisimi

Pazarlama; miisteriler, is ortaklar1 ve toplum igin deger yaratan teklifler
gelistirilmesi, bu teklifler araciligiyla iletisim kurulmasi ve sunulmasi siireclerini
kapsayan bir disiplindir. Ayn1 zamanda, insan ihtiyag¢larini karsilamaya yonelik olarak
alicilar ile saticilar arasinda karsilikli degisimlerin gergeklestirilmesine odaklanan bir
faaliyetler biitinidiir (Cop, Topuz & Cifci 2021: 4). Pazarlama iletisimi, bilgi
aktarimi, ikna ve etkileme stratejilerine dayali olarak iiriinlerin satigin1 kolaylastirmak
ve piyasa kabuliinii artirmak amaciyla, bilgi ve ikna odakli iletisim kanallarinin
olusturulmas: ve bu siireclerin koordineli bir sekilde yiiriitiilmesini kapsayan bir
faaliyettir (Cop, Topuz & Cifci, 2021: 60). Bir bagka ifadeyle, pazarlama iletisimi, bir
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iirliniin tiim unsurlarini, marka, ambalaj, fiyatlandirma, dagitim noktalar1 ve iletisim

araglarini bir biitlin olarak ele alan bir siirectir.

Tiiketicilerin beklenti ve talepleri, iirliniin yalnizca bicimsel ozellikleri ve
islevselligini  degil, aynm1 zamanda drlinle iligkili iletisim stratejilerinin
yapilandirilmasim1 da etkilemektedir. Bu dogrultuda, ambalaj (ambalaj iletisimi),
fiyatlandirma (fiyat iletisimi), dagitim kanallar1 (dagitim iletisimi) ve kullanilan
iletisim araglar1 (0rnegin reklamlar) iizerinden hedef kitleyle etkili ve amaca yonelik
bir iletisim kurulmasi saglanmaktadir (Altinbas, 2007: 157). Pazarlama iletisimi, genel
iletisim modelini esas almaktadir ve tiim iletisim bilesenlerini kapsayarak isletme ile
hedef pazar arasindaki etkilesimleri diizenlemektedir. Bu iletisim tiirii, isletmenin
cevreye duyarliligi, toplumsal sorumluluklart ve kurumsal imajini destekleyen
pazarlama faaliyetleri araciligiyla, dogrudan veya dolayli olarak satiglari artirmayi
amaglamaktadir. Boylelikle, tiriin satiglarinin siirdiiriilebilirligine ek olarak isletmenin

de siirdiiriilebilirligine katki saglanmasi hedeflemektedir. (Sartyer, 2017: 41-44).

Pazarlama iletisimi, markalarin hedef kitleleriyle etkili bir sekilde etkilesim
kurmalarini saglayan stratejik bir siirectir. Bu siire¢, marka mesajlarinin olusturulmasi,
uygulanmasi ve izlenmesini igermektedir. Pazarlama faaliyetlerinin basarisi, biiyiik
Olclide 1iletisim stratejisinin dogru bir bi¢cimde tasarlanmasina ve yiiriitilmesine
baghidir. Iletisim ¢abalar1 bilgi verme amaci gibi hedef kitlenin tutumlarini,
davraniglarini degistirme, gelistirme ve ikna etme gibi daha derin ve etkili hedeflere
de odaklanmaktadir (Karaman & Cavusoglu, 2023: 72). Hedef kitlelerin bir marka,
kurum veya triin hakkindaki algilari, pek c¢ok faktoriin etkilesimiyle olusur. Bu
etkenler arasinda iirliniin Ozellikleri ve kalitesi, kurumun imaj1 ve gilivenilirligi,
pazarlama faaliyetleri (reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, satis tesvikleri ve
kisisel satis) ve bireylerin c¢evrelerinden aldiklari bilgiler bulunmaktadir. Ayrica,
referans gruplarinin etkisi, geleneksel medya ve dijital platformlardan edinilen bilgiler,
sponsorluklar ve diizenlenen etkinlikler de markanin algis1 iizerinde belirleyici rol

oynamaktadir (Tasc1 & Ozpinar, 2022: 247).

Son yillarda pazarlama iletisimi hem gelisim gostermekte hem de igerik
acisindan Onemli degisimler yasamaktadir. Bu degisimlerin temelinde, Kkitle
pazarlamasindan bireysel pazarlama stratejilerine gegisin hizlanmasi yer almaktadir.
Degisimlerin kaynagi hem teknolojik yenilikler hem de tiiketici davranislarindaki

doniistimlerdir. Medyanin, farkli 6zelliklere sahip pazar segmentlerine yonelmesi,
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televizyon ve radyo kanallarinin yani sira bilgi akisinin artmasi, tiiketicilerin ¢ok
sayida segenek arasindan tercihler yapabilme ozgiirliigiine kavusmasi, ayrica segici
algilama olgusu, pazarlama iletisimcilerinin dikkatini ¢eken unsurlar arasinda yer

almaktadir (Odabasi, 1995: 35).
Pazarlama iletisiminin bilesenleri su sekilde tanimlanmaktadir;

1. Tutundurma: Giiniimiizde pazarlama iletisimi, bir biitiin olarak ¢esitli
unsurlari i¢eren bir kavram olarak kabul edilmektedir. Tutundurma, kisisel ve kitlesel
iletisim yOntemlerini kullanmaktadir. Reklam, halkla iliskiler, duyuru, satis

promosyonlari ve kisisel satis temel tutundurma araglarini olusturmaktadir.

2. Uriin: Uriiniin tasidign anlam hem iiriiniin kendisi hem de iiretici firma
acisindan 6nemli bir degere sahiptir. Marka adi, ambalaj, tasarim, renk ve sekil gibi
unsurlar, irliniin fiziksel 6zelliklerini olusturmaktadir. Bu 6geler, tiiketiciye iirlinle

ilgili ¢esitli mesajlar ileten bir iletisim biitiinliigiinii yansitmaktadir.

3. Fiyat: Uriine 6denecek fiyat, yalnizca ekonomik bir deger tasimanin Stesinde,
iriinle ilgili ek bilgiler de sunmaktadir. Genellikle, bu deger, {irliniin kalitesine dair bir

gosterge olarak algilanmaktadir.

4. Dagitim: Uriiniin satisa sunuldugu noktalar, tipk {iriiniin kendisi gibi birer
iletisim araci islevi gdrmektedir. Iki magaza, benzer iiriinleri satryor olsa da her biri

tilketiciye farkli bir {irlin algis1 yaratabilmektedir (Odabas1 & Oyman, 2011: 37).

Pazarlama yaklasimi, {iriiniin tasarim asamasindan iletisim kanallarinin ve
araglarinin se¢imine kadar olan siliregte objektif verilere dayali bir yaklagim
benimsemekte ve biitiinlesik, tutarli bir planlama siirecinin olusturulmasinda gecgerli
ve etkili bir ¢erceve sunmaktadir. Bu dogrultuda, son yillarda pazarlama iletisimi
alaninda biitlinlesik pazarlama iletisimi, giderek daha fazla 6nem kazanan bir anlay1s

olarak dikkat cekmektedir (Uztug, 1999: 44).
1.3.3. Orgiitsel Iletisim

Iletisim, bireylerin sosyal baglarim giiclendirmeye ydnelik temel bir ihtiyactir.
Orgiit icindeki iletisim ise, bilgilendirme, degerlendirme ve calisanlari motive etme
gibi  iglevlerle  organizasyonel verimliligi  desteklemektedir.  Calisanlar,
organizasyonlarinin amaglari, ¢alisma siirecleri ve bu siireclerdeki degisiklikler

hakkinda bilgi edinmeye, bazen bilingli, bazen de bilingsiz bir sekilde arzu duyarlar
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(Ozkan, 2013: 72). Orgiitsel iletisim, bireyler ve gruplar arasindaki iletisimin 6tesinde,
bir orgiitiin isleyisi ve hedeflerine ulasma siirecine odaklanan bir iletisim tiirii olarak
akrsimiza ¢ikmaktadir. Orgiitiin isleyisini siirdiirebilmesi ve belirledigi amagclar
gergeklestirebilmesi i¢in gerekli olan bilgi ve diisiince akigini saglayan, ayrica orgiit
icindeki farkli birimler ve oOrgiit ile ¢evresi arasinda etkin iliskilerin kurulmasina

olanak taniyan siirekli bir stireci ifade etmektedir (Aziz & Dicle 2017: 51).

Orgiitlerin yarattig1 yapisal ve fonksiyonel biitiinliigiinii sekillendiren, bir
etkilesim siireci olarak ifade edilmektedir (Sabuncuoglu & Giimiis, 2008: 83). Bu
siireg, yalnizca bilgi aktarimimi degil, aym1 zamanda organizasyonel hedeflerin
gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan is birligi, koordinasyon ve karar verme
mekanizmalarini etkin bir sekilde islemesini saglamaktadir. Orgiitsel iletisimde,
organizasyonun i¢sel dinamikleri sebebiyle birden ¢ok kaynak ve birden ¢ok alic1 s6z
konusudur. Alici ve vericilerin karsilikli iletisimleri 6rgiit igerisinde bir ag olusturarak
orgiitlin karar merkezleri ve diger birimler arasinda etkilesimini saglamaktadir. Bu da
rol ve sorumluluklarin net bir sekilde belirlenmesine, ayn1 zamanda organizasyonun

cevresel degisimlere uyum saglamasina olanak tanimaktadir (Karatepe, 2005: 63).

Her orgiitsel yap1, kendine has bir iletisim bicimi gelistirmektedir. iletisim, bazi
orgiitlerde daha kat1 hiyerarsik iligkiler ¢ergevesinde sekillenirken, diger orgiitlerde
daha esnek ve dinamik bir yapida islemektedir. Benzer sekilde, resmi statiiye sahip
orgiitlerde iletisimin yapis1 ve kurallar1 genellikle yasal diizenlemelerle belirlenirken,
gayri resmi Orgiit yapilarinda iletisim diizeyi ve bigimi, liyelerin ortak kararlari ve
uzlagilar1 dogrultusunda sekillenmektedir (Giingér, 218: 56). Orgiit ici iletisimin
giivenli ve siirekli bir bi¢gimde saglanmasi, c¢alisanlarin ekonomik ve sosyal
beklentilerinin kargilanmasimin yani sira, yoOnetim siireclerinde aktif katilim
saglayabilmeleri i¢in gerekli kosullarin olusturulmasiyla miimkiin hale gelmektedir

(Ugak, 2021: 43).
Bu bilgiler 15131nda 6rgiitsel iletisimin Fonksiyonlar1 asagidaki gibidir;

a) Bilgi Aktarimi Fonksiyonu: Orgiitler, bilgi akisim diizenleyerek drgiitiin etkin
isleyisini ve karar alma siireglerini desteklemektedir. Calisanlar ise gorevleriyle ilgili
dogru ve zamaninda bilgilere erisebilmektedir. Bu baglamda, orgiitsel iletisim, bilgi

paylasimini saglayarak bu islevselligi yerine getirmektedir.
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b) Etkileme ve ikna Fonksiyonu: Calisanlarm géniilli katilimi, yalnizca
otoriteye dayali bir uyumdan daha yiiksek bir kurumsal baglilik yaratmaktadir. lyi
yapilandirilmis bir iletisim stireci, ¢alisanlari ikna ederek onlarin aktif katilimini tegvik

eder ve orgiitiin hedeflerine ulasmasini kolaylastirmaktadir.

¢) Emredici ve Ogretici fletisim Kurma Fonksiyonu: Yoneticiler, ¢alisanlarna
gorevlerini nasil yerine getireceklerini bildirmekle birlikte, orgiitsel degisim ve
gelisimle ilgili kurallar1 0gretmek ve bu gereklilikleri kavramalarini saglamak

amaciyla iletisim kurmaktadirlar.

d) Biitiinlestirme ve uyumlastirma fonksiyonu: Tiim fonksiyonlar arasinda
biitiinlestirici ve uyumlastirict etki olmazsa orglitsel iletisim basarili olmasi miimkiin
olmasi s6z konusu degildir. Bu kapsamda, orgiitsel iletisimin basarili olmasi i¢in

onemli bir fonksiyonu ifade etmektedir (Giilliioglu, 2011: 26).
1.4. Kurumsal Tletisimin Yontem ve Araclar

Kurumsal iletisim, iletisim akigini saglamak amactyla etkili kurumsal iletisim
araglaria ihtiya¢ duymaktadir. Bu araglar, yalnizca ¢ift yonlii iletisim yontemlerini
degil, aym1 zamanda tek yonlii yontemleri de icermektedir. Ozellikle, asagiya dogru
iletisim saglamak amaciyla kullanilan bu yontemler, orgiit i¢indeki bilgilendirme
stire¢lerinin diizenlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Kurumsal iletisim, bu ¢cok
yonlii ara¢ ve yontemler aracilifiyla hem calisanlarla hem de yoneticilerle etkili bir
bilgi akis1 saglamaktadir. Bu sayede, organizasyon iginde iletisim siiregleri daha

verimli ve sistemli bir sekilde islemektedir (Cetintas, 2013: 67).
1.4.1. Sozlii Tletisim Araclari

Sozli iletisim, insan iletisiminin temel yapi taslarindan birini olusturur ve
bireylerin birbirleriyle etkilesimde bulunmalarini saglayan en yaygin yontemlerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Glinliikk yasamin her alaninda var olan bu iletisim
bicimi, yalnizca yiiz ylize yapilan konusmalarla sinirli kalmaz, ayn1 zamanda kitle
iletisim araglar araciligiyla da genis bir etki alanina sahip oldugu sdylenebilmektedir.
Insanlar, iirettikleri dilsel isaretlerle bilgi aktarimi yaparak, anlamli ve paylasilan bir
gerceklik olusturmaktadirlar (Hall, 1959). Buna gore, sozlii iletisimin temel 6zelligi,
iletisimde yer alan birimleri karsilikl etkilesimde bulusturmasini ifade etmektedir. Bu
etkilesim iki ana bigimde ger¢eklesmektedir. Bunlardan birincisi, yiiz yiize iletisim

olup, katilimcilarin ayn1 mekanda bulundugu toplantilar, konferanslar ve seminerler
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gibi organizasyonlarda gériilmektedir. ikincisi ise, telefon ve video konferanslar gibi
teknolojik araglar kullanarak gergeklestirilen, uzak mesafelerde kurulan iletisim olarak

tanimlanabilmektedir (Yatkin & Yatkin, 2015: 51).

Mesajlarin sesli bir bi¢cimde iletilmesini saglayan sozlii iletisim araglarini; szl
aciklamalar, egitimler, sozlii emirler, duyurular 6neri ve sikayetler gibi farkli iletisim
bi¢imleri de olusturmaktadir (Tutar & Yilmaz, 2012: 203). Kurumlar, 6rgiitsel iletigimi
giiclendirmek icin cesitli yeni iletisim teknolojileri araglar1 kullanmaktadir. I¢
iletisimde en yaygin kullanilan araglar arasinda intranet (Orgiit igi ag) sistemleri,
kurumsal e-postalar ve kurumsal bloglar yer almaktadir. Ayrica, sosyal medya
platformlar1 ve video konferanslar, ¢alisanlar arasinda etkilesimi artirirken, kurumlarin
dis diinyayla olan iletisimini de desteklemektedir. Kurumlarin web siteleri ise,
calisanlara yonelik duyurular ve kaynaklar sunarak ic iletisimi pekistirmekte ve bilgi
akisin1 hizlandirmaktadir. Bu araglar, kurumlarin isleyisini daha verimli hale getirmek

ve ¢alisan baglhiligini artirmak ig¢in 6nemli bir rol oynamaktadir (Calik, 2010: 4).

Kurumsal iletisimde sozlii iletisim araglari, ¢alisanlar arasindaki etkilesimi
artiran ve giiclendiren 6nemli bir iglevi yerine getirmektedir. Bu araglar arasinda yiiz-
yiize iletisim, telefon goriismeleri ve video konferanslar 6ne ¢ikmaktadir. Yiiz-yiize
iletisim, calisanlar arasindaki giiveni artirarak dogrudan ve etkili bir bilgi akisi
saglamaktadir. Telefon goriismeleri ve video konferanslar ise zaman ve mekan
sinirlamalarini  ortadan kaldirarak, daha hizli ve esnek bir iletisim ortami
olusturmaktadir. Bu sozlii iletisim araglari, kurumsal iliskilerde anlik geri bildirimler
ve etkilesimler saglayarak, daha verimli bir iletisim siireci yaratmaktadir. Ayni
zamanda, sosyal baglarin giiclenmesine ve calisanlar arasinda daha samimi bir is

ortam1 olugmasina katkida bulunmaktadir (Ada, 2007: 545).
1.4.2. Sozsiiz Tletisim

[letisimin temel araci dil olmakla birlikte, mesajin génderilmesi ve alinmasinda
dil disinda da gesitli unsurlar etkili rol oynamaktadir. S6zstiz iletisimde beden dili,
giyim, mekan kullanim, jest ve mimikler, goz iletisimi gibi faktorler, mesajin dogru
bir sekilde aktarilmasina ve anlasilmasina Onemli katkilar saglamaktadir
(Tengilimoglu & Oztiirk, 2011: 62). Sozsiiz iletisim, kisilerarasi ve ¢evresel iletisim
olarak iki boyutta ele alinmaktadir. Kisilerarasi iletisim, beden dilini, ses tonunu ve
gbz temasi gibi unsurlar1 igerirken, c¢evresel iletisim ise bireyin ¢evresindeki
unsurlarin, ornegin giyim tarzi ve ortamin, anlam tagimasini kapsamaktadir. Bu
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unsurlar, iletisimin etkinligini artirmada biiylik rol oynamaktadir. Bu sebeple kurum
icerisindeki iletisimde sadece sozlii iletisim becerilerinin degil, ayn1 zamanda s6zsliz
iletisim becerilerinin de tiim Orgiit ¢alisanlarina, 6zellikle yoneticilere kazandirilmast,

kritik bir 6nem tasimaktadir (Erkus & Giinlii, 2009: 12).

Kisiler arasi iletisimde sozel olmayan mesajlar iletildiginde, bu mesajlarin
anlaminin, iletisim baglami icerisinde anlasilabilir ve gecerli olmasi gerekmektedir.
Kiiltiirel normlara aykir1 veya alic tarafindan dogru bir sekilde kavranamayan sozel
olmayan iletiler, etkin bir iletisim siirecinin saglanmasinda yetersiz kalmaktadir. Bu
tiir mesajlar, anlamin bozulmasina ve yanlis anlasilmalara yol agarak, iletisimdeki
etkinligi olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, sézel olmayan mesajlarin
anlasilabilirligi hem alic1 hem de gonderici arasindaki kiiltiirel ve durumsal uyumu
dikkate alarak sekillenmekte ve bu uyumun saglanmasi, basaril bir iletisimin temelini

olusturmaktadir (Erdogan, 1987: 310).
1.4.3. Yazih iletisim

fletisim, yazinin temel islevlerinden biridir. Yazil iletisim, imgeler ve diger
grafik unsurlarla zenginlesmis olsa da esas olarak s6zel mesajlarin iletilmesi amaciyla
kullanilan bir aragtir. Bu mesajlar, el yazisi, daktilo veya basili metinler gibi cesitli
yazi bi¢imleriyle ifade edilmekte ve dilin giiciinii somut bir sekilde ortaya
koymaktadir. Yazili iletisim, dilsel anlamlarin yani sira, gorsel Ogelerle de
desteklenerek daha etkili bir iletisim kurma imkani sunmaktadir. Bu sayede
diisiinceler, duygular ve bilgiler genis bir kitleye ulasabilmektedir (Giirel & Alagam
Aksit, 2021: 125). Yazili iletisim araglari, iletisim siirecinin etkin bir sekilde
islemesinde énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle iist yonetimden gelen talimatlar,
politikalar, prosediirler ve diger orgiitsel belgeler, genellikle yazili formatta sunulmak
zorundadir. Bu tiir yazili belgeler, ayn1 zamanda hukuki delil niteligi tasir, bu nedenle

dikkatle hazirlanmasi ve diizenlenmesi gerekmektedir.

Teknolojik gelismeler ve dijital ortamlarin yayginlasmasi, yazili iletisimin
bicimini ve igerigini Oonemli Ol¢lide doniistiirmiistiir. Glinlimiizde yazili iletigim
araglari, kKurum gazetesi, biiltenler, orgiit dergileri, duyuru panolari, brosiirler, raporlar
ve afigler gibi cesitli materyalleri kapsayacak sekilde cesitlenmistir (Tutar & Yilmaz,
2012: 205). Bu araglar hem kurum i¢indeki ¢alisanlara hem de dis paydaslara, yani
disarida yer alan c¢esitli kisi ve kuruluslara yonlendirilerek, organizasyondaki
gelismeler hakkinda bilgi iletimini saglamaktadir. Bu siireg, organizasyonel seffaflig
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artirmak ve disa doniik iletisimi giiclendirmek agisindan Onemli bir islev

iistlenmektedir (Sabuncuoglu, 2013: 173).

1.4.3.1. Brosiir

Brosiir, genellikle sinirli sayida sayfadan olusan ve pratik bir formatta hazirlanan
tanitim materyalidir. Cogunlukla 8 ila 16 sayfa arasinda degisen uzunluklara sahip olan
brostirler, gorsel igerik acgisindan zengin olup, metinlerle desteklenen resimler ve
grafiklerle mesajlarini etkin bir sekilde iletmeyi amaglamaktadir. Bu arag, hedef
kitleye yonelik kisa, 6z ve etkili bir iletisim saglamaktadir. Gorsellerin yogun
kullanimi, brostirlerin dikkat ¢ekici olmasini saglarken, metinlerin kisa ve anlagilir
olmasi, mesajin hizli bir sekilde algilanmasina olanak tanimaktadir. Bu ozelligiyle
brosiir, 6zellikle tanitim ve bilgilendirme amaclh kullanilan etkili ve erisilebilir bir
iletisim araci1 olarak ifade edilebilmektedir (Sabuncuoglu, 1998: 141). Tanitim
brostirleri, bir kurulusun faaliyetleri ve yonetimi hakkinda kisa ve 6z bilgi sunan
onemli iletisim araglaridir. Kurum tarafindan hazirlanmis olmalart, igerik tizerinde tam
bir denetim saglamalarini miimkiin kilar ve bu da brostirlerin giivenilirlik ve dogruluk
acisindan belirli bir tistiinliik tagimasini saglar bu nedenle, brosiirlerin i¢erik ve tasarim
yoniinden titizlikle hazirlanmasi, kurumlarin mesajlarin1  basarili bir bi¢imde
iletebilmesi agisindan kritik 6neme sahip oldugu goriilmektedir (Tengilimoglu &

Oztiirk, 2011: 144).
1.4.3.2.Dergi

Dergiler, belirli araliklarla yayimlanan ve genellikle uzmanlik gerektiren bilgi
igerikleri sunan iletisim araclaridir. Uzun siire arsivlenebilmeleri, inceleme, aragtirma
ve roportaj gibi yazinsal tilirlerdeki icerikleriyle, daha kalict ve derinlemesine bir etki
yaratma potansiyeline sahip oldugu sodylenebilmketedir (Alikisioglu, 2009: 99).
Titizlikle secilmis iceriklerle belirli bir hedef kitleye ulasma imkani1 sunan dergiler,
etkili iletisim araglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurum dergileri, yalnizca makale
ve yorumlara yer vermekle kalmaz, ayn1 zamanda fotograf ve diger gorsel materyalleri
de genis bir sekilde kullanarak mesajlarint daha etkili bir sekilde iletmeyi
amaclamaktadir. Bu tilir yaynlar, genellikle diger kurumsal yayinlara kiyasla daha
yiiksek maliyetler gerektirse de dikkatlice planlanmis bir igerik stratejisi ve etkili bir

tasarim ile dergi, gii¢lii bir iletisim arac1 haline gelebilmektedir. Iyi kurgulanmis bir
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dergi, kurumlarin hem i¢ hem de dis paydaslarina ulasarak, kurumsal imaji
giiclendirmek ve mesajlar1 daha genis bir kitleye etkili bir sekilde iletmek agisindan

onemli bir rol oynamaktadir (Balta Peltekoglu, 2009: 265)

Stireli  kurumsal dergiler, genellikle isletmelerin  yonetim gdorislerini,
gergeklestirdikleri etkinlikleri, faaliyet gosterdikleri sektorlere iliskin bilgileri,
calisanlarinin basarilarini, aldiklar1 odilleri, yiriittiikleri sponsorluk ve sosyal
sorumluluk projelerini, ayrica firmanin sundugu iiriin ve hizmetleri tanitmaya yonelik
icerik sunmaktadir. Giiniimiizde, kurumlar maliyet ve zaman tasarrufu saglamak
amaciyla, bu tiir dergileri dijital platformlarda yayinlamayi tercih etmekte ve kurumsal
web sitelerinde yayimlamaktadirlar. Bu dijital dergiler, isletmelerin marka imajini
pekistirmek, i¢ ve dig paydaslarla etkilesimi artirmak ve kurumsal iletisimi
giiclendirmek adina énemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Koger & Olger, 2021:
1425) Kuruluslar igin dergilere reklam vermek de 6nemli avantajlar saglamaktadir.
Bunlar arasinda, belirli hedef kitlelere odaklanarak etkili bir sekilde ulasilabilmesi,
yiiksek kaliteli baski sunumu, reklamin uzun siire goriiniir kalmasi, dergilerin tasidigi

prestij ve bir¢ok derginin sundugu ek hizmetler yer almaktadir (Demirtas, 2010: 420).
1.4.3.3. Afis ve Duyuru Panosu

Afisler, genis bir kitleye ulasmak amaciyla, genellikle yiiksek goriintirliik
saglayan ve yogun insan trafigi olan alanlarda konumlandirilmaktadir. Bu sayede, ayni
bireylerin birden fazla kez afisle karsilasmasi saglanmaktadir. Afislerde, uzaktan
kolayca algilanabilen harfler veya semboller kullanilir. Panolar ise, grafik, fotograf
gibi gorsel unsurlar ve yazili igerikler igerebilmektedir. Bu tiir materyallerin, siirekli
veya gecici olarak herkesin erisebilecegi agik alanlarda sergilenmesine dikkat

edilebilmektedir (Alikisioglu, 2009: 101-102).

Isletmenin belirli alanlaria yerlestirilen veya asilan bu tiir iletisim araglarmin
en Onemli 6zelligi, iletilmek istenen mesajin, konuya ilgisi olsun ya da olmasin, genis
bir kitleye dikkatle sunulmasidir. Bu araglar, stratejik olarak yerlestirildikleri
noktalarda, daha fazla goriiniirliik ve etki yaratmak amaciyla tasarlanmaktadir. Bu
nedenle, diger iletisim araglarma gore daha carpict ve etkili olmalar1 gerektigi
sOylenebilir. Gorsel unsurlarin ve yer se¢ciminin dogru bir sekilde kullanilmasi, mesajin
dogru algilanmasini ve genis bir kitleye ulagsmasin1 saglamaktadir. Bu tiir araclar,

isletmenin iletigim stratejilerinde 6nemli bir yer tutar ve etkili bir bigimde planlanarak,
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hedeflenen kitlenin dikkatini ¢ekmede gii¢lii bir rol oynamaktadir (Sabuncuoglu,

2007: 143).
1.5. Kurumsal letisimin Uygulama Alanlar1
1.5.1. Kurumsal tibar

Imaj ve itibar, birbirine benzer kavramlar olmakla birlikte, farkli 6zelliklere
sahiptir. imaj, hizl bir sekilde olusan ve degisken bir yapiya sahipken, itibar ise uzun
bir zaman diliminde sekillenen ve daha sabit bir yapiy1 ifade etmektedir. Bu nedenle,
itibarin  olusmas1 daha uzun sirelidir ve genellikle daha kalici oldugu
sdylenebilmektedir (Salman & Eroglu, 2017: 529). Itibar, bir kurulusun temel degerler
sistemi lizerinden sekillenen, giivenilirlik, giivene layik olma, sorumluluk ve yeterlilik
gibi kavramlara dayanan, bireysel ve toplu yargilarin birikimiyle olusan bir biitiin
olarak tanimlanabilmektedir (Aydin, 2015: 79). Bu kapsamda, itibar yalnizca digsal
algilarla degil, ayn1 zamanda icsel degerlere, etik ilkelere ve kurumsal tutumlara dayali
olarak bigimlenmektedir. Dolayisiyla, bir kurumun itibari, uzun vadeli stratejik
cabalarin, etkili iletisim stratejilerinin ve paydaslarla siirdiiriilen giiven temelli

iliskilerin bir sonucu olarak gelismekte ve siirdiiriilebilmektedir (Pira, 2005: 131).

Kuruluslarin stratejik yonelimleri, yonetimsel kapasitesi, finansal yapisi,
toplumsal ve sosyal sorumluluklari, uzun vadeli yatirimlarinin degeri, rekabetci etik
diizeyi, gelisim seviyesi, personel kalitesi ve nitelikli is giliciinli gekme yetenegi gibi
faktorler, sosyal paydaslar tarafindan nasil degerlendirildigine bagl olarak kurumsal
itibarin olusumunda belirleyici rol oynamaktadir (Cakirkaya, 2016: 7). Fombrun ve
Van Riel (1997), itibar kavraminin farkli akademik disiplinlerde nasil ele alindigim
inceleyerek, kurumsal itibar1 alti farkli disiplin perspektifinden tanimlamistir. Bu
baglamda, her bir perspektifin itibar anlayis1 farkli bir acidan kurumlarin toplum

icindeki yerini ve degerini ortaya koymaktadir:

vV Iktisadi Perspektif: Ekonomik bakis acisina gore itibar, kurumlarin gelecekteki
gelir potansiyelini yansitan bir gosterge olarak degerlendirilmektedir. Bu bakis
acisinda itibar, bir tiir bilgi sinyali olarak kabul edilir ve kurumlarin piyasa degerini

belirlemede kritik bir rol oynamaktadir.

V  Stratejik Perspektif: Stratejik bakis agisindan itibara, kurumlar igin degerli bir
soyut varlik olarak yaklasilmaktadir. Itibar, rekabet avantaji saglamak ve uzun

vadeli basar1 igin kritik bir stratejik kaynak olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda,
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itibarin yonetilmesi ve gelistirilmesi, kurumun stratejik hedeflerine ulasmasinda

onemli bir yer tutmaktadir.

v Pazarlama Perspektifi: Pazarlama disiplini i¢inde itibar, genellikle marka imaji
olarak tanimlanir ve miisterilerin algis1 iizerinden degerlendirilmektedir. Itibar, bir
markanin pazarindaki itici gilicii ve miisteri sadakati olusturma kapasitesiyle
dogrudan iligkilmektedir. Markalarin, tiiketicilerin zihinlerinde giliven insa
etmeleri, uzun doénemli basarilar1 i¢in vazgegilmez bir faktor olarak kabul

edilmektedir.

v Orgiitsel Perspektif: Orgiitsel bakis acisina gore itibar, kurum igindeki
paydaslarin orgiitle ilgili algi ve deneyimlerini yansitmaktadir. Bu perspektifte,
itibar, ¢alisanlarin memnuniyeti, baglilig1 ve kurum kiiltiirine olan katki agisindan
onemli bir rol oynamaktadir. I¢ paydaslarin itibar algisi, dis paydaslarla kurulan

iliskilerin kalitesini etkileyebilmektedir.

v Sosyolojik Perspektif: Sosyolojik agidan itibara, mesruiyet gdstergesi olarak
bakilmaktadir. Bir kurumun itibari, toplumsal normlara ve beklentilere uygunluk
cercevesinde sekillenmektedir. Itibar, bir kurumun toplum i¢inde kabul gdrmesi ve
sosyal sorumluluklarini yerine getirmesi agisindan 6nemli bir role sahiptir. Sosyal

kabul, kurumsal basarinin siirdiiriilebilirligini desteklemektedir.

v Muhasebe Perspektifi: Muhasebe bakis agisina gore itibar, maddi olmayan ancak
finansal deger yaratabilen bir varlik olarak degerlendirilmektedir. itibar, kurumun
finansal raporlamasinda yer almayan ancak degerini artiran bir faktor olarak kabul
edilmektedir. Yatirimcilar ve finansal analistler igin itibar1 yiiksek olan sirketler,
genellikle daha diisiik riskle iliskilendirilir ve bu durum finansal basariy1 olumlu

yonde etkilemektedir (Bahar, 2019: 227).

Kurumsal itibar, ¢alisanlar agisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Prestijli bir
organizasyonda ¢alismak veya basarili bir takimin pargasi olmak, bireylerin
davraniglarin1 ve motivasyonlarini etkileyen énemli bir faktordiir. Bu nedenle, bir
isletmenin toplumda olumlu bir itibar kazanmasi, sadece dig paydaslar1 degil, ayni
zamanda calisanlar da etkiler ve onlarin islerine olan bagliliklarini ve performanslarini

artirmaktadir (Cekmecelioglu & Dingel, 2013: 128).
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1.5.2. Kurumsal Davranis

Orgiitiin yapisal 6zellikleriyle uyum saglamak veya bir orgiit kurarak onu
yonetmek isteyen birisi, oncelikle olusturacagi orgiitiin isleyisine dair kapsamli bir
bilgiye sahip olmalid . Bu baglamda, 6rgiitiin her bir boliimiiniin karmasik yapisal ve
isleyissel 6zelliklerinin ayrintili bir sekilde analiz edilmesi ve her boliimiin davranigsal
yonlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Orgiitsel davranislarin tespiti, drgiitsel yapinin
bireyler tizerindeki etkilerinin incelenmesine ve bireylerin karakteristik yapilarmin,
kisisel ~Ozelliklerinin  orgiitsel yap1 ile nasil etkilesimde bulundugunun
¢oziimlenmesine dayanir. Bu siire¢, kurumsal davranisin sekillenmesinde 6énemli bir

rol oynamaktadir (Erdogan, 1987: 15).

Kurumsal davranis, kurum kiiltiirliyle uyumlu olarak planlanan ya da kurum
icindeki etkilesimler ve dinamikler sonucunda spontane bir sekilde gelisen kurumsal
tutumlar dogrultusunda sekillenen eylemler biitlini olarak tanimlanmaktadir. Bu
davranislar, organizasyonun i¢ degerleri, normlart ve kiiltiirel ilkeleri ile yakindan
iligkilidir ve kurumun hedeflerine ulasma stirecinde belirleyici bir rol oynamaktadir
(Hepkon, 2003: 195). Kurumsal degerler ve Kkiiltiir, ¢alisanlarin davranislarini
sekillendirir ve bu davranislar organizasyonun kimligi ve imaj1 ile dogrudan iligkilidir.
Organizasyonun i¢ kiiltiiri ve degerleri, ¢alisanlarin davraniglari araciligiyla dis
paydaslara yansimaktadir. Bu davraniglar, markanin 6ziinii ve vaadini yansitarak,
kurumsal imajin giiclenmesine yardimci olmaktadir. Iyi bir uyum, organizasyonun
degerleri ile calisan davraniglar1 arasinda giiglii bir bag olusturur ve bu bag,
organizasyonun genel kimligini pekistirmektedir. Dolayisiyla kurumsal davranis,
degerler ve markanin vaatleriyle uyumlu olmahidir (Brexendorf & Kernstock 2007:
35). Simons (2002), liderlerin tutarli davraniglarinin, ¢alisanlarin performansi, 6rgiitsel
vatandaglik davraniglari, organizasyona bagliliklar1 ve degisime uyum saglama gibi
davraniglar tizerinde olumlu bir etki yapacagin1 6ngérmiistiir. Bu siiregte, ¢alisanlarin
isletmeye duydugu giivenin, bu etkilerin ortaya ¢ikmasinda aracilik rolii oynayacagi
ifade edilmistir. Liderlerin tutarliligi, gliven olusturarak, ¢alisanlar arasinda giiglii bir

bag yaratir ve organizasyonel basariy1 artirmaktadir (Bogan, 2018: 78).
1.5.3. Kurumsal imaj

Kurum imayji, isletmelerin markasini yansitan temel bir unsurdur ve bir sirketin
imaj1, ilk bakista goriilenin ¢ok daha 6tesinde anlamlar tasimaktadir. Kurumsal imaj
ile kurumsal kimlik arasinda olduk¢a giiclii ve yakin bir iliski bulunmaktadir
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(Sabuncuoglu, 2007: 71-72). Kurumsal imaj, bir kurum hakkinda bireylerin ve
topluluklarin olusturdugu algi ve goriislerin toplami olarak tanimlanabilmektedir.
Kurum kimligi, kurumsal davranig ve kurumsal iletisim arasindaki sinerjinin
yaratilmas1 ve yoOnetilmesi, bir organizasyonun dis diinyaya sundugu degerler,
mesajlar ve tutumlarin uyum i¢inde bir araya getirilmesini agiklamaktadir. Bu li¢ unsur
arasindaki etkilesim, kurumsal imajin sekillenmesinde kritik bir rol oynar ve bir
kurulusun digsal algisini, toplumsal prestijini ve paydaslariyla kurdugu giiven iliskisini
dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla, bu unsurlar arasindaki uyumlu bir stratejik
yonetim, kurumsal itibar giiglendirmek ve siirdiiriilebilir basar1 saglamak i¢in biiyiik

onem tagimaktadir (Balta Peltekoglu, 2009: 565).

Baz1 kuruluslar, olumlu faaliyetlerine ve olumsuz yonlerinin olmamasina
ragmen haksiz yere kotii bir imaja sahip olabilmektedir. Buna karsin, olumsuz
faaliyetlerde bulunan kuruluslar genellikle kotii bir imajla anilmaktadirlar. Hak
etmedikleri kotii imaja sahip kuruluslar zamanla bu durumu diizeltebilirken, kot bir
imaja sahip diger kuruluslar i¢in bu durumun daha zor oldugu sdylenebilmektedir .
Ciinkii kurumsal imaj, gercegi yansitan ve yalnizca gercekleri gosteren bir olgudur
(Bakan, 2005: 81) Bir kurulusun i¢ ve dis imaj1, yalnizca tutarli olmakla kalmamali,
aym zamanda gerceklik ile uyumlu olmalidir. Iletilen imajin inandirict ve etkili
olabilmesi i¢in, organizasyonun disa yansiyan degerleri, mesajlar1 ve davranislari,
kurulusun igyapisi, kiiltiiri ve uygulamalarn ile paralellik gostermelidir. Bu uyum,
yalnizca kurum i¢indeki bireylerin ve paydaslarin giivenini kazanmakla kalmaz, aym
zamanda dis diinyada da kurumsal itibarin pekismesine olanak tanir. Gergekle
ortiismeyen bir imaj, kisa vadede dikkat ¢ekici olabilirken, uzun vadede giiven kaybina
yol acabilir ve organizasyonun itibar1 iizerinde kalict olumsuz etkiler
birakabilmektedir. Dolayisiyla, bir kurulusun imaji olusturulurken, i¢sel degerlerle
disa yansiyan imaj arasinda siki bir bag kurulmasi kritik 6neme sahiptir (Karaca, 2010:

137).
1.6. Kurumsal iletisim Arac1 Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya, karsilikli etkilesimi saglayan dijital platformlar araciligryla
bireyler ve topluluklar arasinda bilgi, deneyim ve diisiince paylagimini miimkiin kilan
bir aragtir (Caliskan & Mencik, 2015: 258). Internetin kullaniminin yayginlasmasi ve
Web 2.0'n toplumsal yasamin her alanma entegre olma oraninin hizla artmasiyla

birlikte, sosyal medya yeni bir kavram olarak giindeme gelmistir. Bu dijital
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platformlar, ¢ok kisa bir siire icinde genis bir kitleyi etkilemeyi basarmis; bireyler,
aktivistler, sivil toplum kuruluslari, sirketler ve devlet kurumlar gibi farkli aktorlerin

ilgi odag1 haline gelmistir.

Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin iletisim, bilgi paylasimi ve etkilesim
bi¢imlerini koklii bir sekilde doniistiirerek, modern toplumsal yasamin ayrilmaz bir
parcasi ve kiiresel dlgekte etkili bir ara¢ olmustur. Bu gelisim, toplumsal yapilar ve
kiiltiirel dinamikler {izerinde derin izler birakirken, ayni zamanda ekonomik ve politik
alandaki birgok siirec i¢in de yeni firsatlar ve zorluklar yaratmaktadir (Goksu, 2016:
18). Giiniimiizde, yeni iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesi, kurumsal
iletisim alaninda yenilik¢i araglar ve farkli etkilesim alanlarinin ortaya ¢ikmasina yol
acmistir. Bu gelismeler, kurumlarin kurumsal iletigim stratejilerini yeniden
sekillendirirken, Ozellikle marka kimliginin konumlandirilmast ve tanitilmasi

stireclerinde 6nemli degisimlere neden olmustur.

Dijital medya ve sosyal medya platformlarinin etkisiyle, kurumlar daha genis ve
cesitli hedef kitlelere ulasabilmekte, marka imajlarint gliclendirmek i¢in yeni reklam
formatlar1 ve stratejiler gelistirmektedir. Bu teknolojiler, markalarin pazarlama
iletisimi ¢aligmalarin1 daha dinamik ve hedef odakl1 bir hale getirirken, ayn1 zamanda
marka bilinirligini artirmak i¢in daha fazla firsat sunmaktadir. Bu baglamda, kurumsal
iletisimde kullanilan araglar c¢esitlenmis ve kurumlarin hedef kitleleriyle olan
etkilesimlerini derinlestirecek yenilik¢i firsatlar dogmustur (Ilgin, Celik & Urug, 2019:
66). Sosyal medya, kurumsal markalarin miisterileriyle daha hizli ve etkili bir iletisim
kurabildigi, anlik geri bildirim alabilecegi, iiriin ve hizmetlerini tanitabilecegi ve
markalarina yonelik farkindalik olusturabilecegi onemli bir kurumsal iletisim araci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle, kurumsal markalar sosyal medya
araclarini etkin bir bigimde kullanarak yalnizca pazarlama faaliyetlerini desteklemekle
kalmamakta, ayn1 zamanda kurumsal degerlerini, vizyonlarini ve stratejik hedeflerini
de hedefkitlelerine aktarmaktadirlar. Bu kapsamda s6z konusu platformlar, markalarin
hedef kitleleriyle dogrudan ve etkilesimli bir bicimde iletisim kurmalarini saglayarak,
kurumsal iletigim stratejilerinin temel bir pargast haline gelmesi konusunda 6nemli bir

istlenmektedir (Aydin, 2017: 303).
1.6.1. Sosyal Medyanin Kurumlara Sagladig1 Dezavantajlar

Teknolojinin gelisimi ile dijitallesme siireci hizlanirken, yeni medya, iletisimin
hizin1 artirmis ve bireylerin her tiirlii mesafeyi asarak aninda kiiresel 6lgekte birbirine
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ulasabilmesini saglamistir. Bu hizli iletisim, her ne kadar bir¢ok avantaj saglasa da
bazen olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlari
iizerinden yayilan yanlis bilgiler, kriz durumlar1 ve olumsuz igerikler, hizli bir sekilde
genis kitlelere ulasarak toplumsal huzursuzluklara veya kurumlarin itibar kaybina yol
acabilmektedir. Bu durum, sosyal medyanin denetlenmesi ve yonetilmesi gereken

onemli bir dezavantajini ortaya koymaktadir (Birinci & Terkan, 2023: 191).

Sosyal medya, bilgi ve iceriklerin hizla yayildig1 bir platform olarak, olumsuz
haberlerin genis kitlelere ulasmasini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle, kurumlar ve
markalar, sosyal medya iizerinden gelen elestiri, soru ve geribildirimlere zamaninda
ve profesyonelce yanit vermezlerse, imajlarinda Onemli bir zedelenme
yagayabilmektedirler. Etkili bir sosyal medya yonetimi, olasi krizlerin dnlenmesi ve
kurum itibar1 acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Sosyal medya dogru bir sekilde
yonetildiginde firsatlar sunarken, kotii yonetildiginde ciddi riskler dogurabilmektedir
(Kocabas, 2016: 74). Bu sebeple kurumlar sosyal medya iizerindeki itibarlarini
yonetme silirecine yalnizca var olma olarak yaklagsmamali, aksine aktif, planl ve

stratejik bir sekilde varlik gostermelidir.

Sosyal medya iizerinde paylasilan yanlis bilgiler veya kullanicilarin sorularina
yanit alamamalart gibi durumlar, mevcut kurumsal itibar1 olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Sosyal medya, bireylerin dogrudan kurumlarla etkilesime
gecebildigi bir platformdur ve bu etkilesim, kurumlarin itibar yonetiminde 6énemli bir
rol oynamaktadir (Tokatli vd. 2017: 40). Sahte hesaplar iizerinden yapilan olumsuz
yorumlar, kurumlarin giivenilirligini zayiflatmakta ve itibari lizerinde kalic1 olumsuz
etkiler yaratabilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya platformlarinda sahte hesaplarin
tespiti ve bu tiir manipiilasyonlarin engellenmesi, kurumlar i¢in 6nemli bir itibar

yOnetimi meselesi olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Sardagi, 2016: 89).
1.6.2. Sosyal Medyanin Kurumlara Sagladig1 Avantajlar

Sosyal medya, kurumlara cesitli avantajlar sunan énemli bir aractir. Isletmeler,
sosyal medya platformlari araciligiyla hedef kitleleriyle dogrudan etkilesime gecebilir,
tirlin ve hizmetlerine dair geri bildirimler alarak yenilik¢i adimlar atabilmektedirler.
Ayrica, sosyal medya sayesinde markalar, tiiketicilerle giiclii bir bag kurarak marka
sadakati olusturabilmekte, pazarlama stratejilerini hizli bir sekilde giincelleyebilir ve

daha genis Kkitlelere ulasabilmektedirler. Bu arag, reklam ve halkla iligkiler
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faaliyetlerinden satis artirma cabalarina kadar bir¢ok alanda etkili bir sekilde

kullanilmaktadirabilmekte (Giizel, 2020: 106-107).

Sanal ortam, sirketlere 6nemli stratejik avantajlar sunmakta olup, bu avantajlar
arasinda hedef kitlelerin daha spesifik ve dar, nis gruplara ayrilabilmesi ©ne
cikmaktadir. Bu sayede, her bir tiiketicinin bireysel tercihlerine, isteklerine ve
ihtiyaglarina odaklanarak, kisiye 6zel dogrudan pazarlama stratejileri gelistirilmesi
miimkiin hale gelmektedir. Dijital platformlarin sundugu bu olanaklar, geleneksel
pazarlama anlayiglarinin 6tesine gegerek, "kisisel pazar" kavraminin evrilmesine ve
daha sofistike pazarlama yontemlerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu
doniisiim, sirketlerin daha etkili misteri iliskileri kurmalarina ve daha yiiksek

doniigiim oranlarina ulagmalarina olanak tanimaktadir (Sayimer, 2008: 175-176).

Sosyal medyanin sagladigi avantajlar arasinda, kamuya agik bilgilerin etkin
yOnetimi, potansiyel miisterilere, tedarik¢ilere ve uzmanlara kolay erisim, {iriin ve
hizmetlere dair is diinyasinin tavsiyelerine ulasim, projeler icin is birligi firsatlari, veri
paylasiminin hizlanmasi, yeni is firsatlar1 ve ortakliklarin kesfi yer almaktadir. Ayrica,
sosyal aglar, sirketlerin ihtiyag duydugu yetenekli calisanlar1 bulmalarina imkan
taniyarak, kurumsal verimlilik ve rekabetcilik agisindan Onemli katkilar da
saglamaktadir (Kara & Ozgen, 2012: 125). Sosyal medya, kurumlara milyonlarca
kisiye ayni anda ulagma imkan1 taniyan gii¢lii bir iletisim aracidir. Kullanicilarin anlik
ve hizli bir sekilde etkilesime girmelerini saglayan sosyal medya, kurumsal iletisim
stratejilerinin etkinligini artiran 6nemli bir platformdur ve kurumlara birgok avantaj
sunmaktadir. Bunlar arasinda; interaktif kullanici katilimi, hedef kitleye 6zgii igerik
iretimi, etkilesimlerin dl¢iilmesi, diisiik maliyetli faaliyetler yiiriitme, genis cografi
alanlara ulagabilme, hedef kitleyi daha yakindan taniyip analiz edebilme, marka
bilinirligini artirma ve yaratici igerikler iiretme imkénlar1 bulunmaktadir. Bu
ozellikler, sosyal medyanin kurumlar igin stratejik bir iletisim aract olmasim

saglamaktadir (Keskin & Tanyildiz, 2015: 466).

Sosyal medya, dogru bir sekilde yonetildigi takdirde, kurumsal iletisim agisindan
onemli faydalar saglayan sonuglar dogurabilmektedir. Kurumlar, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla hedef kitleleriyle hizli bir sekilde, diisiik maliyetlerle ve es
zamanl olarak etkilesimde bulunma imkani elde etmektedir. Bu sayede, hedef
kitlelerin beklentileri, kurum hakkindaki olumlu ya da olumsuz goriisleri aninda

ogrenilebilmektedir. Kurumsal iletisim stratejileri dogrultusunda, bu bilgiler 1s181inda
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etkili pazarlama iletisimi calismalar1 gelistirilebilmekte ve kurumlarin pazarlama
faaliyetleri daha hedeflenmis ve verimli bir sekilde yiiriitiilmektedir (Bat & Yurtseven
2014: 201).

Yalman (2020) tarafindan yapilan bir arastirmada, Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS) faaliyetlerinin, kurumsal itibar lizerinde belirgin bir olumlu etki yarattig1 ve bu
etkinin sosyal medya platformlar1 araciligiyla daha da pekistirilebilecegi ifade
edilmistir. Caligma, KSS uygulamalarinin sosyal medya ile entegre edilmesinin,
kurumsal itibarin arttirilmasi agisindan Onemli bir strateji olarak ele alinmasi
gerektigini gostermektedir. Bu bulgulara gore, bu strateji kurumlar i¢in yalnizca
mevcut miisterilerin sadakatini giiclendirmekle kalmayip, ayn1 zamanda yeni miisteri
kazammim da onemli olgiide kolaylastirmaktadir (Kusku Ozdemir, 2024: 200).
Kurumlar, sosyal medya platformlar araciligiyla kalite, giiven, sadakat ve itibar insa
etmeye yonelik stratejiler gelistirmekte ve bu kanallar {izerinden paydaslariyla daha

giiclli baglar kurmaktadir (Kiitiikoglu & Soydas, 2024: 14009).
1.6.3. Sosyal Medya Takibi ve Degerlendirmesi

Sosyal medya izleme, bir markayu, iiriinii veya sektorii ¢evreleyen tartigmalari,
duygusal tepkileri ve genel kamuoyu egilimlerini derinlemesine anlamak amaciyla
sosyal medya platformlarinda aktif olarak veri toplama, analiz etme ve izleme siirecini
ifade eder. Bu siireg, sosyal medya iizerindeki etkilesimlerin ve igeriklerin
incelenmesiyle, kullanicilarin tutumlarini, beklentilerini ve davraniglarini ortaya
cikararak, kurumlarin stratejik kararlar almasim1 saglayan Onemli bir aragtir
(https://juntire.com/tr/sosyal-medya-sozlugu/sosyal-medya-takibi, Erigim
Tarihi:14.12.2024).

Kurumlar, sosyal medya platformlarinda, kendi denetim ve takiplerinin 6tesinde
gelisen olaylar hakkinda da bilgi sahibi olmay1 arzu etmektedirler. Bu durum, itibar
yonetimi agisindan kritik bir ara¢ haline gelmis olup, kurum hakkinda neler
konusuldugunu ve kullanicilarin sosyal medyadaki tutumlarimi izlemek, stratejik
kararlar alabilmek i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Kullanicilarin sosyal medya
lizerinde kurumla ilgili paylasimlarin1 ve etkilesimlerini anlamak, o6zellikle kriz
donemlerinde, kurumun dogru bir strateji gelistirmesini ve olumsuz durumlari etkin
bir sekilde yoOnetmesini mimkiin kilmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya

dinamiklerinin izlenmesi, sadece kriz dncesi hazirlik agisindan degil, ayn1 zamanda
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kurum itibarinin siirdiirtilebilirligi ve gelisimi i¢in de hayati bir rol oynamaktadir

(Bayrak, 2020).

Sosyal medyanin izlenmesine yonelik ilk aragtirmalar, sosyal aglardaki olumsuz
yorumlarin tespiti iizerine yogunlasmis ve genellikle halkla iligkiler ile reklam
ajanslar1 tarafindan yapilmistir. ilk dénemlerde, sosyal medya takibi manuel olarak ve
Olciimleme araglar1 kullanilmadan gergeklestirildigi i¢in siire¢ zaman alici, pahali ve
hataya agik olarak degerlendirilmis; ancak elde edilen fayda, bu maliyetleri agmigtir
(Aytekin & Degerli, 2014: 5). Sosyal medya analiz araglar1, kurumun ya da markanin
sosyal medya platformlarinda kendisiyle ilgili paylasilan tiim igerikleri derinlemesine
incelemeye olanak tanimaktadir. Bu araglar ¢evrimici sohbetlerin ana konularini ve
temel sebeplerini ortaya koyarak, kurumlarin kiiresel kitlelerini daha iyi anlamalarini
saglayarak, kullanici etkilesimlerini ve miisteri geri bildirimlerini derinlemesine analiz
etmelerine olanak tanimaktadir. Sosyal medya {izerinden miisterilerin hangi
platformlar1 tercih ettigi, ne tiir mesajlar paylastig1 ve bu paylasimlara nasil yanit
verilecegi hakkinda onemli veriler sunmaktadir. Bu bilgiler, kurumlarin hedef
kitlesinin sesini daha etkili bir sekilde dinlemelerine ve dogru stratejik yanitlar
gelistirmelerine yardimer olmaktadir. Sosyal medya analiz araglari, yalnizca gevrimici
etkilesimleri izlemekle kalmaz, ayn1 zamanda kurumlarin misteri deneyimlerini
tyilestirmek ve marka itibarlarini, sayginligimm siirdiirmek i¢in gereken iggoriileri

saglamaktadir (Ozkomiircii, 2022).

Sosyal medya yonetim araglarinin temel islevleri genellikle su unsurlari

kapsamaktadir;

\' Verilerin gorsel olarak sunulmasi i¢in raporlar ve grafiklerin olusturulmasi

V' Canli sosyal medya verilerinin izlenmesi

V' Sosyal medya pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasina
yonelik destek saglanmasi

V' Duygu analizi; sosyal medya iceriklerinin duygusal tonlarinin belirlenmesi
(Mavnacioglu, 2011: 89).

V' Sosyal medya hesaplarindaki etkilesim oranlari ve takipgi sayilarmin izlenmesi

V' Anahtar kelimeler ve sosyal medya etiketleri (hashtagler) iizerinden analiz
yapilmasi

\ Sosyal medya igerigi ile kullanict yorumlarinin incelenmesi
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Konu ve tartisma analizi (sosyal medya igeriklerinde en fazla konusulan
konularin ve bunlari ele alan bireylerin belirlenmesi)
Rakiplerin performansinin analiz edilerek karsilagtirilmasi

(https://lingsocial.com/sosyal-medya-araclari, Erisim Tarihi: 15.12.2024).

Artan rekabetin ve hizla evrilen dijital trendlerin etkisiyle, dogru analiz

araclarinin kullanimi ve buna dayali etkili stratejilerin gelistirilmesi, giiniimiizde

kurumlar agisindan her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir. Bu dinamik ortamda,

isletmelerin basariya ulasabilmesi icin veri odakli kararlar alarak hizli ve etkili

stratejiler olusturmasi, rekabet avantaji saglamak adia zorunlu bir gereklilik halini

almigtir (Tiftik, 2022: 53). Sosyal medya analiz araglari, isletmelere veri odakli

kararlar alarak rekabet avantaji saglama konusunda yardimci olan ¢esitli platformlar

sunmaktadir. Bu platformlar;

a)

b)

d)

Google Data Studio (Google Data Stiidyo): Web sitesi sahiplerinin, hizli ve
etkin bir sekilde bircok veri kaynagini kullanarak gorsellestirme ve raporlama
stireclerini gerceklestirmeye olanak taniyan araclardir. Bu araglar, Google
Analytics ve Google AdWords gibi platformlar tizerinden elde edilen verilerin
analiz edilmesini ve yorumlanmasini saglar
(https://www.argenova.com.tr/google-data-studio-nedir,  Erisim  Tarihi:
18.12.2024).

Panoramik I¢cgériiler (Panoramiq Insights): Sosyal medya platformlarinda
yer alan hesaplar iizerinden, takip¢i demografisi, goriintiileme sayilari ve
baglant1 tiklamalar1 gibi ¢esitli verilere erisim imkan1 saglanmaktadir (Yilmaz,
2021).

Mention: Belirlenen anahtar kelimelerle ilgili olarak sosyal aglar, haber
siteleri, forumlar, bloglar ve diger web sayfalarindaki igerikleri ger¢cek zamanl
olarak izlemeye imkan taniyan bir medya izleme aracidir. 42 dildeki verileri
analiz ederek, kullanicilarin ¢evrimigi paylagimlari takip etmelerini saglar
(https://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-takip-araclari/, Erisim Tarihi:
20.12.2024).

Meltwater: Sosyal dinleme, tiiketici istihbarati, medya istihbarati, satis
istihbarat1 ve etkileyici pazarlama gibi alanlarda kapsamli bir ara¢ seti

sunmaktadir. Bu araglar sayesinde, sosyal medyada yapilan paylasimlar
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f)

9)

h)

izlenebilir, hedef kitleler iizerinde derinlemesine analizler gergeklestirilebilir
ve potansiyel krizler meydana gelmeden Once erken uyarilar alinabilir.
Meltwater''n  dinleme  teknolojileri,  kullanicilarin  sosyal —medya
platformlarinda yapilan etkilesimleri takip ederek, stratejik kararlar almay1
destekleyen veriler saglar (Sonnenberg, 2024).

Later: Bu platform, gorsel iceriklerin planlanmasi, paylasim zamanlamasi,
detayli istatistikler ve analizler gibi temel Ozellikler sunar. Kullanicilar,
iceriklerinin performansini izleyerek en uygun paylasim zamanlarinm
belirleyebilir ve stratejilerini optimize edebilirler. Ayrica, platform, takim igi
is birligini destekleyerek birden fazla kullanicinin ayni ortamda igerikleri
yonetmesine imkan tanir (Ozkurt, 2024).

Kanal izleme icgoriileri (Channelview Insights): YouTube kanallarinmn
analiz edilmesi ve raporlanmasi siireglerini kolaylastiran bir Hootsuite
uygulamasidir. (https://www.synaptive.com/docs/article/360022117672-
Channelview-Insights-Quick-Start-Guide, Erisim Tarihi: 20.12.2024).

Marka Izleyici (Brandwatch): Bu platform, sosyal medya analitigi ve
etkilesimli pazarlama alanlarinda kapsamli bir dizi 0zellik sunarak,
kullanicilarin sosyal medya faaliyetlerini biitiinsel bir sekilde izlemelerini ve
yonetmelerini saglar. Kullanicilar, tiim sosyal medya Olgiimleri ve
kanallarindaki verileri analiz ederek genel bir performans degerlendirmesi
yapabilir. Bunun yani sira, bu analizleri, coklu kanal etkilesimlerini, uctan uca
pazarlama ¢oziimlerini, optimize edilmis is akislarini ve gelismis planlama
araglarini igeren entegre bir sistem araciligiyla stratejik kararlar almak igin
kullanabilirler  (https://www.brandwatch.com/blog/social-media-analytics-
tools/ Erisim Tarihi: 19.12.2024).

Talkwalker: Giiglii dinleme yetenekleri ve genis kiyaslama segenekleri sunan
etkili bir sosyal medya izleme aracidir. Konusmalarin dagilimi, bahsetmeler,
en popliler paylasimlar ve duygu analizi gibi kitle i¢goriilerini analiz ederek,
hedef kitleniz i¢in etkili olan stratejileri belirleyebilir ve bagarisiz olanlari tespit
edebilirsiniz (Vocheci, 2024)

Rival 1Q: Sosyal medya analizinde derinlemesine i¢goriiler saglayarak,
kullanicilarina rakipleri karsisinda stratejik bir rekabet avantaji elde etme
imkant sunan bir aractir. Bu platform, sosyal medya trendlerini

belirginlestirerek etkilesim oranlarini artirabilecek firsatlari tespit etmeye
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olanak tanir. Ayrica, 6zellestirilebilir raporlar ve kapsamli sosyal veri analizleri
aracilifiyla hizli ve etkili denetimler yapilmasini saglar. Markalar, bu arag
sayesinde kendi performanslarini ve rakiplerinin faaliyetlerini izleyerek,
yapilan yorumlar, duygusal tepkiler ve sosyal medya iizerindeki konusmalar
hakkinda ayrintili bilgiler elde edebilirler (https://www.rivaliq.com, Erisim
Tarihi: 21.12.2024).

J) Brand24: Markalarin ¢evrimigi konugmalarini izlemek ve markadan
bahsedilen igerikleri takip etmek icin etkili bir platformdur. Ger¢ek zamanl
veriler toplayarak, kullanicilarin markaniz hakkindaki goriislerini analiz eder.
Ayrica, platform, marka farkindaligimi 6lgmek amaciyla duygu analizi ve
cesitli performans 6lgiim araglari sunmaktadir (Nitichareon, 2024).

k) Sprinklr: Markalarin 30'dan fazla sosyal ve dijital kanaldaki etkilesimleri
izleyip analiz etmelerini saglayan Oncii bir sosyal dinleme aracidir. Gelismis
yapay zeka ve generatif yapay zeka teknolojileriyle desteklenen kapsamli veri
analizi, Sprinklr'in geleneksel araglara kiyasla daha hizli ve dogru iggoriiler
sunmasini  miimkiin  kilar  (https://www.sprinklr.com/blog/social-listening-
tools/, Erisim Tarihi: 20.12.2024).

I) Agorapulse: Popiiler sosyal medya araglarindan biri olup, kullanim kolayligi
ve pratikligi ile 6ne ¢ikmaktadir. Bu platform sayesinde, kurumunuz veya
isletmenizle ilgili tim mecralarda yapilan konusmalar incelenebilir, anlik takip
yapilabilir ve en Onemlisi bu veriler derlenerek uygun raporlara
dontstirtlebilir  (https://www.radaar.io/tr/destek-121/blog-388/agorapulse-
nedir-910/, Erisim Tarihi: 20.12.2024).

m) Sendible: Sendible, giiclii entegrasyon ozellikleriyle one ¢ikan bir sosyal
medya yonetim platformudur. Facebook Meta, Twitter, Instagram, LinkedIn,
Google My Business, Canva, Google Analytics ve Google Drive gibi ¢esitli
araclarla entegrasyona sahiptir. Bu entegrasyonlar, kullanicilarina igerik
iretimi ve veri analizinde etkili ¢oziimler sunar. Ayrica, isletmelerin miisteri
iletisimini ve etkilesimini gliclendirmelerini saglayan entegre bir CRM sistemi

sunmaktadir (Gtilli, 2022).

Sosyal medya takibi, kurumlar tarafindan c¢esitli  yOntemlerle

gerceklestirilebilmektedir. Bu siire¢, dogrudan sosyal medya platformlarindan veya
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ticretsiz takip araglar1 kullanilarak yapilabilecegi gibi, ayn1 zamanda profesyonel
sosyal medya takip ajanslarindan alinan hizmetler araciligiyla gelismis yazilimlar
kullanilarak da yiritiilebilir. Tiirkiye'de sosyal medya izleme hizmeti saglayan onde
gelen firmalar arasinda Boom Sonar, Monitera, Semanticum ve Somedya gibi 6rnekler
verilebilir. Ayrica, geleneksel medya takibi alaninda faaliyet gosteren Ajans Press,
Medya Takip Merkezi (MTM) ve Interpress gibi kurumlar da sosyal medya takibi
hizmetlerini sunmaya baglamiglardir. Bu evrim, medya izleme sektoriinde
dijitallesmenin etkisiyle, sosyal medya platformlarinin Oneminin artmasi ve
kurumlarin dijital ortamda daha etkin bir sekilde izleme yapma ihtiyaglarindan

kaynaklanmaktadir (Mavnacioglu, 2011: 87).
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IKINCI BOLUM
2. SOSYAL MEDYAYA KAVRAMSAL BAKIS
2.1. Sosyal Medyanin Tanimm ve Temelleri
2.1.1. Sosyal Medyanin Tanimm

Sosyal medya kavrami, “sosyal” ve “medya” terimlerinin birlesiminden
olusmaktadir. Buna gore, sosyal terimi, bireyler arasinda gerceklesen iki yonli
etkilesimi ifade etmektedir. Bu etkilesim, bireyler arasinda dogrudan
gergeklesebilecegi gibi bir birey ile bir grup ya da farkli gruplar arasinda da meydana
gelebilir. Kavramin “medya” boyutu ise metin, gorsel, ses gibi materyallere iliskin
bilginin depolanmasini ve genis kitlelere dagitilmasini miimkiin kilan araglar
kapsamaktadir (Taskiran, 2017: 7). Sosyal medya, 2000'li yillarda bir¢ok sosyal ag
sitesinin ortaya ¢ikmasiyla dikkat cekmis ve bireylerin igerik iiretimi ile paylagiminda
etkin rol iistlenmesine olanak taniyan bir kavram olarak sekillenmistir. Web 2.0
teknolojileriyle birlikte kullanicilarin merkezde oldugu bir anlayisa evrilmis, bu
dogrultuda internet tabanli uygulamalarin tamamini kapsayan bir yapt kazanmistir

(Giigdemir, 2017: 14-16).

Sosyal medya, bireylerin daha derin sosyal etkilesimlerde bulunmalarini,
topluluklar olusturmalarint ve is birligi projelerini basariyla yiiriitmelerine imkan
tantyan ¢evrimigi platformlar olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, Web 2.0, daha
cok teknolojik boyutuyla ele alinirken, sosyal medya ise kullanici etkilesimi ve
katilimin1 6n plana ¢ikararak sosyal bir boyutla tanimlanmaktadir (Akar, 2024: 55).
Scott’a (2015) gore, bireylerin diisiincelerini, fikirlerini ve igeriklerini ¢evrimigi
ortamda paylasmalarina olanak taniyan etkilesim temelli bir platform olan sosyal
medyanin, kullanicilarina igerik olusturma, paylagsma ve bu iceriklere yorum yapma
kabiliyeti sunmas1 sebebiyle onu geleneksel medya araclarindan belirgin sekilde
ayirmaktadir (Esen, 2019: 85). Weinberg (2009) ise sosyal medyayi, kullanicilarin
bilgi, farkli bakis agilari, diisiinceler ve deneyimlerini paylasmalarina olanak taniyan
web tabanli platformlar olarak tanimlamakta ve bu platformlarin igerik iiretimi ve
paylasim siireclerini doniistiirerek internetin hizla insan yasaminin ayrilmaz bir parcasi

haline gelmesini sagladigini vurgulamaktadir (Talih Akkaya & Ozhan 2021: 2).

Sosyal medya kavrami, yalnizca medya ile sinirl bir alan olmaktan 6te kullanici

odakli igerik iiretimi, web 2.0 teknolojilerinin uygulanmasi ve geleneksel medyadan
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ayrisan Ozellikleriyle ¢ok boyutlu ve biitiinlesik bir yapiy1 ifade ederken, bireylerin
sosyallesme amaci dogrultusunda kullandiklar1 bir medya tiirii olarak da
nitelendirilmektedir (Safko, 2010: 3). Fuchs (2014), sosyal medyanin ¢ok katmanli bir
anlam yapisina sahip olmasi nedeniyle basit bir kavram olarak ele alinamayacagini
ileri stirmektedir. Bu kavramin kapsamli bir sekilde anlagilabilmesi igin, internet
ortamindaki farkli sosyallik bigimlerinin ayritili bir analizinin gerekli oldugunu
vurgulamaktadir (Can, 2018: 18). Sosyal medya kurumsal ve toplumsal yapilar
yeniden sekillendiren bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Manuel Castells (2013),
bu yeni ortami 'ag toplumu' olarak tanimlamakta ve bireylerin artik kiiresel ve yerel
diizeyde birbiriyle siirekli etkilesim halinde olan aglar iginde yasadigini
vurgulamaktadir. Bu aglar, sosyal iliskileri yeniden yapilandirarak, bireylerin kiiltiirel,
ekonomik ve toplumsal baglarin1 daha dinamik bir sekilde etkilemektedir (Arik &
Arik, 2020: 451).

2.1.2. Sosyal Medyanin Tarihi ve Gelisimi

1979 yilinda Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan
gelistirilen “Usenet” adli kiiresel tartigma sistemi, kullanicilara sosyal mesajlar
paylasma olanagi sunmustur. 1995 yilinda Classmates.com, sosyal aglarin Onciisii
olarak kullanima sunulmus ve bunu 1997 yilinda SixDegrees.com izlemistir. Bu
platformlar, kullanicilarin profillerini olusturmasina, arkadaslarini listelemesine ve bu
kigilerin profillerini gezmesine olanak taniyan, taninabilir sosyal ag siteleri olarak
kabul edilmistir (Dhingra & Mudgal, 2019: 3). Giiniimiizdeki anlamiyla sosyal
medyanin temelleri ise, 1998 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan olusturulan
'Open Diary' platformuna dayanmaktadir. S6z konusu platform, ¢evrimigi gilinliik
yazarlarini bir araya getiren ve sosyal paylasim anlayisinin erken bir 6rnegini temsil

eden bir yapi olarak dikkat ¢cekmistir (Caliskan & Mencik 2015: 256).
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Sekil 1: Sosyal Medya Kronolojisi

(Kaynak: https://www.broadbandsearch.net/blog/complete-history-social-media,
16.01.2025).

Yukarida yer alan Sekil 1°de goriildiigii tizere, Open Diary' platformunda, bir
kullanici tarafindan ortaya atilan 'weblog' terimi, zamanla 'blog' olarak kisaltilmustir.
1999 yil1, sosyal medya tarihinin gelisiminde 6nemli bir doniim noktasidir. Mart
1999°da Brad Fitzpatrick tarafindan kurulan LiveJournal, kullanicilarin ¢evrimigi
giinltiklerini paylagsmalarin1 saglayarak kisisel anlatilara odaklanmistir. Temmuz
1999°da Andrew Smales, web sitelerindeki haber sayfalarini daha kolay yonetmek
amaciyla Pitas.com’u gelistirmistir. Aym1 yilin Eyliil ayinda yine Smales, kisisel
giinliik tutma toplulugunu hedefleyen Diaryland platformunu olusturmustur. Agustos
1999°da ise Evan Williams ve Meg Hourihan tarafindan gelistirilen Blogger.com,
kullanict dostu bir blog yazma araci olarak dikkat ¢ekmis ve Subat 2003’te Google
tarafindan satin alinarak genis bir kullanici kitlesine ulasmistir (Sajithra & Patil 2013:
72).

2001 yilinda, is diinyasindaki bireylerin ve yeni girisimlerin ayni diisiinsel
cercevede bir araya gelerek etkilesim kurmalarini saglayan Ryze.com platformu
faaliyete ge¢mistir. Ardindan, Jonathan Abrams tarafindan 2002 yilinda kurulan
Friendster, Ryze.com’un etkisi altinda gelismistir. Friendster, is diinyasinin sinirlarini

asarak daha genis topluluklara hitap etmeyi amaglayan bir platform olarak ortaya
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cikmustir. Kullanicilarin eski arkadaslariyla baglantiy: siirdiirmelerini, yeni insanlarla
tanigmalarint ve kendi igeriklerini paylasmalarini tesvik eden Friendster, zamanla
biiyiik bir popiilerlik kazanmig ve 2003 yil1 itibariyle kullanici sayis1 300 binin tizerine
cikmistir (Gtlizel, 2020: 98). Friendster''n sundugu firsatlardan ilham alan Chris
DeWolfe, Brad Greenspan, Tom Anderson ve Josh Berman, 2003 yilinda MySpace
platformunu kurmuslardir. Site, ilk ayinda 1 milyon kullanictya ulagmay1 basarmis ve
2006 yili Temmuz ayinda, ABD'de en fazla ziyaret edilen site olarak 6ne ¢ikmistir.
(Yanar, 2017: 5).

2003 yilinda MySpace ve 2004 yilinda Facebook gibi sosyal ag platformlarinin
gelistirilmesi, sosyal medya kavraminin hem popiilerlesmesine hem de bugiinkii
anlammi kazanmasma oOnemli Olgiide katki saglamistir. Bu gelismeler, sosyal
medyanin bir kavram olarak ortaya ¢ikisini ve giiniimiiz dijital kiiltiiriinde oynadigi
merkezi rolii pekistirmistir (Bostanci, 2010: 41). 2006 yilinda faaliyete gegen Youtube,
sosyal paylasim platformlarinin video odakli bir boyut kazanmasina onciiliik etmis ve
bu alanda kayda deger bir dontisiim saglamistir. Ayni1 yil kullanima sunulan Mikroblog
platformu Twitter ise kisa siirede kullanicilar arasinda 6zgiin bir kiiltiir ve iletisim tarzi
olusturmay1 basarmis, toplumsal ve bireysel iletisim dinamiklerinde énemli bir yer

edinmistir (Oztiirk, 2015: 291-292).
2.1.3. Sosyal Medyanin Onemi ve Temel Ozellikleri

Web 2.0 teknolojisinin kullanicilarin  hizmetine sunulmasiyla, bilgi
paylasiminda devrim niteliginde bir doniislim yasanmistir. Geleneksel tek yonlii
iletisim bi¢imi yerini, ¢ift yonlii ve es zamanl etkilesimlerin miimkiin oldugu bir
yapiya birakmistir. Bireyler ve gruplar arasindaki iletisim siireglerini koklii bir sekilde
degistirmistir. Sosyal medya, bu doniisiimiin ¢ekirdegini olusturarak, zaman ve
mekanin siirlarini ortadan kaldiran bir etkilesim ortami sunmaktadir (Tuncer, 2014:
11-12). Sosyal aglarin farkli demografik ve kiiltiirel gruplara erigsim saglayabilme
kapasitesi ve bu platformlarin yerellestirilebilme potansiyeli, kiiresel 6lgekte bir

baglanirlik ortami olusturmakta ve gesitli kullanici gruplarina hitap etmektedir.

Sosyal medya iizerinden gerceklesen iletisim siirecleri genellikle kolay
erigilebilir ve diisiik maliyetlidir. Bu 6zellikler, sosyal medyanin genis bir kullanic
kitlesi tarafindan siirekli olarak tercih edilmesini ve yogun sekilde kullanilmasini
saglamaktadir (Cepni Sener, 2023: 329). Dolayisiyla sosyal medya, bireyler, kurumlar
ve toplumlar arasindaki iletisim ve bilgi paylasimi siireclerinde kritik bir ara¢ olarak
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on plana g¢ikmaktadir. Bu platformlar, yalnizca dijital iletisim ortamimin temel
dinamiklerini yeniden tanimlamakla kalmamis, ayn1 zamanda toplumsal ve kurumsal
doniisiimlere de yon veren bir ekosistem olusturmustur. Sosyal medya, isletmeler ve
markalar i¢in pazarlama aglarinin etkin bir sekilde yonetilmesine olanak tanimakta, bu
sayede genis kitlelere erisim saglanarak kullanici baghilig artirilabilmektedir. Ayni
zamanda, sosyal medya kamu kurum ve kuruluslarinin vatandaslarla dogrudan ve ¢ift
yonlii iletisim  kurmasimmi1  kolaylastirarak, geleneksel biirokratik  yapidan
uzaklasmalarma ve daha katilimci, seffaf bir yonetim anlayisini benimsemelerine

zemin hazirlamaktadir (Demir, 2014: 52).

Sosyal medya platformlart, islevsel yapilari itibariyla birbirinden farkli 6zellikler
sunmaktadir. Bir platformda mevcut olan belirli bir fonksiyon, diger bir platformda
bulunmayabilir. Bununla birlikte, teknolojik yeniliklerin hizla ilerlemesi ve
kullanicilarin  dinamik iletisim ihtiyaglarinin g¢esitlenmesi, sosyal medya yazilim
firmalarim1  diizenli olarak yeni giincellemeler ve gelistirmeler sunmaya
yonlendirmektedir (Metin & Karakaya, 2017: 116). Ozellikle genis kullanict
kitlelerine hitap eden sosyal medya platformlari, sirketler ve pazarlama iletisimi
uzmanlari i¢in stratejik bir dncelik haline gelmis, hedef kitlelerle etkilesim kurmanin
ve katilm saglamanin vazgecilmez bir aract olmustur. Sosyal medya,
organizasyonlarin yatirimcilar, c¢alisanlar, medya ve tiiketiciler gibi temel paydas
gruplariyla etkilesim kurmasini saglayan dinamik bir iletisim ortami sunmaktadir.
Sanal forumlar, sohbet odalari, e-ticaret platformlar: ve kisisel bloglar gibi araglar,
sosyal medyanin diisiik maliyetli, etkili ve karsilikli diyaloga dayali bir iletisim zemini
olusturmasina katkida bulunmaktadir (Celik, 2014: 36). Bu bilgiler 1s18inda sosyal
medyanin Ozelikleri asagidaki basliklar altinda 6zetlenebilmektedir (Giigdemir, 2017,
21-22);

Katihm: Sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturma, paylasma ve geri bildirim
saglama siireclerine aktif olarak dahil olmalarini tesvik eder ve bu anlamda bireyleri
katki sunma konusunda cesaretlendiren bir yapl1 sunmaktadir.
Agcikhik: Sosyal medya platformlari, geri bildirim ve katilima agik bir yapi sergiler.
Kullanicilar, oylama, yorum yapma ve bilgi paylagimi gibi etkilesim yollariyla icerik
iretimine katki saglarlar ve bu siiregler platformlarin agik iletisim ekosistemini
giiclendirmektedir.

Karsihkh Diyalog: Sosyal medya, ¢ift yonlii bir iletisim ve etkilesim ortami sunarak,
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bireyler ve gruplar arasinda dogrudan bir diyalog kurulmasini miimkiin kilmaktadir.
Topluluk Olusumu: Ortak ilgi alanlarina sahip bireyler, sosyal medya platformlar
araciligiyla bir araya gelerek sanal topluluklar olustururlar. Bu topluluklar, bilgi
paylasimi ve kolektif etkilesim stirecglerini desteklemektedir.
Baglantililik: Sosyal medya, diger web sitelerine, kaynaklara ve kisilere baglantilar
saglayarak hem bilgi akisini kolaylastirir hem de trafik yonlendirmesiyle dijital 37.
Sayfada ekosistemin dinamiklerini giiclendirmektedir.

2.2. Sosyal Medyanin islevleri ve Dijital Medya Ekosistemi
2.2.1 Sosyal Medyanin islevleri

Temelde sosyal medya, kullanicilarin haberleri okuma, paylasma, bilgi edinme
ve icerik kesfetme imkani sundugu, etkilesimli bir dijital iletisim alani olarak
tanimlanmaktadir (Ciftgi vd. 2019: 88). Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki hizli
ilerlemeler, sosyal medyanin her déonemde gegerli olan kesin bir tanimini yapmayi
zorlastirmaktadir. Her ne kadar bu alanda evrensel bir tanimda uzlasilmamis olsa da
sosyal medyanin islevleri araciligiyla bu kavram hakkinda bir anlayis gelistirmek

miimkiindiir (Metin & Karakaya, 2017:115).

Sosyal medyanin, giiniimiiz dijital ¢aginda iletisimin, eglencenin, ticaretin ve

bilgi paylasiminin merkezi haline gelmesini saglayan temel islevleri vardir. Bunlar;

\ Sosyal Etkilesim: Bireyler, sosyal medya platformlari iizerinden
arkadaslariyla iletisim kurabilir, yeni insanlarla tanisabilir ve sosyal ¢evrelerini
genisletebilmektedirler.

V' Egitim ve Bilgilendirme: Sosyal medya, egitim materyalleri, seminerler ve
cevrimici kurslar araciligiyla bilgi edinmeyi kolaylastirmaktadir. Ayrica,
cesitli konularda farkindalik yaratma ve egitim islevi de gormektedir.

V' Eglence ve Zaman Gegirme: Kullanicilar, sosyal medya iizerinden video,
miizik, oyun ve diger eglenceli igeriklere eriserek bos zamanlarin
degerlendirebilmektedirler.

\' Pazar ve Isletme Faaliyetleri: Sirketler, sosyal medya platformlarini iiriin ve
hizmetlerini tanitmak, miisteri geri bildirimlerini almak ve marka bilinirligini
artirmak i¢in kullanmaktadirlar.

V' Alisveris: Kullanicilarin aligverisi dogrudan platformlar iizerinden yapmasim

mumkiin kilar.
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V' Kiiltiirel ve Sanatsal Paylasim: Sanatcilar, yazarlar ve diger yaratici bireyler,
eserlerini genis bir kitleyle paylasarak kiiltiirel etkilesimi artirabilmektedirler.

V' Bilgi ve Haber Paylasim: Kullanicilarin anlik haberleri hizli bir sekilde
paylasmalarina ve bilgiyi zaman ve mekéan sinirlamasi olmadan edinmelerine
olanak tanir. Geleneksel medyadan farkli olarak iki yonlii bir iletisim
saglamaktadir (Geng, 2024: 66; Bar1s, 2019:173; Ozmen, 2013:86; Koksal &
Ozdemir, 2013: 325).

2.2.2. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel medya, olaylarin ¢esitli araglar kullanilarak genis kitlelere haber
niteliginde aktarildig1 ve bu yolla iletisim kurulan bir platformu temsil etmektedir. Bu
iletisim ortami, genellikle tek yonlii bir yapiya sahiptir ve halkin yayinlanan igerik
iizerinde degisiklik yapmasma veya dogrudan yorumda bulunmasina olanak
tanimamaktadir. Geleneksel medya araglari, bilgi akisini kontrol eden merkezi bir
yapiyla ¢alisir ve izleyiciyi yalnizca alict konumunda tutmaktadir. Bu durum, izleyici
veya okuyucunun katilimini sinirlarken, mesajin liretimi ve dagitimi iizerinde tam bir
kontrol mekanizmas1 olusturmaktadir. Bu 0Ozellikleriyle geleneksel medyanin,
interaktif olmayan bir iletisim bigimi olarak yeni medya araglarindan ayrildigi
soylenebilmektedir (Sahinsoy, 2017: 6). Diger bir ifadeyle, yeni medya teknik olarak
bilgisayar ve enformasyon teknolojileriyle biitliinlesmis, bilginin dijital formatta
tagindig1 ve iletildigi bir iletisim ortami olarak tanimlanabilmektedir. Bu medya tiirt,
bireylere mesajlarin1 veya igeriklerini binlerce kisiye kolaylikla iletme ve ayni
zamanda bu igeriklere erisim saglama imkani tanirken, bireyler arasi iletisimin
ozgirlik temelinde tesvik edildigi, siradan bireylerin genis kitlelere dogrudan
ulagmasinin artik endise veya korku yaratmadigi bir donemin iletisim aracini da temsil

etmektedir (Sahin & Sahin, 2016: 52).

Geleneksel medya araglar1 olarak adlandirilan basili dergi, gazete, radyo ve
televizyon gibi mecralar; bilgisayar ve internet teknolojilerinin yogun interaktiviteye
dayali araglariyla birlikte yeni medya kapsamina dahil edilebilmektedir. Geleneksel
medyadan yeni medyaya evrilme siirecinde, iletisim araglarimin daha gilincel ve
dinamik bir yapiya sahip olmasi, bu donilisiimii hizlandirmistir. Bu baglamda, yeni
medya yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda giindelik yasamin tiim
kategorilerine niifuz eden bir olguyu da temsil etmektedir. McLuhan ve Fiore’nin

(2012) degerlendirmesine gore, elektronik teknolojiler yalnizca sosyal yapilar degil,
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bireysel yasamin tiim boyutlarim1 da doniistiirmektedir (Demir, 2014: 122-123).
Geleneksel medya, genis kitlelere hitap eden ve bireysel farkliliklart biiyiik 6l¢iide goz
ard1 eden bir yapiya sahiptir. Yayin politikasi, genellikle hedefledigi belirli bir grubun
ortak Ozelliklerini dikkate alarak sekillenmekte ve iletisim siireci "birden ¢oga"
modeliyle islemektedir. Buna karsilik, sosyal medya bireysellestirilmis, katilimci ve
cok merkezli bir iletisim ortam1 sunmaktadir. Sosyal medyanin temel 6zelliklerinden
biri, izleyicinin ayn1 zamanda igerik iireticisi rollinii listlenebilmesidir. Bu sayede
bireyler, i¢eriklerinin yalnizca siirl bir kitleye ulagsmasi durumunda dahi, iiretim ve

yayinlama 6zgiirliigiine sahip olmaktadir (Nuran, 2015: 39-40).

Rafaeli’nin (1988) etkilesim kavramina iliskin ¢alismasi, yeni medyanin temel
farkin1 vurgulayarak, geleneksel medyanin smirli ve dolayli geri bildirim
mekanizmalaria karsilik, yeni medyanin anlik ve ¢ift yonlii etkilesim sundugunu
belirtmektedir. Manovich (2001) ise, yeni medya teknolojilerinin analog yapilarla
benzerliklerini kabul etmekle birlikte, kullanicinin igerigi degistirebilme ve bireysel
deneyim olusturma kapasitesinin bu ortami 6zgiin kildigin1 savunmaktadir. Bu
kapsamda, yeni medyanin bilgiye erisimi demokratiklestirmesiyle birlikte, geleneksel
medya ile arasindaki ayrim hizla netlik kazanmaktadir (Kara, 2013: 24-25) Buna gore,
geleneksel medya yiiksek maliyetli ve uzmanlik gerektiren bir iretim siirecine
dayanirken, sosyal medya diisiik maliyetle herkesin erisimine agiktir ve bireylerin
uzmanlik gerektirmeden igerik liretmesine olanak tanimaktadir. Ayrica, geleneksel
medyada iletisim ve geri bildirim siirecleri zaman alicidir, oysa sosyal medyada bu
etkilesimler anlik olarak gerceklesmektedir. Diger bir yandan, geleneksel medya
igerikleri olusturulduktan sonra degistirilemezken, sosyal medya igerikleri siirekli
olarak giincellenebilir ve donistiiriilebilir 6zelligi temelinde devingen bir yapiya

sahiptir (Tuncer, 2014: 13).
2.2.3. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Bireylerin yer ve zaman sinirlamast olmaksizin diisiincelerini ifade etmelerine
olanak saglayarak iletisimi daha erisilebilir hale getiren sosyal medyanin en belirgin
avantajlar1 arasinda bireysellesme ve kullanict odakli hizmetlerin 6n plana ¢ikmasi yer
almaktadr. Icerik kontroliiniin tamamen kullaniciya ait oldugu bu platformlarda, bilgi
ve veri akist kullanici denetimine bagli olarak sekillenmektedir. Ayrica, bireyler
herhangi bir kisitlamaya tabi olmaksizin sosyal medya ortamlarinda aktif bir sekilde

yer alabilmektedir (Aktan, 2017: 59). Bireyler ve kurumlar i¢in ¢ok yonli faydalar
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sunan sosyal medya, siyaset¢iler igin segmenlere ulagsma araci, sanatgilar i¢in eserlerini
tanitma platformu, sivil toplum kuruluslari i¢in ise bilgilendirme ve haberlesme kanali
islevi gormektedir. Bireysel kullanicilar acisindan, sosyal medya bire bir iletisim
kurma, kendini ifade etme, is arama ve sosyallesme gibi imkéanlar saglamaktadir.
Ayrica, anlik haberlere erisim ve eglence gibi 6zellikleriyle modern yasamin énemli

bir parcas1 haline gelmistir (Tuncer, 2014: 17).

Sosyal medya, miisteri iligkilerinin etkin bir sekilde yonetilmesinde de faydali
bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir. Platformlar, misterileri ¢gekme ve onlarin ilgisini
siirdiirme konusunda essiz bir potansiyele sahiptir. Ozellikle, derinlemesine ve
odaklanmis igeriklerin, kullanicilar tarafindan iretilmesi yoluyla miisteri ilgisinin
artirilmasi saglanmaktadir. Sosyal medya, kalici miisteri iliskileri gelistirmek amaciyla
sosyal etkilesimleri bir koprii olarak kullanirken, ¢evrimigi topluluk iiyeleri arasinda
bag kurmayi da tesvik etmektedir. Bu baglamda, sosyal medya platformlar1 yalnizca
bir pazarlama araci olmanin Otesine gegerek, miisteri bagliligt ve etkilesimini
giiclendiren stratejik bir iletisim kanali haline gelmistir (Bank, 2015: 3). Dolayisiyla
sosyal medya pazarlamast zaman yogun bir siire¢ olup, etkili igerik iiretimi ve
kitlelerle siirekli etkilesim gerektirmektedir. Marka ve telif hakki sorunlari, giivenlik
aciklari, gizlilik ihlalleri ve kullanicilarin olumsuz geri bildirimleri, bu alanin 6nemli
risklerindendir. Ayrica, sosyal medya kullanicilarinin proaktif ve pargali yapisi,
isletmelerin tutarl bir mesaj iletmesini zorlastirabilir. Olumsuz geri bildirimlerin hizla
yayilmasi ise kriz yonetimini karmagiklastirmaktadir (Nadaraja & Yazdanifard 2013:
7).

Dijjital araglar, bireylerin yasamini kolaylastirma islevi gormekle birlikte, ayn
zamanda yanlis ve yaniltici bilgilerin hizla yayilmasina da olanak tanimaktadir.
Ozellikle troll ve bot hesaplar, sosyal medya platformlarinda manipiilatif igerikler
iretirken, ses ve gorlintii manipiilasyonlar1 ile siber saldirilar dezenformasyonun
yayllmasini hizlandirmaktadir. Bu siireg, medyaya duyulan giiveni zedelerken,
bireylerin sosyal, politik ve ekonomik baglamda manipiilasyonuna yol agmaktadir ve
kamuoyunun dogrulugu siipheli bilgilere dayali olarak sekillenmesine neden

olmaktadir (Comlekei, 2019: 1551).

Sosyal medya, geleneksel medya ile kiyaslandiginda reklam yayinlama
konusunda daha esnek ve sinirsiz bir yapiya sahiptir. Geleneksel medya, reklamlarin

yayinlanabilmesi i¢in belirli kurallar ve diizenlemelere tabi olurken, sosyal medya
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platformlarinda bu tiir sinirlamalar genellikle daha gevsek ve diizensizdir. Bu durum,
kullanicilarin siirekli olarak reklam igeriklerine maruz kalmasina neden olmakta ve
kullanicilarin istedikleri bilgilere ya da sayfalara erisim saglamak ic¢in bu reklamlara
g6z atmak zorunda kalmalarina yol agmaktadir. Sonug olarak, sosyal medya ortaminda
reklamlar, kullanici deneyimini olumsuz yonde etkileyerek, bilgiye erisim ve dijital
gezinti siireglerini karmasiklastiran bir etken haline gelebilmektedir (Oztiirk, 2015:
302)

Sosyal medyanin goriintirdeki islevleri, arka planda isleyen bir gozetim
mekanizmasini gizlemektedir. Kullanicilarin platformlarda gecirdigi siire, yaptiklar
aramalar ve begeniler gibi veriler, algoritmalar araciligiyla detayli bir sekilde islenerek
bireylerin davranigsal ve psikolojik egilimlerini ortaya koyan dijital profiller
olusturulmaktadir. Bu durum, bireylerin 06zgiirce karar verebilme yetilerini
siirlandiran bir gézetim ortami yaratmaktadir. Gézetim olgusuna dair bu modern
perspektif, Jeremy Bentham’mm (1785) panoptikon modeliyle paralellikler
gostermektedir. Bentham’in modeli, fiziksel mekanlardaki gozetimi merkez alirken,
21. ylizyilda bu yapr kiiresel ag teknolojileri sayesinde dijital bir boyut kazanmaistir.
Sosyal medya platformlari, kullanicilarin siirekli izlenebilecegi bir sistem
olusturmakla kalmayip, bu izlenme durumunu fark ettirmeden gergeklestiren bir
mekanizma insa etmistir. Sosyal medya bu isleviyle bireyleri biiyiileyici bir dijital
diinyaya ¢ekerken, ayn1 zamanda mahremiyetin ve dzgiirliigiin sinirlandig: dijital bir

panoptikon diizenine katkida bulunmaktadir (Demir, 2014: 339).
2.3. Sosyal Medya Araclar1 ve Platformlar:
2.3.1. Sosyal Medya Araclar

Sosyal ~medyanin tamimlanmasindaki  ¢esitlilik, bu  platformlarin
siniflandirilmasinda da farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda, sayica hizla
artmakta olan sosyal medya araglarinin, farkli amag ve islevlere yonelik tasarlanmis
olmasi1 da bu c¢esitliligi giliglendirmektedir. Kiiresel olgekte degerlendirildiginde,
Facebook, YouTube, Twitter ve Wikipedia gibi platformlar diinya ¢apinda genis bir
kullanicr kitlesine ulasirken, Orkut’un Brezilya’da yayginlagsmasi veya Friendster’in
Filipinler’deki kullanicilarin %87’si tarafindan benimsenmesi gibi 6rnekler, sosyal
medyanin yerel diizeydeki etkisini gostermektedir (Aktan, 2017, 66). Sosyal medya
kullanicilari, ihtiyaclarint karsilayacak en uygun ve islevsel platformlar: tercih
etmektedir. Bu platformlar, kullanicilarin sosyal medyada etkin bir sekilde varlik
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gosterebilmeleri i¢in ¢esitli hizmetler sunmaktadir. Sosyal medya aracglari, sahip
olduklar1 teknolojik altyapt ve ozelliklerle kullanici taleplerine uyum saglamay1
amaclar. Temel olarak, tiim sosyal medya platformlarinin ortak hedefi, kullanici

ihtiya¢larin1 en verimli sekilde karsilamak tizerine kuruludur (Aydin, 2023: 69).
2.3.1.1. Wikiler

Wiki terimi, Hawai dilinde "hizli" veya "cabuk" anlamina gelmekte olup,
sosyal medya baglaminda is birligi ve paylasimi destekleyen web platformlarini
tanimlamak ic¢in kullanilmaktadir. 1995 yilinda Ward Cunningham tarafindan
gelistirilen ve "wikiwikiweb" adiyla kullanima sunulan bu kavram, Cunningham’in
Honolulu Uluslararas1 Havaalani’nda yolcu transferi i¢in kullanilan “Wiki Wiki
Shuttle” otobiislerinden esinlenmesiyle isimlendirilmistir. Wiki platformlari, hizli
diizenlenebilme ve giincellenebilme 6zellikleriyle 6ne ¢ikmaktadir. Giiniimiizde ise bu
formatin en yaygin ve basarili 6rnegi, genis bir kullanici kitlesine sahip olan
Wikipedia’dir (Aktan, 2017: 68). Wiki sayfalari, kullanicilarin katkida bulunabildigi
ve igerikleri Ozgiirce diizenleyebildigi dijital bir ansiklopedi formati olarak ifade
edilebilmektedir. Bu platformlar, bireylerin bir konu hakkinda var olan bilgiyi
degistirme veya yeni bilgi ekleme imkan1 sunarak, a¢ik kaynakli bir bilgi paylasim
ortami olusturmaktadir. A¢ik kaynak ortamlari, genis bir gelistirici kitlesi tarafindan
olusturulan ve herkesin erisimine agik bilgi sistemlerini ifade etmektedir. Buradan
hareketle, wiki uygulamalarinin bilgiye erisim ve katilim siirecini demokratiklestiren

onemli bir ara¢ oldugu sdylenebilmektedir (Bostanci, 2010: 63-64).
2.3.1.2. Bloglar

Bloglar, iletisim ve diyalog araci olarak islev goren ¢evrimigi platformlardir.
Merholz’un tanimina gore, "blog" terimi "web" (ag) ve "log" (bir gemi ya da ucak
yolculuguna dair detayli kayit) kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir. Bu nedenle
bloglar, siklikla "seyir defteri" veya "giinliik" olarak adlandirilmakta ve internetin
navigasyon metaforuna atifta bulunmaktadir. Bloglar, bireylerin belirli olaylara iliskin
farkl goriislerini, ilgi ¢ekici konulardaki fikirlerini ve cesitli alanlardaki bilgilerini
paylagmalarina imkan taniyan bir sanal etkilesim ortamidir (Gligdemir, 2017: 24). Bu
baglamda, bloglar teknik bilgi gerektirmeksizin kullanicilarin istedikleri igerikleri
olusturup paylasabildigi, giinlik formatinda yapilandirilmis web siteleri olarak
tanimlanabilmektedir. Kullanim1 ve yonetimi kolay olan bu platformlar, programlama
bilgisi gerektirmemesi nedeniyle genis bir kullanic1 kitlesine hitap etmektedir.
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Boylece, bloglar hem yazili hem de gorsel igeriklerin ¢evrim i¢i ortamda tiim diinyaya
erisimini miimkiin kilan zengin fonksiyonlara sahip kisisel web alanlar1 olarak kabul

edilmektedir (Daldal, 2013: 11).
2.3.1.3. Forumlar

Forumlar, sosyal medyanin en eski ve koklii yapilarindan biri olarak dijital
iletisim tarihindeki yerini korumaktadir. Bu platformlar, belirli konular veya ilgi
alanlar1 etrafinda sekillenen tartismalarin yiiriitiildiigli dinamik bir etkilesim ortami
sunmaktadir. Forumlar, kullanicilarin bilgi paylasimi, 6neri alma, haberlesme, sosyal
baglar kurma ve giindelik konular {izerine sohbet etme gibi ¢esitli amaclarla bir araya
geldigi ¢ok yonlii bir yap1 sergilemektedir (Kayalar & Geng, 2020: 29). Baslangicta
“mesaj panolari” olarak adlandirilan forumlar, bireylerin diisiincelerini 6zgiirce
paylasabildigi ve etkilesimde bulunabildigi bu dijital platformlar zamanla ¢esitli
belgelerin ve materyallerin paylasilmasina da olanak saglayan ¢ok yonlii bir iletisim
ortamina doniigsmiistiir. Bu kapsamda, forumlar belirli bir temaya odaklanabilecegi

gibi genis kapsamli bir¢ok konuyu igerecek sekilde de yapilandirilabilmektedir.

Forumlar, wiki ve blog yapilarindan farkli olarak kendine 6zgii tiyelik sistemine
ve katilimcilarin uymasi gereken belirli kurallara sahiptir. Diger bir deyisle,
forumlarda zaman zaman yeni basliklar agilirken, bazi bagliklar da tartisma
sonlandirilabilmekte, boylece s6z konusu tartisma kapatilabilmekte ya da
kilitlenebilmektedir. Bu durumda kilitlenme, ilgili tartigmanin artik aktif olmadigimni

ve yeni yorumlara kapatildigini ifade etmektedir (Cakmak, 2018: 70).
2.3.2. Sosyal Medya Platformlar:
2.3.2.1. Facebook

2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan bir yurt
odasinda gelistirilen bu web platformu, giinlimiizde milyarlarca dolarlik bir piyasa
degerine ulagsmis ve kiiresel Ol¢ekte en taninmis markalardan biri haline gelmistir.
Facebook, kullanicilarin icretsiz profiller olusturarak arkadaslari, is gevreleri ve diger
bireylerle ¢evrimici iletisim kurmalarint saglayan bir sosyal ag platformu olarak
tasarlanmigtir. Platform, kullanicilarina resim, miizik, video, makale ve diger dijital
icerikleri paylasma imkéan1 sunarken, ayni zamanda bireylerin diisiince ve goriislerini
genis bir kitleyle etkilesimli bir sekilde paylagsmalarina olanak tanimaktadir. Sosyal

medya kavramimi koklii bir sekilde yeniden tamimlayan Facebook, bireyler ve
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topluluklar arasinda dijital baglantilar kurarak modern iletisim aligkanliklarinin

doniisiimiinde 6nemli bir rol tistlenmistir (Baykal, 2023: 6).

Onceleri smirli bir sosyal ag olarak baslayan Facebook’a katilmak igin
kullanicilarin 'harvard.edu' uzantili bir e-posta adresine sahip olmalar1 gerekiyordu.
Ancak, farkli tiniversitelerin de bu platformu desteklemesiyle, giris kriterleri zamanla
esnetildi. Hizla biiyiiyen Facebook, lisans seviyesindeki 6grenciler disinda, kurumsal
e-posta adresine sahip ¢alisanlar1 da platforma dahil ederek genisleme politikasini
stirdirmtstiir (Giilgor, 2021: 189-190). Zaman iginde, igerik paylasimi, anlik
mesajlasma ve etkilesimli medya 6zelliklerini ekleyerek kullanict deneyimini siirekli

olarak gelistiren bu platform, giinlimiizde 50'den fazla dilde hizmet vermektedir.

Kiiresel bir erisim hizmeti saglayan Facebook, farkli yas gruplarindan bireyler
icin erisilebilir olmakla kalmayip, her yastan kullaniciya uygun igerik ve etkilesim
firsatlar1 sunarak genis bir kullanici kitlesinin ihtiyaglarina hitap etmektedir (Arikan
Karag6z, 2022: 16). Instagram, WhatsApp ve Messenger gibi popiiler uygulamalari
bilinyesine katarak dijital iletisim ve sosyal medya sektoriinde 6nemli bir biiyiime
kaydetmis ve sektoriin en giiclii markalarindan biri haline gelmistir (Calti, 2022: 27).
2021 wyili sonunda gergeklestirdigi isim degisikligiyle Meta olarak yeniden
yapilandirilan platform, fiziksel diinya ile sanal ve artirilmig gergeklik teknolojilerinin
entegrasyonunu derinlestirerek dijital ekosistemi doniistiirmeyi hedeflemistir. Bu
doniislim, dijital ve fiziksel diinyalarin sinirlarini daha belirgin bir sekilde birbirine
yakinlastirarak, kullanicilarin deneyimlerini daha kapsamli ve etkilesimli hale

getirmeyi amagclamaktadir (Bilgici & Ozkok Sisman, 2022: 372).
2.3.2.2. Instagram

2010 yilinda Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan gelistirilen bu ticretsiz
mobil uygulama, kullanicilarin fotograf ve video paylagimini merkeze alan bir sosyal
medya platformu olarak tasarlanmistir. Platform, kullanicilarina yalnizca igerik
paylasma imkani sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda fotograf ve videolar iizerinde
cesitli dlizenlemeler yapmalarina olanak saglayan gelismis araglar da sunmaktadir. Bu
ozellikleri sayesinde uygulama, bireysel yaraticiligi destekleyen ve gorsel igeriklerin
estetik agidan zenginlestirilmesine olanak tantyan bir dijital mecra haline gelmistir
(Efendioglu & Durmaz, 2020: 23). Instagram, adini, “aninda” anlamina gelen “instant”
ve “telegraf” anlamina gelen “telegram” kelimelerinin birlesiminden almistir. Bu
platformun popiilerliginin temel nedenlerinden biri, kullanicilara sundugu 11 farklh
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fotograf filtresi araciligiyla ¢ekilen gorselleri estetik agidan zenginlestirmesidir. Bu
filtreler, gercekei goriintiileri sanatsal bir bakis agisiyla yeniden sekillendirerek gorsel

iceriklere 6zgiin bir hava katmaktadir (Gtilcan, 2023: 39).

Kullanicilarma ¢esitli dijital igerik paylasim secenekleri sunarak etkilesimli bir
deneyim olusturan bu platform, bireylerin fotograf ve video yiiklemelerinin yani sira,
zamansal olarak kisitlanmis gorsel igeriklerle hikayeler (story) olusturmasina, canli
yayinlar yapmasina ve ge¢mis etkinliklere dair igeriklere ulagmasina da olanak
tanimaktadir. Ayrica, kullanicilar, kisisel ilgi alanlarma gore Ozellestirilmis kesif
alanlarinda igerik kesfederken, dogrudan mesajlasma (DM) araciligiyla bireysel
etkilesimde bulunabilmektedirler. Ayrica platform, “Reels” adi verilen ve genellikle
giiniimiizde 3 dakika baska bir deyisle 180 saniye (Meta, 2025) siiresince multimedya
ogeleriyle zenginlestirilebilen kisa ve eglenceli video igeriklerine de olanak

vermektedir (Ak¢akara, 2024: 16).
2.3.2.3. X (Twitter)

En 6nemli mikroblog platformlarindan biri olan Twitter, 2006 yilinda Jack
Dorsey, Evan Williams, Biz Stone ve Noah Glass tarafindan, kullanicilarin kisa
mesajlar araciligiyla iletisim kurmasini saglamak amaciyla gelistirilmis bir sosyal
medya platformu olarak kurulmustur. Baglangigta 140 karakterlik bir sinirla SMS
tabanli bir yap1 iizerine insa edilen platform, zaman i¢inde bireylerin fikirlerini hizl
ve etkili bir sekilde ifade edebildigi, kiiresel dlgekte popiiler bir mecra haline gelmistir
(Ozlen, 2023: 21). Twitter, kisa ve 6z icerik paylasimi {izerine kurulu yapisiyla,
ozellikle haberlesme, kamusal tartigmalar ve ger¢ek zamanli bilgi akisi gibi alanlarda
devrim niteliginde bir donilisiim yaratmistir. Kullanicilar, mesajlarimi, “takipgiler”
(followers) olarak adlandirilan diger kullanicilarla paylasiimakta, boylece hem kitlesel
hem de bireysel diizeyde etkilesim saglanmaktadir ve yalmizca giinliik aktivitelerini
paylasmakla kalmayip, 140 karaktere sigdirilabilecek her tiir icerigi platformda
yayimlama firsatina sahiptirler. Twitter {izerinde, herhangi bir kullanicinin
paylasgimlarin izlemek i¢in “takip” (follow) istegi gonderilmektedir. Bu takip siireci

ise karsilikli olma zorunlulugu tasimamaktadir (Odabasi vd. 2012: 94).

Twitter’in en 6nemli 6zelliklerinden biri olan “Trend Topics” (Trend Konular)
islevi, belirli bir zaman diliminde en ¢ok tartisilan ve paylasilan igerikleri bagliklar
halinde kullanicilarin erisimine sunmaktadir. Bu 6zellik, kullanicilarin giindemdeki
olaylarla ilgili duygu ve diisiincelerini hizli bir sekilde ifade etmelerine olanak
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tanirken, ayni1 zamanda bu paylagimlarin1 genis bir kitleye ulastirmalarin1 saglar.
Kullanicilar, profillerini gizlemedikleri takdirde, bu iceriklere dair goriislerini diger
platform kullanicilariyla paylasabilmektedirler (Can, 2022: 22). Bu dinamik, Twitter’1,
kullanicilarin kiiresel diizeyde anlik gelismeler hakkinda hizli bir sekilde bilgi
aligverigsinde bulunabilecegi ve kamusal tartismalara katilabilecegi bir mecra haline

getirmistir.

Elon Musk'in Ekim 2022'de Twitter't satin almasinin ardindan, platformun adi
"X" olarak degistirilmistir. Bu doniisiim siireci, Musk’in talimatlar1 dogrultusunda
Twitter'daki etkin olmayan ve bot hesaplarinin kapatilmasi gibi 6nemli adimlarin
atilmasina yol agmistir. Bu degisiklikler, platformun kullanici sayisinin 6nemli 6l¢iide
gerilemesine neden olmus, 610 milyon kullaniciya diisen Twitter, rakip sosyal medya
platformlarinin gerisinde kalmistir. Bununla birlikte, Twitter, kurulusundan bu yana
sosyal medya alaninda biiyiik bir etki yaratmis ve zaman icinde 6zellikle siyasi ve
politik tartismalarin merkezi haline gelmistir. Ozellikle toplumsal olaylar ve kiiresel
giindemle ilgili gelismelerin hizla yayildig1 ve tartisildigi bir mecra haline gelen
platform, politika iireticileri, gazeteciler ve halk arasindaki etkilesimin yogunlastigi bir

alan olmustur (Oznur, 2024: 21).
2.3.2.4. LinkedIn

Diinyanin en biiylik profesyonel sosyal iletisim ag1 olarak tanimlanmakta olup,
5 Mayis 2003 tarihinde kullanicilarin erisimine sunulmugstur. Platform, bireylerin
profesyonel  kimliklerini  sergileyebilmeleri, 15 ve kariyer firsatlarin
degerlendirebilmeleri ve mesleki aglarini genisletebilmeleri i¢in kiiresel bir iletisim
ortami saglamay1 amaglamaktadir (Mutlu, 2017: 25). LinkedIn, Amerikali internet
girisimcisi Reid Hoffman tarafindan 'Diinyanin En Biiyiik Profesyonel Sosyal Agr'
mottosuyla kurulmus bir sosyal is agidir. LinkedIn'in temel misyonu, bireylerin
profesyonel becerilerini ve deneyimlerini sergileyerek deger kazanmalarim
saglamakla birlikte, ayn1 zamanda bagkalarima deger katmalarimi tesvik ederek,
bireylerin daha verimli ve basarili bir kariyer yolculugu geg¢irmelerini miimkiin

kilmaktir (Yagmur, 2019: 33).

Profesyonel isverenleri, kariyerlerini gelistirmek isteyen calisanlar1 ve is ya da
staj arayisinda olan bireyleri bir araya getiren bir dijital kariyer platformudur. 2003
yilinda faaliyete gecen bu sosyal kariyer agi, isverenlerin ihtiya¢ duyduklari niteliklere
uygun calisanlara erisim saglamalarin1 kolaylastirirken, is arayanlara ise kendi
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becerileri, deneyimleri ve kariyer hedefleri dogrultusunda firsatlara ulasma imkani
sunmaktadir. Ayn1 zamanda, profesyonellerin sektorlerinde etkin isimlerle baglanti
kurarak iletisim aglarin1 genisletmelerine, mesleki uzmanliklarini derinlestirmelerine
ve alanlarindaki en giincel gelismeleri yakindan takip etmelerine olanak taniyan bir

yap1 sunmaktadir (Giileg Yalgin, 2018: 234).
2.3.2.5. YouTube

YouTube’un kurulus fikrinin, Steve Chen ve Chad Hurley'in bir aksam yemegi
sirasinda, insanlarin video izleme ve paylasma konusunda karsilastiklar1 zorluklar ve
bu alandaki alternatiflerin eksikligi iizerine yaptiklar1 tartismalar sonucunda ortaya
ciktig1 ifade edilmistir. PayPal’in eski ¢alisanlar1 Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed
Karim, bu fikir dogrultusunda harekete gecerek 15 Subat 2005 tarihinde
“www.youtube.com” alan adim1 almis ve platformun resmi kurulusunu
gergeklestirmislerdir (Aykurt, 2022: 59). YouTube, baslangicta dijital bir video arsivi
olarak planlanmig, ancak zamanla kullanici merkezli bir yapiya evrilerek farkli
kullanim amaglarina hizmet eden bir platform haline gelmistir. ilk olarak “Dijital
Video Arsiviniz” (Your Digital Video Repository) sloganiyla faaliyet gosteren
platform, bu degisim siirecine paralel olarak sloganini “Kendinizi Yaymlaymn”
(Broadcast Yourself) olarak giincellemis ve kiiresel ¢apta bireylerin igerik iireterek
kendilerini ifade edebildikleri bir mecra kimligi kazanmustir (Ilhan & Aydogdu, 2018:
144).

Kullanicilar, diinya genelinde c¢esitli video igeriklerini izlerken, ayn1 zamanda
kendi iirettikleri videolar1 da platformda paylasabilmektedirler. Bu paylasim siireci,
profesyonel diizeyde ¢esitli araclar kullanilarak gergeklestirilebildigi gibi, daha basit
bir sekilde yalnizca mobil cihazlarla amator bir bicimde de yapilabilmektedir.
YouTube'daki igerik iireticiliginin yayginlagsmasi, platformu ayn1 zamanda bir gelir
kaynagi haline getirmistir. YouTube, igerik lreticilerine izlenme sayilar1 ve abone
miktarlarina bagli olarak 6deme yapmaya baglamis ve bunun sonucunda Tiirk¢e alan
yazina “Etkileyici” olarak gegen Influencer (Sunar & Ates, 2021) gibi yeni meslek
gruplari ortaya ¢ikmistir (Arklan & Tuzcu, 2019; Kursun & Gorgiin, 2022; Karatepe
Kaya, 2021; Oyman & Akinci, 2019). Bu gelismeler, platformda kullanici sayisinin
artmasina ve dolayisiyla video igerik iiretiminin daha genis kitlelere ulagsmasina olanak

saglamaktadir (Arslan, 2024: 44).
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2.3.2.6. TikTok

Cinli teknoloji sirketi ByteDance, 2016 yilinda Douyin adli mobil video
paylagim uygulamasini piyasaya stirmiistiir. 2017’de ise Douyin, Musical.ly isimli bir
diger video paylagim platformunu satin alarak, adin1 TikTok olarak degistirmistir.
TikTok, kullanicilara 60 saniyeye kadar video hazirlama imkani sunar. Bu videolar,
kullanicilarin kendi seslerini, bagka TikTok videolarinin seslerini veya popiiler miizik
kliplerini igerebilir (Ozdemir Cakir, 2023: 167-168) TikTok, diinya genelinde en ¢ok
tercih edilen kisa video platformlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Uygulamanin
misyonu, kullanicilarina yaraticiliklarin1 ifade etme imkani sunmak ve giinliikk

yasantiya eglenceli bir boyut katmaktir (TikTok, 2025).

Geleneksel sosyal aglar, kullanicilarin kimliklerini arkadas agi, takipei iliskileri
ve diger sosyal baglantilar araciligiyla sekillendirmelerine olanak tanimaktadir. Bu
platformlarda, sosyal etkilesimler genellikle kimlik ve igerik paylasimi iizerinden
gerceklestirilmektedir. Ancak TikTok, kullanici etkilesimini daha farkli bir sekilde
tasarlamaktadir. TikTok, kullanicilarin igerik iiretme ve 0z temsillerini sunma
slirecinin yani sira, kullaniciya kisisel ilgi alanlarina yonelik videolar 6neren bir trend
algoritmas1 kullanmaktadir. Bu algoritma, kullanicinin ge¢mis etkinliklerine ve
tercihlerine dayali olarak, “For You” sayfasinda Onerilen igerikleri belirlemektedir.
Sosyal etkilesim odakl1 geleneksel platformlardan farkli olarak, bireysel zevkler ve ilgi
alanlart dogrultusunda sekillenen bir deneyim sunmaktadir (Irmak, 2024: 71).
Platformun kullanic1 dostu ara yiizii, icerik iireticilerinin video hazirlamak i¢in basit
diizenleme araclarina erisimini saglamaktadir. Bu araglar arasinda, g¢esitli miizik
parcalari, ses efektleri, filtreler, yavas ¢ekim ve hizlandirilmis zaman dilimleri gibi
segenekler yer almaktadir. Bu kapsamda platform, kullanicilarin platformdaki miizik
kiitiiphanesini kullanarak dans etmeleri, dublaj yaparak sahneler olusturabilmeleri ve
cesitli replikler iizerinden skegler hazirlayabilmelerine olanak sunmaktadir

(Kizilkaya, 2022: 234).
2.3.2.7. Pinterest

Gilinlimiizde bireylerin biiyiik ol¢iide internete erisim saglayabilmesi, dijital
ortamda giderek yogunlagan bir icerik paylasim dongiisiinii de beraberinde getirmistir.
Baska bir deyisle, sosyal medya platformlar1 araciligiyla kullanicilar, veri
diizenleyicisi roliinii listlenebilmektedir. Boylece ilgi duyduklari iceriklere kolaylikla
erisirken, dikkatlerini ¢cekmeyen iceriklerden uzak durarak zamanlarini daha verimli
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sekilde yonetebilmektedir. Bu ¢ergevede, kullanicinin giivendigi ya da asina oldugu
kisilerin paylasimlarini takip etmesi ve benzer sekilde kendi igeriklerine yalnizca
tanidig1 ya da giivendigi bireylerin erisimine izin vermesi seklinde tanimlanan “veri
kiiratorliigii” kavrami; dijital ortamda karsilasilan igerik fazlaligini azaltmak ya da

minimuma indirmek amaciyla gelistirilmis bir strateji olarak degerlendirilmektedir

(Hall & Zarro, 2012).

Veri kiiratorliigii kapsaminda 6ne ¢ikan sosyal medya araglarindan biri Pinterest
platformudur. Pinterest, kullanicilarin ilham almak, farkl fikirleri kesfetmek ve dijital
ortamda alisveris yapmak amaciyla gorsel icerik paylastiklar1 bir kesif platformu
olarak da adlandirilabilmektedir. ~ Bu platform, bireylerin yasamlarinin her
asamasinda, giinlik kararlarindan biiylik doniim noktalarina kadar, geleceklerini
gorsellestirmelerine olanak tanimaktadir (Pinterest Bussiness, 2025). 2010 yilinda
Ben Silbermann, Evan Sharp ve Paul Sciarra tarafindan kurulan Pinterest’in
kuruculardan Silbermann ve Sharp, daha dnce Google ve Facebook gibi dnemli
teknoloji firmalarinda {iriin uzmani ve iirlin tasarimcisi olarak gorev alirken, Paul
Sciarra ise girisim sermayesi sektoriinde 6nemli bir pozisyonda gorev almistir. Bu
durumun ardindan, Pinterest platformu kurulumunun ilk yilinda hizla genis bir

kullanici kitlesine ulasmistir (Doksoz, 2022: 11).

Pinterest, 2012 yilinin Mart ayinda Twitter ve Facebook'un ardindan diinyanin
en biiyiik li¢iincii sosyal medya platformu olmustur. Gorsel odakli bir yapiya sahip
olan bu platformun, “gérsel seli” olarak adlandirilan bir igerik akisina ve daha kiigiik
yorumlardan olusan bir topluluga sahip oldugu goriilmektedir. Pinterest’te kullanicilar
arasindaki etkilesim genellikle bir gérselin veya yorumun “begenilmesi” gibi basit geri
bildirimlerle sinirlandirilmaktadir (Bahgecioglu, 2024: 642). Kullanicilarin ilgi ¢ekici
gorselleri paylagmalarina ve diizenlemelerine olanak taniyan Pinterest, kisisel tasarim,
seyahat, yemek, moda gibi konularda fikir edinmeyi kolaylastiran, ilgi ¢ekici panolari
kesfetmeye yardimci olan ve mobil cihazlar {izerinden de erisilebilen bir sosyal medya
arac1 olarak ifade edilmektedir. Buna gore, kullanicilar igeriklerini paylasmak icin
gorselleri “pinleme” olarak adlandirilan igneleme davranigiyla

diizenleyebilmektedirler (Birol & Giidekli, 2017: 1622).
2.3.2.8. Snapchat

Snapchat, 2011 yilinda Stanford Universitesi 6grencileri Evan Spiegel, Bobby
Murphy ve Reggie Brown tarafindan gelistirilmis bir mobil paylasim uygulamasi
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olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu platform, kullanicilarin arkadaslariyla sinirh stireli
fotograf ve video paylagimlari yapmalarmi saglamaktadir. Snapchat, “snap” adi
verilen fotograf, video veya metin igeriklerinin, aliciya gonderildikten sonra 10 saniye
icinde kaybolacak sekilde paylasilmasina olanak tanimaktadir. Gonderen, gonderim
oncesinde icerik i¢in goriintiilenme siiresini belirleyebilmekte ve bu siire sona erdikten
sonra alic1 s6z konusu igerige erisim saglayamamaktadir (Yenicikti Tufan & Yiiksek,

2017: 254).

Snapchat uygulamasi, kullanicilarin hem bireysel hem de grup olarak igerik
paylasmalarin1 miimkiin kilmaktadir. Hikaye olarak Tiirkge’ye ¢evrilen “Stories” adli
ozellik sayesinde kullanicilar, fotograf ve videolarmi tiim takipgilerinin erisimine
sunacak sekilde paylasabilmektedir. Ayrica, uygulama, gesitli eklentilerle paylasimlari
daha eglenceli hale getirme olanag: saglarken, 6zel mesajlasma servisi araciligiyla

kullanicilara kisa mesajlasma 6zelligi de sunmaktadir (Kara, 2016: 266).
2.4. Kurumsal Iletisimde LinkedIn Temelli Stratejik Uygulamalar

Kurumsal iletigim stratejisi, kurumun genel stratejik hedeflerini desteklemek
amaciyla olusturulan ve farkli paydas gruplarina yonelik iletisim programlarinin
tasarlanmasini saglayan operasyonel diizeyde bir stratejik yaklasimi ifade etmektedir.
Bu strateji, kurumsal iletisim fonksiyonunun etkinligini artirarak, kurumsal hedeflerin
tutarlt bir sekilde iletilmesine ve paydaslar arasinda uyumlu bir iletisim ortaminin

olusturulmasina hizmet etmektedir (Cetintas, 2020: 94).

Hedef kitlelere yonelik mesajlarin olusturulmasi ve iletilmesi siireci, belirli
stratejik yaklagimlara dayanmaktadir. Kurum igi ve dis1 analizlerden elde edilen veriler
dogrultusunda mesajlarin icerigi ve aktarim yontemleri sekillendirilmekte, olusturulan
mesajlar belirlenen hedef kitlelere iletilmektedir. Giiniimiizde, bu siirecin en énemli
platformlarindan biri LinkedIn olmustur. LinkedIn gibi profesyonel platformlar,
markalarin kendilerini tutarli bir sekilde ifade etmeleri ve kimliklerini olustururken

kullanabilecekleri ideal bir ortam sunmaktadir (Peltekoglu & Askeroglu, 2020).

Markalarin farkli araglar ve stratejiler aracilifiyla giiglii bir dijital varlik
olusturmalarina olanak taniyan bu platform ile ilgili Bonson ve Bednarova (2013)
tarafindan yapilan arastirmada, LinkedIn'in sirketler tarafindan nasil kullanildigina
dair 6nemli bulgular ortaya konmustur. Sirketlerin ¢ogu, LinkedIn'i 6zellikle ise alim

ve sec¢im siireglerinde kullanirken, platformun sundugu farkl icerik araglarini sinirh
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sekilde kullanmaktadir. Arastirmadan ¢ikan temel sonuclar ve LinkedIn kullanimini

daha etkin hale getirebilecek stratejiler su sekilde 6zetlenmektedir;

v LinkedIn Kullanimmin Kapsaminin Genisletilmesi: Sirketler, LinkedIn’de
yalnizca ise alim siiregleriyle sinirli kalmamalidir. Kariyer firsatlarinin yani
sira, lirlin ve hizmet tanitimlari, sirketle ilgili blog yazilar1 ve giincel durum
paylasimlar1 gibi igerik tiirlerinin de aktif olarak kullanilmasi gerekmektedir.
Bu, yalnizca ¢alisan adaylarina degil, markanin diger paydaslarina da hitap

etmeyi saglar ve sirketin daha genis bir kitleye ulagsmasina olanak tanir.

\  lIcerik Cesitliligi ile Hedef Kitleye Ulasma: LinkedIn, sadece is giicii cekmek
icin degil, ayn1 zamanda {iriin ve hizmet tanitimi1 yaparak markanin taninirhigini
artirmak icin de kullanilmalidir. Sirketler, blog yazilari, {iriin duyurulart ve
sektorle ilgili giincel igeriklerle izleyicilerle siirekli etkilesimde kalabilir. Bu
sayede takipciler yalnizca pasif bir sekilde igerik tiiketmekle kalmaz, ayni

zamanda markayla daha aktif bir iliski kurar.

\  Diizenli ve ileri Diizey icerik Paylasimlar: Sirketlerin LinkedIn'de diizenli
icerik paylasimlar1 yapmasi, goriiniirliikklerini artirir ve takipgilerle daha giiglii
bir bag kurmalarini saglar. Durum gilincellemeleri, etkinlik duyurular1 ve
paylasilan makaleler, izleyicilerin dikkatini ¢eker ve markanin giincel
kalmasina yardimci olur. Ayrica, diizenli igerik giincellemeleri sirketlerin
takipcileriyle siirekli bir etkilesim i¢inde olmalarini saglar, bu da marka

sadakati olusturur.

\ Paydas fIletisimini Gelistirme: LinkedIn yalnizca calisan ve potansiyel
caliganlara ulasmak i¢in degil, aynm1 zamanda miisteri, is ortaklar1 ve
yatirimeilar gibi diger 6nemli paydaslarla etkilesimde bulunmak i¢in de
kullanilmalidir. Igerik stratejileri, yalnizca is giicii degil, ayn1 zamanda bu
paydaslarla da etkilesim kurulacak sekilde gesitlendirilmelidir. Bu durum,
sirketlerin LinkedIn’i daha genis bir paydas yelpazesinde etkilesim saglamak

icin kullanmalarimi saglayacaktir.

LinkedIn'in etkin kullanimi ile sirketlerin daha fazla paydas ve takipgi
kazanabilecegi sOylenebilmektedir (Bonson & Bednarova, 2013). Bu kapsamda,
LinkedIn’in kurumlar i¢in sundugu stratejik imkanlar oldukca gesitlidir. Saeidi ve

Hollensen'in (2024) belirttigi gibi, LinkedIn, kurumlarin etkili miisteri aday1 ¢ekmek
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ve markalarin1 giiclendirmek icin cesitli stratejiler sunmaktadir. Ozel Mesaj (InMail)
ozelligi ile kisisellestirilmis mesajlar gonderilerek yanit oranlar1 artirilabilmektedir.
Potansiyel Miisteri Olusturma Formlar1 (Lead Gen Forms) araciligityla potansiyel
misteri bilgileri toplanarak doniisiim oranlar1 iyilestirilebilmektedir. LinkedIn
Gruplar1, sektore oOzgii topluluklarla etkilesimde bulunarak diisiince liderligi
olusturmaya yardimci olmaktadir. Sponsorlu icerikler ve LinkedIn reklamlari, hedef
kitleye dogrudan ulagsmay1 saglamaktadir. Ayrica, diizenli igerik paylasimlari ve
LinkedIn Video kullanimi, marka bilinirligini artirmaktadir. Bu stratejik uygulamalar,
markalarin LinkedIn’de giiglii bir dijital varlik olusturulmasina olanak tanimaktadir

(Saeidi & Hollensen, 2024: 656).
2.4.1. LinkedIn’in Profesyonel Iletisimdeki Rolii

Gilintimiizde profesyonel iliskiler, LinkedIn gibi sosyal medya platformlari
tizerinden gelismekte ve iletisim dinamiklerini yeniden sekillendirmektedir (Bakirtas
& Sekendur, 2021). Bu platformda etkili bir kendini sunma stratejisi gelistirmek,
kullanicilarin iist diizey baglantilar kurmasi ve profesyonel gevrelerini genisletmesi
icin temel bir gereklilik haline gelmistir. LinkedIn’de profesyonel kimligin dogru ve
stratejik bir sekilde sergilenmesi, bireylerin i yasamindaki basarilarini belirleyen
kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bakan vd. 2019: 70). LinkedlIn, bireylerin
profesyonel kimliklerini yapilandirarak is diinyasinda giivenilirliklerini ve sosyal

etkilesim kapasitelerini giiclendirmelerine olanak tanimaktadir.

Platform, kullanicilarin yalnizca mesleki uzmanliklarini degil, ayn1 zamanda
profesyonel c¢evrelerini genisletme ve etkilesim kurma becerilerini de goriiniir
kilmaktadir. Baglanti sayisi, bireyin is ag1 olusturma yetkinligini yansitmasinin yani
sira, sektorel bilinirlik ve erigilebilirlik agisindan da onemli bir gosterge olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica LinkedIn profili, kullanicinin mesleki itibarini,
giivenilirligini ve sosyal cekiciligini destekleyen unsurlar sunarak, profesyonel
cevreler tarafindan yapilan algisal degerlendirmeleri dogrudan etkileyebilmektedir

(Paliszkiewicz & Sawicka, 2016: 206-207)

LinkedIn, kurulus asamasinda dncelikli olarak endiistriyel tedarikgiler ile alicilar
arasindaki ag baglantilariin gii¢lendirilmesini amaglamigtir. Zamanla, kullanici
taban1 genisleyerek farkli profesyonel gruplari biinyesine dahil etmis ve platform,
cesitli sektorlerin ihtiyaglarina yonelik bir ag olusturma araci haline gelmistir. Bu
doniislim, ise alim uzmanlarimin LinkedIn’in potansiyelini fark etmeleri ve
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profesyonel kimliklerini dijital ortamda goriiniir kilmalarina olanak tanirken, ayni
zamanda platformun tiim sektorlerden profesyoneller tarafindan benimsenmesini
saglamigtir (Coupeaux, 2021: 7). Bu baglamda, LinkedIn’in sundugu c¢oziimler,
sirketlerin yetenek yonetimi ve insan kaynaklar1 stireglerini dijital ortamda daha
verimli hale getirmelerine olanak tanimaktadir. Ozellikle ise alim siireglerinde
LinkedIn’in sagladig1 araglar, isverenlerin en wuygun adaylara ulagmasini

kolaylastirmaktadir.

Linkedln kapsaminda, Yetenek Coziimleri (Talent Solutions) platformu
giinlimiizde isverenlerin yetenek yonetimi siireclerini optimize etmelerine olanak
saglayan onemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu platform; is ilanlar1 yayinlama,
yetenek kesfi, kurumsal marka olusturma ve LinkedIn Isveren (LinkedIn Recruiter)
gibi cesitli hizmetlerden olusmaktadir. Is lanlar1 Yaymnlama hizmeti, isletmelere ayni
anda birden fazla pozisyon icin LinkedIn {izerinden ilan verme imkani sunarak, ise
alim siire¢lerini daha genis bir yetenek havuzuyla etkilesim i¢inde yiiriitmelerine katk1
saglamaktadir. Bununla birlikte, Yetenek Bulma (Source Talent) araci, igverenlerin
nitelikli adaylara ulasmasmi kolaylastirarak, hedef odakli bir yetenek havuzu
olusturulmasina imkan tanimaktadir. Kurumsal marka olusturma (Build Your Brand)
kapsaminda sunulan hizmetler arasinda kariyer sayfalar1 ve “Bizimle Calisin”
reklamlari gibi araglar yer almaktadir. Kariyer sayfalari, sirket kiiltiirtinii tanitan gorsel
ve videolarla desteklenerek, kuruma o6zgii is ilanlarinin 6ne ¢ikarilmasin
saglamaktadir. Ote yandan, “Bizimle Calisin” reklamlari, mevcut calisanlarin
profesyonel aglarin1 potansiyel adaylara doniistiirerek, platform tizerindeki etkilesim
oranlarini artirmakta ve ise alim siireglerinin verimliligini yiikseltmektedir. Bu
kapsamda yapilan arastirmalara gore, s6z konusu reklamlarin tiklanma oranlarini1 50

kat artirabildigi tespit edilmistir (Marketline Sirket, 2023).

LinkedIn, yapay zeka (AI) destekli yetkinliklerin 6n plana ¢iktigi giiniimiiz
iletisim ortaminda, profesyonellerin kimliklerini yeniden sekillendirdigi bir platform
haline gelmistir. Al'nin igerik olusturma ve miisteri deneyimi gibi alanlarda sundugu
potansiyel, profesyonellerin becerilerini uyarlamasini zorunlu kilmakta; ancak
seffaflik  eksikligi ve diizenleyici zorluklar gibi engeller bu siireci
karmagsiklastirmaktadir. Ote yandan, "AI Iletisim Stratejisti" gibi yeni uzmanlik

alanlarinin ortaya ¢ikisi, Al'nin iletisim rollerini doniistiiriicii etkisini vurgulamaktadir.
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LinkedIn, bu degisim siirecinde profesyonellerin basarilarini sergiledigi ve endiistriyel

beklentilere uyum sagladigi kritik bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir (Toteva, 2025: 113).

Son yirmi yil i¢inde ortaya ¢ikan ¢esitli sosyal medya platformlar1 arasinda
LinkedIn, profesyonel ag olusturma konusunda en etkili araglardan biri haline
gelmistir. Bireylerin kendilerini tanitmalarina, is firsatlarini aragtirmalarina ve ise alim
stireclerine katilmalarma imkan taniyan bu platform, ayni zamanda kurumsal
iliskilerin gelistirilmesine de katki saglamaktadir. Kurulusunun iizerinden heniiz 15 yil
ge¢cmis olmasina ragmen, LinkedIn en koklii sosyal medya aglarindan biri olarak
konumlanmis ve kullanicilarina sirketleri takip etme, agik pozisyonlar hakkinda
giincel bilgilere erisme ve insan kaynaklart uzmanlar tarafindan kesfedilebilecek
profesyonel bir profil olusturma firsatt sunmustur. Bu yoniiyle LinkedIn, modern is
diinyasinda dijital profesyonel etkilesimin merkezinde yer alan bir platform niteligi
tasimaktadir (Knight, 2019). Yalnizca profesyonel ag kurma ve is firsatlarina erigim
saglama isleviyle sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda is diinyasina yonelik bilgi akisini

destekleyen bir igerik platformu olarak da dne ¢ikmaktadir.

Kullanicilara, alaninda uzman profesyoneller tarafindan kaleme alinan cesitli
makalelere erisim imkan1 sunarak mesleki gelisim ve kariyer yonetimi konularinda
rehberlik etmektedir. Ozellikle is diinyasindaki giincel egilimler, kariyer stratejileri ve
profesyonel beceri gelistirme gibi konulara odaklanan bu igerikler, bireylerin sektor
dinamiklerini daha iyi anlamalarina ve bilingli kariyer kararlari almalarina katkida
bulunmaktadir. Bu yoniiyle LinkedIn, profesyonel iletisimin yalnizca baglanti
kurmaya yonelik degil, ayn1 zamanda bilgi paylasimi ve entelektiiel gelisimi

destekleyen ¢ok yonlii bir ara¢ oldugunu gostermektedir (Bridgstock, 2019).
2.4.1.1. LinkedIn Araciigiyla Marka Kimligi ve Giiven Insasi

Sosyal medya ve mobil teknolojideki gelismeler, kurumsal kimligin 6nemini
daha da artirmis ve kurumlarin kendilerini farklilagtirma gerekliligini 6n plana
cikarmistir. Sosyal medya platformlari, bireylere benzer iletisim ve kendini ifade
araclar1 sundugundan, kurumlar bu mecralarda 6zgiin ve ayirt edici bir kimlik
olusturma zorunluluguyla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu baglamda, kurumsal kimligin
stirdiiriilebilir ve bilingli bir sekilde yonetilmesi, paydas beklentilerinin karsilanmasi
acisindan stratejik bir gereklilik haline gelmistir. Giliniimiizde paydaslar, yalnizca
kurumlarin lirtin ve hizmetlerine degil, ayn1 zamanda kurumsal degerlerine, toplumsal
sorumluluklarina ve insani yoOnlerine de artan bir ilgi gostermektedir. Bu durum,
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kurumlarin daha seffaf, insani ve samimi bir iletisim stratejisi benimsemelerini zorunlu
kilmaktadir. Dolayisiyla, kurumsal kimlik yonetimi, dinamik ve rekabetci piyasa
kosullarinda yalnizca farklilagma unsuru olmanin 6tesinde, kurumlarin giivenilirligini

ve slirdiiriilebilir basarisin1 destekleyen temel bir bilesen olarak degerlendirilmektedir

(Devereux vd. 2017).

Profesyonel aglarin en dnemli platformlarindan biri olan LinkedIn, markalarin
kimliklerini sekillendirmeleri ve giiven olusturmalari i¢in etkili bir ara¢ olarak 6ne
cikmaktadir. Ruksyté (2021) yaptigi c¢alismada, sirketlerin LinkedIn {izerinden
yayimladiklar1 is ilanlar1 araciligiyla kurumsal imajlarimi nasil olusturduklarini
incelenmis ve elde ettigi bulgular, sirketlerin giivenilir, resmiyetten uzak bir imaj
yaratmak i¢in benzer sdylem stratejileri kullandigini ve LinkedIn’in medya mantiginin
bu siireci yonlendirdigini ortaya koymustur. Platform, ilanlardaki yaz tipi, yerlesim
ve vurgular aracilifiyla belirli igerikleri o6ne c¢ikararak kurumsal iletisimi
sekillendirmektedir. Calismada elde edilen sonuglar, LinkedIn’in kurumsal kimlik ve
giiven insasinda dnemli bir ara¢ oldugunu ve sirketlerin igveren markasi stratejilerini

dijital platformda nasil konumlandirdigin1 gostermektedir (Ruksyté, 2021: 46-47).

Sundstrom ve arkadagslari (2021) “’Vinga of Sweden sirketinin miisteri iligkileri
ve gliven ingast siireci’’ konusunda LinkedIn'in kurumsal imaj olusturmada nasil bir
rol oynadigr ile ilgili yaptiklar1 arastirmada, LinkedIn'e 2018'de katilan sirketin
baslangigta belirgin bir iletisim Stratejisi olusturmadigini tespit etmislerdir. 2019°da
LinkedIn paylasimlarini, miisteri deger algisin1 yansitan igeriklerle sekillendirmeye
baslayan sirket, markanin giivenilirligini ve siirdiiriilebilirlik yaklasimini daha genis
bir kitleye aktarilmasini saglamistir. Baglangicta diisiik etkilesime sahip olan sirketin
LinkedIn hesap aktivitesi, miisteri odakli igeriklerle artirllmistir. Arastirma,
LinkedIn’in sadece marka goriiniirliigli saglamakla kalmayip, misteri iliskilerini
giiclendirme ve kurumsal giiven insa etme siirecinde stratejik bir ara¢ oldugunu ortaya

koymustur (Sundstrom ve Alm, 2021: 458).
2.4.1.2. LinkedIn Araciligiyla Marka imaji ve itibar Yonetimi

Web 2.0 teknolojilerinin yayginlagsmasi, itibar yoOnetimi stratejilerinin
cevrimici platformlara tasinmasini zorunlu kilmistir. Dijital ortamlar, yiiksek etkilesim
potansiyeli ve paydaslardan aninda geri bildirim alma imkani1 sunmasi nedeniyle, itibar
yonetimi siireglerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durum, 6zellikle kurumsal
iletisim stratejilerinin dinamiklerini degistirmis ve ¢evrimigi platformlarin itibarin
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sekillenmesinde merkezi bir konuma gelmesine neden olmustur. Cevrimigi ortamlarda
itibarin etkili bir sekilde yonetilebilmesi i¢in, bu platformlarda aktif olarak yer almak
biiyiik 6nem tasimaktadir. Fiziki ortamda itibar1 etkileyen faktorler, dijital platformlara
taginarak paydaglarla daha dogrudan ve seffaf bir iletisim kurulmasma olanak
saglanmaktadir. Bu slireg, yalnizca bilgi aktarimiyla smirli kalmayip, paydaslarla
etkilesim kurma ve onlarin beklentilerine hizli bir sekilde yanit verme firsati da
sunmaktadir. Dolayisiyla, ¢evrimigi itibar yonetimi hem itibarin giiclendirilmesi hem
de paydaslarla uzun vadeli iligkilerin gelistirilmesi agisindan kritik bir 6neme sahiptir

(Yagmur, 2019: 17).

Itibar, bir organizasyonun giivenilirligini belirleyen énemli bir unsurdur ve
itibarin yiiksek oldugu bir ortamda, giiven diizeyinin de daha yiiksek oldugu
gozlemlenmektedir. Bu baglamda, dijital platformlarda sirketlerin resmi sosyal medya
hesaplarmin rolii biiylik bir 6nem tagimaktadir. Paylasimlar, takip¢i sayilar1 ve bu
paylagimlara gelen etkilesimler, potansiyel paydaslarin giiven algisini dogrudan
etkileyebilmektedir. Ozellikle, sosyal medya hesaplarinda olumsuz bir izlenim birakan
ve giliven olusturamayan sirketler, hedef kitlesi tarafindan tercih edilmemekte ve bu
durum is iliskileri kurma noktasinda zorluklara yol agmaktadir. Bu nedenle, sanal
ortamda giiclii bir dijital itibar olusturmak, sirketlerin basarisi i¢in kritik bir faktor

haline gelmektedir (Ozen, 2020: 80).

Cevrimigi itibar yonetiminin 6nemi, 6zellikle profesyonel aglarin yiikselisiyle
daha da belirgin hale gelmistir. Bu baglamda, LinkedIn gibi platformlarin etkin bir
sekilde kullanimi, sirketlerin kurumsal imajin1 giiglendirmekte ve hedef kitleleriyle
daha giiclii baglar kurma avantaj1 saglamaktadir. Platform; reklam, halkla iliskiler ve
fiziksel imaj gibi alanlarda sirketlerin dig diinyaya verdigi mesaji olumlu yonde
sekillendirebilmektedir. Dolayisiyla, LinkedIn’i stratejik bir ara¢ olarak benimseyen
sirketler hem rekabet avantaji elde etmektedir hem de kurumsal itibarlarini
artirabilmektedirler. Bu dogrultuda, sirketlerin LinkedIn {izerinden imajlarini

giiclendirmek icin {i¢ temel strateji uygulamalar1 6nerilmektedir;
v Ag Kurma (Networking): Profesyonel kullanicilarla baglanti kurarak sirketin
bilinirligini artirmak,
Y Marka Olusturma (Branding): Sirketle ilgili bilgileri etkili bir sekilde

tanitmak,
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\ is ilanlar1 (Job Vacancy): Is ilanlar1 paylasarak hedef kitleyle iletisimi
stirdiirmek (Seth, 2022: 1036).

LinkedIn’in kurumsal itibar tizerindeki etkisini inceleyen Joglekar ve Tan
(2022) tarafindan yapilan ¢alismada, sirketlerin paylagimlarinin igsveren markasi algisi
ve kurumsal itibar tizerindeki etkisi incelemektedir. Bulgular, olumlu algilanan
igeriklerin igveren cekiciligini artirdigin1 ve bu siirecin kurumsal itibar aracilifiyla
desteklendigini gostermektedir. Kurumsal itibar ve isveren cekiciligi, isveren
markasinin olusumunda tamamlayici unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Calismada elde
edilen sonuglar, LinkedIn igerik stratejilerinin insan kaynaklari ve pazarlama yonetimi
acisindan onemli bir rol oynadigini ve markanin dijital platformlardaki konumunu

giiclendirdigini ortaya koymaktadir (Joglekar & Tan, 2022: 639).
2.4.2. LinkedIn Uzerinden Kurumsal iletisim Stratejileri

Kurumlarin sosyal medyay1 kurumsal iletisim amaciyla kullanmalarindaki temel
hedefleri, stratejik Oncelikleri dogrultusunda hedef Kkitleleriyle etkilesimi
giiclendirmek, kurumsal itibarlarin1 pekistirmek ve dijital platformlarda yiiriittiikleri
iletisim faaliyetlerine yonelik farkindalik olusturmaktir. Bu siirecte, sosyal medya
kanallar1 aracilifiyla paydaslarla siirekli bir iletisim akis1 saglanarak marka algisinin
yonetilmesi ve kurumsal kimligin daha genis kitlelere aktarilmasi amaglanmaktadir.
Ayrica, hedef kitlelerden gelen geri bildirimlerin sistematik bir sekilde toplanmasi ve
analiz edilmesi, iletisim stratejilerinin giincellenmesine katki saglamakta ve
kurumlarin dinamik bir iletisim yapisi olusturmasina imkan tanimaktadir (Cedikci

Cevik & Akbulut, 2021: 74).

LinkedIn gibi profesyonel aglar, kurumsal mesajlarin genis kitlelere
ulastirilmasini saglamakta ve marka algisinin yonetilmesinde stratejik bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Kurumlar, LinkedIn tizerinden liderlik sdylemlerini gii¢clendirirken,
ayn1 zamanda ¢aligan bagliligini artiran igerikler paylasmakta, paydaslarla dogrudan
etkilesim kurmakta ve itibar yonetimini destekleyen iletisim stratejileri
gelistirmektedir. Bu silireg sonunda, iletilen mesajin etkisi ve sonrasinda meydana
gelen degisimler sistematik olarak incelenmekte ve degerlendirilmektedir (Karsak vd.
2018: 8). Kurumsal markalar i¢in LinkedIn’in, stratejik iletisim ve pazarlama
stireclerini destekleyen Hedeflenmis Giincellemeler (Targeted Updates) ve Takipgi

Istatistikleri (Follower Statistics) gibi sekmeleri, sirket sayfalarindaki kampanyalarin
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daha ayrintil1 bir sekilde hedeflenmesine ve analitik verilerle desteklenmesine olanak
tanimaktadir. Bu ozellikler sayesinde, sektor, kidem diizeyi, gorev tanimi, sirket
biiytikliigii, kurum dis1 personel yapisi ve cografi konum gibi kategorilere dayali olarak
detayl1 analizler yapilabilmekte ve bu dogrultuda hiper-odakli takipgi listeleri
olusturulabilmektedir. Bdylece, hedef kitlelerin ilgi alanlarina uygun igeriklerin
paylasimi saglanarak marka bagliligi ve etkilesim oranlar1 artirilabilmektedir (Acar vd.
2014: 30).

2.4.2.1. Hedef Kitle Analizi ve Mesaj Yonetimi

Sosyal ag sitelerinin (Social Networking Service) yiikselisi, bilgi paylasim
dinamiklerini koklii bir sekilde donistiirmistiir. Daha Once organizasyonlar,
kendileriyle ilgili bilgilerin saglanmasinda neredeyse tek kaynak konumundayken,
glinimiizde is arayanlar hem organizasyonlarin resmi web sitelerinden hem de
kurumlar i¢in iletisim ve etkilesim stratejilerinin merkezinde yer alan LinkedIn gibi

sosyal platformlardan bu bilgilere ulasmaktadir (Brouer vd. 2022: 35).

Manuel Castells (2010) Ag Toplumunun Yiikselisi’nde, dijital platformlarin
toplumsal yapilar1 nasil doniistiirdiigiinii ve bireylerin birbirleriyle etkilesimini nasil
yeniden sekillendirdigini anlatmaktadir. Bu doniisiimiin 6nemli bir parcast,
profesyonel ag platformlari gibi dijital araglarin gelisimidir. LinkedIn gibi platformlar,
Castells'in tanimladig1 ag toplumunun isleyisini ¢cok net bir sekilde drneklemektedir.
LinkedIn, ag toplumunun yiikselisi ile paralel olarak, isveren-calisan etkilesimini
kolaylastiran ve kurumsal kimligi gii¢clendiren bir ara¢ haline gelmistir. Castells, ag
toplumunda bilgilerin hizla yayilmasi ve kiiresel baglantilarin artmasiyla yeni is ve
etkilesim bigimlerinin ortaya ¢iktigimi belirtmektedir. LinkedIn, bu baglamda,
profesyonel aglar kurarak bireyler ve sirketler arasindaki mesafeyi ortadan kaldirir ve

daha verimli bir iletisim ortami yaratmaktadir.

Sirketlerin kurumsal iletisimini destekleyen Onemli bir platform olan
LinkedIn‘in, ozellikle is ortaklar1 ve ¢alisanlar gibi belirli bir hedef kitleye hitap
etmesi, sirketlerin iletisim faaliyetlerine 6nemli katki saglamaktadir. LinkedIn’in
avantaji, mesajlarn dikkatli bir sekilde hedef kitleye uygun hale getirilmesi,
profesyonel bilgi ve deger paylasimina olanak tanimasidir. Bugiin internet
kullanicilari, sadece ticari mesajlarla degil, bilgi, beceri ve 6zel ayricaliklar sunan

iceriklerle etkilesimde bulunmay1 beklemektedir. LinkedIn, bu talepleri karsilayan ve
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bilgi aligverisine yonelik paylasimlar yapilan bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir

(Lipinska, 2018).

Bilgi paylasimiyla kurumsal kimliklerini pekistirmek ve mesajlarini hedef
kitlelerine ulastirmayr amaglayan kurumlar, reklam filmleri, sosyal sorumluluk
projeleri, organizasyonlar, kampanyalar, basin toplantilari, kurum yoneticilerinin
katildig1 roportajlar gibi igerikleri gorsel ve video formatlarinda LinkedlIn gibi sosyal
aglar araciligiyla sunmaktadir (Dalkiran, 2016: 10). Platformun diger sosyal medya
aglarina kiyasla 6ne ¢ikmasinin temel nedeni, is ortaklar1 ve ¢alisanlar1 kapsayan iyi
tanimlanmis hedef kitlesi ile sagladig etkin iletisim imkanlaridir (Chishti, 2020: 46).
Bu baglamda, LinkedIn'in igveren-galisan iletisimini gii¢lendirme etkisi ve kurumsal
iletisimdeki rolii, dijital kiiltiiriin, kurum kiiltiiriiniin bir parcasi haline gelmesinin

onemli bir 6rnegidir.

Dijital kiiltiir, kurumlarin hedef kitlelerine tutarli ve etkili mesajlar iletme
cabalarini giiclendiren onemli bir aragtir. (Celik, 2014: 37). Kurumlarin, hedef
kitleleriyle anlik ve dogrudan iletisim kurabilmesi ve dijital ortamda bir kiiltiir
gelistirebilmesi igin online sosyal medya platformlarma ihtiyaclar1 vardir. Ozellikle
LinkedIn gibi uygulamalar, kurumlarin hedefledikleri topluluklara etkin bir sekilde
erisim saglamalart i¢in giiclii araglar sunarken etkilesimde bulunmayir ve kurum
mesajlarin1 genis bir kitleye ulastirmayr miimkiin kilmaktadir (irak, 2021: 125).
Kullanicilarin hedef kitlelerine dair kapsamli analizler yapabilmelerine olanak taniyan
LinkedIn, kuruma, takipgilerinin biliyiime egilimleri ve demografik o&zellikleri
hakkinda detayli veriler sunarak, kullanicilarin etkilesimlerini daha iyi
anlayabilmelerine yardimci olmaktadir. Bu analizler, belirli tarih araliklarinda takipgi
icgoriileri elde etmelerini saglayip, hedef kitleye yonelik stratejik kararlar almalarina

olanak tanimaktadir (LinkedIn, 2025).

Hedef kitle etkilesimi bakimindan diger sosyal medya platformlarindan ayrilan
LinkedIn, dogrudan mesajlasma (InMail) 6zelligi ile kurumlarin profesyonel iletisim
siireglerinde onemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle belirli konularda (&rnegin,
"Kariyer" gibi) goriisme basliklar1 etkinlestirildiginde, ilgili uzmanlarin dogru erisimle
mesajlar1 yonetip hizlica yanitlamalarin1 saglamaktadir. Ayrica, mesajlasma 6zelligi
etkinlestirilerek, ziyaretcilerin arama sonuglari {izerinden dogrudan sirketle iletisime
gecmesi saglanabilmektedir. Mesaj yonetiminde, gorligme konularinin stratejik olarak
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secilmesi, mesajlarin dogru sekilde etiketlenmesi ve gelen kutusunun filtreleme
secenekleriyle diizenlenmesi, etkin bir iletisim yonetimi i¢in 6nemlidir. Bu unsurlar,
LinkedIn’de mesaj yOnetiminin daha yapilandirilmis ve etkili bir sekilde

gergeklestirilmesine olanak tanimaktadir (LinkedIn, 2025).
2.4.2.2. icerik Paylasim ve Etkilesim Stratejileri

LinkedIn gibi sosyal ag platformlarinda, kullanicilar gii¢lii baglarla dogrudan
etkilesimde bulunarak bilgi paylasimi yapmaktadir; bu etkilesimler yorumlar, 6zel
mesajlar veya tavsiyeler seklinde gergeklesmektedir. Ayni zamanda, zayif baglari
pasif bir sekilde takip etmekte ve onlarin igeriklerini gozlemlemektedirler.
Kullanicilar, “tavsiye et” butonuna tikladiginda, paylasilan icerikler baglantilarinin
zaman tiinelinde goriiniir hale gelmektedir ve bu tiir dogrudan etkilesimler, tavsiye
edilen igerigin daha genis bir kitleye yayilmasina katki saglamaktadir. Sosyal aglarda,
anlamin yorumlanmasi ve arabuluculugu etkilesim diizeyinde ger¢geklesmekte olup, bu
etkilesimler bireyler arasindaki baglar1 kuvvetlendiren agik baglar olarak

degerlendirilmektedir (Mesa & Jacinto, 2020: 104).

LinkedIn’de etkili i¢erik paylasimi, dikkatli ve stratejik yaklasim gerektiren bir
siirectir. Igerik tiirleri, uzmanlk gdsteren makaleler, gorsel igerikler ve kisa
giincellemelerden olusarak, kullanicilarin ilgisini cekmeye  yoOnelik
sekillendirilebilmektedir. Etkilesimi artirmaya yonelik olarak, igeriklerin paylasilacagi
zaman dilimlerinin optimize edilmesi, takipgileri yorum yapmaya tesvik eden
sorularin eklenmesi ve takip¢i yorumlariin yanitlanmasi 6nem tagimaktadir. Ayrica,
gorlintirliigli artirmak i¢in uygun hashtag kullanimi, LinkedIn gruplarinda aktif
olunmasi ve capraz paylasim stratejileri uygulanarak, icerigin daha genis kitlelere
ulagmast saglanabilmektedir. Bu unsurlar, LinkedIn {izerindeki profesyonel

etkilesimleri gii¢lendirmektedir (LinkedIn, 2025).

Son yillarda LinkedIn, igerik iiretimi konusunda belirgin bir artig
gostermektedir. Her hafta yiliz binden fazla makale yayinlanmasi, platformun igerik
odakli stratejilerinin  bir gostergesidir. Ayrica, c¢evrimi¢i egitim platformu
Lynda.com’un LinkedIn tarafindan satin alinmasi, sirketin icerik olusturma ve
paylasma konusundaki taahhiidiinii daha da giiclendirmistir. Bugiin, LinkedIn yalnizca
profesyonel ag kurma ve ise alim siirecleri i¢in bir ara¢ olmanin tesine gegerek, sosyal
medya pazarlamasi agisindan markalar icin 6nemli bir kanal haline gelmistir. Bu
baglamda, markalarin LinkedIn’i etkin bir sekilde kullanmasi, dijital pazarlama
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stratejilerinin bir parcasi olarak biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Cepni Sener, 2023: 336-
337)

Summak (2024: 71) tarafindan LinkedIn’de gergeklestirilen bir arastirma,
sosyal medya igeriklerinde duygusal bag ve duygusal comertligin ifade edilmesinin,
kullanicilar arasinda igeriklerin viral bir sekilde paylasilmasini tesvik edebilecegini
ortaya koymaktadir. Bu tiir duygusal rezonans, bireylerin duygusal deneyimlerini ve
hislerini paylagsma ihtiyacin1 karsilayarak, icerigin daha etkileyici olmasina katkida
bulunmaktadir. Sukma vd. (2023) tarafindan yapilan LinkedIn'in i¢erik paylasimi ve
etkilesim stratejilerinin analizinde, tepkiler ve paylasimlar gibi etkilesimlerin, marka
gorintirliigii ve takipgi etkilesimini 6nemli Olgiide etkiledigini ortaya koymustur.
Yapilan arastirmada, igerigin izleyici tercihlerine uyum saglamasinin takipgi artigini
ve gonderi etkilesimlerini artirdigin1 gostermektedir. Ayrica, etkilesim ile takipei
sayis1 arasindaki iligki, stratejik igerik olusturmanin aktif kullanici katiliminm tesvik
etmedeki 6nemini vurgulamaktadir. LinkedIn'de takipei ilgisine gore sekillendirilen
icerik paylasimi, marka taninirligini ve etkilesim seviyelerini artirmada kritik bir rol

oynamaktadir (Sukma vd. 2023).
2.5. LinkedIn’de Iletisim Yonetimi: Kurumsal Basar1 Ornekleri

Sosyal medyanin stratejik iletisim yonetimine sagladigi en 6nemli katkilardan
biri, iletisim kampanyalarinin arastirma asamasina sundugu destekle sekillenmektedir.
Sosyal medya, kurumlarmn hedef kitleleriyle ilgili daha kapsamli ve dinamik
aragtirmalar yapabilmelerini saglayan 6nemli iki yonlii iletisim araci olarak One
¢ikmaktadir. Bu sayede kurumlar, hedef kitlelerine ulasmak igin zaman ve mekan
sinirt  olmaksizin, milyonlarca kullaniciyla etkilesim kurabilen sosyal medya

platformlarini etkin bir sekilde kullanmaya baglamislardir (Karsak vd. 2018).

Hedef kitlenin istek ve beklentilerinin dogru bir sekilde 6l¢iilmesi, markalara bu
kitle tiizerinde gerceklestirebilecegi davranigsal degisiklikleri eszamanli olarak
gozlemleme ya da dnceden tahmin etme imkani sunmaktadir. Bu, yalnizca gelecege
yonelik stratejik adimlar atilmasina olanak tanimakla kalmaz, ayni zamanda hedef
kitle tizerinde markanin degerini artirarak, kaynaklardan (zaman, emek, para) tasarruf
saglama firsat1 da sunmaktadir. Bu baglamda, sirketlerin sosyal medya platformlarim
dogru bir bigcimde kullanmalari, yalnizca finansal agidan 6nemli bir avantaj saglamaz,
aynt zamanda bu siireg, markalarma yapilan stratejik bir yatinm olarak da
degerlendirilmektedir (Bulunmaz, 2011: 33-34).

59



Bir kurulusun sosyal ag yapisi, o kurulusun genel basarisi, teknolojik alt yapis1
ve yaraticiliginin bir sonucu olarak sekillenmektedir. Kurumsal kullanicilar, sosyal
aglari, karsilikli iletisim kurma, igerik iiretme ve bu igerikleri paylasma gibi cesitli
amaclarla kullanmaktadir. Sosyal aglar ise, farkli kullanic1 gereksinimlerine hitap
eden, ¢esitli i¢erik ve islevler sunarak, her bir kullaniciya 6zel hizmetler saglamaktadir.
Bu platformlar, kurumlarin etkilesim bi¢imlerini yeniden sekillendirirken, ayni
zamanda iceriklerin paylasilmasi ve yayilmasi siirecini de hizlandirmaktadir (Candz,
2016: 152). Bu hizli etkilesim siireci LinkedIn gibi profesyonel platformlarin,
sirketlerin marka imajlarin1 giiglendirmelerine, sektdrel iligkilerini derinlestirmelerine
ve hedef kitleleriyle daha etkili bir iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir. Bu siireg,
kurumsal basarinin artmasina katki saglarken, ayni zamanda sosyal aglarin is
diinyasindaki giiciinii ve etkisini somut bir sekilde gozler Oniline sermektedir.
LinkedIn'in kurumsal iletisimde sagladigi etkilesimin somut sonuglara nasil
doniistiigii, <’ LinkedIn Uzerinden Basarili Marka Stratejileri’’ ve ’Basarili LinkedIn

Ornek Olaylar: ve Analizler’’ basliklarinda drneklerle agiklanmustir.
2.5.1. LinkedIn Uzerinden Basarih Marka Stratejileri

Bilgi teknolojilerinin, sosyal medyanin ve tiiketici davraniglarindaki
degisimlerin etkisiyle markalagsma stratejileri onemli 6l¢iide degismistir. Basarili olan
onceki stratejiler artik gegerliligini yitirebilir; bu nedenle sirketlerin, trendlere siirekli
uyum saglamas1 gerekmektedir. Marka stratejisi, tiikketici tutumlari ve davraniglariyla
iliskilendirilerek tiim marka unsurlarin1 yonetmeyi amaglayan bir siirectir ve marka

iletisimi de bu stratejinin bir pargasidir (Permana, 2023: 314).

Markalarin sosyal medyada varlik gdstermesi, takipgilerinin dikkatini ¢gekmek
ve onlart etkilemek icin gilincel igerikler paylasmasina imkan tanir. Cevrimigi
takipciler, artik yalnizca bir mobil cihaz mesafesindedir ve markalar, zamanlama
gerektiren sosyal medya paylasimlariyla bu  dikkatleri hizla iizerine
cekebilmektedirler. Dolayisiyla markalarin sosyal medya icerik planlama stratejisi,
paylagimlarin popiilerligini belirleyebilmektedir ve etkilesimini artirabilmektedir
(Robson & Banerjee, 2022: 488). Markalarin hedef kitleleriyle gii¢lii baglar kurdugu
Oonemli bir mecra haline gelen LinkedIn’de, basaril1 bir marka stratejisi olusturmak i¢in
icerik pazarlamasi, etkilesimli paylagimlar ve giicli bir profil yOnetimi
gerektirmektedir. Bu baglamda markalarin LinkedIn tizerinden gerceklestirdigi

stratejik etkilesim odakli uygulamalardan bazilar1 asagida paylasilmistir. Buna gore,
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liks moda markas1 Dior, LinkedIn’de hedef kitle segmentasyonu ve tutarli iletisim
stratejileriyle Onemli bir basar1 elde etmistir. Marka, LinkedIn'in profesyonel
hedefleme araglarim1 kullanarak, erkek ve kadin kitlelere yonelik 6zellestirilmis
kampanyalar olusturmus ve yiiksek moda ile liiks triinlere ilgi duyan kullanicilari
hedeflemistir. Dior, bu platformda o6zellikle videolar, canli yayinlar ve 'yapim'
videolariyla kullanict etkilesimini artirmayi bagarmis, markanin mirasmni siirdiiriip,
zanaatkarlik konusundaki liderligini vurgulamistir. Bu strateji, Dior’un marka
bilinirligini pekistirirken, kiiresel 6lgekte hedef kitleyle daha giiglii bir bag kurmasini
saglamistir (LinkedIn, 2025).

. Christian Dior Couture + Takip Et -~

At #Dior, our creations are the resuit of supreme savoir-faire

Beneath the crystal, intricate #DiorHorlogerie designations echo the buzzing activity of

30 Avenue Montaigne's ateliers as the Grand Soir Automate Miss Dior comes alive

through #0 - mirrored by goiden bees stitching floral time across an
spellbinding precision. Discover

CCe 5.600

& Begen ® Yorum Yap D Paylas «7 Gonder

Sekil 2: Dior’ un LinkedIn Paylagimi

Kaynak: (https://www.linkedin.com/company/christian-dior-
couture/posts/?feedView=all Erisim Tarihi: 03.03.2025).

Johnson & Johnson, COVID-19 pandemisi sirasinda, kiiresel saglik sorunlarina

yonelik ¢oziim arayisini LinkedIn Live tizerinden sundugu *’Asiya Giden Yol”’ (Road
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to a Vaccine) video serisi ile paylasmistir. Sirket, LinkedIn'in profesyonel hedefleme
yetenekleri ve giivenilir ortamini kullanarak, saglik sektorii profesyonellerine
ulasmay1 hedeflemistir. LinkedIn Live, Sponsorlu igerik ve Mesajli Reklamlar ile
desteklenen bu seri, 1 milyonun iizerinde izlenme ve 983.000 ortalama izlenme stiresi
elde etmistir.

LinkedIn, Johnson & Johnson i¢in, global saglik camiasiyla etkili bir sekilde
iletisim kurma firsat1 sunmus ve platformun giivencesi ile izleyicilerden %97 olumlu
geri doniis alinmistir. Bu siire¢, LinkedIn Live'in sanal etkinliklerde sagladigi etkin
baglant1 ve kiiresel is birlikleri i¢in giiclii bir ara¢ oldugunu kanitlarken, Johnson &
Johnson’in global saglik toplulugu ile etkili iletisim kurmasina, profesyonel hedef
kitleye ulasmasina ve marka giivenini artirmasina dnemli Ol¢lide katki saglamigtir

(LinkledIn, 2025).

Johnson & Johnson + Takip Et
NN serrersosss

Lisa Ling talks with scientific journalists, healthcare experts and others about the role
of social movements—both in the past and today with the COVID-19 pandemic—in
driving access to care, building critical disease awareness, and more. #innovation
#sciencewillwin #advocacy

Ceviriyi goster

Daha 6nce yapilmig canh yayin

"ROAD 104
VACCINE

oo 12]

P M ® @ 00375515

Ce@ 1.848

&) Begen ® Yorum Yap R Paylas <7 Génder

Sekil 3: Johnson & Johnson’in LinkedIn Paylagimi

Kaynak: (https://www.linkedin.com/company/johnson-&-

johnson/posts/?feedView=videos&viewAsMember=true Erisim Tarihi: 03.03.2025).

Diinya ¢apinda havacilik ve uzay sanayisinde lider bir sirket olan Boeing,

LinkedIn sayfasinin sikict oldugunu fark etmis ve sayfasini gorsel igeriklerle daha ilgi
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cekici hale getirmeye karar vermistir. Sirket, c¢alisanlariin ve ugaklarinin
fotograflarin1 ekleyerek, videolar ve haber linkleri paylasmistir. Bu degisikliklerin
ardindan sadece iki ayda Boeing’in LinkedIn sayfasina olan takipgi sayis1 %25 artis
gostermistir. Gorseller ve videolar, etkilesimi %95 oraninda artirarak kullanicilarin
sayfaya olan ilgisini pekistirmistir. Yapilan bu iyilestirmeler, Boeing’in LinkedIn
tizerindeki goriniirliigiinii ve etkilesimini artirarak, markanin daha fazla insanla
baglanti kurmasina yardimer olmustur. Bu siireg, LinkedIn gibi profesyonel sosyal
aglarin icerik cesitliligi ve gorsel zenginlik ile iletisim ve etkilesim saglama

noktasindaki gii¢lii potansiyelini gozler oniine sermektedir (LinkedIn, 2025).

Boeing + Takip Et
5 . b i 4

The fuselage for the first United States Air Force E-7A Wedgetail Rapid Prototype has
arrived at the 737 factory in Washington.

Ceviriyi goster

I a 1 ™ “‘x‘ :
: The first U.S. Air Force

E-7A fuselage arrives
in Renton, Washington.

1st fuselage for US Air Force E-7A arrives in Washington

ce0 2377 85 yorum - 195 paylagim

Sekil 4: Boeing’in LinkedIn Paylagimi

Kaynak: (https://www.linkedin.com/company/boeing/posts/?feedView=all
Erisim Tarihi: 03.03.2025).

2.5.1.1. LinkedIn Uzerinden Marka Sadakati, Hikiye Anlatimi ve
Etkilesim

Markalar tarafindan olusturulan tiiketici sadakati, O6nemli bir husustur.
Ozellikle karmasik medya ortamlar1 ve yogun rekabet kosullar1 altinda, sirketler icin

kritik bir 6neme sahiptir. Giiglii bir marka, sirketin yeni {irlinleri i¢in saglam bir temel
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saglarken, ayn1 zamanda rekabet¢i tehditlere kars1 markanin dayanikliligini ve giiciinii
artirmaktadir. Dolayisiyla marka sadakati yalnizca mevcut tiiketicileri korumakta
degil, ayn1 zamanda markanin uzun vadeli stirdiiriilebilirligini saglamak a¢isindan da

belirleyici bir rol oynamaktadir (Durmaz & Yasar, 2016: 51).

Markalar, hedef kitlelerine yonelik olarak 6zgiiven, bireysel basari, farklilik,
kendini ifade etme ve yasam doniisiimlerine rehberlik etme gibi temalar1 igeren
hikayeler aracilifiyla kendilerini konumlandirirlar. Bu baglamda, markalarin ilettikleri
mesajlar ve anlatilar, hedef kitlenin zihnindeki benlik algisina dokunmayi ve bu algiy1
sekillendirmeyi amagclar. Dolayisiyla, markalar sunduklar1 hikayelerle yalnizca {iriin
veya hizmetlerini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin kimlik olusumuna ve yasam
evrelerindeki gecis siireglerine katkida bulunabilecek bir arag islevi gortirler. Bu siireg,
tiiketicilerin markayla duygusal ve psikolojik bir bag kurmasini saglayarak, marka

bagliligini ve aidiyet hissini gii¢lendirir (Taran & Tosun, 2020: 236).

Yaratilan marka hikayesi anlatimi, insanlarin birbirleriyle bag kurma ihtiyacina
dayanan ve giderek daha fazla tercih edilen bir pazarlama yaklagimidir. Bu yontem,
markayr veya TUriinii degil, miisteriyi hikdyenin ana karakteri olarak merkeze
almaktadir. Hedef kitleye, onlarin yasamlarinda deger tasiyan anlamli deneyimler
sunularak, giiclii bir duygusal bag kurulmakta ve kalici iligkiler olusturulmaktadir.
Asagida detayl olarak anlatilan Airbnb 6rneginde de oldugu gibi, marka bir pazar yeri
olarak teknoloji ve filtreleme sistemlerinden ziyade, kullanicilarinin deneyimlerini
anlatan hikayelere odaklanir. Hedef kitlesi, konaklama yerlerini degil, farkli evlerde,
iilkelerde ve deneyimlerde yasadiklar1 hikayeleri duymak ister. Bu baglamda, Airbnb,
ev sahiplerinin ve gezginlerin ger¢ek deneyimlerini paylasmalarini tesvik etmektedir.

(Acquia, 2024).

Kiiresel konaklama hizmeti sunan ¢evrimigi pazar yeri Airbnb, Warner Bros.
Discovery ile ortaklasa diizenledigi "Beetlejuice" temali projede, gercek bir
"Beetlejuice” evinin hayat buldugunu duyurmustur. Airbnb, LinkedIn paylasiminda;
“’Beetlejuice’ daki gercek evi hayata gegirdik.”’ (The juice is loose. We brought the
real house from ‘Beetlejuice’ to life) ifadesiyle, markanin sundugu benzersiz deneyime

miisterilerini davet etmistir (LinkedIn, 2024).

Airbnb bu paylasimla, Sinema diinyasinda ikonik bir film olan Beetlejuice ile
baglantili olarak 6zel bir deneyim sundugunu, kiiltiirel bir ikonu fiziksel olarak
yasatmaya c¢alistigin1 vurgulamaktadir. Bu tiir igerikler, sadece konaklama degil,
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unutulmaz deneyimlerin de yasandigini géstermistir. Airbnb, kullanicilarini hikayelere
dahil ederek, markasina duygusal bag kurmalarini saglamis ve marka sadakatini
artirmigtir. LinkedIn gibi platformlar iizerinden yapilan bu paylasimlar, markanin
yalnizca bir seyahat platformu degil, insanlarin hayatlarina dokunan bir deneyim
saglayicist oldugunu ortaya koymaktadir. Kullanici etkilesimini artirmak ve marka
sadakati olusturmak i¢in bu paylasim, gii¢lii bir yontem olarak one g¢ikmaktadir
(LinkedIn, 2023).

Airbnb + Takip Et -

The juice is loose. We brought the real house from “Beetlejuice Beetlejuice” to life.
Experience details here: airbnb.com/beetlejuice Dﬁ

Catch Warner Bros. Discovery's #beetlejuice #beetlejuice now.

Geviriyi goster

Sekil 5: Airbnb’nin LinkedIn Paylagim1

Kaynak:
(https://www.linkedin.com/company/airbnb/posts/?feedView=images Erisim Tarihi:
05.03.2025)

Airbnb, takipgilerine Linkedin sayfasindaki paylasimda verilen linke
tiklandiklarinda, web sayfasina yonlendirerek, ‘’Beetlejuice” filmiyle 6zdeslesmis
Delia Deetz karakteri iizerinden yaratici bir hikaye anlatimi ile benzersiz bir deneyim
sunmustur. Sirket, Delia Deetz'in ikonik sanat¢1 kisiligini ve "Beetlejuice” evindeki

tuhaf atmosferi merkeze alarak, konuklarina hem eglenceli hem de korkutucu bir
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deneyim yasatmay1 hedeflemistir. Bu yaratic1 paylasimda, Delia, restorasyonunu
gergeklestirdigi evi, kendi sanatsal vizyonuyla tasarlayarak konuklarini evine davet
etmektedir. Yaratilan bu hikdye, markanin yarattig1 igerigin ne kadar yaratici ve

eglenceli oldugunu gozler dniine sermektedir.

@airbnb Hillsborough Township,New Jersey | Herhangihafta | Misafir ekleyir o EvinziAibnbyetasyn @ @ = O

% Beterbocek'in evine musallat olun & Paylas O Kayde

i1 Tom fotograflan goster

Hillsborough Township, New Jersey, Amerika Birlesik Devletleri
Aksam deneyimi Tamamen doldu
# 5,0 - 8 degerlendirme

@ Ev sahibi: Delia Deetz

Sekil 6: Airbnb’nin Kurumsal Web Sitesindeki {lan:

Kaynak:
(https://www.airbnb.com.tr/rooms/1177681569332601499? set_bev_on_new_domai
n=1741266834 EAOTYyZWEyMDdhZG&source_impression_id=p3_ 1741266836

P3aAUsLhdLQ8KJOa Erigim: 06.03.2025).

2.5.1.2.1. Basarih LinkedIn Ornek Olaylar1 ve Analizler
LinkedIn Canli (LinkedIn Live) ve LinkedIn Etkinlikleri (LinkedIn Events) Ornegi:

1. L’Oréal’in LinkedIn iizerinden gerceklestirdigi Brandstorm 2020 etkinligi,
pandemi siirecinde dijital bir doniisiimiin nasil basariyla gerceklestirilebilecegini
gosteren etkileyici bir Ornek olusturmustur. L’Oréal, 28 yildir siiregelen

Brandstorm 6grenci inovasyon yarismasini, COVID-19’un getirdigi zorluklara
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ragmen dijital ortamda gergeklestirerek biiyiik bir basariya imza atmistir. LinkedIn
Live ve LinkedIn Events entegrasyonu sayesinde, etkinlik, 2.000'den fazla
benzersiz izleyiciye ulasarak rekor kirmistir. Etkinligi dijital platformda daha
biiyiik bir izleyici kitlesine ulastirarak etkili bir sekilde yonetebilmekti. L’Or¢al,
LinkedIn Live ve LinkedIn Events’i entegre ederek etkinlik ¢evresinde topluluk
deneyimi olusturmustur. 40 LinkedIn gonderisi ile organik ve tcretli tanitim
yapilmis ve #Brandstorm2020 hashtag’i araciligiyla paylasim ve savunuculuk
saglanmistir. Bu strateji, etkinligin daha genis kitlelere ulasmasini saglamis ve
etkileyici bir etkilesim yaratmustir. Etkinlik, 2.000'den fazla benzersiz izleyiciyle
kaydedilen rekor bir katilimla sonuglanmistir. Yayin boyunca izleyici sayisi, 521
kisiye kadar yiikselmis ve hi¢bir zaman 400’{in altina diismemistir. Etkinlik, 947

yorum ve 594 tepki alarak 1.100 saatten fazla izleme siiresi saglamistir.

Kampanya, 8,5 milyon kisiye ulasmis ve 33.000'den fazla etkilesim yaratmaistir.
Ayrica, etkinlikle ilgili #Brandstorm2020 hashtag'i LinkedIn iizerinde 1.414 kez
paylasilmistir. Bu dijital etkinlik, L’Oréal’in dijital doniisiimdeki basarisint ve
LinkedIn’in etkinlik yonetimi ile ilgili sundugu potansiyeli gozler oOniine
sermektedir. LinkedIn, L’Oréal’in marka stratejilerinin 6nemli bir parcasi haline
gelmis ve dijital etkinliklerin gelecegi hakkinda 6nemli dersler ortaya koymustur
(LinkedIn, 2020).
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Beial  5.499.190 takipci
Ayl @

YOU ARE OFFICIALLY INVITED 2 &

Ready to watch the most innovative students in the world competing for
sustainability LIVE next week?

Join our Linkedin event now ¢ https://Inkd.in/e6G-EZf
#Brandstorm2020

Ceviriyi goster

LOREAL

Ready for the L'Oréal Brandstorm Final 2020? Join the live event!

EC@& 2.663 48 yorum - 121 paylagim

Sekil 7: Loreal BrandStorm LinkedIn Live Etkinligi

Kaynak: (https://www.linkedin.com/posts/lor%C3%A9al_ready-for-the-
lor%C3%A9al-brandstorm-final-2020-activity-6679054390164275200-kGLG/
Erisim Tarihi: 03.03.2025).

Benzer bir uygulamay1 da yazilim gelistirme alaninda lider bir sirket olan Adobe
yapmistir. Pandemi nedeniyle Adobe Summit etkinligini ¢evrimigi ortama tagimak
zorunda kaldiginda, LinkedIn Live'l dijital pazarlama stratejisinin merkezine
koymustur. Etkinlik ©ncesi, LinkedIn iizerinden yapilan canli yayinlar,
katilimcilara yeni iriinler ve yenilikler hakkinda bilgi saglamakla birlikte
etkilesimi artirmistir. LinkedIn’in organik ve fiicretli sosyal medya araclariyla
icerik paylasimini genisleterek, etkinlik kayitlarin1 baslangigta belirlenen hedefin
ti¢ katina ¢ikararak 700.000'den fazla goriintiilenme ve 40 milyondan fazla sosyal
izlenim elde etmistir. Ayrica, etkinlik igerikleri Fransizca, Almanca ve Japonca
gibi dillerde sunularak kiiresel kitleye ulasilmak amaglanmistir. Adobe,
LinkedIn’in sundugu etkilesim imkanlar1 sayesinde etkinlik boyunca yiiksek geri

doniisler almis ve sanal etkinliklerin basarili bir sekilde yiiriitiilmesinde 6nemli
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dersler edinmistir. Bu siire¢, LinkedIn'in sanal etkinliklerde giiclii bir pazarlama

platformu olarak nasil kullanilabilecegini ortaya koymustur (LinkedIn, 2024).

Adobe + Takip Et
'.\‘ 4.887.872 takipgi
Ayl ®
This year, the digital experience conference went digital. #AdobeSummit is still
available online and on-demand with 130+ sessions from the industry’s top minds in
digital marketing, commerce, and more: https://adobe.ly/2UrWguP

Ceviriyi gdster
P T . - :
. e w* Me trying to decide which #AdobeSummit
' g ¥ breakout session to watch first 04

o)
v/ 8 | b
R

i Jess Dobson @SheSpeaksSocial - now
t’ Contraints breed creativity - @saykay

W, Miri Rodriquez IMiriRod « now
To be succesful, organizations must put their

heir

Welcome to Adobe Summit 2020

CEO cs4 7 yorum - 71 paylagim

Sekil 8: Adobe Summit 2020 LinkedIn Duyurusu.

Kaynak: https://www.linkedin.com/posts/adobe_welcome-to-adobe-summit-2020-
activity-6659179288547463169-LMfC/ Erigim Tarihi: 03.03.3035)

Linkedln Akisindaki Sponsorlu Icerik

HubSpot Academy aracilifiyla, gelen pazarlama, satis ve miisteri destegiyle
ilgili ¢esitli konularda tlicretsiz kurslar ve sertifikalar mevcuttur. Bu program, HubSpot
icin marka bilinirligini ve miisteri aday1 liretimini artirirken sirketi bir sektor diisiince
lideri ve egitimci olarak konumlandirdr (https://www.linkedin.com/pulse/success-
hubspots-inbound-marketing-strategy-its-impact-bizz-o-tech-sjsjf/  Erisim  Tarihi:
05.03.2025). HubSpot, LinkedIn’i miisteri e8itimi ve icerik paylasimi i¢in etkin bir
sekilde kullanmugtir. LinkedIn {izerinden paylastig1 degerli iceriklerle markasina olan
giiveni artirmig, sektordeki liderligini pekistirmistir. LinkedIn’deki makaleler,
infografikler ve videolar araciligiyla, kullanicilarinin sorularini yanitlamakta ve bu

etkilesimlerle giiglii bir topluluk olusturmaktadir. HubSpot, i¢erik pazarlamasinin yani
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sira LinkedIn gruplarini da etkin bir sekilde kullanarak, marka sadakatini artirmis ve

hedef kitlesiyle gii¢lii bir iliski kurmustur (LinkedIn, 2024).
Siirdiiriilebilir Bir Marka Pazarlama Stratejisi Ornegi:

H&M Group, LinkedIn lizerinden gergeklestirdigi stirdiiriilebilirlik odakli marka
bilinirligi kampanyasi ile alt1 ay i¢inde 530K erisim, 5.000 takip¢i kazanmis ve 69.000
etkilesim elde etmistir. Bu strateji, markanin sosyal medya platformlarinda etkilesimi
artirmaya yonelik somut bir adim olup, siirdiiriilebilirlik konusundaki taahhiitlerini
daha genis bir kitleye iletmeye yonelik basarili bir yol haritasi olusturmustur.
Kampanya, markanin hedef kitlesine sadece iiriinlerini tanitmakla kalmayip,
siirdiirtilebilir yasam tarzini1 benimseme ve moda yoluyla toplumsal degerler yaratma
misyonunu da vurgulamistir. Bu strateji, H&M Group’un sadece ticari basarisini degil,
ayn1 zamanda siirdiiriilebilir ve topluma deger katan bir marka olarak algilanmasin

saglamistir (LinkedIn, 2025).
Hedef Kitle Esleme Stratejisi

7Speaking, 2001 yilinda kurulan Fransa merkezli ¢evrimi¢i dil 6grenme
platformu, LinkedIn {izerinden yiiriittiigli dijital pazarlama stratejisi ile yiiksek kaliteli
miigteri adaylar1 olusturmay1 basarmistir. B2B igerik pazarlamasi ve LinkedIn'in
hedefleme secenekleri sayesinde, 7Speaking hedef kitlesine ulasarak %3'{in {izerinde
tiklama oran1 ve 800'den fazla pazarlama nitelikli miisteri adayr elde etmistir.
LinkedIn'in sundugu o6zellestirilmis hedefleme ve CRM entegrasyonu, sirketin

pazarlama cabalarinin verimliligini artirmis ve yatirim getirisi saglanmistir (Samur,

2022).
2.5.2. Sektorel ve Bolgesel Farkhiliklar

LinkedIn, kuruldugu giinden bu yana birgok isletme ve kurum tarafindan tercih
edilerek, farkli sektorlerde faaliyet gosteren bireylere is firsatlari sunarken, kurumlarin
dogru is ortaklartyla igbirligi yapmalarini saglayip, ayni1 zamanda hedef kitlelerine ve

potansiyel miisterilerine hizla ulasma imkan1 tanimistir (Bakirtas & Turgu, 2021: 247).
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Sektér N Ort. Aktiflik | Ort. Kullanim

Puani Orani % En ¢ok Tercih Edilen
Ulastirma-Haber 6 3.354 90 Instagram
Toptan ve Perakende Tic. e 3.051 90 Linkedin
Gida, Igki ve Tiitiin 5 1.432 88 Linkedin, Facebook
Teknoloji-Biligim 5 332 88 Linkedin
Bankacilik ve Finans 13 789 86 Linkedin, Facebook, Youtube
Metal Egya 11 2.151 80 Linkedin
Enerji 5 172 72 Linkedin,Facebook, Instagram
Kimya, Petrol ve Plastik 16 120 66 Linkedin, Youtube
Metal Ana 6 143 47 Linkedin, Facebook
GYO 5 14 44 Facebook, Twitter

Tablo 1: Sektorlere Gore Sosyal Medya Kullanimi
Kaynak: Ozevin (2021).

Sektorlere goére sosyal medya kullanimma iliskin veriler Tablo 1’de
sunulmaktadir (Ozevin, 2021). Bu kapsamda, Tablo 1’de goriildiigii iizere, ¢ogu
sektorde LinkedIn platformu yiiksek oranda kullanilmaktadir. Hootsuite’in verilerine
gore, LinkedIn' in kullanici sayisindaki ve B2C reklam verenlerinin ilgisindeki artigin

ardinda yatan nedenin, giiven duygusu oldugu belirtilmektedir (Emarketer, 2024).
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Confidence Level of Marketers Worldwide That
Social Media Platforms Deliver a Positive Return
on Investment (ROI) for Their Company, Aug 2023
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Nofe: n=3,891
Source: Hootsuite, 2024 Social Trends Report,” Nov 14, 2023
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Sekil 9: Sosyal Medya Platformlarinin Yatirim Getirisi Etkisine Dair Giiven Diizeyi

Kaynak: https://www.emarketer.com/content/linkedin-marketing-2024 (Erisim:
21.02.2025)

LinkedIn, dijital B2B reklam harcamalarinda liderligini siirdiirmektedir ve
platformun reklamlarinin %901 B2B odaklidir. 2024 yilinda, ABD, B2B dijital reklam
harcamalarinin %22,9' unun LinkedIn iizerinden yapilmasi beklenmektedir (Goldman,
2024). Kim vd. (2013) gerceklestirdigi arastirmada, LinkedIn kullaniminin Facebook
ve Twitter’a kiyasla daha diislik oldugu gozlemlenmis olsa da, sektorel bazda LinkedIn
kullaniminda anlamli farklar bulunmustur. Arastirmaya gore, finans sektoriindeki
isletmeler LinkedIn’i diger sektorlere kiyasla daha aktif kullanmis ve kullanim orani
%40,7 olarak belirlenmistir. Finans sirketleri, platformu kisilerle iletisim kurma ve is
firsatlar1 kesfetme amaciyla yogun bir sekilde kullanmaktadir (Kim vd. 2013).
Bolgesel olarak bakildiginda, Bonson & Bednarova (2013) ’nin yaptig1 aragtirmaya
gore, Euro Bolgesi'ndeki sirketlerin biiylik bir kismi LinkedIn platformunu aktif bir
sekilde kullanmaktadir. Arastirmanin bulgulari, LinkedIn'in sirketlere kariyer

firsatlari, {irtin ve hizmet tanitimlari, blog yazilar1 ve durum giincellemeleri gibi ¢esitli

72


https://www.emarketer.com/content/linkedin-marketing-2024

ozellikler sunsa da bu platformun daha ¢ok ise alim ve personel secimi stireglerinde
kullanildigin1 ortaya koymaktadir. Ayrica, sirketlerin faaliyet gosterdigi sektorlerin
LinkedIn kullanim yogunlugu {izerinde belirleyici bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Ozellikle teknoloji ve telekomiinikasyon sektorlerinde yer alan sirketler, diger
sektorlerdeki firmalara kiyasla LinkedIn’i daha etkin bir sekilde kullanmaktadir
(Bonson & Bednarova, 2013).

LINKEDIN INDUSTRY LIST-TOP 7

Hospitals and health care
15%

Information technology and services
30%

Construction
10%

Retail trade y
15% .
" Accounting
10%

Education management Financial services
5%

Sekil 10: Linkedin’de En Cok Temsil Edilen 7 Sektor.

Kaynak: https://blog.waalaxy.com/en/list-of-linkedin-industries/ (26.02.2025)

Sekil 3° de goriildiigii lizere, LinkedIn iizerinde en fazla temsil edilen sektorler
arasinda; bilgi teknolojileri ve hizmetleri, hastaneler ve saglik hizmetleri, insaat,
perakende ticaret, egitim yoOnetimi, finansal hizmetler ve muhasebe bulunmaktadir.
2024 itibariyla LinkedIn, diinya genelinde 1 milyardan fazla kullaniciya ulasmustir.
Platformun aktif kullanict sayist 900 milyonun {izerindedir. Asya-Pasifik bolgesi 298
milyon kullanici ile lider konumdayken, Avrupa 278 milyon, Kuzey Amerika 244
milyon, Latin Amerika 169 milyon ve Orta Dogu ile Afrika ise 65 milyon kullaniciya
sahiptir. LinkedIn, giderek daha fazla profesyonelin kariyer hedeflerine yonelik
basvurdugu énemli bir platform haline gelmistir. Is arama, sirket arastirmas1 yapma ve

sektor trendlerini takip etme gibi islevlerle, LinkedIn, kullanicilar i¢in vazgecilmez bir
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kaynak olusturmustur. Yapilan arastirmalar, LinkedIn'deki pazarlamacilarin diger
platformlara kiyasla %2’ye kadar daha yiiksek doniisiim oranlari elde ettiklerini
gostermektedir. B2B pazarlamacilarinin %40', LinkedIn’i yiliksek kaliteli potansiyel
misteriler yaratma agisindan en etkili kanal olarak degerlendirmektedir. Ayrica, 2024
Ocak itibariyla LinkedIn kullanici tabaninin %43 iinii kadinlar, %56’sin1 ise erkekler
olusturmaktadir; erkeklerin istlinligii, platformun teknoloji, finans ve miihendislik
gibi  geleneksel olarak erkek egemen sektorlerdeki giicli  varligiyla
iliskilendirilmektedir (Accessland, 2024).

2.5.2.1. B2B ve B2C Markalar i¢in LinkedIn Kullanim Farkhhklar

Isletmeden Isletmeye (Business-to-Business) diger bir deyisle; B2B
baglaminda miisteri etkilesimi, sosyal medyanin miisteri marka iletisimi siirecinin
nasil doniistiigii izerine odaklanmaktadir. Geleneksel olarak, giiven insa etmenin yiiz
yiize olmast yoniindeki goriise karsit olarak sosyal medya platformlari, 6zellikle
LinkedIn gibi profesyonel aglar kapsaminda, isletmelerin potansiyel is ortaklariyla
etkilesime gecmesi ve giiven iligkileri kurmasi i¢in etkili bir ara¢ sunmaktadir. Bu tiir
platformlar, sosyal etkilesimler ile tiiketicilerin markalara yonelik sadakat duygusu
gelistirmelerini tesvik etmekte olup, tedarikgilerin potansiyel is ortaklariyla daha derin
bir bag kurmalarina da olanak tanimaktadir. Bu baglamda, sosyal medya iizerinden
yapilan etkilesimlerin, B2B iliskilerinde giiclii bir is birligi ve marka baglilig
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynadig1 sdylenebilmektedir (Stathopoulou vd. 2024:
56).

Isletmeden Tiiketiciye (Business-to-Consumer) diger bir deyisle, B2C
sirketleri, dogrudan son tiiketicilere yonelik iiriin ve hizmet sunarak genis kitlelere
ulagsmay1 hedeflemektedir. Bu kapsamda, B2C ve B2B pazarlamacilarinin sosyal
medya platformlarina yonelik benimseme oranlari, her segmentin odaklandigi hedef
kitleye bagli olarak degisim gostermektedir. B2C pazarlamacilari, genis c¢evrimici
kitlelere hitap edebilme potansiyelleri nedeniyle Facebook ve Instagram gibi
platformlara oncelik verirken, B2B pazarlamacilar1 ise, profesyonel baglamda
sirketleri ve bireyleri bir araya getirme amacina yonelik olarak Microsoft un LinkedIn

platformunu tercih etmektedir (Statista, 2024).

LinkedIn, B2B isletmeler i¢in profesyonel baglantilar kurma ve uluslararasi is
firsatlarin1 degerlendirme agisindan 6nemli bir sosyal ag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
B2C ise firmalar agisindan marka giivenilirligini artirma ve hedeflenmis pazarlama
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stratejileri gelistirme noktasinda 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Buna
karsin, sosyal medyanin B2B baglaminda benimsenme siireci B2C’ye kiyasla daha

yavas ilerledigi goriilmektedir (Cortez & Dastidar, 2022: 94).

B2B ve B2C sirketleri, hedef kitleleri ve pazarlama stratejileri bakimindan
farkli yaklasimlar benimsemekle birlikte, dijital platformlar1 etkin bir sekilde
kullanarak miisteri etkilesimini artirmay1 hedeflemektedir. Her iki model de marka
bilinirligini artirmak ve miisteri kitlesine ulagsmak i¢in sosyal medyanin giiciinden
yararlanmaktadir. Ozellikle LinkedIn, B2B sirketleri icin profesyonel aglar
olusturmak, sektorel analizler saglamak ve hedefli reklamlarla potansiyel miisterilere
ulagmak agisindan kritik bir rol istlenmektedir. Diger taraftan, B2C sirketleri
LinkedIn’i, tiikketici egilimlerini analiz eden igerikler, etkilesim odakli paylagimlar ve

dikkat ¢ekici kampanyalarla marka algisin1 giiclendirmek amaciyla kullanmaktadir

(LinkedIn, 2024).

Yukaridaki bilgiler 1s18inda LinkedIn, genellikle B2B isletmeler tarafindan
tercih edilen bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda Linkedln,
isletmelerin ise alim siireclerinin yani sira satiglar1 artirmak, marka imajini
gliclendirmek ve editoryal igerik tiretmek gibi gesitli amaglarla da etkin bir sekilde
kullanmaktadir (Gedik, 2020: 261).

2.5.2.2. Bolgesel Pazarlar ve LinkedIn Stratejilerinin Uyarlanmasi

Yerel sosyal medya trendlerini analiz etmek ve bu egilimlerden faydalanmak,
bolgesel hedef kitlelere ulagsmak ve onlarla etkili bir bag kurmak i¢in 6nemli bir strateji
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya trendleri yalnizca kullanilan platformlara
gore degil, ayn1 zamanda cografi, kiiltiirel ve toplumsal dinamiklere bagli olarak da
farklilik gostermektedir. Bu dinamiklere hakim olmak ve bunlari stratejilere entegre
etmek, yerel pazarlarda rekabet avantaji elde etmeye yardimer olmaktadir (Cortez &
Dastidar, 2022).

LinkedIn, profesyonel ag kurma alaninda kiiresel 6lgekte biiyiik bir etkiye
sahiptir ve 6zellikle Kuzey Amerika ile Avrupa’da genis bir kullanici tabanina sahip
oldugu soylenebilmektedir. Bu kapsamda, kariyer gelisimi ve profesyonel ag
olusturma firsatlarinin hizla 6nem kazandigi, gelismekte olan pazarlarda ise
platformun kullanict sayisinin hizla arttig1 gézlemlenmektedir (Okonkwo vd. 2023).

Diger bir deyisle, bolgesel pazarlara yonelik LinkedIn stratejilerinin uyarlanmasi, her
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bolgenin kiiltiirel, dilsel ve profesyonel farkliliklarin1 dikkate alarak, daha etkili ve
verimli sonuglar elde edilmesini saglamaktadir. Bu dogrultuda, bolgesel pazarlara

yonelik LinkedIn stratejileri asagidaki gibidir;

Hedef Kitle: Basarili bir LinkedIn stratejisi igin Oncelikle hedef kitlenin
belirlenmesi gerekmektedir. LinkedIn’in kullanic1 demografileri, sektorel gruplar ve
is unvanlar gibi detaylari, potansiyel miisterilerin taninmasina yardimci olmaktadir.
Hedef kitlenin ilgi alanlarini, ihtiyaglarini ve davraniglarini anlamak, igerik ve iletisim

stratejisinin sekillenmesi konusunda 6nemli bir rol iistlenmektedir (Ha-Thuc, & Sinha,
2016).

icerigi Yerellere Gore Uyarlama: iceriklerin hedeflenen bolgenin kiiltiirel ve
dilsel ozelliklerine gore uyarlamak, mesajlarin daha etkili olmasini saglamaktadir.
Yerel degerler ve ilgi alanlarina hitap eden igerikler, hedef kitleyle daha giiclii bir bag
kurulmasina yardimci olmaktadir (LinkedIn, 2024).

LinkedIn Reklamlarimm Yerel Olarak Odaklama: LinkedIn gelismis
hedefleme segenekleri, reklamlar1 belirli cografi bolgelerdeki kullanicilara
gosterebilmektedir. Bu 06zelligi ile markalarin, reklam biitgelerini verimli

kullanmalarin1 ve hedeflenen yerel pazarlara daha etkili ulasilmasini saglamaktadir

(Okonkwo vd. 2023; LinkedIn, 2024).

Profesyonel Ag Kurma Ahskanhklarimm Anlamak: Her bdlgedeki
profesyonel ag kurma aligkanliklari, kiltiirel farkliliklar dogrultusunda degisiklik
gostermektedir. Bazi kiiltiirlerde LinkedIn tizerindeki etkilesimler daha resmi bir dil
kullanilarak  gerceklesirken, diger bolgelerde daha samimi bir yaklasim
benimsenebilmektedir. Yerel pazarda iletisim tarzlarinin farkinda olmak, stratejilerin
bu normlara gore sekillenmesini saglamaktadir. Kiiltiirel anlayis, igerik
olusturulurken, mesajlagma tarzi belirlenirken ve hatta ag kurma siireglerinde de biiyiik

bir 6neme sahiptir (Aksoy, 2020).

Yerel Etkinlikleri ve Gruplar1 Takip Etmek: LinkedIn, profesyonel gruplar
ve yerel etkinlikler araciligiyla ag kurma firsatlar1 sunmaktadir. Yerel pazarlarda
etkinlikler, sektorel yenilikleri ve bolgesel trendleri takip etmek i¢in 6nemli bir aragtir.
LinkedIn iizerindeki gruplara katilim, sadece yerel pazarda dogru etkilesimi kurmanin

yani sira, hedef kitlenin ihtiyaglarin1 ve beklentilerinin daha 1yi anlagilmasini
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saglamaktadir. Ayrica, bolgesel etkinlikler araciligiyla profesyonel agi1 genisletmek ve

dogrudan etkilesim saglamak, markanin goriiniirliigiinii arttirmaktadir (Kapoor, 2018).

Etkinliklere Katim: LinkedIn, c¢evrimici ve yerel etkinlikler
diizenlemektedir. Bu etkinliklere katilarak, bolgedeki profesyonellerle tanisma ve
markalar i¢in aglarii genisletme firsati tanimaktadir. Ayrica, etkinliklerde aktif rol
alarak goriiniirliigiin arttirilmasini ve profesyonel iligkilerin gli¢lendirilmesine katk1

saglamaktadir (Kasdas, 2024).

Bu stratejilerin uygulanmasina 6rnek olarak gosterilecek calisma Salesforce’
un LinkedIn platformunda gergeklestirdigi reklam kampanyasidir. Ozellikle Kuzey
Amerika ve Avrupa bolgelerinde, satig ve miisteri hizmetleri profesyonellerine yonelik
olarak tasarlamistir. Kampanya, B2B (Business to Business) sektoriinde faaliyet
gosteren firmalara odaklanarak, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ¢6ziimleri sunmay1
amaglamigtir. Hedeflenen sektorler arasinda teknoloji, finans, saglik ve perakende gibi
alanlar yer almakta olup, bu sektorlerdeki profesyonellerin, Salesforce'un araglarini
kullanarak miisteri iligkilerini daha verimli yonetme ve satig siireglerini iyilestirme
firsat1 elde etmeleri hedeflenmistir. Sonug olarak, Salesforce'un LinkedIn tizerindeki
reklam kampanyasi, yliksek etkilesim ve birgok iiriin demo kaydi elde edilmesine yol

agmistir (LinkedIn, 2025).
2.5.3. Egitim ve Bilgilendirme Kampanyalar

Gilinlimiiz toplumlarinda dijitallesmenin hizla ilerlemesi, egitim ve &gretim
stireclerinde de doniisiim gereksiniminin fark edilmesine yol agmistir. Dijitallesmenin
sundugu firsatlar, bireylerin yasamlarini daha uyumlu, sirdiirilebilir, pratik,
erisilebilir, konforlu ve giivenli hale getirme potansiyeline sahiptir. Bu baglamda,
egitim alan1 da dijitallesmeden payini alarak, 6grenme siireglerinin daha etkili ve
erisilebilir bir sekilde sunulmasini saglayacak ¢oziimler arayisina girmektedir. Bu
dontistim, egitim ortamlarinda ihtiya¢ duyulan igerik ve zaman dilimlerine uygun, daha
konforlu ve erisilebilir bir 6grenme deneyimi sunmaktadir (Karoglu vd. 2020: 148).
LinkedIn, bu alandaki en onemli dijital platformlardan biri olarak, bireylerin ve
kuruluslarin profesyonel gelisimlerini desteklemek amaciyla egitim ve bilgilendirme

faaliyetleri sunmaktadir.

LinkedIn, kullanicilarinin mesleki yeterliliklerini artirmak amaciyla ¢esitli

egitim kampanyalar1 diizenlemektedir. Bu kampanyalar, genellikle LinkedIn Learning
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platformu iizerinden sunulan online kurslar, webinarlar ve sertifika programlari
seklinde gerceklestirilir. Ornegin, LinkedIn Learning'de yazilim gelistirme, pazarlama
stratejileri, liderlik becerileri gibi c¢esitli alanlarda binlerce kurs bulunmaktadir
(LinkedIn, 2024). Bu kurslar, kullanicilarin kendi hizlarinda 6grenmelerine olanak
tanirken, ayni zamanda sertifikalarla bu 6grenim siirecini belgelendirme firsati

sunmaktadir (Aksoy, 2020).

Egitim ve bilgilendirme kampanyalari, yoneticilere 6grenci ana sayfasinin st
kismindaki banner tizerinden 6grencilere igerik tanitimi yapma olanagi saglamaktadir.
Bu kampanyalar, genellikle belirli bir konuya yonelik hazirlanan aylik 6grenme
zorluklar1 koleksiyonlar1 veya iist diizey yoneticiler tarafindan olusturulan 6grenme
yollar gibi igerikleri icerebilmektedir. Yoneticiler, bu 6zellik araciligiyla 6grencilere,
kuruluslart i¢in en uygun ve zamaninda O0grenme materyallerine yonlendirme
yapabilmektedirler. Bu sayede, dgrenciler, ihtiya¢ duyduklar ve kariyer gelisimleri
acisindan en alakali olan iceriklere daha kolay ve hizli bir sekilde ulasabilmektedirler.
Ayrica, kampanyalarin dogru ve zamaninda uygulanmasi, egitim siireglerinin daha
hedeflenmis ve etkili olmasim1 saglayarak, Ogrencilerin 6grenme deneyimlerini
tyilestirmektedir. Bu 6zellik, kurumlarin egitim stratejilerini daha esnek hale getirirken

ogrencilere sunulan igeriklerin her zaman giincel ve ihtiyaclara uygun olmasini temin

etmektedir (Okonkwo vd. 2023).
2.5.3.1. LinkedIn Learning ile Kurumsal Egitim Stratejileri

LinkedIn Learning, ¢evrimigi bir egitim platformu olarak, kullanicilarin ticaret,
teknoloji ve yaratict alanlarda bilgi ve becerilerini gelistirmelerine olanak
tanimaktadir. Uzmanlar tarafindan hazirlanan 5.000'den fazla kurs, katilimcilara
kisisel ve profesyonel gelisimlerini destekleyecek genis bir igerik yelpazesi
sunmaktadir. Bu platform, kullanicilarin ¢aligsma alanlari ve ilgi alanlar1 dogrultusunda
ozellestirilmis kurs Onerileri ile Ogrenme deneyimini kisisellestirmelerini
saglamaktadir. Kurslar tamamlandiktan sonra, kazamilan yetkinlikler LinkedIn
profiline eklenerek profesyonel agda sergilenebilmektedir. LinkedIn Learning,
bireylerin egitim siireglerini ¢evrimici ortamda siirdiirebilmesini ve beceri setlerini
stirekli olarak giincelleyebilmesini saglayan dinamik bir platformdur (Linkedin,
2024).

Kullanicilarin farkli alanlarda bilgi ve becerilerini gelistirmelerini destekleyen
bu kapsamli platform; Is becerileri, yazilim gelistirme, pazarlama, liderlik ve tasarim
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gibi genis bir yelpazede sunulan interaktif video dersleri, kullanicilarin 6grenme
stireclerini Ozellestirmelerine imkan tanimaktadir. Mobil uygulama {izerinden de
erigilebilen platform, kullanicilarin istedigi zaman ve mekanda egitim almasina olanak
saglarken, ¢cevrim dis1 6grenme secenegi de sunmaktadir. Kurslarin tamamlanmasinin
ardindan verilen sertifikalar, kullanicilarin profesyonel gelisimlerine katki
saglamaktadir ve i piyasasinda rekabetci avantaj elde etmelerini miimkiin kilmaktadir

(Yurdakal, 2024: 155).

Nilormy (2023) yaptig1 c¢alismada Square Pharmaceuticals Ltd. (SPL),
calisanlarinin gelisimi ve nitelikli personelini elde tutma amaciyla LinkedIn Learning
platformunda egitimler diizenlemesini incelemistir. Pandemi sonrasi, SPL y6netim
kademesindeki calisanlari igin e-6grenme platformlarint devreye sokarak LinkedIn
Learning'i tercih etmistir. Calismada elde edilen sonuca gore, bu platformda verilen
egitimlerin SPL icin Onemli faydalar saglandigi ortaya konmustur. LinkedIn
Learning'in, sirketin egitim siire¢lerini daha esnek, maliyet etkin ve zamandan tasarruf
saglayacak sekilde sundugu, ayn1 zamanda calisanlarin egitimlere katilimini artirdigi
gozlemlenmistir. Bu egitimlerin, sirketin ¢alisan gelisimi stratejilerine katki sagladigi
ve gelecekteki e-6grenme uygulamalari i¢in olumlu bir temel olusturdugu sonucuna

ulagilmistir (Nilormy, 2023).
2.5.3.2. Calisan Markalasmasi ve Egitim Kampanyalar

Calisan gelisimi, sirketlerin siirdiiriilebilir basarilari igin kritik bir unsurdur ve
LinkedIn Learning, bu alanda gii¢lii bir ara¢ sunmaktadir. 70'ten fazla iilkede
140.000'den fazla calisan1 bulunan diinyanin 6nde gelen sigortacilarindan, varlik
yoneticilerinden ve yatirimcilarindan biri olan Allianz, kiiresel bir IK doniisiimiiniin
parcast olarak, c¢alisanlarina tutarli ve modern bir 6grenme deneyimi saglamak
amaciyla LinkedIn Learning’i se¢mistir. AllianzU, geleneksel yiiz yiize egitimlerin
zorluklarin1 asmak i¢in bu platformu kullanarak calisanlarinin ihtiya¢ duyduklar
bilgilere aninda erigsmelerini saglamistir. Platform, ayni zamanda mobil erisim ve
cevrimdist 6grenme imkani sunarak esnek bir 6grenme deneyimi olusturmustur.
Allianz, LinkedIn Learning’i sadece bir egitim aract olarak degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel degisim ve liderlik destegiyle entegre ederek verimli bir 6grenme altyapisi
olusturmustur. Bu strateji, calisanlarin gelisimine bliylik katki saglamis ve 6grenme

stireglerini daha erisilebilir kilmistir (Okonkwo vd. 2023).
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1932 yilinda Ole Kirk Kristiansen tarafindan kurulan ve giiniimiizde hala bir
aile sirketi olarak faaliyet gosteren, diinyaca {inlii bir oyuncak markasi olan LEGO,
caliganlarinin 6grenme siireclerini gelistirmek ve onlart siirekli olarak desteklemek
amaciyla LinkedIn Learning platformunu etkili bir sekilde kullanmaktadir. Sirket,
ozellestirilmis bir LEGO Ogrenme Merkezi ve cesitli 6grenme kaynaklarini bir araya
getiren bir platform olusturmustur. LinkedIn Learning, kullanict deneyimi, veri izleme
ve icerik kalitesi agisindan LEGO i¢in ideal bir ¢6ziim olmustur. LEGO, 7.500 lisans
satin alarak, bilgi calisanlarinin %90’ min platformu aktif bir sekilde kullanmasini
saglamistir. Sirket, 6grenme ve gelisim degerini artirmak i¢in pazarlama stratejileri
gelistirmis, bu stratejileri LEGO karakterleriyle destekleyen yaratici kampanyalarla
giiclendirmistir. LinkedIn Learning ile ikinci yilin1 geciren LEGO, ¢alisanlarinin
platformda gecirdigi zamani artirmay1 ve gelisim firsatlarina yonelik katilim oranlarini
izlemeyi hedeflemektedir. Bu strateji, LEGO’nun kiiltiirii ve degerleriyle uyumlu bir
sekilde Ogrenme siireclerini sirketin genel stratejileriyle biitiinlestirmektedir

(LinkedIn, 2024).

Teknoloji ve baski ¢oziimleri alaninda faaliyet gosteren, yenilik¢i iiriinler ve
hizmetler sunan global bir sirket olan HP Inc. de “’Biiyiime Zihniyeti’’ (Growth
Mindset) felsefesi dogrultusunda calisanlarinin gelisimini desteklemek i¢in ¢evrimici
bir sosyal 6grenme platformu olan “’Beyin Sekeri’’ (Brain Candy)'ni baglatmistir. Bu
platformda, LinkedIn'in Lynda.com igerikleri kullanilarak esnek, zamaninda 6grenme
firsatlar1 sunulmus ve c¢alisanlarin pratik yaparak 6grenmeleri saglanmistir. Sonug
olarak, 9.000 aktif kullaniciya ulasilmis, 35.000 saatten fazla izlenme gerceklesmis ve
545.000'den fazla video izlenmistir. Ayrica, ¢alisanlar, HP Inc.'in 6grenme ve gelisim
destegini daha giiclii bir sekilde hissettiklerini belirterek, sirketin bu alandaki destegini
hissetme orant, bir onceki yila gore %9 artmustir (LinkedIn, 2024).

1853 yilinda kurulan ve diinyaca {inlii denim markas1 Levi's' in iireticisi olan
kiiresel giyim perakende sirketi, Levi Strauss & Co. 2017 yilinda merkezi bir 6grenme
ve gelistirme (L&D) ekibinin bulunmadigi bir donemde, kiiresel 6l¢ekte erisilebilir bir
ogrenme platformu arayigina girmistir. Sirket, LinkedIn Learning'i segerek 5.200
calisanina bu platformu sunmus ve calisanlarin %50'si lisanslarini etkinlestirmistir.
LinkedIn Learning, calisanlarin egitim ihtiya¢larin1 zamaninda karsilayacak igerikler

sunmus ve 23.000'den fazla video izlenmistir. Bu siire¢, Levi Strauss & Co. i¢in dnemli
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bir maliyet tasarrufu saglamis ve 6grenme kiiltiiriiniin sirket genelinde yayilmasina

katk1 saglamigtir (Okonkwo vd. 2023).

Gliniimiizde, isgiicii gelistirme programlarinin, 6zellikle teknolojik degisim ve
is ¢cevresindeki evrim karsisinda, beceri agigini yeterince kapatmada yetersiz kaldigi
vurgulanmaktadir. Sirketler, hem is giliciindeki beceri eksikliklerini giderebilmek hem
de verimli bir sekilde kaynak yonetimi yaparak basari elde edebilmek adina
caligsanlarina egitim imkanlari sunmaktadir. Bu egitim, yalnizca yeni ise baslayan
calisanlart degil, mevcut calisanlar1 da kapsayarak kaliteyi artiran énemli bir faktor
haline gelmektedir. Egitim yatirimlari, sirketlerin is ¢evresindeki kritik ve stratejik
zorluklarla basa ¢ikabilmeleri i¢in zorunlu hale gelirken, ayn1 zamanda c¢aligsan

performansini artirarak verimliligi yiikseltmektedir (Baskaya & Ozveren, 2023: 57).

Yukarida aktarilan Ornekler, LinkedIn Learning gibi cevrimic¢i 6grenme
platformlarinin, sirket ¢alisanlarinin beceri agiklarin1 hizla kapatarak verimlilik ve
basariy1 artirmalarina olanak tanidigini ortaya koymaktadir. Bu platformlar, sirketlerin
rekabet avantaji elde etmelerini saglayarak siirdiiriilebilir biiyiime ve basariya

ulagsmalarina 6nemli katki saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

KURUMSAL ILETIiSIM FAALIYETLERINDE SOSYAL MEDYANIN
YERI: LINKEDIN ORNEGI UZERINE BiR iNCELEME

LinkedIn 6rnegi lizerinden, sosyal medyada kurumsal iletisim faaliyetlerinin
incelendigi bu boliimde, arastirmanin konusu, arastirmanin amacit ve Onemi,
arastirmanin evreni ve Orneklemi aktarilarak arastirma sorulari ve bu dogrultuda

kullanilan yontem ile ilgili bilgi verilmektedir.
3.1 Arastirmamin Konusu

Bu caligma, LinkedIn’in kurumsal markalar i¢in sundugu stratejik iletisim
olanaklarmi incelemektedir. Dijitallesmenin etkisiyle degisen kurumsal iletisim
stratejilerinde, LinkedIn gibi sosyal medya platformlari, markalarin hedef kitleleriyle
dogrudan etkilesim kurdugu 6nemli araglar haline gelmistir. Arastirma, LinkedIn’in
kurumsal iletisim siireclerinde nasil kullanildigini, markalarin itibar yonetimi ve
misteri etkilesimi gibi stratejik hedeflerine nasil katki sagladigini analiz etmeye
odaklanmaktadir. Ayrica, arastirmanin bir diger odagmi kurumsal markalarin
LinkedIn tizerinden nasil bir iletisim dili gelistirdikleri, hangi icerik stratejilerini
benimsedikleri ve bu stratejilerin kurumsal hedeflerle nasil uyumlu oldugunun

irdelenmesi olusturmaktadir.

3.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, dijitallesen iletisim ortaminda sosyal medya
platformlarinin kurumsal iletisim stratejileri igerisindeki yerini irdelemek ve bu
baglamda profesyonel bir mecra olarak konumlanan LinkedIn’in kurumsal iletisim
yoneticileri tarafindan nasil kullanildigini tespit etmektedir. Giiniimiizde, kurumsal
markalarin itibar yonetimi, hedef kitle analizi ve igerik stratejileri acisindan sosyal
medya platformlarmi etkin bir sekilde kullanmalarina yonelik bir gereklilik
dogmustur. Bu baglamda, arastirma kapsaminda sirketlerin LinkedIn’de kullandiklar
iletisim yontemleri, kurumsal etkilesim stratejileri, benimsenen iletisim yontemleri ve
bu yontemlerin etkinliginin degerlendirilmesinin, akademik ve profesyonel olarak
faydal1 olacagi ongoriilmektedir. Diger bir ifadeyle, ¢alisma LinkedIn platformunun

kurumsal kimlik insasi, paydaslarla etkilesim kurma, kurumsal itibar yonetimi ve
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dijital goriiniirlik saglama gibi iletisim pratiklerindeki roliinii incelemeyi
hedeflemektedir. Ayrica, LinkedIn’nin kurumsal iletisimde sundugu olanaklar,
benimsedigi sdylem stratejileri ve hedef kitle ile kurulan etkilesim bicimleri ele
almarak, LinkedIn’in geleneksel medya araclarina kiyasla nasil farklilastigi ve
kurumlara nasil stratejik avantajlar sundugu arastirmanin odagini olusturan

sorunsallardan bazilar olarak belirtilebilmektedir.

Kurumsal iletisim alaninda LinkedIn platformunun kullanimma iligkin
literatiirde sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. “Data Driven Storytelling in
Corporate Communication: An Analysis on Linkedin-Kurumsal Iletisimde Veriye
Dayali Hikdye Anlatimi: Linkedin Uzerine Bir Analiz” (2020) baslikl yiiksek lisans
tezinde Maliha Kamran Chishti, kurumsal iletisimde hikaye anlatiminin (narrative
visualisation) roliinii incelemis ve bu teknigin LinkedIn’de nasil kullanildigini analiz
etmistir. LinkedIn 6rnegi lizerinden yapilan literatiir taramas1 kapsaminda karsilasilan
diger calismalarda ise “Bireylerin Sosyal Is Aglarina Iligskin Algisi: LinkedIn Uzerine
Bir Arastirma” (2020) bashkli yliksek lisans tezinde Goniil Sekendiir Turgu,
demografik degiskenlere goére bireylerin hem LinkedIn algi diizeyinde hem de
kullanim aligkanliklarinda farklilik olup olmadigini incelemistir. “Y Kusaginin
LinkedIn'de Bireysel Cevrimigi Itibar Yonetimi’’ (2019) baslikl1 yiiksek lisans tezinde
Nisa Burcu Yagmur, bireylerin is diinyasinda kendi itibarlarini nasil goérdiiklerini,
buradan hareketle profesyonel bir is ag1 olan LinkedIn platformunu amagclar
dogrultusunda nasil kullandiklarimi Y kusagi tizerinden irdelemistir. “Bireysel
Farkliliklarin Sosyal Sermaye Olusumuna Etkisi: Facebook ve LinkedIn Kullanicilart
Uzerine Kargilastirmali Bir Analiz’” (2014) doktora tezinde Ugur Bakan ise
gliniimiizde yaygin olarak kullanilan bireysel sosyal ag siteleri Facebook ve LinkedIn’i
aktif olarak kullanan bireylerin, bes faktor kisilik modellerinden hareketle psikolojik

ve sosyal tutumlarmin sosyal sermaye olusumundaki etkilerini incelemistir.

Yukaridaki arastirmalar 1518inda bu arastirma, LinkedIn’in kurumsal markalar
acisindan stratejik degerini vurgulayarak, literatlirdeki boslugu doldurmayr ve
LinkedIn’in kurumsal iletisim stratejilerindeki ¢ok boyutlu roliinii derinlemesine
inceleyerek alana 6zgiin bir katki sunmay1 amaglamaktadir. Kurumsal iletisimdeki
dijital dontisiim stireclerinin, LinkedIn 6zelinde nasil sekillendigi de bu ¢alismanin

odak noktalarindan birini olusturmaktadir.
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3.3 Arastirmanin Cikis Sorulari

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, kurumsal markalar i¢in sosyal medya
platformlarmin stratejik énemi artmustir. Ozellikle LinkedIn, profesyonel ag yapisi ve
hedef kitle odakli i¢erik yonetimiyle kurumsal iletisim siireglerinde 6nemli bir konuma
sahiptir. Ancak, LinkedIn’in markalar i¢in sundugu stratejik iletisim olanaklari,
kurumsal itibar yonetimi ve miisteri etkilesimi tizerindeki etkisi akademik literatiirde
yeterince kapsamli bir sekilde ele alinmamistir. Bu arastirma, LinkedIn’in kurumsal
iletisim stratejilerindeki roliinli anlamak ve platformun markalar agisindan sundugu

avantajlar1 degerlendirmek amaciyla asagidaki temel sorulara odaklanmaktadir.

1. LinkedIn, kurumsal markalar icin hangi stratejik iletisim olanaklarini

sunmaktadir?
2. Markalar, LinkedIn’de nasil bir iletisim dili ve igerik stratejisi benimsemektedir?

3. LinkedIn’in kurumsal itibar yonetimi ve miisteri etkilesimi siireclerine katkis1

nedir?

4. LinkedIn, kurumsal iletisim agisindan diger sosyal medya platformlarina kiyasla

nasil konumlanmaktadir?

Bu sorular dogrultusunda, LinkedIn’in kurumsal markalar i¢in sundugu iletisim
olanaklarinin yapisal 6zellikleri analiz edilecek ve markalarin platform tizerindeki
icerik stratejileri kapsamli bir sekilde degerlendirilecektir. Ayni zamanda, LinkedIn’in
geleneksel medya ve diger sosyal medya platformlar ile kiyaslandiginda nasil bir
farklilik sundugu ve kurumsal iletisimde nasil konumlandig1 da aragtirmanin bir diger

odagini olusturmaktadir.

Goriismelerin  analizi i¢in olusturulan bulgular, dort temel baslik altinda
toplanmigtir. Bu bagliklar sirasiyla, “Kurumsal Sosyal Medya Kullanim Pratikleri
Baglaminda LinkedIn’in Stratejik iletisim Islevi”, “Dijital Kurumsal Iletisim Etkinligi
Acisindan LinkedIn Paylasimlarinin Iletisim Performansi”, “Kurumsal Paydas
Katilminin  Olgiilmesinde LinkedIn Tabanli Sosyal Medya Etkilesimi” ile
“LinkedIn’in Kurumsal Iletisimin Gelecegindeki Yeri Uzerine Stratejik Ongoriiler”
olarak siralanabilir. Bu tematik yapi, arastirma sorularina bagli olarak sekillenen analiz
siirecine dayanmaktadir. Ik olarak, katilimcilarm LinkedIn’i nasil ve hangi amaglarla

kullandiklari, platformun stratejik iletisim araci olarak konumlandirilmasinda etkili
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olan dinamiklerle birlikte ele alinmistir. Ikinci olarak, LinkedIn iceriklerinin dijital
iletisim performansi; erisim, gorliniirliik, etkilesim ve anlam iiretimi baglamlarinda
degerlendirilmis, hangi tiir i¢ceriklerin hedef kitle iizerinde daha yiiksek yanki buldugu
analiz edilmistir. Ugiincii olarak, kurumlarin LinkedIn paylasimlar1 {izerinden
kurumsal paydaglarla ne olgiide ve nasil etkilesim kurdugu ortaya konulmustur. Son
olarak, bu etkilesimin yapisi, derinligi ve siirdiiriilebilirligine dair katilimcilarin
deneyimleri ve goézlemleri dogrultusunda nitel bir ¢oziimleme sunulmustur. So6z
konusu dort baslik, hem kurumsal sosyal medya stratejilerinin isleyisini hem de
LinkedIn’in dijital iletisimdeki doniistiiriicii roliinii kapsamli bicimde degerlendirmeyi

amaclamaktadir.

Derinlemesine goriisme sorulari hazirlanirken, Lovejoy ve Saxton’un (2012)
sosyal medya kullanimini bilgilendirme, etkilesim ve katilim olmak iizere ii¢ temel
isleve ayiran modeli temel alinmistir. Bu dogrultuda, LinkedIn’in stratejik iletisim
aract olarak nasil kullanildig; bilgilendirme, kriz iletisimi, etkilesim stratejileri ve
kurumsal kimlik aktarim1 gibi boyutlarda ele alinmustir. ikinci temada yer alan dijital
iletisim performansi sorulart ise mesajlarin agikligi, zamanlama, hedef Kkitleye
uygunluk ve geri bildirim alabilme gibi dort temel unsura odaklanmaktadir. Bu
boliimde Men ve Tsai (2012), Kietzmann et al. (2011) ile Coombs ve Holladay (2012)
gibi aragtirmacilarin sosyal aglar iizerinden kurulan iliskileri agiklayan kuramsal
cercevelerinden yararlanilmistir. Uglincii olarak, katilim temas: bilissel, duygusal ve
davranigsal diizeylerde sosyal medya etkilesimini degerlendirmeye ydneliktir. Bu
kapsamda Brodie et al. (2013) ve Vivek et al. gibi arastirmacilarin gelistirdigi katilim
modelleri esas alinmistir. Katilimcilardan, hedef kitlenin ilgisi, giiven duygusu ve
etkilesim diizeyi hakkinda gozlemlerini paylagsmalari istenmistir. Son olarak, gelecege
yonelik degerlendirme sorular1 LinkedIn’in kurumsal iletisimdeki roliiniin zamanla
nasil degisebilecegine odaklanmistir. Uretken yapay zeka, algoritmik igerik dagitimi
ve kisisellestirilmis iletisim gibi yeni teknolojilerin etkisi, katilimcilarin ongoriileri

dogrultusunda ele alinmistir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu béliimde, tez ¢alismasinda kullanilan aragtirma yontemi ayrintilariyla ortaya
konulmaktadir. Arastirmanin evreni ve drneklemi, arastirma kapsam ve smirliliklar

dogrultusunda belirlenmis olup, kullanilan veri toplama araclar1 da detayli sekilde
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sunulacaktir. Bu kapsamda, elde edilen veriler analiz edilerek bulgular elde edilecek

ve bu bulgular 151¢1nda sonuglar ortaya konacaktir.
3.4.1. Veri Toplama Araglari

Bu arastirmada, kurumsal iletisim uzmanlarinin LinkedIn platformunu hangi
amaclarla kullandiklari, bu platforma yonelik algilart ve kurumsal iletisim
stratejileriyle iliskili deneyimleri incelenmistir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda, veri
toplama stirecinde nitel arastirma yontemlerinden biri olan derinlemesine goriisme
teknigine bagvurulmustur. Bu dogrultuda, katilimcilarin incelenen konuya iliskin

goriis ve diisiinceleri yar1 yapilandirilmis goriisme sorular1 araciligiyla sorgulanmastir.

Nitel arastirmalarda sik¢a kullanilan veri toplama araglarindan biri olan
derinlemesine goriisme yontemi bireylerin deneyimlerini, algilarii ve diislince
yapilarini derinlemesine anlamay1 amaglamaktadir. Bu yontem, katilimcilarin belirli
bir konuya iliskin bireysel perspektiflerini ayrintili bicimde ifade etmelerine olanak
tanimaktadir. Bu baglamda, goriismelerde yar1 yapilandirilmis bigimde kurgulanan
sorular araciligiyla katilimcinin yonlendirilmeden kendi anlatimima odaklanmasi
saglanmaktadir. Esnek yapisi sayesinde, bireylerin tutum, diisiince ve deneyimlerine
iliskin zengin ve nitelikli veriler elde edilmektedir (Yildirim & Simsek, 2018). Diger
bir ifadeyle, derinlemesine goriisme, katilimcinin kendi deneyimlerine dair anlam
iretmesini ve bu anlami detayli sekilde aktarmasimi saglamaktadir. Buna gore,
goriismelerde soru siralamasi, ifade bicimi ve yonlendirmeler katilimciya gore
sekillenebilmektedir. Bdylece, arastirmacinin dnceden dngdremeyecegi kavramlara ve
yeni agilimlara ulagsma imkanimnin olmasi, bu arastirma ydnteminin avantajlari

arasindadir (Karahan vd. 2022).

Yontemin Onemli dezavantajlart arasinda ise yiikksek zaman maliyeti
bulunmaktadir. Goriigmelerin gergeklestirilmesi yalnizca katilimcilardan randevu
alimmasiyla sinirli kalmamakta; aynt zamanda uygun bir goriigme ortaminin
saglanmasi, goriismelerin kayit altina alinmasi ve sonrasinda bu kayitlarin ayrintili
bicimde transkripte edilmesi gibi zaman alic1 agamalar1 da igermektedir. Gorligme
yapilan bireylerin kendilerini rahat ve Ozgiirce ifade edebilecegi kosullarin
olusturulmasi, toplanan verinin gegerliligi agisindan kritik 6neme sahiptir. Tiim bu
stireclerin planlanmasi ve uygulanmasi arastirmaci agisindan 6nemli 6l¢iide zaman ve

emek gerektirmekte; bu yoniiyle goriisme yOntemi, nitel arastirmalarda dikkatle
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yonetilmesi gereken bir asama olarak degerlendirilmektedir (Uslu & Demir, 2023:
292).

Gortismeler Oncesinde, elde edilecek verilerin gizliliginin saglanacagi ve
arastirmanin tiim asamalarinda etik ilkelere bagl kalinacagi katilimcilara agik bigimde
katilimcilarla paylagilmaktadir. Ayrica, veri kaybini 6nlemek ve goriisme siirecinin
eksiksiz bicimde belgelenmesini saglamak amaciyla, goriismenin ses kaydinin

alinabilmesi i¢in katilimcilardan izin talep edilmektedir (Merriam & Grenier, 2019).
3.4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren kurumsal markalarin
iletisim siireclerinde aktif gorev listlenen ve sosyal medya platformlarindan LinkedIn’i
profesyonel amagclarla kullanan kurumsal iletisim uzmanlart olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemini ise, farkli sektorlerde gorev yapan, LinkedIn platformunu
aktif olarak kullanan ve kurumsal iletisim faaliyetlerine dogrudan katki sunan

profesyoneller olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi, nitel arastirmalarda yaygin olarak tercih edilen amagl
ornekleme tiirlerinden biri olan uzman goériisiine dayali 6rnekleme yOntemiyle
olusturulmustur (Giirbiiz & Sahin, 2018). Bu yontem, arastirma konusu agisindan
derinlikli ve anlaml1 veri saglayabilecek, belirli bir uzmanlik alanina, deneyime ya da
gbzlem giiciine sahip katilimcilar araciligiyla, calismanin temel aragtirma sorularina
dogrudan yanit verebilecek nitelikte veriler elde etmeyi amaglamaktadir. Bu sayede,
hem daha derinlemesine bilgiler elde edilmekte hem de analiz siireci aragtirmanin
baglamina daha gii¢lii bir uyumlanmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin 6rneklemi,
Istanbul’da yasayan, kurumsal sirketlerde gorev yapan ve kurumsal iletisim
faaliyetleri kapsaminda LinkedIn platformunu aktif olarak kullanan profesyonel

iletisim uzmanlari olarak belirlenmistir.

Aragtirma, kurumsal iletisim faaliyetlerinin dijital ortama taginmasi siirecinde,
LinkedIn’in nasil konumlandigini, kurumsal kimlik, marka itibar1 ve hedef kitle ile
etkilesim baglaminda ne tiir stratejiler gelistirildigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Bu nedenle, LinkedIn’e mesleki olarak en ¢ok maruz kalan ve bu platform iizerinden
icerik iireten ve igerik iretimine katki saglayan iletisim profesyonelleri orneklem

olarak secilmistir. Goriismelere katilan kisiler arasinda kurumsal iletisim uzmani,
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yonetici ve miidiir diizeyinde profesyoneller yer almaktadir. Katilimcilar, farkli

sektorleri temsil etmeleri bakimindan ¢esitlilik gostermektedir.

Aragtirma bulgularinin, hem kurumsal iletisim alaninda LinkedIn kullanimina
dair stratejik 6nemine 1s1k tutmasi, hem de bu platformu etkin kullanmak isteyen
kurumlara yonelik yol gosterici sonuglar {liretmesi bakimindan degerli katkilar
sunacagl ongoriilmektedir. Arastirma kapsaminda, 3-20 Nisan 2025 tarihleri arasinda,
6’s1 erkek ve 9’u kadin olmak iizere toplam 15 katilimer ile ¢evrim i¢i ve yliz yiize
goriismeler gerceklestirilmistir. Cevrim igi goriismeler Zoom platformu araciligiyla
yiiriitiilmiis olup, her biri yaklasik 30-35 dakika siirerek dijital ortamda kayit altina
almmigtir. Katilimeilar, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren kurumsal markalarda gorev
yapan ve LinkedIn’i aktif bicimde kullanan kurumsal iletisim profesyonellerinden
olusmaktadir. Goriismelerde elde edilen veriler, katilimcilarin ifadelerinin

Ozglinliigiinii koruyacak bigimde dogrudan alintilarla aktarilmistir.

Katilimal | Cinsiyet | Yas Meslek Meslekteki
Kodu Deneyim
Yihi
K1 Erkek 39 | Kurumsal  lletisim ve  Sosyal 16
Sorumluluk Miidiirii
K2 Kadin 31 | Kurumsal Iletisim Uzmani 7
K3 Kadin 42 | Kurumsal Iletisim Yoneticisi 15
K4 Kadin 36 | iletisim Danismani- PR Sirketi Ortag 15
K5 Kadin 28 | Kurumsal Iliskiler Miidiirii 5
K6 Kadin 41 | Kurumsal Iletisim Yoneticisi 15
K7 Erkek 26 | Kurumsal iletisim Uzman Yardimcis1 3
K8 Erkek 45 | fletisim  Damsmami-Medya  Grup 14
Koordinatorii
K9 Kadin 46 | Kurumsal Iletisim Miidiirii 16
K10 Erkek 33 | Kurumsal Iletisim Uzmani 5
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K11 Kadin 43 | Pazarlama YoOneticisi 9
K12 Kadin 58 | Kurumsal iletisim Y&neticisi 12
K13 Erkek 35 | Dijital Pazarlama ve Iletisim Miidiirii 11
K14 Erkek 25 | Kurumsal iletisim Uzman Yardimcisi 3
K15 Kadin 35 | Kurumsal iletisim Uzmani 7

Tablo 2: Derinlemesine Goriisme Katilimeilarinin Demografik Bilgileri.

Katilimcilarin kisisel bilgilerinin gizliligini korumak ve etik ilkelere uygunlugu
saglamak adina, katilimecilar goriisme sirasina gore K1’den K15’e kadar kodlanarak
temsil edilmistir. Katilimcilarin temel demografik o6zellikleri hem ¢alismanin
baglamsal cercevesini giiclendirmek hem de yorumlarin agiklayiciligini artirmak
amaciyla Tablo 1°de ayrintili bigcimde sunulmustur. Ayrica, goriisme formunda yer
alan bes demografik sorunun yani sira, LinkedIn’in kurumsal iletisim siire¢lerindeki
yeri, islevi ve stratejik katkilarina odaklanan toplam 20 agik uclu soru yoneltilmistir.
Buna gore, asagida yer alan Tablo 2’de katilimcilara iliskin temel bilgiler

aktarilmaktadir;
3.4.3. Arastirmanmin Kapsam ve Sinirhliklar:

Arastirma, dijitallesmenin kurumsal iletisim tizerindeki etkileri baglaminda
LinkedIn platformunun stratejik olarak kullanimina odaklanmaktadir. Arastirmanin
temel amaci, LinkedIn’in kurumsal iletisim stratejileri igerisindeki yerini, markalara
sundugu iletisim olanaklarini ve bu platformun kurumsal itibar yonetimi ile miisteri
etkilesimi slireclerine katkilarini nitel bir bakis acisiyla degerlendirmektir. Bu
kapsamda, yalnizca Istanbul’da faaliyet gosteren kurumsal sirketlerde galisan ve
LinkedIn’i aktif olarak kullanan kurumsal iletisim profesyonellerinin goriisleri
dikkate alinmistir. Arastirma, LinkedIn 6zelinde yiiriitiilmiis olup, diger sosyal medya
platformlar1 yalnizca karsilastirmali analizlerde referans diizeyinde ele alinmustir.
Ayrica, arastirma katilimcilarmin en az bir yillik sektdr deneyimi olmasi sarti,

aragtirmanin bir diger sinirliligini olusturmaktadir.

Aragtirmanin kapsami, kurumsal iletisim alaninda profesyonel olarak gorev

yapan bireylerin deneyimleri ve goézlemleriyle sinirli olup, kullanici perspektifi
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caligmanin disinda birakilmistir. Ayrica, ekonomik ve zaman kisit1 gibi unsurlar

cergevesinde goriismeler kisithi bir zaman araliginda gergeklestirilmistir.
3.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bu boliimde, arastirmanin temel veri kaynagini olusturan derinlemesine
goriismelerden elde edilen bulgular incelenmektedir. S6z konusu bulgular, kurumsal
iletisim alaninda faaliyet gosteren sektor profesyonellerinin, LinkedIn platformunun
kurumsal iletisim pratiklerindeki roliine iliskin goriislerini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Bu dogrultuda, derinlemesine goriisme yontemiyle elde edilen nitel
veriler sistematik bi¢imde analiz edilmis olup, bu kapsamda incelenen katilimc1

ifadeleri ve ortak egilimleri tematik bir ¢ergevede degerlendirilmistir.
3.5.1. Derinlemesine Goriisme Bulgulari ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu boliimde, kurumsal iletisim faaliyetlerinde LinkedIn kullanimina iliskin
giincel uygulamalar1 ve egilimleri daha derinlemesine anlayabilmek amaciyla, ¢esitli
sektorlerde gorev yapan kurumsal iletisim uzmanlartyla ve kurumsal iletisimden
sorumlu yoneticilerle derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismeler,
katilimeilarin LinkedIn’i kurumsal diizlemde nasil kullandiklarini, bu platformun
kurumsal iletisim siire¢lerindeki roliinii ve etkisini ortaya koymay1 amag¢lamaktadir.
Bu kapsamda, arastirma bulgulari “Kurumsal Sosyal Medya Kullanim Pratikleri
Baglaminda LinkedIn’in Stratejik Iletisim Islevi”, “Dijital Kurumsal Iletisim Etkinligi
Acisindan LinkedIn Paylasimlarinin iletisim Performansi”, “Kurumsal Paydas
Katilimmnmn  Olgiilmesinde LinkedIn Tabanli Sosyal Medya Etkilesimi” ile
“LinkedIn’in Kurumsal lletisimin Gelecegindeki Yeri Uzerine Stratejik Ongoriiler”
olmak tizere dort baslikta kategorilendirilerek, ¢oziimlenmistir. Goriisme verileri
analiz edilirken, baz1 katilimcilarin belirli temalara dair sunduklar ifadeler, derinlik
ve aciklik agisindan daha zengin oldugu i¢in bu katilimcilarin ifadelerine metin i¢inde
daha sik yer verilmistir. Bu durum, veri temsiliyetini artirmak ve temalarin daha acik

bigimde 6rneklenmesini saglamak amaciyla tercih edilmistir (Creswell, 2013).
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Kurumsal Sosyal Medya Kullanim Pratikleri Baglaminda LinkedIn’in
Stratejik Tletisim Islevi:

Arastirma kapsaminda katilimcilara, LinkedIn’i kurum olarak bilgilendirme
amaciyla nasil kullandiklar1 ve hedef kitleye ulasmada ne kadar etkili oldugu
konusunda diisiinceleri soruldugunda, katilimcilarin biiyiik bir boliimii, LinkedIn’1
kurumsal bilgilerin paylasimi icin aktif olarak kullandiklarim1 ve hedef Kkitleye
ulagsmada etkili oldugunu belirtmislerdir. K1, LinkedIn’in kurumsal bilgilendirme
amaciyla nasil kullanildigini su sekilde agiklamistir: “Bilgilendirmeden kasit eger ki
...... nin girket wygulamalari, .... yan haklar, ...sektérel ¢alismalarini...
..diigiiniiyorsak... ..o anlamda aktif bir sekilde kullaniyoruz. Onemli sosyal
sorumluluk projelerimizi... ... onemli gelismeleri... ... LinkedIn iizerinden ashnda...
...paylasiyoruz. Burada da hedef kitlemiz... ... birden fazla hedef kitle var ashnda...
...ikiye ayirabiliriz bu konuyu... Birincisi isveren markasi kapsaminda bir hedef kitlesi
diyebiliriz. Burada beyaz yakali ¢aliganlar, .... sektorii ¢alisanlari gibi

konumlayabiliriz. Yeni mezundan tutun da kidemlilere kadar. Bir de aslinda isveren

gelismeler, bakanlikla olan... ... is birliklerimiz. .... biliyorsunuz fabrikasi var, fabrika
ile ilgili giizel gelismeler, tiretimle ilgili giizel gelismeler, ....sektoriine katkisvyla ilgili

gelismeler gibi konulari aktif bir sekilde paylastyoruz.”

K3, “Kurumsal sirket icerisinde yapilan etkinlikleri, kurumsal gelismelerimizi
va da iste gazetede, dergide bir demeg veren yoneticilerimizi, yeni projelerimizi ve
kendi sektoriimiizle ilgili haberleri bir platformda siklikla gériiyoruz. Hedef kitlerimize
ulasmada da aslinda diger sosyal medya mecralari gibi LinkedIn'de kiymetli bir mecra
bizim igin. Ozellikle profesyonel cevrelere yonelik iletisim agisindan ciddi bir fark
yvaratyor.”” K9, “Hedef kitlemize ulasmada ciddi derecede etkili oldugunu
diistintiyoruz. Zaten bizim LinkedIn ana iletisim kaynagimiz da diyebiliriz baktigimiz
zaman. ...... kurumsal olarak yani bizim diger sosyal medya mecralarindan ote,
LinkedIn bir tik daha éteye ¢ikar. Ciinkii biz zaten kurumsal bir sirketiz ve ig diinyasina
yonelik ¢alismalar yapryoruz. Yani bizim nasil diyeyim size bireysel olarak bireyleri
ilgilendiren c¢ok fazla bir c¢aliymamiz olmuyor. Dolayisiyla sirketlere yonelik
calismalar yaptigimiz icin ve farkli alanlarda ¢alismalar yaptigimiz igin Linkedln

platformu bizim i¢in olmazsa olmazlardan bir tanesi. Ve hani ciddi de bir takipgimiz
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var. Aslinda da bunlar ulagmak istedigimiz kisiler diyebiliriz.”’ Bilgilendirme islevi
kapsaminda, katilimcilarin LinkedIn aracilifiyla siklikla paylastiklart igerikler
arasinda; sirket i¢i uygulamalar ve gelismeler, sosyal sorumluluk projeleri, sektorel
gelismeler, yoneticilere ait medya yansimalari ve kurumun basar1 odakli faaliyetleri

one ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin LinkedIn platformunda paydaslarla etkilesim kurma konusundaki
stratejileri ve katilimer igerik tiiriindeki ¢aligmalari farklilik gosterse de belirli
egilimler 6ne ¢ikmaktadir. K2 ve K10 katilimcr igeriklere ve anketlere kurum olarak
LinkedIn de yer verdiklerini ifade ederken, K1, K3, K4, K5, K7, K8, K9 ve K11’in
LinkedIn’i bilgilendirme ve goriiniirlik amaciyla daha yogun sekilde kullandiklarini,
katilimer igerik, geri bildirim toplama, anket gibi dogrudan etkilesim araglarinin
kullanmadiklarin1 paylasmislardir. K6 ve K14 ise katilimcr igerik ve anket gibi alt

araglar1 Lider iletisimi tarafinda kullandiklarinm ifade etmislerdir.

K10, ¢’ Paydaslarla etkilesimi artirmak adina katilimct igeriklere onem
veriyoruz. Calisanlarimizi igerik iiretim siirecine ddhil ediyor. Onlarin basari
hikdyelerine platformda yer veriyoruz. Anketler, kutlama postlar: ve yorumlara acik
mesajlarla iki yonlii bir iletisim kurmayt hedefliyoruz. Geri bildirimleri de yalnizca

begeni ve yorum olarak degil, stratejik i¢ goriileri olarak da degerlendiriyoruz,’

seklinde cevaplamstir.

Lovejoy, ve arkadaslarinin (2012) yaptiklari ¢alisma, sosyal medya
platformlarinin bilgi paylasimi kadar i¢ ve dis paydaslariyla ¢ift yonlii iletisim ve
etkilesim kurmak i¢in de stratejik bir bi¢imde kullanilabilecegini ortaya konmustur.
Bununla baglantili olarak, K2 LinkedIn’de yaptiklar etkilesimli i¢eriklerin, rnegin;
anketlerin ve makalelerin, bilgi paylasimina dayali iceriklerden daha fazla dikkat
cektigini ifade ederek sunlar1 sdylemistir: “Soyle anketler bence ¢ok etkili. Burada
ayni zamanda giizel i¢goriiler yakalayabiliyoruz. Anketleri zaman zaman yapryoruz.
Genellikle yaptigimiz isleri paylastigimiz zaman etkilegsimler orta diizeydeyken,
konuyla ilgili ya da kendi konumuzla alakali makale yazimlar: yaptigimiz zaman
etkilesimlerimiz ¢ok daha fazla artiyor. “Kovan postasi diye bir konseptimiz var.
Mesela bu konseptimize makaleler yazip ¢cok daha eglenceli bir dilde paylastyoruz.

Gergekten ciddi bir etkilesim oluyor. Onun disinda anketlerde ara ara agiyoruz.”

Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugu, kurumlarinin genel olarak etkilesim odakl
paylasimlar yaptigin1 ifade etmis; ancak degerli oldugunu diisiindiikleri anket ve
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katilimer katkisina dayali igeriklerin kurumsal iletisim stratejisinin bir pargasi
olmaktan ¢ok, lider iletisimi kapsaminda kullanildigini belirtmislerdir. Bununla ilgili
olarak K14, ‘’katilimct icerikler, anket, geri bildirimli paylasimlar vesaire ¢ok
olmuyor. Bunu genelde lider iletigsimi yaparken, kurum iletisimi degil de lider iletigimi

’

yvaparken kullantyoruz,’’ ifadesini kullanmistir. Benzer bir sekilde K6, ¢° bence
anketler ve geri bildirim temelli etkilesimler ¢ok pozitif katki sagliyor ama biz onlart
heniiz kullanmiyoruz. Ileride mutlaka kullanilmas: gerektigini ve etkilesim sagladigin
diistintiyorum. Ama CEQ iletisimini diigiiniince orada bir anket yaptik. Bence fena
degildi ama daha iyi olabilir. Takip¢i sayisint oranladigimizda %10 gibi bir seye
geliyor. Etkilesim bence dnemli. Yani sey icin onemli, karsilikli besliyor musun
birbirini? Hani o yaptigin karsi tarafa gegiyor mu onu anliyorsun. Hani hi¢bir tepki
vermeden gegen insanlar var. Yani boyle nasil diyeyim su anda da mesela giindem
geregi duyarsiz olarak tamimlanan bir yer var ya hani begeniyorsan bir seye tepki
vermen lazim ki devamliligi gelsin ama biz oradaki etkilesimi iste %10 da kaldik
burayr yapmayalim gibi okumuyoruz biz yapmak istedigimizi yapmaya devam ediyoruz
negatif bir doniis almadigimiz stirece.”’ K6’nin bu yaklasimi, dijital platformlardaki
goriiniir tepkilerin her zaman katilimin gergek gostergesi olmadigini ve kurumun igerik
iiretim motivasyonunun sadece metriklere bagli olmadigini ortaya koymaktadir. Bu
yaklagim, Ginossar (2008), c¢evrimici katilimin yalnizca teknik bir etkilesim
olmadigini, ayn1 zamanda bir sosyal dayanisma, savunuculuk ve c¢atigma alam
oldugunu 6ne siirmektedir. Ona gore, ¢evrimigi katilim, bireylerin dijital topluluklarda
hem izleyici hem de icerik saglayici olarak ¢ift yonlii roller Uistlendikleri etkilesimsel
bir iletisim bigimidir (Men, 2012: 725), diisiincesini desteklemektedir ve "hani hi¢chir
tepki vermeden gegen insanlar var" sozleriyle belirttigi gozlemi, c¢evrimici
topluluklarda farkli katilim diizeylerinin varligim1 ortaya koyarken, Ginossar'in
cergevesindeki farkli katilim bi¢imlerini anlamamiza yardimci olmaktadir. Bu durum,
LinkedIn iizerinden yapilan kurumsal iletisim stratejilerinin etkilesim temelli unsurlar
acisindan heniiz yeterince olgunlagsmadigini, bu alanda gelisime agik bir yap:

bulundugunu ortaya koymaktadir.

Kurumlarin kriz anlarinda benimsedigi mesaj stratejileri, kKamuoyunun hem krize
hem de kurumun bu siireci nasil yonettigine dair algilarini sekillendirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Agik iletisim kanallarinin siirdiiriilmesi ve kamuoyunun bilgi

talebine kars1 duyarli olunmasi, etkili kriz iletisiminin temel stratejileri arasinda yer

93



almaktadir (Stephens & Malone, 2009). Katilimcilara bu dogrultuda, herhangi bir kriz
aninda LinkedIn {zerinden kamuoyuna yonelik bir iletisim gergeklestirip,
gerceklestirmedikleri ve bu siirecte hangi iletisim tekniklerini kullandiklar1 sorusu
yoneltildiginde, katilimcilar ¢ogunlukla kriz donemlerinde kurumlariin LinkedIn’i
toplumsal olaylar karsisinda kurumsal bir durus sergilemek ve ¢alisanlarin sesi olmak
amaciyla kullandiklarini belirtmisglerdir. K3, K11, K15 kurumlart ile ilgili kriz aninda
kamuoyuna yonelik LinkedIn iizerinden bir iletisim gergeklestirdiklerini belirtirken,
K1, K2, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K12, K13 ve K14, kurum olarak herhangi bir
kriz yasamadiklarim1 ve bu sebeple LinkedIln iizerinden bir iletisim

gerceklestirmediklerini belirtmislerdir.

K8, “Yani memlekette kriz bitmiyor. Dolayisiyla stirekli bir kriz iletigimi yapmak
durumunda kaliyoruz. Siz soyledikten sonra ilk aklima gelen tabii bu 6 Subat depremi
oldu. O 6 Subat depreminde de ozellikle ihtiya¢ sahiplerine ulasima, ihtiyag
malzemeleri ya da dogru seylerin, mesajlarin dogru kitlelere aktarilmast igin
LinkedIn'i ¢ok aktif olarak kullandik. LinkedIn bu konuda ozellikle diger sosyal medya
platformlarindan éne ¢ikti ¢iinkii ¢ok fazla giiriiltii kirliligi yoktu. Daha boyle net bir
mecra burasi. Oyle olunca hani ¢ok kritik noktalarda LinkedIn'i kullandik”.

K1 ise, kriz donemlerini ikiye ayirarak; “Dogal afetler gibi, vefat gibi
durumlarda aslinda daha yalin, sade bir iletisimle yine postlarimiz soz konusu oluyor.
Bas saghgi ge¢cmis olsun vesaire gibi. Fakat diger ...... ozelindeki ... ... sektoriinti
ilgilendiren krizler, iiretimle ilgili krizler, tiriinlerimizle ilgili krizler vesaireleri
LinkedlIn iizerinden degil de aslinda basin agiklamasi ve daha ¢ok reaktif olan sorular
geldiginde bakanliga verdigimiz cevaplar gibi siireglerle yonetiyoruz. Yani o iki kriz
konusunu ayirdigimizda kamuya mal olan ve herkesin giindemine diisen dogal afetler

vefatlar vesaire gibi konularda LinkedIn'i kullaniyoruz”.

K3, “’Birebir holding degil ama holding sirketlerimizden birinin yakin zamanda
yvasadigt bir kriz donemi olmustu. Burada Linkedln tizerinden bir agiklama yaptik ve
aslinda bizim genel itibariyle .... Holding olarak iletisim politikamiz hem i¢ iletisimde
hem de dis iletisimde seffaf, zamaninda bilgilendirmeyi amag¢layan empati temelli bir
dil kullanmatk tizerine kurgulu oldugundan dolay1 biz bu kriz siirecinde de aynen seffaf
bir iletisime, zamaninda bilgilendirmeyi ve empati temelli bir dili kullanmay1 oncelikle
planladik. “K11, Evet, sirketimiz biiyiik bir isme sahip oldugu i¢in kriz anlarinda da

etkisi biiyiik oluyor. Sirketin adinin bilinir olmasi ve taninir olmasi bile. En son size
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soyle bir 6rnek verebilirim. ..... projemizde maalesef bir yangin ger¢eklesti. Yaklasik
bir sene ya da bir buguk sene olmast lazim. Bu yanginla beraber ulusal basinda
maalesef sirketimizin adi ¢ok anildi. Bununla ilgili bir a¢iklama yapmak gerekti. Bu
tarafta tabii ki pazarlama ekibinin gorev tamiminda olmadig icin kurumsal iletigim
ekibimizden bir kamuoyu aldik. Onlarin hazirladigr metin tiim sosyal medya
kanallarimizda es zamanl olarak yayina alindi. LinkedIn'de dahil olmak tizere bunu
vaywmladik. Ashinda tek tarafli bir iletisim olmus oldu bizim igin. Yani bir basin
toplantist seklinde diizenlenmedi bu. Bir duyuru seklinde kamuoyu bilgilendirmesi
seklinde yayinlandi. Deprem keza gegirdi Izmir. Depremde de ayni drnegi yasadik.
Orada da bir a¢iklama yapmamiz gerekti. Ciinkii bizim projelerimizin adi basinda
gecti yine. Bize ait olmayan projelerdeki kirik dokiik deprem hasarlarint sanki ......
projesiymis gibi yansitan kuruluslar olmustu. Basin kuruluslar: olmustu. Onlarla ilgili
bir acgiklama yapmamiz gerekti. Cok sicag sicagina yapiryoruz bu acgiklamalari.
Maksimum 24 ya da 48 saat iginde LinkedIn iizerinden de paylasimlarimizi

yapiyoruz.”’ demistir.

K15 ise “Ozellikle kriz anlarinda LinkedIn’i hem hizli hem de kontrollii bir
bicimde bilgilendirme yapmak i¢in kullaniyoruz. Gegtigimiz yil, yasanan is kazasi
sonrasinda bazi sosyal medya hesaplarinda olayin ¢arpitilarak yayildigini fark ettik.
Olaywn sirketle ilgisi olmayan béliimleri de bize aitmis gibi gosterilmisti. Bu durumun
sirket itibarina zarar verme potansiyeli tasidig i¢in kurumsal iletisim departmanimiz
¢ok kisa siirede bir agiklama metni hazirladi. Bu metni ayni anda hem LinkedIn’de
hem de diger dijital mecralarda yayinladik. Bizim i¢in 6nemli olan, resmi agizdan,
giivenilir ve profesyonel bir dille kamuoyunu bilgilendirmekti. Herhangi bir yorum ya
da tartisma yaratmadan, net bir bilgilendirme yapmaya ¢alistik. Bu tiir durumlarda
LinkedIn’i, basin agiklamast niteliginde, dogrudan ve tek yonlii bir iletisim kanall
olarak degerlendiriyoruz. Ac¢iklamalart genelde 24 saat iginde yayina almayt
hedefliyoruz c¢iinkii kriz anlarinda zamanlama c¢ok kritik” sozleriyle gorlslni

belirtmistir.

Katilimcilarin bu yaklagimi, Coombs ve g¢alisma arkadaglarinin (2012) kriz
iletisimine 1iliskin biitlincil modelini desteklemektedir. S6z konusu model, Kriz
iletisiminin sadece kriz anindaki tepkilerle sinirli olmadigini, ayn1 zamanda kriz 6ncesi
hazirlik ve kriz sonrasi degerlendirme siireglerini de i¢erdigini vurgular. Bu biitlinciil

yaklagim, kriz iletisiminin stratejik bir yonetim siireci oldugunu ve organizasyonlarin
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itibari1 koruma, paydaslarla giiven tesis etme ve gelecekteki krizlere karsi direng
gelistirme agisindan kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu noktada K10’ un,
©* Su ana denk LinkedIn’i bir kriz iletisim platformu olarak yogun sekilde kullanmak
durumunda kalmadik. Ancak olasi bir kriz aminda seffaf, hizli ve giiven odakli bir
iletisim stratejisiyle harekete gecmeye haziriz. Kriz anlarinda giiven veren bir iislup,
zamaninda bilgi paylagimi ve takip¢i sorularina dogrudan yanit vermek bizim en
onemli ilkelerimizdir.”’ fadelerinden de anlasilacagi iizere, calistig1 kurum, kriz anina
yonelik somut bir iletisim stratejisi olusturmus ve bu stratejiyi 6zellikle dijital
platformlar tlizerinde hizli ve seffaf bilgi paylasimi temelinde yapilandirmistir. Bu
durum, Coombs vd.’nin ifade ettigi sekilde kriz yonetiminin sadece tepkisel degil,
onceden kurgulanmis stratejik bir hazirlik siireciyle ele alinmasi gerektigi fikrini

desteklemektedir.

Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu, LinkedIn’i kurumlarinin kimligini, kiiltiirel
durusunu ve degerlerini dis paydaslara aktarmada stratejik bir ara¢ olarak
kullandiklarin1 belirtmistir. Goriismeler dogrultusunda; kurumsal kimligin ¢alisan
deneyimleri iizerinden goriiniir kilinmasi, yoneticilerin mesajlariyla giiclendirilmesi,
gorsellerle ve tutarh icerik stratejileriyle desteklenmesi gibi pratiklerin 6ne ¢iktigi
gorilmektedir. K1, “Soyle, oncelikle bizim bir marka imajimiz var LinkedIn'de.
renklerimiz ve bir durusumuz diyelim gorsellerimizle. Bunun bir biitiinltigiinii
sagliyoruz. Bir diger taraftan da ashinda .....nin inovasyon, R&D, iiretim, ¢egsitlilik ve
kapsayicilik gibi en ondeki konularint biraz énce bahsettigim paylagimlarimiza ciddi
anlamda yer almasini sagliyoruz. Bu dogrultuda da aslinda diigiindiigiimiizde kiiltiirel
ogelerimizi diyelim on plana c¢ikardigimiz  farkimizi  ortaya koydugumuz
paylasimlaruimiz oluyor.’” diyerek, LinkedIn lizerinden marka imajinin renk, goérsel
biitiinliik ve icerik diliyle siirdiiriildiiglinii, ayrica inovasyon, AR-GE ve ¢esitlilik gibi
kiiltiirel degerlerin igeriklerle yansitildigini ifade etmistir. Buradan hareketle,
kurumlarin, sosyal medyanin genis Kkitlelere diisiik maliyetle erisim saglayan
yapisindan yararlanarak kim olduklar1 sorusunun yani sira ne tiir faaliyetlerde
bulunduklarim1 ve bu faaliyetleri nasil yiiriittiiklerini de vurgulama imkéani1 buldugu
sOylenebilmektedir. Bu baglamda, sosyal medya platformlari araciligiyla halkla
iliskiler faaliyetlerini yiiriiten kuruluslar, kurumsal kimliklerini rakiplerinden
farklilastiran yonleriyle birlikte goriiniir kilarak dijital alanda stratejik bir konum elde

etmektedirler (Sivil & Yengin, 2021). Bunula ilgili olarak, K5’ LinkedIn’i
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kurumlarinin kimligini, kiiltirel durusunu ve degerlerini dis paydaslara aktarma
konusunda “Zaten tamami saydiklarinizin bizim LinkedIn’de varolus amacimiz.
Bunlar diger portallarda ne kadar azsa LinkedIn’de o kadar ¢ok. Ciinkii orast bizim
tamamen kimligimizi insa ettigimiz yer. Neler yapryoruz, neden yapiyoruz, nasil
yaproruz anlatiyoruz ilk etapta. Bunun disinda ilk soruda bahsetmistim;
Calisanlarimiz araciligiyla onlarin  deneyimlerini, kurum kiiltiiriinii aktarmaya
calisiyoruz. Burada nasil iceriklerimiz var? Ilki yoneticiler, yonetici ayagiyla ozel
giinler olabilir, farkindalik giinleri olabilir, mutlaka yoneticileri dahil ederek sirkete
dair aslinda fikirlerini paylasmalarini sirkete dair olmasa bile herhangi bir ozel giinde
aslinda fikirlerini paylasmalarint tesvik ediyoruz. Ki bu da dolayli olarak aslinda
kurum kiiltiiriimiizii yansitan bir igerik tiirii olarak karsimiza ¢ikiyor, ” diyerek benzer
bir ifadede bulunmustur. K10 ise “Kurumsal kimligimizi yansitmak i¢in”” LinkedIn'de
tutarly bir gorsel dil, ton ve icerik stratejisi izliyoruz. Degerlerimizi ve kiiltiiriimiizii,
calisan deneyimleri, sosyal sorumluluk projeleri, siirdiiriilebilirlik adimlari ve
liderlerimizin mesajlari tizerinden de goriiniim kilmaya ¢alisiyoruz” diyerek, tutarli
bir gorsel dil, net bir iletisim tonu ve igerik stratejisiyle kurum degerlerinin ¢alisan
deneyimleri, sosyal sorumluluk projeleri ve liderlik mesajlar1 iizerinden goriiniir
kilindigini belirtmistir. Katilimeilarin biiyiik bolimi, LinkedIn’i kurumsal kimligin,
kiltiriin ve degerlerin dis paydaslara aktariminda stratejik bir mecra olarak
gordiiklerini ifade etmistir. K5, bu platformu “tamamen kimligimizi insa ettigimiz yer”
olarak tanimlayarak, 6zellikle ¢alisan deneyimlerinin, yoneticilerin 6zel giinlere iligkin
katkilarinin ve farkindalik odakli ig¢eriklerin kurum kiiltiiriinii yansittigini belirtmistir.
Benzer sekilde, K10 da LinkedIn’de tutarli bir gorsel dil ve igerik stratejisi
benimsediklerini; kurum degerlerini ise ¢alisan deneyimleri, siirdiiriilebilirlik projeleri
ve lider mesajlar1 araciligiyla goriiniir kildiklarini dile getirmistir. Her iki katilimci da
liderlik temsili ve c¢alisan deneyimlerinin kurumsal kiiltiir aktarimindaki 6nemine
dikkat ¢ekmekte, LinkedIn’in bu anlamda “giivenli ve kontrollii bir kurumsal sahne”

islevi gordiigii konusunda hemfikirdir.

Bu gortislerle paralel sekilde, K13’te LinkedIn’i kurum kiiltiirinlin tanitimi
acisindan 6nemli bir “vitrin” olarak nitelendirmis ve c¢alisan basarilarinin One
cikarildigi iceriklerle bu goriiniirliigiin saglandigini belirtmistir. K14 ise benzer bir
yaklagimi, belirli bir gorsel ve dil standardi ¢ercevesinde lider mesajlar1 ve sosyal

sorumluluk faaliyetleri {izerinden kurgulanan iletisimle somutlastirmistir. Her iki
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katilime1, K5 ve K10 ile benzer sekilde kurum kiiltiirii aktariminda tutarliligin ve planl
icerik iiretiminin 6nemine igaret etmistir. Ancak kiiciik dlgcekte bazi farkliliklar da
dikkat ¢ekmektedir. K5’in vurgusu daha ¢ok c¢alisan deneyimleri ve yoneticilerin
duygusal paylasimlari {izerinden kiiltiirel yansima kavramina odaklanirken, K14 bu
siireci daha c¢ok “kurumsal iletisimde biitiinliik” ilkesiyle agiklamaktadir. K13’{in
tanim1 ise daha kisa vadeli ve etkinlik temelli bir yaklagimi yansitarak, LinkedIn’i
kiiltiirel anlatim i¢in bir ara¢ olarak degil, goriiniirliigii artiran islevsel bir mecra olarak
konumlandirmaktadir. Bu durum, kurumsal kimligin dijital mecralarda temsilinde her
kurumun igerik stratejisini kendi Oncelikleri ve kaynaklar1i dogrultusunda

cesitlendirdigini gostermektedir.

Gortigmelerde bazi katilmecilar, LinkedIn’deki yorumlar, anketler, geri
bildirimler gibi dogrudan kullanici etkilesimlerine sistematik olarak yer
vermediklerini belirtmislerdir. Buna karsin ayni katilimcilar, igerik stratejilerini
haftalik veya aylik takvimlere gore planladiklarini, dil-ton ayarlarint hedef kitleye gore
optimize ettiklerini ve paylasim frekansini belirli kurum i¢i glindemlere gore
sekillendirdiklerini ifade etmislerdir. Bu durum, goriiniirde pasif etkilesim anlayist
(Macnamara, 2016) ile celisir gibi goriinse de derinlemesine analiz, burada iki farkli

yaklagimin bir arada var oldugunu ortaya koymaktadir;

1. Operasyonel anlamda kullanici ile dogrudan dijital etkilesimlere kapali bir

yaklasim s6z konusudur.

2. Kurumsal strateji diizeyinde planli ve hedeflenmis bir icerik ydnetimi

anlayis1 6ne ¢ikmaktadir.

Bu ikili yap1, kurumlarin LinkedIn’1 dogrudan iletisim araci degil, temsiliyet ve
goriiniirliik alan1 olarak konumlandirmalarindan kaynaklanmakta olup, stratejik iletigim
planlamasinin etkilesim odakli olmasinin Otesinde, imaj yoOnetimi merkezli bir

cercevede de sekillendigini gostermektedir.

Dijital Kurumsal fletisim Etkinligi A¢isindan LinkedIn Paylasimlarinin

Iletisim Performansi

Katilimcilara LinkedIn paylasimlarinda ilettikleri mesajlarin agik, anlasilir ve
tutarli olup olmadigi sorusu yoneltildiginde, biiyiik ¢ogunluk; LinkedIn

paylasimlarinda ilettikleri mesajlarin acik, anlasilir ve tutarli olduguna inandiklarini
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belirtmiglerdir. Gorlismelerden elde edilen bulgular, igeriklerin anlasilirhigini ve
tutarliligint saglamak amaciyla belirli iletisim stratejilerinin benimsendigini ortaya
koymaktadir. K1, “Kesinlikle inaniyorum. Umarim da tutarlidir  diyelim
paylasimlarimiz. Bu dogrultuda aslinda bizim ana paylasmak istedigimiz mesajlarimiz
mesaj basliklarimiz var dedigim gibi Ar-Ge, inovasyon, iretim ¢esitlilik kapsayicilik
gibi konular iizerinde yaptigimiz faaliyetler de cesitlendigi icin her faaliyet bu konular
tizerine bu konulardan bir tanesi iizerine aslinda sekilleniyor diye diisiinebiliriz her
faaliyet ve her paylasim bu dogrultuda. Bu sebeple de aslinda hani daha net, mesaji
net veren ve zaten bir PR ajansimiz da var. Onemli mesajlarimizi PR ajansimizin da
filtresinden gecirerek dogru bir tonda kullaniyoruz dive diisiiniiyorum.’’ Ifadelerini

kullanmustir.

K5 ise, “Inaniyoruz. Zaten aslhinda biraz da evet etkilesim ¢ok onceligimiz degil
LinkedIn'de ama icerikleri kurgularken ya da o mesajin akisini kurgularken tabii ki de
hedef  kitlemize uygun olmasina oncelik veriyoruz. Yani icerigin kendiliginden
etkilesimli olmamasi énemli. Icerik akisini kurgularken oradaki etkilesimin onemine
onem vermedigimiz anlamina gelmiyor. Tabii ki de hedef kitlemize uygun sekilde,
onlarin alacag sekilde icerikler tiretiyoruz” seklinde cevap vermistir. K6 ise, “A¢ik
net oldugunu inaniyorum. Evet yani kurumsal hesaplarda inaniyorum. CEO ve GM

tarafinda hani surada durmak lazim dediginde genelde el aynaliyorsun.’’ demistir.

K11 ise, “Soyle degisiyor. Simdi isveren markast tarafinda yaptigimiz
iletisimlerde daha ¢ok iceriye yetenek kazandirmak anlaminda bir amag oldugu i¢in
paylasim yaparken orada biraz daha dilimizi yumusatiyoruz. Burada biraz daha sen
diliyle konusuyoruz. Ciinkii orada yeni mezun ya da ogrenci olan kigilere hitap
ettigimiz igin yas ortalamasi daha kiigiik oluyor. Ama onun disinda ...... kimligine
baktigimizda prestijli, agir, yasina baktigimizda 35 yasg iistii diyebilecegimiz daha
erkege yakin bir kimligi var. Ve biraz daha agwr bir dil kullaniyoruz. Yani siz diliyle
konugsuyoruz. Projelerimizle ilgili bilgiler verirken ya da boyle daha paydaslarimiza
hitap eden igerikler paylasirken daha boyle prestijli agir durusu olan iceriklerimiz
vaywma alimiyor. Kisiye gére aslinda paylasim kimi hedefledigine gére degisiyor bu

’

tonlamamiz, ” sozleriyle diisiincesini ifade etmistir. Bu yaklasim, mesajlarin agik ve
anlasilir olmasin1 saglamak i¢in kitlenin 6zelliklerine gore ton ve dil degisikliginin

onemli oldugunu ortaya koymaktadir.
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LinkedIn’de igerik paylasim sikliginiz ve zamanlamaniz nasil planlaniyor, belirli
bir igerik takvimi ya da yayin stratejiniz mevcut mu sorusu yoneltildiginde, K1, K2,
K3, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K13 ve K14, icerik planlamasin1 sistematik bir
sekilde yiiriittiiklerini ifade ederken; yalnizca K4, belirli bir igerik takvimi ya da
stratejik planlama siireglerinin bulunmadigin dile getirmistir. K5, ¢ Evet. Haftada 3
post kesin kurguluyoruz. Bazen de o hafta ¢ikan giindemlerimiz olabiliyor. Bunlart da
o zaman tabii ki icerik planlanmasi, tasarumi, onayr gibi siireglerin arkasindan
yetisiyorsa o haftaya alabiliyoruz. Ya da bir sonraki haftaya. Yani aslinda dorde bese
de bazen ¢ikabiliyor ama ideali bizim stratejimiz de ii¢. Tabii ki ozel giinler oldugunda

2

kutlanmas: gereken, yer vermemiz gereken o zaman sayilar artabiliyor,”” cevabini
verirken K6 da benzer bir sekilde, <> Haftada iki postumuz kesin oluyor ama bunun
disinda igte son ii¢ giinde aylik planlama yaptigimiz icin son boyle bir anda karar
verilen bir seyi de plana dahil edip o haftada ikiden iice dorde c¢ikabiliyoruz,”’
demigtir. Igerik stratejilerinin aylik olarak planlandigindan bahseden K10 ise,
Aslinda igerik takvimimiz aylik olarak planlaniyor. Onemli giinler kampanyalar ve
kurumsal  gelismeler odiilii  haftalik bazda paylasim sikligimiz  degisiyor.
Zamanlamada ise LinkedIn'in etkilesim analizlerine dikkat alarak paylasimlarimizi
organize ediyoruz,”’ cevabii vererek, platformun sundugu analiz verileri
dogrultusunda etkilesimi artirmaya yonelik stratejik bir yaklasim benimsediklerini
ifade ederken, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun LinkedIn igerik paylasiminda
belirli bir plan izledigi, igeriklerin siklif1 ve zamanlamasinin ise genellikle haftalik
veya aylik takvimler dogrultusunda belirlendigi anlagilmaktadir. Ayrica, stratejik
planlamaya ek olarak giindem odakli igeriklerin de esnek bicimde takvime entegre
edildigi goriilmektedir. Bu durum, kurumlarin LinkedIn’i rastlantisal degil, belirli
hedefler dogrultusunda yonettiklerini ortaya koymaktadir. Son olarak K15 ise, bu
katilimcilarla benzer sekilde, “Biz de igeriklerimizi aylik bazda planliyoruz ama ayni
zamanda giincel gelismelere gore esnek davranabiliyoruz. Bazi donemlerde haftada
iki, bazi haftalar ise bes paylasimi buldugumuz oluyor. Ozellikle kriz donemlerinde ya
da énemli kurumsal agiklamalarda, rutin takvimin disina ¢ikarak hizli onay ve yayin
siirecleriyle ilerliyoruz. Icerik tonu ise tamamen hedef kitleye gére degisiyor, boylece
geng profesyonellere hitap ederken daha samimi, yatirimcilara ya da kamuoyuna

doniik iceriklerde ise daha resmi bir dil kullaniyoruz,” diyerek hem tonlamada hem de

planlamada stratejik ama esnek bir yaklasimi benimsediklerini ifade etmistir.
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Paylastiklar1 igeriklerin hedef kitleleri ile ne kadar ortlistiigii ve LinkedIn’de
hedef Kkitle segmentasyonu yapip yapmadiklari sorusu soruldugunda, K1, K2, K3, K4,
K5, K8, K10, K13 hedef kitle segmentasyonu yaptiklarini belirtirken, K6, K7, K9,
K11, K14 ve K15 hedef kitle segmentasyonu yapmadiklarini ifade etmislerdir.
Iceriklerin hedef kitleyle ortiisme diizeyi konusunda ise genel olarak olumlu bir goriis
hakim olmakla birlikte, stratejik tercihler de dile getirilmistir. K1, geo-targeting gibi
daha genel bir segmentasyon uyguladiklarini ifade etmis ve  ‘bir geotargeting durumu
50z konusu. Ama zaten diger taraftan da hem konusma tonumuzla diyelim hem de
paylastigimiz konu icerikleriyle her konunun aslinda hedef kitlesi 3 asagi 5 yukari belli
oluyor. O yiizden de yine icerikleri ona gore zenginlestiriyoruz.’’ seklinde cevap
vermistir. Ayni sekilde K10’da “* LinkedIn'de hedef kitle segmentasyonu yapryoruz.
Iceriklerimizi farkly ilgi alanlarina gore cesitlendiriyoruz. Ornegin geng yeteneklere
hitap eden igerikler ile sektor profesyonellerine yonelik teknik icerikler arasinda dil
ve gorsel se¢im farklart olusturuyoruz,’’ ifadelerini kullanarak hedef kitleyle daha
giiclii bir bag kuruldugunu ve iletisim etkinligi artirilirken hedefleyici yaklasildigini
ortaya koymaktadir. Iletisim siirecinin temel unsurlarindan biri olan hedef, mesajin
yoneltildigi birey, grup veya kitledir. Kitle iletisiminin gelisimiyle birlikte, hedefin
bireyden genis kitlelere dogru evrilebilmesi, 'hedef kitle' kavraminin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamistir. Hedef kitle, 6zgiil izleyici segmentlerinin belirlenerek, onlara en
uygun iletisim kanali araciligiyla ulagilmasi prensibine dayanir (Star, 2017: 25).
Bununla ilgili olarak, K2’nin, “Bu zaten stratejik olarak ¢ok dikkat edilmesi gereken
bir konu. Yani orada hele ozellikle B2B markalar icin” ifadesi LinkedIn’in bu tiir
kurumlar i¢in yalnizca bir paylasim alan1 degil, hedef kitleye ulasmak adina en dogru
ve etkili kanal olarak konumlandirildigini géstermektedir. Ayn1 katilime1, Hedef kitle
segmentasyonu yapiyor musunuz sorusuna ise “Tabii Ki. Tabii ki de yapiliyor. Yani
belli basli orada anahtar kelimelerimiz var” cevabimi vermistir. . K13 ise “Biz
LinkedIn’i kurumsal degerlerimizi yansitmak i¢in etkili bir mecra olarak kullaniyoruz.
Ozellikle yoneticilerimizin mesajlari, sosyal sorumluluk icerikleri ve sirket ici
etkinlikleri kullanarak daha insani ve biitiinliiklii bir imaj olusturmaya ¢alisiyoruz.
Icerik planlamamizi aylik olarak yapiyoruz ve bu planlamada ézel giinler, kurum ici
basart hikdyeleri ya da giindem konularina gore ¢esitlendirme yapryoruz” sozleriyle
icerik planlamasinda sistematik bir yaklagim benimsediklerini belirtmis ve LinkedIn’i
ozellikle lider mesajlar ile kurumsal degerlerin iletimi i¢in stratejik bir alan olarak

tanimlamigtir. Ancak katilimcinin hedef kitle segmentasyonu yapip yapmadigina dair
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acik bir veri bulunmamaktadir. Yine de icerik tiirlerinde ¢esitlilik saglayarak farkli ilgi
alanlarma hitap ettiklerini belirtmesi, Ortiik bir segmentasyon pratigine isaret
edebilmektedir. Genel olarak, katilimcilarin ¢ogu igeriklerinin hedef Kkitleleriyle
ortiistiiglinii diistinmektedir. Ancak, hedef kitle segmentasyonu yapma konusunda

farkli yaklasimlar benimsenmistir.

LinkedIn iizerinden gelen yorum, mesaj ya da diger geri bildirimleri kurumsal
iletisim stratejilerinize nasil entegre ediyorsunuz sorusu soruldugunda katilimcilarin,
LinkedIn iizerinden gelen geri bildirimlerin kurumsal iletisim stratejilerine
entegrasyonu konusunda farkli yaklasimlar sergiledikleri goriilmektedir. K1, K3, K4,
K6, K7, K9, K10, K11, K14 geri bildirimleri igerik stratejilerine yon vermede aktif
bi¢imde kullanirken, K2, K5 ve K8 izleme ya da bireysel yanit diizeyinde kaldiklarini
ifade etmislerdir. Ozellikle K3' iin ifadesi, geri bildirimin igerik algisi iizerinde
belirleyici bir unsur olarak degerlendirildigini gostermektedir: ** Geri bildirimler
bizim iletisim stratejimizde de kiymetli. Olumlu ya da olumsuz olarak, bizim
koydugumuz herhangi bir gorselden, yaptigimiz herhangi bir icerikten, rahatsiz
olunmasi, neden rahatsiz olundugu noktasinda bize soru isareti olusturuyor. Ve biz
bunu iletisim stratejimize yansitmaya ¢alisiyoruz,”’ seklinde cevaplamistir. Bu, geri
bildirimin kurumsal iletisim stratejisi i¢in 6nemli bir veri kaynagi olarak goriildiigiinii
ortaya koymaktadir. K10 da benzer sekilde geri bildirimi sadece pasif bir izleme degil,
aktif bir strateji gelistirme araci olarak ele almaktadir. ©> Gelen yorumlar: ve mesajlart
hem hizlica anlatiyoruz hem de kurumsal iletisim stratejimize katki saglayacak
i¢goriiler olarak analiz ediyoruz. Takipg¢ilerimizin onerileri zaman zaman yeni igerik
serileri ve iletisim tonlamalarimiz i¢cin ¢ok¢a yol gosterici olabiliyor.”” Bu iki 6rnek,
geri bildirimin yalnizca operasyonel bir unsur degil, ayn1 zamanda kurumsal iletisim
stratejilerinin sekillendirilmesinde rehberlik eden dinamik bir veri kaynagi olarak
degerlendirildigini ortaya koymaktadir. K6 ise geri bildirim yonetiminde seffafliga
vurgu yaparak, olumsuz yorumlarin dahi silinmeden platformda tutuldugunu ifade
etmektedir. “Eger direkt bir soruysa ilgili kisiye iletiyoruz ve ona bir yanit
doniilmesini sagliyoruz belirli siireler icerisinde. Eger bir soru yoksa yorumlar: da
hani kendimize alabilecegimiz bir geri bildirim varsa yine ilgili kigiye iletiyoruz. Evet.
Onun disinda mesela hoslanmadigimiz bir yorum oldugunda kesinlikle silme, saklama
gibi bir seyimiz yok. Yani bizim i¢in orada biitiin sosyal mecralarda seffafltk onemli.

Ne yazilyyorsa orada kaliyor” seklindeki ifadesi, geri bildirim yonetimine yonelik
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seffaf ve hesap verebilir bir yaklasimi ortaya koyduklarin1 gostermektedir. Sorulara
yanit verme ve olumsuz yorumlarin silinmemesi ya da saklanmamasi, elestiriye agik
olundugunu ve geri bildirimleri dikkate alma, giliven insa etme ¢abalarini

yansitmaktadir.

Katilimcilardan bazilar1 ise gelen yorum ya da mesajlara smirli olarak yanit
verdiklerini ve bu geri bildirimleri sistematik bigimde kurumsal iletisim stratejilerine
entegre etmediklerini belirtmislerdir. K2, “Bazen sézel olarak da geri bildirim
aldigimiz siiregler olur ama yanit olarak dedigim gibi ¢ok interaktif ilerleyen bir siireg
yok. Ama tabii ki de oradaki hedeflerine uygun bir sekilde yanit gerceklestiriyorsun”.
K5 ise, “’‘Burada bizim mesajlarimiz kapali. O yiizden herhangi bir mesaj almiyoruz.
Yorum da ¢ok nadir aliyoruz. Dolayisiyla bu anlamda bir stratejimiz yok. Tabii ki de
glinliik kontrol ve monitor ediliyor’’ K8 ise, ' Bizimle ¢alismak isteyen geng
veteneklerin geri doniiglerini ¢ok biiyiik dikkate aliyoruz. Yani dedigim gibi bizim icin
en onemli mesajlar ve yorumlar bunlar oluyor. Bu bambaska bir sey. Iletisim tarzi
getiriyor ama biz orada degiliz. Miisteri sikdyeti yonetmiyoruz,’’ seklinde ifade
etmistir. K2, K5 ve K8’in cevaplari, mesajlarin ve geri bildirimin kurumsal iletisim
stratejilerine sistematik bigimde entegre edilmedigini ve buradan stratejik bir ¢ikti

iretmediklerini gostermektedir.

Kurumsal Paydas Kattiminin Olgiilmesinde LinkedIn Tabanh Sosyal
Medya Etkilesimi

Biligsel katilim baglaminda, LinkedIn igeriklerinin hedef kitlenin dikkatini
¢ekme, bilgi edinme ya da etkileme diizeyi soruldugunda katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu, olumlu olarak degerlendirmistir. K5, “Bunun cevabini vermek igin iyi bir
anket ve Olgiimleme yapmak gerekir. Ama aldigimiz etkilesimden, eristigimiz
rakamlardan bakacak olursak takip ediliyor, seviliyor, paylasiityor. Dolayisiyla olumlu
oldugunu diistiniiyoruz,” seklinde ifade etmistir. K1, hikayelestirdikleri paylagimlara
yapilan geri bildirimlerden yola ¢ikarak, “genel olarak LinkedIn paylasimlarimizda yine
biraz once soyledigim gibi bir hikdaye de katmaya ¢alistigimiz icin yine etkilesimin like,
reshare, mesaj vesairenin yiiksek oldugunu gozlemliyoruz. Bizi mutlu eden bir seviyede
diyebilirim.”’ cevabimi vermistir. K11 ise gercek kisilerin fotograflariyla yapilan
paylasimlarin geribildirimlerinden yola ¢ikarak “Fotografli iletisimlerimiz ¢ok fazla
etkilesim  oluyor. Gergekten insan kullandigimiz, sirket c¢alisanlarimizdan
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faydalandigimiz fotograflarla eger bir iletisim yaparsak buradaki hem yorum sayist hem
begeni sayis1 gercekten coktur. Ulastig kisi sayisi da oldukg¢a yiiksek oluyor. Daha
statik atryorum boyle bayram kutlamasi, ozel giin kutlamast gibi videolarimizia
etkilesimleri biraz daha diisiik oluyor. Yani insana dokundugumuz gergekten ¢alisani
gosterdigimiz paylasimlarimiz gergekten iyi ¢alistyor diyebilirim” seklinde ifade
etmistir. K14 de benzer bir sekilde kurum igerisinden yapilan paylasimlardan yola
cikarak, “Hedef kitlemiz ozelinde bakacaksak bilgi edinmeleri konusunda zaten
hedefimiz bu ve bilgi edindiklerini diistiniiyoruz. Dikkatini ¢ektikleri de sirketlerimizin
sektorlerinde éncii sirketler oldugu icin dikkat de cektigini diisiiniivoruz. Ozellikle
samimi sirket icerisinden gelen kurum kiiltiiriinii ve degerlerini anlatan igerikler
disartya da burada ne var hissettirdigi icin daha fazla dikkat ¢ektigini ve insanlart da
yeterince bilgilendirdigini diigtintiyoruz” seklinde ifade etmistir. Katilimcilarin
cevaplarina bakildiginda, LinkedIn igeriklerinin hedef kitlenin biligsel katilimini
saglamada c¢esitli stratejiler izlediklerini ve iletisim stratejilerinde farklt boyutlara
odaklandiklarimi gostermektedir. Tiim katilimcilardan farkli olarak K6 “Yani biz heniiz
oraya gelmedik. Su anda 10 tizerinden 2 veririm ama 10 iizerinden 8'e gidecegimiz bir
plan yapacagiz. Yani orada dikkat ¢ekme ve daha merak uyandirma bu konularda
potansiyel hedef kitleleri daha iyi besleyebiliriz. Orada su an structure bir stratejimiz

yok " ifadelerini kullanmuistir.

Katilimcilarin, LinkedIn igeriklerinin takipgiler iizerinde duygusal bir bag kurma
potansiyeline sahip oldugunu ifade etmeleri, Brodie ve arkadaslarmin (2013)
“Consumer Engagement in a Virtual Brand Community” bashkli ¢aligsmasiyla
iliskilendirilebilmektedir. S6z konusu arastirma, sanal topluluklarda davranigsal
kullanic1 katilimima ek olarak biligsel ve duygusal boyutlarin da énem kazandigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda, duygusal katilim, kullanicilarin markayla anlamli bir
iligki kurmasini, topluluga goniillii katkida bulunmasin1 ve markayr igsellestirerek
sahiplenmesini saglayan temel unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Bu
kapsamda, katilimcilara duygusal katilim baglaminda, LinkedIn iizerinden yaptiginiz
paylasimlarin takipcilerinizde giliven, baglilhik ya da aidiyet gibi duygusal tepkiler
yarattigini diislinliyor musunuz sorusu yoneltildiginde K1, “Tabii ki de. Evet. Birkag
soru oncesinde dedigim gibi oncelikle itibar siireglerine katkist var. Giiven, baglilik,

aidiyet, calisanlar tarafinda da bunu gozlemliyoruz. Gergeklestirilen re-postlarla ya da
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kendi diisiinceleriyle tekrar yaywnladiklart zaman orada bir baghlik olustugunu

diigtiniiyoruz. Evet” seklinde ifade etmistir.

Duygusal katilim, bir igerigin gorliniir tepkiler (begeni, yorum, paylasim)
almasina ek olarak, takipgilerin marka ile duygusal bir bag kurmasi, kendini markanin
bir pargasi gibi hissetmesi ve markaya giiven duymasi anlamina gelmektedir (Brodie
vd, 2011). Bu kapsamda, K5, “aslinda bir énceki sorunun yanitina benzer olacak. Yine
bizi takip etmeye devam ettikleri icin, begenmeye devam ettikleri igin, erisim sayimiz
kag kisiye eristigimiz, her gecen giin ya da post bazli artis gosterdigi i¢in ve bu erigimin
artmasina ragmen olumsuz herhangi bir yanit gormedigimiz i¢in onu olumlu olarak
degerlendiriyoruz. O yiizden de etki ettigini diistiniiyoruz. Takibi birakmaktan
¢ctkmiyorlar. Bakmaya ne paylastigimizi gormeye devam ediyorlar. Dolayisiyla bir
aidiyet hissediyorlar ki takibe devam ediyorlar diye yorumluyoruz ” sézleriyle goriistinii

belirtmistir.

K10, “Yani gelen yorumlar ve dogrudan mesajlar takip¢ilerimize bir giiven ve
aidiyet duygusu olustugunu gosteriyor. Ozellikle calismalarimizla ilgili icerikler hem i¢
hem de dig paydaslarda giiclii duygusal baglar olusturuyor” cevabii vermistir. K11
ise, “Benim sahsi fikrim evet yani bunu nasil aciklayabilirim? Takipgi kazanim
oranlarimiz arttigt igin onlart tutundurdugumuzu buradan soyleyebiliriz. Herhangi bir
diisiis yok. LinkedIn'i ¢ok profesyonel bir sekilde kullaniyoruz. Biliyorsunuz bazi
markalar bunlarla ilgili kriz yasadi. Iste yonetim kurulu baskanimin sahsi bir cevap
vermesi tizerine dogan bir kriz var. Markay: tamamen olumsuz yonde etkiledi. Bu gibi
seylere mahal vermiyoruz. Her zaman ciddiyetle gelen mesajlari zamaninda
cevaplayarak, ilgili kisileri ilgili kanallarla ilgili departmanlaria bulusturarak kisilerin
buradan gergekten doniis almasini saglayan, tek tarafta iletisim olmayan, gergekten bir
soru geldiginde cevaplandigin bildikleri bir platform olmasim sagladik. Bizim igin

ciddi, onemli bir platform ™ ifadelerini kullanmistir.

Yukarida yer alan bulgulara paralel olarak, K14 de kurum i¢i kiiltiirii ve degerleri
yansitan igeriklerin hedef kitle tarafindan dikkat ¢ekici ve bilgilendirici bulundugunu
ifade ederek, LinkedIn’in yalnizca bilgi aktarimi degil, aynm1 zamanda duygusal bag
kurma agisindan da etkili bir ara¢ oldugunu vurgulamistir. Katilimei, 6zellikle igeriden
gelen samimi igeriklerin dis paydaslara “orada ne var” hissini yasattigini, bu yoniyle
daha fazla dikkat ¢ektigini ve giiven olusturdugunu belirtmistir. Bu goriis, K1, K5 ve
K10 gibi katilimcilarin belirttigi aidiyet ve duygusal baglilikla ortlismektedir. Ayrica,
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K14’iin dikkat ¢ektigi “samimiyet” vurgusu, duygusal katilimin temel unsurlarindan biri
olarak degerlendirilebilmektedir. Benzer sekilde K15, LinkedIn’in profesyonel bir
bicimde yonetilmesinin, kriz durumlarinda bile giiven kaybi1 yasanmamasina katki
sagladigini belirtmistir. Gelen mesajlara zamaninda ve ilgili sekilde doniis yapilmasi,
kullanicilarin yalnizca igerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda siirece aktif katilan birer
paydas olarak goriilmesine olanak tanimaktadir. K15’in vurguladigi bu yaklasim,
izleyiciyle kurulan iliskinin yalnizca bilgi aktarimi ile sinirli olmadigini; giivene dayali,
karsilikli bir iletisim zemini olusturdugunu gostermektedir. Bu baglamda K15’in
gorisi, duygusal katilimin yalnizca igerik yoluyla degil, mesajlara verilen hizli ve dogru

tepkiler aracilifiyla da sekillendigini ortaya koymaktadir.

K14 ve K15’in agiklamalari, Brodie ve arkadaslari (2013) tarafindan gelistirilen
duygusal katilim modelinin farkli yonlerine isaret etmektedir. K14 daha cok icerik
temsiliyetine, K15 ise iletisim siireclerindeki seffaflik ve yanit hizina odaklanmaktadir.
Bu durum, duygusal etkilesimin tek bir stratejiye indirgenemeyecegini; kurum kiiltiirt,
iletisim tarz1 ve izleyici beklentilerine gore cesitlenebilecegini gostermektedir. Sonug
olarak, KI1, K5, K10, KI3, K14 ve KI5 gibi katilmcilarin goriisleri
degerlendirildiginde, duygusal katilimin LinkedIn {izerinden yiiriitiilen kurumsal
iletisim stratejilerinde giderek daha belirgin bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Igerik
dili, gorsellik, yoneticilerin temsili ve ¢alisan katkilari gibi unsurlar, hedef kitlede
giiven, baghlik ve aidiyet duygularini beslemekte; kurum ile izleyici arasinda daha

derinlikli ve siirdiiriilebilir bir bag kurma imkéan1 sunmaktadir.

Davranigsal katilim baglaminda, takipgilerinin yorum yapma, paylasma veya
dogrudan iletisime ge¢me gibi katilimlarini nasil degerlendirdikleri soruldugunda, K1,
" o geri bildirimler veya farkli geri bildirimler... ...geldigi zaman... ... cevap ihtiyact...
...dogan konulart olursa... ... mutlaka cevap veriyoruz. Ve... ... o etkilesime onem
veriyoruz,’’ cevabim vermistir.’K7 ise, * Bunu aylik olarak raporluyoruz, ne kadar
etkilesim aldigimizi, ne kadar yorum, ne kadar yeniden paylasim aldigimizi. Bunlar
istatistik olarak ¢ikarip kendi i¢imize zaten degerlendiriyoruz,”’ demistir. K10 ise, *’
Yorum ve mesajlari sadece etkilesim olarak degil, kuruma yonelen birer katilim bicimi
olarak degerlendiriyoruz’’ seklinde ifade etmistir. Bu yaklasim, Vivek vd. (2012)’nin
katilimin yalnizca satin alma davranisi 6tesinde, marka veya kurum ile kurulan ¢ok

boyutlu iliskileri igerdigi diislincesini desteklemektedir. K5 ise farkli olara

LinkedIn'de bunu giitmiiyoruz. Bundan dolayr da ashinda etkilesim almak ya da
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almamak bizim icin bir basari, bir kriter degil, bir KPI degil. Ama olumsuz olmadigi
stirece tabii ki paylasilan icerigin takdir edilmesi, daha fazla repost edilmesi, ozellikle
Yorumlu sekilde yani bir sekilde o paylasan kisi bir yorum katarak kendi sayfasinda
kendi agina o icerigi paylastiysa biz bunlart tabii ki de olumlu bir gosterge olarak kabul

ediyoruz.”’ Ifadelerini kullanmistir.

LinkedIn’in Kurumsal iletisimin Gelecegindeki Yeri Uzerine Stratejik

Ongoriiler

Katilimcilara aragtirmanin son boliimiinde, LinkedIn’in kurumsal iletisimdeki
gelecegine iliskin Ongoriilerini ortaya koymak amaciyla sorular yoneltilerek, platformun
gelisim potansiyeline ve stratejik degerine dair goriisleri incelenmistir. Bu kapsamda,
ontimiizdeki 3—5 yil igerisinde LinkedIn’in kurumsal iletisimde nasil bir rol {istlenecegi
hakkindaki ongoriileri sorulmus ve K2, ° Bunun gitgide éneminin zaten arttigini
diigtiniiyorum. Ciinkii kullandiginiz su an en aktif sosyal medya platformlarinin
Instagram olsun, Twitter olsun. LinkedIn’in bunlarin hepsinin gelistirme amaclar
birbirinden farkh. LinkedIn zaten direkt is diinyasina hitap eden ve is diinyast icin
olusturulmus bir ag platformu. Bu noktada giinden giine bunun onemi artiyor ve giinden
giine bu siirece dahil olan orta 6lgekli, biiyiik 6l¢ekli ve kiiciik 6l¢ekli isletmenin sayist
da artiyor. Bu bir giiven de veriyor. Isveren markasi tarafinda da bu siirecte biz
kurumsal iletisimin basamaklarindan en onemli basamaklarindan bir tanesi de isveren
markasi. Kurumsal iletisim tarafinda zaten su an bizim sosyal medya kanalinda
LinkedIn goz bebegimiz, ‘' seklinde cevap vererek, LinkedIn’i diger sosyal medya
platformlarindan ayirmis, kurumsal iletisim ve igveren markasi i¢in stratejik dnemini
vurgulamustir. K6 ise®’ 3 yil icerisinde bence sirketler ya da markalar hani birey de
olabilir ¢ok daha aktif takip edilen bir noktaya gelecek. LinkedIn biraz daha boyle is
basvurusu olarak konumlanmig ve IK tarafinda daha oncelikli gibi gériilmesine ragmen
hani orast is tarafi. Ama diger sosyal mecralari diigiiniince LinkedIn kisinin ve kurumun
kendini gelistirdigi ve besledigi bir alan. Ben giderek bu alandaki farkindaligin
artacagini ve markalarin da bu noktada diger sosyal mecralarla ayni takvimi kullanmak
yerine daha odakli, gelistirici bir noktaya evrilecegini diisiiniiyorum,’’ seklinde ifade
ederek, kurumlarin diger sosyal medya platformlariyla es zamanli paylasim
stratejisinden s1yrilip, daha fazla emek ve zaman ayirarak LinkedIn’ e odaklanacaklarini
vurgulamistir. K8’in ** hem is platformu hem kurumlardan haber almak igin LinkedIn’in

kullanict sayist siirekli artiyor. Dolayisiyla ¢ok daha onemli olacak. Bir de soyledigim
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gibi analitikleri ¢ok iyi hale getiriyor. Cok giizel bir veri sagliyor. Bir de asil onemlisi
LinkedIn diger platformlardan en énemli farki insanlarin gercek kimligiyle burada
olmasi. Dolayisiyla bu fantastik bir sey sagliyor size havuz saglyor yani Instagram ya
da Twitter'in ya da iste Facebook'un veremedigi bir sey sagliyor bilgi saglyyor onun i¢in
giderek artacak yani 5 yil sonra ¢ok daha énemli olacak kurumlar icin,”’ seklindeki
ifadesi de yine LinkedIn’in diger sosyal medya platformlarindan ayrisarak sanal
kimliklerin yer almadig1, daha gercekei bir yapiya sahip olmasi ve bireyler ile kurumlara
dair giivenilir bilgiler sunmas1 nedeniyle, platformun gelecekte ¢cok daha stratejik bir
konuma yiikselecegi yoniindeki Ongoriisiinii yansitmaktadir.” K14 de benzer bir
ifadeyle’” LinkedIn'in zamanla kullanici sayisi artiyor ve kullanicilarin ¢ogu is
diinyasindan olmasi sebebiyle kurumsal anlamda firmalarin zaten ilgisini ¢eken bir
sosyal platform. Bu noktada ¢alisan adaylarinin buraya geliyor olmasi bence LinkedIn'i
ayrt bir onem asamasina getiriyor. Evet, burada ige alimlar konusunda zaten su anda
lider seviyede. Yani diger rakip platformlarla kiyas bile edilemez. Simdi ayrica lider
iletisimin de icerige dahil olmasi ile birlikte sosyal bir platforma doniisecegini
diistintiyorum. Kurumlarin burada hem kurum iletisimini hem de lider iletisimini
arttiracagint  buraya ayrica bir kaynak ayiracagim  diisiiniiyorum,’’  diyerek,
LinkedIn’in is diinyasi, lider iletisimi ve kurumsal iletisim alanlarinda lider konumda
olmasina vurgu yapmis, gelecekte diger sosyal medya platformlarindan farkl sekilde

kaynak ayirilacagi 6ngoriisiinde bulunmustur.

Katilime1 goriislerine genel olarak bakildiginda, LinkedIn’de giivenilirlik,
seffaflik ve profesyonel temsil 6ne ¢ikmaktadir. LinkedIn’in kurumsal iletisim
baglaminda diger sosyal medya platformlarindan bariz bicimde farklilastigi ve bu
farkliligin  katilimeilar tarafindan stratejik bir avantaj olarak degerlendirildigi
goriilmektedir. LinkedIn’in sadece bir sosyal medya platformu degil, ayn1 zamanda
profesyonel kimliklerin, kurum kiiltiirlerinin ve igveren markalarinin temsil edildigi

dijital bir vitrin oldugu fikri katilimcilar tarafindan siklikla dile getirilmistir.

LinkedIn igeriklerinde iiretken yapay zekd, otomatik mesajlasma ya da
algoritmik igerik yayilimi gibi teknolojileri kullanmay1 planliyor musunuz sorusu
yoneltildiginde, katilimcilarin genel olarak bu konuya ilgilerinin oldugu fakat uygulama
diizeyleri, stratejik yonelimleri ve yaklasim bigimleri agisindan farkliliklar

goriilmektedir. K5, K7 ve K10 iiretken yapay zeka ve algoritmik igerik yayilimi
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konularinda aktif arastirma yaptiklarini belirtmis, bu teknolojilerin kurumsal iletisimde
saglayacagi katkilara olumlu ve stratejik bir bakis sunmuslardir. K3 ve K6, bu
teknolojilerin kurumsal iletisime entegre edilebilecegini belirtmekle birlikte, kurumsal
kiltire uygunluk ve igerik 06zgilinliiglinlin korunmasi kosuluyla kullanilmalar
gerektigini savunmaktadir. K8 ise tamamen farkli bir yaklasim sergileyerek, iiretken
yapay zeka ve algoritmik icerik ve otomatik mesajlasma gibi gelismeleri kullanmay1

diisiinmediklerini ifade etmistir.

K5, ©* kullanmayr planlyoruz. Bunlart da arastirtyoruz. Su anda hali hazirda
neler yapabiliriz, nasil sistemleri entegre edebiliriz diye ama su an igin bir aksiyon
almadik. Su an sadece arastirma asamasindayiz ama tabii ki de geri kalmadan hatta
miimkiinse onde giderek bu tarz teknolojileri adapte etmek planimizda.”” K7
LinkedIn‘de yapay zekd olduk¢a entegre olmaya basladi dediginiz gibi. Algoritmik
icerik yayilimi. Bu alanlar daha cok yeni, olduk¢a yeni. Gelisime agik ve hala da
gelisiyor. Uretken yapay zeka kullandigimizi soyleyebilirim ama otomatik mesaj ve
algoritmik igerik yayiliminda heniiz bir ¢aliyma yapmadik ama arastiriyoruz
diyebilirim.”’ K10 ise,*’ iretken yapay zeka ve algoritmik icerik yayilimi konusunda
arastirmalar yapiyoruz. Devam ediyor arastirmalarimiz da. Ozellikle icerik 6nerileri ve
hedefleme stratejileri agisindan bu teknolojilerin kurumsal iletisimi daha etkili
kilacagim diistiniiyoruz. Otomatik mesajlagma yerine ise hala insani etkilesimi tercih
ettigimizi  soylemem gerek,”’ seklinde cevap vererek Ozellikle mesajlarin
otomatiklesmesi konusunda K6 ile benzer bir ifadede bulunmustur. Bu konuyu elestirel
bir perspektifle degerlendiren K6 ise, * her soruya da iste otomatize yapay zekayla yanit
verilmesini dogru bulmuyorum. Orada bir filtreleme yapilmali ve bununla ilgili bir sey
yapilmali bizim i¢in de genel olarak da. Muhtemelen kullaniriz. Ama alip oradan copy
paste yapmanin makinelestigini, mutlaka oraya kiiltiir, hedef kitle odakli c¢esitlilik,
farklilasmast gerektigini diistintiyorum. Kullaniriz ama kendimizi de oraya tamamen
teslim etmeyiz,”’ cevabiyla ifade ederek, otomatik ve standart cevaplarin “makinelesme”
riski tasidigini vurgulamis ve igeriklerin kurumsal kiiltiir ve hedef kitle farkliliklar
gozetilerek uyarlanmasi gerektigini savunmustur.  “Teknolojiyi  “muhtemelen
kullamiriz” diyerek yapay zekay: kabul ederken, “kendimizi tamamen teslim etmeyiz”
ifadesiyle de insan merkezli kontroliin 6nemine dikkat ¢ekmis ve temkinli bir yaklagim

¢

sergilemistir. K3 de benzer bir yaklagimla, bunlar ashinda tiim hayatimiz

kolaylastiran seyler. Ve tahminen 3-5 yil sonra zaten bunu iyice hayatimiza girecegi
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icin ister istemez aslinda bu teknolojileri verimliligi arttirmak agisindan kullanmak
durumunda kalacagiz. Umut ediyorum ki tabii ki de biz bunlart kullanirken ya da diger
kurumlar veya iireticiler bunlart kullanmirken kisisellestirme acisindan da katki
saglayacak sekilde kullanirlar.” seklinde diistinceleri ifade etmis ve K6 nin *” mutlaka
oraya kiiltiir, hedef kitle odakli c¢esitlilik, farklilasmasi gerektigini diisiintiyorum’’
yaklasimiyla benzer bir goriis ortaya koymustur. Tiim katilimcilardan farkli olarak K8
ise yapay zeka ile gelen yeni teknolojik uygulamalara tamamen kapali bir tutum
sergileyerek, “’biz kullanmayr planlamiyoruz. Ciinkii biz bunun tam tersi bir adim
atmamn daha uygun olacagint diistiniiyoruz iletisim stratejimize uygun olarak.
Soyledigim gibi sahicilik ve samimiyet bizim i¢in ¢ok onemli.”’ cevabi ile yapay zeka
teknolojilerine mesafeli bir yaklasim sergilemis ve insanin temasini oncelikleyen bir

iletisim tarz1 benimsedigini ifade etmistir.

Katilimcilarin biiyiik bir boliimii, iiretken yapay zeka gibi teknolojilere temkinli
bir iyimserlikle yaklagmaktadir. Bu teknolojilere a¢ik ve aragtirmaci bir tutum
sergileyerek, ozellikle iiretken yapay zeka uygulamalarmi kurumsal igerik iiretiminde
faydali bulduklarin1 ve bu alanda stratejik potansiyel gordiiklerini belirtmislerdir.
Kurumsal iletisim caligmalarina entegre edilme siirecinde kurumsal degerlerin ve
iletisim tonunun korunmasina dikkat edilmesi gerektigi de vurgulanmistir. K8, yapay
zeka gibi teknolojik gelismeleri kurumsal iletisim agisindan uygun gérmemekte ve
samimiyetin dijitallesme karsisinda korunmasi gerektigini savunmaktadir. K6 ve K10
da benzer bir ifadeyle, ozellikle 'otomatik mesajlasma’ uygulamalarina mesafeli
yaklagsmakta; bu alanlarda insan merkezli, kisisellestirilmis iletisimin 6nemine vurgu

yapmaktadirlar.

Katilimcilara LinkedIn’in kurumsal liderlik, sosyal sorumluluk iletisimi ve itibar
yonetimi gibi stratejik alanlarda gelecekte daha baskin bir rol oynayacagimi diisiiniip,
diisiinmedikleri soruldugunda, genel olarak platformun stratejik Ooneminin giderek
arttigi yoniinde ortak bir goriis ortaya cikmistir. Bununla birlikte, bu gorisii
sekillendiren gerekgeler ile platformun gelecekteki potansiyel kullanim alanlarina
iliskin Ongoriiler arasinda belirgin farkliliklar gézlemlenmemektedir. K1, K5, K7 ve
K11 gibi katihmcilar, LinkedIn’in diger sosyal medya platformlarindan ayrisan
profesyonel ve kurumsal yapisi nedeniyle, stratejik iletisim alanlarinda gelecekte daha

baskin bir rol istlenecegi konusunda benzer goriisler belirtmislerdir. K1, ‘’sosyal
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...ayrilmalar, birlesmeler... ...iiretim konulari vesaireler bunlarin hepsi... ...Linkedin'de
¢ok ciddi anlamda haber degeri tasidigi icin PR degeri tasidigi i¢in oniimiizdeki
donemde de aslinda bu trendin yiikselecegini diigiinitiyorum,’’ seklindeki ifadesi,
LinkedIn’in sadece bir kariyer platformu olmaktan ¢ikarak, kurumlar i¢in stratejik bir
PR ve itibar yonetimi aract haline geldigini giiclii bir sekilde desteklemektedir. Bu
dogrultuda K5 de benzer bir ifadeyle *’ Diisiiniiyorum. Ciinkii diger portallarda bunu
yapmak neredeyse imkdnsiz. Yiizlerce, binlerce mesaj akisinin oldugu, her giin farkl
farkly konularda insanlarin dikkatini dagitmaya ¢ok miisait bu diger portallarda bunu
yapmanin miimkiin olmadigini diistiniiyorum. Bunun i¢in de LinkedIn ¢ok uygun bir yer
oldugunu diigiintiyorum. Ciinkii itibar yaratmak bir siire¢. Birkag post tasarlamakla ya
da eglenceli icerik hazirlamakla olan bir sey degil. Onun da yeri var ama oradaki
strateji baska. Dolayistyla onun farkl portallarda kalip ama itibar yénetimi, sosyal
sorumluluk iletisimi ve kurumsal liderlik. Bunlarin béyle tek tip postlarla, farkh
kampanyalarla, iste celebrity isbirlikleriyle neyse yani bu tarz yeni donemli trendlerle
yapilmayacagim diisiiniiyorum. Bu yiizden de LinkedIn’in bu amaglara en uygun
platform oldugunu ve olmayla devam edecegini diigiiniiyorum.’’ cevabini vermistir. K5’
in > Ciinkii diger portallarda bunu yapmak neredeyse imkdnsiz, *’ ifadesi LinkedIn’in
profesyonel dogasi, daha az dikkat dagitic1 ortam1 ve hedef kitlenin profesyonel ilgisi
sebebiyle diger sosyal medya platformlarindan ayirt edici stratejik bir 6neme sahip
oldugunu ve gelecekte de bu giicii elinde tutacagini vurgulamaktadir. K11 de benzer bir
ifadeyle, “‘evet neden derseniz Instagram, Twitter ve Facebook'tan biraz ayristyor
LinkedIn. Daha béyle kurumsal durusu olan daha ciddiyetli bir platform. Yani
Instagram’da daha canli, daha eglenceli, daha......hedef kitle de gen¢ oldugu icin...
...daha farkli bir sesle ashnda... ... miisterilerimize ve bizimle ilgilenen kisilere
ulasabiliyorken... ...Linkedin'de daha béyle profesyonel ve kurumsal bir durug
sergilemeye ozen gosteriyoruz. Orast bizim aslinda ciddi yiiziimiiz bir noktada. Bu
sebeple o tarafi diger sosyal medya kanallarindan ayrigtirryorum ve... ... sirket igin

gercekten daha onemli bir noktada oldugunu diistiniiyorum.’” seklinde cevaplamistir.

Gelecek oOngoriileri kapsaminda katilimcr goriisleri, LinkedIn’in kurumsal
iletisim stratejileri igerisindeki konumunun giderek giiclendigini ve 6zellikle kurumsal
liderlik, sosyal sorumluluk iletisimi ile itibar yonetimi gibi kritik alanlarda platformun

gelecekte c¢ok daha belirleyici bir rol iistlenecegine dair ortak bir Ongoriiyii
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yansitmaktadir. Katilimcilara ait bu genel yaklasimin temelinde, platformun sagladigi
benzersiz avantajlar ve profesyonel yapisi yer almaktadir. LinkedIn’in biiyiik kurumsal
gelismelerin, sosyal sorumluluk projelerinin ve liderlik vizyonlarinin etkin bir sekilde
aktarilmasi i¢in vazgecilmez bir kanal oldugu diisiincesi hakimdir. Katilimcilarin
vurguladigi, LinkedIn’in diger sosyal medya platformlarindan ayrisan profesyonel ve
ciddi ortama sahip olusu ve platformun sagladig: seffaflik, giivenilirlik ve profesyonel
kitleye dogrudan erisim imkéanlari, kurumlar igin stratejik bir deger yaratmaktadir.
Kurumlar, LinkedIn araciligiyla paydaslariyla daha agik ve gilivene dayali iliskiler
kurabilmekte, kurumsal itibarlarim1 etkin bir sekilde yonetebilmekte ve mesajlarini
dogrudan ilgili profesyonel gruplara ulastirabilmektedir. Bu 6zellikler, LinkedIn’i
kurumsal iletisimin gelecekteki merkez platformu olarak konumlandirmakta ve
kurumlarin dijital iletisim stratejilerinde dncelikli olarak bu mecraya agirlik vermeye

devam edecegi beklentisini giiclendirmektedir.
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Dijital iletisim teknolojilerinin gelisimi, kurumlarin paydaslartyla olan iletisim
bicimlerini temelden degistirmistir. Sosyal medya platformlari, geleneksel iletisim
kanallarinin sinirli yapisinin 6tesine gecerek etkilesime acik, ¢ok yonlii ve kullanici
odakl1 bir iletisim zemini sunmaktadir. Bu platformlar araciligiyla kurumlar yalnizca
bilgi aktarmakla kalmayip, ayn1 zamanda kamuoyuyla dogrudan iliski kurabilmekte
ve algt yonetimi siireglerini daha etkin bigimde yliriitebilmektedir. Sosyal medyanin
sagladig1r hiz, erisilebilirlik ve katilimcilik, kurumsal iletisim stratejilerinde artik
tamamlayic1 degil, belirleyici bir unsur olarak konumlanmasina neden olmustur. Bu
cergevede sosyal medya; kurumsal itibarin insas1 ve korunmasi, liderlik iletigimi, kriz
yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin tanitimi ve paydaglarla
siirdiiriilebilir iligkilerin gelistirilmesi gibi pek ¢ok alanda kurumsal stratejilere
dogrudan katki saglayan kritik bir ara¢ haline gelmistir. Bu doniisiimde profesyonel
odakl1 yapisi, hedef kitleye dogrudan erisim saglama imkani sunmasi, seffaf kurumsal
paylagimlar i¢in giivenilir bir zemin olusturmasi ve ig diinyasina yonelik gelismeleri
yayma potansiyeli tasimasiyla LinkedIn, 6zellikle kurumsal iletisim alaninda merkezi

bir yer edinmis ve kurumsal iletisimciler i¢in vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir.

Bu ¢alismada, LinkedIn’in kurumsal iletisimdeki rolii, stratejik islevi ve iletisim
profesyonelleri tarafindan nasil konumlandirildigi detayli bi¢cimde incelenmistir.
Aragtirma kapsaminda yapilan goriismeler, LinkedIn’in yalnizca bir sosyal medya
platformu olmanin 6tesinde, kurumlar icin dijital bir vitrin, giiven insa alan1 ve
profesyonel temsiliyetin merkezi oldugunu goéstermektedir. Kurumlar, bu platform
tizerinden sadece bilgi aktarmakla kalmamakta, ayn1 zamanda kurumsal degerlerini,
kiiltiirel duruslarmi ve stratejik vizyonlarin1 hedef kitleleriyle paylasarak anlamli
baglar kurmaya c¢alismaktadir. Arastirma kapsaminda, kurumlarin etkilesimden
ziyade, LinkedIn‘de temsiliyet odakli bir igerik yonetimi anlayisi benimsenerek, gorsel
dil, zamanlama ve etkilesim boyutlarimin titizlikle planlandig1 vurgulanmigtir. Ancak
bu profesyonel temsiliyet c¢abasi, her zaman ¢ift yonli etkilesimle
desteklenmemektedir. Platform {izerinden yorumlara verilen sinirli yanitlar ya da
katilimei igeriklerin diisiik oranda tercih edilmesi, LinkedIn’in halen tek yonlii bir
iletisim alani olarak kullanildigin1 gostermektedir. Bu da, sosyal medya ortaminin
sundugu diyaloga agik iletisim potansiyelinin LinkedIn {izerinden tam anlamiyla

degerlendirilmedigini ortaya koymaktadir.
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Kurumsal kimlik ve deger aktarimi agisindan ise, LinkedIn’in sundugu
firsatlarin etkin bi¢gimde kullanildigi goriilmektedir. Kurumlar, liderlerin mesajlari,
calisan deneyimleri, 6zel giin paylagimlart ve sosyal sorumluluk projeleri gibi
iceriklerle, kurumsal kiiltiirlerini goriiniir kilmakta ve bu sayede hem i¢ hem dis
paydaslarla baglarmi giiclendirmektedir. Bu igeriklerde profesyonel gorseller,
kurumsal renkler ve tutarli sdylemler 6ne ¢ikmakta, bdylece platformda marka
biitiinliigii saglanmaktadir. Ozellikle lider iletisimi, kurum kimligini tasiyan énemli bir
ara¢ olarak one ¢ikmaktadir. LinkedIn, yoneticilerin mesajlariyla kurumun degerlerini

dis paydaglara aktaran bir mecra iglevi géormektedir.

Kurumlar, teknolojik yenilikleri takip etme konusunda istekli olmakla birlikte
samimiyet, 6zgilinliik ve giiven gibi kurumsal iletisim degerlerinden 6diin vermemeyi
onceliklendirmektedir. Bu baglamda, arastirmanin sonunda ulasilan temel ¢ikarim,
LinkedIn’in kurumsal iletisimdeki roliiniin temsiliyet, giiven ve stratejik deger temelli
bir yapitya evrildigi, ancak bu donlisimin heniiz ¢ift yonli iletisimle
biitiinlesmedigidir. Kurumlarin LinkedIn stratejileri, halen biiyiik dl¢lide tek tarafli
anlatimlara dayansa da degisen kullanici beklentileri, artan etkilesim imkanlari, bu
yapiin ilerleyen dénemde daha katilimci ve etkilesimli bir boyuta taginabilecegini

gostermektedir.

Aragtirma bulgulari, LinkedIn’in kurumsal iletisim alaninda stratejik bir deger
tagidigini ve kurumlar agisindan yalnizca bilgi paylagimina yonelik bir mecra olmanin
Otesinde, itibar insasi, paydas iliskileri yonetimi ve dijital temsil agisindan etkili bir
ara¢ olarak konumlandigini ortaya koymaktadir. Kurumlarin LinkedIn araciligiyla
kurumsal kimliklerini goriiniir kilabildikleri; bu sayede platformun bir dijital vitrin
islevi gorerek profesyonel imajin giiclendirilmesine ve is diinyasinda stratejik bir
konum elde edilmesine katki sagladig: tespit edilmistir. Katilimcilarin aktarimlari,
kurumlarin yalnizca is ilanlarin1 degil, sirket kiltiirii, degerleri ve c¢alisan
deneyimlerini de paylastiklar: bu ortamda, potansiyel calisanlar nezdinde kurumsal
cekiciligin arttigim1  gostermektedir. LinkedIn’in giivenilirligi, seffaf yapisi,
profesyonel kimligi ve dogrudan is diinyasina hitap eden iletisim dili, diger sosyal
medya platformlarindan agik sekilde ayrismasina neden olmaktadir. Bu baglamda,
platformun ciddiyet temelli yapisi1 ve hedef kitleyle stirdiiriilebilir, stratejik bir bag
kurma kapasitesi, kurumsal iletisim profesyonelleri tarafindan tercih edilmesinin temel

gerekeeleri arasinda yer almaktadir. Elde edilen veriler, LinkedIn’in mevcut roliiniin
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ontimiizdeki donemde daha da giliclenecegini ve kurumsal iletisimin geleceginde
merkezi bir konum iistlenecegini gostermektedir. Bu baglamda, LinkedIn’in mevcut
roliiniin 6nlimiizdeki donemde daha da giiglenecegi ve kurumsal iletisimin geleceginde
merkezi bir konum iistlenecegi ongoriilmektedir. Bu ¢alismanin, kurumsal iletisim
dinamikleri i¢erisinde 6ne ¢ikan bir dijital platform olan LinkedIn’e odaklanmasi hem
akademik literatiire hem de sektdrel uygulamalara katki sundugu biciminde
degerlendirilmektedir. Ayrica caligma, Orneklem grubunu genisleterek markalar
Ozelinde derinlestirilecek nitel arastirmalara ya da nicel yontemlerle yiiriitiilecek
karsilagtirmali calismalara zemin hazirlayacak nitelikte olup, gelecekteki arastirmalar
icin Onemli bir referans kaynagi islevi gorebilecek potansiyele sahip oldugu

distintilmektedir.
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