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ISO 500 Isletmelerinin Orgiitsel iletisim Stratejileri:
Twitter Ornegi

Halit Buluthan CETINTAS ©)

Oz: Isletmelere bir¢ok imkdn sunan sosyal medya araclarimin kullamm oram gittikce
artmaktadir. Isletmeler, sosyal medya ortamlarinda yer almakta, bunlar érgiitsel iletigim
kapsaminda kullanmaktadirlar. Calismanin amaci, isletmelerin orgiitsel iletisim stratejilerini
Twitter ortaminda nasil ger¢eklestirdiklerini belirlemek ve degerlendirmektir. Bu dogrultuda,
ISO 500 isletmelerinin Twitter hesaplar: incelenmis, mesajlar belirlenmis ve mesaj icerikleri
icerik analizine tabi tutulmustur. Degerlendirmede, Kurumsal Yeterlik ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk olarak iki stratejiden yararlamilmistir. Kurumsal yeterlik stratejisi, iiriiniin
ozellikleri, faydalar: ve igletmenin kaliteli iirtin-hizmet sunma becerisine odaklanmaktadur.
Kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi ise isletmenin hayirseverligini ya da toplumun bir
tiyesi olmasi diigiincesini desteklemektedir. Yapilan analiz sonucunda, igletmelerin
cogunlukla kurumsal yeterlik stratejisine yer verdikleri gériilmiistiir. Bu kapsamda iiriin-
hizmet kalitesi ile pazara cevap verme gaostergeleri en stk tekrarlanan igeriklerdir. Kurumsal
sosyal sorumluluk stratejisi kapsaminda en sik tekrarlanan icerik ise egitim taahhiitleri
gostergesidir. Orgiitsel iletisim ¢cabalart icin uygun olan, iki kurumsal iletisim stratejisinin
diger orgiitsel iletisim stratejileriyle uyumlu ¢alismast ve birbirlerine destek vermesidir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletigim, kurumsal iligki stratejisi, stratejik iletigim, paydag
iligkileri, iletisim stratejileri

Organizational Communication Strategies of ISO 500 Companies:

Twitter Example

Abstract: Usage of social media tools, which offer many opportunities to companies, is
increasing. Companies use them within organizational communication. Study's aim is to
determine and evaluate how companies conduct their organizational communication
strategies on Twitter. For this, Twitter accounts of ISO 500 companies were analyzed,
messages were determined and content of them subjected to content analysis. Two strategies
were used as Corporate Ability (CA) and Corporate Social Responsibility (CSR) in the
evaluation. CA strategy focuses on the product's features, benefits and the ability to deliver
quality products and services. CSR strategy supports the philanthropy and idea of being a
member of society. According to results, companies mostly prefer CA strategy. Product-
service quality and market orientation indicators are the most frequent content. Educational
commitments are the most frequently repeated content of CSR strategy. Ideal for corporate
communication efforts is that these two strategies support and collaborate with other
organizational communication strategies.
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|.Giris

Brown and Dacin (1997)’e gore kurumsal iliskiler, bir kisinin isletme ile ilgili
fikirlerini ve algilarini, isletmeyle ilgili hislerini ve duygularini, 6nceki deneyimlerini ve
davranislarini, sirket 6zelliklerinin genel veya 6zel degerlendirmelerini ve sirketle ilgili
diger her tiirlii bilgiyi icerebilir. Paydaslar ile kurulan olumlu kurumsal iliskiler, stratejik
varliklar olarak hizmet etmekte, kuruma rekabet avantaji saglayan ana kaynak islevi
gormektedir. Paydaglari 6rgiitiin stratejik niyetleri hakkinda bilgilendirmek ve iki tarafin
amaglarinin karsilanabilecegi yollar1 arastirmak (Fill, 2009: 569), olumlu kurumsal
iligkilerin ger¢eklesmesine zemin hazirlayacaktir. Bu nedenle orgiit-paydas iligkilerini
basar ile olusturmak ve yonetmek rekabetci avantaji saglamayr hedefleyen isletmeler
icin 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Yeni medyanin gelisimi, miisteri hizmetleri, toplumsal iliskiler, halkla iliskiler ve
orgiitsel iletisimde inanilmaz bir doniisiime yol agmaktadir (Solis, 2010: 5). internetin
hizla geniglemesi ile Facebook, Twitter, YouTube ve LinkedIn gibi sosyal aglarin
yiikselisi, halkla iligkilerin uygulanma bigiminde biiyiik bir doniisiim olusturmustur. Tek
yonlii iletisimin geleneksel modelinin yerini etkilesim saglama ve diyalog kurma
temeline dayanan karsilikli yararli iligkiler kurma disiincesi almistir (Wilcox, Cameron
and Reber, 2015: 88). Aslinda sosyal aglar, isletme ile miisterileri arasinda bir merkez
gibidir. Sosyal aglar, pazarlama iletisimi, halkla iliskiler, {iriin gelistirme, satis ve miisteri
iligkilerini tek yerde birlestiren, yeni bir miisteri odakli etkilesim tarzini temsil ediyorlar
(Solis, 2010: 7-8).

Bireylerin ve kurumlarin bir iletisim aract olarak sosyal medyadan nasil
yararlandigin1 anlamak, Orgiitsel yonetim ve Orgiitsel iletisim agisindan Onem
tagimaktadir (Lo, Waters and Christensen, 2017: 55). Zira miisteriler ve potansiyel
miisteriler zaten bu ortamlarda bulunmakta ve yeni pazarlama anlayiginin en iyi
uygulamalar1 yine bu ortamlarda gerg¢eklesmektedir. Ayrica bu ortamlar, miisterileri
dinleme, onlarla iletisim kurma ve etkilesime ge¢me gibi isler i¢in ¢ok uygun oldugu
bilinmektedir. Sosyal aglar, isletmeler igin bilgiyi yayma ve paylasma, gesitli kitleler ile
iliski kurma ve karsilikli iletisimi tesvik etme gibi konularda kullanilabilecek giiglii bir
aragtir (Araujo and Kollat, 2018: 420). Bu nedenle kurumsal amaglar i¢in rahatlikla
kullanilabilmektedir. Miisteriler ile dogrudan ve kisisel iliskiler kurmak i¢in olanak
saglamakta, iirinlerin ve hizmetlerin tanitilmasinda, miisteri hizmetlerinde ve diger
faaliyetlerde sikg¢a yararlanilmaktadir. Ciinkii sosyal aglar, izleyici ve gonderici
arasindaki karmagik iliskiye dayanan sohbet ortami olusturmaktadir (Charlesworth,
2009: 10; Gunelius, 2010: 444; Zarrella, 2010: 53).

Sosyal medya ortami, paydaslar ile daha gii¢lii ve daha anlamli iligkiler geligtirmenin
yan1 sira deger olugturma imkani da sunmaktadir. Kurumlar, paydaslarini etkin bigimde
dinleme, onlarla baglanti kurma ve sohbet etme gibi firsatlarla paydaslarinin
beklentilerini ve ihtiyaglarini daha iyi anlayabileceklerdir (Scott and Jacka, 2011: 17).
Bu gibi amaglar icin kullanilan farkli araclar bulunmaktadir. Bu araglardan biri
mikrobloglardir. Mikrobloglar, mesaj, ses, video ve dosya gdnderme, kullanicilarin yeni
arkadas edinme, tavsiye alma veya verme, son dakika gelismelerini 6grenmenin yani sira
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iiriinleri ve hizmetleri tanitma, miisteri bilgilerini giincelleme, miisterilere ulagma ve
onlar1 gelismeler hakkinda bilgilendirme gibi 6zelliklere sahip araglardir (Safko, 2009:
263). Twitter, glinlimiiziin en giiclii mikroblog arac1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Comm,
2010: 24). Twitter, hizli durum giincellemeleri araciligtyla ¢cevrimici arkadaslariizla ve
i arkadaglarimizla iletisim, etkilesim ve baglanti saglamak i¢in bir mekanizmadir
(Brown, 2010: 131).

Her sosyal agin kendine 6zgii imkanlari, tstiinliikleri ve sinirliliklari, olumsuzluklar
bulunmaktadir. Twitter’in gii¢lii oldugu yonleri dogrudan bir iletisim sekli olasidir. Diger
bir deyisle isletme, gonderileri ile dogrudan dogruya miisterilere/takipgilere ulagabilir.
Twitter’dan bir aragtirma aract olarak yararlanilabilir. Mesela ¢esitli uygulamalar
vasitastyla insanlarin neler konustugunu 6grenmek ve egilimlerini takip etmek gibi
amagclar i¢in kullanilabilir (Brown, 2009: 171). Bdylece insanlarin isletme hakkinda neler
sOylediklerini 6grenmek ve onlarla sohbet etmek i¢in gercekten faydalidir (Evans, 2010:
256). Ozetle, marka duyarlihigin1 6lgme, anlik pazar arastirmasi yapma, iki yonlii bir
iletisim kanali olma gibi 6zellikleri ile Twitter, pazarlamacilar i¢in giiglii bir ara¢ haline
gelmistir (Sweeney and Craig, 2011: 62). Twitter’in baz1 o6zellikleri dikkatli
kullanilmadig taktirde olumsuz sonuglar dogurabilecektir. Ornegin Twitter, web tabanli
bir uygulama oldugu i¢in atilan mesajlar, Google tarafindan dizinlenmektedir.
Dolayisiyla gonderilen her sey herkese agiktir ve herkes tarafindan okunabilmektedir.
Bu nedenle 6zel iletisim amagh kullanilmamali ve mesaj igeriklerine dikkat edilmelidir
(Sweeney and Craig, 2011: 61; Wilcox, Cameron and Reber, 2015: 373).

Kurumsal iletigim stratejilerinin tiiketicilerin sirket degerlendirmelerini nasil
etkiledigi konusundaki arastirmalarin ¢gogu, kurumsal mesajlarin tiiketiciler i¢in dolayl
birer deneyim oldugu varsayimiyla baglamaktadir (Tao and Wilson, 2013: 428).
Tiketiciler, bu dolayli deneyimlere dayanarak sirket hakkindaki cesitli 6zellikler,
faydalar, tutumlar ve diislinceler olustururlar. Bunlar tiiketici ile Orgiit arasindaki
kurumsal iliskileri olusturmaktadir. Kurumsal iligkileri belirlemek {izere literatiirde
kurumsal yeterlik ve kurumsal sosyal sorumluluk olarak iki temel kurumsal iletisim/iligki
bigimi tanimlannmugtir (Brown and Dacin, 1997: 68). Ote yandan literatiirde sirketlerin
sosyal medyada tiiketicilerle iliskiler kurmak ve gelistirmek i¢in kullandiklar1 farkli
kurumsal iletisim stratejileri incelenmistir (Chen, Hong and Li, 2017: 1040). Kurumsal
yeterlik (Corporate Ability), Kurumsal Sosyal Sorumluluk (Corporate Social
Responsibility) ve Karma (Hibrit) olmak iizere ii¢ farkli strateji iceren, kurumsal iletisim
stratejisinin sinerjik bir modeli belirlenmistir. Bir isletme, ekonomik ya da sosyal
amaglarina bagli olarak kurumsal yeterlik stratejisine ya da kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisine agirlik verebilir (Kim and Rader, 2010; Kim, 2011).

Kurumsal yeterlik stratejisi, bir isletmenin yiiksek kaliteli {irlin ya da hizmet tiretme
yetenegi ve uzmanligi bakimindan tiiketiciler ile bag kurmasidir. Kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisi ise bir sirketin sosyal, ¢evresel veya politik konularla ilgili olarak
toplumun iyi bir iiyesi olmas1 durumuyla ilgilidir. Diger bir deyisle kurumsal yeterlik,
bir sirketin {irlin veya hizmet yonleriyle yakindan iligkili iken kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisi, isletmenin {iriinle ilgili olmayan yonleri ve sosyal sorumluluk
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etkileri ile ilgilidir. Karma strateji ise diger iki stratejinin dengeli bicimde kullanilmasi
ile olugsmaktadir (Kim and Rader, 2010: 63-65).

Caligma amaci, iSO 500°de yer alan isletmelerinin orgiitsel iletisim uygulamalarim
sosyal medya ortaminda ne sekilde gerceklestirdiklerini belirlemek ve iletisim
igeriklerini degerlendirmektir. Boylece isletmelerin igerik odakli iletisim stratejilerini
saptamaktir. Calismanin amacini olusturan {i¢ arastirma sorusu bulunmaktadir. Sorular,
literatiirden (Kim and Rader, 2010; Tao and Wilson, 2013) yararlanarak, ¢aligmanin
amaci1 dogrultusunda hazirlanmistir. Sorular soyledir:

S1. Twitter'da isletmeler tarafindan en ¢ok hangi kurumsal iletisim stratejisi
kullanilmaktadir?

S2. Twitter'da alt1 kurumsal yeterlik gostergesinden hangisi ya da hangileri isletmeler
tarafindan sikca kullanilmaktadir?

S3. Twitter'da alt1 kurumsal sosyal sorumluluk gostergesinden hangisi ya da hangileri
isletmeler tarafindan sikg¢a kullanilmaktadir?

1. Yontem

Literatiir: Orgiitsel iletisim stratejisi olarak kurumsal yeterlik stratejisi ve kurumsal
sosyal sorumluluk stratejisini inceleyen ve bu stratejilerin 6rgiitsel iletisim ¢abalarindaki
rollerini arastiran ¢aligmalar (Fraustino and Connolly-Ahern, 2015; Kim, 2011; Kim and
Rader, 2010; Tao and Wilson, 2015) bulunmaktadir. Ayrica gesitli galismalarda (Brown
and Dacin, 1997; Kim, Park and Kim, 2017) ise bu iki stratejinin goreceli etkisi
Olciilmiistiir. Tiirkge literatiirde orgiitlerin Twitter hesaplarina yonelik gesitli caligsmalar
(Durusoy, 2018; Sayilganoglu, 2018; Sardagi, 2017; Tanyildiz1 ve Demirkiran, 2018)
bulunmaktadir. Ancak ilgili ¢aligmalarin, belirli sektorlerde ve sinirlt sayida igletmeyi
kapsadig1 goriilmektedir. Bu calismada ise 1SO 500 isletmeleri ile genis bir 6rneklem
secilmis, ¢ok sayida mesaj incelenmis, verilerin degerlendirilmesi detayli ve sistematik
bir bicimde yapilmistir. Bylece, elde edilen sonuglarin daha genellenebilir olacagi,
isletmelerin oOrgiitsel iletisim stratejileri ve paydaslarina yonelik iletisim igerikleri
hakkinda giincel ve gergekgi bilgiler sunabilecegi diistiniilmektedir.

Yéontem: Calismada, icerik analizi kullanilmistir. Igerik analizi, bir metin ya da
metinler grubu igindeki belirli kelime veya kavramlarin bulunma durumunu arastirmak
icin kullanilir. Metindeki kavramlarin sayisina, anlamina, iligkisine ve vurgusuna
bakarak metnin yorumlanmasi, degerlendirilmesi ve metin hakkinda hiikiim verilmesi
siirecidir (Sencan, 2005: 532). Igerik analiz birimi olarak isletmelerin Twitter
hesaplarinda bulunan mesajlar se¢ilmistir. Calismada Twitter’in se¢ilmesinin iki nedeni
vardir. Oncelikle Twitter’in kiiresel etki orani yiiksek olup, aktif kullanic1 sayis1 336
milyondur (23 Kasim 2018 itibariyle). Ote yandan Twitter, miisterilere ulagmak, destek
veya bilgi verme kanali olusturmak igin ¢ok uygun bir yerdir (Evans, 2010: 256). Ayrica
Twitter, isletmelerin sikga tercih ettigi bir ortamdir. Ornegin Fortune 500'de yer alan 413
sirketin kurumsal bir Twitter hesab1 vardir ve son otuz giin i¢inde en az bir tweet
atmislardir (Barnes ve Lescault, 2014). Icerik analizi kategorilerinin belirlenmesinde
literatiirden (Brown and Dacin, 1997; Fraustino and Connolly-Ahern, 2015; Kim and
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Rader, 2010) yararlanilmistir. Mesajlarin degerlendirilmesinde iki kategoride toplam 12
madde kullanilmistir. Bu maddeler agagida (Tablo.1 ve Tablo. 2) verilmistir.

Orneklem: 1SO 500°de yer alan isletmelerin her biri kendi sektoriinde lider olan,
onemli kuruluslardir. Bu isletmeler, finansal basarilar: ve bilinirlikleri gibi nedenlerden
halkla iliskiler ve iletisim bilimleri literatiirinde siklikla incelenmektedir. Caligmanin
evreni, ISO 500 listesinde yer alan 500 isletmedir. Orneklem ise iki asamayla
olusturulmustur. Ik asamada, 500 isletmenin resmi web sayfalarina teker teker bakilmis
ve 219 isletmenin Twitter hesab1 oldugu belirlenmistir. Ikinci asamada, 219 isletme
iginde Twitter hesabini aktif olarak kullanan ve 1-30 Eyliil 2018 arasinda mesaj veya
mesajlart bulunanlar saptanmis ve 159 isletme degerlendirmeye alinmistir. 159
isletmenin 30 giin boyunca attif1 tiim mesajlar degerlendirmeye alinmis, hepsi
incelenmis ve 1917 adet mesaja icerik analizi yapilmistir.

Simirhilklar: Calismanin iki simrlih@ bulunmaktadir: {lk sinirhilik, calisma igin
sadece ISO 500’de yer alan isletmelerin ele alinmasidir. Calisma icin Twitter’in
secilmesi, ikinci siirliligi olusturmaktadir. Zira igletmelerin Twitter haricinde
Facebook, Instragram, Youtube, Linkdin, vb. farkli mecralar1 da kullandiklar
gorillmistiir.

111.Bulgular

Calismada, 159 isletmenin Twitter hesabinda bulunan toplam 1917 mesaj
incelenmistir. Arastirma sorularimin yanitlari, elde edilen bulgulara goére asagida
verilmistir.

S1. Twitter'da Kullanilan Kurumsal Iletisim Stratejisi

Ik soruda, isletmelerin kullandig1 belirgin iletisim stratejisinin ne oldugu tespit
edilmeye calisilmistir. Alinan sonuglara gore, kurumsal yeterlik stratejisi biiyiik bir
farkla tercih edilen strateji tiirii oldugu goriilmiistiir. incelenen 159 isletme icinde 112
isletme kurumsal yeterlik stratejisini, 32 isletme kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini
ve 11 isletme karma stratejiyi kullanmaktadir. Bu soruya yonelik alinan sonuglar,
literatiirdeki diger ¢alismalarla (Tao and Wilson, 2013; Fraustino and Connolly-Ahern,
2015) benzerlik gostermektedir.

S2. Twitter'da Kullanilan Kurumsal Yeterlik Gostergeleri

Ikinci arastirma sorusu, isletmelerin kullandif1 kurumsal vyeterlik stratejisini
olusturan alt1 adet gdstergenin ne siklikla kullanildigi hakkindadir. Diger bir ifade ile
isletmelerin Twitter hesaplarinda bulunan ve kurumsal yeterlik stratejisi olarak
belirlenen mesajlarin igerikleri ile ilgilidir (Tablo 1).

Elde edilen verilere gore, soruya yonelik degerlendirmeler asagida verilmistir:

e Mesajlarin tiimiine bakildiginda ilk sirada “iiriin-hizmet kalitesi” gostergesinin
geldigi goriilmektedir. Olduk¢a fazla sayida mesajin (n=991), iiriin veya hizmetlerin
tanitimi, bunlarla ilgili kampanyalar ve yarismalar, basin biiltenleri, yetkililerin
aciklamalar1 gibi icerikler bu gosterge altinda degerlendirilmistir.
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e Mesaj sayist olarak (n=305) ikinci sirada “pazara cevap verme” gostergesi
gelmektedir. Bu gosterge, daha cok isletmelerin disa (pazara) doniik yiiziini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda gosterge, isletmelerin katildiklar1 yurt i¢i ve yurt disi
fuarlar ve festivaller, cesitli acilislar ile katilim sagladiklar1 diger tiim aktiviteler gibi
icerikleri kapsamaktadir.

o “Sektor liderligi” gostergesi, isletmelerin kendi faaliyet alanlarinda gosterdikleri
basarilart ifade etmektedir. Gosterge kapsaminda, igletmelerin aldigi odiller ve tim
sektorel basarilart degerlendirilmistir. Bu gdsterge, mesaj sayisi (n=47) ile {igiincii sirada
gelmektedir.

o “Yenilik¢ilik” gostergesi, adindan anlasilacagi iizere isletmelerin inovatif
(yenilikgi) yanlarmi ortaya koymaktadir. Isletmenin ilk kez gerceklestirdikleri, yeni
iiriinler, yeni markalar, vb. icerikler bu gosterge kapsaminda degerlendirilmis ve bu
icerikte (n=21) mesaj tespit edilmistir.

e Bir isletmenin diinya capindaki faaliyetleri, kiiresel nitelikteki haberleri, vb.
durumlar, “kiiresel basar1” gostergesiyle degerlendirilmistir. Gosterge, kurumsal yeterlik
mesajlari i¢inde fazlaca (n=7) yer almamaktadir.

o Kurumsal yeterlik stratejisinin son gostergesini “kalite kontrol programinin
uygulanmas1” olusturmaktadir. Kalite kavrami ile ilgili her ifade bu kapsamda
degerlendirilmis ancak gostergeye yonelik ¢ok az sayida (n=2) mesaja rastlanmistir.

Tablo 1: KY stratejisinin alt1 gostergesi ve ilgili mesaj sayist

Kurumsal yeterlik iletisim stratejisi N
Uriin-hizmet kalitesi 991
Pazara cevap verme 305
Sektor liderligi 47
Yenilikgilik 21
Kiiresel basari 7
Kalite kontrol programinin uygulanmast 2
Toplam mesaj 1373

Elde edilen sonuglar, benzer bir ¢alisma (Tao and Wilson, 2013) ile farklilik
gostermektedir. Tao and Wilson (2013) c¢alismalarinda Fortune 1000 sirketlerini
incelemislerdir. Caligmada, gostergelerin siralamasi “pazara cevap verme, iiriin-hizmet
kalitesi, yenilikgilik, kiiresel basari, sektor liderligi ve kalite kontrol programinin
uygulanmas1” seklindedir. ki ¢aligma arasindaki gdsterge siralamasinin farkli olmast,
degerlendirmeye alinan isletmelerin farkli sektorlerde faaliyet gdstermesi, isletmelerin
kiiresellik durumu, orgiitsel kiiltiir farkliliklar: gibi nedenlerden kaynaklanabilir.
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S3. Twitter'da Kullanilan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Gostergeleri

Uciincii arastirma sorusu, isletmelerin kullandigi kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisini olusturan alt1 gostergenin kullanim siklig1 hakkindadir. Soru, kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisi ile ilgili olan mesaj igeriklerinin belirlenmesine yoneliktir (Tablo
2). Soruya iligkin degerlendirmeler soyledir:

(I3

e  Kurumsal sosyal sorumluluk mesajlarina bakildiginda ilk sirada (n=404) “egitim
taahhiitleri” gostergesi gelmektedir. Bu gosterge, kitap ve dergi gibi kurumsal yayinlart,
isletmede yapilan stajlari, isletme ¢alisanlarinin katildigi bilimsel toplantilari, isletmenin
belirli giin ve haftalara yonelik mesajlarini kapsamaktadir.

o Ikinci sirada (n=56) “caligan katihmi1” gostergesi gelmektedir. Isletme ile
calisanlar arasindaki iliskilere yogunlasan bu gosterge, calisan egitimleri, ¢alisanlara
yonelik sosyal etkinlikler, igletme i¢i kiiltiirel ve sportif faaliyetlerle ilgili haberler ve is
ilanlar1 gibi unsurlar1 kapsamaktadir.

e Isletmelerin sosyal sorumluluklarmin bir pargasi olan ve isletmelerin toplumla
iligkilerini yansitan “sponsorluk etkinlikleri” gostergesi, (n=41) mesaj sayist ile ti¢iincii
sirada gelmektedir.

o Isletme ile toplum arasindaki iliskiyi degerlendiren diger gosterge, “cevre ile
ilgili konular”dir. Cevre konulu her ifade bu kapsamda degerlendirilmistir. Isletmelerin
bu tiir icerikte (n=24) mesaj gonderdigi goriilmektedir.

o Isletmenin toplum ile iliskisini degerlendiren bagka bir gosterge ise
“hayirseverlik destekleri”dir. Isletmelerin verdigi burslar ve destekler, cesitli kurumlara
ya da kisilere yaptig1 yardimlar bu baslik altinda degerlendirilmistir. Bu gdstergeye
yonelik (n=15) mesaj bulunmustur.

e Kurumsal sosyal sorumluluk stratejisinin son gostergesi, toplum sagligini
ilgilendiren “halk saglig1 taahhiitleri”dir. Olduk¢a 6nemli olan bu gostergeye yonelik
sadece (n=1) mesajin oldugu gorilmiistiir.

Tablo 2: KSS stratejisinin alt1 gostergesi ve ilgili mesaj say1st

Kurumsal sosyal sorumluluk iletisim stratejisi N
Egitim taahhiitleri 404
Caligan katilimi 56
Sponsorluk etkinlikleri 41
Cevre ile ilgili konular 24
Hayirseverlik destekleri 15
Halk saglig1 taahhiitleri 1
Toplam mesaj 541
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Kurumsal sosyal sorumluluk iletisim stratejisine yonelik alinan sonuglar ile Tao and
Wilson (2013) karsilastirildiginda gostergelerin siralanmasinda farklilik goriilmektedir.
Ilgili calismada gostergeler, “Sponsorluk etkinlikleri, calisan katilimi, hayirseverlik
destekleri, halk saglig: taahhiitleri, ¢cevre ile ilgili konular ve egitim taahhiitleri” seklinde
siralanmaktadir. Kurumsal yeterlik stratejisinde oldugu gibi iki ¢aligma arasinda hem
gostergelerin siralamas1 hem de mesaj sayilarinda farklilik bulunmaktadir. Sosyal icerikli
mesajlarin amaci, igletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk agisindan paydaglarini
etkilemesidir. Daha ¢ok isletmenin toplumla iliskilerini degerlendirmeye yonelik olan
kurumsal sosyal sorumluluk stratejisinin bu sekilde farklilasmasi, iki {ilkenin igletmeleri
arasinda sosyal sorumluluk anlayisinin ve bu kapsamdaki 6nceliklerin baska oldugu
anlamina gelebilir.

IV.Tartisma

Sosyal medya ortamlarin1 kullanan kisiler, orgiitlerin ticari davraniglarini gérmek
disinda farkli beklentilerinin oldugu bilinen bir gergektir. Calismada ve benzer diger
calismalarda isletmelerin ticari faaliyetleri ile ilgili iceriklere agirlik verdigi, isletmelerin
sosyal boyutunu yansitan igeriklerin ticari olanlara gore az oldugu goriilmektedir. Bu
dengeyi saglayabilen isletme sayisi ise yok denecek kadar azdir. Kurumsal yeterlik
stratejisinin daha baskin olmasinin nedeni, isletmelerin paydaslarin aklinda iriin ve
hizmetlerin kalitesi ile kalabilecegini diisiinmesi olabilir.

Orgiitsel iletisim cabalar1, belirli kurumsal iletisim strateji tiiriinii etkili bir sekilde
gelistirebilmektedir. Dolayisiyla isletme, paydaslar ile nasil bir iligki gelistirecegine
Karar vermeli ve buna gore iletisim stratejilerini belirlemelidir. Ornegin isletmeler,
olumlu kurumsal yeterlik tipi iletisimi olusturmak ve bunu gii¢lendirmek i¢in kaliteli
iiriin ya da hizmet iiretimine yonelik orgiitsel etkinliklerini vurgulamalidir. Kurumsal
sosyal sorumluluk tipi iletisim olusturmak isteyen igletmeler ise daha ¢ok sosyal ve etik
sorunlari ele alan, iiriin ya da hizmetlerinin olumsuz ekolojik etkilerini en aza indirgeyen,
kurum i¢i ve dis1 paydaslarini hayirseverlik ¢alismalarina dahil eden ¢abalara daha fazla
odaklanmalidir (Kim, Park and Kim, 2017).

Isletmelerin génderdigi mesajlar incelendiginde bazi noktalar dikkat cekmektedir.
Bunun en giizel 6rnegi, mesajlarda tercih edilen “dil”’dir. Mesajlarin biiyiik kismi Tiirkge
olarak yazilmistir. Ancak mesaj metnini Tiirkge ve Ingilizce yazanlar, Tiirkge mesaji bir
de Ingilizce gonderenler ile mesajlarim sadece Ingilizce olarak yazan isletmeler
bulunmaktadir. Bu durum, Solis (2010)’in sosyal aglar iilke sinirlar1 silmeye basladik¢a
diinya daha kiigiik bir yer haline gelmekte seklindeki ifadesi ile agiklanabilir.

Sosyal aglar, ¢cevrimigi iletisim kurma ve etkilesimde bulunma ile bireylerin genis bir
sanal toplulugun pargas1 haline geldigi ortamlardir (Gunelius, 2011: 252; Stokes, 2009:
125). Twitter’a katilmak ve kullanmaya baslamak kolay ve iicretsizdir ancak
devamliligini saglamak ve yonetmek zordur (Sweeney and Craig, 2011: 61). Caligmada,
bu durumun farkli 6rneklerine rastlanmistir. Ornegin incelenen isletmeler icinde
hesabinda sadece birka¢ mesaj bulunan ya da uzun zamandir herhangi bir mesaj
gondermeyenler bulunmaktadir.
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Pek ¢ok isletme paydaslarina iletecekleri mesaj iceriklerini ve bunlardan elde etmek
istedikleri yanitlar1 unutmakta ya da 6nemsememektedir oysaki mesaj icerigi kullanilan
medyadan 6nce gelmelidir (Brown, 2010: 75). Isletmelerin Twitter'n kullamirken
yaptiklar1 en biiyilk hata, onu sadece duyurularin yapildigi bir kanal olarak
diisiinmeleridir (O’Reilly and Milstein, 2012: 201). Bu hataya diisen isletmelerin
gonderdikleri mesajlarini sadece reklam amagli kullandigi goriilmektedir. Ote yandan
mesajlarimi sosyal igerikli hazirlayan, giinliik konusma dili kullanan ve eglenceli igerik
tireten (soru/bulmaca sorma, yarigma diizenleme, karikatiir paylasma, vb.) isletmeler de
vardir. Bu tiir igerikteki paylasimlar, takipgilerin ilgisini ¢ekecegi muhakkaktir ve
kullanmakta yarar vardir.

Bir tweet ile dokiimanlara, web sitelerine, fotograflara ya da videolara kolayca
baglant1 verilebilir (Wilcox, Cameron and Reber, 2015: 373). Isletmelerin biiyiik
kisminin kendi sektorleri ile ilgili teknik makaleleri, bilgilendirici dokiimanlari, vb.
paylastiklart goriilmiistiir. Yine isletmeler, egitim taahhiidii olarak degerlendirilecek
bicimde paydaslarina yonelik c¢evrimici ve yiiz ylize egitim, seminer, vb. etkinlikler
diizenlemektedir. Ote yandan isletmeler, énemli giin ve haftalar1 kutlamaktadir. Bu tiir
kutlamalarda konu ile ilgili gorsellerin yani sira kendi iiriinlerinin gorsellerini kullananlar
da bulunmaktadir. Ancak dikkat cekici husus, lilkemizce onemli sayilan giinlerin
(Gaziler Giinii, Egitim-6gretim yilinin ilk giinii, Izmir’in Kurtulusu, vb.) hemen hemen
tim isletmeler tarafindan kutlanmasidir. Bu tiir bir yaklasimi kullanmak, misteriler,
potansiyel miisteriler ve diger bilesenlerle isletmenin gilivenirligini artirmaya yardimci
olacaktir (O’Reilly and Milstein, 2012: 223).

V.Sonu¢

Sosyal medya, ¢evrimi¢i ortamda iletisim kurmanin yeni yoludur. Uygulamada
bir¢ok isletmenin Twitter haricinde diger popiiler sosyal medya ortamlarinda
hesaplarinin oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya gibi dinamik bir mecrada bu hesaplarin
dogru yonetilmesi biiyiik dnem tasimaktadir. Etkili bir sosyal medya planina sahip
olmak, miisterilerle etkili bir sekilde iletisim kurmaya yardimci olacaktir. Ancak bunun
i¢in igletmeler, sosyal medya planlamasina zaman ve emek harcamahidir. Sosyal medya
ortaminda yer alan araglarin kendine 6zgii giiglii ve zayif yonleri, ¢esitli olanaklar1 ve
sinirlamalar1 bulunmaktadir. Isletmeler her bir sosyal medya ortamini/aracim tanimal,
kendilerine uygun, giiclii yonleri agir basan araglari tercih etmelidirler. Gerektiginde
paydaslartyla uzun donemli iletisim kurma ve etkilesim olusturma gibi amagclarla
hepsinden yararlanabilmelidir. Twitter 6zelinde ise her biri farkli amaca ve 6zelliklere
sahip hedef kitleler i¢in birden fazla Twitter hesabi olusturulabilir. Bu hesaplardan belirli
kitleler i¢in tek bir amaca yonelik gonderilen mesajlar, kitleler iizerinde daha etkili
olacag agikardir. Gelecekte bu caligmaya benzer nitelikte ve diger sosyal medya
araglarinda var olan mesajlar inceleyecek bir ¢aligma yapilabilir.
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