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Oz
Dijitallesme, iletisim siireglerini doniistiirerek gercek zamanli
yeni etkilesim ve iliski bigcimlerini ortaya ¢ikarmistir. Gergek
zamanli iletisim uygulamalar: kurumlarin dijital ve sosyal medya
ortamlarinda hedef Kkitleleriyle hizli, etkilesimli ve stirekli bir
iletisim kurmasini saglamaktadir. Bu kapsamda ger¢ek zamanli
olmak kurumlarin dijital platformlar, sosyal medya, web siteleri ve
diger ¢evrimigi araglar ile anlik bilgi paylasimi1 yapmasina, krizleri
yonetmesine ve paydaslariyla siirekli iletisim halinde kalmasina
olanak tanimaktadir. Bu arastirmanin amaci kurumlarin gergek
zamanli halkla iligkiler ve iletisim faaliyetlerine verdikleri
oncelikleri ortaya koymaktir. Arastirma dijital ¢cagda kurumlarin
stratejik iletisim yaklasgimlarini daha iyi anlamaya yonelik bir
gerceve sunmayl hedeflemektedir. Bu ¢aligmada nitel arastirma
yontemi ile betimleyici bir ¢aligma gergeklestirilmistir. Sektor
profesyonelleriyle yapilan derinlemesine goriismede gergek
zamanli iletisimin kurumsal iletisim stratejilerindeki yeri ve bu
stratejinin kuruma katkis1 ortaya koyulmaktadir. Aragtirmanin
bulgular: kurumlarin ger¢ek zamanli iletisimi hem stratejik karar
alma hem de operasyonel verimlilik agisindan 6nemli bir unsur
olarak gordigiini ortaya koymaktadir. Sonuglar dijital ¢agda
kurumlarin ger¢ek zamanlilig1 biitiinciil bir iletisim ve y6netim

stratejisinin temel bileseni olarak benimsedigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Gergek zamanli iletisim, Dijital halkla iliskiler,
Stratejik iletisim, Kurumsal 6ncelikler.

Abstract
Digitalization has transformed communication processes, giving
rise to new forms of real-time interaction and relationships. Real-
time communication applications enable organizations to establish
fast, interactive, and continuous communication with their target
audiences in digital and social media environments. In this
context, being real-time allows organizations to share information
instantly, manage crises, and maintain continuous communication
with their stakeholders through digital platforms, social media,
websites, and other online tools. The purpose of this research is to
reveal the priorities organizations give to real-time public relations
and communication activities. The research aims to provide a
framework for better understanding the strategic communication
approaches of organizations in the digital age. This study is a
descriptive study conducted using qualitative research methods.
In-depth interviews with industry professionals reveal the place of
real-time communication in corporate communication strategies
and the contribution of this strategy to the organization. The
findings of the research reveal that organizations view real-time
communication as an important element in both strategic decision-
making and operational efficiency. The results show that in the
digital age, organizations have embraced real-time communication
as a fundamental component of a holistic communication and

management strategy.

Keywords: Real time communication, Digital public relations,

Strategic communication, Corporate priorities.
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GIRIS

Dijital teknolojilerin ve sosyal medya platformlarinin hizla gelistigi giniimiiz iletisim alan1 halkla iliskiler uygulamalarin:
da dontstiirmektedir. Bu doniistim 06zellikle gercek zamanli iletisim kavraminin stratejik 6nemini artirmakta ve
kurumlarin paydaslariyla etkilesim kurma bigimlerinde yapisal degisiklikler yaratmaktadir. Geleneksel halkla iliskiler
anlayis1 ¢ogunlukla planli kampanyalara ve belirli iletisim dongiilerine dayanirken dijital ¢agda bu dongiiler hizla
kirilmis ve kurumlarin mesaj iiretme, yayma ve geri bildirim alma siiregleri neredeyse anlik hale gelmistir. Gergek
zamanli halkla iligkiler kurumlarin hedef kitleleriyle hizli, anlik ve ¢ift yonlii iletisim kurmalarini saglayarak hem kriz
donemlerinde hizli tepki verebilmelerine olanak tanimakta hem de uzun vadeli itibar yonetiminde belirleyici bir ara¢
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kriz iletisiminden miisteri iliskilerine, marka algisindan kurumsal seffafliga kadar bir¢ok alanda
gercek zamanlilik kurumlar i¢in goz ardi edilemez bir 6ncelik haline gelmistir. Kurumlar, dijital medya iizerinden
hedef kitleleriyle iletisim kurarken igeriklerini giincelleyebilmekte ve gelismelere hizli yanit verebilmektedir. Dijital
platformlarda kurum sozciilerinin ger¢ek zamanli iletisimde gosterdikleri siirekliligin, kurumsal seffafligin dijital ortama
nasil aktarildigini ortaya koymasi agisindan 6nemli bir iglevi bulunmaktadir (Devrani, 2018, s. 86). Ger¢ek zamanli
iletisim anlik geri bildirimler araciligiyla kurumsal itibar1 koruma ve gelistirme stratejilerinin daha etkin uygulanmasina
olanak saglamakta; 6zellikle giindemi ve atmosferi izlemek i¢in hizli ve etkili bir iletisim alan1 sunmaktadir (Ozdemir,
2024, s.206). Bu durum kisinin hem i¢ hem de dis paydaslarina yonelik mesajlarini daha etkili bir sekilde iletebilmelerine
olanak tanimaktadir. Dijital ve sosyal medya platformlarinda gergeklesen ¢evrimici etkilesimler dis paydaslarin kurumlar
hakkinda hizli bigimde bilgi edinmesini ve memnuniyet(sizlik)lerini ifade ederek kurumsal itibar1 etkileyebilmesini
miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle hem planli hem de plansiz iletisimin sistemli bir bicimde yonetilmesi, halkla iliskilerin
gelistirilmesi ve kurum itibarinin korunmasi agisindan kritik 6nem tasimaktadir (Ozan, 2019, s. 745). Bu siiregte halkla
iliskiler uygulayicilarinin temel sorumlulugu dogru iletisim araglarini dogru zamanda segebilmektir. Hedef kitleye
en hizli ve etkili bicimde ulagmay1 saglayacak dijital kanallarin belirlenmesi ile hedef kitlenin hangi dijital ortamlar:
tercih ettiginin bilinmesi gercek zamanli iletisim faaliyetlerinin basarisini dogrudan etkilemektedir (Karsak, Altuntas, &
Demren, 2018).

Bu baglamda gercek zamanli halkla iliskiler teknolojik araglarin kullanimiyla sinirli bir pratik olmasinin yani
sira kurumsal onceliklerin belirlenmesinde etkili olan dinamik, etkilesimli ve ¢ok katmanli bir iletisim stratejisidir.
Ozellikle dijital medya ortamlarinda kurumsal aktorlerin megruiyetini, giivenilirligini ve etki kapasitesini yeniden inga
edebilmesinin temel dinamiklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢aliymanin temel amaci kurumlarin gergek zamanl
halkla iliskiler ve dijital iletisim uygulamalarina yonelik stratejik 6nceliklerini ortaya koymaktir. Aragtirma kapsaminda
nitel yontem yaklasimi benimsenmis; hem farkli kurumlardaki djjital iletisim uygulamalar: incelenmis hem de iletisim
profesyonelleriyle yapilan derinlemesine goriismeler araciligiyla nitel bulgular elde edilmistir. Bu baglamda kurumlarin
dijital iletisimde gergek zamanlilik ilkesine ne dl¢tide 6ncelik verdikleri ve hangi uygulamalar1 6ne gikardiklar1 analiz

edilmistir.

Gergek zamanli iletisimin kurumsal 6ncelikler baglaminda ele alinmas: ve dijital halkla iliskiler pratiklerinin hem
i¢sel (kurum ici) hem de digsal (paydaslarla etkilesim) boyutlarinin birlikte degerlendirilmesi 6nemlidir. Teknolojik
altyapilarin gelismesi ve dijital platformlarin giicinden yararlanilmasi kurumlarin hizli ve dogru bir sekilde yanit
vermesini miimkiin kilmaktadir. Ancak bu stratejilerin basarili olabilmesi i¢in hizli karar alma siireglerinin, uygun
ekipman ve insan kaynaklarinin yani sira iletisim ekiplerinin yiiksek diizeyde esneklik ve adaptasyon becerilerine sahip

olmasi da 6ngoriilmektedir.
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1.GERCEK ZAMANLI iLETISIMIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Dijital cagda kurumlar paydaslariyla olan etkilesimlerinde hiz, anlik yanit kapasitesi ve esneklik gibi unsurlar: ncelikli
hale getirmistir. Ger¢ek zamanli iletisim bu baglamda sadece teknolojik bir olanak degil stratejik bir zorunluluk haline
de gelmistir. Gergek zamanli iletisim mesajlarin anlik olarak tiretilmesi, paylasiimasi ve geri bildirim alinmas siirecini
ifade etmektedir. Gergek zamanli olma haberlerin giinler degil dakikalar i¢inde paylasilmasy; fikirlerin yayilmasi ve viral
olmasi anlamina gelmektedir. Kurumlarin miisterilerden veya pazardaki olaylardan gelen geri bildirimlere dayanarak
aninda {riin veya hizmetler gelistirmesi ya da iyilestirmesi de ger¢ek zamanli olmanin bir parcasi olarak goriilmektedir
(Scott, www.marketingprofs.com, t.y.). Gergek zamanli iletisimin stratejik etkisi Grunig ve Hunt'un (1984) iki yonlii
simetrik iletisim modelinde oldugu gibi paydaslarla karsilikli etkilesimi esas alan kurumsal yaklasimlarla daha da
goriiniir hale gelmektedir. Bu baglamda gercek zamanl iletisim sadece mesaj gonderimi degil; ayn1 zamanda izleme,
degerlendirme ve stratejik geri bildirimleri kapsayan bir yonetim aracina doniismiistiir. Gergek zamanli iletisim bireyler
veya gruplar arasinda aninda bilgi aligverisi olarak da tanimlanmaktadir. Aninda yanit olusturmayi ve etkilesimi saglayan
bu kavram kurum ve kuruluslarin hedef kitleleriyle en kisa siirede etkilesime girmeyi, tiiketici sorunlarini ¢6zmeyi ve
olaylar gelistikce geri bildirim saglayarak daha etkilesimli ve dinamik bir iligki tesvik etmeyi kapsamaktadir. Bu ise
miisteri deneyimini iyilestirmekte, verimliligi artirmakta ve daha hizli karar almayr miimkiin kilmaktadir. Dijital medya,
dogasi geregi hem bir firsat hem de bir zorluk olarak paydas iliskilerini giiglendirmek i¢in gevik, seffaf ve etik iletisim
stratejilerini benimsemektedir. Hizla degisen dijital iletisim ortamina siirekli uyum saglamanin bir gerekliligi olarak

gercek zamanli hakla iligkiler uygulamalari i¢in pratik ¢ikarimlar sunmaktadir (An, 2024, s. 51).

Scott (2011, s. 47) ger¢ek zamanl iletisimi ger¢ek zamanl etkilesim catisi altinda dort baslik altinda incelemektedir:
Gergek zamanli pazarlama, gercek zamanli iiriin gelistirme, gercek zamanli iletisim ve ger¢ek zamanli miisteri iliskileri.
Bunlar kurumlarin hedef kitleleriyle giindemle eszamanli ve duyarli bi¢cimde iletisime ge¢mesini, tirtin gelistirme
siireglerinde anlik geri bildirimleri dikkate almasini, medya, kamuoyu veya paydaslarla olan etkilesiminde zaman
kaybetmeden, proaktif bir sekilde bilgilendirme ve yonlendirme yapabilmesini ve miisteri taleplerine hizla doniis
yapilmasini agiklamaktadir. Scott'in bu bakis agis1 bir iletisim teknigi oldugu kadar kurumsal refleks, dijital ¢eviklik ve

stratejik bakis acis1 olarak da yorumlanabilir.

Macy ve Thompson (2011, s. 190) basarili bir ger¢ek zamanli olmanin unsurlarini “derinlemesine dinleme, duyarlilik,
tilketicilerle ilgi ¢ekici ve saygili diyalog, maliyetsiz arastirma, planli ¢aligma, hiz, geleneksel ve dijital platformlarla
entegrasyon, sohbet olusturma, katilim, itibar yonetimi, yaraticilik, uzun vadeliiletisim” olarak siralamaktadir. Bu unsurlar
gercek zamanli iletisimin bagarili sonuglarini ortaya ¢ikarmak icin stratejik bir planlamayz, aktif bir katilim kiltiiriini ve

iletisimsel liderlik roliinii de gerektirmektedir. Rees (2020, s. 129) ise gercek zamanli etkilesimin basari faktorlerini on bes
madde ile aciklamaktadir:

Gorsellerin yani sira kelimelerde de 6zgiin olmak

Marka i¢in ¢evrim i¢i ortamda dogru tonu ve dili kullanmak
Dirist, acik ve seffaf olmak

Promosyonlarin markaya uygun olmasini saglamak
Promosyonlar1 zorlamak yerine etkilesimli olmak

Bilgi saglamak

Miisterileri savunuculara doniistiirmek
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Paylagmak i¢in icerik tiretmek

Fikir ve onerilere kisisel olarak yanit vermek
Aninda yanit vermek

Cevreye kars1 duyarli olmak

Siirekli izleme

Paydaslar1 dinlemek (sadece sdylememek)
Farkli olmak

Duygu ve heyecan yaratmak

Rees’in saydig1 bu faktorler dijital iletisim ve halkla iligkilerin hizli yanit vermenin yani sira stirdiirtilebilir giiven,
anlamli etkilesim, etik yaklagim, marka/kurum degerini besleyen iletisim kiiltiirdi tizerine kurulmaktadir. Bu ¢ergevede
degerlendirildiginde 6zgiinliik, seffaflik ve dogru dil kullanim1 kurumlarin dijjital ortamdaki kimliginin tutarliligini ve
inandiriciligini giiglendirirken; etkilesim odakli yaklasim markanin sadece bilgi veren degil dinleyen, anlamaya ¢alisan
ve karsilik veren bir pozisyon almasini saglamaktadir. Ayrica miisterilerin savunucuya doniistiiriilmesi, paylasilabilir
igerik tretimi ve duygu yaratma, dijital halkla iliskiler stratejilerinin bilgilendirme islevinin yan1 sira duygusal baglilik
ve topluluk olusturma isglevini de tistlenmesi gerektigini vurguladig: goriilmektedir. Aninda yanit verme, siirekli izleme
ve gevresel duyarlilik gibi operasyonel diizeydeki unsurlar ise kurumlarin dijital ortamda hem hizli hem de sorumlu
aktorler olarak konumlanmalarini gerektirmektedir. Boylece markalar teknik olarak yeterli olmak kadar etik, duyarl ve

katilimci yapilar haline gelmektedir.

Tablo 1de bir kurumun gergek zamanl davraniga sahip olmasi igin gerekli kosullar goriilmektedir. Scottn bu
yaklagimi ger¢ek zamanli olmanin ¢ok boyutlu yapisini ortaya koymakta kurumsal oncelikler gercevesinde gercek

zamanlilik anlayisinin nasil insa edilmesi gerektigine dair bir yol gosterici olarak da kabul edilebilmektedir.

Tablo.1. Gercek Zamanh Iletisimin Kosullari

Kosul Durum

Hiz ve atak olmak Paylagimlar ve geri bildirimlerde hizli cabuk davranmak

Yaraticilik Yaratici igerikler olusturmak

Sosyal mecralarda yer almak Sosyal medya araglarini etkin kullanmak

Giincel haberlere tepki vermek Giincel olaylara, krizlere, toplumsal sorunlara yonelik
aciklama ve paylasimlarda bulunmak

Degisime uyum saglamak Giincel uygulamalar ve yeni mecralarda yer almak

Sosyal medya ekibi olusturmak Sosyal medya hesaplarini yonetecek, paylasimlari yapacak,

yorumlari degerlendirecek ve sorular1 yanitlayip ¢ozecek

bir ekibin olusturulmasi
Medya iliskileri kurmak Basin odalari, basin biiltenleri, basinda yer alan haberler,

hashtagler, blog, web sitesini ger¢ek zamanli hale getirmek

Kriz iletisimi araci olarak kullanmak | Belirsiz durumlarda, kriz donemlerinde son dakika

haberlerin duyurulmasi

Hedef kitleden fikir almak Goriis, Oneri, talep, yaratici fikirler icin anketlerin
kullanilmas1

Miisterilerle gercek zamanli e-postalar1 yanitlamak, sosyal medyada konusmak,

iletisim cevrim ici sohbet odalar1 agmak
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Gercek zamanli hizmet Odeme, pazarlama, sunumlar konusunda kolayliklar
saglamak

Gercek zamanl egitim Hem c¢alisanlara, hem hedef Kkitlelere egitim
programlari sunmak

Kaynak: David M. Scott'in Gergek Zamanli Pazarlama ve Halkla Iliskiler adli kitabindan derlenmistir.

Gergek zamanli yaklagima sahip olmak hiz, karsiliklilik, baglam farkindalig: ve etkilesim gibi temel unsurlar tizerine
inga edilmektedir. Kurumlar artik monologdan uzak, diyalog temelli ve topluluk merkezli bir iletisim anlayis1 benimsemek
zorunda kalmaktadir. Medyada goriiniirlitk saglamak kadar duyarli ve etkilesimli olarak kurumsal itibar1 giiglendiren bir

avantaji da ortaya ¢ikarabilmektedir.

Kiiresel Miisteri Katilimi Raporuna gore kurumlarin ger¢ek zamanli yaklasimin 6neminin giderek artacag:
goriilmektedir. Raporda miisterilerin tercihen ¢esitli iletisim ortamlarinda oldugu ve ger¢ek zamanli olmanin 6ne ¢iktig
alanlar gosterilmektedir. Tablo 2'de giincel olarak ¢esitli kanallar1 kullanan miisterilerin ve gelecekte kullanimini artirmay1

planlayan miisterilerin ytlizdesini vurgulanmaktadir (Global Customer Engagement Report, 2025).

Tablo.2. Kiiresel Miisteri Katilim Raporu

fletisim Kanal1 Giincel Kullanim Gelecekteki Kullanim (6-12 ay)
Mobil telefon aramalar: %35 %35
SMS  olmayan  uygulamalar ile %30 %36
mesajlagma

Mesajlasma uygulamalar1 ile telefon %27 %34
goriigmesi

Canl1 sohbet ve mobil uygulama iginde %21 %33
mesajlar

SMS metin mesajlar1 %20 %23
Video sohbeti %11 %28
Sohbet robotu %9 %32

Kaynak: (Global Customer Engagement Report, 2025) https://www.vonage.com/resources/publications/global-

customer —engagement—report/

Rapor verileri miisteri davraniglarinin daha fazla anlik ve ¢ok kanalli iletisim tercihlerine yoneldigi seklinde
yorumlanabilir. Gelisen teknolojilerle birlikte mesajlasma ve sohbet uygulamalarinin gergek zamanl dijjital kanallarin
kullaniminda belirgin bir artis egilimi gdstermektedir. Ornegin bugiin %30 oraninda kullanilan SMS olmayan mesajlasma
uygulamalari (6rnegin WhatsApp, Messenger) gelecek 6-12 ayda %36’ya ulagsarak onemli bir bityiime gostermektedir. Ayni
sekilde canli sohbet ve uygulama i¢i mesajlagma kullaniminin %21'den %33’ ¢ikmasi miisterilerin daha hizli ve platform
ici iletisim kanallarin1 benimsedigini gostermektedir. Ozellikle dikkat ¢ekici olan ise sohbet robotlarinin kullaniminda
beklenen artigtir. %9 olan giincel kullanim oraninin yakin gelecekte %32’ye yiikselme ihtimali goériilmektedir. Bu
durum yapay zeka tabanl sistemlerin misteri iliskilerinde 6nemli bir yer edinmeye basladigini gostermektedir. Video
sohbetlerini de gelecek tahmini olarak %28%e yiikselmesi yiiz yiize iletisimi simiile eden dijital kanallara olan giivenin ve

talebin arttig1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Raporda yer alan verilere gore gergek zamanlilik ilkesinin yalnizca bir tercih degil yeni bir norm haline geldigini
gosterebilir. Kurumlar i¢in bu tablo hem iletisim stratejilerini ¢esitlendirme hem de miisteri deneyimini anlik ve ¢ok
yonli bicimde yonetme gerekliligini agik¢a ortaya koymaktadir. Gergek zamanl halkla iliskiler uygulamalar1 agisindan

bu doniisiim hizli erisim, etkilesim kolaylig1 ve alternatif kanallarin olmasi gibi kriterleri merkeze alan yeni nesil iletisim
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yaklagimlarinin benimsenmesini zorunlu kilmaktadir.
2.KURUMLARIN GERCEK ZAMANLI ILETISIM STRATEJILERI

Giintimiizde gergek zamanli iletisimi miimkiin kilan en 6nemli faktér dijital teknolojilerdir. Medyanin birgok iletisim
kanalini kapsadig1 diistintildiigiinde karmagik yap: da ortaya ¢ikmaktadir. Bu yap1 igerisinde olumlu imaj gelistirmek,
rekabet etmek, iletisim kurmak daha kritik hale gelmektedir. Artik her kurum hedef kitlelerine ulasmak, miisterilerle
iletisim kurmak ve kitlelerini genigletmek i¢in geleneksel halkla iliskiler araglarinin yani sira dijital iletisimleri kullanmaya
oncelik haline getirmektedir. E-posta, web siteleri, sosyal medya, dijital haber biiltenleri, bloglar, arama motorlari, RSS,

podcastlar, sosyal medya gibi 6ncelikli halkla iliskiler araglarinin 6nemi kabul edilmektedir (Alper, 2024, s. 112).

Kriz dénemlerinde ger¢ek zamanli agiklamalar ve bilgilendirme kamuoyunun giivenini kazanmak adina belirleyici
rol oynamaktadur. Itibar yonetimi agisindan ise anlik sosyal medya etkilesimleri, markalarin samimi, erisilebilir ve duyarl:

bir imaj sergilemesini saglamaktadir (Jin, Liu, & Austin, 2011, s. 74).

Gergek zamanli olmak, dinamik siiregleri igeren, sosyal dinlemeyi gerektiren ve igeriklerini hedef kitlenin ilgi ve
ihtiyaglarina gore anlik olarak sekillendiren aktif bir siirecin stratejik bir parcasidir. Ger¢ek zamanli iletisim uygulamalari
mesajlar1 hizli iletmeyi, dijital mecralarda hedef kitlenin davraniglarini siirekli izlemeyi, alinan veriler dogrultusunda
etkilesim kurmay1 ve bu etkilesimi siirdiiriilebilir bir iletisim stratejisine doniistiirmeyi kapsamaktadir. Ozellikle sosyal
medya, canli sohbet sistemleri ve chatbotlar gibi teknolojik araglar, bu siireci destekleyerek kurumlarin hem hizli tepki
verme kapasitesini artirmakta hem de kisisellestirilmis ve zamaninda iletisimle giiven iliskisi kurmalarini miimkiin
kilmaktadir. Gergek zamanli iletisim uygulamalarindan bazilar1 kampanya canli yayinlari, hashtag kampanyalari, soru-
cevap oturumlari, hikaye paylagimlari, reklam kampanyalari, trendlerle etkilesim, etkinlik canli yayinlari, tweet akigi ve
anlik haberler, tiriin/hizmet lansmanlari, kullanici igerikleriyle etkilesim, gruplar ve topluluklar, anlik mesajlasma ve
miisteri hizmetleri, anketler diizenleme, oyunlar, influencer is birlikleri ve marka elgileri, kriz yonetimi, geri bildirim
analizleri ve veri izleme, konum tabanl reklamcilik, toplumsal sorumluluk ve topluluk katilimi, mobil uygulamalar,

online egitim ve seminerler, hikaye anlaticilig1 basliklar1 altinda siralanmaktadir (Alper, 2024, s. 122-125).
3. YONTEM

Aragtirmanin temel amaci kurumlarin ger¢ek zamanl iletisim faktorlerine ne olgiide 6nem verdiklerini belirlemek,
bu siirecte hangi stratejik kosullar1 6ne ¢ikardiklarini ortaya koymak ve bu veriler dogrultusunda kurumsal iletisim
stratejilerine dair giincel veri temelli ¢ikarimlar sunmaktir. Betimsel arastirma yontemiyle yapilan ¢alismada kurumlarin
ilgili departmanlarinda galisan 16 kisi ile goriisme yapilmistir. Nitel arastirmalarda 6rneklem biyiikliigii konusunda
literatiirde farkli 6neriler bulunmaktadir. Guest vd. (2006) veri setine dayanarak doygunlugun ilk on iki gériismede
saglandigini bulmuslardir. Henning ve Kaiser (2022) arastirmalarinin sonuglarina gére doygunlugun 9-17 goriisme
ile saglanabilecegini gostermislerdir. Bu arastirmalara dayanarak ise Ibarra vd. (2025) caligmalarini 25 goriisme ile
gerceklestirmigstir. Literatiire gore mevcut ¢aligmanin 16 katilimci ile doygunlugu saglanmigtir. Calismanin sinirl sayida
katilimai ile gergeklestirilmis olmasi genellenebilirlik agisindan bir sinirlilik olustursa da elde edilen bulgularin farkls
kurum yapilar1 ve iletisim pratikleri iizerine ¢ikarimlar sunma potansiyeli bulunmaktadir. Katilimcilarin se¢iminde,
kurumlarin dijital iletisim faaliyetlerinde aktif rol almalar1 ve ger¢ek zamanli igerik iiretimi siireclerine dogrudan dahil
olmalar1 temel 6lgiitler olarak belirlenmistir. Katilimcilarin cinsiyet bilgileri istenmemis ve katilimcilar K1, K2, K3, ......
olarak kodlanmustir. Nitel arastirmalarda gegerlik ve giivenirligi saglamak amaciyla gesitli yontemsel 6nlemler alinmustr.
Oncelikle veri analiz siirecinde arastirmaci dznelligini azaltmak amaciyla kodlama iglemi iki aragtirmaci tarafindan
bagimsiz bigimde gergeklestirilmistir. Ilk asamada katilimci ifadeleri ayr1 ayr1 kodlanmis, ardindan kodlayicilar arasi

karsilagtirma yapilarak goriis birligi ve goriis ayriligi bulunan noktalar belirlenmistir. Goriis ayriligi bulunan kodlar
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tartisilarak uzlasi yoluyla yeniden diizenlenmistir. Arastirmada ayrica veri ¢esitliligi saglanmaya calisilmistir. Bu
kapsamda hem agik uglu gériigme verileri hem de MaxQDA yazilimi araciligryla elde edilen gorsel analizler birlikte
degerlendirilmistir. Katilmci ifadelerinden dogrudan alintilara yer verilmesi, yorumlarin veri temelli bigimde
desteklenmesini saglamis ve inandiriciigl artirmistir. Etik kurul onayinin alinmis olmasi ve katilimcilarin gonillalik

esasina gore siirece dahil edilmesi de aragtirmanin etik gecerliligini desteklemektedir.

Aragtirmaya katilan 16 kisiden 2’si kurumlarin halkla iligkiler biriminde, 4’ii sosyal medya biriminde, 5’1 kurumsal
iletisim biriminde, 1’i pazarlama biriminde gorev yapmaktadir. Katilimcilardan 4’ti birimini “diger” olarak belirtmis,
acitklama yapmamustir. Gortigme yapilan kisilere acik uglu bir soru yoneltilmistir. “Uygulayicilar hangi ger¢ek zamanlt
iletisim uygulamasina oncelik vermektedirler?” sorusundan yola ¢ikilarak katilimcilardan gercek zamanl: iletisimin
kurumsal iletisim stratejilerindeki yeri, bu stratejinin kuruma katkis1 ve hangi kosullarin 6ne ¢iktig1 gibi konularda

detayli goriis bildirmeleri istenmistir. Aragtirma yontemi baglaminda bulgularda niteliksel sonuglar elde edilmistir.

Tablo.3. Halkla Iliskiler Uygulayicilarina Yoneltilen Sorular

Sorul | Kurumunuzun ger¢ek zamanl: iletisim faaliyetlerinde Scottin bagar1 faktorlerinden hangilerine

6ncelik veriyorsunuz?

Soru2 | Kurumunuzun ger¢ek zamanl performans gostermesi neden 6nemlidir?

Aragtirmada uygulanan soru formu i¢in T.C. Ondokuz Mayis Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalari
Etik Kurulu'ndan etik yonden uygunluguna dair 25.04.2025 tarihli ve 2025-617 sayili uygunluk karariyla izin alinmistir.

Aragtirmaya katilim tamamiyla goniilliiliik esasina bagli sekilde yiirttiilmustiir.
4. BULGULAR

Aragtirma kapsaminda oncelikle uygulayicilarin gercek zamanli iletisimde Scottn belirledigi basar1 faktorlerini
degerlendirmeleri istenmistir. Buna gore gercek zamanli hizmet, hedef kitle ile gercek zamanl: iletisim, yaraticilik,
hedef kitleden fikir almak, degisime uyum saglama, hizli ve atak olmak, ger¢ek zamanli kurumsal egitim, kriz iletisimi,
giincel olaylara tepki verme, sosyal medya ekibi olusturmak, medya iliskilerinin kurulmasi, sosyal medyada yer almak ve
olumlu alg1 yaratmak ger¢ek zamanli iletisim siirecinde kullanilmaktadir. Buna gore kurumsal isleyisi hizlandiran hizmet
stireglerinin (6deme, pazarlama, erisim gibi) 6n plana ¢iktig1 gortilmektedir. Gergek zamanlh hizmet faktoriiniin 6n
planda yer almasi gercek zamanli iletisim kurmanin yalnizca tiretimden ibaret olmadigini gostermektedir. Aktif miisteri
diyaloguna verilen 6nem de gercek zamanli iletisim icin belirleyici olmaktadir. Bu faktoér kurumlarin iliski yonetimini
gercek zamanl yiiriittiigiinii gostermektedir. Yaratici igerikler ve hedef kitleleri siirece dahil eden mekanizmalar etkilesim

kalitesini dogrudan ytiikselten stratejik araglar olarak séylenebilmektedir.

Uygulayicilarin gergek zamanli iletisimde en ¢ok hiz, hizmet kolaylig1 ve anlik miisteri temasi 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu durum uygulayicilarinin dijital cagda rekabet avantajini “yaratici olmaktan 6nce hizli ve erisilebilir olma” tizerinden
kurdugunu gostermektedir. “Giincel haberlere tepki verme”, “kriz iletisimi” veya “medya iliskileri” gibi klasik halkla
iliskiler uygulamalar1 ise dijital ortamda yiiriitiilmekle birlikte dijital cagda stratejik onceligin hizli miisteri hizmeti ve
aktif iletisim yoniinde yogunlastig1 anlagilmaktadir. Buradan hareketle halkla iligkiler pratiginin giderek daha fazla dijital

etkilesim, kullanic1 katilimi ve anlik ¢6ziim iiretmeye dayali bir siirecte yiiriitiildigii soylenebilmektedir.

Katilimcilarin ifadeleri, ger¢ek zamanl iletisime 6nem vermelerinin temel nedenlerinin hiz, verimlilik, rekabet
avantaj, itibar yonetimi, paydas memnuniyeti ve veri temelli karar alma iizerine yogunlastigini gostermektedir. Bunlar
dijital ¢cagda kurumlarin ger¢ek zamanli iletisimi hem stratejik hem operasyonel bir zorunluluk olarak gordiigiinii ortaya
koymaktadir. “Giincel bilgilere erisim, yoneticilerin ve ekiplerin pazar degisikliklerine, miisteri taleplerine veya sorunlara

yanit verirken dogru ve zamanmnda kararlar almasini saglar? (K4). “Kurumlar sorunlar: ortaya ¢iktiklar: anda ele alarak
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miisterilerin veya paydaslarin ihtiyaglarini daha iyi karsilayabilir, bu da daha fazla memnuniyet ve giiven saglar” (K2). Bu
durum kurumlarin degisen kosullara gecikmeden yanit verme kapasitesini stratejik bir zorunluluk olarak gérdiiklerini
gostermektedir. Karar alma siireglerinin hizlanmasi katilimcilar igin gergek zamanl: iletisimin en 6nemli ¢iktilarindan

biridir. Kurumlarin ig isleyisinde stratejik etkinligi artirdig1 i¢in bu faktér 6nemli bir 6ncelik olarak goriilmektedir.

Katilimcilar gergek zamanli iletisimin 6nemini agiklarken kurumsal itibar1 giiglendiren bir giivenlik mekanizmasi
oldugunu vurgulamistir. Bu durum itibarin uygulayicilarinin zihninde merkezi bir stratejik 6ncelik oldugunu
gostermektedir. “Gergek zamanly iletisim yiiriitmek hayati onem tagsiyor; ¢tinkii iletisim siirecinin aktif olmasi kurumlarin
amnda ¢oziim sunmasima olanak tanimakta, miisteri memnuniyetini artirmakta ve giiven olusturmaktadir? (K11).
“Kurum hakkindaki olumlu algiy1 korumak iletisim kanallarini agik tutmak ve gerektiginde hizli ve yapici geribildirim
vermek onemlidir” (K7). Bu vurgu medya iliskilerinin itibar yonetiminin temel bileseni oldugunu ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin iizerinde durdugu bir diger onemli nokta gergek zamanl iletisimin temelinde hizli geri doniis ve
aninda tepki verme becerisinin bulundugudur. Bu yaklasim kurumlarin degisen kosullara gecikmeden yanit verme
kapasitesini stratejik bir zorunluluk olarak gordiiklerini gostermektedir. “Giiniimiiziin hizli tempolu ortaminda, gergek
zamanl performans alaka diizeyi, verimlilik ve miisteri memnuniyetini korumak icin hayati 6nemdedir” (K4). “Hedef
kitle tarafindan iletilen soru ve talepler daha hizl ¢oziiliir. Bu durum kurumsal sorunlarin ¢oziilmesinde de gegerlidir?
(K3). Gergek zamanl iletisimin hedef kitleler ile koordinasyonun artmasini sagladig1 ve biitiinlesik ¢aligma bi¢imini
gliclendirdigi de 6ne ¢ikmaktadir. “Gergek zamanli iletisim hedef kitleler arasinda daha iyi is birligini tesvik eder, ¢iinkii
bilgiler aninda paylagilabilir ve herkesin aym platformda olmasini saglar” (K2). “Iletisim siirekli ve zamansiz olmas: ekip
calismalarini kolaylastirir ve daha koordineli bir siireci olusturur” (K9). Gergek zamanl iletisimin bir diger vurgusu rekabet
avantaji olarak yapilmaktadir. “Pazar trendlerine, rakiplerin eylemlerine veya ortaya ¢ikan firsatlara gercek zamanli olarak
tepki verebilmek rakiplere karsi onemli bir avantaj saglayabilir” (K2). “Gergek zamanli iletisim kurarak rakiplere kiyasla

degisikliklere hizl bir sekilde uyum saglanir ve miisterilere daha iyi hizmet verilir” (K4).

Katilimcilarin ifadeleri, kurumlarin hizli geri doniis, anlik tepki ve aktif miisteri diyalogunu o6nceliklendirdigini
gostermektedir. Ayrica, gercek zamanli iletisimin yalnizca hizmet siireglerini hizlandirmakla kalmayip, kurumsal itibar:
gliclendiren bir giivenlik mekanizmasi olarak da islev gordiigti anlasilmaktadir. Gergek zamanli iletisimin kurumlarin
karar alma siireglerini hizlandirarak verimlilik ve etkinligi artirdigini gostermektedir. Katilimcilar, giincel bilgilere
aninda erisimin ve hizli geri doniis mekanizmalarinin, miisteri memnuniyeti ve paydas giivenini dogrudan etkiledigini
vurgulamistir. Bu baglamda, ger¢ek zamanli iletisim bilgi akis1 ve hizmet sunumu kadar kurum igi koordinasyon ve

biitiinlesik ¢aligma siiregleri agisindan da kritik bir rol oynamaktadir.

Katilimcilarin diger 6nemli vurgulari da kurumlar i¢in gercek zamanli iletisim siirecinin 6nemini ortaya koymaktadir.
‘Sosyal medya yeterli degildir (K9) vurgusu sosyal mecralarda yer almanin artik tek basina yeterli goriilmedigini fakat
temel bir gereklilik olarak kabul edildigini gostermektedir. Bu ifade sosyal medyanin halkla iliskiler faaliyetlerinde
zorunlu bir zemin oldugunu; ancak tek basina strateji olusturmadigini ortaya koymaktadir. Katilimcilar giindemdeki
olaylara hizli tepki vermenin 6nemini 6zellikle vurgulamakta; ‘anlik tepkilerin verilmesi i¢in gercek zamanh iletisimi
yiiriitmek onemlidir (K1) ve ‘olan biteni takip etmek ve hizli bir sekilde tepki verebilmek icin onemlidir (K5) ifadeleri
kurumlarin giincel gelismeleri aninda izleyerek yanit vermesi gerektigini acik bicimde gostermektedir. ‘Risk yonetimi ve
ani durumlara hizli miidahale etmeyi kolaylastirir’ (K4) vurgusu gercek zamanli iletisimin kriz donemlerinde hayati bir
arag olarak algilandigini gostermektedir. Benzer sekilde ‘bu hayati 6nem tasiyor...iletisim agi olmaksizin her sey kurumu
etkileyecektir’ ifadesi krizleri yonetmede kritik bir koruma mekanizmas: oldugunu ortaya koymaktadir. ‘veriye dayal:
icgoriiler saglar’ ve ‘kaliplari, egilimleri ve iyilestirme alanlarini belirlemeyi saglar’ (K2) ifadesi hedef kitleden geri bildirim

almanin gercek zamanli karar alma ve kurumsal gelisim i¢in zorunlu gorildigiini gostermektedir. ‘Hedef kitle sorunlari
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hizlica ¢oziiliir' (K3) ve ‘aninda ¢oziim sunmak miisteri deneyimini artirir’ (K4) degerlendirmesi gergek zamanli miisteri
iletigiminin sorun ¢6zme ve memnuniyet yaratma agisindan bilyiik 6nem tagidigini gostermektedir. ‘Is motivasyonunu
artirarak ¢alisanin verimini artiriry’ (K10) vurgusu ger¢ek zamanl geri bildirim ve anlik 6grenme siire¢lerinin kurumsal

performansa dogrudan katki sagladigini gostermektedir.
4.1. Gergek Zamanlh Basar1 Faktorlerinin Tematik Analizi

Arastirmada 16 katilimciya yoneltilen agik uglu soru araciligiyla kurumlarinin gergek zamanl iletisim ve halkla
iliskiler faaliyetlerinin neden 6nemli oldugu, kurumsal iletisim stratejilerindeki yeri, kuruma katkis1 ve 6ncelik verilen
uygulamalar gibi konularda detayli goriisleri istenmistir. Bu veriler nitel arastirma yontemleri kapsaminda analiz
edilmektedir. Bu nitel veriler igerik analizi ile MaxQda 2020 yazilimi kullanilarak ¢6ztimlenmektedir. Analiz siireci
asamalarinin ilkinde katilimcilarin goriisleri pargalara ayrilarak gercek zamanli iletisim basar: faktorlerine gore tematik
kodlarla etiketlenmistir. Ikinci asamada kodlar altinda toplanan igerikler anlam benzerliklerine gére gruplandirilmig
ve bu gruplar {izerinden ana temalar olusturulmustur. Ugiincii asamada katilimcilarin siklikla kullandigi kelimeler

gorsellestirilerek hangi kavramlarin 6ne ¢iktig1 kelime bulutu ile gosterilmektedir.

Katilimcilarin goriislerinin MaxQda programu ile analiz edilmesi sonucu olusturulmus kelime bulutu $ekil 1de

gorilmektedir.
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Sekil.1. Kelime Bulutu

Kelime bulutu katilimcilarin goriisglerini belirttigi verilerin sikligini gorsellestiren grafigi ifade etmektedir.
Katilimcilarin goriislerinde en sik gecen kelimeler farkli boyut ve renklerde gorsellestirerek one ¢ikanlar: gostermektedir.
Kelime bulutu analizi ger¢ek zamanli iletisimi stirdiirmede belirli temalar1 6ne ¢ikardig1 goriilmektedir. “Hiz”, “olanak’,
“6nem’, “aninda’, “iyi’, gelismis” kavramlarinin sik kullanildig gériilmekte; bu kavramlarin katilimcilarin is diinyasinda
gergek zamanli bir performansin yiiriitiilmesi i¢in énemli bir yere sahip oldugu soylenebilmektedir. Bu kavramlarin

merkezde olmasi kurumsal 6ncelikler arasinda “hizli ve atak” faktoriiniin 6ne ¢iktigini gostermektedir.

Sekil 2'de katilimcilarin gorislerinde belirttigi kod bulutu yer almaktadir. Kod bulutu temalarin hangi siklikta

kullanildigin gorsellestiren grafiksel bir sunumdur. Kodlar katilimci ifadelerinden ne kadar sik kullanilmigsa o kadar
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biiyiik ve belirgin goriinmektedir. Bu grafikten katilimcilarin hangi konularda daha baskin fikirleri oldugu anlagilmaktadir.

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)

2

Gercek Zamanli lletisim

/ O\
1
] ] ]

Degigime uyum sagfama (§)  Gesyek zamanh eitim (5 Gergek zamanki hizmet (7]  Glncel haberlere beplivermek (1) Hedef kitleden fir almak (4)

Sekil.2. Kod Bulutu

Kodbulutunagorekatilimcilarin “olumlualgiolusturmak’, “degisime uyum saglamak’, “sosyal medya ekibi olugturmak’,
gergek zamanl egitim’, igerik {iretme”, “hizli ve atak olmak” temalarinin daha fazla yer kapladig: gériilmektedir. Béyle bir

yaklagimin kurumlarin dijital mecralarda zaman hassasiyetini stratejik bir avantaj olarak gordiigiinii ortaya koyabilir.

Sekil 3’te kod hiyerarsisi gorseli goriilmektedir. Tek vaka modelini tamamlayici bir icerik tiirii olarak kullanilmaktadir.
Temalarin yapisal iliskilerini gormek, kodlar aras: ast-iist iliskilerine odaklanmak ve arastirmanin kuramsal haritasini

¢ikarmak amaciyla kullanilmaktadir.

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)

3
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Degigime uyum saflama (§  Gergek zamank egtim (5 Gergek zamanki hizmet (7]  Glncel haberlere teplivemek (1) Hedef kitleden fliralmak (4) o ve atak olmak (11)

NAVZ

Yeni medya kanallannda yer alma Glneel olaylan acidama (1) Tepki verme (5] Feedback (4) Paylagm (3)
(2

Sekil.3. Kod Hiyerarsisi

Kod hiyerarsisine gore “yeni medya kanallarinda yer almak” en az orana sahip gortilmektedir. Bu yap1 gergek zamanl
iletisimi stirdiirebilmek icin dijitallesme siire¢lerine uyum saglamalar1 gerektigini gosterebilir. Kurumlarin mevcut
kanallarda yer almas1 muhtemelken; yeni degisen platformlara hizla uyum saglamasi gerekliligi goriilmektedir. “Gergek

zamanli egitim” faktorii kurum igi ve disi bilgilendirme siireglerinin es zamanli yapilmasi gerekliligini gostermektedir.

10
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Ozellikle kriz ya da hizli doniisiin gereken alanlarda egitimle desteklenmesi siirekliligi saglamaktadir. “Gergek zamanli
hizmet” en giiglii temalardan biri olarak gériilmektedir. Hizmet sunumunun anlik ve hizli gergeklesmesinin hem miisteri
memnuniyeti hem de kurumsal rekabet avantaji yarattig1 ifade edilebilir. “Giincel olaylar1 agiklama” faktoriiniin alt kodlari
ile beraber ger¢ek zamanliligin giindem yonetimi olarak da kullanildigini gostermektedir. Bu yaklasim kurumlarin
giindeme kars: tepki almasinin algi yonetimi agisindan da 6nemli oldugunu gosterebilmektedir. “Hedef kitleden fikir
almak” katilimer iletisim yaklasimina isaret etmektedir. Gergek zamanli djjital araglar sayesinde kurumlar kurumsal
mesajlar1 iletmekle birlikte geri bildirim toplayarak strateji de gelistirmektedir. Hizli ve atak olmak ger¢ek zamanl
iletisimin merkezinde zamanlama ve tepki oldugunu vurgulamaktadir. Geri bildirimlere hizli cevap verme ve bilgiyi

hemen paylagma gibi refleksler kurumsal ¢evikligin gostergesi olabilmektedir.

“Gergek zamanli hizmet” ve “hizl ve atak olmak” en fazla baglantiya sahip temalar olarak goriilmektedir. Bu sonug
gercek zamanli iletisimin 6zellikle hiz ve anlik hizmet saglama kapasitesiyle 6zdeslestirildigini gostermektedir. Ayrica bu
iki kodun giiglii olmas1 kurumsal 6nceligin dijital ortamda tepkisel degil proaktif olmak oldugunu da gostermektedir.
“Geri bildirim alma”, “olumlu alg1 olusturmak” ve “miisterilerle ger¢ek zamanli iletisim” temalar1 kurumlar i¢in gergek
zamanli iletisimin sadece bir icerik sunumu degis hedef kitleden geri bildirim alma, hedef kitle ile giiven insa etme,
iletisimin siirekliligini saglama ve bunun itibara etkisi agisindan 6nemli oldugu séylenebilmektedir. Bu ise iletisimin
iki yonlii ve dinamik dogasini vurgulamaktadir. Sosyal medya temasinin daha az frekansa sahip olmasi ger¢ek zamanli
iletisimin daha ¢ok bir uygulama alani olarak goriilmesi olarak yorumlanabilir; diger kodlara gére daha az vurgu
yapilmasi aragtirma sorusunda aragtan ziyade iletisim tarzina (ger¢ek zamanlilik) odaklanildigindan kaynaklanabilir. Bu

algilayis ise sosyal medyaya verilen 6nemin az oldugu anlamina gelmemektedir.
SONUC

Bu aragtirmada dijital halkla iligkiler baglaminda kurumlarin ger¢ek zamanli iletisime verdikleri nem ve bu yaklagimin
kurumsal iletisim stratejilerindeki yeri degerlendirilmistir. Nitel yontem yaklasimi dogrultusunda elde edilen bulgular
kurumlarin gercek zamanl iletisim uygulamalarina nasil yaklagtiklarini ortaya koymaktadir. Oncelikle gergek zamanl
hizmet, gercek zamanl iletisim ve gercek zamanl egitim gibi dogrudan operasyonel islevi olan uygulamalarin 6ne
¢iktigin1 séylemek miimkiindiir. Bu yaklasimla dijitallesen iletisim siireglerinde anlik hizmet sunumu ve bilgi akisinin
kurumsal basarinin temel bilesenlerinden biri olarak degerlendirildigi sdylenebilir. Kelime bulutu analizinde 6ne ¢ikan
“h1z”, “aninda’, “olanak’, “6nem”, “iyi” gibi kavramlar ger¢ek zamanliiletisimin katilimcilar goziinde bir operasyonel refleks
ve kurumsal itibar araci olarak degerlendirildigini gostermektedir. Ayni sekilde kod bulutu gorselinde sik karsilasilan
“olumlu alg1 olusturmak’, “hizli ve atak olmak”, “ger¢ek zamanli hizmet”, “degisime uyum saglamak” gibi temalar, dijital
iletisim stratejilerinin merkezine bu bashklarin yerlestirildigini gostermektedir. Kod hiyerarsisi analizi ger¢cek zamanl
iletisimin ¢ok katmanli bir kavramsal yap1 olusturdugunu ve bu yapinin altinda “ger¢ek zamanli hizmet”, “gercek
zamanli egitim”, “hizli ve atak olmak”, “geri bildirim” gibi tematik baglantilarla sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu
yap1 kurumlarin dijital araglara sahip olmasinin yani sira bu araglar: stratejik olarak kullanmalar1 gerektigini vurgular
niteliktedir. Arastirmada yer verilen tek vaka modeli gercek zamanli iletisimin kurum diizeyinde nasil algilandigini daha
derinlemesine anlamay1 saglamaktadir. Bu modelde “ger¢ek zamanli hizmet” ve “hizli ve atak olmak” temalarinin merkezi
rol oynamasi, stratejik iletisimde hiz ve erisilebilirligin teknik olanak olmadigi, ayn1 zamanda alg1 yonetimi ve giiven
insas1 agisindan da 6nemli oldugunu gostermektedir. Ayrica iletisimin bilgi aktarmanin yani sira hedef kitleyle siirekli
ve karsilikli etkilesim kurmaya yonelik bir ara¢ oldugu anlagilmaktadir. Genel olarak veriler kurumlarin dijital halkla
iliskiler uygulamalarinda gergek zamanlilik ilkesini bir strateji olarak benimsedigini ve bu yaklagimin kurumsal basari,
gliven, kriz yonetimi ve miisteri memnuniyeti gibi birgok alanla dogrudan iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu

dogrultuda arastirma dijital iletisim ¢aginda kurumsal strateji gelistirmek isteyen profesyoneller i¢in veri temelli ve ¢ok
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boyutlu bir degerlendirme sunmaktadir.

Calisma bulgularin1 destekleyebilecek arastirma verilerine bakildiginda Karsak vd. (2018) halkla iligkiler
uygulayicilarinin dijital kanallarin 6nemini kavradigini ortaya koymus ve dijital kanallar1 kullanan kurumlarin daha
stratejik hareket ettigi sonucuna varmuslardir. Ozdemir (2024) yoneticilerin dijital medyanin gercek zamanl: etkilesim
saglamasi, hizli geri bildirim aligverisine imkan vermesi, olas: krizleri énceden fark etmeyi kolaylastirmasi ve igerik
tiretim-yayin siireglerini hizlandirmasi gibi niteliklerinin; itibar yonetimi agisindan 6nemli zaman ve maliyet avantajlar
sundugunu ifade ettikleri belirtmislerdir. Saputra vd. (2025) sosyal medya, is birligi uygulamalari, biiyiik veri ve yapay
zeka araciligiyla gergeklesen dijitallesmenin is iletisimini daha hizli, daha seffaf ve daha katilimci bir yapiya doniistiirdiigia
arastirmislardir. Bu doniistim, halkla iligkilerin yalnizca bilgi iletmekle sinirli olmayan; diyalogu destekleyen, dijital
itibar1 yoneten ve veri temelli stratejik kararlar alan bir islev iistlenmesini gerekli kilmaktadir. Konu ile ilgili calismalar
dijital kanallarin bir iletisim alani olarak kurumsal stratejiyi sekillendiren bir yap1 oldugunu gostermektedir. Ayrica dijital
ortamda ger¢ek zamanli olmak hedef kitleyi izlemeyi, dijital ortam: takip etmeyi ve yoneten bir yapiya sahip olmay1
gerektirmektedir. Dijitallesmenin getirdigi ger¢ek zamanl iletisim boyutunun halkla iligkiler uygulamalarini yeniden

yapilandirdig1 ve uygulayicilarin rol ve becerilerini doniistiirdiigiinii gostermektedir.

Bu ¢aligma kapsaminda bazi sinirliliklarin bulundugu goz éniinde bulundurulmalidir. Oncelikle aragtirmanin sinirlt
bir 6rneklem biytikliigiine dayanmasi ve belirli sektorlerde faaliyet gosteren katilimcilarla gergeklestirilmis olmasi
elde edilen bulgularin genellenebilirligini kisitlayabilmektedir. Ayrica ¢alismanin tek bir iilke baglaminda yiiriitiilmiis
olmas: farkli kiiltiirel ve kurumsal yapilarin karsilastirmali olarak degerlendirilmesine olanak tanimamaktadir. Bu
dogrultuda gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli iilkeleri kapsayan karsilastirmali ¢alismalarin ytritiilmesi, daha
genis 6rneklemlerle nicel ve karma yontemlerin kullanilmasi ve farkl sektdrlerin analiz edilmesi dijital halkla iliskilerde

gercek zamanli iletisimin roliine iliskin daha kapsamli ve genellenebilir sonuglara ulagilmasina katk: saglayacaktr.
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Extended Abstract

This study was conducted to reveal the priorities that institutions give to real-time public relations strategies in the
age of digital communication. Real-time communication has become an indispensable element in public relations
practices with the spread of digital technologies and the influence of social media platforms. The research examines how
real-time communication has gained strategic value in both internal organizational contexts and in relationships with
stakeholders, through a multi-dimensional analysis. Real-time communication is a process that involves the immediate
creation and sharing of messages, the receipt of feedback, and the making of strategic decisions based on this data. When
evaluated within the framework of Grunig and Hunts (1984) two-way symmetrical communication model, this form
of communication enables organizations to establish a mutual and equal dialogue with their stakeholders. Additionally,
within the scope of David M. Scott’s (2011) classification, real-time marketing guides corporate practices under headings

such as communication, product development, and customer relations.

The study employed qualitative methods. In the first phase, 16 corporate communication specialists were asked a
question about Scott’s 13 conditions for real-time communication; they were asked to evaluate the success factors of
real-time communication. In the second phase, participants’ views on these conditions were collected using an open-
ended question, and content analysis was performed using MAXQDA software. The factors given the highest priority
in the study were “real-time service,” “real-time communication,” and “real-time training” These findings reveal that
organizations view instant interaction as a strategic advantage in their operational processes. The highest average score
was obtained for “real-time service,” while the lowest score was obtained for “building media relations.” Additionally, the
factors of ‘creativity’ and ‘being fast and agile’ were also considered important, but not valued equally by all participants.
The standard deviation data indicates a high degree of consensus on service-oriented strategies, but reveals differences
in approach regarding media relations and social media usage. The most frequently emphasized concepts in the analysis
of participants’ views include “speed,” “immediate,” “importance,” “opportunity; and “good.” These expressions show that
real-time communication contributes not only to functionality but also to the process of building reputation and trust.
The most frequently recurring themes in the code analysis were “real-time service,” “being fast and aggressive,” “creating
a positive perception,” “feedback,” “adapting to change,” and “creating a social media team.” “The code hierarchy analysis

concluded that real-time communication has a multi-layered structure and must be managed at a strategic level”

Research findings indicate that organizations have embraced real-time capabilities in their digital public relations
practices, both as a technical tool and as a management model at the core of their corporate strategies. Real-time
capabilities are not only about responding quickly, but also about engagement, creativity, and corporate reflexes. The data
shows that a real-time approach has become a standard corporate expectation. Qualitative data supports this situation
and highlights the need for organizations to exist in digital environments that are instantaneous, transparent, and flexible.
Social media usage, rapid information sharing during crises, target audience feedback, and training, which are among the
success factors of real-time communication, have become key determinants of the quality of relationships organizations
build with their stakeholders.

This research reveals that in the age of digitalization, organizations are reshaping their public relations strategies and
positioning real-time communication as a strategic priority. For organizations, responding quickly, providing instant
service, and engaging with customers in real time is no longer a preference but a necessity for corporate sustainability.
The data presented in the study can serve as a guide for digital public relations professionals in both practice and strategy

development processes.

In conclusion, based on this research, it can be said that public relations strategies are being reshaped in the age of

digitalization and that real-time communication has become an indispensable element for corporate sustainability. As
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seen in the findings, factors such as “real-time service” and “real-time communication” provide a strategic advantage.
In this context, organizations that fail to make real-time communication a strategic priority will find it increasingly
impossible to maintain their competitive advantage and stakeholder trust in the digital age. This study emphasizes that
organizations must view real-time communication as a strategic necessity in order to gain a competitive advantage during
the digitalization process. Having a real-time understanding is considered important for maintaining stakeholder trust
and sustainability. Having an approach that prioritizes real-time communication and values stakeholder communication

is also key to sustainable communication for organizations.
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