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Bu tez calismasinin amaci; halkla iligkilerde hedef belirleme ve 6lgme sorunsallarmin ¢oziimiine
katkt sunmaktir. Calisma kapsaminda karma aragtirma yontemine basvurulmus; karma aragtirma
desenlerinden gomiilii desen benimsenmistir. Bu ¢ercevede tez ¢aligmasinin arastirma kismu iki agamada
kurgulanmistir. Birinci agama nitel bir aragtirma iken; ikinci asama hem nitel hem de nicel bir arastirma
Ozelligine sahiptir. Birinci asamanin ¢aligma evrenini SCI, SSCI ve A-HCI indekselerde 1990-2020 yillari
arasinda yaymlanmis makaleler olusturmaktadir. Orneklem olarak amagsal drnekleme ydnteminden
yararlanilarak halkla iligkileri genel anlamda ele alan makalelere yogunlasilmistir. Dokiiman analizi
teknigine gore toplanan 52 adet bilimsel arastirma makalesi, meta sentez (tematik igerik analizi) teknigine
gbre analiz edilmistir. Ikinci asamamin evrenini ise Tiirkiye’nin en itibarli kurum ve markalar
olusturmaktadir. Yine amagl &rnekleme yonteminden hareketle Tiirkiye itibar Akademisi’nin her yil
diizenli olarak gergeklestirdigi Tiirkiye Itibar Endeksi Raporu’nda yer alan 440 kurum/marka arasinda,
sosyal medyada etkilesim seviyesi en yiiksek olan1 se¢ilmis ve belirlenen kurum/markanin sosyal medya
verileri tizerinden veri madenciligi teknikleri kullanilarak sonuglara yonelik rnek dlgiimeleme yapilmustir.
Bu baglamda belirlenen kurum/markaya yonelik 2016-2020 yillarinda Twitter (2020), Youtube ve
eksisozluk.com isimli sosyal ag ve platformlarda yer alan kullanici yorumlari, web bilgi kazima (web
scraping) teknigi ile toplanmis ve metin madenciligi teknigiyle analiz edilmistir. Verilerin analizinde metin
madenciligi uygulama alanlarindan biri olan duygu analizinden yararlanilmigtir. Ayrica Barselona lkeleri
¢iktilar, sonuglar ve potansiyel etkinin biitiinciil olarak analiz edilmesi gerektigini belirttigi i¢in elde edilen
verilerdeki parametrelerin yani sira sikayetvar.com (2016-2020) da kurum/markaya yonelik veriler
toplanmustir. Iki veri seti iizerinde, icerik analizi teknifine gore cikt1 dlgiimleri yapilmistir. Tiim bu
analizlerin ardindan, kullanicilarin kuruma/markaya yonelik olumlu ve olumsuz duygularinin i sonuglari
iizerindeki etkisi korelasyon ve regresyon analizleri ile test edilerek potansiyel etki test edilmistir. Birinci
analiz sonucunda halkla iligkilerin genel durumu ortaya konulmus ve pratik ve teorik siire¢lerde medya
iligkileri, pazarlama, kurumsal iletisim, kurumsal imaj/itibar yonetimi ve sorun/kriz yonetimi uygulamalar1
cergevesinde hedeflerin belirlenebilecegi tespit eilmistir. Halkla iligkilerin stratejik dnemi goz Oniinde
bulunduruldugunda orgiitsel hedeflere iist diizeyde katki sunacagi iletisim uygulamalarinin; kurumsal
iletisim, kurumsal imaj/itibar yonetimi ve sorun/kriz yonetimi olacag sonucuna varilmistir. ikinci analiz
asamasinda, sosyal medya verileri kullanilarak ¢ikt1 6l¢timleri yapilabilecegi gozlemlenmistir. Ayrica veri
madenciligi teknikleri kullanilarak iletisim etkinliginin sonuclarina yonelik dl¢limlemenin de basarili bir
sekilde yapilacagi sonucuna varilmistir. Elde edilen sonuglarin belirlenen kurum/markanin is sonuglari
(pazar pay1, gelir, miisteri sayilar1 vb.) {izerinde yiiksek derecede, olumlu ve olumsuz etkileri oldugu tespit
edilmistir. Ayrica elde edilen determinasyon katsayilar1 da is sonuglarindaki degisimlerin belirli
yiizdeliginin olumlu ve olumsuz duygularla agiklanabilecegini gostermektedir. Bu tez ¢alismasi ve yapilan
analizlerle veri madenciligi yontem ve tekniklerinin halkla iliskiler etkinliginin sonug¢larini 6l¢mede etkin
bir arag olarak kullanilabilecegi kanitlanmstir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iligkiler, Barselona Prensipleri, Veri Madenciligi, Duygu Analizi,
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This dissertation study aims to contribute to the solution of target setting and measurement problems
in public relations. A mixed research method was used in the study, and embedded patterns from mixed
research patterns were applied in this context. The research part of the dissertation study is constructed in
two stages. The first stage is qualitative research, while the second stage has both qualitative and
quantitative research features. The first phase of the study consists of articles published in the SCI, SSCI
and A-HCI indexes between 1990 and 2020. As a sample, articles addressing public relations in a general
sense was emphasized using the purposeful sampling method. Totally 52 scientific research articles
collected according to the document analysis technique were analyzed according to the meta-synthesis
(thematic content analysis) technique. The population of the second stage is the most reputable institutions
and brands in Turkey. The one with the highest level of interaction in social media among 440
institutions/brands included in the Turkey Reputation Index Report regularly conducted by the Turkish
Reputation Academy every year was selected, and sample measurements were made for the results using
data mining techniques through the social media data of the selected institution/brand based on the
purposeful sampling method. In this context, user comments on social networks and platforms such as
Twitter (2020), YouTube and eksisozluk.com for the selected institution/brand in 2016-2020 were collected
by web scraping technique and analyzed with text mining technique. In the analysis of data, sentiment
analysis, one of the application areas of text mining, was used. Furthermore, as the Barcelona Principles
state that outputs, results and potential impact must be analyzed holistically, data for the institution / brand
were collected from sikayetvar.com (2016-2020), and the parameters in the data obtained. Output
measurements were made according to the content analysis technique on the two data sets. After all these
analyses, the effect of positive and negative sentiments of users towards the institution/brand on business
results was tested by correlation and regression analyses and the potential effect was resolved. As a result
of the first analysis, the general state of Public Relations was presented, and it was determined that targets
could be assigned within the framework of media relations, marketing, corporate communication, corporate
image/reputation management and problem/crisis management practices in practical and theoretical
processes. Given the strategic importance of public relations, it has been concluded that communication
practices that will contribute to organizational goals at a high level will be corporate communication,
corporate image/reputation management and problem/crisis management. The second analysis stage
observed that output measurements can be made using social media data. In addition, it has been concluded
that measurement of the results of communication activity using data mining techniques will also be
performed successfully. It has been found that the obtained results have a high degree of positive and
negative effects on the business results of the established institution/brand (market share, revenue, customer
numbers, Etc.). Moreover, the obtained determination coefficients also show that positive and negative
sentiments can explain a certain percentage of changes in business results. It was proven that data mining
methods and techniques could be used as an effective tool in measuring the results of public relations
activity through this dissertation study and analysis.

Keywords: Public Relations, Barcelona Principles, Data Mining, Sentiment Analysis, Measurement
and Evaluation.
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GIRIS

Icinde bulunulan yiizyilda, bilgi iletisim teknolojilerinin gelistirdigi interaktif ve
diyalojik iletisim kanallar1 aracilifiyla ortaya ¢ikan doniisiimlere tanik olunmaktadir.
Dijital teknolojileri ele alan ¢alismalarin hacimsel boyutuna bakildiginda, ¢ok sayida
alanda -halkla iliskiler de dahil olmak {izere- kullanimi yayginlik kazanmustir. Ozellikle
de dijital teknolojiler igerisinde sosyal medyanin sundugu ucuz, hizli, etkilesimli, filtresiz
iletisim avantaj1, halkla iliskiler disiplininin kullanim hevesini besleyen faktorler arasinda
siralanabilmektedir. Halkla iliskiler alaninda sosyal medya sadece paydaslarla iletisim
kurmak tizere degil, aym1 zamanda iliskileri gelistirmek, diizenlemek, yonetmek ve
beslemek amaciyla da kullanilmaktadir (Valentini, 2015: 170-171). Halkla iliskiler alan,
Kiiresel Iletisim Raporuna gore 2020 yilinda %26 artis gostererek 20 milyar dolarlik bir
endiistri haline gelmistir. Bu biiyiik capli endiistrinin geleceginde dijitalesme biiyiik
etkiye sahiptir (Tam ve Kim, 2019: 28). Buradan hareketle teknolojinin halkla iligkiler
disiplini igerisindeki roliiniin giderek biiyiidiigii asikardir. Cok sayida halkla iliskiler
uygulayicist dijital platformlarin halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilmasi yoniinde
fikir birligine sahiptir. Ozellikle; bloglar, podcastler, mesaj panolari, ¢evrimici videolar,
e-postalar, web siteleri ve sosyal aglar (Facebook, LinedIn vb.) etkin ¢evrimigi iletisim
araclar1 olarak alana hizmet etmektedir. Oyle ki e-postalar kurumsal iletisim siirecinde i¢
ve dis paydaslarla etkilesimin normu haline gelmistir. Bunun yami sira arastirmacilar
halkla iligkiler siireclerine sosyal medyanin daha fazla entegre edilmesi gerektiginin altini
cizerek bu platformlarin isletmelerin/organizasyonlarin kurumsal iletisimine, imaj ve
itibarina etkisi oldugunu ileri siirmektedir (Navarro, vd., 2017: 700-701; McCorkindale
ve DiStaso, 2014: 3; Taylor ve Kent, 2010: 209).

Sosyal medyanin halkla iliskiler kapsaminda genis capli kabul gdérmesinin
temelinde halkla iligkilerin retoriksel ve iliskisel gelenegini uyumlastirmasi yatmaktadir.
Sosyal medya, halkla iliskilerin temel gorevini; igerik olusturma ve yayma olarak goren
retoriksel gelenek ile kamularla iliski kurmak ve siirdiirmek olarak géren iligkisel gelenek
arasinda uyumlulugu saglamistir. ki gelenegin aym anda olusmasina zemin hazirlayan
sosyal medya, halkla iliskiler uygulayicilarinin kullanimlarinda {i¢ ana egilimi One

cikarmaktadir. Birincisi, 6zel mesajlarin paydaslarla paylasilmasi; ikincisi, eglence ve



cevrimigi deneyim sunma; son olarak da kurulus, iriin ve hizmetler hakkinda bilgi igeren
verilerin elde edilmesidir (Valentini, 2015: 173-174).

We are Social (2020) tarafindan gergeklestirilen arastirmaya gore 2020 yilinda
dijital ortamda bulunan kisi sayis1 7,75 milyardir. Bu rakamlarin dagilimlaria gore mobil
kullanicilar 5,19 milyar, internet kullanicist 4,54 milyar ve aktif sosyal medya kullanicisi
ise 3,8 milyar kisidir. Bu kullanicilarin sosyal aglara gore dagilimlarina bakildiginda
sirasiyla Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kullanicilar
internette bir glinde ortalama 6 saat 43 dakika; sosyal medyada ise 2 saat 24 dakika zaman
gecirmektedir . Buradan hareketle sosyal medya ortamlarinin iletisimin dogasini kokten
degistirdigi ileri siiriilebilir. Insanin giindelik yasaminda deneyimledigi tiim iletisim
bigimlerinin dogasina sosyal medya niifuz etmistir (Valentini, 2015: 172). Boylesine bir
dontisiim halkla iliskiler faaliyetlerini ogrudan etkilemektedir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin merkezinde medya iligkilerinin Gtesine gegen “miisteriler ile dogrudan

iletisim kurma” eylemselligi yer almaktadir (Harden ve Heyman, 2009: 149).

Yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi bir ortam olan sosyal medyanin kurumsal
iletisim siiregleri igin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Calisma konusu itibariyle halkla
iligkiler disiplini ve mesleginin sosyal medyanin insan yasaminda yayginlik kazanmig
olmasindan oldukg¢a etkilendigi ifade edilebilir. Hatta halkla iligkiler uzmanlarinin
uygulamalari1 arasinda yer alan sosyal medyanin etkili kullanimi ile halkla iliskilerin
stratejik etkisi arasinda yakin bir iliski oldugu Onermelerine rastlanmaktadir. Halkla
iligkiler uygulamalarinda biiyiik degisimler agiga c¢ikarmasi nedeniyle (Bashir ve
Aldaihani, 2017: 777-778; Wright ve Hinson, 2013: 2) sosyal medyaya yonelik
profesyonellerin ve akademisyenlerin ilgisinin arastirma sayilarindaki hizli artisla
iliskilendirilebilecegi sdylenebilir. (Sebastido, vd., 2017: 537; Navarro, vd., 2017: 701;
McCorkindale ve DiStaso, 2014: 1). Halkla iligkiler alaninda yiikselen bir deger ve odak
noktas1 haline gelen sosyal medya, uygulayicilarin da, meslege dahil olma siireglerinde
sahip olmalar gereken niteliklerine dijital becerileri eklemelerini zorunlu kilmaktadir
(Sutherland, vd., 2020: 2). Bununla beraber halen uygulayicilarin sosyal medya
platformlarini kullanirken, geleneksel aliskanliklarindan styrilamadiklart
gozlemlenmistir. Mevcut sosyal medya kullanim siirecinde tek yonlii bir iletisim yapist,
benimsenmekte ve sosyal medya agirlikli olarak bilgi/enformasyon yayma amach
kullanilmaktadir (Sebastiao, vd., 2017: 538; Bashir ve Aldaihani, 2017: 778). Bu



sebepledir ki uygulayicilar, sosyal medyanin orgiitlerde halkla iligkiler faaliyetlerine
kattig1 degere iliskin somut ¢iktilar iiretememekte, sosyal medyanin etkisini 6l¢iimlemede
geleneksel 6l¢iim tekniklerini siirdiirmektedirler. Dolayisiyla sosyal medya 6l¢iimlerinde
begeni ve paylasim gibi niceliksel hususlara odaklanarak gortiniirliiliigii 6l¢mektedirler
(Valentini, 2015: 173). Bu durumu dogrular bigimde Wright ve Hinson (2013: 12-15),
kuruluslarin ¢ok azinin sosyal medyaya yonelik bir 6l¢iimleme ¢abasi i¢erisinde oldugunu
vurgulamakta ve yapilan o6lgiimlerin sadece tigte birlik kisminin tutum, fikir ve davranis

degisikligini igeren arastirmalardan olustugunun altin1 ¢izmektedirler.

Sosyal medyanin halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda kullaniminin artmasi
O0lcme ve standartlasma olgularini giindeme getirmektedir. Nihayetinde Ol¢iimlemede
begenilerin, takipcilerin, yorumlarin nicelikselligini ele alan arastirmalarin Otesine
gecilerek katilimcilarin duygularindaki, davraniglarindaki degisimleri kapsayan sonug
Olgtimlerine odaklanilmas1 6nem tagimaktadir (McCorkindale ve DiStaso, 2014: 2). Bu
baglamda internet ve sosyal medya ile birlikte 6lgme ve degerlendirme siirecinde ¢ikti
Olgtimlerine agirlik verilen geleneksel vurgudan uzaklasilarak sonug 6l¢timlerinin agirlik
kazandig1 bir anlayisin gelismesi gerekmektedir (Watson, 2012: 395-396). Bu sebeple
halkla iliskiler disiplini ve meslegi gercevesinde son yillarda siklikla tartigilan konular
“hesap verilebilirlik” ve “degerlendirme”dir (Jakus, 2018: 140; Macnamara, 2011: 1;
Xavier, vd., 2005: 417; McCoy ve Hargie, 2003: 304). Ozellikle Avrupali uygulayicilar
(%75) tarafindan, O6lgme ve degerlendirme sorunsali halkla iligkilerin daha fazla
profesyonellesmesinin Oniindeki en biiyiik engellerden biri olarak tanimlanmaktadir

(Zerfass, vd., 2012: 37).

Olg¢me ve degerlendirme halkla iliskiler tarihinde 40 y1ldan uzun bir siiredir siklikla
tartigilan konular arasinda yer almaktadir (Buhmann, vd., 2019: 2; Noble ve Watson,
1999: 2). Her ne kadar bu konudaki temel goriisler halkla iligkilerin etkinliginin
Olgiilebilmesinin zor olduguna isaret etse de (Gregory, 2001: 172); halkla iliskiler
etkinliginin basarili bir sekilde degerlendirilebilmesi i¢in Olgiilebilir hedeflerin
belirlenmesi (Wilcox, vd., 1998: 193) ve 6lgme standartlarinin olusturulmasi hayati 6nem
tagimaktadir (Macnamara ve Likely, 2017: 1). Kurumlar ister biiyiik ister kiigiik 6lgekli
olsun; kar amaci gilitsiin ya da giitmesin; yerel ya da kiiresel boyutta olsun ya da olmasin
gelisimsel acidan mutlaka bir hedefe sahip olmalidir. Benzer bir durum halkla iligkiler

meslegi agisindan da gegerlidir. Her halkla iliskiler uygulayicisinin temel amaci kurumsal



amaglara katki saglamaktir ve bunun i¢in de is hedeflerini gergeklestirme noktasinda tiim
bilesenlerini devreye koymaktadir. Fakat bu siiregte hedef belirlemek, tiim halkla iliskiler
programlarinin ve bilesenlerinin temelini olusturmaktadir (Anderson, vd., 2009: 4).
Uygulayici pratikleri ve bilimsel literatiirde gergeklestirilen ¢alismalar gostermektedir ki;
kesin, Olgiilebilir hedefler ile 6lgme basarisi arasinda dogrudan iliski bulunmaktadir
(Gregory, 2001: 174). Hedeflerin belirlenmesi halkla iligkilerin orgiitsel etkinligini
somutlastirmak agisindan kritik dneme sahiptir. Bunun i¢in belirli hususlara dikkat etmek

gerekmektedir:

a) Oncelikle halkla iliskiler hedeflerinin 6rgiitsel hedeflerle uyumlu olmasi sarttir.

b) Daha sonra halkla iligkiler uygulayicilariin 6rgiitsel amaglara hangi agilardan
katki saglayacagin1 dogru belirlemek gerekmektedir.

c) Diger taraftan hedeflerin Glglimlenmesinde ¢iktilardan ziyade sonuglara
odaklanmak ve hedefleri kesin ve spesifik olarak ifade etmek gerekmektedir
(Gregory, 2010: 92).

Michaelson ve Stacks (2010: 4), halkla iliskilerin o6rgiitsel diizeyde; kurumsal
iletisim, miisteri iligkileri, medya iliskileri, stratejik iletisim vb. olmak iizere ¢cok sayida
islev istlendigini belirtmekte ve su soruyu sormaktadir: “Halkla iligkiler hedefleri

nelerdir?”.

Bu baglamda basarinin o6lgiitii halkla iligkiler hedeflerini dogru cergevelerde
belirlemek ve bu hedeflerde belirtilen sonuglara ulasmaktir. Ciktiya odaklanmak ve
etkinligin Olcililemez oldugunu diisiinmek, halkla iliskilerin gelisiminin 6niindeki temel
engeller arasinda yer almaktadir. Oyle ki kurumsal kaynaklar, sonu¢ Sl¢iimlerinden
ziyade ¢ikt1 Olgimlerine harcanmaktadir (Hon, 1998: 107). Macnamara (2011: 4),
uygulayicilarin 6lgme ve degerlendirme asamasinda genellikle medya izlemeleri ve
reklam esdegerliligini  kullandiklarin1  belirtmektedir. Ayn1 zamanda yapilan
arastirmalarda halkla iliskiler uygulayicilarinin %80’inden fazlasinin basin kiipiirlerine,
%40’ indan  fazlasinin  reklam esdegerliligine glivenmeye devam ettiklerini
vurgulamaktadir. Tarihsel siirecte basin kiipiirleri ve siitun inglerinin hesaplanmasi 6lgme
siirecinde yeterli degerlendirme teknikleri olarak goriilmiis olmakla birlikte ozellikle
giiniimiiz kosullarinda yetersiz kalmaktadir (Noble ve Watson, 1999: 5). Halbuki medya

iligkileri amaca giderken kullanilan araglardan biridir. Bu sebeple bir basar1 gostergesi



olarak kabul edilmemelidir. Bunun temel nedeni de nihai bir sonug¢ degil, aksine sadece
bir ¢ikti olmasidir (Gregory, 2010: 162). Ciktilar, halkla iligkiler programlarinin ve
faaliyetlerinin anlik sonuglaridir. Kolayca fark edilebilen bir 6zellige sahip olan ¢iktilar,
kuruluslarin medyaya maruz kalma ve medyadan gordiigii ilginin derecesine iligskindir.
Sonuglar ise kurumsal mesajlar karsisinda hedef kitlelerde olusan duygu, diisiince ve
davranig degisikliklerini temsil etmektedir. Dolayisiyla halkla iliskiler i¢cin 6nemli olan

sonuglarin dl¢iilmesidir (Lindenmann, 2002: 4-7; Hon ve Grunig, 1999: 2).

Lindenmann (2002: 7), halkla iliskiler uygulayicilarinin sonuglarin 6lgiilmesi
stirecindeki ¢abalarint bir adim daha Gteye tasiyarak, basarilarinin orgiitsel hedeflerle
iligkilendirmesi gerektigini vurgulamaktadir. Yani halkla iligkiler sonuglar1 ile pazar payi,
satiglar, kurumsal karlilik gibi organizasyonel sonuglar arasinda iliski kurmanin 6nemine
deginmektedir. Halkla iliskiler faaliyetleri ¢ercevesinde sonuglarin 6l¢iilmesine yonelik
yogun odaklanma, uygulayicilar ve akademisyenler tarafindan standartlari gelistirme
sorununu birincil giindem maddesi haline getirmektedir (Macnamara ve Likely, 2017: 1;
Michaelson ve Stacks, 2011: 1). Standartlarin eksikligi, stratejik iletisimi planlamanin ve
uygulamanin 6niindeki en biiyiik engeldir. Bu kapsamda 2012°deki Sosyal Medya Olgiim
Standartlar1 Birligi, 2010, 2015°te Barselona Olgiim ilkeleri Bildirgesi ve 2016 yilindaki
Entegre Degerlendirme Cergevesi gibi uluslararasi ¢abalar, standartlagsma siirecinde
onemli atilimlardir. Uygulayicilar ve akademisyenlere gore standartlara sahip olmanin
mikro, mezzo ve makro diizeyde ii¢ temel sebebi bulunmaktadir. Mikro diizeyde, 6lgtim
sonuglarinin karsilagtirilabilmesine olanak saglamak amaglanmaktadir. Mezzo diizeyde,
uygulanabilirligi arttirmak hedeflenmektedir. Makro diizeyde ise, profesyonel bir disiplin

olarak giivenirligi arttirmak beklenmektedir (Buhmann, vd., 2019: 1-2).

Standartlagsma ¢abalari icerisinde 6zellikle 2010 yilinda 33 iilkeden halkla iligkiler
endiistrisi liderleri Avrupa PR Olgiimleri Zirvesi’nde bir araya gelerek, kiiresel standartlar
gelistirmeye odaklanmustir. “Barselona Ilkeleri” olarak tanimladiklar1 bu standartlasma
cabalar1 kapsaminda, ¢ikt1 6l¢iimleri yerine sonug 6l¢iimlerinin benimsenmesi gerektigini
vurgulayarak (Chung ve Taneja, 2016: 73) yedi asamali 6l¢lim standard1 gelistirmiglerdir.
Barselona ilkeleri bes yilda bir giincellenmektedir. Bu ilkelerin tarihsel seyrini; 2010
yilinda Barselona Ilkeleri 1.0, 2015 yilinda Barselona Ilkeleri 2.0 ve 2020 yilinda
Barselona Ilkeleri 3.0 olusturmaktadir. 2020 yilindaki son toplantida Barselona Ilkeleri

3.0 yayinlanmistir. En giincel standart ilkeler sunlar1 6nermektedir:



a) Olgiilebilir hedefler belirlemek, iletisim planlamasi, oJl¢limii  ve
degerlendirmesi i¢in mutlak bir 6n kosuldur.

b) Olgme ve degerlendirme; ¢iktilar1, sonuglari ve potansiyel etkiyi belirlemelidir.

€) Sonuglar ve etki; paydaslar, toplum ve organizasyon igin belirlenmelidir.

d) lletisim 6l¢iimii ve degerlendirmesi hem nitel hem de nicel analizi icermelidir.

e) AVE'ler (Advertising Value Equivalency- Reklam Degeri Denkligi) iletisimin
degeri degildir.

f) Biitiinsel iletisim 6l¢timii ve degerlendirmesi, ilgili tiim ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi
kanallart igerir.

g) lletisim 6lciimii ve degerlendirmesi, 6grenmeyi ve dngoriileri artirmak icin

biitiinliik ve seffaflik ilkelerine dayanmaktadir.

Halkla iliskilerin 6l¢me ve degerlendirme siirecindeki ¢alismalarinda sosyal medya
biiyiik 6nem tagimaktadir. Wright ve Hinson (2012) tarafindan 2006-2012 yillar1 arasinda
halkla iligkiler uygulayicilari ve uygulamalar1 tizerine gerceklestirilen g¢aligmada,
uygulayicilarin %54 iiniin sosyal medyada kendileri hakkinda ne sdyledigine yonelik
6lgme ¢abasi (izleme ve icerik analizi) igine girdikleri; sadece %26’lik kiigiik bir kesimin
sosyal medyay1 duygu, diisiince ve davraniglart pekistirme ve degistirme agisindan ele
aldig1 tespit edilmistir. Sosyal medyanin halkla iligkiler uygulamalarina niifuz etmesi,
geleneksel 6l¢lim metotlarinin kullanilmasini zorlastirmaktadir. Bu durum uygulayicilari
yeni yontemlerin arayisina itmektedir. Bunun temel nedeni de ciktilarin 6lgiilmesinde
kullanilan geleneksel tekniklerin, halkla iliskiler etkinlikleri kapsaminda ortaya ¢ikan
basariyr somutlastirmakta yetersiz kalmasidir (Chung ve Taneja, 2016: 61-63). Bu
baglamda hedef kitlenin dijital ortamlardaki duygusal ve davranigsal oriintiilerini elde
etmek icin sosyal medya analitigine ihtiya¢ duyulmaktadir. Nitekim kurumlar;
paydaslarinin ne diisiindiiklerini, ne hissettiklerini anlamak ve onlarla iletisim kurmak
icin -rekabet avantaji yaratmak ve itibar1 gelistirmek i¢in- sosyal medyay1 etkin bir
sekilde takip etmektedir. Bunun i¢in de sosyal medyada biriken kullanici verilerine
ihtiya¢ duyulmaktadir (Tam ve Kim, 2019: 29). Bundan 10 ya da 20 y1l 6ncesine kadar
halkla iligkiler uygulayicilarinin sahip olduklar1 veri tabanlarinda, haber siirecinde
iletisime gegilecek medya listeleri bulunurken; giiniimiizde biiylik ve cesitliligi yiiksek
biiyiik veri (big data) setleri bulunmaktadir. Gelisen bilgi iletisim teknolojileri ile gelismis
biiylik veri tabanlarina sahip olan halkla iligkiler uygulayicilarida, biiyliik veriyi



kullanarak miisteri davranislarini tanimlayabilmektedir. Ayni sekilde biiyiikk veriyi
kullanarak paydaslarla etkilesim seviyesini arttirabilmekte ve etkin igerikler
tiretebilmektedirler. Gelinen noktada gelencksel analitik yaklasimlar islevsizlesmekte,
bliyiik veri ve analitiginin kullanilmasi halkla iliskiler siireclerinde sonug 6l¢timlerini bir

hayli kolaylastirmaktadir (Chung ve Taneja, 2016: 71).

“Halkla Iliskiler 2.0 Kapsaminda Hedef Belitleme ve Olgme Sorunsalina Bakis:
Alternatif Bir Yéntem Olarak Veri Madenciliginin Kullanilmasina Yénelik Ornek Bir
Uygulama” isimli bu tez calismasinin ¢ikis noktasim1 Barselona Ilkeleri 2.0
olusturmaktadir. Barselona Ilkeleri 3.0 kapsaminda gergeklestirilen giincellemeler de
calismada g6z Oniinde bulundurulmustur. Barselona ilkeleri kapsaminda hedeflere
yonelik vurgu, AVE’lerin reddedilmesi ve sosyal medyanin 6nemine isaret etmesi
calismanin amacini beslemektedir. Bu baglamda halkla iligkiler faaliyetlerinin orgiitsel
amaglara katki sunmasi i¢in stratejik onemine igaret eden uygulamalar gercevesinde
Olciilebilir hedeflere sahip olunmasi ve Ol¢limlemede giincel analitik yaklagimlarin
kullanilmas1 gerekmektedir. Buradan hareketle, bu tez ¢aligmasinin amaci, halkla
iligkilerde hedef belirleme ve dlgiimleme sorunsalinin agilmasina katki saglamaktir. Bu
ama¢ dogrultusunda; oncelikle halkla iligkiler siirecinde hedeflerin hangi iletisim
uygulamalari ¢ergevesinde olusturulmast gerektigi belirlenmeye calisilmistir. Ardindan
sosyal medya verileri ilizerinden veri madenciligi yontemleri ile iletisim etkinliginin

sonuglarina yonelik 6rnek dlglimleme yapilmistir.

Arastirma iki a¢idan onem arz etmektedir. Birincisi; halkla iliskilerde ‘“halkla
iligskiler hedefleri nelerdir?” sorusunun oldukg¢a 6nemli bir sorunsal olmasidir. Halkla
iligkiler alaninda orgiitsel diizeyde bir¢ok isleve katki saglanmasi i¢in daha spesifik
alanlarda Ol¢iilebilir hedeflerin belirlenmesi adeta bir zorunluluktur. Hedeflerin hangi
orgiitsel uygulamalar gergevesinde belirlenmesine iligskin olarak uluslararasi literatiirde
SCI, SSCI ve A-HCI indeklerde halkla iliskiler olgusunu ele alan bilimsel ¢alismalardan
(farklr tlkelerde farkli sektdr uygulayicilarimi ele alan), halkla iliskilerin Orgiitsel
amaglara katki sunacagi en onemli uygulama alanlarinin belirlenmesi yoniinde ¢aba
sarfedilmistir. Bu ¢aba halkla iliskiler hedeflerinin belirlenmesinde dikkate alinmasi
gereken uygulama alanlarmi ortaya ¢ikarmasi bakimindan énemlidir. Ikincisi; halkla
iliskilerde Olgme cabalar1 genellikle basin kiiptirleri, santim-siitun hesaplamalar1 ve

AVE’leri kapsamaktadir. Ozellikle Barselona Ilkeleri sonuclarin dlgiilmesinin énemini



2010 yilindan bu yana vurgulamaktadir. Sosyal medyanin etkinligi de goz oniinde
bulunduruldugunda biiyiikk veri kiimeleri karsisinda geleneksel yontemler etkinligini
yitirmektedir. Halkla iligskiler uygulayicilarinin yeni teknikleri kullanma konusundaki
cekinceleri ve efsanevi bir sihirli formiil beklentileri halkla iligkilerin etkinliginin
Olgiilmesine ve daha fazla profesyonellesmesine engel olmaktadir. Bu kapsamda
caligmada, sosyal medyanin 6neminden hareketle biiyiik veri ve biiyiik veri analitigi
cercevesinde on plana c¢ikan veri madenciligi teknikleri Ol¢limleme siirecinde
kullanilmaktadir. Veri madenciligi teknigi olarak metin madenciligi kullanilarak halkla
iliskiler etkinliginin Olgiilmesine yonelik yiiriitiilen O6lgme cabasi giincel analitik

yaklasimlarin alanda kullanima sunulmasindan 6tiirii 5nem arz etmektedir.

Halkla iligkilerin ulusal ve uluslararasi alanyazini incelendiginde veri madenciligini
dlgme siirecinde ele alan bir baska ¢alisma bulunmamaktadir. YOK Tez Merkezi’nden
aratildiginda Tiirkiye’de veri madenciliginin 706 teze (102’si doktora), metin
madenciliginin ise 66 teze konu edinildigi goriilmektedir. Saymin ¢okluguna karsin bu
tezler icerisinde halkla iliskiler alan1 bulunmamaktadir. Benzer sekilde ulusal literatiir
incelendiginde 128 adet bilimsel arastirma makalesi bulunmakta olup, sadece yedi tanesi
halkla iligkiler alanina aittir. Bu bilimsel aragtirma makalelerinden higbiri hedef belirleme
ve Olgme sorunsalint igermemektedir. Uluslararasi literatiirde de ¢ok sayida calisma
(ayrint i¢in bashk 3.11°e bakiniz) olmakla birlikte sonug Olglimlerini konu edinen
bilimsel arastirmaya rastlanilmamigtir. Diger taraftan halkla iligkiler kapsaminda sosyal
medya olgusunu ele alan ¢alismalar oldukea fazladir. Cokluguna karsin sosyal medyay1
6lgme sorunsali kapsaminda ele alan ¢alisma (ayrinti icin baslhk 1.5°e bakiniz) tespit
edilememistir. Benzer bir durum 6lgme ve degerlendirme konusunu ele alan ¢aligmalar
icin de gecerlidir. Ulkemizde dort doktora ¢alismasi dlgme ve degerlendirmeye
odaklanmakla birikte sadece iki tanesi (Zeytin 2005; Armutlu, 2006) bir dl¢iimleme
cabast giitmektedir. Nitekim bu c¢alismalarda halkla iligkilerin ¢iktilarina yoneliktir.
Uluslararasi alanda hedefler ve 6l¢gme-degerlendirme siirecini ele alan daha ¢ok calisma
bulunmaktadir. Fakat bu ¢alismalarda da (ayrinti i¢in baslik 2.7 bakiniz) genellikle hedef
belirlemenin 6nemi, standartlasma gerekliligi, 6lgme modelleri gibi konular iizerine
yogunlagsmaktadir. Gerek ulusal gerekse wuluslararasi literatiir kapsaminda

degerlendirildiginde arastirma oldukg¢a 6zgiin nitelik tagimaktadir.



Tez ¢alismasi kapsaminda, nicel ve nitel yontemi barindiran karma yontemden
yararlanilmigtir. Karma yontem desenlerinden gomiilii desenin benimsendigi ¢alismada,
iki asamal1 bir arastirma yapilmistir. Gomiilii desende nitel ya da nicel aragtirmalardan
birinin digerine gore daha baskin olmasi s6z konusu oldugu i¢in, bu arastirmada nicel
arastirma nitel arastirmaya gore baskin konumdadir. Bu baglamda nitel arastirma nicel
arastirmaya yonelik bir destek aragtirma gorevi gormektedir. Nitel arastirma kapsaminda
halkla iliskilerin orgiitsel baglamdaki stratejik 6nemini goz 6niinde bulundurarak, hangi
uygulama alanlar1 gergevesinde hedeflerin belirlenmesi gerektigini ortaya ¢ikarmak igin
1990-2020 yillarin1 kapsayan 30 yillik siiregte farkli iilkelerdeki pratikler ¢ercevesinde
halkla iliskiler olgusunu - genel anlamda - ele alan SCI, SSCI ve A-HCI indekslerdeki 52
makale analiz edilmistir. Verilerin toplanmasinda dokiiman analizi teknigi kullanilmis ve
amaca uygun elde edilen makaleler, meta sentez (tematik igerik analizi) yontemine gore
analiz edilmistir. Analiz siirecinde MAXQDA 2020 paket programindan yararlanilmstir.
Makalelerin belirlenmesinde amagsal 6rnekleme yontemine bagvurulmustur. Makaleler
kapsaminda halkla iligkileri spesifik konular (kriz, itibar, imaj vb.) kapsaminda ele alan
caligmalar, amaca uygun olmadigi i¢in elenmis, amaca uygun bilimsel ¢alismalar ele
alimmigtir. Buradan elde edilen sonuglardan hareketle halkla iligkilere yonelik 6rnek
Olciimlemenin hangi uygulama alan1 ¢ergevesinde gerceklestirilecegi sekillenmistir.
Dolayisiyla birinci kisim analizinde halkla iligkilerin stratejik Gnemini ortaya c¢ikaran
uygulama alanlar: igerisinde imaj/itibar yonetimi 6n plana ¢iktigi igin, 6lgme siirecinde
itibar olgusu g6z oOniinde bulundurulmustur. Sosyal medyanin  6lgiilmesi
amagclandigindan, sosyal medyada kurum ve markalarin itibar siireclerine en ¢ok etki eden
faktor kullanicilarin diisiinceleridir. Buradan hareketle veri kaynagini, kullanic1 yorumlari
olusturmaktadir. Veri madenciligi yontemiyle ornek Ol¢iimleme olmasi nedeniyle,
belirlenen kurumun itibarli ve sosyal medyada aktif olmasi onem tasimaktadir. Bu
asamada Tirkiye’nin en itibarli kurum ve markalarini her yil diizenli olarak arastiran
Tiirkiye Itibar Akademisi’nin yayinladig1 Tiirkiye Itibar Endeksi Raporu’daki kurumlar
igerisinden, verileri Ol¢iilecek kurum belirlenmistir. Kurum/markanin belirlenme
stirecinde Tiirkiye’nin en itibarli kurum ve markalarinin (44 farkli sektérde 440 kurum ve
marka) sosyal medya hesaplari tek tek taranarak etkilesim seviyesi en yiiksek olan kurum
tepit edilmistir. Kullanici yorumlar1 temel veri kaynagi oldugu igin bu siirecte

kullanicilarin kurum/markalara yonelik daha rahat igerik olusturduklar Twitter, Youtube
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ve eksisozluk.com sosyal aglarindaki verilere odaklanilmistir. Bunun yani sira sosyal
medyada iletisim etkinliginin ¢iktilarina iligkin olarak da ¢ok sayida parametre bulunmasi
nedeniyle Barselona ilkelerinde (2020) biitiinciil bir dl¢iimleme vurgusundan &tiirii,
ciktilar da Olgiilmiistiir. Ciktilarin Olgiilmesinde belirtilen sosyal aglarin yani sira
sikayetvar.com platformundan da yararlanilmistir. Ciktilarin 6lgiilmesi asamasinda
icerik analizi tekniginden yararlanilmistir. Belirtilen sosyal aglardan kurum/markaya
yonelik kullanici yorumlar1 web veri kazima (web scraping) teknigiyle toplanmistir. Web
veri kazima siirecinde farkli programlardan yararlanilmistir. Twitter ve Youtube
verilerinin  kazinmasinda MAXQDA paket programmin Twitter ve Youtube
baglantisindan yararlanilmigtir. Eksisozluk.com ve sikayetvar.com adreslerinde
kurum/markaya yonelik yorumlarin kazinmasi siirecinde de WebHarvy programindan
yararlanilmigtir.  Belirlenen kuruma yonelik toplanan wveriler iki Kkategoriye
ayristirilmigtir. Duygu analizine tabi tutulacak veri kiimesi (Twitter, Youtube ve
Eksisozlik) birinci veri seti; iletisim etkinligine yonelik ¢iktilarin 6lgiilmesi siirecinde
kullanilacak veri seti (sikayetvar.com) de ikinci veri seti olarak tanimlanmustir. Birinci
veri seti 2016-2020 yillarin1 kapsayan 5 yillik kurum/markaya yonelik sosyal medya
verilerinden olugmakta olup toplam miktar1 21.153’tiir. Bunun haricinde yine
sikayetvar.com adresinde kurum/marka ile alakali sikayet ve ¢oziilen sikayetlere iliskin
elde edilen ikinci veri setinin toplam miktar1 97.746’dir. Birinci veri seti veri madenciligi
metin madenciligi yontemlerinden biri olan duygu analizine gore incelenmistir. Analiz
neticesinde kurum/markaya yonelik kullanicilarin duygu kategorileri (pozitif, negatif ve
notr  duygular) ¢ikarilmistir. Duygular, halkla iligkilerin sonu¢ Ol¢timlerini
kapsamaktadir. Ayn1 zamanda itibar siireci i¢erisinde de onemli bir parametredir. Son
asamada duygu analizi neticesinde elde edilen pozitif ve negatif duygularin
kurum/markanin mevcut ¢iktilari ile iligkisi test edilmistir. Boylelikle hem Barselona
Ilkeleri 3.0 kapsaminda ileri siiriilen “potansiyel etki dlciilmelidir” ibaresi karsilanmisg
hem de duygu degisimlerinden hareketle davramislardaki degisimler gozlenmistir.
Korelasyon ve regresyon analizleri ile iligki durumu ve potansiyel etkisi test edilmeye
calistlmigtir. Korelasyon ve regresyon analizlerinde IBM SPSS Statistic 20 programi

kullanilmistir.

Yapilan arastirma dort boliimden olusmaktadir. “Halkla iliskiler Uygulamalarmin

Olgme ve Degerlendirme Siireglerinde Veri ve Metin Madenciliginin Kullanilmas:
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Uzerine Analiz” baslikli son bdliim yukarida aciklanan arastirmanin amaci, dnemi,

siirlikliklari, yontemi, bulgulart ve sonucunu kapsarken, diger li¢ boliim ¢alismanin

kavramsal/kuramsal ¢er¢evesini olusturmaktadir.

a)

b)

“Halkla Iliskiler 2.0” baslikl1 birinci béliimde; halkla iliskilerin halkla iliskiler 2.0
dontigiimii perspektifinde sosyal medyanin halkla iligkilere yansimalari, halkla
iliskiler uygulamalarinin dijital ortamlardaki gecirdigi dontigiimler, dijital
ortamlarda halkla iligkiler uygulamalar1 ¢ergevesinde kullanilan araglar ele
alinmistir. Bunlarin yani sira halkla iligkiler 2.0 olgusunu ele alan ulusal ve
uluslararasi ¢aligmalar ve bulgulara da yer verilmistir.

“Halkla iliskilerde Hedef Belirleme ve Olgme Degerlendirme Sorunsali” baslikli
ikinci boliimde; 6lgme ve degerlendirmenin 6nemi ve unsurlari, Olgiilebilir
hedeflerin belirlenmesi ve Onemi, O6lgme siirecinde girdilerin, ¢iktilarin ve
sonuclarin Ol¢lilmesi, Orgiitsel hedeflerle iligkilendirmenin 6nemi, 6lgme ve
degerlendirme stirecinde 6n plana ¢ikan modeller, sosyal medyada halkla iligkiler
etkinliginin dl¢iilmesi, 6lgme siirecindeki temel engeller ve standartlagma ¢abalari
ele alinmistir. Ayrica halkla iligkilerde 6l¢me ve degerledirme siirecini ele alan
ulusal ve uluslararasi ¢alismalara ve bulgularina da yer verilmistir.

“Veriyi YoOnetmek” baslikli tiglincii boliimde ise; biiylik veri kavramina, biiytiik
verinin analizinde kullanilan veri madenciligi kavramina, veri analiz siireclerinde
on plana c¢ikan modellere, tahmin edici ve tanimlayici veri madenciligi
yontemlerine, veri madenciligi ile metin madenciligi arasindaki iligkinin
boyutuna, metin madenciliginin asamalarina ve metin madenciligi siirecinde
duygu analizine deginilmistir. Diger boliimlerde oldugu gibi veri madenciligi ve
metin madenciliginin halkla iligkiler kapsaminda ele alindig1 ulusal ve uluslararasi

calismalara ve bulgularina da yer verilmistir.

Dijitallesme 1ile birlikte giindeme gelen biiyiik veri karsisinda geleneksel analitik

yaklagimlarin etkisizligi de géz 6niinde bulunduruldugunda, elde edilen sonuglar halkla

iligkiler alaninda veri madenciligi tekniklerinin giincel analitik yaklasimlar olarak

kullanilabilecegine isaret etmektedir. Halkla iligkilerin stratejik roliinii 6n plana ¢ikararak

orglitsel katkisini arttiran uygulama alanlarinin ortaya cikarilmasi da hedef belirleme

siirecine katki sagladigi gibi teorik ve pratik siiregteki uyusmazligin giderilmesine de

katk1 saglayacaktir.



12

BIiRINCI BOLUM
HALKLA ILiSKILER 2.0

Tez caligmasinin birinci boliimiinii ifade eden bu baslik altinda sosyal medyanin
halkla iliskiler disiplini ve meslegi agisindan tasidigi 6nem irdelenmistir. Bu kapsamda
halkla iligkilerin doniisiimii, sosyal medyanin 6nemi ve araglari, sosyal medyanin halkla
iligkiler uygulamalarina yansimalar1 ele alinmistir. Ayn1 zamanda halkla iliskiler ile

sosyal medya olgusunu ele alan ulusal ve uluslararasi arastirmalara da yer verilmistir.

1.1. HALKLA ILISKILER ALANINDAKiI DONUSUMLER: HALKLA
ILISKILER 2.0

Internet teknolojisinin ve onun énemli bir parcas1 olan “World Wide Web” (www)
bilgi sisteminin insanoglunun kullanimina sunulmasi toplumsal, siyasal, ekonomik,
iliskisel bircok alanda degisimleri tetiklemistir. Interneti multimedya platformuna
doniistiiren ve ticarilestiren “World Wide Web” (Kara, 2009: 2), 1991 yilinda “www”
protokolii altinda kullanilmaya baslanan (Tim Berners-Lee tarafindan) Web 1.0 ve
akabinde 2004 yilinda O’Reilly tarafindan gelistirilen interaktif 6zellige sahip Web 2.0
(Sayimer, 2012: 27-28) ile bu degisimin sarmalim biiyiitmiistiir. Ozellikle Web 2.0’1n
sahip oldugu interaktif karakter, web teknolojilerini diger kitle iletisim araclarindan
ayiran temel faktor olmustur. Web 1.0 teknolojisi igin benzer seyi sdylemek zordur. Web
1.0 her ne kadar web sitelerinde yer alan bilgileri, yazilari, sesleri, goriintiileri
kullanicilara sunsa da, kullanici ile web platformlar1 arasindaki iliskiyi beklenilen
diizeyde gerceklestirememistir. Web 2.0 teknolojisi bdyle bir siiregte olusan beklentiler
ve ihtiyaglar ekseninde ortaya c¢ikmistir. Ozellikle de interaktif karakteri Web 2.0
teknolojisini ikinci nesil internet olarak farkli bir konuma yiikseltmistir. Arttk Web 1.0
stirecinde sadece verilenleri alan kisiler konumunda olan kullanicilar Web 2.0 ile birlikte
sadece tiikketen degil lireten konuma gegmistir (Gligdemir, 2015: 30-31). Boylelikle Web
1.0’da edilgen tiiketici olan kullanicilar, Web 2.0 ile birlikte aktif tretici olmustur
(O'Reilly, 2010: 225-227). Kuskusuz bu gelismeler kurumlarin ve toplumlarin yagama ve
calisma sekillerini bastan sonra degistirmis ve yeniden yapilandirmistir (Alikilig, 2011:
1).
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Internet teknolojisi Web 1.0 ya da 2.0 ile simirli kalmamakta, Web 3.0 ve 4.0 olmak
tizere gelisimini devam ettirmektedir. Kullanicilar Web 1.0 ile sinirli igerik olustururken,
Web 2.0 ile birlikte etkilesimli iletisim kurabilme firsatin1 elde etmistir. Internet
teknolojisi daha sonra semantik (anlamsal) web olarak tanimlanan, biiyiikk veriyi
kullanarak bireylere 6zel igerikler lireten Web 3.0 ve sanal isletim sistemlerinin devreye
girdigi, insan zihniyle baglant1 kurularak isleyen Web 4.0 ile evrimlesmektedir (Nedeva
ve Dineva, 2012: 316-317).

Internet teknolojisinin gelisimi iletisim araglarini da gesitlendirmistir. 20. yiizyilda
medya denildiginde yazili basin, televizyon, radyo, telefondan bahsedilirken; internet ile
birlikte yeni bir medya tiirii giindeme gelmistir (Couldry, 2012: 2). Konvansiyonel
medyadan yeni medyaya kaymanin zemininde internetin Ozellikle zaman ve mekan
kavraminda yarattigi doniistimler, siirekli gevrimigi olunabilen ve interaktif 6zellige sahip
uygulamalar: yer almaktadir (Yengin, 2015: 50). Iletisimin dijital ortamda simetrik bir
yap1 lizerine insa edilmesi (Tilly, 2014: 158), bilginin hipermetinsel bir 6zelliklik
kazanmasi, kullanicilarin iletisim siirecinde sahip olduklar1 rollerin farklilagmasi da
biiyiik 6neme sahiptir (Binark, 2007: 21). Web 2.0 teknolojisine sahip cep telefonlari,
bilgisayarlar, dijital oyunlar gibi kitle iletisim araglarinin biitiiniinii kapsayan yeni medya
bu degisimlerin merkezinde yer almaktadir (Comu ve Binark, 2013: 199).

Poe (2014: 35-36)’a gore internet tabanli bu kitle iletisim araglari; erisilebilirlik,
gizlilik, dogruluk, hacim, hiz, mesafe, dayaniklilik ve kitleden armabilirlik gibi 6zellikleri
kullanarak kendi 6zgiin aglarini olustururlar. Bu aglar temelde; etkilesim, es zamansizlik
ve kitlesizlestirme olmak tizere ii¢ 6zellige sahiptir. Yani alic1 kaynak konumuna gecerek,
igerik tlizerinde etkinligini arttirmakta (etkilesim), igerikleri bir kisiden milyonlara kadar
istedigine gonderebilmekte (kitlesizlestirme) ve bunlari istedigi zamanda (es zamansizlik)
gerceklestirmektedir (Rogers, 1986: 4-5). Manovich’e (2002: 27-49) goreyse 5 temel
0zelligi vardir. Bunlar; sayisal kodlar, algoritmalar gibi dijital kodlamalardan olustugunu
ifade eden sayisal temsil; goriintii, ses, sekil vb. 6gelerin kendi kimliklerini korumalarinin
yani sira daha biiyiik nesnelerle birlesmelerini saglayan modiilerlik; erisim saglayan
otomasyon; medya igeriklerinin sabit degil sonsuz sayida farkli versiyonuna izin
vermesini ifade eden degiskenlik; medyanin sosyal ve bilisimsel katmanlarini ifade eden

kod ¢evrimidir.
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Glinlimiizde internetin sundugu olanaklardan yararlanarak paydaslariyla baglanti
kuran isletmelerin varhgindan bahsedilmektedir. Internetin sahip oldugu &zellikler ve
sagladig1 avantajlar kurumlarin Oniindeki iletisim engellerini asmasma yardimci
olmaktadir. Ozellikle halkla iliskiler disiplini acisindan diisiiniildiigiinde, alana siirat ve
devingenlik kazandirdigi asikardir (Peltekoglu, 2009: 306-307). Halkla iliskilerin
kurumlar ve paydaslar1 arasindaki iletisimi yonetebilmesi (Grunig ve Hunt, 1984: 6),
giivenli ve istikrarli bir iletisim kurabilmesi ve itibarini arttirmasi i¢in paydaslarindan
bilgi toplamaya, yonetime yardimci olmaya, iletisim plan ve politikalarini hazirlamaya,
PR etkinliklerini titizlikle degerlendirmeye ihtiyaci vardir (Gabriel ve Koh, 2016: 470;
Grunig ve Hunt, 1984: 7). Halkla iliskilerin “karmasik” (Gregory ve Watson, 2008: 342)
ve “goriinmeyen” (Holladay ve Coombs, 2013: 125) “dinamik” ve “belirsiz”” dogasi 20.

yiizy1l itibariyle gelisen bilgi iletisim teknolojileriyle bagkalagmistir (EImer, 2007:363).

Harden ve Heymen (2009:148), halkla iligkileri, baskalarinin basar1 ve basarisizligi
belirledigi bir arena olarak tanimlamaktadir. Onlara gore bu arenada isler hep ileri
stratejiler uygulamak icin saatler harcamakla, muhabirler ve editorlerle iliskileri kurmak
ve gelistirmekle ge¢mistir. Bu geleneksel yaklasim tarzi, Web 2.0 ile halkla iligkiler
arasindaki iligki sonrasinda degismistir. Nitekim internet, halkla iliskiler ve diger iletisim
disiplinlinleri i¢in muazzam bir giice sahiptir. Hatta halkla iliskiler a¢isindan stratejik bir

arag olarak tanimlanmaktadir (Kirat, 2007: 166).

Stirdiirtilebilir iletisimde giiglii bir arag olarak varligin1 gosteren Web 2.0 teknolojisi
halkla iligkiler uzmanlarin1 bu teknolojiyi anlamaya ve kullanmaya zorunlu kilmustir.
Ciinkii Web 2.0 teknolojisi iletisimin dogasinda ciddi déniisiimlere etki etmistir. Oyle ki
halkla iligkiler uzmanlar1 da dijitallesmenin etkisiyle ortaya ¢ikan bu yeni duruma iligkin
tabloyu kabul etmektedir. Dijital platformlar, gerek paydaslar hakkinda bilgi toplamak
gerekse elde edilen bilgilerin stratejik noktalara nasil etkide bulunacagini anlamada
biiyiik 6neme sahiptir. Yani Web 2.0 teknolojileri, paydaslar hakkinda yeni ve detayl
bilgiler elde etmek i¢in zengin bir veri kaynagi olarak belirginlesirken; monologsal
iletisimin yerine de diyalogsal iletisimi konumlandirmaktadir. Bu gelismeler, halkla
iligkiler uzmanlarinin enerjilerini, iki yonlii iletisimi ve karsilikli anlayisi gelistirmek i¢in
¢evrimigi ortamlar1 ve araglari, PR ile entegre etmeye ve kullanmaya zorunlu kilmaktadir
(Komodromos, 2014: 1-3). Web 2.0 teknolojisinin halkla iliskiler alanina entegre

edilmesi ve kullanilmas1 “Halkla {liskiler 2.0” olarak kavramsallastirilmaktadir
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(Koseoglu, 2012:476). Brian Solis, Deirdre K. Breakendridge tarafindan 2008 yilinda
kaleme alinan “PR 2.0: New Media, New Tools, New Audiences” isimli ¢alismasina
yazdign 6nsdzde Halkla iliskiler 2.0’dan bahsederken “halki halkla iliskilere geri
koymak™ ifadesini kullanir ve halkla iligkilerden halkla iliskiler 2.0’a gecisin
monologdan diyaloga gecis anlamina geldigini belirtir (Breakendridge, 2008: XVIII-
XX).

Boylelikle yasanan teknolojik gelismeler, halkla iliskiler penceresinden ele
alindiginda en temelde kurumlarin hiyerarsik dogalarini bozguna ugrattig1 sdyleneblir.
Halkla iliskiler dijital medyanin etkisiyle birlikte “daha kiiresel, stratejik, ¢ift yonld,
interaktif, simetrik, diyalojik ve sosyal sorumlu” bir kaliba biirinmiistiir (Gligdemir,
2017: 35). Grunig’e (2009: 6) gore yeni medyanin sahip oldugu bu interaktif, diyalogsal,
iligkisel ve kiiresel 6zellikler, halkla iligkiler uygulayicilarini geleneksel tek yonlii, mesaj
odakli, etnosantrik ve asimetrik paradigmalardan uzaklastirmistir. Bunun yani sira halkla
iligkiler uygulayicilarinin diisiince ve pratiklerini degistirmeleri konusunda da
uygulayicilara meydan okumaktadir (Kaul, 2013: 34). Yani internet halkla iliskilerin tim
unsurlarinda adeta bir devrim gerceklestirmistir (Taylor ve Kent, 2007: 145; Grunig,
2009:1; Kent ve Li, 2020: 2). Halkla iliskilerin ilgisi; imaj, itibar, algi yonetimi,
haberlesme, marka, entegre pazarlama iletisimi, yatirim getirisi, stratejk iletisim ve
kurumsal sosyal sorumluluk gibi kavramlara odaklanmistir. Bu durum iki temel
gergekligi goz ardi etmemek gerekmektedir. Birincisi, halkla iliskiler uygulayicilari,
medya ve medya iliskileri konusunda sinirli beceriye sahiptirler. Ikincisi, medya
tanitimlarinin beklenilen sonucu iiretecegine dair biiyiik inang tasimaktadirlar. Bu iki olgu
gdz Oniinde bulunduruldugunda, dijitallesme halkla iliskiler uygulayicilarinin hem
diisinme hem de uygulama bigimlerini sarsarak, adeta bir devrimci rol oynamaktadir.
Grunig’in (2009: 1) vurguladig: gibi, sosyal medya tam potansiyelinde kullanilirsa halkla
iligkiler uygulamalar1 ka¢milmaz olarak daha kiiresel, stratejik, iki yonli, etkilesimli,

simetrik ve sosyal agisindan sorumlu hale gelecektir.

Cutlip vd., (2000: 285) gore zaman ve mekan kavramini asan internet ile birlikte
gerceklesen iletisim devrimi neticesinde organizasyonlarin farkli kamularla ve kendi
aralarindaki iletisimleri tamamen degismistir. Ozellikle de internetin kiiresel anlamda
iletisim ve erisim imkani yaratmasi, PR uygulayicilar1 agisindan daha da cazip hale

gelmesine yol agmustir (Giigdmir, 2017: 40). Bu sebeple Halkla iliskiler 2.0 kavraminin
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en onemli 6zelligi diyaloga aktif katilimin Oniinii agmasidir. Halbuki benzer bir ifadeyi
geleneksel iletisim araglari i¢in kullanmak neredeyse imkansizdir. Halkla iligkileri bir
tanitim araci olarak kullanan geleneksel iletisim araclarinin aksine sosyal medya halkla
iliskilerin paydaslarla iliski kurmada yasadigi sikintilar1 asmasina ve simetrik bir iletisim

zemini olugturmasina imkan tanimaktadir (Tiirkal ve Giilliipunar, 2017: 593).

Halkla iliskilerin Web 2.0 ile entegre edilmesi bir taraftan iletisim maliyetlerini
diistirtirken, diger taraftan bilginin dolasimini ve paylasimini hizlandirmaktadir Halkla
iliskiler agisindan bu degisimin karakteristik yapisi, halkla iliskiler uzmanlarinin tepkime
stirelerinin artmasi ve planlama dongiilerinin hizlanmasi olarak ifade edilebilir. Ciinkii
bilginin yayilma hiz1 artarken, PR yonetim ve planlama siiregleri iizerindeki baski da
artmaktadir (Elmer, 2007: 363-364). Halkla iliskiler uzmaninin bu asamadaki en temel
gorevi sosyal medyadaki organizasyonel faaliyetleri stratejik olarak planlamaktir
(Charest, vd., 2016: 532). Ciinkii Web 2.0 teknolojisi tizerinde inga edilmis olan sosyal
medya platformlar1 halkla iligkiler disiplini agisindan kritik 6neme sahip olan “itibar”,
“kriz” gibi konular iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Ortaya ¢ikan tablo, stratejik olarak
planlanan ve kullanilan sosyal medyadan hareketle ileriye doniik tahminlerde bulunmay1
onemli kilmaktadir (Charest ve Doucet, 2014: 64-65).

Sosyal medyanin kurumlar ag¢isindan paydaslarin isteklerini, sikayetlerini,
begenilerini ifade ettikleri ortamlar olduklar1 akildan ¢ikarilmamalidir. Paydaslarin sosyal
medya tlizerinde biraktiklari her dijital ayak izi kurum agisindan énemli bir veri olarak
degerlendirilmektedir. Sosyal medya kullaniminin her gecen giin artmasi da bu verinin
gittikce biiylimesi anlamina gelmektedir. Bu siirecte halkla iliskiler uzmanlarindan
beklenen veri yiginlarindan bilgiye ulagmalaridir. Bilginin kesfininin alisilageldik
yontemlerle yapilamayacagi da agikardir. Sonug itibariyle paydaslarin sosyal medya ile
olan temasinin neticesinde doniisen halkla iligkiler disiplini, halkla iliskiler uzmanlarinm
da doniisiime zorunlu kilmaktadir (Oguz, 2019: 118-119). Kaul’a (2013: 36) gore
dijitallesme halkla iliskilere ii¢ fayda saglamistir:

a) Tim hedef kitle ile ayn1 anda iletisim kurabilmesi
b) Tim paydaslarla kurulan iletisimin iki yonli bir diyalog seklinde

gerceklesemesi
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fletisim cabalarmin etkisini hizli, basit ve uygun bir sekilde ger¢ekten Slgme

yetenegi

Web 2.0 teknolojisinin halkla iligkilere sagladigi faydalar halkla iliskilerin veri

toplama, etkinlik planlama ve programlamasinda, karar verme siirecinde 6n plana

cikmaktadir. Halkla iliskiler 2.0, uygulayicilar agisindan da oldukga verimli ve rasyonel

bir ara¢ haline gelmistir. Haliyle uygulayicilarin bu siiregteki temel sorumlulugu yeni

teknolojiyi benimsemeleri ve bu alanda ustalagsmalaridir. Burada alt1 gizilmesi gereken
husus halkla iligkilerin ilkelerinde bir degisiklik olmadigidir. Tek degisiklik, halkla

iligkilerin farkli hedeflerine ulasmak i¢in kullanmasi ve benimsemesi gereken Web 2.0

teknolojisinin kendisidir (Kirat, 2007: 168). Internet teknolojisi ilkeleri degistimemekte

aksine onlarin gergeklestirilmesini hizlandirmaktadir. Grunig’e gore (2009: 2-3) halkla

iligkilerin degismez ilkeleri sunlardir:

a)

b)

c)

d)

f)

9)

h)

Uygulayicilarin karar verici lst diizey yoneticiler arasindaki yerini alarak
halkla iliskilerin gliglendirilmesi

Kurum icinde halkla iligkiler fonksiyonlarini tek bir departman altinda
toplayarak biitlimlesik iletisim fonksiyonu haline getirmek

Halkla iliskilerin pazarlamay1, insan kaynaklarini ve finansi destekleyici bir
unsur olarak konumlandirilmasinin 6niine gecerek kendi 6zerkligini saglayan
ayr1 bir yonetim fonksiyonu olarak konumlandirilmasi

[letisim teknisyeni ya da idari bir yonetici yerine stratejik yonetici roliine sahip
olmast

Stratejik karar alim siire¢lerinde etkin rol almak

I¢ ve dis stratejik paydaslarla iletisimi gii¢lendirmek ve ¢atismalar1 azaltmak
i¢in arastirma, dinleme ve diyalogun 6n planda oldugu iki yonli ve simetrik
modelin kullanilmasi

Etkili organizasyonlar ve cevrelerindeki c¢esitlilik arttikca halkla iligkiler
fonksiyonlarindaki gesitlilik de artmaktadir. Dolayisyla tiim alanlarda kadin,
erkek ayrimi gozetmeksizin farkli irksal, etnik ve kiiltiirel gegmise sahip
uygulayicilarin olmasi

Halkla iliskilerin etik ve sosyal sorumluluk sahibi organizasyonel karar ve

davraniglar tesvik etmesidir.
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Grunig (2009: 3) tiim bu ilkelerin her yerde kademeli ve dikkatli bir sekilde
uygulanabilecegini ve yeni dijital medyanin bu ilkelerin uygulanmasini sinirlandiran

baglamsal kosullarin asilmasilmasinda kiiresel bir gii¢ oldugunu belirtmektedir.

1.2. SOSYAL MEDYA CERCEVESINDE HALKLA ILISKILER 2.0

Sosyal medya, bilginin iiretilmesinde, toplanmasinda ve paylasilmasinda farkli bir
isleyise sahiptir. Kullanici tiirevli igerik olusturulmasina imkan saglayan yapisiyla
giindelik yasam pratiklerini sekillendiren sosyal medya, geleneksel medyay1 da kendine
entegre etmeye zorlamaktadir. Bu dinamizmin farkinda olan halkla Iliskiler uygulayicilar:
(Alikilig ve Atabek, 2012: 57) son yillarda gabalarini, geleneksel uygulamalar: sanal
ortama uyarlamaya harcamaktadir. Kontrol yetkisini kendilerinde bulundurduklari bir
kitle iletisim aracinin varlig iletisim siirecinde etkin rol oynayan esik bekgilerini ortadan
kaldirmis ve hedef kitlelerle dogrudan etkilesimin yolunu agmustir. internetin gelisimiyle
baslarda e-mail, web siteleri, intranet ve extranet uygulamalarini kullanan kuruluslar artik
sosyal medya araglarini daha siklikla kullanmaktadir (Giigdemir, 2015: 85). Sosyal
medyanin kullanicilarin tercihine gore farkli 6zelliklere sahip olmasi (Hamzi, 2019: 16)
ve kullanicilarin sosyal medyay1 giindelik yasamina entegre etmesi halkla iliskiler
uygulayicilari i¢in ¢ok sayida firsat anlamina gelmektedir. Ozellikle de sosyal medyanin
yeni bigimlerinin ortaya ¢ikmasiyla uygulayicilarin bu platformlar: kendi amaglari igin
nasil kullanmalar1 gerektigini anlamalari olduk¢a onemlidir (Curtis, vd., 2010: 90;
(Bashir ve Aldaihani, 2017: 778). Ciinkii sosyal medya milyarlarca kiiresel vatandas igin
bir yasam bi¢imi haline gelmistir (Kent ve Li, 2020: 1). Bu milyarlarca kullanicilarla
kurulacak iletisimde esik bekgileri ortadan kalkmaktadir. Sosyal medyanin giicii halkla
iligkiler disiplini ve uygulayicilari agisindan bu kadar belirgin hale geldik¢e kullanimi da
artmaktadir (Bhatti, 2015: 340). Ozellikle de viral dogas: giiciinii daha da arttirmaktadir.
Bir markanin sosyal medyaya konu olusu demek onun ¢ok genis bir kitle tarafindan
bilinmesi anlamima gelmektedir (Seiple, 2010: 3). Dolayisiyla birgok kurum sosyal
medyayr halkla iliskiler stratejilerine dahil ederek itibar yonetimini bu platformlar
tizerinden gergeklestirmektedir. Bu yoniiyle sosyal medya her ne kadar firsat olsa da,
giicii isletmelerden tiliketicilere kaydiran oOzelligiyle de risk potansiyelini stirekli

tasimaktadir (Zamani, vd., 2015: 34).
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Her ne olursa olsun sosyal medyanin giiclii etkisi reddedilemez. Stratejik orgiitsel
iletisimi etkilemeye devam edecek olan sosyal medya (Avery, vd., 2010: 189), iletisim
profesyonellerinin yasamlarinda derin degisikliklere yol agmakla birlikte kuruluslarin
rekabetc¢i, karmasik ortamlarini kontrol edebilmeleri ve hedeflerine emin adimlarla
yuriimeleri i¢in kullanilmasi zorunlu bir arag olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hatta sosyal
medyay1 gilindelik yasamina entegre eden uygulayicilarin stratejik olarak oOrgiitsel
hedeflere ulasmada daha etkin olduklar1 goriilmektedir (Jiang, vd., 2017: 18-19).
PRSA’nin 2007 tarihinde gercgeklestirdigi “Wired for Change Survey” arastirmasi da
sosyal medyanin halkla iliskiler uygulayicilarinin islerini kolaylastirdigini ortaya
koymaktadir. Uygulayicilar tarafindan sosyal medyanin cazipliginin kokeninde {i¢ temel
neden yer almaktadir. Bunlar; genel tanitim, daha genis kitlelere ulagmak, bir diyalog ve
duygu olusturmaktir (Giigdemir, 2017: 43). Alikilig (2011: 16-19), sosyal medyanin

halkla iligkiler uygulamalarimna etkilerini 10 baslik altinda ele almaktadir:

a) Yeni Paydaslar: Sosyal medya yeni sosyal paydaslar yaratir.

b) Dogrudan Iletisim ve Etkilesim: Tiim esik bekgilerinin ortadan kaldirildig
aracisiz, iletisim ve etkilesim diizeyi yliksek bir siire¢ olusturur.

C) Mesajlarin Yayilmasi: Mesajlarin yayilma hizi ve kapsami artmaktadir.

d) Medya Karmasi: Eskieden geleneksel medya araglarina muhtag olan
uygulayicilar glintimiizde ise geleneksel araglari kullanmalarinin yani sira bu
kitle iletisim araglarin1 yeni medya araglariyla birlikte kullanmaktadir.

e) Hedef-Kitle ile isbirligi: Hedef kitlelerin sosyal medya araciligiyla igerik
tiretmeleri ve isletmelerin ise bu igeriklere geri bildirimlerde bulunarak hedef
kitleleriyle igbirligi ortamini yaratmasina imkan saglamaktadir.

f) Diizeltici-Onleyici Faaliyeler: Geribildirimlerden hareketle kuruluslar
sorunlar1 onceden tespit ederek krizlere yol agmadan diizeltici-Onleyici
eylemleri planlamaktadir.

g) Katihm ve Adaptasyon: Kuruluslar sosyal medya vasitasiyla kendi is ve
isleyisleriyle alakali platformlara etkin bir sekilde katilarak hedef Kitle
gruplarina adapte olmakta ve onlarin sorun ve dnerilerine daha yakin bir durus

gostermektedir.
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h) Ag Olusturma: Kuruluslarin kendileriyle ilgili hedef kitle aglarini kesfederek,
katilarak ve iligki insa etmeleri yani hedef kitleleriyle baglanti ve bag
olusturmasini ifade etmektedir.

i) Giiven: Sosyal medya araciligiyla kuruluslar ve hedef kitleleri arasinda
gerceklesen etkilesim siirecinde diiriistlik 6n plana ¢ikmaktadir. Boylelikle
halkla iliskiler agisindan 6nemli olan giiven kavraminin saglanmasi da daha
kolay olmaktadir.

j) Kurumsal itibar: Kurumlar sosyal medya araciligiyla tiim paydaslariyla etkili
iletisimi stirdiirerek kurumsal itibarlarin1 koruma ve yiikseltmede Onemli

avantajlar elde etmektedir.

Sosyal medyanin zaman ve mekan bagimsizligi getirmesi, kullanimi kolay ve ucuz
olmasi, kullanict odakli 6zellikleri (Giigdemir, 2017: 45) ve siirekli yeni formlarinin
cikmasi halkla iligkiler uygulayicilarin hangi araglar1 nasil ve ne sekilde kullanmalar1
konusundaki dikkatlerini arttirmistir. Ciinkli kurallar1 siirekli degisen bu araglarin
stratejik perspektifte nasil kullanilacagi konusunda 6nemli belisizlikler bulunmaktair. Bu
sebeple uygulayicilar sosyal medyay1 stratejik iletisim siirecinde nasil kullanmalari
gerektigi konusundaki girisimlerini siklagtirirken, etkinliklerin nasil dl¢iilecegine dair de
bilgi ve tecriibelerini arttirma girisimlerini sirdiirmektedir (Avery ve Graham, 2013: 274-
275). Sosyal medyanin halkla iliskiler uygulayicilarini ve etkinliklerini yeniden
sekillendirdigi agik bir sekilde goriilmektedir. Artik tartisitlmaz bir sekilde bir¢ok
kurumun faaliyetlerinin temelinde yer almaktadir (Allagui ve Breslow, 2016: 21).
Valentini ve Kruckeberg (2012: 11) de sosyal medyanin halkla iliskiler faaliyetlerinin
kalbinde yer almasi gerektigini ileri stirmektedir. Ciinkii onlara gore sosyal medya
topluluk iligkilerini arttirarak ve gelistirerek kurumlarin iliskilerini gelistirmektedir. Bu
sebeple sosyal medya kamularla iletisim kurmada farkli platformlara sahipligi ve
cevrimici etkinligi sebebiyle dnemli bir aragtir. Ozellikle de iki yonlii iletisimle
etkilesimin seviyesini arttirmast halkla iligkilerin hedeflerine ulagmasinda miikemmel bir

ortam Ozelligi sunmaktadir (Bashir ve Aldaihani, 2017: 778).

1.3. HALKLA TLISKILER 2.0 UYYGULAMA ALANLARI

Internet ve Web 2.0 teknolojisiyle halkla iliskiler kiiresellesirken, kuruluslar da

uygulamalari agisindan diisiince bi¢imlerini kiiresel kurallara uyumlamalar1 ve degisime
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ayak uydurmalari kagimilmazdir. Artik halkla iligkiler ve uygulamalari agisindan higbir
seyin ayni kalmayacagi bir siire¢ sz konusudur (Grunig, 2009: 3). Ciinkii paydaslarla ve
medyayla olan iletisimin kurallarmi yeniden diizenleyen yeni iletisim teknolojileri
devrededir (Kaul, 2013: 34). Halkla iliskiler de bu yeni iletisim teknolojilerinden
dogrudan etkilenmis ve uygulamalar1 ciddi doniisiime ugramistir. Hatta halkla iliskiler
uygulamalarinin  dogasin1  derinden etkiledigini sdylemek durumu oldukga
ozetlemektedir. Ozellikle de Web 2.0 teknolojisinin kapsadigi1 sosyal medya ve bloglar
kurumlar agisindan paydaslariyla temasinda hizli, etkin ve Glgiilebilir stratjik kurumsal
iletisim araglar1 olmaktadir. Zaman ve maliyetten tasarruf saglamasi ve etkilesimi {issel
olarak arttirmasi gibi avantajlari sebebiyle de kurumsal imaj ve itibarin pozitif seyrinin
devam ettirilmesinde kilit rol oynamaktadir (Kogyigit, 2017: 25-29). Bu hususta yapilan
en biiylik hatalardan biri, belki de en 6nemlisi yeni iletisim teknolojilerinin biitiiniliyle
geleneksel araclarin yerini aldigint diistinmektir. Fakat yeni iletisim teknolojilerinin
mevcut iligkileri gelistirmede daha hizli ve etkili olmasi daha baskin olmasini
saglamaktadir (Saymmer, 2012: 140). Kamularin interneti giindelik hayatlarina entegre
etmeleriyle birlikte bilgi kanallarinin cesitlenmesi, halkla iligkileri de geleneksel
paradigmalardan gittik¢e uzaklastirmaktadir. Yeni ortamlar kurumlar bazinda kamularla
kuracaklart iligkinin kalitesini en iist seviyeye ¢ikarma ya da en aza indirme giiciine
sahiptir. Sonucu belirleyecek olan bu giicii nasil algiladiklari, ona nasil tepki verdikleri

ve kullandiklaridir (Thator, 2001: 18).

1.3.1. Tliski Yonetimi 2.0

Kurumlar agisindan geleneksel kitle iletisim araclarinin kullanilmasi belki birkag
acidan avantajli sayilabilmektedir. Bunun temel nedeni kurumlarin geleneksel iletisim
araglarinin etkin oldugu silirecte mesajin igerigi ve zamani iizerinde kontrol yetkisini
elinde tutmalaridir. Bunun yani sira hedef kitlelerini tanimlama ve smiflandirma
stireclerinde de giiglii olan konumdadir. Fakat web teknolojilerinin siirece dahil olmasi
ile birlikte hedef kitleleri tanimlamak da segmentasyonunu yapmak da gittikce
zorlagmigtir. Hedef kitlenin belirsizligi kurumsal iletisim siireci agisindan adeta bir
miicadeledir. Eger bu miicadele alaninda hedef kitlelerle kurulacak iliskide basar1 elde
edilmek isteniyorsa, yapilmasi gereken hedef kitlenin ve motivasyonun dogru

tanimlanmasidir (Thator, 2001: 16-17). Ciinkii halkla iligkiler en temelde kurumlar ile
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hedef kitleleri arasindaki iliskinin yonetilmesi olarak tanimlanmaktadir (Grunig, 2005).
Halkla iliskilerde iligki yonetimine yapilan vurgu, onu geleneksel bir bakis acis1 yerine
iletisimi stratejik olarak kullanan bir yonetim islevi olarak kavramsallastirmaktadir
(Ledingham ve Bruning, 1998: 56). Yani iligki yonetimi vurgusu halkla iligkilerin
stratejik roliinli 6n plana ¢ikaran bir husustur. Dolayisiyla iletisim bu siirecte kurumlarla
sosyal paydaslar1 arasinda kuracag iliskinin bir aract olmaktadir (Sayimer, 2012: 77).
Iliski yonetimi kavramina yapilan vurgu halkla iliskilerde bir yon degisikliginin
gostergesidir. Iletisim yonetiminden iliski ydnetimine gecis olarak degerlendirilen bu
stire¢ halkla iligkiler acisindan asli misyonunu elde ettigi seklinde de ifade edilmektedir
(Ehling, 2005: 648).

Iliski yonetimi perspektifi kurumlar ile paydaslar1 arasindaki karsihikli ¢ikari
dengelemektedir. 1ki yonlii simetrik modelle tutarlilik gosteren iliski ydnetimi, hem
halkla iligkilerin Orgilitsel islevini dogru tanimlamakta hem de iletisimin roliinii
aciklamaktadir. Halkla iliskilerde iliski yonetiminin ortaya ¢ikmasinda; halkla iliskilerde
iligkilerin roliiniin tanimlanmasi, halkla iliskilerin bir ydnetim fonksiyonu olarak
kavramsallastirilmasi, halkla iligkiler bilesenlerinin belirginlestirilmesi ve halkla iligkiler
modellerine belirli siireglerin (iliski gegmisleri, siiregleri ve sonuglari) eklenmesi gibi
faktorlerin etkisi olmustur (Ledingham, 2003: 181-183). Halkla iliskileri iletisim
kurmada kullanilan taktik bir ara¢ olmaktan c¢ikarip stratejik yoOnetimin merkezine
yerlestirmek ve halkla iligkilern gercek potansiyelini ortaya ¢ikarmak igin internet

devriminin pargasi olmak bir zorunluluktur (Petrovici, 2014: 80).

Internetle birlikte olusan interaktif iletisim ortami, halkla iliskilerde iliski
yonetiminin Onemini daha da arttirmistir. Bir kurulusun tiim paydaslariyla iliski
kurmasinda ve gelistirmesinde etkili kanallar sunan internet, halkla iligkiler acisindan kilit
paydaslarla kurulacak iliskilerde 6n plana ¢ikmaktadir (Saymmer, 2012: 82). Bloglar,
sosyal ag siteleri, forumlar, haber-tartisma gruplari, paylasim siteleri, ¢evrimi¢i oyunlar
gibi ¢ok sayida platform iizerinden halkla iligskiler uygulayicilart iligki yonetimini
gerceklestirmektedir. Bloglar araciligiyla hedef kitlelerinden aninda, kesitisiz ve aracisiz
geri bildirim alma firsati, kurum ile hedef kitleleri arasindaki iyi niyetin gelismesine katki
saglamaktadir. Ayni1 zamanda kurumlarin goriiniirliigiinii ve bilinirliligini arttirarak
kurumsal imaj1 beslemektedir. Bloglar araciligiyla kurulan samimi, igten iliski ve cift

yonlii iletisim yapis1 kurumlara duyulan giivensizligi de azaltmaktadir. Diger taraftan
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sosyal aglarda zaman ve mekandan bagimsiz olarak kendi igeriklerini iireten hedef
kitleler kurumlara rahatlikla ulagabilmektedir. Kurumlar acisindan da hedef kitlelere
ulagsmay1 daha da kolaylastirarak etkilesim seviyesini arttiran sosyal aglar ¢ift yonli
simetrik iletisim i¢in tiim sartlar1 kurumlara ve paydaslara sunmaktadir. Bu durum
kurumlarin giivenirliligini vurgulamasi agisidan biiyiikk 6nem tasimaktadir. Forumlar ve
haber-tartisma gruplar1 ise kurumlar agisindan hedef kitlelerin algilarin1 6lgmek igin
oldukg¢a Onemli veriler sunmaktadir. Geri bildirim siirecinin halkla iliskiler i¢in 6nemi
hatirlandiginda bu paltformlarin da 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Medya paylasim siteleri
araciligryla kurumun {irlin ve hizmetleri, sosyal sorumluluk projeleri hakkinda igeriklerini
paylasarak seffaf bir kurum imaji olusturmasinda, hedef kitleleriyle iliski kurmasinda,
onlardan geri bildirm alarak iliskileri gelistirmesinde etkili kanallardir. Sosyal medyanin
en hizli gelisen dijital platformlarindan biri olan g¢evrimigi oyunlar ise, kurumlarin
paydaslartyla iki yonlii iletisim kurma firsat1 bulduklar1 etkin ortamlardir. Hatta pek ¢ok
platforma gore paydaslarla kurulacak uzun vadeli iligkilerde ilk akla gelen ortamlar olarak
belirmektedir. Dolayisiyla kurumlar bu ortamlarda aktif olarak paydaslariyla etkilesim
kurup iliskilerini saglamlastirmaktadir (Alikilig, 2011: 23-55).

Ozetle, internetle birlikte kurumlarla paydaslar1 arasindaki iletisimin dogasi
degismistir. Daha fazla ve daha karmasik iletisim kurulmasina imkan saglayan bu
gelismeler neticesinde uygulayicilara diisen sorumluluk, siirekli yeni stratejiler
gelistirmeleridir. Ciinkii iletisim, iliski yonetiminin merkezinde yer almaktadir. Iletisimin
tek yonlii, kurum merkezli isleyisinden siyrilarak, kurumsal amaglara hizmet etmek i¢in
paydas merkezli ve ¢ift yonlii bir goriiniim kazanmasi, kurumlarin paydaslarla iliskilerini
gelistirmelerine ve kurumsal itibarlarimi stirdiirmelerine uygun zemin hazirlamaktadir

(Gligdemir, 2015: 94-96).

Goriildiigli tizere internet tabanli web teknolojilerine bagli ¢ok sayida farklh
platform halkla iliskilerin stratejik roliiniin merkezinde bulunan iliski yonetimi agisindan
bulunmaz firsatlar barindirmaktadir. Burada yapilmasi gereken uygulayicilarin bu
ortamlar1 nasil ve ne i¢in kullanacaklarina iliskin bilgi ve tecriibelerini arttirmalaridir.
Zaten literatiirde de siklikla vurgulanan husus, internetin halkla iligkilerle entegrasyonu
neticesinde uygulayicilarin 6grenme ve gelistirme zorunlulugu ile karsi karsiya

kalmalaridir.
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1.3.2. Kurumsal itibar 2.0

Glintimiizde yiikselen bir deger olarak kurumlara rekabet avantaji kazandiran ve
ekonomik geri doniisii yiiksek olan soyut kavramlarin farkina varilmistir (Peltekoglu,
2014: 595). I¢ ve dis paydaslarin kurum hakkindaki algilarinin toplami itibar olarak
tanimlanmaktadir. Kurumlarin itibarlarinin olusmasinda paydaslarla kurulup gelistirilen
iligkilerin biiyilk payr vardir. Gerek kurumlar1 digerlerinden farklilagtiran kurumsal
kimlik gerekse kuruluslarin paydaslar tarafindan algilanma bi¢imleri sonucunda olusan
kurumsal imajlari, kurumsal itibar1 olusturmaktadir (Fombrun, 1996: 36-37).
Kuruluslarin itibar kazanmalarinda da giiven ortami olmazsa olmazdir. Kazanilan itibar
marka ve kurum degerinin yiikselmesi ve siirdiiriilebilir karlilik anlamina gelmektedir.
Kurumsal itibar olusturulurken iletisim araglarindan etkin bir sekilde yararlanilmalidir.
Bu siirecte dikkat edilmesi gereken seffaf, hesap verebilir, katilimci olmaya 6zen

gostermek ve kurulusu dogru tanitmaktir (Argiiden, 2003: 10-12).

Fombrun (1996: 6), itibarin olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve korunmasinda
kurumsal kimlik ve imajin biiylik katkisi oldugunun altim1 ¢izerek bu siirecte

gerceklestirilmesi gereken uygulamalar1 sdyle siralamaktadir:

a) Reklam kampanyalar1 iiriin merkezli degil, kurumu da igine alacak sekilde
biitiin bir yaklasimla tasarlanmalidir.

b) Tiiketi mutlulugu 6n planda tutulmalidir.

c) ltibara etkileri géz oniinde bulundurularak calisanlar noktasinda denetim
mekanizmalar1 olusturulmalidir.

d) Medya iliskilerinde temel gorev halkla iligkilere verilmelidir.

e) Cevreye yonelik korumaci politikalar sosyal sorumlu bir gériiniim ¢izmekle
siirlandirilmadan pazarlama politikalarinin bir pargasi haline getirilmelidir.

f) Kurumsal bir vatandas olunmalidir.

Itibarin bir kurulusa ¢ok sayida olumlu getirisi séz konusudur. Piyasalarda
rakiplerin hareket tarzlarini1 sinirlandirmak, yeni pazarlara girisi kolaylastirmak, {iriin ve
hizmetlerini yiiksek bedellerle pazarlamak, yatirimcilar1 cezbetmek vb. bir¢ok getirisi
olan itibar, kurumlan seffaflastiran bir olgudur (Fombrun ve Shanley, 1990: 233-234;
Dijkmans, vd., 2015: 59). Kisaca kazanilan iyi itibarin kurumlara maddi ve maddi

olmayan faydalar1 bulunmaktadir. Itibar olusturma calisanlardan miisterilere kadar genis
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bir yelpazeyi kapsamaktadir. Iyi bir itibar kurumlarin zor zamanlarinda can simidi gibidir
(Doorley ve Garcia, 2007: 4). Her ne kadar soyut bir kavram olarak algilansa da
kurumlara piyasa kosullarinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazandiran somut

varliklardir (Ponzi, vd., 2011: 15).

Web 2.0 teknolojileri kisilerarasi iletisimin dogasini degistirdigi gibi kurumsal
iletisimi de degistirmistir. Ozellikle kullanicilara aktif roller tamimlayarak, aracisiz daha
Ozgiir bir hareket sahas1 kazandirmistir. Bu gelismeler neticesinde, kurumlar da Web 2.0
araglarin1 ve kanallarini, iletisim stratejilerinin odak noktasina tagimistir (Dijkmans, vd.,
2015: 58-59). Ciinkii Web 2.0 ara¢ ve ortamlar1 kuruluslara yeni iletisim stratejileri
olusturmalar i¢in imkanlar sunmaktadir. Internetin kullanilmasiyla birlikte kuruluslarin
bir cogu imaj ve itibar calismalarin1 bu ortamlarda insa etmek ic¢in girisimlerine
baslamistir. Fakat zamanla bu ortamlar gilindelik hayatin ayrilmaz bir pargasi haline
geldikce kurumlar da bilgi ve haberlerin akisini kontrol etmede giigliikkler yasamistir. Bu
durum kurumsal itibarin korunmasinda ciddi tehlikeleri beraberinde getirmektedir.
Dolayisyla gelinen noktada kurumsal itibar yonetiminin bas aktorleri kullanicilar
olmaktadir (Giigdemir, 2017: 50). Ozellikle kullanicilarin dijital platformlarda iirettikleri
iceriklerin yayilma hizi kurumlara iligskin algilar1 ciddi boyutlarda etkilemektedir. Bu
durumda yapilmasi gereken web stratejisi gelistirerek sorunlari dogru analiz etmek, net
¢oziimler tiretmek ve itibar1 korumaktir (Portmann, vd., 2015: 90-91). Zaten online itibar
yonetimi kapsaminda c¢evrimigi platformlarin kullanilmasinin nedeni gilivenin, marka
tutumunun ve sadakatin arttirllmasidir. Amaca ulasmak ig¢in ¢evrimig¢i ortamlarda
kullanicilarla etkilesimi arttirmak, kullanicilarin paylastiklari icerikleri izlemek, olumsuz

igerikleri takibe almak gerekmektedir (Dijkmans, vd., 2015: 59).

Sonug itibariyle ¢evrimigi itibar yonetimi giderek halkla iligkilerin temel yonetim
uygulamalari arasinda yerini almaktadir. Kuruluglar itibarlarin1 ve sosyal aglarda daha
genis topluluklarla kurduklar iligkiler neticesinde ortaya cikacak riskleri yonetmek i¢in
cok caba sarfetmelidir. Clinkli bu ortamlarda kurumsal itibarin nasil yonetileceginin
anlasilmas1 hayati bir islevdir. Kullanicilar giiglendiren Web 2.0 teknolojisi kuruluslar
da daha farkli paydaslarla iliski kurmaya zorlamaktadir. Bu siire¢te kurumlardan
beklenen Sekil 1.1’de goriildiigii gibi Web 2.0 etkinliklerine katilmalari, etkinlikleri

izlemeleri, itibar, marka tizerindeki etkilerini 6lgmeleridir (Jones , vd., 2009: 927-929).
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Izleme

Olcme |« Katihm

Sekil 1.1. Online Itibar Yonetim Siireci
Kaynak: Jones vd., 2009: 929

Jones ve arkadaglar1 online itibar siirecinin yonetilmesi, izlenmesi ve dlgiilmesine
iliskin Sekil 1.2’deki matrisi 6nermektedir. Kurumlar itibar yonetimleri, 6l¢gme derinligi
ve izleme genisliklerine gore gruplandirilmistir. Sekile gore sag alt tarafta en yiiksek
izleme genisligi ve dlgme derinligine sahip olan “Uzmana Ddniisme” sinifinda bulunan
kurumlar yer almaktadir. Bu kurumlar marka liderligi ve kurumsal itibarda basariya
ulagsmak i¢in web 2.0 araglarin1  proaktif ve reaktif olarak verimli bir sekilde
kullanmaktadir. Aksi yonde en az derinlik ve genislige sahip sinif ise sol iist kisimda
bulunan “Zorbalik Kosesi” sinifinda yer alan kurumlar tehlikeli bir pozisyonda yer
almaktadir. En az genislik ve en fazla derinlige sahip sol alt késedeki “Kor Madenciler”
siifindaki kurumlar ise web 2.0 ortamlar1 ve online kurumsal itibar konusunda dar bir
bakis agisina sahiptir. Son olarak sag iist kdsede en az derinlik ve en fazla genislige sahip
“S1g Yiziiciiler” kategorisi yer almaktadir. Bunlar gii¢lii bir kategori olmasina ragmen
gelistirilmesi gereken noktalar1 bulunmaktadir (Jones, vd., 2009: 929).

IZLEME

> Genislik

HZ2aH o

Derinlik

“Zorbahk Kosesi™

Kendi web ortamlariyla ilgili dar bir baki agisina
ve “zorbahk™ saldirlarma karsi duyarh olmayi
gerektiren katihm dizeyleriyle 1lgili s1§ bir algiya
sahiptir.

“81 Yiiziiciiler”

Sahip olduklari izleme gemgligi her ne kadar
webdeki varliklan ile ilgili bilgi verse de Glgme
derinliginin  dagiikligi kivaslamay:r ve gelecek
stratejik uygulamalarini engellemektedir.

“Kir Madenciler™

Dar bir izlemeye, yanitict 6lgtimlere, zayif strateji
ve taktiklere sahiptir. Dolayisiyla yiksek cevresel
risklere agiktirlar.

“Uzmana Diniisme™
Marka liderligine ve saygmn bir itibara yol agan
giivenilir stratejilere en yiksek katithmi saglayan
en 1y1 kategoridir.

Sekil 1.2. Online Itibar Yonetimi Siireci- izleme ve Olgme Matrisi
Kaynak: Jones, vd.,

2009: 929
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Internet {izerinden kullanicilarin gériislerini herhangi bir sinirlama olmaksizin
paylasabilmesi halkla iligkiler uygulayicilari agisindan bir¢cok zorlugu beraberinde
getirmistir. Artan ¢abalara ragmen kurumesal itibar1 pozitif yonde olusturmak ve korumak
giderek zorlagsmaktadir. Ciinkli bir kurumun internette kendisiyle alakali tiim olumsuz
icerikleri izlemesi mimkiin goriinmemektedir. Bu durumun itibar {izerinde biiyiik
etkisinin oldugu da gozlerden kagirilmamalidir (Park ve Lee, 2007: 346). Tabi ki bu
stirecte kuruluslar bu ortamlar1 sadece takipgileri degil katilimci olarak da yerlerini
almalidir. Her ne kadar bu platformlardaki ig¢eriklerin tiimiinii takip etmek miimkiin gibi
goziikkmese de itibart korumak igin siireci yonetmek miimkiindiir. Dijital ortamlarda
itibarin korunmasi ve siirdiiriilmesi i¢in yapilmasi gerekenler sunlardir (Giigdemir, 2015:

105-106):

a) Arama motorlar1 ve sosyal aglarda kurumla ilgili anahtar kelimelerin takip
edilmesi

b) Technorati, Feester gibi blog takibi yapan sistemlerin izlenmesi

c) Tim dijital platformlarda hedef Kitlelere sistematik ve dogru bilgilerin

aktarilmast

Kuruluslar arttk markalart kapsaminda ¢evrimigi topluluklar olusturmaya
caligmaktadir. Yiksek risk tasiyan bu ortamlarda kurumlar, kullanicilar ile etkin iletisim
kurmak igin yaratic1, seffaf ve diiriist olmalidir. iletisim stratejileri baglaminda toplum
ithtiyaclarmi da goz ardi etmemelidir. Ciinkii kurumsal itibar sosyal aglar iizerinden

kurumlar ve paydaslarinin birlikteligi ile olusmaktadir (Jones, vd., 2009: 931).

1.3.3. Online Kriz Yonetimi

Krizler kuruluslarin varligmi ve yiiksek oncelikli hedeflerini tehdit eden
beklenmedik ve rutin olmayan olay ya da olaylar dizisidir (Schultz, vd., 2011: 20). Genel
itibariyle kuruluslara ve paydaslarina zarar verme tehdidinde bulunan, 6nemli ve
ongoriilemeyen olaylardir (Massey ve Larsen, 2006: 65). Krizden s6z edilebilmesi igin
beklenmeyen zamanlarda meydana gelmesi, ¢oziimii i¢cin zamanin kisith olmasi ve
kurumsal itibar1 etkilemesi gerekmektedir (Peltekoglu, 2014: 447). Ozetlemek gerekirse,
bir krizin var olmasi demek sosyal diizenin ve kurum-paydas etkilesiminin bozulmasi,

kurum itibar1 ve mesruiyetinin zarar gormesi demektir (Schultz, vd., 2011: 21). Krizin



28

kuruma yansimalarini bunlarla sinirlandirmak, kavramin etkilerinin kapsamini dogru
belirlememek anlamina gelmektedir. Pazar kayiplari, artan yasal denetimler, paydaslarin
mutsuzluklar1 ve motivasyon kayiplari, orgiitsel basarisizlik krizin etkileri arasinda
olabilecegi gibi kurumun varliginin son bulmasi da krizin sonuglar1 arasindadir. Krizin
kuruma ¢ikaracagi faturanin bedeli géz 6niinde bulunduruldugunda gelistirilmesi gereken
temel strateji proaktif bir kriz yonetim siirecidir. Ozellikle de sorun ve risk yonetimlerinin
basariyla gerceklestirilmesi ve gilivenilir bir iletisim altyapisi olmazsa olmazlar
arasindadir. Clinkii kriz siirecinde giivenilir imaj olusturmak i¢in paydaslarla (i¢ ve dis)
stirekli iletisimde olunmali ve bu siirecte hem geleneksel hem de yeni medya araglarindan

yararlanilmalidir (Massey ve Larsen, 2006: 64-65).

Kriz, kriz yonetimi ve kriz iletisimi ayrilmaz ii¢liidiir. Bu durumu krizden kriz
yonetimine, kriz yonetiminden de kriz iletisimine dogru bir ilerleme olarak tanimlamak
yanlis olmaz. Genel olarak kriz yonetimi krizleri Onlemeye c¢alismaktadir. Kriz
yonetiminin ¢abasi paydaslari, kurumlar1 ve itibarlarini1 korumaktir. Her ne kadar krizler
tehdit olsa da dogru kriz yonetimiyle firsata dontisebilmektedir (Coombs, 2010: 17-19).
Kriz iletigim stratejisi ise kriz yonetiminin en 6nemli asamasidir. Kriz iletisim siirecinde
bilginin kurum ile tim paydaslar1 arasinda akigi saglanmaktadir. Halkla iliskiler
uygulayicilarinin en aktif gorev aldiklar1 asama kriz iletisim asamasidir. Uygulayicilar bu
siirecte agiklik ve samimiyet ilkelerine riayet etmektedir (Ozel ve Sert, 2015: 173-174).
Bu siiregte halkla iliskilerden beklenen; “bilgi toplama, bilgilendirme, kurum imaji
olusturma ve koruma, hedef kitlelerle iletisim saglama, hedef kitlelerin beklentileri ile
kurum performansimni ayni ¢izgiye getirme, sonuglart degerlendirme”dir (Giigdemir,

2015: 109).

Internet teknolojilerinin devreye girmesi ile birlikte kriz iletisiminin tek yonlii
dogas1 degismistir. Internet aracihiiyla hiz ve kiiresel erisim imkaninin olusmasiyla,
uygulayicilar mesajlarin1 esik bekcilerine takilmadan paydaslarina ulastirmaktadir.
Boylelikle insanlarin bilgiyi baska kisilerden ve kanallardan temin etmesinin Oniine
gecilmektedir. Internet kriz iletisiminin yapisini degisime ugratsa da kriz iletisiminin
O6nemi ve sahip oldugu temel ilkeler (aciklik, diiriistliik vb.) devam etmektedir (Fjeld ve
Molesworth, 2006: 393). Etkilesimli mesajlar1 aninda 6zellestirilmis ve kisisellestirilmis
(Barker, 2011: 119) sekilde paydaslara ileterek, dogrudan ve hizli bir sekilde iletisim

kurulmasina olanak saglayan web teknolojisi, kriz iletisimine ciddi katkilar sunmaktadir
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(Fjeld ve Molesworth, 2006: 391). Ozellikle de sosyal medya, kriz iletisim siirecinde
kullanilan en etkili araglar arasindadir. Kurum hakkindaki igerikleri izlemek, potansiyel
krizleri 6ngormek ve kriz siirecinde paydaslarla iletisim kurmak icin kullanilan sosyal
medya ortamlarinin izlenmesi 6nemlidir (Alikilig, 2011: 190). Kriz yoneticileri sosyal
medyay1 6zellikle ucuz, hizli, ikna edici ve katilimer olmasi sebebiyle biiyiik oranda tercih
etmektedir. Fakat sosyal medyanin kriz iletisim siirecinde birgok faydasi olmasina
ragmen iletisim uzmanlarinin sadece %131 sosyal medyayi kriz iletisim stratejisine dahil
etmektedir. Halbuki kriz iletisiminin temel amaci krizden etkilenebilecek olan paydaslara
dogru bilgiyi aktarmaktir. Sosyal medya da bu siirecte bilginin hizlica, aracisiz olarak
aktarilmasin1 ve geribildirimlerden hareketle potansiyel kriz tespitleri yapmasini,

paydaslarin tepkilerini stratejilerle biitlinlestirmesini saglamaktadir (Gligdemir, 2017: 55-

56).

Veil, vd. gore (2011: 111-112) sosyal medya araglarini kriz iletisimine entegre

etmenin 10 adimi bulunmaktadir;

a) Kriz yonetim siire¢ ve politikalari olusturulmalidir.

b) Etkinlik dncesi lojistik planlanmalidir.

¢) Kamular siirece ortak edilmelidir.

d) Kamularin endiselerine kulak verilmeli ve anlagilmalidir.

e) lletisimde diiriistliik, samimiyet ve agiklik ilkelerine gore hareket edilmelidir.
f)  Giivenilir kaynaklarla igbirligi yapilarak, koordinasyon saglanmalidir.

g) Medyanin ihtiyaglari karsilanmali ve erisilebilir olmalidir.

h) Empati gergevesinde iletisim kurulmalidir.

1) Belirsizlik ve degiskenlik kabul edilmelidir.

i) Oz yeterlilik mesajlar1 verilmelidir.

Sosyal medya su anda hem bir kriz yaraticis1 hem de krizin etkilerini minimalize
etmede etkin bir aractir. Krizin her asamasinda sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlari
ortaya ¢ikmaktadir. Uygulayicilarin goérevi sosyal medyadan dolayr gelisen zorluklari,

faydalar1 anlamak ve amaca uygun olarak etkin sekilde kullanmaktir (Giligdemir, 2017:
56).
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1.3.4. Online Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim kavrami antropoloji, iletisim, dil ve dilbilim, sosyoloji, psikoloji,
yOnetim ve pazarlama gibi bilimleri i¢eren disiplinler aras1 bir akademik alan olarak kabul
edilmektedir. Akademik alanda agirhikli  olarak ise halkla iliskiler ile
iligkilendirilmektedir (Kazaka, 2011: 243). Kurumsal iletisim, baslangi¢ta kurulusun
cevresi ile olan iletigimi ile iiriin ve hizmetlerine iligskin iletisimini ayirt etmek igin
kullanilmaktadir. ABD’de sirketlerin pazardaki iletisimini ifade ederken; kavramin
Avrupa’ya gegisi ile birlikte “corpus” (beden) teriminin Latin kokenine dayanan daha
genis bir anlamda kullanilmaya baslanmistir. Dolayisiyla sadece ticari kuruluslarla
siirlandirilmayarak herhangi bir kurulusun iletisimini de kapsayan bir kavram olarak
kapsamu genisletilmistir. Ozetle gelisim seyri igerisinde kavram; sirketlerin iletisimi, tiim
orgiitlerin iletisimi, kurumsal bir ortamda biitiinsel bir iletisim ve orgiitsel bir ortamda
biitiinsel iletisim olmak {izere dort baglamda kullanmilmistir (Hallahan, vd., 2007: 18).
Nitekim kurumsal iletisime iliskin ¢ok farkli tanimlamalarin oldugu goriilmektedir. Ama
genel olarak kurumsal iletisim, kurumlarin tiim paydaslariyla yiriittigii iletisimi
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Karsak, 2016: 13). Kazaka’ya (2011: 244-246) gore
kurumsal iletsim halkla iligkilerden kaynaklandigi icin kuruluslar ve paydaslari
arasindaki iliskileri olusturma, gelistirme ve ¢ogaltma amacimi tasimaktadir. Boylelikle
kurumsal 1iletisim, kurumlarin paydaslar1 nezdinde olumlu bir itibar olusturmak ve

gelistirmek i¢in iletisimin tiim unsurlarini koordine eden bir yonetim fonksiyonudur.

Gilinlimiizde kurumlarin bagaris1 paydaslarin kurum ve eylemler1 hakkinda ne
diistindiiklerine dogrudan baghdir. Bu kurumsal itibar ve paydaslarla iligkilerin sistematik
ve stirekli bir sekilde olusturulmasinda kurumsal iletisimin roliine daha fazla 6nem ve
ivme Kazandirmustir (Oksiutycz ve Kunene, 2017: 75). Ozellikle kurumlar, kilit
paydaslarla iligkili rollerinin yeniden tanimlanmasina yol agan gelismeler (cevresel
degisiklikler, kiiresellesme, ekonomik durgunluk, artan tiiketici talepleri vb.) tarafindan
tehdit edildiklerinde kurumsal iletisim stratejisini anlamaya ¢aba sarf etmektedir (Siano,
vd., 2013: 151). van Riel ve Fombrun (2007: 9) kurumsal iletisim yonetimine stratejik bir
yaklasim sergilemektedir. Onlara gore kurumsal iletisim yonetimi, kuruluslarda daginik
iletisim yapilarinin stesinden gelecek ve ekonomik deger yaratacaktir. Bahsedilen

stratejik yaklasim ise bir kurulusun amaglarini gerceklestirmek i¢in iletisimin amaclh
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olarak kullanilmasini ifade etmektedir (Hallahan, vd., 2007: 4). Halbuki kurumsal
iletisime stratejik bir bakis acisi literatiirde ¢ok az ilgi gormektedir. Fakat son yillarda
halkla iliskiler calismalarinda iletisimi paydaslara yonelik stratejik bir yaklasimla ele
alma ihtiyaci belirmektedir. Bunun temel sebebi siirdiiriilen iletisim teknisyeni rollerine
sahip uygulayicilarin durumu taktiksel bir faaliyet olarak gormeleridir. Beklenen ise

taktiksel yaklasimdan stratejik yaklasima gegistir (Siano, vd., 2013: 152).

Web teknolojileri ile birlikte kurumsal iletisim {izerindeki kontroliin kurumlardan
paydaglara dogru kaymasi kurumsal iletisim stratejileri iizerinde ciddi degisimler
yaratmistir (Kazaka, 2011: 245). 1990’larin basindan itibaren internetin ticarilesmesi ve
gelisimi kurumsal iletisimi tiim yonleriyle etkilemistir internetin kurumsal iletisimin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi kurumsal halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetleri
acisindan birgok firsati beraberinde getirmistir (Plesis, vd., 2006: 241). Kuruluslar artik
paydaslarla iliski kurmak, itibarlarin1 giiclendirmek ve marka olusturmak i¢in giderek
daha fazla c¢evrimigi iletisim siireglerine basvurmaktadir (Oksiutycz ve Kunene,
2017:75). Paydaslarla iliski kurmanin bu kadar 6nemli oldugu bir siirecte kurumsal
iletisim stratejisi bir kurumun ve paydas iliskilerinin stratejik yonetimine siki sikiya bagl
olmalidir. Bahsedilen iletigim stratejisi kilit paydaslarla etkilesimin nasil gelistirilecegiyle
ilgilidir. En temelde ulasilmak istenen kurumsal itibar1 olusturmak ve gili¢lendirmektir

(Siano, vd., 2013: 153).

Interaktif iletisim kurumsal iletisimi olusturma ve ydnetmede rol oynayan unsurlar
arasinda ilk sirada gelmektedir. Ciinkii gerek paydaslara gerekse iliski siirecine oldukca
genis firsatlar sunmaktadir (Plesis, vd., 2006: 243). Cevrimigi iletisim; diyalog,
markalasma, etkilesim ve katilim firsatlar1 saglamanin yani sira kurumun kurumsal
kimligini ileterek cagdas kurumsal iletisimi yeniden tanimlamaktadir. Web 2.0 teknolojisi
temeline dayanan sosyal medya, kullanici tlirevli igeriklerin olusturulmasina zemin
hazirlayarak iletisimi ¢cok yonli, siirekli giincellenebilir ve aninda geri bildirim alinan bir
karaktere doniistiirmiistiir. Boylelikle etkilesim oranini arttirmistir (Oksiutycz ve Kunene,
2017:78). Bunlarin yani sira web teknolojilerinin kurumsal iletisim siirecinde kurum igi
iletisime entegre edilmesi de hem kurum ici sosyal iletisimi hem de ¢alisanlarin sadakatini
arttirmistir (Kazaka, 2011: 256). Dis paydaslar agisindan da 6zellikle son on yilda sosyal
ag sitelerinin kullaniminin arttig1 goriilmektedir (Yuan, 2019: 224).
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Sosyal aglar kurumlar i¢in 6nemlidir. Sosyal aglar kurumlara dig paydaslariyla
iliski kurma ve dogru hedeflere ulagma imkanini saglamaktadir (Onat ve Alikilig, 2008:
1124). Sosyal aglarin; etkilesim seviyesi, uygulama ¢esitliligi ve geri bildirim hiz1 gibi
Ozellikleri, kurumsal itibar olusturma ve destekleme siirecinde kurumlar1 sosyal aglara
yonlendirmektedir. Ozellikle de Facebook ve Twitter sosyal aglar igerisinde 6n plana
cikmaktadir (Bat ve Vural, 2015: 45-46). Literatiire gore sosyal aglarin kurumsal iletisim
stratejileri dogrultusunda kullanilmasinda ii¢ tipoloji ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar tema,
etkilesim ve sikayettir. Tema odakli tipoloji, kurumsal ilanlardaki mesajlara
dayanmaktadir. Temelde ii¢ stratejiyi igerir. Birincisi kurumlarin yiiksek kalitede iirtin ve
hizmet saglamadaki uzmanlhigini vurgulayan kurumsal yetenek stratejisi; ikincisi
kurumun sosyal sorumluluguna odaklanan sosyal sorumluluk stratejisi; sonunusu da
kurumsal yetenek stratejisini ve kurumsal sosyal sorumlulugu ayn1 agirlikta ele alan hibrit
stratejisidir. Etkilesim temelli tipolojide ise kurumsal iletisim stratejileri; tek yonli
iletisim, iki yonli asimetrik iletisim ve proaktif ve sistematik diyaloga dayali simetrik
iletisim olmak tizere ii¢ kategoride ele alinmaktadir. Son olarak sikayet yanitini igeren
tipoloji de ise kurumlarin sosyal aglari kullanarak paydaslarin yaymladiklar1 olumsuz
igeriklere nasil tepki veriklerini ele almaktadir. Paydaslarin sikayetlerinin sosyal aglarda
cok sayida kullaniciya ulasacagi goz Oniinde bulunduruldugunda sikayetlere yonelik
tatminkar cevaplar iiretmek olas1 krizleri onlemede ve itibar yonetiminde oldukga

onemlidir (Yuan, 2019: 225-227).

Yeni medya teknolojilerinin kurumsal iletisim siirecinde, kurumlar tarafindan
bliylik 06l¢iide kullanilmasi, geleneksel medya araclarinin kullanilmadigi anlamina
gelmemektedir. Geleneksel medya aracglar1 ne kadar kullanilsa da g¢evrimi¢i medya
araglart araciligiyla ulasilan ve etkilesim kurulan kisi sayis1 diisiiniildiigiinde kurumsal
iletisimde yeni medya teknolojilerine dogru gerceklesen kayma anlamlidir (Holtz, 2011:
183).

1.3.5. Online Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun (KSS) 6zii yeni degildir ve gerek bilim adamlari
gerek girisimciler gerekse farkli disiplinlerin ¢atis1 altinda bulunan aragtirmacilar bunun
uygulanip uygulanamayagi fikri {izerinde yogun tartismalarda bulunmuslardir. Ekonomi,

siyaset bilimi, sosyoloji, ¢evre bilimi, kamu yonetimi gibi ¢ok farkli disiplinlerle iliskisi
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olan KSS, kamularin farkindalik diizeylerine gittik¢e niifuz etmektedir (Bednarik, 2019:
45). Bu sebeple KSS; yasal, ekonomik ve teknik yiikiimliiliiklere uymanin yani sira
sosyal, cevresel ve insani kaygilar1 da kendi strateji ve politikalarina goniillii olarak
entegre etmeyi ifade etmektedir (Diego ve Martinez, 2012: 49). KSS sonrasinda
kurumlardan beklenen i¢ ve dis paydaslarini kurumsal stratejilere dahil etmeleridir.
KSS’nin temelini olusturan da bu beklentidir (Robertson, 2018: 11). Dolayisiyla
kurumlarin algisini kar odakli olmaktan ¢ikararak sosyal ve ¢evresel iliskileri de kapsayan
daha genis bir perspektife kaydirmak gerekmektedir (Bednarik, 2019: 46). Tim
bunlardan hareketle denilebilirki KSS, i¢ ve dis paydaslarina yonelik ekonomik, ¢evresel
ve sosyal beklenti ve sorumluluklari ile ilgili devam eden faaliyetler ve iliskiler biitiiniidiir
(Stohl, wvd., 2017: 414). Kisaca “kurumlarin toplumlar iizerindeki etkilerinin
sorumluluklarini” almalar1 seklinde 6zetlenebilir. Bu sebeple kurumlar is siireclerine ve
stratejilerine “sosyal, cevresel, etik, insan haklar1 ve tiiketici kaygilarini” entegre
etmelidir (European Commission, 2011: 6). Toplumun yasam kalitesini yiikseltmeye dair
bir giivence (Bednarik, 2019: 55) olarak betimlenen KSS faaliyetlerinde dikkat edilmesi
gereken kilit ilke ise hesap verilebilirliktir (Bolivar, vd., 2013: 551).

Her ne kadar KSS’nin kurumlara sagladigi ekonomik faydalarin somut ¢iktilar
belirsiz olsa da marka imajin1 olusturmada ve paydaslar arasinda itibari, giiveni ve
sadakati gelistirmede etkin rol oynadig kabul edilen bir gercekliktir. Bu sebepledir ki
kurumlar KSS’leri hem is siireglerinin hem de stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi
yapmaktadir (Loureiro ve Lopes, 2019: 421). Denilebilir ki “KSS sadece ek bir yonetim
araci degildir; ayn1 zamanda her kurum yonetiminin karakter ve kiiltiiriiniin ayrilmaz
parcasidir (Bednarik, 2019: 55). Bu sebeple yillik biit¢e tahsislerinde kurumlar KSS
faaliyetleri icin biiyiik miktarlar ayirmaktadir. Yiiksek biitceler ayrilan KSS cabalarina
yonelik en fazla iizerinde durulan konu ise iletisimin ta kendisidir. KSS’nin tartismal
yonil olarak ifade edilen iletisim siirecinde kurumlarin beklentisi paydaslarina sosyal
sorumlu olduklarmni anlatmaktir. Paydaglar, kurumlarin ifadeleri ile eylemlerinin
eslesmedigi bir durumda eylemci gruplara doniisebilmektedir. Ozellikle internetin
toplumsal yasamin bir pargasi haline gelmesiyle birlikte, paydaslar kurumlarin seffaflik

ve hesap verilebilirliklerini takip eden gii¢ haline gelmistir (Nam, vd., 2014: 1226).

Kurumlar agisinda iletisim bu siiregte olduk¢a onemlidir. Paydaslarla kurulacak

dogru iletisimle kurumsal mesruiyetin saglanmasi ve korunmasi amaglanmaktadir.
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Kurumlar bu kapsamda etkilesimli ¢evrimi¢i medyay1 siklikla kullanmaktadir (Eberle,
vd., 2013: 731). Yeni iletisim teknolojileri Ozellikle de internet tabanli web
teknolojilerinin seffaflik noktasindaki katkisi ve paydaslar nezdinde daha fazla bilgi
erisimini saglamasi (Bolivar, vd., 2013: 552) onu kurumlar ve paydaslar1 arasinda KSS
konularinda ilgili iletisim platformu haline getirmistir. Kurumlar olumlu imajlar yaratmak
ve itibarlarini arttirmak, geri bildirim saglamak, kamuoyunu izlemek ve paydaslarla
iliskilerini gliglendirmek icin web teknolojilerinin etkilesimli 6zelligini kullanmaktadir

(Insch, 2008: 141 - 142).

Web teknolojileri sahip oldugu ozellikle hasebiyle kurumlara, KSS cabalar1 ve
iletisimi kapsaminda dinamik ve genis kapsamli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle
paydaslara sundugu ucuz, verimli, etkilesimli, zaman-mekan bagimsizlig1 ve anonim
firsatlar sunmaktadir. Dolayistyla yeni iletisim teknolojileri kurumlar agisindan; KSS
faaliyetleri, kampanyalari, marka yonetimi, kurumsal bilgi paylasimi, paydas talep
yonetimi, sikayet yonetimi gibi siireglerde etkin bir iletisim modeli haline gelmektedir
(Stohl, vd., 2017: 414). Ayrica yapilan arastirmalara gore c¢evrimi¢i platformaar
araciligiyla gerceklestirilen etkilesimli iletisimin kurumlara ve markalara yonelik
tutumlart olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Netice olarak etkilesimli medyanin

kullanilmas1 kurumsal itibarin artmasina katki saglamaktadir (Eberle, vd., 2013: 732).

1.3.6. Online Etkinlik Yonetimi

Etkinlik yonetimi kavrami proaktif bir sekilde gerceklestirilen faaliyetleri
icermektedir. Etkinligin kalitesi katilanlar1 siirece dahil ederek kurumlarin amaglarini
gerceklestirmesine ve paydaslariyla biitiinlesmesine hizmet etmektedir (Peltekoglu,
2014: 330). Uygulamali bir bilim olarak disiplinlerarast ¢alismalardan beslenmektedir.
Karakteristik yapisi sebebiyle degisen ve gelisen yeni iletisim teknolojilerinden hareketle
stirekli yenilenmekte ve degisim gostermektedir. Yeni iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin yan sira kiiresellesmenin de etkisiyle siradan faaliyetler olmaktan ¢ikarak
bliylimiis ve ¢esitlenmistir. Bu evrimlesmenin temelinde “etkinliklerin yaratici, ilgi ¢ekici

ve transmedyatik uygulamalar ile kendi hikayelerini olusturmalar1” yatmaktadir (Seyfi,
2017: 77).
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lletisim faktorii etkinlik olgusunun bel kemigidir. Paydaslarla iliski kurmak
amactyla gerceklestirilen faaliyetlerden olusmasi sebebiyle, standart bir akisa sahip
geleneksel anlayistan ziyade yiiksek biitgeli, belirli bir plan ve strateji dahilinde
profesyonelce yiiriitiilen bir kimlige blriinmiistiir. Halkla iligkilerin yontem ve
tekniklerini kullanarak, dis paydaslarda tutum ve davranis degisikligi yaratmak, i¢
paydaslarin motivasyon diizeylerini arttirmak isteyen kurumlar igin etkinlik yonetimi
etkili bir iletisim aracidir (Akay, 2014: 56). Ciinkii etkinlik yonetim siirecinde basarili bir
iletisim icin halkla iligkiler kilit bir role sahiptir. Halkla iliskiler uygulayicilar1 etkin bir
iletisim araci1 olarak etkinlikleri kullanarak kurumsal vizyonu paydaslarina aktarmakta ve
imaj ¢aligmalar1 yiiritmektedir (Kurt, 2018: XIII). Halkla iliskiler agisidan biiyiik bir
faaliyet alam1 haline gelen etkinlik yonetimi kapsaminda, yeni iletisim teknolojileri
rekabet avantaji yaratan 6nemli bir unsurdur (Akay, 2014: 56). Etkinlik yonetiminde
geleneksel kitle iletisim araglarinin maliyetli dogasina karsin, web teknolojileri —
ozellikle sosyal medya- hem ulasilan kisi sayisinin biiyiikliigii hem maliyet avantaji
(Yaman, 2014: 12) hem de kolay 6lgiimlenebilir ve zengin veri kaynagi olmasi sebebiyle
daha baskindir (Seyfi, 2017: 85).

1.4. HALKLA ILISKIiLER 2.0 ARACLARI VE ORTAMLARI

Internet ve web teknolojilerinin gelisimi, kurumlarin paydaslariyla iletisim ve
etkilesim bicimini de gelistirmistir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin igerik {iretim ve
paylasim siirecinde gergeklestirdigi degisim bircok kurum ve meslegin cevrimigci
ortamlara tasinmasin ve odaklanmasini zorunlu kilmistir (Alikilig, 2011: 75). Oyle ki
daha 1990’11 yillarda kullanilmaya baglanmasina ragmen basat araglar igerisindeki yerini
almistir (Sayimer, 2012: 87). Her ne kadar kabullenilme siireci zor olsa da yerlesik
kaliplar1 derinden sarstig1 bir gergektir. Gerek kurum i¢i gerekse kurum disi tiim iletisim
yapisinda koklii degisimleri tetikleyen internet teknolojileri igerisinde 6zellikle sosyal
medya; kullanict merkezli olmasi, kolay kullanilmasi, zaman ve mekan engellerini
asmasi, kullanicilarin igerik olusturabilmesi gibi 6zellikleri sebebiyle merkezi bir konuma
yerlesmistir. Kontrolii kurumlardan alarak kullanicilara veren web teknolojileri (Scott,
2015: 76-77), kullanilmaya baslandigr andan itibaren halkla iliskiler uygulamalar
tizerinde bliylik etki yaratmistir. Web teknolojileri igerisinde sosyal medyanin kendi

igindeki siirekli gelisimi halkla iliskiler araglarini, uygulamalarini ve stratejilerini de
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beraberinde degistirmektedir. Halkla iligkiler baglaminda, i¢ ve dis paydaslarla etkili
iletisim kurmada dinamik bir yeni medya ortami olusturarak stratejik paydaslari
giiclendirmektedir (Wright ve Hinson, 2009: 2-3).

Geleneksel kitle iletisim araglarinin; haber merkezleri, televizyon sebekeleri,
kablolu yayinlar ve gazetelerden; bloglara, web sitelerine, sosyal medyaya kadar genis
bir yelpazede gosterdigi degisim, halkla iligkiler agisindan da yeni kullanim alanlarini
beraberinde getirmistir (Zoch ve Supa, 2014: 3). Bu kapsamda online basin biiltenleri,
elektronik postalar, kurumsal web siteleri, bloglar ve sosyal paylasim aglar1 Halkla
Miskiler 2.0 siirecinde kullanilan araglar ve ortamlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Halkla
iligkiler uygulamalar1 gercevesinde ozellikle web siteleri, bloglar ve sosyal paylasim
aglar1 sundugu firsatlarla sebebiyle bir adim daha 6n plandadir (Avery ve Graham, 2013:
276).

1.4.1. Kurumsal Web Siteleri

Web teknolojilerinin kabul gérmeye baslamasi ve kullanimin her gegen giin biiyiik
oranda artis gostermesi ile birlikte kurumlar ve markalar kendi web sayfalarimi
olusturarak anonimlestirmistir (Alikilig, 2011: 62). Giinlimiizde kurumlar acisindan gii¢lii
bir tanitim araci olarak ortaya c¢ikan web siteleri, kuruluslarin dis diinyaya agilan
pencereleri olarak betimlenmektedir (Sayimer, 2012: 88). Web siteleri kurumlara sosyal
paydaslar1 ve medya ile iliski kurabilecekleri kontrollii bir kanal sunarken; paydaslara da
kurumu izleyebilecekleri ve daha iyi analiz edebilecekleri bir ara¢ saglamaktadir (Kent,
vd., 2003: 63). Boylelikle kurumlar web sitelerini kullanarak paydaslari ile daha etkili
iletisim kurmaktadir. Web sitesi kurumlar i¢in 6nemlidir. Fakat dikkat edilmesi gereken
husus iyi tasarlanmig fakat ziyaret edilmeyen bir web sitesinden ziyade, daha fazla
kullanic1 ¢ekecek bir web sitesine sahip olmaktir. Bunun i¢in son yilarda web siteleri
cesitli bloglara ve sosyal aglara baglanti kurulacak sekilde insa edilmektedir. Clinkii web
sitesinin kullanici trafigi, kurumun gériiniirliiliigiiniin ifadesidir (Pant ve Pant, 2018: 119-
120). Kurumsal web sitelerinin halkla iligskiler amagli olarak insa edilmesinde dikkat
edilmesi gereken husus, ziyaret eden kullanict sayisinin ¢oklugu ve kalma siiresinin
uzunlugudur. Yani ilginlik diizeyinin yiiksek olmasi ile kurumsal etkilesimin artmasidir

(Alikilig, 2011: 63; Sayimer, 2012: 90). Bu sebeple kar amaci giitsiin ya da giitmesin tiim
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kurumlar agisindan web siteleri 6nemli bir halkla iliskiler aracidir (Pant ve Pant, 2018:

121; Kent, vd., 2003).

Kurumsal web sitelerinin sahip oldugu etkilesim derecesi ile ilgili olarak birgok
halkla iliskiler uzmani iki yaklagim ileri siirmiistiir. Birincisi bilgi yayilmasi; ikincisi ise
farkli paydaslarla iliskilerin olusturulmasidir. ilk yaklasima gore etkilesim seviyesi
diisiiktiir ve internet kullanimi tek yénliidiir. Temel amaci bilgi yaymaktir. Ikinci
yaklasimda ise; etkilesim derecesi yiiksektir ve iletisim ¢ift yonliidiir. Internet bu siiregte
farkli paydas gruplariyla iliski kurmak i¢in kullanilmaktadir (Capriotti ve Moreno, 2007:
85). Web siteleri kullanilarak hem paydaslarla iligki kurulmakta hem de paydaslarin
memnuniyet ve memnuniyetsizliklerine dair istekleri, sikayetleri 6grenilmektedir. Isleyis
olarak daha hizli ve az maliyetli olmasi sebebiyle de 6zel ya da kamu farketmeksizin etkin

bir halkla iliskiler araci olarak kullanilmaktadir (Oziipek, 2010: 196).

Web sitelerinin etkin bir halkla iliskiler araci olmasi i¢in oncelikle web sitesine
teknolojik bir arag olarak degil, etkin bir iletisim araci olarak yaklagilmalidir. Ciinkii web
siteleri kurumlarla paydaslar arasindaki kanaldir. Bu sebeple web siteleri reklam
brosiirlerine doniistiiriilmeden paydaslarin zaman gegirecekleri ve memnun kalacaklari
ortamlar olarak dizayn edilmelidir. Ancak bu sekilde ¢evrimi¢i ortamda basari elde
edilebilmektedir (Alikili¢, 2011: 67). Cevrimig¢i ortamlarda basar1 sansinin arttirilmasi
icin web sitelerinin olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken temel hususlar sunlardir

(Holtz, 1999; Haig, 2000; Philips, 2001°den aktaran Sayimer, 20112: 91-93):

a) Ik Izlenim: Kurumsal web sitesinin ilk ziyaret esnasinda kullanicida
uyandirdigr ilk etkidir. Dolayisiyla kurumsal web stesinin agili ekranin etkili
bir sekilde dizayn edilmesi onemlidir. Arastirmalara gore siteye giren bir
kullanicr sitede kalip kalmayacagina ilk 15 saniyede karar vermektedir.

b) Sitenin A¢ilma Siiresi: Ilk izlenimi destekleyen bir dzellik olarak sitenin
acilma siiresi oldukca 6nemlidir. Bu kapsamda HTML ve grafikler ile birlikte
toplamda dosyalarin Olciisliniin - 40k’nin  {izerinde olmamasma dikkat
edilmelidir.

¢) Navigasyon: Ilk iki kural kadar énemli olan bir dige kural ise web sitesinin
basit, sade ve dogru navigasyon 6zelligidir. Kullanicilar site igerisinde hareket

ederken ¢ok c¢aba sarf etmemeli ve kaybolmamalidir. Web sitesi olabildigince
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kulllanicinin isini kolaylastirmalidir. Bu kapsamda; web sitesinde bulunan link
sayisina dikkat edilmeli, site igerisinde nerede olduklarin1 gosteren isaretler
verilmeli, site i¢indeki sayfalarin en ¢ok 3 tiklama ile birbirlerine baglanmasi
saglanmali, linklerin ac¢ik, anlasilir, goriinebilir olmasina 6zen gosterilmeli,
sayfalar arasinda tutarlilik saglanmali ve kullanic1 tarafindan kolay

kullanilabilir olmalidir.

Sonug olarak web siteleri bilgi saglamak ve iki yonlii iliski kurmanin Otesine
gecmek i¢in stratejik olarak tasarlanmalidir (Nam, vd., 2014: 1227). Stratejik olarak
tasarlanan, katilima tesvik edici sekilde hazirlanan ve isletilen web siteleri; kurumlarin
rekabet avantaji elde etmesine, biitiinlesik pazarlama stratejilerini ve miisteri iliskilerini
gelistirmesine, maliyetlerden tasarruf etmesine, yeniligi etkinlestirmesine, kurumsal
kimligi yansitmasina, itibar1 yonetmesine katki saglamaktadir (Ageeva, vd., 2018: 287).
Bunlarin yani1 sira bloglar gibi kriz ve sorun yonetiminde de aktif olarak

kullanilabilmektedir (Grunig, 2009: 15).

1.4.2. Kurumsal Bloglar

Web teknolojilerinin yayginligi nedeniyle son derece etkili ve popiiler ¢evrimigi
platformlardan biri olan bloglar (Hsu ve Tsou, 2011: 510), weblog kelimesinin kisaltilmig
hali olarak 1990’larin ortalarindan itibaren giindeme gelmistir. Yap1 olarak kullanicilara
sinir koymaksizin igerik paylasilmasma izin vermektedir. Kurumlarin i¢ ve dis
paydaslariyla iletisim kurmasindaki etkinligi, bloglar1 halkla iligkiler faaliyetlerinde etkin
bir arac haline getirmektedir (Cetintas, 2014: 107). Blog kavrami1 tanim olarak; bir ya da
birden fazla kullanicinin c¢esitli konular hakkinda ters kronolojik sirayla bilgi
yayinayabildigi kisisel bir yayincilik ve i¢erik yonetim sistemidir. Kisaca web tabanli bir
glinliiktiir (Yang ve Lim, 2009: 341-342). Bloglar imajlari, metinleri ve baglantilart bir
tiir kisiel giinliik defteri iginde bir araya getiren web siteleridir. ilk ortaya ¢iktiklar1 andan
itibaren kamuoyu ve geleneksel kitle iletisim araglar1 lizerinde derin etkiler yaratmis ve
popiilerlesmistir (Goodman, 2006: 3). Geleneksel kitle iletisim araglarinin aksine,
kurumlar ve paydaslar1 arasinda iliskilerin baslatilmasinda, biyiitiilmesinde ve geri
bildirim saglanmasinda etkili olduklar1 i¢in iki yonlii iletisim i¢in elverisli ortamlardir.
Ozellikle de halkla iliskiler disiplininde iliskisel bakis agisinin kazandif1 onem
diisiintildiiglinde blog aracili halkla iligkiler etkinlikleri kurum-paydas iletisimde biiyiik
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rol oynamaktadir (Yang ve Lim, 2009: 341-342; Hsu ve Tsou, 2011: 511). Halkla iliskiler
uygulamalarinda bilinmesi gereken ve kendisini kanitlamis bir arag¢ olarak bloglar

(Sayimer, 2012: 121), bilgi toplama ve ¢evresel tarama araglar1 olarak biiylik potansiyel
tasimaktadir (Kent, 2008: 34).

“Bloglarin halkla iliskiler ve kurumsal iletisim iizerindeki potansiyel etkisi
olaganiistii olarak degerlendiren Wright ve Hinson (2008: 4), ozellikle i¢ paydaslar
tarafindan  olusturulan bloglarin; bilgi paylasilminda, {irin ve hizmetlerin
gelistirilmesinde, diyalogun arttirllmasinda, 1ki yonlii iletisim  kanallarinin
olusturulmasinda biiyiik potansiyel tasidigina vurgu yapmaktadir. Nitekim dogal olarak
i¢ paydaslara yonelik miikkemmel bir kurumsal iletisim aract oldugunun altim

cizmektedir.

Bloglar kurumlar tarafindan rekabeti arttirmaya, kamuyou olusturmaya, bilgiyi
paylasmaya ve yoOnetmeye kadar oldukga genis bir perspektifte olumlu katki
saglamaktadir. Bu sebeple internetin kendisi gibi olduk¢a hizli bir yayginlagma
gostermistir (Kent, 2008: 32; Colton ve Poploski, 2019: 610). Bu sebeple kurumsal
bloglar, kurumlarin sosyal medya stratejilerinde kilit bir unsur olarak yerini almaktadir

(Navaro ve Humanes, 2012: 118).

Bloglarin etkinligini arttirmasi i¢in giivenilir olmasi gerekmektedir. Arastirmalar
bloglarin geleneksel medya araglarindan daha giivenilir olduguna isaret etmektedir.
Kullanicilarin bloglardaki aktif tutumlar1 da blog giivenirliligine katki saglamaktadir
(Colton ve Poploski, 2019: 611). Kurumsal bloglarin en belirgin kullanimi dis paydaslara
yoneliktir. Kilit paydaslarla iligki kurmak, marka bilinirliligini ve sadakatini arttirmak,
sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkilesim sahasini genisleterek kurumsal imaji
gelistirmek amaciyla halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Bu kapsamda kilit
paydaslarla iliski kurmanm halkla iliskilerin temel amaci oldugu unutulmamalidir. Oyle
ki etkin kullanilmast durumunda uzun vadeli stratejik planlama ve kar
maksimizasyonlarini iyilestiren ¢ok giiglii bilgi iletisim aracina doniisecektir (Orzan, vd.,
2013: 79-82).
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1.4.3. Online Basin Biiltenleri

Ivy Ledbetter Lee’nin 1906 yilinda Pennsylvania Demiryollar1 i¢in ytirtittiigii halkla
iliskiler faaliyetleri kapsaminda halki bilgilendirmek amaciyla hazirladig1 ve paylastigi
haber biiltenleri giinlimiiziin halkla iligkiler faaliyetleri igerisinde sik kullanilan
araglarindandir (Wilcox ve Cameron, 2009: akt. Ozel ve Sert, 2015: 31). 100 y1l1 askin
stiredir halkla iligkiler araci olarak kullanilan basin biiltenleri de diger alanlarda oldugu
gibi web teknolojilerinden etkilenerek degisimler yasamistir. Artik basin biiltenleri
cevrimi¢i bir hal kazanmistir (Alikilig, 2011: 92). Genel olarak basin biiltenleri;
kurumlarin paydaslarin1 bilgilendirmek amaciyla geleneksel medya (yazili-isitsel ve
gorsel icerikler) ve yeni medya arag¢ ve ortamlarini kullanarak yayinladiklari igeriklerle
medya iliskilerine somut nitelik kazandirdiklar1 halkla iliskiler araglar1 (Kiling, vd., 2018:
186) olarak tanimlanmaktadir. Basin biiltenlerinin web ortamlarina adaptasyonu, temel
islevlerinde herhangi bir degisiklik yaratmasa da paylasilma bicimi ve eristigi kullanici
sayisi agisindan biiyiik degisimler yarattigi sdylenebilir (Peltekoglu, 2014: 227). Online
platformlarda kurumlarin paydaslariyla aracisiz, dogrudan iliski kurmasi ve
gelistirmesinde etkili oldugundan ¢evrimigi platformlarda halkla iliskilerin etkili araglari

arasinda gosterilmektedir (Sayimer, 2012: 110).

Geleneksel medya araclarina her giin ¢cok sayida basin biilteni gonderildigi ama
beklenilen derecede bir yaymlamanin olmadigi bilinmektedir. Halbuki web
teknolojilerinin halkla iliskiler uygulayicilari tarafindan kullanilmaya baglanmas: ile
birlikte basin biiltenleri adeta yeni bir iletigim aracina biirlinmiistiir. Cevrimici ortamlarla
birlikte basin biiltenlerinin yayinlanma sorunlar1 ortadan kalktigi gibi geleneksel
medyadaki esik bekgilerinden de kendisini kurtardigi goriilmektedir. Artik basin
biiltenleri araciligiyla kurumlar kendileri, etkinlikleri, iiriinleri ve hizmetleri hakkinda
dogrudan bilgilendirme yapabilme imkanina kavusmustur. Bunun yani sira iletisimin

yapisi da oldukga etkilesimli ve iki yonlii bir karakter kazanmistir (Kiling, vd., 2018: 186).

Web teknolojilerinin benimsenmesi aynit zamanda halkla iliskiler uygulayicilarinin
medyayla olan iliskilerini de gelistirmistir. Internet aracihifiyla uygulayicilar basin
biiltenlerini birden c¢ok alictya ayni anda gonderebilmekte, basinin ihtiyaglarina gore
icerikleri diizenlemekte, en Onemlisi haber kaynagi olarak hareket edebilmektedir
(Theaker, 2008: 213). Ciinkii basinla kurulacak iyi iliskilerde, basin biiltenlerinin tim
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basin yaymn organlarina es zamanl olarak ulastirilmasi 6nemlidir. Aksi taktirde basin
biiltenlerinin basin organina ge¢ iletilmesi onun giincelligini yitirmesine ve basin
organinda yer bulamamasina neden olacaktir. Daha sonraki siliregte es zamanlilik
gergeklesse dahi bu sefer editorlerce goz ardi edilmesi oldukga yliksektir (Tarhan, 2013:
228). Netice olarak web teknolojileri araciligiyla ¢evrimici karakter kazanan basin
biiltenleri, halkla iligkiler faaliyetlerinin etkin araclari olmaya devam etmekle birlikte,
geleneksel kitle iletisim araglarinda yasadigi editdr engelleri, es zamanli gonderim

zorlugu, tek yonlii iletisim yapisi, maliyet, zaman ve giiven gibi sorunlar1 da agmustir.

1.4.4. Sosyal Aglar

Sosyal medya, Web 2.0 tabanli dijital ortamlar araciligiyla diinya genelinde
kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasina imkan saglayan cevrimigi platformlari
tanimlamak icin kullanilmaktadir. Bireysel kullanicilarin yani sira kurumlar da
paydaslarina ulagmak, onlarla iliski kurmak ve iligkilerini siirdiiriilebilir kilmak igin
sosyal medya araclarini etkin olarak kullanmaktadir (Giigdemir, 2017: 14). Milyarlarca
insanin sosyal paylasim aglarinda gecirdikleri siirenin uzunlugu kurumlarin iletisim
stratejilerini etkilemektedir (Sayimer, 2012: 124). Oyle ki We Are Social tarafindan
yayinlanan “Digital Around the World in 2020 arastirmasina gére sosyal medya bugiin
diinyadaki tim insanlarin glindelik yasaminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Diinya’da su anda 4.5 milyardan fazla insan internet kullanicist iken, sosyal medya
kullananlarin sayis1 3.8 milyar1 gegmistir. Internet kullanicilarm sayilar1 2019 yilina gére
yizde 7 (298 milyon yeni kullanici) artis gostermistir. Ayni sekilde sosyal medya
kullanicilar1 da 2019 yilina gore yiizde 9’luk (321 milyon yeni kullanici) artig
gostermistir. Bu durum bize diinya niifusunun yaklasik ylizde 60’ 1nin internet kullanicisi,
yarisindan fazlasinin da sosyal medya kullanicist oldugunu/olacagini sdylemektedir.
Internet kullanicilarmin internette giinliik zaman gegirme miktar1 6 saat 43 dakikadir. Bir
insanin giinden ortalama 8 saat uyku uyudugunu varsayarsak, uyanik gecirdigi zamanin
yiizde 40’1indan fazlasini internet kapsamaktadir. Daha carpici bir sonug ise internet
kullanicilart 2020 yilinda ¢evrimigi olarak toplamda 1.25 milyar yil harcamistir. Bu

stirenin 1/3’nden fazlasi sosyal medyaya aittir (Kemp, 2020).

Sosyal medyanin kullanim miktarinin artmasinda; bloglar, cevrimi¢i video

ortamlari, forumlar, sosyal aglar vb. platformlarin kullanicilarin hem diger milyarlarca
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kullanciyla hem de kurumlarla etkilesim kurabilmesine imkan saglayan &zelligi rol
oynamaktadir (Alikilig, 2011: 14). Sosyal medya ile ilgili yapilan arastirmalar genellikle
kullanicilarin profil olusturmalarina, arkadaslar1 ve tanidiklariyla baglati kurmalarina izin

veren sosyal aglara odaklanmaktadir (Kushin ve Yamamoto, 2010: 612).

Body ve Ellison (2008: 211) sosyal aglari; bireylerin acik ve yart agik profil
olusturmalarina, paylasim yapmalarina ve paylasimda bulunan imkan taniyan,
kullanicilarin ve baglantili olduklar1 diger kullanicilarin goriintirliglini  arttiran, web
siteleri olarak tanimlamaktadir. Sosyal aglar1 popiiler kilan sey, bireylerin kendilerini
ifade etmelerine ve goriiniir kilmalarina olanak saglamasidir. Web diinyasinin en 6nemli
Ogesi sosyal aglardir. Diinya capinda en ¢ok ziyaret edilen 10 web sitesinin 7 tanesi sosyal
aglardir (Ancu ve Cozma, 2009: 568). Sosyal aglarin kitlesel bir gli¢ unsuruna déniismesi
(Misir Devrimi siirecinde Facebook ve Twitter’in oynadigi rol), gercek giiciliniin
anlagilmasini saglamistir. Facebook ve benzeri sosyal aglarin ister pazarlama isterse
enformasyon amagli olsun sahip oldugu ikna edici gii¢, halkla iliskiler faaliyetleri i¢inde

kullanilabilecegini gostermistir (Alikilig, 2011: 36).

Sosyal aglarin giiven ve iligki yaratma potansiyeli halkla iligkiler uygulayicilarini
cezbeden taraftir. Sosyal aglar araciligiyla; kuruluslarin marka bilinirligini arttirma,
tilketici goriislerini 6grenme, kanaat liderlerini tanimlama, mesajlari viral olarak yayma
firsatina sahip olan halkla iligkiler, sirketlere neredeyse tiim pazarlama faaliyetlerinden
cok daha az maliyetle daha fazasini saglayacak ekonomik ve uygulanabilir stratejiler
saglamaktadir. Iyi tanimlanmis bir halkla iliskiler stratejisi dogrultusunda sosyal aglarin
kullanilmast marka giivenirligini ve kurumsal itibar1 arttiran sonuclar doguracaktir
(McLennan ve Howell, 2010: 13). Kurumlarin sosyal ag stratejileri gelistikge Facebook,
Youtube ve Twitter gibi platformlar entegre bir sistemin parcasi olmaktan ¢ok tekil 6geler

olarak ele alinacaktir (Hanna, vd., 2011: 265).

We Are Social tarafindan gergeklestirilen aragtirmaya gore 2020 yilinda sosyal

aglarin kullanim durumlar1 Sekil 1.3’te gosterilmistir.
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Pinterest I 322 Milvon
Twitter I 340 Milyon
Snapchat [ 332 Milyon
Tiktok NN 500 Milyon
Instagram [N 1 Milvar
FB Messenger NN 1.3 Milvar
Whatsapp I 1,6 Milyar
Youtube I 2 Milyar

Facebook I 2,449 Milyar

Sekil 1.3. 2020 Diinya Geneli Sosyal Ag Kullanim Durumu
Kaynak: Wearesocial, 2020

Sekil 1.3 incelendiginde halkla iliskiler amacglart dogrultusundaen etkin
kullanilabilecek sosyal aglar -etkilesime, paylasima, bilgi toplamaya, analize imkan
sunan aglar- Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter’dir. Arastirma kapsaminda
diinyadaki tiim kullanicilart biraraya getirecek, etkilesimi ve paylagimi arttiracak olan
acik sosyal aglar olarak nitelendirebilecegimiz Facebook, Youtube, Instagram vb.
platformlar ele alinacaktir. Whatsapp, Messenger gibi sosyal aglar ise 6zel bir haberlesme

sistemine sahip oldugu i¢in kapali sosyal aglar olarak tanimlanmaktadir.

1.4.4.1. Facebook

Giliniimiiz diinyasinda en yayginlasan uygulama/pratik sosyal aglarin kullanimidir.
Sosyal aglar igerisinde de sahip oldugu kullanic1 sayisiyla Facebook ©n plana
cikmaktadir. Facebook Apple ve Google Play uygulama magazalarinda en sik indirilen
sosyal ag uygulamalarinin basinda gelmektedir (Sindermann, vd., 2020: 1). 4 Subat 2004
yilinda Harvard 6grencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan kurulan bir sosyal ag sitesi
olan Facebook, baslangicta Harvard Universitesi grencileri ile sinirli iken 11 Eyliil 2016
yilindan itiaren Diinya’daki 13 yas iistii tiim kullanicilara agilmistir (Sayimer, 2012: 127).
Zuckerberg baslangicta bir “sanal okul yillig1” mantigiyla olusturdugu Facebook ile

Amerika’daki belli bagli iiniversitelerde bulunan 6grencilerin sosyal iletisimlerini
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saglamay1 planlamistir. Fakat projenin biiyiimesi sinirlar1 agarak tiim diinya tarafindan
kullanilan bir sosyal aga donlismiistiir. En ayiric1 noktasi profillerin tamamen gergek
kisilere ait olmasidir. Hatta kimliklerini destekleyecek gorsellerin de olmasi bu ayirict
hususun giiclinii bir kat daha arttirmistir (Irak ve Yazicioglu, 2012: 16). Sinirlarini
diinyaya acarak, her yil aylik aktif kullanict sayisimi arttirarak varligint devam ettiren
Facebook, bugiin diinyada en ¢ok aktif kullaniciya sahip soyal agdir. Sekil 1.4’te de
goriildiigii tizere Facebook’un her yil aylhik aktif kullanici sayisini arttirdigi
gorilmektedir. We Are Social tarafindan gergeklestirilen son arastirmalara gore
Facebook, su anda diinya genelinde aylik 2 milyar 449 milyon kullanicisi ile sosyal ag

lideridir.

2.449

2,072
+7.8
1,788
1,545 +16
1,350 +16

+9.6

+14

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Sekil 1.4. Facebook'un Zaman Igindeki Aylik Aktif Kullanicilar1 (Milyar Kisi)
Kaynak: Wearesocial, 2020
31 Aralik 2019 tarihi itibariyle Facebook’un aylik aktif kullanic1 sayis1 Sekil 1.4°te
de goriildiigii tizere 2 milyar 449 milyon kisidir. Bu kisilerin yas ve cinsiyet dagilimlar

Sekil 1.5°te verilmistir.



45

BKadin WErkek

%19
%13
I ) I I I I I

1317 1824 25-34

%832 2oz
I I - %2347 1
65+

Sekil 1.5. Facebook Kullanicilarin Yas-Cinsiyet Dagilimlar
Kaynak: Wearesocial, 2020

Sekil 1.5 dikkatlice incelendiginde bugiin diinyada Facebook kullanicilar1 arasinda
18-34 yas araliginin yogun oldugu goriilmektedir. Genel olarak erkek kullanicilarinin
kadin kullanicilardan daha fazla oldugu sdylenebilir. Yiiksek bir popiilerlige sahip oldugu
gorelen Facebook kurumlar tarafindan genellikle ¢ok sayida miisteriye ulasmak ve bilgi
paylasmak amaciyla kullanilmaktadir. Kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasina ve
agizdan agiza bilginin yayilmasina imkan saglayan 6zelligi, bireysel ve ticari kullanicilar

acisindan en ¢ok tercih edilen sosyal ag platformu olma tinvanini kazandirmaktadir (Loo,

2020: 2).

Facebook kullanicilarina zengin bir icerik saglamaktadir. Kullanicilar Facebook
kullanarak bagka sitelerle de baglanti kurabilmekte, etkinlikler ve uygulamalar ile biiyiik
topluluklara dahil olup onlarla iletisim de kurabilmektedir. Bunun yani1 sira diisiinceler
Facebook platformunda orgiitlenebilmekte, 6zel platformalar olusturabilmektedir. Kisaca
kamuoyu sanal olarak yeniden tasarlanmaktadir (Giigdemir, 2017: 28). Kurumlar
Facebook uygulamasini birka¢ amaca hizmet etmek i¢in kullanmaktadir. Bunlar (Loo,
2020: 2):

a) Farkindalik yaratmak ve bagimliliklar tesvik ederek marka olusturmak
b) Promosyonel faaliyetleri tanitmak

C) Misterilerle aktif iletisim kurmak
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d) Miisteriler hakkinda detayli bilgiler elde etmek. Yani pazar arastimasi yapmak
e) Giincellenmis bilgileri paylasarak miisterilerin markaya iligskin algilarin

gelistirmek

Bugiin Whatsapp ve Instagram gibi sosyal aglar1 kendisiyle biitiinlestiren
Facebook, ismi her ne kadar gizlilik ihlalleriyle anilsa da, bu gelismeler onun
poplilerligine zarar vermemektedir. Halen Facebook diinyada en popiiler sosyal ag

sitesidir (Y1ldiz, 2019).

1.4.4.2. Youtube

2005 yilindan kullanicilara agilan Youtube, bir video paylasim web sitesidir.
Youtube’daki kullanicilar diger kullanicilar tarafindan hazirlanan ve paylasilan videolar
licretsiz olarak paylasma ve izleme imkanina sahiptir (Chau, 2010: 66). Kullanicilar video
paylasabildikleri ve baska kullanicilarin video paylasimlarina yorum yapabildikleri i¢in
sanal bir video kiitliphanesi olarak degil de sosyal bir ag sitesi olarak
siiflandirilmaktadir. Kullanicilarin yorumlariyla olusan geri bildirimler Facebook ile
kiyaslanabilir bir ¢evrimigi sanal topluluga isaret etmektedir. Hatta kullanicilar bir ag

kimligi dahi olusturabilmektedir (Jones ve Cuthrell, 2011: 76).

Aragtirmalara gore Youtube, Facebook’tan sonra aylik aktif kullanici sayisinin en
fazla oldugu ikinci sosyal ag sitesidir. Youtube’un 2 milyar aylik aktif kullanicisi
bulunmaktadir. Diinya’nin ¢evrimigi video goriintiileyicileri pazarinin en biiyiik payma
sahiptir. Hesaplamalara gore her ay yaklasik 3 milyar kisi en az bir Youtube videosu
izlemektedir (Kemp, 2020). Ve hergiin Youtube da 1 milyar saat izleme
gerceklesmektedir. Kullanicilarinin %45°1 kadin, %355°1 erkeklerden olusmaktadir
(Wearesocial, 2020: s.164).

Youtube icerikleri hem ¢ok cesitli hem de kiireseldir. Dolayistyla igerikleri ¢ok
genis kullanic1 kitlesine ulastirma imkanina sahiptir. Ozellikleri sebebiyle hem amatdr
kullanicilar hem de profesyonel kurumlar tarafindan kullanilan Youtube, kullanicilarina
hem bir topluluk olusturma hissi hem de igerikler iizerinde kontrol yetkisi vermektedir.
Sadece bir eglence platformu degil ayn1 zamanda yorum yapmaya ve bilgi aramaya izin
vermesi ile bir sosyal etkilesim platformudur. Youtube ortaminda etkilesimin dili

videolar1 begenme, begenmeme, yorum yapma, paylasma ve ylikleme eylemleridir.
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Kullanilma nedeni genel olarak video paylasma, izleme, yorum yapma, bilgi arama ve
verme, itibar ve iliski insa etmedir. Hatta aragtirmalar kurumlarin miisteri geri bildirimleri

noktasinda Youtube’a giivendiklerini gostermektedir (Khan, 2017: 236-238).

Chau’ya (2010: 67) gore; “Youtube icerik paylasmak ve yaymlamak i¢in ¢cevrimigci
bir platformdan ¢ok daha fazlasidir. Essiz teknik ve sosyal ozellikleri, toplulugunun
tiyeleri arasinda katilimci bir kiiltiiriin olusumunu destekler”. Bu durumun en biiyiik
gostergesi adil gelir dagilimina sahip karakteri gosterilebilir. Youtube elde ettigi reklam
gelirlerinin yarisini igerik olusturucular arasinda paylagsmaktadir. Kullanicilarin elde
ettikleri gelir, yiikledikleri videolarin izlenme orani ve abone sayilarina bagl olarak

degisiklik gostermektedir (Kizilkaya, 2018: 54).

1.4.4.3. Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 5 Ekim 2010 tarihinde 10S
icin tcretsiz bir fotograf diizenleme ve paylagsma uygulamasi olarak kurulmustur
Kullanicilarina yiikledikleri fotograflar1 diger sosyal aglarda (Facebook, Twitter vb.)
anlik hizli bir sekilde paylagsma imkani sunan program ile ¢ekilen fotograflar profesyonel
bir goriintii sergilemektedir. Bu 6zellik, Instagram uygulamasinin kisa siirede biiyiik bir
etki yaratmasmna zemin hazirlamistir. Uygulamaya 2011 yilinda “En lyi Mobil
Uygulama” 6diilii verilmesi ve 2012 yilinda 1 milyar dolarlik bir bedelle Facebook
tarafindan satin alinmasi yarattig1 etkinin somut gostergeleridir (Kogoglu, 2018). Fakat
Instagram’in yarattig1 etkinin en somut gostergesi ise tamamen ulastigi aylik aktif
kullanct istatistikleridir. Buna gore Instagram’in aylik aktif kullanict sayisinin 1 milyar
olmasi da bir diger 6nemli gostergedir. Genel olarak Instagram kullanicilarinin %50.9°u
erkek, %49.1°1 ise kadindir. Bu istatistik dogrultusunda erkek kullanicilarin %31°1 18-35
yas araligindadir. Benzer sekilde kadin kullanicilarin %34’ yine bu yas araligindadir.
Buradan hareketle  Instagram kullanicilarinin  biiyiik ¢ogunlugunun 18-34 yas

araligindaki erkek ve kadinlardan olustugu sdylenebilir (Wearesocial, 2020: 5.147).

Instagram iizerinden bir tek fotograf ¢ekme-paylasma islemi yapilmamaktadir.
Kullanicilar Instagram’t kullanarak iriinlerinin ve etkinliklerinin tanitimlarini
gerceklestirmektedir. Kurumlar paydaglar1 ile Instagram {izerinden etkilesim

kurabilmekte, oOrgiit kiiltiiriini  tamitimakta, marka bilinirliligini arttirmaktadir.
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Dolayisiyla Instagram, kurumlar agisindan paydaslarla kurulacak iligki ve sosyal medya
stratejisi agisindan oldukca onemlidir (Giligdemir, 2015: 144). Zamanla Instagram’in
kullanic1 deneyimlerini gelistirmek i¢in ekledigi “Instagram Hikayeleri” ya da “Canli
Video” gibi 6zellikler, Facebook ve Twitter’a gore daha yiiksek bir katilim orani elde
etmesine katkida bulunmustur. Moda endiistrisinin basar1 i¢in gii¢lii bir varliga ihtiyag
duymast takipgileri ile daha fazla etkilesim kurmasi ile miimkiin oldugundan Instagram’in
yiiksek katilim orani moda sektoriinii degistirmistir. Moda markalart bu sosyal agi
kullanarak triinlerini tanitmakta ve daha yiiksek katilim oranmi elde etmektedir. Ciinkii
markalarin iiriinlerini hos ve cekici igerik kullanarak gorsel olarak sergilemeleri i¢in
uygun ortamlar yaratmasi en biiylik avantajidir. Netice olarak Instagram’a yiiklenen
iceriklerin diger sosyal aglardaki iceriklere gore daha ilgi ¢ekici oldugu goriilmektedir
(Casalo, vd., 2020: 1-2). Sonug itibariyle Instagrami1 ¢evrimigi bir fotograf albiimii olarak
algilamak dogru degildir. Etkilesimin ve samimi iletisimin bir aracidir (Lowe-

Calverley,vd., 2019: 1).

1.4.4.4. Twitter

Kullanicilarin cep telefonlarini, bilgisayarlarini, tabletlerini yani dijital araglarini
kullanarak diger kullanicilarla (arkadaslari, takipgileri, kurumlar, {inliiler vb.) iletisim
kurduklar1 bir sosyal agdir. Tweet ad1 verilen 140 karakterlik mesaj gonderilebilecek bir
araylize sahiptir (Huberman, vd., 2008: 2-3). Popiiler bir paylagim sitesi olmasinin yani
sira kullanicilar arasinda network olanagi saglamaktadir. Twitter aracilifiyla bilgi
paylasimi, kurumsal kampanya, etkinlik vb. faaliyetler gerceklestirilmektedir. Hem bir

iletisim hem de etkili bir reklam ve pazarlama aracidir (Kogoglu, 2008).

Twitter’in genel karakterinde “izin” eylemi s6z konusu degildir. Eger ki takip
etmek istenilen kullanici tarafindan korumali hesap ayar1 yapilmamaissa, izin istemeksizin
0 hesap takip edilebilir (Bruns ve Moe, 2016: 46). Ayn1 zamanda diger kullanicilar
tarafindan istedikleri kullancilarin (izin ayarlari burada etkin faktor) tweetlerini
okuyabilir, onlar1 retweet ederek kendi takipgilerinin gdérmesini saglayabilirler (Oztiirk,
2014: 420). Paylasimlara “hastag” Ozelliginin eklenmesi de mesajin etki alanini
genisletmistir. Hastag’ler kullanilarak bir konu, olay ya da durum etiketlenmis olur ve bu
konular kapsaminda enformasyonun aligverisi de artar (Bruns ve Moe, 2016: 46).

Hastag’ler araciligiyla Trend Topic (TT) icerikler belirlenir. Bir igerigin, durumun ya da
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olayin TT olmasi, o konunun Twitter platformundaki kisiler tarafindan en ¢ok konusulan
iceriklerden biri oldugu anlamina gelmektedir. Yani giindem olmaktadir. Trend Topic

listesinde en ¢ok konusulan 10 konu yer almaktadir (Kogoglu, 2008).

Bugiin diinyada Twitter’in aylik aktik kullanici sayis1 340 milyondur. Bu
kullancilar igerisinde en biiyilk yeri 18-49 yas araligindaki kadin ve erkekler
olusturmaktadir. Diger sosyal aglara gore Twitter’da 35-49 yas aralig1 kullanicilar da
olduk¢a yogunluktadir. Genel olarak aktif kullanicilarin ortalama %39’u kadin, %61 ise
erkektir (Wearesocial, 2020: s.154).

Twitter kurumlar tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Kurumlarin
paydaslariyla iletisim kurma siirecinde en sik kullandiklar1 platformlar arasinda yer alan
Twitter; kurumlara iriinlerini tanitmak, bilgi aligverisi gergeklestirmek, iletisim kurmak
ve marka imajimni olusturmak i¢in firsatlar sunmaktadir. Aym1 zamanda kurumlara
paydaslart hakkinda hayati derecede onemli verileri elde etmelerine de uygun zemini
hazirlamaktadir. Elde edilen veriler kurumlarin mesajlarini, tirtinlerini ve hizmetlerini
etkili bir sekilde olusturmalarina 1sik tutmaktadir. Ozellikle hastag &zelliginin
kullanilmas: ile elde edilen geri bildirimler iletisim stratejilerinin olusturulmasinda
oldukg¢a 6nemlidir (Temporal, 2011: 208-209). Dijital Markalagma Uzmani ve Sosyal
Medya Stratejisti Miirsel Ferhat Saglam, Twitter’in markalar tarafindan kullanilmasi ile

ilgili olarak sunlar1 sdylemektedir (aktaran Kogoglu, 2008):

“Her markanin mesaj vermek gibi bir sorumlulugu vardir. Bunu yaparken en ideal
platformu se¢mekse markanin bir diger sorumlulugudur. Iste Twitter tam burada
devreye giriyor. Twitter ve benzeri mecralar yani mikroblog odakli sosyal aglar
markalar i¢in bir nevi iletisim ve konusma alanidir. Marka; Twitter’da kendini,
misyonunu, vizyonunu, kampanyasini, hedefini, sorumluluklarini, hayallerini vs.
takipgileriyle paylasir. Twitter’in kurumsal kullanimdaki nihai amaci budur”.

Kurumlar Twitter’1 iiriin ve hizmetleriyle ilgilinen kullanicilarla iletisim kurmak,
gercek zamanl istihbarat elde etmek, geri bildirim toplamak, kilit paydaslarla iliskileri
gelistirmek i¢in kullanmaktadir (Linvill, vd., 2012: 636). Kullanicilarin Twitter ve
Facebook gibi sosyal aglar iizerinden kurumlarla ilgilenmeleri neticesinde ciddi
boyutlarda dijital ayak izleri yani veriler birikmektedir. Bu verileri kullanan kurumlar
hedefli reklamcilik, marka iletisimi, misteri etkilesimi gibi stratejik stiregleri

yonetmektedir (Liu, vd., 2017: 236).
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1.5. HALKLA ILISKILER 2.0 iLE iLGILIi ARASTIRMALAR

Bu baglik altinda ulusal ve uluslararasi alanda halkla iligkiler ve uygulamalar ile
internet, dijitallesme, Web 2.0 iliskilerini ele alan ¢alismalara yer verilmistir. Yapilan
arastirmalarda (ulusal, uluslararasi, lisansiistii ¢alismalar) genellikle Web 2.0

teknolojilerinin halkla iliskiler ve uygulamalarina etkileri ele alinmustir.

Ulkemizde “halkla iliskiler” konusunu ele alan 495 adet doktora tezi
bulunmaktadir. Halkla iligkiler ve uygulamalari ile yeni medya araglarini (internet, web
2.0, sosyal medya vb.) ele alan tezlerin genellikle kurumlarin internetin ve sosyal
medyanin; kKullanim durumu ve bigimi, stratejik kurumsal iletisime etkileri, diyalojik
iletisimde kullanim etkinligi, markalagma siirecinde kullanim big¢imleri, kurumsal itibar

stirecindeki kullanimlarini ele alan arastirmalardan olustuklart goriilmiistiir.

Web 2.0 teknolojilerinin halkla iliskiler uygulamalarina ve stratejik kurumsal
iletisim stirecine etkileri, halkla iliskiler faaliyetleri ¢er¢evesinde kullanim durumlarinin
ele alindig1 lisansiistii (doktora) arastirmalar (Giigdemir, 2003; Baskan, 2004; Ozkanal
2006; Onat, 2007; Karabulut 2008; Mavnacioglu, 2011; Tekvar, 2012; Bat, 2012;
Cetintas, 2013; Goksel, 2015; Tiirk, 2016; Durusoy, 2016; Dwikat, 2017; Sehirli, 2018)
incelendiginde genel olarak Web 2.0 teknolojilerinin halkla iliskiler faaliyetleri ve
kurumsal iletisim agisindan zengin firsatlar sunduklari; fakat gerek kurumlarin gerekse
halkla iliskiler uygulayicilarinin bu yeni araglardan beklenilen diizeyde yararlanmadiklari
ve geleneksel anlayis1 devam ettirerek tutucu davrandiklart goriilmiistiir. Ayrica
aragtirmalarda kurumlarin halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda yeni ortamlarin
kullanilmasina iliskin bir strateji eksikliginin oldugu ve bu ortamlardan etkin bir sekilde
yararlanmak i¢in stratejiler gelistirmeleri ve kendilerini siirece entegre etmeleri gerektigi
ileri  siiriilmiistiir. Ulkemizdeki arastirmacilarin  benzer c¢alisma  konularinda
gerceklestirdikleri uluslararasi indeksli makaleler (Alikilig ve Onat, 2007; Onat ve
Alikilig, 2008; Ozgen, 2010;Alikilig ve Atabek, 2012; Bozkurt, 2013; Ozel ve Sert, 2014;
Tokath, 2016; Kocabas, 2016; Calisir, 2019) de lisansiistii aragtirma sonuglarini
desteklemektedir. Yurtdis1 arastirmalart da (Curtis, vd., 2010; Smith, 2010; Waters ve
Jamal, 2011; Lovejoy, vd., 2012; Watkins ve Lewis, 2014) sonuglar1 desteklemektedir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinde Web 2.0 teknolojilerinin kullanilmasinin

markalasma siireci ve marka iletigimi ile ilgili etkilerinin ele alindig1 lisansiistii (doktora)
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arastirmalar (Tirkden, 2013; Aslan, 2014; Kogyigit, 2015; Aydin, 2017; Yal¢in, 2019)
incelendiginde, markalar agisindan sosyal medyanin 6nemli bir arag¢ oldugu, etkin
kullanildig1 taktirde markalarin giindemi belirleme, olumlu algi yaratma ve marka
bagimliligin1 yaratma giicline sahip olduklar1 tespit edilmistir. Fakat kurumlarin
markalagma siireglerinde sosyal medyayr etkin olarak kullanmadiklari ve strateji
eksikliklerinin bulundugu goézlemlenmistir. Ulusal akademik alanda arastirmacilarin
gerceklestirdikleri uluslararasi indexli ¢alismalar da (Polat ve Ocal, 2018; Yal¢in ve

Yalgin, 2018; Yarar, 2019; Siillii, 2019) lisanstistii ¢alismalar1 destekler niteliktedir.

Diyalojik iletisimin olusturulmasinda ve gelistirilmesinde halkla iligkilerin web 2.0
teknolojilerini kullanmalarinin 6nemine deginen lisansiistii (doktora) arastirmalar
(Kiling, 2018; Okmeydan, 2019; Yilmaz, 2020) incelendiginde, sosyal medyanin
diyalojik iletisimin olusturulmasinda ve gelistirilmesine uygun bir yapiya sahip olmasina
karsin kurumlar tarafindan etkin olarak kullanilmadiklar1 ve hatta uygulayicilarin
geleneksel, tek yonlii ve asimetrik bir sekilde sosyal medyay:1 kullandiklart sonucuna
ulagilmistir. Okmeydan (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma bu bulgularin aksine
sonuclar elde etmistir. Arastirmacinin “Diyalojik Iletisimin Sosyal Miisteri Iliskileri
Yénetimine Katkisi: Kurumsal Markalar Uzerine Bir Arastirma” isimli doktora calismasi
kurumlarin resmi sosyal medya hesaplarini diyalogsal iletisimi olusturacak sekilde
kullaniklar1 sonucuna ulagsmistir. Yeni medya aracglari ve diyalojik iletisimin gelistirilmesi
konusunu ele alan uluslararas1 indexli makaleler de (Yagmurlu, 2013; Koseoglu ve
Koker, 2014; Tiirkal ve Giilliipunar, 2017; Ozoran, 2017; Yal¢in ve Yalgin, 2018)
lisansiistli aragtirma sonuclarin1 desteklemektedir. Arastirmalara gore kurumlar yeni
iletisim araglariin sahip oldugu avantajlara ragmen platformlar1 etkin olarak

kullanamamaktadir.

Uluslararas1 diizeyde gerceklestirilen aragtirmalar (Seltzer ve Mitrook, 2007;
Watkins ve Lewis, 2014; Rodriguez, vd. 2018; Wang ve Yang, 2020; Ngai, vd., 2020)
yeni iletisim teknolojilerinin diyalojik iletisim i¢in uygun zemini sagladigim
desteklemektedir. Arastirmalar arasinda bazilar1 da kurumlarin bunun farkinda olarak
diyalojik iletisimi gelistirmek amaciyla sosyal medya platformlarint etkin kullanmaya

0zen gosterdiklerini belirtmektedir.
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Yeni iletisim teknolojilerinin kurumsal itibar yonetimi agisindan kullanilmasi ve
iliski boyutlarinin ele alindig: lisansiistii (doktora) ¢alismalar iki tanedir. Arastirmalar
(Ugursoy, 2015; Zafarmand, 2015) incelendiginde yeni iletisim teknolojilerinin 6zellikle
de sosyal medya araglarinin bireysel ve kurumsal kullanimlarinin arttigina dikkat
cekmektedir. Buradan hareketle kurumlarin kurumsal itibar ingasinda ve siirekliliginde
bu araclar etkin kullanmalar1 gerektiginin alt1 ¢izilmektedir. Ayn1 zamanda Zafarmand
(2015) tarafindan gergeklestirilen arastirmada sosyal medya kullanimlar1 analiz edilen
kurumlarin, sosyal medyanin gergekliginin farkinda olduklar1 ve kurumsal itibar yonetimi

stirecinde etkin kullandiklari tespit edilmistir.

Lisansilisti ¢alismalarin  yan1 sira akademik alanda konu baglaminda
gerceklestirilen makale ¢alismalart da (Aydm, 2015; Tokatli, vd., 2017; Artantag ve
Sipahi, 2017; Bilbil ve Giiler, 2017; Yenice, vd., 2018; Tas, 2019) Web 2.0 araglarinin
kurumsal itibar yonetimi stirecinde olduk¢a 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica
sosyal medya ortamlarinin kurumsal itibarin en biiyiikk diismanit olan krizleri
tetiklemekteki etkin roliine de dikkatleri ¢ekerek kullanim siirecinde titizlik, uzmanlik ve
kriz stratejisi kapsaminda hareket edilmesi gerektigini ileri siirmektedir. Yenice, vd.
(2018) ile Tokath, vd. (2017) arastirmalar1 kapsaminda ele alinan kuruluslarin sosyal
medyay1 etkin kullanmadiklarini ve genellikle tanitim-duyuru araglari olarak gordiiklerini
iler1 stirmektedir. Benzer sekilde yurtdisinda gerceklestirilen akademik arastirmalar da
(Dijkmans, vd., 2015; Schaarschmidt ve Walsh, 2018; Syed, 2019; Benitez, vd., 2020;
Pakura ve Rudeloff, 2020) ulusal gevrede gerceklestirilen arastirma sonuglarini
desteklemektedir. Ve arastirmalar sosyal medyanin itibar yonetimi sriiecinde
kullanilirken muhakkak kriz stratejilerinde 6nemli bir yer tutmasi gerektigini siklikla dile

getirmektedir.
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IKINCI BOLUM
HALKLA iLiSKILERDE OLCME VE DEGERLENDIRME SORUNSALI

Halkla iliskilerin gelismesinin 6niindeki en biiyiik problem olarak tanimlanan ve
standartlastirilmasi gerektigi soylenen 6lgme ve degerlendirme sorunsalinin temelleri, bu
ikinci boliim basligr altinda ele alinmaktadir. Bu kapsamda 6lgme ve degerlendirmenin
oneminden hareketle, hedef belirlemenin halkla iligkiler etkinliginin dl¢iilmesi siirecinde
oynadig1r role, Olgme-degerlendirme siirecine yonelik tarihsel siirecteki modellere,
O0lcmenin Oniindeki engellere, kiiresel ¢apta standartlagsma girisimlerine deginilmistir.
Bunlarin yani sira ulusal ve uluslararasi diizeyde hedef belirleme ve 6lgme-degerlendirme

sorunsalini ele alan bilimsel ¢calismalara da yer verilmistir.

2.1. OLCME VE DEGERLENDIRME: ONEMi VE GEREKLILiGi

Olgiilmek istenenin (birey ya da nesne) uygun araglarla gdzlenerek, sonuglarinin
sembollerle ifade edilmesi, 6lgme olarak tanimlanmaktadir. Tanimdan hareketle 6lgme
kavramina, sadece olay ya da olgularin 6l¢iilmek istenen Ozelligine iliskin say1 ya da
sembollerin olusturulmasi iglemi olarak yaklasmak, kavraminin kapsamini ve 6nemini
kavramaktan hayli uzak bir bakis agisidir (Basok, 2013: 2) . Ciinkii 6l¢mede kritik olan
husus, 6lciilen olay ya da olgularin gergekligi ile 6lgme sonuglari arasindaki ortiismedir.
Bu durum 6lgme isleminin etkin bir 6lgme aracina ihtiya¢c duydugunu gostermektedir

(Ozgelik, 2011: 13).

Degerlendirmenin, yargiya varma ve karar verme siireci oldugu gdz oniinde
bulundurulursa, gergeklestirilmesinin anahtarinin 6lgme isleminin ta kendisi oldugu
goriilmektedir. Bu sebeple denilebilir ki tiim 6lgme islemleri degerlendirmeye hizmet
etmektedir. Her ne kadar 6lgme ve degerlendirme kavramlar1 birbirine karistiriliyor olsa
da, bir taraftan birbirinden farkli diger taraftan birbirine kenetlenmis iki kavram oldugu
sOylenebilir. Cilinkii dlgme islemi degerlendirme yapmak i¢in gerceklestirilmektedir
(Semerci, 2008: 3-4). Degerlendirme profesyonel halkla iliskilerin ayrilmaz bir
parcasidir. Dolayisiyla etkin bir degerlendirme i¢in O6lgme siireci biliyiikk Onem

tasimaktadir (Watson ve Noble, 2007: 24-25). Degerlendirmenin etkinligi; dl¢iimleme
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sonugclari, sonuglar1 karsilastiracak olglitler ve sonug (karar verme) faktorlerine baglhidir

(Goksel, 2013: 139).

Halkla iliskilerde 6l¢me ve degerlendirme tartismalarinin tarihi 18. yiizyil sonlarina
kadar uzanmaktadir. Bilimsel anlamda arastirma ve teoriklesme siirecinin ise 1960’ larda
basladigr ve 1970’lerde ivme kazandig1 goriilmektedir. 1990°1ara gelindiginde ise hem
akademik alanda hem de uygulamada 6nemli bir yer edindigi ileri siiriilmektedir (Volk,
2016: 963). Son yillarda ise Olgme ve degerlendirme kapsaminda profesyonel
standartlarin gelistirilmesi ve bunun yerlestirilmesi hususunda ciddi ¢abalarin oldugu
goriilmektedir. Alana iligkin terminoloji, metrik, uygulama ilkeleri ve degerlendirme
cercevelerinin olusturulmasi ortaya koyulan ¢abanin 6nemli gostergeleridir. 2012 yilinda
Conclave Sosyal Medya Olgiim Standartlar1, 2010 ve 2015 yillarinda Barselona ilkeleri,
2016 yilinda AMEC (International Association for the Measurement and Evaluation of
Communication) tarafindan onerilen Entegre Degerlendirme Cergevesi halkla iligkiler
acisidan dlgme ve degerlendirmenin 6nemini ortaya koymaktadir (Buhmann, vd., 2019:
1-2). Volk (2016: 962-963), 40 yildir halkla iliskiler uygulayicilarinin, kurumlar igin
iletisimin degerinin nasil gosterilecegine dair yogun tartismalari olduguna vurgu yaparak,
iletisimin etkisinin ve etkinliginin Glglilmesinin 6nemine isaret etmektedir. Akademik
platformda da halkla iligkiler disiplini ile alakali 6ncelikli arastirma konularinin basinda
O0lcme ve degerlendirme gelmektedir. Bununla baglantili olarak halkla iliskiler
uygulayicilarinin endiseleri de performans standartlarinin belirlenmesi, kalite ve hesap
verebilirlik basliklar1 kapsaminda ortaya ¢ikmaktadir (Synnott ve McKie, 1997: 271).
McCoy ve Hargie (2003: 304), “muhtemelen son on yilda halkla iliskilerde en sik
kullanilan terimler, degerlendirme ve hesap verebilirlik olmustur” ifadesi ile 6lgme ve

degerlendirmenin 6nemini bir kez daha pekistirmektedir.

Olgme-degerlendirme ve standartlarin belirlenmesi halkla iliskiler disiplini
agisindan kilit unsurlar haline gelmistir. Oneminin bu kadar artmasinda ii¢ ana neden

etkili olmaktadir;

a) Mikro diizede, farkli yontemler ve cergeveler kullanilmasi sebebiyle
karsilagtirmalara imkan vermemesidir. Yalnizca standartlastirilmis ve
Olciilebilir kavramlar, metrikler ve yontemler kullanilmasi sonuglarin anlamh

sekilde karsilastirilmasina imkan saglamaktadir.
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b) Mezo diizeyde, uygulayicilarin Olgme ve degerlendirme siirecinde
uygulanabilirligi yiiksek standartlara ihtiya¢ duymasidir.
€c) Makro diizeyde halkla iliskiler uygulayicilarin mesleklerinin degerini

kuruluglara gostermede yasadigi sorunlar yer almaktadir (Buhmann, vd., 2019:
2).

En temelde kuruluslarin halkla iligkiler uygulayicilarindan igerik analizinin 6tesine
gecerek, kurulus hedefleri {izerinde iletisimin etkisini gostermek istemeleri yatmaktadir.

Bunun i¢in iletisimin entegre bir sekilde planlanmasi ve 6l¢lilmesi sarttir (AMEC).

Her ne kadar halkla iliskiler etkinliklerinin &lgiimlenerek degerini ispatlamasi
gerektigine biiyiilk bir vurgu yapiliyor olsa da yeterince uygulama yapilmadigi
goriilmektedir. Dolayisiyla halkla iligkiler etkinliklerine duyulan giiven seviyesi gittikce
diismektedir. Halkla iliskilerin reklamdan farkli olmasi, arastirmanin pahali olmasi,
iletisim etkinliginin soyut olmas1 gibi sebeplerle 6l¢iimleme ¢aligmalarina bir hayli uzak
durulmasi (Demir, 2002: 192) halkla iligkilerin kurumsal varligini ve degerini
ispatlamasinin 6niine ge¢mektedir. Dolayisiyla halkla iliskiler uygulayicilart varliklarin
ispatlama noktasinda baski altinda kalmaktadir. Neredeyse hi¢cbir kurumda pazarlama,
muhasebe, liretim gibi departmanlarin varlig1 sorgulanmazken, halkla iliskilerin varlig
sorgulanir bir durumdadir. Ciinkii pazarlama departmani satig grafikleri ile, finans
departman1 biitge ve mali tablo analizleriyle yonetimi etkilerken; halkla iliskiler
uygulayicilarin sunacagi somut verilerin eksikligi konumunu sarsmaktadir (Gronstedt,
1997:34). Ortaya ¢ikan tablo halkla iliskiler agisindan etkinligini ispat edebilmesi i¢in
O0lcme ve degerlendirmeyi ve uygulayicilarin bu kapsamdaki ara¢ ve yontemlerde

uzmanlasmalarini zorunlu hale getirmektedir.

Literatiir halkla iligkilerin 6l¢iiliip 6l¢iilemeyecegi ya da nasil dl¢iilecegi konusunda
bir fikir birligi olmadigin1 goéstermektedir (Thurlow, vd., 2017: 72). Fakat halkla
iligkilerde 6lgme ve degerlendirme siireglerine yaklasimlarda bir fikir birligi oldugu
goriilmektedir. Bu da genellikle 6l¢gme ve degerlendirmenin “zor” ya da “cok zor” olarak
tabir edilmesi seklindedir (Watson, 2012: 393). Halkla iliskiler etkinliginin 6l¢iilmesi ve
degerlendirilmesi siirecinde yasanan metodolojik tartigmalarla birlikte John Pavlik’in
1987 yilinda halkla iligkilerin etkinligini 6lgmek “kutsal kaseyi” bulmak kadar zor ifadesi
de bu durumu kanitlar niteliktedir (Watson ve Nobel, 2007: 28-29). Dolayisiyla
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aragtirmacilarin halkla iligkiler etkinliklerini 6l¢iip degerlendirme yapabilecekleri bir
yontem s6z konusu degildir. Uygulayicilar bu kapsamda bir dizi yontem arasindan se¢im
yaparlar. Bu kapsamda farkli degerlendirme modellerinin varligi da yine 6lgme ve
degerlendirme siirecindeki yaklasimlar1 destekler nitelikte bir argiimandir (Xavier, vd.,
2005: 417-418). Olgme ve degerlendirme ile ilgili fikir ayrihig ya da fikir birliginin
kesistigi nokta Olclimlemenin yetersizligidir. Halkla iligkiler faaliyetlerininin
Olctimlenmesi silirecinde medyadaki kiipiirleri toplamak, baski ve tiraj sayilarini
hesaplamak gibi cabalar basarili bir 6lgme islemi degildir. Halkla iligkilerin etkinligini
ortaya koymaktan uzaktir. Dolayisiyla halkla iliskilerde bir planlama ve strateji
cercevesinde Olgme ve degerlendirme isleminin gerceklesmesi gerektiginin ihtiyaci

ayyuka c¢ikmaktadir (Demir, 2003: 11).

2.2. OLCME - DEGERLENDIRME iLKELERIi VE BILESENLERI

Halkla iligkilerde 6lgme ve degerlendirme, iletisim ve etkinliklerin ¢iktilarini ve
sonuclarint belirlenmis hedefler dogrultusunda 6lgerek, halkla iliskiler faaliyetlerinin,
programlarinin ve stratejilerinin basar1 ya da basarisizliklarini degerlendirmeyi i¢eren bir
stireci ifade etmektedir. PR 6l¢iim ve degerlendirmesine arastirmanin giivenilir olabilmesi
icin gdz onilinde bulundurulmasi gereken belirli ilkeler s6z konusudur. Uyulmasi gereken

ilkeler sunlardir (IPR, 2003: 3-5):

a) Olgme islemine baslamadan 6nce net bir program, faaliyet ve strateji
olusturulmalidir. Kurumsal hedeflerle halkla iliskiler hedeflerini birbirine
entegre etmek onemlidir.

b) Halkla iliskilerin kisa vadeli ya da yiizeysel ¢iktilari ile genis kapsamli ¢iktilar
arasinda ayrim yapmak dnemlidir.

C) Medya igeriginin Olgiilmesi halkla iliskilerin etkinliginin Ol¢iim ve
degerlendirilmesinde sadece bir adimdir.

d) Halkla liskilerin etkinliginin 6l¢iimlenmesinde tek bir metodoloji ya da arag
s0z konusu degildir. Genellikle farkli 6l¢tim tekniklerinin bir kombinasyonuna
ihtiya¢ bulunmaktadir.

e) Reklam etkinliginin dlgiilmesi ile halkla iliskiler etkinliginin 6l¢iilmesi farkli

siireclerdir.
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f) Halkla iligkiler etkinligi ancak kurulusun hedef kitlesi, mesajlar1 ve Kkitle
iletisim araglar1 dogru bir sekilde tanimlanirsa basarili sekilde dlciilebilir.

g) Halkla iliskiler etkinligini 6l¢gmede sadece PR bilesenlerine odaklanarak
ilerlemek dogru degildir. Miimkiin oldugunda halkla iliskiler etkinlikleri ile
basarilan her seyi kurumun genel hedefleriyle, stratejileriyle ve taktikleriyle

iliskilendirmek gerekmektedir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin oOlglimlenmesi ve degerlendirilmesinde dikkat

edilmesi gereken 5 bilesen bulunmaktadir (IPR, 2003: 5-8):

a) Olgiimlenebilir, Spesifik Hedeflerin Belirlenmesi
b) Halkla Iliskiler Girdilerinin Ol¢iimlenmesi

¢) Halkla Iliskiler Ciktilarmnin Olgiimlenmesi

d) Halkla Iliskiler Sonuglarinin Olgiimlenmesi

e) Organizasyon Sonuglarmmn Olgiilmesi

Olgme ve degerlendirme siirecinin basarisinda kilit faktor hedef belirlemedir.
Halkla iliskiler programlarinin temelini olusturan hedefler, siire¢ icerisinde en ¢ok goz

ard1 edilen unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Anderson, vd., 2009: 4).

2.2.1. Ol¢iimlenebilir, Spesifik Hedeflerin Belirlenmesi

Olgme ve degerlendirme siirecinin ilk asamasi halkla iliskiler programinin,
etkinliginin ya da faaliyetlerinin hedefleri ve amaglarinin neler oldugunu belirlemektir.
Halkla iligkiler faaliyetlerinden beklenilen basarinin elde edilmesi, dl¢iilebilir hedeflerin
belirlenmesine baghidir. Bu sebepledir ki halkla iligkiler uygulamalarin1 toplam bir
faaliyet olarak 6lgmek yerine belirli hedefler bazinda 6l¢gmenin dogru yaklasim olacagi
onerilmektedir (IPR, 2003: 5). Ciinkii hedefler halkla iligkiler etkinliklerinden beklenen
spesifik sonuglardir (Hon, 1998: 105; Michaelson ve Stacks, 2010: 37). Hedeflerin somut
ve Olglimlenebilir sekilde ifade edilmesi degerlendirme agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Oyle ki hedefler acik ve 6lgiilebilir ifade edilmemisse halkla iliskilerin
etkinligini ortaya koymak miimkiin olmayacaktir (Demir, 2003: 26).

Hedefler belirlenirken dikkat edilmesi gereken belirli zorunluluklar s6z konusudur.

Bunlar (Gregory, 2010: 92-93):
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Orgiitsel Hedeflerle Uyumluluk: Halkla iliskiler faaliyetleri orgiitsel
hedefleri desteklemelidir. Aksi durumda cabalar ve ¢iktilar 6nemsiz bir hale
gelecektir.

Halkla lliskiler Hedeflerini Belirlemek: Halkla iliskiler profesyonellerinin
halkla iligkilerin saglayamayacagi hedefleri koyma egilimlerinden vazgecerek,
gerceklestirilmesi miimkiin hedefler koymalar1 6nemlidir.

Amaclarla Baglanti: Tim  hedefler, amaglart  desteklemeli ve
gergeklestirilmesine katki saglamalidir.

Sonuclara Odaklanma: Hedefler gelecekteki degerlendirmelerin temelidir.
Bu sebeple siirece degil sonuglara odaklanmak gerekmektedir.

Arastirma Temelli: Hedefler belirlenirken arastirma neticesinde elde edilen
somut verilerden hareketle gerceklestirilmelidir.

Kesin, Spesifik ve Ulasilabilir Yapi: Hedefler kesin ve spesifik bir 6zellik
tasimalidir. Ayni1 zamanda ulasilabilir olmalidir. Miitevazi hedefler belirlemek
ve onlara ulagsmak, gokyliziinii hedeflemek ve kagirmaktan iydir.

Olciilebilir Olmah: Belirlenen hedeflerin 6l¢iilebilir olmasina 6zen gdstermek
oldukca onemlidir. Hedeflerin dl¢iilmesi degerlendirmeyi daha da kolay hale
getirmektedir.

Zaman Planlamasi: Hedefler belirlenirken, her bir hedefe iliskin bir zaman

planlamasi olusturulmalidir.

[letisimin sonucu, hedeflenen kamuoyu, beklenen kazanimlar, beklenen sonuglarin

gerceklesme zamanlar1 tamamen hedeflerin belirlenmesine baglidir (Hon, 1998: 105).

Dolayisiyla spesifik ve olctilebilir hedeflerin belirlenmesi halkla iliskilerin basarisi i¢in

esastir. Ciinkii programin tiim temeli bunun iizerinden insa edilmektedir. Kusursuz bir

sekilde belirlenen hedefler halkla iligkiler stratejisinin arkasindaki mantik haline

gelmektedir. Boylelikle giindemin belirlenmesi, biitcenin kontroliiniin saglanmasi,

degerlendirmenin basarisinda temel etken olmaktadir (Gregory, 2010: 95-96).

Michaelson ve Stacks’a (2010: 39) gore halkla iligkilerde hedefleri belirleyebilmek

icin Oncelikle halkla iliskiler hedeflerinin ne oldugunu yani halkla iligkilerin herhangi bir

projedeki temel {i¢ islevini anlamak gerekmektedir:



b)

59

Birincisi, gergeklestirilen program ile ilgili bilgilerin hedef kitleler tarafindan
alimmasini ve anlagilmasini saglamaktir. Halkla iligkilerin bilgi amagli islevini
ifade etmektedir.

Ikincisi, bilginin hedef kitleler tarafindan alinma ve anlasilma seviyelerinin
tespit edilerek etkisinin 6l¢iilmesidir. Bu islev halkla iligkilerin motivasyonel
amagcl islevidir.

Son olarak, bilginin alinip, anlasildig1 ve kitle {izerindeki etkisi dogrulandiktan
sonra, amaclanan eylem i¢in etkilemesidir. Bu da halkla iligkilerin davranigsal

amagcl islevidir.

Anderson, vd.’ne (2009: 5) gore halkla iliskilerde kesin, agik ve 6lgiilebilir hedefler

belirlemenin alt1 nedeni bulunmaktadir:

a)

b)

c)

d)

f)

Hedefler onceliklendirme igin bir yapit olusturur. Yani hedefler belliyse
satratejiler ve taktiklerin odak noktasi ve sirasi agiktir.

Hedeflerin belirlenmesi hhalkla iligkiler programlarinin 6ncesinde, sirasinda ve
sonrasinda ortaya ¢ikacak anlasmazliklarin potansiyelini azaltir.

Hedefler performans ve verimliligin artmasina imkan saglayacak kaynaklarin
kullanilmasini arttirir.

Basarili programlarin olusturulmasina yardimi olur.

Halkla iliskiler programlarinin basarisin1 gosterecek degerlendirmeler icin
uygun zemini hazirlar.

Halkla iliskiler hedeflerinin is hedefleriyle iligskilendirilmesine imkan saglar.
Ciinkii uygun halkla iligkiler hedefleri kuruluslarin ticari hedeflerinden

tiretilmektedir.

Nasil ki oOlgiilebilir halkla iligskiler hedeflerinin belirlenmesi ve uygulanmasi

kuruluglara biiyiik katkilar sagliyorsa; belirlenmemesi de verimlilk kaybi, anlayis

eksikligi ve kaynaklarin eksikligi gibi biiytik riskleri beraberinde getirmektedir.

2.2.2. Bilgi Amag¢h Ciktilarin Olgiilmesi

Literatlirde bu asama “measuring output” olarak tanimlanmaktadir. Dictionary of

Public Relations Measurement and Research, “output” kelimesini, “hedef kitle iiyeleri

tarafindan alinabilen, islenebilen ve ¢iktilar iizerinde bilissel etkiye sahip olabilen bir
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halkla iligkiler programi ya da kampanyalar1 sonucunda firetilenler; bir hedef kitlenin
nasil hissettigi, diislindiigii, bildigi veya inandig; bir iletisim iiriiniiniin (brosiir, medya
yayini, web sitesi vb.) iiretimi ve dagitimiyla sonuglanan son asamasi; iletisim iirlin veya
hizmetlerinin sayisi; dagitilan say1r ve/veya hedef kitleye ulasan say1” seklinde
tanimlamalarla agiklanmaktadir (Michaelson ve Stacks, 2010: 238). Cikt1 kavrami halkla
iliskiler programlarinin ve etkinliginin dogrudan sonuglar1 olarak ifade edilmektedir.
Burada bahsedilen ¢iktilar, bir kurulusun kendisini ne kadar iyi sundugunun miktar1 yani
medya gorlniirliligidiir. Medyada goriintirliiglinii gosteren somut ¢iktilardir. Bunlar,
etkilesim sayilari, belirli mesajlarin iletilmesi, belirli bir etkinlige katilan kisi sayisi, bir
CEO’nun basin toplantisi, belirli brosiir ve kitap¢iklarin gériiniimleri ve igerikleri olabilir.
Her durumda ciktilarin hem miktar1 hem de kalitesi Olciilerek degerlendirilmelidir ( IPR,
2003: 5-6). Kisaca “measuring output” ile genellikle medyada kendine yer bulan; basin
biiltenleri, 06zel etkinlikler, web siteleri ve diger kanallar gibi halkla iligkiler

faaliyetlerinin sonuglarinin (Anderson, vd., 2009: 6) 6l¢iilmesi anlatilmaktadir.

Ciktilarin 6l¢giimlenmesinde nicel yontemlerin kullanilmasi daha yerinde bir tercih
olacaktir. Ciinkii ol¢iimlemeye konu olanlar genellikle halkla iliskiler faaliyetlerine
katilanlarin sayilari, mesajin yaymlanma siiresi, yeri ve zamaninin biyikligi,
stitun/santim Ol¢timleridir. Bu alandaki ¢iktilar tek basina halkla iligkilerin etkinligini

gostermede yetersiz olsa da 6nemli oldugunun alt1 ¢izilmelidir (Demir, 2003: 34).

2.2.3. Motivasyonel Amach Ciktilarin Olciilmesi

Literatiirde “measuring outtake” olarak adlandirilan bu seviye, Dictionary of Public
Relations Measurement and Research’e gore hedef kitleye gonderilen mesajlara hedef
kitlenin dikkat diizey, mesaj i¢cindeki bilgiye ve eylem cagirisina dikkat edip etmedigi
veya mesaj1 yanitlayip yanitlamadig seklinde tanimlanmaktadir (Michaelson ve Stacks,
2010: 238). Her ne kadar kurulusun goriintirliligiinii gosteren ¢iktilari lglimlemek
onemli olsa da halkla iligkilerin motivasyonel amacli c¢iktilarin1 6lgmek daha da
onemlidir. Hedef kitlenin kendilerine verilen mesajlar1 anlamalari, kavramlar1 ve mesaji
geri cagirmalar1 ya da saklamalari ile ilgilidir. Yani {i¢ asamali bir dl¢iimleme s6z

konusudur:
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a) Ilk asamada; “Halkla iliskiler program ve faaliyetleri olumlu karsiland1 nmi?”,
“Tasarim Ogeleri ve ambalaj olumlu karsilandt m1?”, “Dil olumlu karsiland1
mi1?” gibi sorulara cevaplar lretilmektedir.

b) lkinci asamada; “Yayilan mesaj hedeflenen alicilar i¢in anlamli mrydi1?”,
“Hedef kitle mesajlart alip anlamlandirarak baglamina oturatabildi mi?” gibi
sorulara cevaplar tiretebilmek i¢in 6l¢iimleme yapilmaktadir.

€) Son asamada ise “Alici elindeki bilgilerle arkadaslarina ya da meslektaslarina
herhangi bir mesaj ileterek bir seyler yaptt mi1?”, “Alict bir web sitesine
gireerek daha fazla bilgi istedi mi?” gibi sorular i¢in dl¢limleme yapilmaktadir

(IPR, 2003: 6-7).

Bilgi amacgh ¢iktilarin 6l¢timlerine gére bu seviye daha kapsamli bir inceleme ve
analiz istemektedir (Watson ve Noble, 2007: 54). Hem pahali hem de zor olarak
tanimlanan bu seviye de nicel (pre-test, post-test, deneysel ve yar1 deneysel, korelasyon
ve regresyon vb.) ve nitel (derinlemesine goriisme, etnografik calismalar vb.) arastirma
teknikleri birlikte kullanilmaktadir (Goksel, 2013: 141).

2.2.4. Davramissal Amach Sonuclarm Olciilmesi

Halkla iligkilerin sonuglarin1 6lgmek ¢iktilarii 6lgmekten daha da onemlidir.
Halkla iligkiler programlar1 ve etkinlikleri ¢ercevesinde gonderilen mesajlarin hedef
kitlelerde belirli duygu, diisiince ve davranis degisikligine yol acip agmadigini ele alan
Olgtimleri kapsamaktadir (IPR, 2003: 7). Dictionary of Public Relations Measurement and
Research “outcomes” kelimesini, kisa ve uzun vadede bir halkla iliskiler faaliyeti
sonucunda ortaya ¢ikan farkindalik, bilgi, tutum, diisiince ve davranis degisikligi olarak
tanimlamaktadir (Michaelson ve Stacks, 2010: 237). Sonuglar, ¢iktilar sonucunda elde
edilir (Anderson, vd., 2009: 6). Halkla iligkiler sonuglari finansal nitelikte degildir. Bunun
anlami halkla iligkiler faaliyetlerinin bir kurumun imaj ve algisina yonelik olmasidir.
Dolayistyla 6l¢iimleme stireci oldukca zordur. Kar ve zarar, ¢alisan saatleri, iiretilen iirtin
sayilar1 gibi finansal verilerin aksine halkla iligkiler verileri bireylerin zihinlerinde

bulunmaktadir (Michaelson ve Stacks, 2010: 57-58).

Halkla iligkilerde birinci seviye Olgiimlerde (output), bir sayma, izleme ve

gbzlemleme s6z konusu iken, ikinci (outtakes) ve son seviyede (outcomes) daha kapsamli
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bir inceleme ve analiz gergeklestirmek gerekmektedir (IPR, 2003: 7). Daha ¢ok nitel
aragtirmalara dayanmaktadir. Amag, mesajin hedef kitlede belirli bir tutum, diisiince ve
davranis degisikligi yaratip yaratmadigini1 6lgmek oldugu i¢in nicel arastirmalar yetersiz
kalabilmektedir. Fakat bu nicel arastirmalarin kullanilamayacagi anlamina
gelmemektedir. Belirli durumlarda nicel ve nitel arastirmalara kullanilabilmektedir

(Demir, 2003: 35).

2.2.5. Kurumsal Hedeflerle Entegrasyon

Halkla iligkiler uygulayicilar etkinliklerinin bagarisini 6lgmek icin her ne yaparsa
yapsinlar Oncelikle basarilarint kurumun amaglari, hedefleri ve basarilarn ile
iliskilendirmek zorundadir (IPR, 2003: 7). Akildan ¢ikarilmamalidir ki bir halkla iligkiler
uygulayicisinin  Olciilebilir hedefler olusturmasinin ilk adimi kurumsal hedefleri
anlamalandir. Eger uygulayict kurumsal hedefleri kavrayamamigsa halkla iligkilerin
basarili olmasi da beklenemez. Yonetimlerin halkla iliskilerin katkilarinin neler olacagina
iligkin sorgulamalarinin temelinde kurumsal hedeflere yapacagi katkilar bulunmaktadir
(Demir, 2003: 36). Burada bahsedilen sey, halkla iliskiler etkinliklerinin pazar payina,
satiglara, karlilik oranina olumlu yondeki etkisidir. Kolay olmayan bu durum i¢in atilmasi

gereken ilk adim bir biitiin olarak kurumun hedeflerini tanimlamaktir (IPR, 2003: 8).

Gilintimiizde kar amaci giitsiin ya da giitmesin tiim kuruluslarlardaki ortak diisiince,
kurumun amaglarina hizmet etmeyen, onu bir ileri seviyeye tasimayan birimlerin dnemsiz
oldugu seklindedir. Bu sebepledir ki halkla iligkiler uygulayicilar1 stratejilerini ve
programlarini, kurumun programlar1 ve hedefleriyle uyumlastirmalidir (IPR, 2003: 8).
Ozellikle de hesap verilebilirlik igin halkla iliskiler uygulayicilar iizerindeki baskinin
arttig1 g6z oOniinde bulunduruldugunda, halkla iligkiler faaliyetlerinin kurumlarin ve
misterilerin hedeflerine ulagsmasina katki saglamasi gerekmektedir. Halkla iligkiler
hedeflerinin kaynag orgiitsel hedefler oldugunda, uygulayicilar halkla iligkilerin 6rgiitsel
hedeflerine katkisin1 dogrudan ya da dolayli olarak gosterebilmektedir (Hon, 1998: 103-
104).
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2.3. OLCME VE DEGERLENDIiRME MODELLERi

Halkla iliskiler etkinliginin Slgiilmesi s6z konusu oldugunda literatiirde ¢okca
model s6z konusudur. Modeller birbirine gore oldukga farkli asamalar barindirmaktadir.
Tim farkliliklara ragmen modeller de 6n plana ¢ikan temel ortaklik, uygulayicilarin
O0lcme ve degerlendirme yapabilmesi i¢in arastirma yontem ve teknikleri konusunda

beklenilen uzmanliktir.

Halkla iliskiler uygulamalarinin etkinligini 6lgmek ve degerlendirmek igin
uygulayicilara, arastirma yontem ve tekniklerinin bir kombinasyonu gerekmektedir
(Watson ve Nobel, 2007: 81). Lindenmann (1993: 9), “An ‘Effectiveness Yardstick’ to
Measure Public Relations Success” isimli makalesinde bu yaklasimi desteklemektedir.
Ona gore de PR etkinliginin 6l¢iilmesinde basit bir yontem s6z konusu degildir. Bir dizi
farkl1 arag ve teknikler gerekmektedir. Olgme ve degerlendirme siirecinde literatiirde 6n

plana ¢ikan modeller sunlardir:

a. PIl Modeli

b. IPRA Degerlendirme Modeli

c. Halkla fliskiler Arastirmasinin Piramit Modeli
d. Halkla Iliskiler Etkinlik Olgiitii Modeli

e. CIPR Siireg¢ Modeli

f.  Birlesik Model

g. Watson’in Siireklilik Modeli

h. Kisa Siireli Model

2.3.1. P1l (Preparation, Implementation, Impact) Modeli

Cutlip, Center ve Broom tarafindan gelistirilen PII Modeli, “hazirlik, uygulama ve
etki” seklinde farkli degerlendirme seviyelerini tanimlamaktadir. Model her asamada
Sekil 2.1°de gosterildigi lizere belirli arastirma sorulari sunmaktadir. En temel ayirici
0zelligi ¢iktilarin etki veya sonuglar olarak birbirinden ayrilmasi ve her agamanin farkl
yontemlerle arastirilmasi gerekliligidir. Model agamalar i¢in metodolojiler ileri siirmez;
fakat programlarin sosyal bilimler metodolojileri tarafindan olgiilecegini varsayar

(Macnamara, 2011: 15; Watson, 1997: 288).
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Sosyal ve kiiltiire]l degigim

| Tekrarlanan davramglarin sayisi

ETKI | Arzu edilen sekilde davrananlanin sayis:

Degisen tutumlann sayist

Degisen fikirlerin sayist

| Mesaj igerigimi dgrenenlerin sayist

Mesaj ve etkinliklere katilanlarin sayisi

UYG‘[]’L AMA Mesaj ve etkinliklere ulaganlanin sayisi

| Yiiriitiilen faaliyetler ve iletilen mesaj say1st

Planlanan etkinlikler ve medyaya gondenlen mesajlarin sayist

| Mesaj ve etkinliklerin kalitesi

HAZIRLIK Mesaj ve etkinlik igeriklerinin uygunlugu

| Program tasarimi i¢in enformasyon art alaninin yeterliligi

Sekil 2.1. Pl Modeli
Kaynak: Watson ve Nobel, 2007: 82.

PII modelinde her adim 6l¢me ve degerlendirmeye iliskin anlayisin artmasina katki
saglamakta ve etkinlik degerlendirme stirecine iliskin detayl1 bilgi sunmaktadir. Hazirlik
asamasi stratejik planlama; uygulama asamas: taktikler; etki asamasi ise sonu¢ hakkinda
geri bildirim saglamaktadir. Model, etki ile ¢ikti (output) arasindaki ayirict 6zelligi
sebebiyle; yani iki kavram ag¢isindan yasanan karmasikligi gidermesi agisindan degerlidir

(Watson, 1997: 289).
Modelin temel asamalar1 su sekilde 6zetlenebilir (Demir, 2003: 14-15):

a) Hazirhk Asamasi: Planma siirecinde kullanilan bilginin yeterliliginin
degerlendirildigi agsamadir. Bu asamada degerlendirmeci hedef kitlenin program
kapsaminda belirlenen hedef kitle ile olan uyumuna, siirecte elde edilen
bilgilerin yeterliligine ve degerlendirilme seviyesine odaklanmaktadir.

b) Uygulama Asamasi: ikinci agsama olan uygulama siireci halkla iliskilerde en ¢ok
degerlendirilen seviyedir. Medyada yer alan duyuru, haber ve hikayelerin
degerlendirildigi asamadir.

c) Etki Asamasi: Halkla iliskiler etkinliginin degerlendirilmesindeki son asama
olup; planlama ve uygulama asamalarindan sonra hedef Kkitlelerde tutum,
diisiince ve davraniglarindaki degisiklikler 6lgiimlenmesi ve degerlendirilmesini

icermektedir.
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Modeldeki en temel hata programin degerlendirilmesinde, program hedefleri
dogrultusunda hedef kitlenin bilgi, yatkinlik ve davranis degisimlerinin; siitun, santim
standartlarinda Ol¢iimlenmeye c¢alisilmasidir. Yani tizerinde durulan temel 6lgme
standard1 haber biiltenleri, dagitilan brosiirler ya da toplantilardir. Kisacas1 uygulama
cabalaridir. Degelendirmeciler tarafindan bu durum “ikame oyunu” olarak

tanimlanmaktadir (Watson ve Noble, 2007: 83-84).

2.3.2. IPRA Degerlendirme Modeli

IPRA (International Public Relations Association-Uluslararast Halkla Iliskiler
Dernegi) tarafindan ileri siiriilen “Degerlendirme Modeli”, Cutlip, Center ve Broom
tarafindan gelistirilen PII modeline benzerligiyle dikkat ¢cekmektedir. Model, kurumlarin
Olciilebilir hedefleri ile yonetimleri arasindaki yiiksek oranda uyusma temeline
dayanmaktadir. Ug temel seviyeye sahip olan modelde genel bir degerlendirme soz
konusu degildir. Girdi (PII modelinde Hazirlik), Cikt1 (Uygulama) ve Sonu¢ (Etki)
stireclerinin her birinde bir degerlendirme s6z konusu oldugundan, degerlendirmeyi
stiregler olarak tanimlamak daha dogru bir yaklagim olmaktadir. Yani model, asamalara

ayrilmis bir dizi siiregten olusmaktadir (Pritchitt, 1998: 18). Model Sekil 2.2°de

EVREL
Yoaem taafindan hededler
belirlernr

gosterilmistir.

SONUC
(Etki)
Program basarsimin
hedeflere ghre
degerlendirildigi ver
Bu hedefler genellikle,
programun sonuglann gosteren
agagidaki alanlardan bir veya
daha fazlasi sonucunda
belirlenar:

- Evlem kilit hedef gruplar
tarafindan gergeklegtirilic
- Davranigsal degisim saglamir
- Goriigler ve tutumlar degigir

GIRDI
(Hazrlik)

Planlama ve firetim agamas
Bu asamada, kalite i¢in hedefler
belirlenebalir (dmegin, yapum —

iv1 bir yaymn, brogiir, video;
malivet (Gregin, belurk bar
brogiir iiretmenin maliyet: nedir?
Bu uygun bir fiyat mi?) Ve
zaman ( r. fetyn siklig,

EVRE4

Soeniy dejereninils

Ayrnica
- Hedefler belirlemek igin
Slgitlenn olugturulmas:
- Eniyi onam / uygulama segimi
EVRES - Mesa icenginmn olusturulmasy
Uzerinde ankassdan plan
g

CIKTI
(Uygulama)
Program bilegenlerine ait hedeflerin karsilandig asama.

- Bu hedefler genellikle kalite (dmegin, hedef gruptaki
iletigimden etkilenen kigt sayist) ve performanel (planlanan
faaliyetler tatmin edici bir gekilde gergeklestinildi mu?) ilgiladir.
- Gonderlen mesa) sayis: (brogiirler dagstums, onay durumu ve
vaymlandigs yer - kalite / uygunluk / tirag)
- Alinan mesaj sayus1
- Mesaja verilen cevabin niceligi ve niteligi

Sekil 2.2. IPRA Degerlendirme Modeli
Kaynak: Macnamara ve Likely, 2017: 7
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Modelin en temel 6zelliklerinden biri her asamada degerlendirmenin 6nerilmesidir.
Her asamada farkli 6l¢limleme ve degerlendirme yontem ve araglar ile gerceklestirilecek
degerlendirmeler neticesinde; belirlenen hedeflere ne kadar yaklasildigi ya da ne kadar
basar1 elde edilidigi belirlenebilmektedir. Bdylelikle siire¢ igerisinde gerekli
diizenlemeler i¢in esneklik saglanabilmektedir (Basok ve Coskun, 2012: 178). Her bir

asama ve asamalarda kullanilacak olan yontem ve teknikler sunlardir (Pritchitt, 1998: 31):

a) Girdilerin Degerlendirilmesi: IPRA Degerlendirme Modeli’nin bu ilk
asamasinda hedef kitlenin mesaj1 alma durumu, algilama ve hatirlama seviyesi
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda; mevcut verilerin c¢oziimlenmesi,
benchmark arastirmasi, fokus grup tartigmalari, pilot soru formlari, 6rnek olay
incelemesi, okunurluk testleri, uzman goriislerinin alinmasi, hedef Kkitle
arastirmalar1 ve ag ¢ozlimlemeleri gibi tekniklerden yararlanilmaktadir.

b) Ciktilarin Degerlendirilmesi: ikinci asama olan ciktilarin degerlendirilmesi,
halkla iligkiler ¢cabalarinin/iiretiminin degerlendirilmesi anlamina gelmektedir.
Uygulayicilar ¢iktilarin degerlendirilmesi siirecinde; dagitim istatistikleri,
medya izleme, medya igerik c¢oziimlemeleri, izleyici ¢ozliimlemeleri, tepki
oranlarin1  ¢oziimleme, tutum ve imajlarin incelenmesi, sikayetlerin
cozlimlenmesi, iletisim denetimi gibi tekniklerden yararlanmaktadir.

c) Sonuglarin Degerlendirilmesi: Halkla iligkiler programlarinin nihai sonuglari
tizerinde gergeklestirilen degerlendirmeleri kapsamaktadir. Arastirmacilar bu
siiregte odak grup tartismalari, derinlemesine goriismeler, saha arastirmalari,
on-son testler, yar1 deneysel incelemeler, grup davramis ve degisim

Olctimlemeleri gibi tekniklerden yararlanmaktadir.

2.3.3. Halkla iliskiler Arastirmasmin Piramid Modeli (Makro Model)

1990’larin basindan itibaren Avustralyali aragtirmact Jim Macnamara baslangigta
“Makro Model” olarak adlandirdigi, giiniimiizde ise “Halkla Iliskiler Arastirmasimin
Piramit Modeli” olarak tanimlanan modeli gelistirmistir. Model, stratejinin baslangic
noktasi ile ulagilmak istenen sonu¢ arasinda asagidan yukariya dogru bir goriiniime
sahiptir. Piramit Modeli’ne gore girdiler iletisim programlarinin bilesenleridir. Ortama,
iletisim araglarini ve igerigi etkiler. Ciktilar, liretilen materyaller, faaliyetler ve bunlarin

tiretim siirecini ifade etmektedir. Sonuglar ise iletisim faaliyetlerinin etkileridir. Model,
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PII modeline benzerlik gosterse de en biiyiik farkliligi her bir asamada dlglimlemede
kullanilacak metodolojilere iligkin liste sunmasidir (Watson ve Noble, 2007: 84). Model
Sekil 2.3’de yer almaktadir.

Oleme Metodolojileri
(Formal ve Informal)

Dav
SONUCLAR (OUTCOMES) d,“;;- i o (viyiik alpekl
(Fonksiyonel ve Orgiitsel Degerlendirme) -
.
degigiklizi + Sans; Oylams somuglan; Ksbul eme oranlan; Gézlem
Mesji amlayan kisi
saylsL \ = Odzk gruplan; Riportajlar; §ikayet dugigd, Deneyler
ARA CIKTILAR (OUT- ) » \
5) Mesap onaylaym kigismpm « Rdpormjlar, Odak zruplar; Mini anketler, Dasayler
(Baznlan tarafmdan 4.
Agama olarak Gnerildi) Mesaj: dikkate alan kisi szyis \\ « Tepcime n .
CIKTI (OUTPUT)
(Siireg ve Program Degerlendirmesi) giadatiillaye uligm muenajin el ve a2y \ « Medya fgerik Analizi: fletisim Deretimleri
Medyadaki mesajir szt \ B .
Mesajt kebul edeleriz spist pt
. = N\  Dalasm; Eticinlilere kanlm; Wb ziyaretleri ve indirmeler
" \
Génderilen mesajlan: sy \ s S b
Mesaj sunm kalitesi N i
ey N\ - Uzman analizi: Akran degerlendinmesi; Geri bildirim: Odiller
i v A
Mesaj iceriEinin uygunlugu \ ATy
GIRDI (INPUT) A
(Bigimlendirici arastirma) Madya segminin uyzunngu g AR G : Ripartlar, On testler (mebin
Hedef kitle nasil bz almay teercih ediyor? \\ : .
ﬁ Hedsf kitle ne dbiliyor, diyirsiyor, hissediyor? Ne istiyor? \\ 5‘!";””*’-':]““'-‘]5"] Em;f‘?g;m“ odalan

de Temel Admlar ve A

Sekil 2.3. Halkla iliskiler Arastirmasinin Piramit Modeli
Kaynak: Watson ve Noble, 2007: 85

Model incelendiginde en alt sirada bi¢imlendirici arastirma olarak tanimlanan
enformasyon ve planlamanin yer aldigi, en tepede hedefler dogrultusunda elde edilen
basarilarin degerlendirildigi bir piramit yapisinin oldugu gozlemlenmektedir. Girdi
asamasinda enformasyon diizeyi, medya se¢imi ve mesaj igeriginin yeterliligi, mesajin
kalitesi yer almaktadir. Cikt1 agamasinda mesajin sayist ve mesaja yonelik hedef kitle
tepkilerinin incelendigi medya ¢iktilar1 goriilmektedir. Modelde c¢iktilar ile sonuglar
arasinda gercgeklestirilen ayrim onemlidir. Ciinkii sonuclar halkla iligkiler faaliyetleri
neticesinde elde edilecek tutum ve davranis degisikligine isaret etmektedir. Modelin
belirleyici en temel 6zelligi adim adim her bir asamayi ve asamalarda kullanilacak

metodolojileri gostermesidir.

Macnamara (2011:16-17) “Piramit Model”in teorik olarak saglam oldugunu
savunmaktadir. Ayrica miimkiin olan en titiz 6l¢iimleri 6nerdigi i¢in de pratik bir model
olarak tanimlamaktadir. Fakat 6l¢climlemelerin her daim miimkiin olmayacagini1 da kabul

etmektedir. Geri bildirim dongiilerinin modelde gosterilmedigini kabul etmekte; ancak
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modelde aragtirmanin her asamasindan gelen bulgularin siirekli olarak planlamaya
dondiigiiniin altin1 ¢izmektedir. Model kapsaminda resmi ya da gayri resmi bildirimleri

elde etmedikge sonraki adimlara gegilmesinin hata olacagini vurgulamaktadir.

Macnamara (2012) Piramit Modelin 6zelliklerini sdyle Ozetlemektedir (Demir,

2003: 17-18):

a) Cok adimli bir siireg ve her adimin degerlendirilmesine 6zgii farkli
metodolojiler igerimesi,

b) Her asamanin (girdi, ¢ikt1 ve sonuglar) ayr1 ayr1 degerlendirilmesi ve boylelikle
hata payinin en aza indirgenmesine olanak saglamasi,

€) Nicel ve nitel arastirmalarla sonuglarin 6l¢iimlenmesi (davranig ve tutum

degisikligi) sebebiyle maliyetli olmasidir.

2.3.4. Halkla Iliskiler Etkinlik Ol¢iitii Modeli

ABD’li uygulayici ve arastirmact Walter Lindenmann planlamadan uygulamaya ve
hedeflere ulasmaya kadar kronolojik olmaktan ziyade derinligi olan ii¢ asamali bir
degerlendirme modeli 6nermistir (Macnamara, 2011: 19). Walter Lindenmann tarafindan
gelistirilen “Halkla Iliskiler Etknlik Olgiitii Modeli (Public Relations Effectiveness
Yardsticks)” diger modeller gibi ii¢ asamali olmasina ragmen onlardan farklidir.
Oncelikle modellemenin asamalandirma siireci planlamadan hedeflere dogru bir ilerleme
yapisina sahip degildir. Oyle ki model planlama siirecinin baslangicinda
degerlendirmenin roliinii zayif biraktig1 i¢in elestirilmektedir. Model (Sekil 2.4) genel
olarak {i¢ asamadan olusmakta; fakat hem PII Modelin uygulama ve hazirlik asamasini,
hem de Piramit Modelin ¢ikt1 ve sonu¢ asamalarini kapsamaktadir (Watson ve Noble,
2007: 86). Lindenmann’mn (1993: 7) bu konudaki temel diisiincesi halkla iligkiler
etkinligini 6l¢gmenin diislintildiigii kadar zor olmadig1 yoniindedir. Ayrica ona gore zor
olmadig1 gibi sdylendigi kadar maliyetli ve zaman alici degildir. Halkla iligkiler
etkinligini  6lcmek makul maliyetlerle ve kisa bir zaman dilimi igerisinde
gergeklestirilebilir. Halkla iligskiler uzmanlarinin bu sorun cercevesindeki ¢ikmazi
asmalari icin “Halkla Iliskiler Etkinlik Olgiitii nii gelistirdiklerini vurgulaktadir. Model
aslinda iki asamali bir siireci kapsamaktadir. Ilk asama hedeflerin belirlenmesi, ikinci

asama ise halkla iliskiler etkinligini 6l¢ecek seviyelerin belirlenmesidir.
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ILERIi DUZEY

Olome
e Davrams degisimi 3.SEVIYE
e Tutum degigimi

e Diigiince degigimi

ORTA DUZEY

Olome

Alkilda tutma
Kavrama 2. SEVIYE
Farkimdalik
Tepki verme

TEMEL DUZEY

Olcme
o Hedefkitleler

e Etki 1. SEVIYE
e Medyada yer alma

HALKLA ILISKIiLER ETKINLIK OLCUTU
bbbk b bbb
[ ]

Sekil 2.4. Halkla Iliskiler Etkinlik Olgiitii Modeli
Kaynak: Lindenmann, 1993: 8

Sekilde 2.4°de goriildiigii lizere her seviye cetvel {lizerindeki isaretler gibi halkla

iliskiler etkinliginin basar1 veya basarisizligina iliskin bir yer tayin etmektedir. Ug seviye

sOyle aciklanabilir (Lindenmann, 1993: 7-9):

a)

b)

Birinci Seviye; halkla iliskilerin ne yaptigim &lger. Ornegin, hedef kitleye ilgi
¢ekici goriinmek i¢in brosiir hazirlandi m1? Basin toplantilarindaki katilim
diizeyi beklenen seviyelerde miydi? Medya, basin biiltenlerini kullaniyor mu?
Yani ¢iktilar1 6l¢gmektedir. Bu seviyede halkla iliskiler ¢abalarina medyada yer
verilme (toplam yerlesim, gosterim sayilar1) ve etki (hedef kitlelere ulasma
olasiliklar1 vb.) gibi unsurlara odaklanilmaktadir. Genellikle 6l¢iilmesi kolay
oldugu i¢in temel diizey olarak adlandirilmaktadir. Olgme siirecinde igerik
analizi, kamuoyu  arastirmalar1  gibi  arastirma  tekniklerinden
yararlanilmaktadir.

fkinci Seviye; biraz daha karmasik bir asama olarak tanimlanmaktadir.
Uygulayicilarin bu asamada odaklandiklar sey, etkinlik mesajarini hedef
kitlelerin alip almadiklari, mesajlara dikkat edip etmedikleri, mesaj1 kavrayip

kavrayamadiklar1 ve mesaj1 saklayip saklamadiklaridir. Kisaca halkla iligkiler
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biiyiime 6l¢iitlerine bakmaktadirlar. Biiyiime 6l¢iitlerinin tespitinde odak grup
goriismeleri, derinlemesine miilakatlar, survey arastirmalari gibi nitel ve nicel
aragtirma  yontemlerinin  birlikte = kullamildigt  karma  metotlar1
benimsemektedirler.

c) Uciincii Seviye; en karmasik ve en gelismis halkla iliskiler etkinligi 6lgme
asamas1 olarak tanimlanmaktadir. Bu seviyede halkla iligkiler etkinliginin
sonuclart Olclilmektedir. Yani hedef kitlelerdeki fikir, tutum ve davranis
degisikliklerinin 6l¢iildiigli bu seviyede; 6n-son testlerden, deneysel arastirma
tasarimlarindan, gelismis veri analiz tekniklerinden (algisal haritalama,

psikografik analiz, faktor ve kiime analizi vb.) yararlanilmaktadir.

Macnamara’ya (2011: 19) gore Lindemann modelinde girdiler iletisimin bir
asamas1 olmasina ragmen atlanilmaktadir. Girdilerin orta ve ileri seviyelerine ayrilmig
olmasi bilissel ve davranigsal etki hedeflerini ayirma avantajina sahiptir. Fakat bu durum,
arastirmanin ~ ¢iktilar  baslamadan Once baglamasinin  gerekliligini  ortadan

kaldirmamalidir.

2.3.5. CIPR Siire¢ Modeli

Asamali modeller karmasik ve dinamik bir geribildirimden yoksun bir yapiya
sahiptirler. Halkla iligskiler kampanyasinin son asamasi olan degerlendirme, adim adim
siirecler olarak modellenmektedir. Halkla iligkiler uzmanlar1 siireci dlgerken siirekli
olarak izlemeli, resmi-gayri resmi taktikler belirlemelidir. Siire¢ bir “durdur-baglat
iletisim stireci degildir”. Aksine belirli bir asama tamamlandiginda etkinlik 6l¢iilse dahi
bu asamaya bagli devam eden paralel eylemler olacaktir. “Halkla iligkiler diinyasinda
higbir sey durmaz ve faaliyet devam eder”. Ortaya konulacak olan model siirecin bu
dinamik dogasina uygun olmali ve onun yanisatabilmelidir (Watson ve Nobel, 2007: 88-
89). Bu kapsamda Chartered Institute of Public Relations (CIPR) 2011 yilinda halkla
iliskiler uzmanlaria degerlendirme stirecini gergeklestirmeleri i¢in “Degerlendirme Arag
Seti”’nin birka¢ basimimi yaymlamistir. CIPR’nin (Plannig, Research and Evaluation
(PRE) Process) degerlendirme siirecindeki plani bes adimdan olusan dinamik ve
yinelemeli bir siirectir. Model; denetim, hedeflerin belirlenmesi, strateji ve plan, devam

eden 6l¢iim ve sonuglar, degerlendirme asamalarindan olusmaktadir (Kazak, 2018).
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1 — 2

Hedeflerin

Denetim belirlenmesi
Suan neredeyiz? Nereye gitmemiz
gerekiyor?
T .
— Siireci
Sonuclar ve Strateji ve plan
degerlendirme Oraya nasil
Nasl yaptik? gidecegdiz?

4

Devam eden
dlctimler
Oraya varnyor
muyuz?

Sekil 2.5. PRE Siire¢c Modeli
Kaynak: Watson ve Nobel, 2007: 90.

Birinci adim programin dayanagini olusturmak igin arastirma yapma ve bilgi
toplamay1 ifade etmektedir. ikinci adimda halkla iliskiler ile organizasyon hedeflerinin
uyumlu oldugu SMART hedefler belirlenir. Ugiincii adimda strateji belirlenir ve
uygulanmasi beklenir. Burada da arastirma ve degerlendirme 6n plandadir. Dordiincii
adim bi¢imlendirici degerlendirme asamasidir. Bu asamada programin ilerleyisine dair
gerceklestirilen kontroller s6z konusudur. Program isleyisinde herhangi bir gilincelleme
yapilacak m1 yoksa programa son mu verilecek? gibi sorularin cevaplari bu asamada
tiretilmektedir. Son adim program hedeflerine ulasilip ulasilmadiginin degerlendirildigi

asamadir (Watson ve Nobel, 2007: 90-91).

Tablo 2.1°de goriildiigii {izere model asamalarina iliskin planlama ve arastirma

metodolojileri listeledigi i¢in uygulayicilar igin oldukga kolaylastirici olmaktadir.
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Tablo 2.1. Adim ve Olgiim Y®&ntemlerinin Listesi

Adim Amag Planlama ve Arastirma
e Mevcut verilerin analizi
e Mevcut iletisimin denetimi
e Tutum arastirmasi
Denetim Suan neredeyiz? | ® Medya denetimi

o Boliim arastirmalari
¢ Girdilerin toplanmasi
e Kiyaslama yapma

Nereye
gitmemiz
gerekiyor?

Hedeflerin Belirlenmesi

¢ PR ile stratejik hedefler arasinda uyum
o Spesifik 6l¢iilebilir PR hedeflerini belirleme
e On test

Oraya nasil

Strateji ve Plan . .
J gidecegiz?

e Stratejinin kararlastirilmasi

o Taktiklerin kararlagtirilmasi

e Ciktilarin, ara-giktilarin ve sonuglarin
Ol¢timlenmesinde kullanilacak arastirma
modeline ve diizeyinin kararlastirilmasi

. O
Devam Eden Olgiimler raya varryor

e Medya icerik analizi
e izleyici arastirmalari
o Anketler

Degerlendirme

e Roportajlar
o Bilgi kaynaklari, satig vb.
e Sonuglarin degerlenirilmesi
1 e Tecriibe etme ve ders ¢ikarma
Sonuglar ve Nasil yaptik?

e Stratejinin gzden gecirilmesi
e Devam eden PRE siirecine geri bildirim

Kaynak: Macnamara, 2011: 24.

Halkla Iliskiler Arastirmasinin Piramit Modeli ve PRE Modeli &l¢iim

metodolojilerini kapsamli olarak sunan tek modellerdir. Olgme ve degerlendirme s,reci

igerisindeki uygulayicilar i¢in dnemli bir detaydir. Ozellikle PRE Modeli metodolojilerin

uygulanabilirligi konusunda da rehberlik saglamaktadir. “Tiim modellerde ortak olan kilit

nokta, halkla iliskiler ve kurumsal iletisimin arastirma temelli olmas1 ve arastirmanin

sadece yonetimi yatistirmak veya kendini hakli ¢ikarmak icin etkinlik sonrasi1 yapilan bir

eklenti veya gecici unsur olarak degil, iletisim siirecinin bir parcasi olarak uygulanmasi

gerektigidir” (Macnamara, 2011: 26).
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2.3.6. Birlesik Degerlendirme Modeli

Paul Noble ve Tom Watson, daha once gelistirilen ve yayimlanan modellerin en
tyilerini birlestirerek kesin ¢6ziime yonelik bir model gelistirmistir. Birlesik
Degerlendirme Modeli, Lindenmann ve Fairchild tarafindan diger modellerin gelistirdigi
lic asamali yapiya ¢ikarim/ara-cikti unsurunu ekleyerek iletisimdeki dort asamayi
aciklamaktadir. Noble ve Watson bu dort asamay1 “Girdi, Cikt1, Etki ve Etki” olarak
adlandirmaktadir (Macnamara, 2011: 20).

Girdi Asamasi

Planlama ve Hazirhk = =

Cikt1 Asamasi

Mesajlar ve Hedefler

Etki Asamas1

Farkndalik ve Bilgi

Etki Asamas1

Motivasyon ve Davranis

e Taktik Ceribildirim

== =P Yinetimsel Ceribildirim

Sekil 2.6. Halkla Iliskiler Degerlendirmesinin Birlesik Modeli
Kaynak: Noble ve Watson, 1999: 20

Model diger modellerdeki girdi ve ¢ikti diisiincesini desteklese de sonuglari ikiye
ayirmaktadir. Buna gore iki etki kavramindan bahsedilirken, bunlardan birincisi biligsel
etki, digeri ise davranissal etkidir. Biligsel ve davranissal etkileri 6lgmek igin farkli
aragtirma metodolojilerinin kabul edilmesi 6nemlidir. Fakat temel sorun etki terimine
iliskin yasanan karmagsikliktir (Macnamara, 2011: 20). Noble ve Watson’a (1999: 18)
gore Lindenmann biligsel ve davranigsal etkileri ayirt etmede basarili iken girdi asamasini
atlamistir. Ayn1 sekilde PII ya da Piramit Modeller de etki ve sonu¢ asamasinin ayrimini
yapmada basarisiz olmustur. Eksikliklerine ragmen halen yararli olabilen modeller
olduklarmin altin1 ¢izmektedir. Nobel ve Watson’a gore halkla iligkiler ¢ok asamali bir
stiregtir ve farkli asamalarda farkli metodolojilerin uygunlugu tiim modellerin dayanak
noktasidir. Temelde terimlere iliskin ikame oyunlarindan uzak durulmasi gerektiginin

altin1 ¢izmektedir. Birlesik Degerlendirme Modeli, birincisi; basit bir yaklasim benimser,
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ikincisi; hem girdi asamasini kabul eder hem de faaliyetlerin degerlendirilmesinde biligsel

ve davranissal etkilerin ayirt edilmesi i¢in dort seviye sunar (Sekil 2.6).

Diger modellerin cogunda oldugu gibi Birlesik Modelde de arastirma metodolojileri
aciklanmamistir (Macnamara, 2011: 21). Farkli seviyelerde farkli arastirma
metodolojilerine ihtiya¢ duyulsa da, bu durumda belirleyici olan arastirma probleminin
kendisidir.  Metodolojilerin  listelenmesinin  evrensel  bir  uygulanabilirliligi
bulunmamaktadir. Boyle bir ¢aba olasi yaklagimlarin toplamindan 6te bir sey ifade
etmemektedir. Modelde atlanilmamasi gereken husus geribildirim unsurudur.
Geribildirimle uygulayict hem kampanya siirecine miidahale ederek ayarlamalar yapabilir
(taktiksel geribildirim) hem de gelecekteki kampanyalara iliskin ders niteliginde
¢ikarimlarda bulunabilir (Noble ve Watson, 1999: 19).

2.3.7. Watson’in Sureklilik Modeli

Tom Watson (1997), PIl modeli ve Piramit Modeli gibi modellerin ‘“karmasik
oldugunu... ve dinamik bir geribildirim unsurundan yoksun oldugunu” vurgulayarak,
gerek PII modelinin gerekse Piramit modeldeki temel adimlarin (girdi, ¢ikti, sonug)
dinamik bir siirecin pargast oldugunu sdylemektedir. Diger modellerde de ileri siirdiigii
dinamik bir yapmin eksikliginden hareketle “Devam Eden Degerlendirme Modeli”ni
gelistirmistir (aktaran Macnamara, 2011: 20). Model halkla iliskilerin uzun vadeli
programlarinda kullanilmak i¢in tasarlanmistir. Ciinkii uzun vadeli programlarin temel
ithtiyac1 esnek bir degerlendirme modelidir. Bu model agamali ya da adim adim olarak
tabir edilen modellerde yer almayan 6gelere yer vermektedir. Temel 6zelligi yinelemeli
olmas1 ve program tarafindan olusan etkileri hesaba katmasidir. Ayrica degerlendirme
stirecine kattig1 dinamiklik ve stireklilik, tutarliligini kanitlamaktadir (Noble ve Watson,

1999: 17). Model Sekil 2.7°de gosterilmistir.

Hayatta Kalmak
Argurma W Hodoflorinbelitlonnesive gy oo socimi M Takiksccimi  WEP Etiler ™ Colduresmive gayri

etki segimi resmi analizler

Sekil 2.7. Watson'in Siireklilik Modeli
Kaynak: Watson ve Nobel, 2007: 97.
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Sekil 2.7 incelendiginde; arastirma, hedeflerin ve istenen etkilerin belirlenmesi,
strateji se¢imi, taktik se¢imi, etkiler ile ¢oklu resmi ve gayriresmi analizler olmak {izere
modelin alt1 unsuru bulunmaktadir. Grafiksel gosterimleri oldukga basittir ve goklu resmi
ve gayri resmi analizlerin tam olarak neyi i¢erdigine dair belirsizlik tasimaktadir. Fakat
bu coklu resmi ve gayri resmi analizlerinden gelen geri bildirimler, basariyr elde
edebilmek icin iletisim programlarinin her agamasina dondiiriilmektedir (Macnamara,

2011: 20-21).

Stireklilik modeli, kampanyalarin izlenmesi ve gelistirilmesi i¢in geri bildirim alan
yapistyla iki Yénlii Simetrik ve Asimetrik Modellere uygunluk gostermektedir. Etki
tabanli planlamay1 (Van Leuven’in etki tabanli planlamasi) kullanan model, program
parametrelerini daha yakindan tanimlamakta ve program sonrasi degerlendirme basarisi
igin siirekli izlemeyi tesvik eden disiplinli bir tarza sahiptir. Etki tabanli planlamanin
tutarliligl, verilerin gegerliligine ve giivenirliligine katki saglamaktadir (Watson ve
Nobel, 2007: 99). Halbuki tutarlilik halkla iliskiler uzmanlarimin karsilastigi pratik
sorunlarin basinda gelmektedir. Ayrica modeldeki dongiisel karakter, uygulayicilarin ilk
arastirmalarin1 dogrulamalarina, yeni veriler eklemelerine, hedefleri ve stratejileri dizayn
etmelerine, beklenilen tutumsal ve davranigsal etkileri elde edebilmek igin ilerleme
stirecini  izlemelerine ve taktiklerini ayarlamalarina/cesitlendirmelerine  imkan
saglamaktadir. Herhangi bir kurulusa ya da programa uygulanabilen ve devamlilik
gosteren bir siire¢ modelidir. Asamali modelleri degistirmek yerine onlari tamamlayici
bir 6zellige sahiptir. Dikkatle incelendiginde Lindenmann’in modelinde Seviye 3 i¢in
uygun bir yapiya sahiptir. Siirekli bir faaliyet olarak degerlendirmenin modellenmesine,
bicimlendirilmesine ve 6zetlenmesine imkan saglar. Ve bir siire¢ olarak degerlendirmeyi

resmilestirir ve pekistirir (Noble ve Watson, 1999: 17).

2.4. SOSYAL MEDYADA HALKLA iLiSKiLER ETKINLiGININ OLCULMESI

Halkla iligkiler etkinliginin 6l¢iilmesi yillardir halkla iligkiler endiistrisi i¢in bir
sorunsal olmustur. Onemli bir asama olmasima ragmen aym zamanda uygulayicilarin
siirekli kagma istegi duyduklar bir siirectir. Ozellikle halkla iliskiler etkinliginin uzun
vadeli ve soyut ¢iktilar sunmasi, 6lgiim siirecinde elde edilen ¢iktilarin belirli bir finansal
gergeveye oturtulmasina engel olmaktadir. Marx (2017) kuruluslarin halkla iliskiler

etkinliklerine yilda 11 milyar dolar harcadiklarini ifade ederek yatirimin geri doniisiinii
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gorme isteklerinin dogal bir beklenti oldugunu vurgulamaktadir. Buna ragmen pazarlama
departmanlarinin %82’sinin halkla iliskiler etkinlikleri dolayisiyla elde edilen finansal

katkilar1 gosteremediklerine de dikkat cekmektedir.

Geleneksel ydntemler de bu siiregte ise yaramamaktadir. Ozellikle halkla iliskiler
etkinliklerine 6zgii hale gelen dijital platformlar ile birlikte dl¢ciimleme her zamankinden
daha da 6nem kazanan bir konu haline gelmektedir (Jain, 2014). Wright ve Hinson (2013:
14-15), sosyal medya basta olmak {izere ortaya ¢ikan diger medya araglarinin halkla
iliskiler etkinlikleri ¢ercevesinde nasil kullanildiklarini 6lgtimledikleri sekizinci yillik
aragtirmalarinda, yeni medyanin kullaniminin her yil artis gosterdigini bulgulamigdir.
Ayn1 zamanda stratejik paydaslarla etkili iletisim kurmak i¢in benzersiz firsatlara sahip
olan yeni medya ortamlarinin halkla iliskiler etkinliklerini gelistirdiklerini sdylemektedir.
Arastirmacilara gore, medya araglari tizerine gergeklestirilen dl¢limiin tigte birinden daha
az1 hedef kitledeki diisiince, tutum ve davraniglar tizerindeki etkisini gosteren iletisim

sonuclarina yogunlagsmaktadir.

Bu sebeple halkla iligkiler etkinliklerinin dijital platformlardaki seyrini izlemek,
6lcmek ve degerlendirmek i¢in yeni modeller ve ¢ok sayida metrik ile karsi karsiya
kalinmaktadir. Gerek yiiksek maliyet gerek uzun bir zaman ihtiyaci gerekse ¢ok sayida
yontem ve teknikte uzmanlagsmayi zorunlu kilan 6lgme ve degerlendirme siireci, yeni
medya ara¢larinin halkla iligkiler etkinlikleri ¢er¢evesinde kullanilmasi ile birlikte daha
da kolaylagsmistir. Olgme degerlendirme siirecindeki yeni modellerin temelinde biiyiik
veri rol oynamaktadir. Yeni modellerin en biiylik avantaji gecmis basarilardan ziyade
ongoriilerin ileriye doniik olmasi ve katma deger yaratmasidir. ileriye doniik éngoriilere
sahip olmas1 halkla iliskiler ile sonuglar arasindaki ugurumu kapatmak i¢in biiyiik avantaj

saglamaktadir (Jain, 2014).

Olgiimleme siireci {ic asamada ele alinmaktadir: Birinci asamada geleneksel medya
ciktilarini ele alirken; ikinci asamada satis ve pazar payi ile alakali olan geleneksel ve
yeni medya ¢iktilarina yonelirken; son asamada geleneksel ve yeni medyada ozellikle de
sosyal medyadaki ¢iktilara ve sonuglara agirlik vermektedir. Ozellikle internet ve sosyal
medya, ¢iktt Olglimlerinden ziyade sonuglarin Olgililmesi adina biiyiilk bir zemin
sunmaktadir. Halkla iliskilerde sosyal medya kullaniminin artmasi, uygulayicilari

AVE’lerden uzaklastirarak, iliskinin 6l¢tilmesine yonlendirmektedir (Watson, 2012: 395-
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396). Nitekim halkla iligkilerin 6l¢iimleme ¢abasi sosyal medya ile devam etmektedir
(Macnamara, 2014: 9). Fakat Wright ve Hinson (2012: 13) tarafindan gerceklestirilen
calismada 2006-2012 yillar1 arasinda kurumlar ve uygulayicilar, bloglarda ve diger sosyal
medya platformlarinda paydaslarin kurum hakkinda neler soylediklerini, geleneksel
teknikler olan izleme ve igerik analizi ¢ercevesinde gergeklestirmistir. Bu arastirmalar
%54 gibi iyl bir orana sahip olmasma karsin; sira insanlarin duygu, diisiince ve
davraniglarinin olusumu, degisimi ve pekistirilmesini dlgcmeye geldiginde %26 gibi ¢ok

diisiik bir deger ile karsilasilmaktadir.

Halkla iliskiler uygulayicilarinin giderek sosyal medya ortamlarimi daha etkin
kullanmalari, uygulayicilarin 6l¢iimleme siirecinde farkli sekillerde hareket etmelerini
gerektirmektedir. Oyle ki sosyal medya araciligiyla kurum ve paydaslari arasindaki
iletisim boyutunun daha da aktiflesmesi, uygulayicilar acgisindan sosyal medyadaki
kullanicr geri bildirimlerimlerini ve yorumlarini sonug dlgiimlemelerinde kullanmalarina
olanak saglamaktadir (Chung ve Taneja, 2016: 64). Halkla iliskiler endiistrisi sosyal
medya verilerinin nasil 6l¢iilecegine iliskin net bir sey sunamamaktadir. Fakat sosyal
medyanin 6l¢iilmesi iizerine bir hem fikir s6z konusudur. Hatta bu siirecte gergeklestirilen
calismalar bir deneme-yanilma olarak tanimlanmakta ve Olgmeye iliskin her g¢aba
Olcimlemeye yonelik dogru bir adim olarak ifade edilmektedir (Garcia, 2009). Sonug
olarak sosyal meyda halkla iligkiler siirecinde 6lgiimlemeyi ¢iktilarin 6l¢iimlenmesinden
sonuglarin dl¢iimlenmesine dogru kaydirmistir. AVE’lerin gegersiz sayilmasi ve sosyal
medya verilerinin kullanicilarin  davranislarini igeren sonug¢ dlglimlerine zemin
hazirlamasi, halkla iligskilerde Olglimlenmenin boyutunu medya kapsaminin
Olclilmesinden davranigsal sonuglarin nicelik ve nitelik olarak olgiildiigli sonug
dl¢iimlemelerine tasimistir. Ozellikle de biiyiik veri analitigi sonuc Slciimlemelerinde

biiyiik 6nem tasiyan bir ara¢tir (Chung ve Taneja, 2016: 71-74).

2.5. OLCME SURECINDEKI ENGELLER

Aragtirmacilar ve akademiyenler halkla iligkiler etkinliklerinin 6l¢iimlenmesinin
Oniinde bir takim engellerin oldugunu belirtmektedir. Bu engeller icerisinde 6zellikle
biitce eksikligi, bilgi ve uzmanlik eksikligi, standartlarin eksikligi ve yonetim desteginin
eksikligi 6n plana c¢ikmaktadir (Macnamara, 2015: 374). Bunlarin yani sira 6lgme

stirecindeki araclarin etkin sekilde kullanilmamasi ve miisteri ilgisizligi de ileri siiriilen
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nedenler arasinda gosterilmektedir (Baskin, vd., 2010: 106). Baerns (1993) tarafindan
Almanya’da gerceklestirilen ¢aligmada uygulayicilarin halkla iligkiler etkinliklerini
neden degerlendirmedikleri soruldugunda ilk {i¢ sirada zaman eksikligi, uzman isgiicii

eksikligi ve biitge eksikligi ileri siiriilmiistiir (aktaran, Watson ve Noble, 2007: 41).

Macnamara (2014:23) sektoriin giivenilir 6lgme ve degerlendirme siirecine dogru

ilerlememesinin temel dort sebebi oldugunu belirtmektedir. Bunlar:

a) Uygulayicilarin 6lgme ve degerlendirme modellerini benimseme ve uygulama
stirecinde yasadiklar1 sorunlar,

b) Halkla iligkiler uygulayicilar ile akademik arastirmacilar arasindaki etkilesim
eksikligi,

c) Efsanevi bir sihirli formil ya da giimiis mermi bulma umutlarinin siireci
kotiilestirmesi,

d) Olge siirecinde etkin kullanilacak olan ydntem ve tekniklere yonelik gelen ticari

baskilardir.

Belirtilen engeller (biitce eksikligi, zaman kisitlamasi, uzmanlagma sorunlar1 vb.)
dolayisiyla halkla iligkilerin sonug¢ 6l¢iimlerinden ziyade ¢ikti 6l¢limlerine yonelmesine
yol agmaktadir. Ciinkii sonug Ol¢limlerine gore ¢iktr dlglimlerine agirlik vermek daha

ucuz ve uygun olarak degerlendirilmektedir (Chung ve Taneja, 2016: 63).

Bu konuda gerceklestirilen calismalarda halkla iliskiler uygulayicilarinin neden
bir¢ok 6l¢me ve degerlendirme araglarini kullanmadiklarina iligkin elde edilen bulgular

gostermektedir ki,

a) Uygulayicilarin %61°i zaman yetersizligini ileri siirmektedir.

b) Uygulayicilarin %57’si 6l¢gme ve degerlendirme araglarini kullanmanin ¢ok
pahali oldugunu ve yeterince biitceye sahip olmadiklarini sdylemektedir.

c) Uygulayicilarin %57’si 6l¢gme ve degerlendirmeyi halkla iligkiler agisindan bir
oncelik olarak tanimlamamaktadir.

d) Uygulayicilarin % 39’u ise halkla iligkilerin olgiilmesi ve degerlendirilmesi

i¢cin uzman bir departman ve iggiicii eksikligini ileri stirmektedir.

Bu sebep dolayisiyla uygulayicilar, genellikle klasik 6lgme yontemleri olan klip
raporlari, kupiir kesme gibi ¢iktilarin 6lglimlenmesine egilim géstermektedir (Baskin, vd.,

2010: 109). Dolayisiyla halkla iligkilerin Ol¢iimlenme siirecinde temelde yetersiz
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biitgeler, bilgi eksiklikleri, standartlarin olmayisi, efsanevi bir model beklentisi (glimiis

mermi) ve yonetimin siiregteki ilgisizligi 6n plana ¢ikmaktadir.

2.5.1. Biit¢e Eksikligi

Halkla iligkilerin 6l¢gme ve degerlendirme siirecinde etkin arag ve yOntemlerin
kullanilarak sonuglarin 6lgiilmesinin  Oniindeki engeller arasinda biitge eksikligi
literatlirde en sik vurgulanan unsurdur. Bu kapsamda halkla iliskiler kampanyalarimin ilk
lic agamasi olan arastirma, planlama ve uygulama asamasinda kurumlar tarafindan ayrilan
biit¢elerin biiylik kisminin kullanildig1 ve etki aragtirmalarinin gergeklestirilmesi gereken
degerlendirme kismina uygulayicilarin yetersiz biitgelerle girdikleri belirtilmektedir
(Ertem, 2014: 178). Biitce eksikligi, Lindenmann (2001) tarafindan elestirilmistir.
“Arastirma sizi yoksullar evine sokmak zorunda degil” isimli calismasinda omnibus
anketleri, ¢cevrimici anketler gibi diisiik biitceli ama etkili teknikler ileri stirmektedir.
Benzer sekilde Macnamara’da (2015:375) “Degerlendirmenin Piramit Modeli”
kapsaminda vaka calismalari, danisma gruplari, ¢evrimi¢i geri bildirim forumlari gibi bir
dizi diisiik maliyetli teknikler dnermektedir. Bunun yani sira biit¢e eksikliginin 6l¢gmenin
oniinde bir engel degil, aksine O6lgmeden ka¢mak icin bir bahane oldugunu ileri

surmektedir.

2.5.2. Bilgi (Uzmanhk) Eksikligi

Halkla iliskiler alanindaki aragtimalarda 6lgme ve degerlendirmenin oniindeki en
biiyiik engellerden biri bilgi eksikligi ya da uzmanlik eksikligi oldugu belirtilmektedir.
Halkla iliskiler 6l¢me ve degerlendirme siirecinde uygun metodolojilerin belirlenmesi ve
uygulanmas1 olduk¢a onemlidir (Macnamara, 2015: 375). Fakat ¢ogu uygulayicinin
egitim stlirecinde sosyal bilimler metodolojsi eksik oldugundan teknisyen rollere
odaklanmaktadir. Dolayisiyla kendisinden beklenildigi gibi yonetici rolleri elde etmeleri
ve karar verme siireglerinde giicii elde etmeleri miimkiin degildir. Nitekim bu durum
beklenilen biitceleri elde etmesini, 6rgiitsel amaglarin ger¢eklesmesine katki saglayacak
plan ve programlar1 hayata gecirmesini engellemektedir. Sonug¢ olarak Olgme ve
degerlendirme i¢in metodolojik altyapist saglam uzman uygulayicilara ihtiyag

duyulmaktadir. Aksi taktirde teknisyen rollerine takili kalan uygulayicilar i¢in 6lgme ve
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degerlendirme basit teknikler gerektiriyorsa gerceklestirilecek bir asama olacaktir
(Watson ve Noble, 2007: 46). Bu engelin asilmasi siirecinde akademisyenlere biiylik
gorev diismektedir. Ve akademisyenler, lisans ve lisansiistii siiregte, arastirma yontem ve

teknikleri konusuna daha biiyiik agirlik vermelidir (Macnamara, 2015: 375).

2.5.3. Standartlarin Eksikligi

Halkla iliskilerde 6lgme ve degerlendirme siirecinde agirlik ¢iktilardan sonuglara
dogru kaymaya basladikca standartlar sorunu daha da giin yiiziine ¢ikmistir. Oyle ki
profesyonellerden akademisyenlere kadar genis bir ¢ergevede tartisma konusu haline
gelmistir. Fakat halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda iizerinde uzlagilmis standartlar
bulunmamaktadir. Diger iletisim disiplinlerinin aksine halkla iliskiler disiplini,
etkinliginin dl¢lilmesi ve degerlendirilmesi i¢in nasil bir yol izleyecekleri, nelere dikkat

edecekleri hususunda bir fikir biligine sahip degildir (Michaelson ve Stacks, 2011: 1).

Standartlar “bir veya birkag kisi veya kurulus tarafindan karar verilen, ortak ve
goniilli kullanim igin formiile edilmis bir kural” olarak tanimlanmaktadir (Brunsson, vd.,
2012: 616). Standartlar teknik ve teknik olmayan, siire¢ ve sonug ile fiili standartlar olmak
tizere lic kategoride degerlendirilmektedir. Halkla iliskilerin 6lcme ve degerlendirme
slirecine iliskin standartlar, teknik olmayan kategoride ele alinmaktadir (Buhmann, vd.
2019: 3). Halkla iligkilerin standartlara ihtiyaci vardir. Ciinkii Michaelson ve Stacks’a
(2011: 5) gore “standartlar neyin dlgiilmesi gerektigini tanimlar ve belirler”. Oyle ki
standartlarin varligi, uygun yontemlerin kullanilmasina ve karsilagtirmalara zemin

hazirlamaktadir (Michaelson ve Stacks, 2011: 4).

2.5.4. Sihirli Bir Ol¢ii Beklentisi (Giimiis Kursun Efsanesi)

Halkla iliskiler uygulayicilart arasinda sihirli bir 6l¢ii arayisi s6z konusudur. Fakat
bu arayis igerisinde olan uygulayicilar halkla iliskiler endiistrisi icerisinde oldukga sert
bigimde elestirilmektedir. Oyle ki dlgme ve degerlendirme siirecinde kullanilmasi
gereken sosyal bilim yontemleri ileri siiriilmektedir (Macnamara, 2015: 376). Literatiirde
bu durum Gregory ve White tarafindan “giimiis kursun” (silver bullet) olarak
adlandirilmistir (Stensson, 2017: 5).
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Halkla iligkilerin etkinligi 6lgecek bir sihirli degnek s6z konusu degildir. Bunun
temel sebebi tiim kurumlarin birbirinden farkli olmasidir. Dolayisiyla etkinligi dl¢cecek
tek bir yontemden bahsedilememektedir. Kurumlarin farkli olmasi hedeflerin de farkli
olmasma sebep olmaktadir. Bir kurumun i¢ paydaslarina yonelik is devir oranini
diistirmek icin yiiriitiilen bir iletisim kampanyast ile kurumun sosyal sorumlulugunu
gelistirmek i¢in yiiriitiilen iletisim kampanyasinin basarisini 6lgmek icin farkli yontem ve

tekniklerin kullanilmas1 gerekmektedir (Bruce, 2015).

2.6. OLCME VE DEGERLENDIRME SURECINDE STANDARTLASMA
CABALARI

Halkla iliskiler etkinligini 6lcme ve degerlendirme siirecinde standartlara neden
ithtiya¢ duyulmaktadir? Bu soruya iligkin iiretilecek olan cevapta ilk yapilmasi gereken
“standart” kavraminin tanimlamaktir. Standartlar, karsilastirmali degerlendirmelere
imkan saglayan 6l¢ii, norm ve kural olarak tanimlanmaktadir. Tanimlamadaki en 6nemli
vurgu karsilastirmali degerlendirmedir. Bu standartlarin halkla iligkiler i¢in neden gerekli
oldugunu ortaya koymaktadir. Standartlarin 6ziinli olusturan karsilastirmali
degerlendirmeler ile uygulayicilar halkla ilskiler performansini Olgebilecektir
(Michaelson ve Stacks, 2011: 4). Ozetle standartlar; arastirmacilar, kurumlar ve
miisteriler i¢in ortak bir dili ifade etmektedir. Standartlar, karsilagtirmalara imkan
vermekte, giivenirligi ve verimliligi arttirmaktadir. En temelde halkla iliskilere
giivenilirlik kazandirmaktadir (InstituteforPR, 2014).

Akademisyenlerden meslek uygulayicilarina kadar genis bir kitle tarafindan halkla
iliskilerde standartlarin  gelistirilmesinin  temelde {ic nedeni oldugu {izerinde
uzlasilmaktadir. Birincisi; mikro diizeyde kullanilan 6lgiitler ve yontemler ¢ercevesinde
yiriitiilen degerlendirme cabalar1 bir deger gostermediginden, Ol¢iim sonuglarinin
karsilastirilabilmesi i¢in  standartlara ihtiyag duyulmaktadir. Ciinkii yalnizca
standartlastirilmis programlar sonuglarin anlamli bir sekilde karsilastirilmasina imkan
saglamaktadir. Ikincisi; kurumlarda arastirma temelli 6lgme ve degerlendirme gabalarimi
arttirmak icin standartlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ugiinciisii; halkla iliskiler disiplini
kapsaminda gergeklestirilen arastirmalarda giivenilirligi arttirmak i¢in standartlar
gerekmektedir (Buhmann, vd., 2019: 2). Ayrica standartlar iki temel diizey kapsaminda

siniflandirilmaktadir. Bunlardan birincisi teknik standartlar diizeyi olarak tanimlanirken;
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digeri siire¢ standartlar1 diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Teknik standartlar diizeyi,
etkinin nasil 6l¢iilecegini kapsarken; siire¢ standartlari, girdi, ¢ikti, sonug ve etki gibi ¢ok
asamal1 6lgme ve degerlendirme c¢ergevelerini kapsamaktadir (Buhmann, vd., 2018: 115-

116).

Uluslararas1  Standardizasyon Orgiitii'niin  ( International Organization for
Standardization - 1SO) standart gelistirilmesi ig¢in dort temel ilkesi bulunmaktadir
(InstituteforPR, 2014):

a) Standartla endiistrinin ihtiyaglarina cevap vermelidir. Piyasa odakli ya da
istege bagli olabilir.

b) Standartlarin olusturulmasinda kiiresel uzman goriisii 6nemlidir. Standartlar
diinyanin dort bir yanindan teknik uzman gruplar tarafindan gelistirilir.

c) Standartlar ¢ok paydash (miisteriler, ajanslar, arastirmacilar, akademisyenler,
kurumlar vb.) bir siirece isaret etmektedir.

d) Standartlar fikir birliginin ifadesidir. Standart gelistirme siireci bastan sona

girdi gerektirmektedir.

Standartlarin gelistirilmesi i¢in uluslararasi platformada ciddi ¢abalarin var oldugu
goriilmektedir. 2012 yilinda Halkla iligskiler Arastirma Standartlari Koalisyonu nun
(Coalition for Public Relations Research Standards) kurulmasi; Barselona
Prensipleri’nin  (2010-2015-2020) belirlenmesi ve gelistirilmesi, 2016 yilinda
Uluslararas: Iletisim Olgme ve Degerlendirme Dernegi (AMEC — Association fort he
Measurement and Evaluation of Communication) tarafindan Entegre Degerlendirme
Cercevesi’nin (Integrated Evaluation Framework) olusturulmasi 6n plana g¢ikan

standartlagtirma ¢abalaridir (Eisenmann, 2013).

2.6.1. Halkla Iliskiler Arastirma Standartlar1 Koalisyonu

Halkla iliskiler Arastirma Standartlar1 Koalisyonu; Halkla Iliskiler Firmalari
Konseyi (Council of Public Relations Firms), Halkla iliskiler ve Iletisim Yonetimi icin
Kiiresel Ittifak (Global Alliance for Public Relations and Communication Management),
Halkla iliskiler Enstitiisii (Institute for Public Relations), Uluslararasi Iletisim Olgme ve
Degerlendirme Dernegi (International Association for Measurement and Evaluation of

Communication), Amerika Halkla Iliskiler Dernegi (Public Relations Society of America)
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gibi halkla iligkiler alaninin o6ncti  Orgiitlenmelerini  bir araya getirmektedir

(InstituteforPR, 2014).

Standartlar ~ Koalisyonu  kuruldugunda  baskanligini  David  Geddes
gerceklestirmistir.  Geddes’in, “Hem i¢ hem de dis misterilerin endiistri
uygulayicilarindan en iyi uygulamalari, ortak tanimlari ve Ol¢iim standartlarini
gelistirmelerini, onermelerini ve uygulamalarmi istedigini biliyoruz. Bunu kendimiz
yapmazsak, miisterilerin ve satin alma departmanlarinin bunu bizim i¢in yapmasina
hazirliklt olun" ifadeleri koalisyonun amaglarini ozetler niteliktedir. Koalisyon,
geleneksel medya iligkilerinden kurumsal iletisime ve sosyal medyaya kadar genis bir
cergevede halkla iliskiler faaliyetleri i¢in uygulanabilecek genel bir gergeve olusturmay1

amaglamistir (aktaran Moyer, 2012).

Koalisyon standart gelistirme siirecinde ISO ilkelerine gore hareket etmistir.
Buradan hareketle standart gelistirme siirecinde su altt asamayr benimsemistir

(InstituteforPR, 2014):

a) Teklif asamasi: Standartlarin gerekli oldugu alanlarin belirlendigi asamadir.

b) Gelistirme asamasi: Standartlarin gelistirilmesi i¢in teknik ekibin kurulmasi
stirecini ifade etmektedir. Ekip tarafindan olusturulan gecici standartlar uygun
web siteleri araciliiyla duyurulmakta ve yaklasimlar izlenmektedir.

C) Miisteri onayr asamasi: ISO ilkelerinde de vurgulandig: gibi standartlar pazar
odaklidir. Bu sebeple standartlarin ilerlemesinde nihai gili¢ miisterilerdir. Bunun
icin miisteri panellerinin olusturuldugu asamay: ifade etmektedir.

d) Yayin asamasi: Olusturulan taslak standartlarin, uzmanlarin ve miisterilerin
incelemesinden gegtikten sonraki adim olarak tanimlanan ara standartlar
asamasidir. Bu asamada yayinlanan standartlar, siire¢ devam etmesine ragmen
uygulanabilir bir asamaya gelmis demektir.

e) Dogrulama asamasi: Standartlarin sinandigi asamadir. Standartlar sinamadan
basarili ¢ikarsa nihai standartlar olarak yayimlanabilmektedir.

f) Inceleme ve revizyon asamasi: Standartlar yasanan degisimlere (teknolojik ve
mesleki) bagl olarak giincellenmelidir. Dolayisiyla bu agama halkla iliskiler

arastirma ve 0lgme standartlarinin yillik olarak gézden gegirildigi asamadir.
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2.6.2. Barselona ilkeleri

Barselona lkeleri, Barselona Arastirma ilkeleri Bildirgesine atifta bulunmaktadir.
2010 yilinda Uluslararasi Iletisim Olgme ve Degerlendirme Dernegi (AMEC) tarafindan
Ispanya’da diizenlenen, 33 iilkeden PR uygulayicilar1 tarafindan kabul edilmistir.
Barselona prensipleri halkla iligkiler endiistrisi tarafindan halkla iliskilerin verimliligini
Olcmek i¢in yedi temel ilke belirlemistir. Bu ilkeler iletisim Sl¢iimii i¢in bir ¢ergeve
saglamaktadir. Herhangi bir formiil ya da arag seti ileri sirmemektedir (Jakus, 2018: 145).
Kiiresel c¢apta halkla iligkiler endiistrisi kapsaminda ¢ikti Ol¢iimleri yerine sonug
Ol¢iimlerinin benimsenmesini saglayan bir hareket olarak tanimlanmaktadir (Chung ve
Taneja, 2016: 64). Barselona ilkeleri basta Ingiltere, Kuzey Amerika olmak iizere kiiresel
capta halkla iliskiler uygulayicilari tarafindan hizla benimsenmistir. Ilkeler, dlgme ve
degerlendirme siirecinde yiiksek standartlarin tegvik edilmesi i¢in bir temeldir. Belirlenen
yedi ilkeden; hedef belirleme ve 6l¢gmenin 6nemi, ¢iktilar yerine sonuglarin dl¢tilmesi ve
sonuglar tizerindeki etkinin 6l¢iilmesi ilkeleri mitkemmelik teorisi ile baglantilidir (Likely

ve Watson, 2013: 154).

Halkla iliskilere iligskin standardizasyonun belirgin ¢izgileri sonuglarin dl¢tilmesini
vurgulayan, karma yontem zorunlulugunu ileri siiren, Orgiitsel performansin PR
programlariyla iliskilendirilmesi gerektigini sdyleyen Barselona Ilkeleri 2.0 ile ortaya
cikmistir. Ilkeler de ¢iktiya dayali dl¢iimden sonuca yonelik dl¢iimlemeye dogru kayma
varken, diger taraftan da reklam esdegeri (AVE) yerine, sosyal medyanin iletisim degeri
olacagina iliskin gliclii bir vurgu bulunmaktadir. AVE’leri iletisim degeri olarak kabul
etmeyen Barselona ilkeleri kapsaminda, alternatif bir ara¢ ve yontem seti ileri
siiriilmemektedir. Dolayisiyla “herkese uyan tek bir boyut” s6z konusu degildir. Bu
durum ilkelerin uygulanmasi i¢in uygulayicilarin esneklik sahibi olduklarini
gostermektedir (Jakus, 2018: 145-147). Zaman igerisinde degisen ve doniisen iletisim
endiistrisine uygun sekilde Barselona ilkeleri de gelismektedir. 2015 yilinda bir araya
gelen endiistri temsilcileri ne yapmamalar1 gerektiginden ziyade ne yapmalar1 gerektigi
tizerinde durmustur. Benzer sekilde 2020 yilinda bir araya gelen endiistri temsilcileri
ilkeleri ¢agin gerekliliklerine uygun hale getirmek i¢in Barselona ilkeleri 3.0’1 ilan

etmistir. Barselona ilkeleri 2.0 ile standartlara iliskin ¢ergeve olusturulurken, 3.0 ile daha
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kapsamli ve biitiinciil bir yaklagim ortaya koyulmaktadir (Hollister, 2020). AMEC
tarafindan Barselona 3.0 ilkeleri su sekilde tanimlanmistir (AMEC, 2020b):

“Iletisimin dl¢iilmesi ve degerlendirilmesinin temel dayanagi olmaya devam etmek
icin, Barselona Ilkeleri'nin bu degisen manzarayr dogru bir bicimde yansitacak
sekilde yenilenmesi gerekiyordu. letisim 6l¢iimii gelistikce, Barselona Ilkelerinin
kiiresel olarak herhangi bir kurulusun, hiikiimetin, sirketin veya markanin daha
biiyiik iletisim islevine uygulanabilmesi giderek daha 6nemli hale geldi. Bu nedenle,
flkeler artik daha genis bir 6l¢iim standardim yansitmakta olup, yalnizca iletisimin
degerini kanitlamaktan ziyade, bir organizasyon i¢inde siirekli iyilestirmeyi
saglamak icin 6nemli olan seyleri 6l¢cmeye odaklanmistir. Ve sosyal ve dijital 6l¢iim
artik iletisimde dnemli bir rol oynadigindan, Ilkeler; bir kurumun misyonuna dogru
en iyi kurumsal performansi elde etmek igin iletisimde nereye yatirim yapilacagina
karar vermeye yonelik bir bakis agisiyla 6l¢iimii tiim kanallarda standartlastiran daha
biitiinsel bir yaklagimi yansitiyor”.

Ilk defa 2010 yilinda gergeklestirilen uluslararasi bir toplantida kabul edilen
Barselona ilkeleri’nin, bes yilda bir degisim dinamikleri cercevesinde yeniden
giincellendigi goriilmektedir. Dolayisiyla Barselona Ilkeleri’nden bahsederken siireci
Barselona Ilkeleri 1.0, 2.0 ve 3.0 olarak ele almak gerekmektedir. Barselona ilkeleri ve

stirecteki degisimi Tablo 2.2°de verilmistir.

Tablo 2.2. Barselona Ilkeleri

Barselona ilkeleri 1.0 (2010)

Barselona ilkeleri 2.0 (2015)

Hedef belirleme ve 6l¢iim 6nemlidir.

Hedef belirleme ve 6l¢me, iletisim ve halkla
iligkiler i¢in temeldir

Olgiimlerde yaptiginiz galismalarin
etkinligine degil, etkisine odaklanin.

Yalnizca ¢iktilar1 degil, sonuglar1 da 6lgmek
tavsiye edilir.

Is sonuglaria etkisi miimkiin oldugunda
Ol¢iilebilir ve 6l¢iilmelidir

Organizasyonel performans lizerine etki
Olgiilebilir ve miimkiin oldukga Slgiilmelidir.

Medya analizi nicelik ve nitelik gerektirir.

Olgme ve degerlendirme hem niteliksel hem
niceliksel yontem gerektirir

Reklam Esdegeri (AVEs) halkla iligkilerin
degeri degildir.

Reklam Esdegeri (AVEs) iletisimin degeri
degildir.

Sosyal medya, dl¢iilebilir ve Slgiilmelidir.

Sosyal medya diger medya kanallariyla
tutarh bir sekilde dl¢iilebilir ve
olgiilmelidir.

Seffaflik ve gegerlilik giivenilir 6l¢giim igin
onemlidir.

Olg¢me ve degerlendirme seffaf, tutarli ve
gecerli olmalidir
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Tablo 2.2. (Devami)

Barselona flkeleri 3.0 (2020)

Olgiilebilir hedefler belirlemek, iletisim planlamasi, dl¢iimii ve degerlendirmesi icin mutlak
bir 6n kosuldur.

Olgme ve degerlendirme; ¢iktilari, sonuglar1 ve potansiyel etkiyi belirlemelidir.

Sonuglar ve etki; paydaslar, toplum ve organizasyon igin belirlenmelidir.

Iletisim 6l¢iimii ve degerlendirmesi hem nitel hem de nicel analizi igermelidir.

AVE'ler iletisimin degeri degildir.

igerir.

Biitiinsel iletisim 6l¢iimii ve degerlendirmesi, ilgili tiim ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallari

Iletisim 6l¢iimii ve degerlendirmesi, dgrenmeyi ve dngdriileri artirmak icin biitiinliik ve
seffaflik icerisine dayanmaktadir.

Kaynak: AMEC, 2020b

Barselona ilkeleri 3.0 kapsaminda her bir ilkede neler yapilmas: gerektigi AMEC

tarafindan yayinlanan igerik ile detaylica paylagilmistir. Buna gore;

ilke 1: Barselona 3.0 ile birinci ilkede SMART hedeflerin belirlenmesi, mutlak 6n

kosul olarak tanimlanmistir (AMEC, 2020a). Hedeflerin yapilmak istenen degisikliklerin

temsili olarak tanimlandigi bu ilke kapsaminda kurumlarin ve uygulayicilarin neler

yapmasi gerektikleri agikg¢a belirtilmektedir. Bu ilke kapsaminda (AMEC, 2020b):

a)

b)

c)

d)

f)

Hedeflerin ~ belirlenmesi ~ kampanya stireci  baslamadan  Once
gerceklestirilmelidir.

Kisa ya da uzun vade fark etmeksizin hedeflerin zaman dilimleri g6z oniinde
bulundurulmalidir.

Hedefler temel performans gostergesi (KPI- Key Performance Indicator)
degildir. Tam tersine temel performans gostergeleri hedeflerin bir bileseni
olarak tanimlanabilir.

Hedefleri tanimlarken nicel ve nitel sekilde tanimlanmasi onemlidir. Ve
hedefler kapsaminda kim, ne, ne kadar, ne zaman gostergelerinin yer almasi
mithimdir. Yani hedef kitle kim, mesaj nasil olacak, ne kadar etki yaratilmak
isteniyor, degisim ne zaman goriilmek isteniyor bunlarin hedefler kisminda
belirtilmesi gerekmektedir.

Hedefler SMART olmaldir.

Hedefler siire¢ icerisinde muhakkak gézden gecirilmelidir.
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g) Olgme ve degerlendirme belirlenen hedeflerden sapmamalidir.

En basit tabiriyle ilk ilke 6l¢iime en basindan 6nem veren bir 6n kosuldur (Stareva,
2020).

flke 2: Barselona ilkeleri 2.0’da ¢iktilarin 6l¢iilmesinden ziyade sonuglarmn
dl¢iilmesine vurgu yapirken, Ilkeler 3.0 kapsaminda iletisim stratejisinin daha uzun vadeli
etkilerine odaklanilmasi gerektigine vurgu yapilmaktadir (AMEC, 2020a). Bu ilkenin
ortaya ¢ikmasimnin koékeninde sonuglarin Olglilmesinin ¢iktilarin Slgiilmesinden daha
degerli oldugu goriisti yatmaktadir. Fakat buradaki en 6nemli husus 6l¢gme siirecinde hem
¢iktilar1 hem sonuglart hem de potansiyel etkileri ayr1 ayr1 ifade etmesidir (Hollister,
2020). Barselona 2.0 ile ¢iktilar ve sonuglar esit diizeye gelirken, Barselona 3.0 ile birlikte
“potansiyel etki”, sonuclar ve ciktilara esit dereceki iiglincii 6l¢iit olmaktadir. Yani
biitiinsel bir dl¢iim vurgusu yapilmaktadir (Thornburgh, 2020). ilke 2 kapsaminda sunlara
dikkat edilmelidir (AMEC, 2020b):

a) Hedeflere uygun verileri bastan belirlemek gerekmektedir.

b) Olgiim planlamasi en bastan gerceklestirilmelidir.

¢) Olgiim degerlendirmesi hedeflerle uyumlu olmali ve hedef kitleyi, programu,
kampanyay1 vb. icermelidir.

d) Her zaman sonuglarin 6lgiilmesi amaglanmalidir.

e) Ciktilarin 6lglilmesini de siirece dahil etmek biitiinciil bir resim elde etmek igin

onemlidir. Bu durum basarili bir 6l¢iimlemenin anahtaridir.

flke 3: Barselona 2.0 ilkelerinde satis ve gelir gibi dlciimlere odaklanan siireten,
toplumu da igini alan daha genis bir boyut kazanmaktadir (AMEC, 2020a). Bu ilkenin
getirdigi en biiylik yenilik paydaslar1 da igermesidir. Kurumlarin politikalarindan fayda
saglayacak ya da onlar etkileyecek olanlar paydaslar oldugu i¢in, onlar1 en bastan hesaba
katmak bu ilkenin en temel argiimanidir (Stareva, 2020). Iletisimin toplumsal ve drgiitsel
etkilerini 6l¢gmek i¢in tek bir yontem ve ara¢ so6z konusu degilidir. Bu sebepledir ki

sunlara dikkat edilmelidir (AMEC, 2020b):

a) Olgiilmek istenen toplumsal ve 6rgiitsel etkiler belirlenmelidir.
b) Iletisim gabalarmin toplumu ve orgiitii nasil etkiledigini dlgebilecek iyi bir

hipotez belirlenmelidir.
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Iletisim marka itibarin1 etkilemektedir. Dolayisiyla kurumsal itibar1 gdsteren
nicel ve nitel verilerin toplanmasi ( sosyal medya ve dahili kanallardaki
duyarhiliklar, paydaslarla yapilacak derinlemesine goriismeler, dokiiman
analizleri vb.) ve itibarin anlasilmasi1 6nemlidir.

Analiz siirecinde iletisimin niceligini degil kalitesini 6lgek 6nemlidir.
lletisimin etkisi diger orgiitsel programlardan (pazarlama gibi) ayurt
edilmelidir. Yani iletisim roliiniin ne oldugu yapilacak farkli analiz yontemleri

(regresyon gibi) ile ayirt edilmelidir.

flke 4: Levine gore iletisimin etkisini tam olarak 6lgmek icin tim yontemleri

kullanmak gerekmektedir (AMEC, 2020a). Barselona ilkeleri 1.0 ve 2.0 siirecinde bu

ilke kapsaminda temel odak noktasi medya Ol¢iimlemeleri olmustur. Fakat zaman

icerisinde medya Sl¢iimlemelerinin 6lgme siirecinde bir parametreye donilismiis olmasi

ile birlikte karma yontemlerin odagi mesajin niceliksel ¢iktilarindan ziyade mesajin nasil

alindig1, mesaja nasil tepki verildigi gibi hususlara gevrilmistir (Hollister, 2020). Bu ilke
kapsaminda sunlara dikkat edilmelidir (AMEC, 2020b):

a)

b)

c)

d)

f)

Olgme ve degerlendirme siirecinde hem nicel hem de nitel arastirma
sonuglarinin birlikte ele alinmasi 6nemlidir.

Nicel ve nitel aragtirmalar hedeflerden bagimsiz olmamali ve ilgili hedef kitleyi
kapsamalidir.

Bu siirecte basariyr degil sonuclar1 ve ilerlemenin ol¢iildiigii dkkatlerden
kagmamalidir.

Kalitenin olgiileri olumlu, olumsuz ve notr olabilir.

Nicel ve nitel Ol¢limler zaman igerisinde biribiri ile tutarli bir sekilde
gerceklestirilmelidir.

Iletisimin kalitesini, sonuglarini ve etkisini degerlendirmek igin yontemlerin

kullanim oranini dogru ayarlamak gerekmektedir.

Ilke 5: Mesajin net ve tutarli kaldigim1 belirten AMEC (2020a) bu ilke icin sunu

sOylemektedir: “AVE'lerin isimizin degerini gostermedigine inanmaya devam ediyoruz”.

Bu ilke kapsaminda dikkat edilmesi gereken hususlardan 6nce AVE olgusunu

detaylandirmakta yarar vardir.
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Reklam esdegeri ya da reklam degeri denkligi (Advertising Value Equivalency-
AVE), siitun, santimetre veya in¢ cinsinden basin tanitimini ve kazanilan yayin siiresi
saniyelerinin sayilmasini ve toplanmasini igeren bir hesaplama yontemidir. Kisaca
haberin medyadaki goriiniirliiliik oran1 olarak tanimlanabilir (Macnamara, 2011: 33). Bir
tanitimin reklam esdegeri, baski durumunda siitun ingleri ve yaym durumunda saniyeler
Olciilerek elde edilen rakamlarin ilgili reklam ortaminin oranlari (ing basina ve saniye
basina) ile ¢arpilmasi ile elde edilmektedir. Ortaya ¢ikan tablo, 0 reklami o ortama
yerlestirmenin maliyetidir. Ozetle reklam esdegeri, haberin yer aldig1 bir yayinda ayn
anda ayn1 boyutlarda yer alan bir reklamla esdegere sahip oldugu anlamina gelmektedir

(Jakus, 2018: 144).

Halkla iligkiler kapsaminda da genel olarak hedef kitlelere kampanya kapsaminda
iletilen mesajlarin AVE cinsinden karsilig1 hesaplanmistir. Genellikle bir kampanyada
iletilen mesajlarin takibi pailarak, o mesaj ile ilgili basin kiipiirleri taplanarak ve mesajin
stitun ingleri sayfanin reklam oranlari ile ¢carpilarak mesajin degeri yani reklam esderliligi
tahmin edilmeye calisilmistir. Geleneksel halkla iliskiler ol¢iimlemelerinde stirekli
kullanilan bir tekniktir. Kullanim yayginligina karsin elestirilerde bir o kadar yogundur

(Chung ve Taneja, 2016: 63).

Macnamara (2011: 33-34) reklam esdegeri denkliginin kullanilmasiin belirli

pratik ve etik sorunsallarinin oldugunun altin1 ¢izmektedir. Bunlar:

a) Editoryal tanitimlar olumsuz olabilirler. Buna ragmen olumsuz bir tanitimi
yaraticiligr yliksek bir reklam degeri ile esdeger tutmak dogru degildir.
Genellikle tablo bu sekildedir.

b) Editoryal tanitimlar tarafsiz goriinime sahip olabilir. Ama bu tarafsizligin
reklam icin kullanilmast miimkiin degildir.

c) Editoryal siiregte iiretilen makaleler ve igeriklerde rakiplerden olumlu bir
sekilde bahsedilir ve karsilagtirmalar gergeklestirilir. Fakat reklam da
genellikle rakiplerden bahsedilmez ve uzak durulur.

d) Editoryal igerikler kotii konumlandirilma ile karsi karsiya kalmaktadir. Fakat
reklamlarin konumlandirilmasinda bdyle bir sey miimkiin degildir. Zira

reklamlar yliksek maliyetler g6z 6niinde alinarak verilmektedir.
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Editoryal icerikler her zaman ilgili hedef kitleyi iceren medya ortamlarinda yer
alamayabilir. Igerikler diisiik tirajli ve stratejik 6nem tasimayan medya
ortamlarinda da kendilerine yer bulabilirler. Fakat reklamlar hedef kitleleri goz
Oniinde  bulundurarak stratejik Oneme sahip medya ortamlarini
hedeflemektedir.

Editoryal igerikler yetersiz bir sunuma sahip olurken; reklamlarda profesyonel
ve yaratici igeriklerle maksimum etki hedeflenmektedir. Dolayisiyla sunumun
g0z alic1 olmasina 6nem verilmektedir.

Reklam i¢in esdeger medya alani ve zamaninimin maliyetini veren reklam
esdegerliligi kapsaminda igerigin etkisinin Olgiilmesi goz ardi edilen husus

olmaktadir. Dolayistyla iletisimin Sl¢iisii olarak kullanilamaz.

AMEC (2020b) tarafindan besinci ilke kapsaminda yapilmasi ve yapilmamasi

gereken kriterler belirtilmektedir. Buna gore yapilmasi gereken hususlar sunlardir:

a)

b)

Iceriklerin yer aldig1 medyada alan ve zaman cinsinden maliyet hesaplamasi
yapilmak istenirse; olumsuz sonuglarinda dahil edildigi kapsamin kalitesini,
icerigin kapsamini gosteren alan ve zaman agikga belirtilmelidir.

Bu siirecte kullanilan 6lgme yontem ve araglari acik bir sekilde

tanimlanmalidir.

Besinci ilke kapsaminda yapilmamasi gerekenler ise sunlardir:

a)

b)

c)

Icerigin medya kapsamindaki boyutunu hesaplarken Reklam Esdegerliliginden
(AVE’ler) uzak durulmalidir.

Paydaglarin yanlis yonlendirilmemesine dikkat edilmelidir. Bu kapsamda
degerlerin yanlis tanitilmamasi 6nemlidir.

Maliyetlerin iletisimin degeri olmadig: akildan ¢ikartilmamalidir.

flke 6: Barselona ilkeleri 1.0 kapsaminda “sosyal medya olgiilebilir ve

Olclilmelidir” ibaresi, Barselona ilkeleri 2.0 kapsaminda sosyal medyanin diger medya

kanallar1 ile tutarl bir sekilde 6l¢iilmesi sekline doniistiiriilmistiir. Barselona ilkeleri 3.0

kapsaminda giincelenen altinci ilke de, sosyal medyanin tek bir platform olmadig: diger

kanallarin da olgiilmesi gerektigi ileri siiriilmektedir (Thornburg, 2020). Kisaca sosyal

medyanin da 6tesine gegerek halkla iliskiler uygulayicilarinin kullanabilecegi ¢ok sayida

kanal oldugu ifade edilmektedir (Stareva, 2020). Bir anlamda da sosyal medyanin
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firsatlarini, iletisim siirecindeki yeteneklerini ve gelisimini yansitan bir ilkedir (Hollister,

2020).

Altinci ilke kapsaminda yapilmasi gerekenler sunlardir (AMEC, 2020b):

a) Hedef kitle ile alakali biitiinsel bir 6l¢iimeleme yapmak icin farkli iletisim

kanallarinin siirece entegre edilmesi 6nemldir.

b) Olgme ve degerlendirme tiim iletisim kanallarindan tutarhi &lgiimlemeleri

kapsamalidir. Olgme ve degerlendirme siirecine entegre edilecek kanallarmn

icermesi gerektigi unsurlar -bunlarla siirli olmamak kaydiyla- sunlardir:

a.

=

c
d.
8y
f.

Cevrimigi ve ¢evrimdist kazanilan medya igerikleri

Sahip olunan sosyal aglar (Twitter, Facebook, Youtube vb.), web siteleri
Ucretli reklamlar

Anketler, miilakatlar ve biilten panolari

Etkinlikler

E-ticaret, satis ve e-CRM

€) Verilerin eksiksiz toplandigindan emin olmak énemlidir.

d) Tiim dijital kanallarin kalitesinin ve miktarinin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir.

e) Begeniler ve gosterimler gibi mesaj gosterim metriklerinin Gtesine gegerek

duygu, diisiince ve tutum degisikliklerine odaklanmak gerekmektedir.

flke 7: Bu ilke 6lgiimiin gergeklestirilme sekli ve 6lgme siirecinde kullanilan

metodolojiler ve araclar konusunda seffaf olunmasi gerektigini ileri siirmektedir.

Barselona ilkelerinin kiiresel bir c¢aba oldugu unutulmadan sektoriin degisen

diinyasindaki 6l¢iimleme cabalarina vurgu yapmaktadir (Hollister, 2020). Bu asamada

Genel Veri Koruma Ydnetmeligi’ne (GDPR - General Data Protection Regulation) uygun

davranmak en 6nemli husustur. Kisisel verileri koruyarak veri toplamanin 6neminin altin1

cizen yedinci ilke kapsaminda diiriistliik kavramina da vurgu yapilmaktadir. Diirtistlik

kavramini 6zellikle basarisizliklar hususunda kullanmaktadir. Basarisizliklar konusunda

diirlist olunmasi1 gerektigi ve aksi taktirde herhangi bir kavrayisin yar1 gerceklikler

lizerine insa edileceginin altin1 ¢izmektedir (Thornburgh, 2020). AMEC (2020b) ilkeleri

aciklarken bu ilke kapsaminda da sunlara dikkat edilmesi gerektigini belirtir.

a. Upygulamalarda etik ilkelere (dogruluk, diriistliik, ac¢iklik vb.) uygun

davranilmalidir. Ozellikle de GDPR’a uygun hareket edilmelidir.
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b. Ol¢me uygulamalarinin gegerli ve giivenilir olmas1 dnemlidir.
c. Insan Onyargisi, miisteri Onyargisi, ornek sapma, arastirmanin kendisi,
toplumsal baglam, yapay zeka ve algoritmalar gibi olasi etkilerin fark edilmesi

Onemlidir.

2.6.3. Entegre Degerlendirme Cercevesi

Halkla iliskiler 6l¢e ve degerlendirme siirecinde dnemli ¢aligmalardan bir digeri de
2015 yilinda gelistirilmeye baslanan Entegre Degerlendirme Cergevesi (Integrated
Evaluation Framework — IEF)’dir. Bu c¢aba ile iletisim faaliyetlerinin 6l¢iilmesi ve
degerlendirilmesi i¢in etkilesimli bir ¢evrimigi ara¢ sunulmaktadir (Buhmann, vd., 2019:
2). AMEC Basgkani Richar Bagnal (2016) bu konuda sunlar1 sdylemektedir:

“Endiistrinin yillarca kabul gordiigii degerlendirme yontem ve tekniklerinin ¢ogu
artik yeterli degil. Organizasyonel silolar ¢okerken, halkla iligkiler uzmanlarindan
her tiir medya {izerinde ¢aligmalar1 ve bu yeni kanallar1 ve taktikleri kullanmalar1 ve
6lgmeleri isteniyor. Calisma ddenen, kazanilan, paylasilan ve sahip olunan medyay1
kapsamalidir. Islerimizde etkili olabilmek igin artik iletisimimizi gercekten entegre
bir sekilde planlamal1 ve 6lgmeliyiz. Hesap verebilirlik caginda iletisimin degerini
kanitlamak igin, onceki 20 yil i¢in biiylik 6lgiide yeterli olan igerik (veya “medya”)
analizini Ol¢menin Otesine gecmek hayati Onem tagimaktadir. Artik iletisim
profesyonelleri, c¢alismalarimin ilgili kuruluslarinin hedefleri {izerindeki etkisini
gostermelidir. AMEC'in yeni Entegre Degerlendirme Cergevesi bunun nasil
yapilacagini gosteriyor”.

Orgiitsel hedeflerin belirlenmesi ve 6lciilmesi olduk¢a &nemlidir. Kurumlarin
hedeflerini belirlemeleri ve Ol¢cmede ilgili metrikleri olusturmalar1 i¢in Entegre
Degerlendirme Cercevesi oldukga &nemlidir. Interaktif yapisiyla kullanicilarina
Olciilebilir iletisim planlart hazirlamalart ve etkilerini Slgebilmeleri icin uygun
metodolojiler ve siniflandirmalar saglamaktadir. Kisaca etkiyi ortaya koyabilme
noktasinda bir yol sunmaktadir (Jakus, 2018: 154). IEF, her olgekteki kurum ig¢in
kullanigh bir yapiya sahiptir. Hatta kullanicilarin hedeflerine gore uyarlanabilen yapisi
sebebiyle tutarli ve giivenilir bir ¢er¢eve saglamaktadir. Ucretsiz ve tescilli olmamasi,
herkesin kullanimina agik olmasi; kamu, 6zel sektor, kar amaci giitmeyen kuruluglar ve
halkla iliskiler ajanslar1 olmak tizere herkes tarafindan kullanilabilir oldugu anlamina

gelmektedir. Barselona Prensipleri’nin nasil aktif hale getirilecegini gostermektedir

(Bagnal, 2016). Entegre Degerlendirme Cergevesi'ne giris yapildiginda interaktif yap1
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yedi asamadan olusmaktadir. Degerlendirme Cergevesi’nin genel goriinimii Sekil

2.8°deki gibidir.

LOGIN REGISTER H SAVE PROGRESS ~ SUBMIT

Objectives Activities

START HERE @ @

Outputs Out-takes Outcomes

O, ©, ©,

(@) rga niZatiOna | | mpact Click on submit button to view your

content in the Integrated Evaluation
Framework by AMEC.

@ Submit

Sekil 2.8. Entegre Degerlendirme Cercevesi Web Gortintimii
Kaynak: AMEC (ty.)

Gortldugu tizere 7 temel agamasi vardir. Her bir asamaya katilime1 tikladiginda

gizli pencereler agilmakta ve katilimeiy1 yonlendirmektedir. Bu agamalar (AMEC, 2016):

a.

Birinci Asama: Hedefler asamasidir. Bu asamaya tiklanildiginda gizli
sekmelerde orgiitsel hedefler ve iletisim hedefleri ¢ikmaktadir. iletisim
hedefleri orgiitsel hedeflerle uyumlu olmalidir. Bu safhada hedef ile amag
arasindaki fark unutulmamalidir. Amag marka bilinirliligini arttirmak ise hedef
marka bilinirliligini %20 civarinda artirmak seklindedir.

Ikinci asama: Bu asamada da iki 6nemli alt sekme acilmaktadir. Bunlardan
birincisi hedef kitlelerin tanimlandig1 kisim; digeri ise stratejik plan ve bazi
durum analizlerinin, biitge agiklamalarin yapildigi kisimdir.

Uciincii asama: Hangi etkinliklerin gergeklestirileceginin ana hatlarryla
aciklandig1 asamadir. Bu agsama 6denen, kazanilan, paylasilan ve sahip olunan
(PESO, Paid-Earned-Shared-Owned) konularin 6nemini kabul etmektedir.
Dordiincii asama: Ciktilarin (output) ele alindig1 asamadir. Bu asamada
reklam erisimi, web sitesi ziyaret¢i sayilari, gonderi, tweet, retweet sayilari,
etkinlige katilanlarin sayisi, medya goriiniirliiliigii gibi nicel ve nitel ¢iktilara

yer verilmektedir.
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e. Besinci asama: Cikislar olarak dilimize ¢evrilen asamadir. Hedef kitlenin
mesaja verdigi tepkinin ol¢iildiigii asamadir. icerige ne kadar dikkat edildi,
hatirlama derecesi, anlasilma derecesi, izleyicinin igerikle etkilesim seviyesi
gibi hususlara bakilmaktadir.

f.  Altinci asama: iletisim faaliyetinin hedef kitle iizerindeki etkisinin &l¢iildiigii
sonuclar asamasidir. Bu asamada hedef kitlenin duygu, diisiince, tutum ve
davraniglarindaki degisimler 6l¢iilmektedir.

0. Yedinci asama: Son asamada Orgiitsel hedefler {izerindeki etkinin
degerlendirildigi asamadir. Bu asama itibar gelisimini, gelisen veya kurulan
iligkileri, satig siirecindeki degisimler gibi hususlart kapsamaktadir.
Dolayisiyla is sonucunun agik bir gostergesi olarak orgiitsel hedeflerle

baglantilidir.

Olgiitlerin halkla iliskiler uygulayicilar1 tarafindan tutarli kullanilmasi, uygun
hedefler se¢melerine ve mesleki basar1 olgiitleri olusturmalarina imkan saglayacaktir

(Goverment Communication Service, 2018: 3).

2.7. OLCME VE DEGERLENDIRME iLE iLGIiLi ARASTIRMALAR

Bu baglik altinda halkla iliskilerde 6l¢gme ve degerlendirme siirecini ele alan ulusal
ve uluslararas1 ¢alismalara yer verilmistir. Ulkemizde halkla iliskiler Slgme ve
degerlendirme siireci ile alakal1 cok az ¢aligma yapildig: ifade edilebilir. Oncelikle halkla
iligkiler kapsaminda 6lgme ve degerlendirmenin lisansiistii (yiiksek lisans-doktora)
caligmalara ne kadar konu oldugu YOK Tez Merkezi vasitasiyla arastirildiginda; 6

yiiksek lisans tezi, 4 doktora tezi oldugu goriilmektedir.

Yiiksek lisans tezlerin 6l¢gme ve degerlendirme siirecini ele alan ilk ¢caligmanin 2001
yilinda son ¢alismanin ise 2018 yilinda gergeklestirildigi goriilmektedir. Doktora
diizeyinde ise ilk ¢aligma 1999 yilinda son ¢alisma ise 2016 yilinda yapilmistir. Yiiksek
lisans ¢alismalarinda halkla iligkilerde 6lgme ve degerlendirme sorunsalina iligkin; halkla
iligkiler profesyonellerinin, ajanslarin, halkla iligkiler firmalarinin yaklagimlarin1 ve
arastirma tiirlerini 6grenmek amaciyla (Giirgoze, 2001; Kamiloglu, 2004; Onci, 2017;
Gokgoz, 2018) gergeklestirilen ¢alismalar olduklar1 gériilmektedir. 1ki calismada lgme

ve degerlendirme siirecine yonelik dl¢iimleme ¢alismasinin yapildigr (Ugursoy, 2009;
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Aydin, 2014) goriilmektedir. Bu iki ¢aligmada halkla iligkilerin teknisyen roliiyle

gerceklestirdigi ¢calismalarin ¢iktilarina (output) yonelik 6lgme ¢abalarin1 kapsamaktadir.

Doktora ¢alismalarinda ise, halkla iliskilerde 6lgme ve degerlendirme sorunsalina
yaklasim olduk¢a farklidir. Arastirmalar kapsaminda bir calismada survey teknigi
kullanilarak drnek bir degerledirme yapilmasi amagclanirken (Ors, 1999), bir ¢alismada
da halkla iligkiler alanindaki aktorlerin 6lgme ve degerlendirmeye iliskin tutum ve
yargilar1 (Demir, 2003) ele alinmaktadir. Gliniimiize en yakin iki ¢alismada ise halkla
iliskilerin marka degeri tizerindeki etkisinin 6lgtimlendigi (Zeytin, 2005; Armutlu, 2016)
goriilmektedir. Fakat bunlar geleneksel 6lglimleme tekniklerinin kullanildig1 arastirmalar

arasinda gosterilebilir.

Ulusal ¢ercevede gergeklestirilen TR Dizin ve alan indekslerinde taranan dergilerde
yer alan makaleler bazinda da iilkemizde ¢ok az sayida calisma yapildig1 goriilmektedir.
Halkla iligkilerde 6lgme ve degerlendirmenin 6nemi, gerekliliklerini ele alan iki ¢alisma
(Otay, 2002; Ertem, 2014) gorilmektedir. Belirtilen calismalar haricinde baska

calismalara rastlanilmamaktadir.

Ulusal literatiire karsin SCI, SSCI, A-HCI, ESCI gibi uluslararas: indekslerde
taranan caligsmalarda halkla iliskilerin 6lgme ve degerlendirme siirecini ele alan ¢ok
sayida calisma bulunmaktadir. Bu calismalar1 asagidaki smiflandirmaya gore

ozetleyebiliriz;

a. Halkla iligkilerin etkinligini 6lgme ve degerlendirme siirecindeki eksiklikleri
tespit etmeye yonelik gerceklestirilen ¢alismalar (Baskin, vd., 2010);

b. Olgme ve degerlendirme siirecindeki standartlastirma c¢abalarin1 ele alan
aragtirmalar (Michaelson ve Stacks, 2011; Macnamara, 2014; Volk, 2016;
Buhmann, vd., 2019);

c. Halkla iligkiler 6lgme ve degerlendirme siirecinde sosyal medyanin sundugu
gesitlilige vurgu yapan ve bu kapsamda yapilan arastirmalar (Wright ve
Hinson, 2012; Chung ve Taneja, 2016);

d. Halkla iliskilerde o6lgme ve degerlendirmenin Onemi, gerekliligini,
yonergelerini ve 6lgme araglarini ele alan ve sorgulayan ¢alismalar (Hon, 1998;

Gray, 1998; Hon ve Grunig, 1999; Lindenmann, 2001; IPR, 2003; Xavier, vd.
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2005; Laborde ve Pompper, 2006; Watson, 2012; Watson, 2013; Macnamara
ve Likely, 2017; Jakus, 2018);

e. Olgme ve degerlendirme siirecinde modelleri ele alan ve yeni model gelistirme
amaci tasiyan arastirmalar (Noble ve Watson, 1999; Gregory, 2001;
Macnamara, 2011; Macnamara, 2015; Thurlow, vd., 2017)

f. Halkla iligkiler 6l¢iimleme siirecinde hedef belirlemenin 6nemini, gerekliligini

ve hedeflerin yoniinii ele alan ¢alismalar (Gregory ve Macnamara, 2019).

Olgiimleme halkla iliskiler meslegi agisindan biiyiik 6nem tasimasina ragmen ulusal
cergevede ylriitiilen bilimsel ¢alismalarda ¢ok az arastirma konusu olarak ele alindigi
goriilmektedir. Uluslararasi kapsamda ise tam tersi bir durum s6z konusudur. Fakat gerek
ulusal gerekse uluslararasi ¢calismalarda halkla iliskilerde 6l¢cme degerlendirmenin 6nemi,
gerekliligi, araglari, modelleri, standartlasma cabalar iizerinde duruldugu, dl¢iimleme
girisimlerinin ise goz ard1 edildigi goriilmektedir. Ayrica hedef belirleme siireci ile alakali
olarak gerek ulusal gerekse uluslararasi bilimsel c¢alismalarda higbir arastirmaya

rastlanilmamustir. Halbuki hedef belirleme 6lgme siirecinin ilk adimini olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
VERIiYi YONETMEK

Tez caligmasinin bu boliimiinde biiylik veri ve analitigine iligskin tiim ayrintilar ele
alinmaktadir. Biiyiik verinin analizi siirecinde kullanilan veri madenciligi yontemleri,
modellerinin ayrintilarinin anlatildigr bu boliimde 6zellikle sosyal bilimler alaninda
biiyiik 6neme sahip olan metin madenciligi ve teknikleri de ayrintilandirilmistir. Bunlarin
yani sira halkla iligkiler disiplini ve meslegi kapsaminda veri madenciligi ya da metin

madenciliginin akademik siirecte nasil ele alindiklar1 da verilmistir.

3.1. BUYUK VERi: KAVRAMSAL OLARAK ORTAYA CIKISI VE
OZELLIKLERI

Dijitallesmeyle birlikte bilgi teknolojilerinin insanlarin giindelik pratiklerinin bir
pargast haline gelmesi ve kullanimlarinin yayginlagsmasi, verinin birikme hizini da
arttirmigtir. Veri artik insanin i¢cinde bulundugu tiim alanlara etki etmektedir. 2003 yilinda
300 eksabayttan (EB) fazla depolanan veriden bahsedilmektedir. Bir film (uzun metrajli)
1 gigabaytlik (GB) bir dosyaya sikistirilirken, 1 EB ise 1 milyar GB anlamina
gelmektedir. Baslangicta verinin dortte biri dijital iken, 2013 yilina gelindiginde verinin
%98 dijital ortamlarda bulunmaktadir. Oyle ki kagitlara basilsa ABD’nin tiim yiizeyini
52 katman kalindigindan kaplayacak bir veri denizinden bahsedilmektedir (Mayer-
Schonberger ve Cukier, 2013: 14-17). 2015°ten 2018 yilina kadar verinin hiz1 1.8 zetabayt
oraninda artig gosterirken (Gupta, vd., 2018: 146), 2019 yilinda veri hacmi 13.6 zetabayta
ulagsmigtir. Bu rakamin 2025 yilina kadar 79 zetabayttan yiiksek olmasi beklenmektedir
(Shanhong, 2020). Dijital diinyada bireyler dakikalar i¢erisinde biiyiik miktarlarda veriler
iiretmektedir. Uretilen biiyiik miktarlardaki verilerin temel kaynaklar1 sosyal medya
araglar1, web siteleri ve mobil cihazlardir. Oyle ki Facebook’ta her dakikada ortalama
243000 fotograf paylagilmakta, Youtube’da bir dakikada 400 saatik video igerigi
iretilmekte, Google iizerinden ise dakika da 3,8 milyon arama yapilmaktadir. Netice
olarak her sosyal medya araci tizerinden farkli tiirlerde veriler iiretilmekte ve iiretilen

biiyiik hacimli verileri yonetmek zorlagsmaktadir (Jamil, vd., 2018: 229).
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Veri sadece biiyilikliik olarak artmamakta, verinin hizi da cesitliligi de artis
gostermektedir. Buradaki temel problem, artan veri karsisinda bunu depolayacak ve
analiz edecek bilgisayar teknolojisinin yeterlilik diizeyidir. Hacim, hiz ve ¢esitliligi artan

veri, biiyiik veri kavraminin dogmasina yol agmaktadir (Polat ve Ocal, 2020: 105).

Biiyiik veri kavrami ilk kez Francis X. Diabold tarafinda telaffuz edilmistir.
Diabold, 2000 yilinda gergeklestirilen 8. Diinya Ekonometri Kongresi’nde
gergeklestirdigi “Big Data Dynamic Factor Models for Macroeconomic Meausement and
Forecasting” isimli bildirisi ile biiyiik veri kavramini kullanmaktadir (Giirsakal, 2017:
19). Boylelikle biiyiik veri kavrami literatiirdeki yerini almistir. Biiylik veri kavrami,
sadece verinin biyiikliigini ifade eden bir olgu degildir. Bu sekilde yaklagsmak
kavraminin smirlarimi algilamaktan uzaklasmak anlamina gelmektedir. Biiyiikliik,
kavramin 6zelliklerinden sadece birini ifade etmektedir (Ozdogan, 2016: 11). Biiyiik veri
kavramina yonelik kesin bir tanimlama yapilamamaktadir (Mayer-Schonberger ve
Cukier, 2013: 14). Biiyiik verinin endiistriyel kullanimindaki farkliliklar, kavramin
anlamsal tanimlamasini da farklilastirmaktadir (Ozdemir ve Sagiroglu, 2018: 471).

Aragtirmacilar biiyiik veri kavramina farkli agilardan yaklagsmaktadir. Biiyiik veri;

Taylor-Sakyi’ye (2016: 1) gore; geleneksel algoritmalarin ve araglarin depolama ve
analiz etmede sorunlar yasadigi biiyiik captaki karmasik verileri ifade etmektedir.
Hurwitz, vd.’ne (2013: 16) gore; orgiitlerin reaksiyonlarina yon verecek verilerin dogru
zamanda ve hizda analiz edilmesine imkan saglayan eski ve yeni teknolojinin
birlesimidir. Zakir, vd.’ne (2015: 82) gore; yliksek hizdaki verilerin depolanmasini ve
islenmesini saglayan veri analiz yontemidir. Pilipczuk, vd.’ne (2019: 10) gére; gelismis
algoritmalar gerektiren karmasik veri yapilaridir. Gupta, vd.’ne (2018: 146) gore; “genis
veri kiimeleri kolleksiyonu” olarak tanimlanmaktadir. Jamil, vd.’ne (2018: 229) gore;
“depolamak i¢in 6zel mimari, teknikler ve araclar gerektiren veri tiiriidiir”. Gartner’a
(2012) gore; "gelismis i¢gorii, karar verme ve slire¢ otomasyonu saglayan uygun
maliyetli, yenilik¢i bilgi isleme bigimleri talep eden yiiksek hacimli, yiiksek hizli ve /
veya cok cesitli bilgi varliklaridir (aktaran Canbay, vd., 2018: 24). Cin Eyalet Konseyi
biiyiik verinin gelistirilmesini tesvik etmek i¢in yayinladig1 calisma raporunda biiyiik
verinin karakteristik yapisini; biiyiik kapasite, yiiksek erisim hizi, bir¢ok tiir ve diisiik
deger yogunlugu kavramlari ile ifade etmektedir (Xiaoyan, vd., 2020: 40).
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Tanimlardaki farklilagmalara ragmen ortak noktalar biiyiik veri kavraminin
Ozelliklerini ortaya c¢ikarmaktadir. Biiyiikk verinin hacim (volume), hiz (velocity) ve
cesitlilik (variety) olmak tizere en temelde 3 6zelligi bulunmaktadir (Jamil, vd., 2018:230;
Ozdogan, 2016: 12; Camargo-Vega, vd., 2015: 66; Sagiroglu ve Sinanc, 2013: 42). Biiyiik

verinin Ozellikleri kisaca 3V olarak 6zetlenmektedir. Bunlar:

a. Velocity (Hiz): Gelecek zaman egilimli olarak, verilerin iretim ve
dagitimindaki artis1 ifade etmektedir (Tardio, vd., 2015: 545). Yani verilerin
hangi hizda biiyiidiigline isaret eden bir 6zelliktir (Nelson ve Olovsson, 2016:
3693). Ayn1 zamanda verilerin ger¢ek zamanli depolanma ve hatta kullanilma
hizin1 da igeren bir 6zellik olarak tanimlanabilir. Veriler ger¢cek zamanli olarak
degerlendirilme ve kullanim gerektirmektedir (Al-Rifai, vd., 2020: 2). Biiyiik
verinin issel artist ve depolama siirecinde yasanan zorluklar (Kaur ve
Kushwaha, 2018: 200) sebebiyle verileri yonetmek oldukca zor ve 6nem arzeden
bir konudur (Jamil, vd., 2018: 230).

b. Volume (Hacim): Biiyiik veri siirecinde verinin siirekliligini ifade etmek i¢in
kullanilan 6zelliktir. Sosyal aglardan Facebook iizerinde giinde 10 terabayttan,
Twitter lizerinden 7 terabayttan fazla veri akis1 s6z konusudur (Camargo-Vega,
vd., 2014: 66). Kisaca verinin biiyiikliigiinii ifade etmektedir (Canbay, vd., 2018:
25). Verinin hacmi, terabayt, petabayt, eksabayt, zetabayt ve yotabayt cinsinden
ifade edilmektedir (Gupta, vd., 2018: 146). Bu sebeple geleneksel depolama ve
analiz teknikleri yetersiz kalmakta (Sagiroglu ve Sinanc, 2013: 43), dolayisiyla
genis depolama ve bilgi islem giicii gerektirmektedir (Chen, vd., 2016: 1).
Verinin hacimsel 6zelligini daha i1yi kavramak i¢in verinin birimsel ifadesini

veren Tablo 3.1°deki veri enflasyonunu incelemek gerekmektedir.
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Tablo 3.1. Veri Enflasyonu

Birim Biiyiikliik Anlam

Bit (b) Oveyal Bilgisayarin verileri ikili kod seklinde
saklamasi ve islemesi

Byte (B) 8 bit Bir harf ve sayiy1 bilgisayar bilgisayar
kodunda olusturmak

Kilobyte 1000 veya 2'° byte Bir sayfa yaz1 2 KB

Megabyte (MB) 1000 KB veya 2% byte Shekespeare nin biitiin eserleri 5 MB

Gigabyte (GB) 1000 MB veya 2% byte Iki saatlik bir film 1-2 GB

Terabyte (TB) 1000 GB veya 2% byte Amerikan  Kongre  kiitiiphanesindeki
kitaplar 15 TB

Petabyte (PB) 1000 TB veya 2°° byte Google’1n her saatte 1 PB veri islemesi

Exabyte (EB) 1000 PB veya 2% byte Economist dergisinin 10 milyar kopyasi

Zetabyte (ZB) 1000 EB veya 27° byte 2010 yilindaki tiim bilgi 1,2 ZB

Yotabyte (YB) 1000 ZB veya 2% byte Hayal etmesi zor

Kaynak: Giirsakal, 2017: 75.

C. Variety (Cesitlilik): Bu 6zellik veri tiirlerinin farklilasmasina vurgu yapmaktadir.

Veriler; video verilerinden, metinsel verilerden, ikili verilerden, goriintiilerden,

sayisal verileden vb. olusabilmektedir (Jamil, vd., 2018: 230). Nitekim biiyiik veri

siirecinde verinin akisi ¢esitli kaynaklardan gelmektedir. Bu siirecte depolanan

veriler; yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis olarak 3 grupta

degerlendirilmektedir (Sagiroglu ve Sinanc, 2013: 43).

a. Yapilandirilmis Veriler (Structured Data): Adres, isim gibi belirli

formatlara sahip olup ve iligkisel veri tabanlarinda yer almaktadir. Bu tiir
veriler kolay ulagilabilir olup, diizenlenme ve siniflandirmada da kolaylik
saglamaktadir. Cilinkii depolama siirecinde belirli kurallar ve sistemler
devreye girmektedir (Ozdemir ve Sagiroglu, 2018: 472). Ayrica tablolar
ve  satirlar  seklinde  olup, elektronik  tablolarda  kolayca
goriintiilenebilmektedir (Jamil, vd., 2018: 229). Dolayisiyla “ayni gruptaki
veriler ayni siklara, ayni tanimlanmis formata, ayni tanimlanmis bir
uzunluga sahiptir ve ayn1 diizeni izler”. Kisaca bir veri sabit alanlarda yer
aliyorsa yapilandirilmis veridir (Guirsakal, 2017: 54).

Yari-Yapilandirlmis Veriler (Semi Structured Data): Xml., csv. gibi

uzantilara sahip verileri tanimlamak icin kullamlmaktadir (Ozdemir ve
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Sagiroglu, 2018: 472). Baz1 verilerin yapilandirilmis 6zellige sahip olup,
bazi verilerinde diizgiin yapilandirilamadigi veri tiirlerini ifade etmektedir.
Veri ambarma depolanan veriler ile giinliik dosyalarin karigmasindan
kaynaklanmaktadir (Jamil, vd., 2018: 229). Bu tiir verilerde veri 6gelerini
ayirmak i¢in etiketler kullanilmaktadir (Sagiroglu ve Sinanc, 2013: 43).
Yani, bu tiir verilerin nasil toplanacagi ve depolanacagi belli degildir. Her
bir verinin bir yapisi olmakla birlikte depolanan tiim verilerin ayn1 yapida
olmadigmi ifade etmektedir. Bir doktorun hastasina iliskin tuttugu
kayitlarda; “hastanin  gecirdigi hastaliklar”, “ailesinin  gecirdigi
hastaliklar”, klinik bulgular1” “teshisler” gibi basliklar1 belirlemesi ve bu
basliklarin altin1 doldurmasi yar1 yapilandirilmis veriye Ornek olarak
verilebilir (Giirsakal, 2017: 55-56).

c. Yapilandirilmams Veriler (Unstructured Data): Bu tiir verilerin analiz
edilmesi olduk¢a zordur (Sagiroglu ve Sinanc, 2013: 43). Herhangi bir
kural ve formata sahip olmayip, “kestirilemezler ve serbest bigim adiyla”
tanimlanmaktadir. Metin, ses, goOriinti vb. yapilandirilmamis veri
ornekleri olarak gosterilebilmektedir. isim gibi, kimlik numaras1 gibi
veriler yapilandirilarak standart bilesenlere boliinebilirken; bir fotograf
¢cokca 0 ve 1°den olustugu icin standart bir bilesene boliinemez. Yani
yapilandirilamaz. Dolayisiyla yapilandirilmamis verilerin
yapilandirilmast i¢in insan miidahalesi sarttir (Giirsakal, 2017: 54-56). Bu
tiir verileri yapilandirilmis verilerin aksine elektronik tablolarda

goriintiilemek zordur (Jamil, vd., 2018: 229).

Biiyiik veri kavraminin ilk tartisildig: siiregte ii¢ temel 6zellik (3V) ileri siiriiliirken,
zaman igerisinde bu ozelliklere dogruluk (veracity) ve deger (value) eklenmistir.
Boylelikle biiyiik verinin karakteristik yapisini ifade eden 6zelliklerin sayisi bes (5V)

olmustur.

d. Dogruluk (Veracity): Biiyik verinin en Onemli 0zellikleri arasinda
gosterilmektedir. Veriden hareketle kuruluslarin dogru karar verebilmesini
etkilemektedir (Kaur ve Kushwaha, 2018: 200). Bu 6zelligin temel odak noktasi
veri igerisindeki belirsizliktir. Verinin igerisinde bulunan giitiiltii ve anormallikler

(Taylor-Sakyi, 2016:2), verinin giivenirligini etkilemektedir. Halbuki verinin akis
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stirecinde dogru katmanlardan ge¢mesi, gereken giivenlik seviyesinde takip
edilmesi ve goriinebilir olmasi 6nemlidir (Demirtas ve Argan, 2015: 8). Veri
kalitesini etkileyen dogruluk 6zelligi, verinin analiz siirecindeki dogrulugunu da
etkilemektedir. Eger ki veride dogruluk korunursa koétii veri birikimi engelenecek
ve deger bu siirecten etkilenecektir (Vinothini ve Priya, 2017: 2). Kisaca verinin
giivenirliligi ile ilgilidir (Nelson ve Olovsson, 2016: 3693).

e. Deger (Value): Elde edilen verilerin de§ere doniistiiriilme yetenegini ifade
etmektedir. Veriler derinlemesine bir 6neme sahiptir ve énemli olan onu ortaya
cikarmaktir (Vinothini ve Priya, 2017: 1). Yani depolanan biiyiik veriden arti
deger tiretilmesidir. Depolanan yliksek hacimli verinin anlami, analizi neticesinde
kurumlara saglayacag yonlendirici bilgide saklidir (Ozdogan, 2016: 18). Kisaca
verilerin yararli bir sekilde kullanilmasi ifade eden 6zelliktir (Nelson ve Olovsson,
2016: 3693). Biiyiik veri kullanilarak sirketlerin miisterilerini iyi tanimasi ve
onlara kaliteli hizmet sunmasi, Uber’in misterilere en yakin siiriiciileri
yonlendirebilmesi, hiikiimetlerin terér saldirilarini durdurabilmesi ve siber suglari
tespit edebilmesi vb. (Vinothini ve Priya, 2017: 1) veriden deger iiretilmesine

Ornektir.

Bilisim teknolojilerinin i¢inde bulundugu her alanda biiyiik verinin kullanimindan
bahsedilmektedir. Saglik, egitim, imalat, ulasim, bankacilik, menkul kiymetler, medya,
eglence ve sigorta gibi genis endiistriyel bir ¢cergevede kullanilmaktadir (Jamil, vd., 2018:
230). Biiytik veri kullanilarak politika olusturmadan, strateji gelistirmeye, gelecek
planlamalar1 yapmaya, tahmin ve analizlerde bulunmaya kadar oldukg¢a genis bir
perspektifte biiyiik firsatlar yaratilmaktadir (Canbay, vd., 2018: 24). Bunlarin yan1 sira
hedefli reklamcilik, sosyal ag analizleri, kapasite planlamalari, miisteri davranis1 ve satin
alma modellemesi gibi analizlerle de firsatlar yaratilabilmektedir (Sagiroglu ve Sinanc,
2013: 43). Xiaoyan, vd.’ne (2020: 41) gore; “biiyiikk verinin kullanimi1 sadece bilgi
asimetrisi olgusunu biiyiik 6l¢ekte ortadan kaldirmakla kalmayacak, ayn1 zamanda biiyiik
bir iretkenlik ortaya c¢ikaracak, toplumun g¢ehresini derinden degistirecek, ulusal

yOnetisimi iyilestirecektir.”
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3.2. BUYUK VERININ ANALIZINDE VERI MADENCILIGININ KULLANIMI

Dijitallesme ile birlikte {iretilen bilginin hizinda, hacminde ve ¢esitliliginde yasanan
degisimler bilgiye erisimi giiclestirmektedir. Her ne kadar bilgi iletisim teknolojierindeki
gelismeler bilgiye erisimi kolaylastirmis gibi goriinsede esas olan veri yigmi arasinda
kurumlarin ihtiya¢ duydugu bilgiyi ¢ikarabilmektir. Ham halde olan verilerin kurumlarin
amaglart dogrultusunda kullanilabilmesi i¢in islenmesi gerekmektedir (Cemaloglu ve
Duykuluoglu, 2020: 1). Veriler biiyiidiik¢e veri analizi teknikleri kullanilarak yararh
iggoriiler elde etmek bir zorunluluk haline gelmektedir. Biiyiik veri alaninda faaliyet
gostermekte olan kullanicilar, profesyoneller, bilim adamlar1 depolanan biiyiik veriden
fayda saglayacak bilgileri elde etmek i¢in veri madenciligi uygulamalarina ihtiyag
duymaktadir (Talia, 2015: 1). Ozetle biiyiik veri yigmlarindan kullanilabilir bilginin
iiretilmesinde veri madenciligi devreye girmektedir. Veri madenciligi, biiyiik veriden
ortintiilerin, bilgilerin ve kurallarin ¢ikarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Gorsoy, 2012:

3; Maheshwari, 2015: 45; Lee ve Jun, 2021: 1).

Veri madenciligi, veri tabanlarindan bilgi kesfi ile karistirllmamalidir. Veri
tabanlarindan bilgi kesfinde, veriden faydali bilginin kesfedilmesi siirecini ifade ederken;
veri madenciligi veri igerisindeki Oriintiilerin ¢esitli algoritmalar vasitasiyla ortaya
cikarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Aydin, 2017: 4). Yani veri madenciliginde amag
verilerden anlaml iggoriiler ve bilgiler elde etmektir. Bilginin kesfi, veri madenciligi
stirecinde model olusturma olarak tanimlanmaktadir. Modeller iki gruba ayrilmaktadir.
Birinci grup; bilgi kesfi ile diinyaya yonelik anlamlandirma c¢abalarin1 kapsarken; ikinci
grup gelecege yonelik tahminlerde bulunacak modelleri kullanmaktadir (Williams, 2011:
3). Ayrica veri madenciligi; istatistik, veri tabani teknolojisi, gorsellestirme, yapay zeka
ve makine Ogreniminden yararlandig: icin disiplinleraras: bir 6zellik gostermektedir

(Ersoz, 2019: 14; Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 6).

3.3. VERI MADENCILIGININ KULLANILDIGI ALANLAR

Kendisi bir ¢6ziim olmaktan ziyade ¢oziime giden yolda gerekli bilgileri saglayan
bir ara¢ olarak veri madenciligi (Baykal, 2006: 96) yeni bir disiplin olmasina karsin
profesyonel is yasamindaki yerini saglamlastirmaktadir. Problemlerin ¢6ziim siirecinde

etkin rol oynayan bir disiplin olarak finans-ekonomi, pazarlama, miihendislik,
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sigortacilik, imalat, saglik hizmetleri, sosyal hizmetler, giivenlik hizmetleri, egitim, e-
devlet, telekomiinikasyon vb. ¢ok sayida sektor tarafindan basarili bir sekilde
uygulanmaktadir (Aydin, 2017: 7-10). Veri madenciliginin uygulama alanlar ile alakali
olarak siirlar1 netlestirmek miimkiin degildir. Nitekim verinin var oldugu, depolandigi,
isleme c¢abasinin bulundugu her alanda veri madenciliginin kullanimindan
bahsedilmektedir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 620). Dolayistyla bu kapsamda veri
madenciliginin siklikla kullanildigi alanlar1 ele almak gerekmektedir. Bu kapsamda bazi

one ¢ikan alanlarda veri madenciliginin kullanim amagclari su sekildedir:

Bankacilik ve Finans sektoriinde veri madenciligi kredi kartt dolandiriciliginin
tespit edilmesinde, miisteriler arasinda en iyilerin tercih edilmesinde, miisteri gruplarini
satin alma davranislarina gore smiflandirmada, finansal gostergeler arasindaki gizli
Ortintiilerin ortaya c¢ikarilmasinda, borsadaki degisimlerin 6nceden tahmin edilmesinde
(Aydin, 2017: 8), finansal risklerin tespitinde, bankalarin iflasina yonelik tahminsel
analizlerde, kredi yonetim siireclerinde (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 622) aktif bir
sekilde yararlanilmaktadir. Bu sektdrde kullanimini daha da somutlastirmak i¢in bir 6rnek
tizerinden hareket etmek gerekmektedir. Diinya’da bankalarin kredi kullanma
stireclerinde riskleri degerlendirmek i¢in bankalara kredi referans destegi saglayan
Experian, online bankacilik hizmetlerinin artmasi ve siber dolandiricilik gibi sorunlarin
daha da ayyuka ¢iktig1 siirecte veri madenciligini kullanarak dolandiriciligi 6nlemektedir.
Elinde 30 petabayt biiyiikliigiinde (diinyanin dort bir yanindan insanlara ait) veri ile
misterileri gruplandirmaktadir. Sosyo-demografik netlestirme aract olan Mosaic’i
kullanarak bireyleri 67 tiir ve 15 gruba ayirmaktadir. Diger bir taraftan 282 nitelik
denetlemesi ile dolandiriciligl onleme g¢abalarinda veri madenciligini kullanmaktadir.
Oyle ki islemler arasinda hileli islemlere benzer bir islem gergeklesmesi durumunda ilgili

islem miidahale ile karsilasmakta ve isaretlenmektedir (Marr, 2016: 219-221).

Veri madenciliginin en sik kullanildigi alanlardan bir digeri ise pazarlama
sektoriidiir. Pazarlama sektoriinde; miisterilerin satin alma davraniglarini analiz ederek
capraz satiglarin gelistirilmesi, miisteri profillerinin ortaya c¢ikarilmasi, kaybedilen
miisterilere iligkin profillerin ¢ikarilmasi, miisteri istek ve beklentilerinin belirlenmesi,
miisteri davranis degisikliklerinin analizi gibi bir¢ok konuda aktif olarak veri
madenciliginden yararlanilmaktadir (Aydin, 2017: 8). Pazarlama kapsaminda 6zellikle de

perakende sektoriinde {iriin ve satis oranlarina iliskin analizlerde, trend ve egilimlerin
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takip edilmesinde, satig gelistirici politikalarin {retilmesinde, sahtekarliklarin tespit
edilmesinde ve miisteri sadakat programlarmin gelistirilmesinde de etkin
kullanilmaktadir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 622-624). Perakende alaninda
Ozellikle “Pazar Sepet Analizi” ve “Alisveris Sepeti Analizi” gibi veri madenciligi
uygulamalar1 kullanilmaktadir. Boylelikle etkili promosyonlar ve reklamlar i¢in kritik
oneme sahip bilgiler tiretilmektedir (Ers6z, 2019: 19). Diinya’nin 6nde gelen perakende
kuruluglarindan biri olan Walmart veri madenciligini pazarlama siirecinde aktif olarak
kullanmaktadir. ilk defa 2004 yilinda Sandy Kasirgas: sirasinda veriyi analiz ederek
beklenmedik i¢goriiler elde ettikleri siiregten itibaren veri madenciliginden en iist
diizeyde yararlanmaktadir. 2004 yilinda birliktelik analizleri ile kotii hava sartlarinda el
fenerlerinin yani1 sira miisterilerin Pop Tarts satin aldiklar1 bilgisini elde ettiklerinde; 2012
yilinda yasanan Frances Kasirgasi’nin etkili oldugu alanlardaki magazalarin1 bu bilgi

dogrultusunda dizayn ederek yiiksek satislar elde etmislerdir (Marr, 2016: 15).

Veri madenciliginin etkili kullanildig1 sektorler arasinda tiretim (imalat) sektorii de
gosterilmektedir. Uretim sektorii birgok alt fonksiyondan olugsmaktadir. Bu sebepledir ki
verimliligin arttiritlmasi i¢in etkin planlama hayati 6neme sahiptir. Planlamanin etkinligi
ise, saglikli verilerle arttirilmaktadir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 629). Uretim
sektoriinde, tretim siireglerinin kontrol ve planlamasinda etkin bir sekilde veri
madenciligi kullanilmaktadir. Kontrol ve planlamanin yani sira iiretim siirecinde;
sistemlerin  planlanmasinda, kalite kontrol islemlerinde, malzeme ihtiyag
planlamalarinda, iiretim kar optimizasyonu siirecinde de yararlanilmaktadir (Ersz, 2019:
20). Bunlarin yani sira ARGE faaliyetlerinde, iiriin ve hizmetlerin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkilerinin saptanmasinda, kaynaklarin etkin kullaniminin planlanmasinda da
veri madenciliginden yararlanilmaktadir (Aydm, 2017: 9). Ornegin; demir celik
sanayinde liretim yapan (li¢lincli en biiyiik sirket) LTV Steel Corp, veri madenciligini
kullanarak kalite sorunlarmmi %99 oraninda ¢ozmiistiir (Erséz, 2019: 20). Motor
tiretiminde diinyanin en biiyiiklerinden olan Rolls-Royce tasarim, iiretim ve satis
asamasinda veri madenciligini kullanmaktadir. En basitinden jet motorlar1 igin
terabaytlarca veri ireterek, iiretilen verileri analiz edip {riiniin kalite planlamasini

yapmaktadir (Marr, 2016: 35-36).

Veri madeciligi sigortacilik sektoriinde de biiylik bir ilgiyle takip edilmekte ve

kullanimaktadir. Sigortacilik sektorii iginde faaliyet gosteren kurumlar maliyetleri
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azaltirken, kar maksimizasyonlarini arttirmak ve yeni miisteri kazanmak igin veri
madenciligini etkin kullanmaktadir. Sigorta islemleri siirecinde risk analizlerinin
gergeklestirilmesinde ve risk modellemede, sigorta politikalarinin gelistirilmesinde, risk
gruplarina yonelik kredilendirme tespitlerinde, ileriye doniik planlamalarda veri
madenciliginden yararlanilmaktadir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 627-628).
Maheshwari (2015: 32), sigorta sektoriinde veri madenciliginin kullanilmasinin biiyiik

yararlar sagladigina deginerek one ¢ikan faydalari su sekilde 6zetlemektedir:

a. Risk analizlerini (kasiga, deprem gibi dogal afetler ile grevler, can ve mal
kayiplar1 vb.) gerceklestirerek maliyet hesaplamalarini planlamak,

b. Potansiyel kayiplar1 6nlemek i¢in optimal oran planlamalari gergeklestirmek,

C. Miisteri boliimlendirmeyi basarili bir sekilde gerceklestirerek, en kazangl
miisteri grubuna yonelik pazarlama faaliyetlerini programlamak,

d. Dolandiriciligin 6niine gegmek.

Modern hastaneler ile birlikte verinin depolanmasi sorunsalinin farkli yontemlerle
¢Oziimlenmis olmas1 ikinci asama olan veriden bilgi elde etmeyi gerektirmektedir.
Dolayisiyla yiiksek boyutlarda depolanan verilerin islenmesi ve etkin bir bilgi kaynagi
olarak kullanilmasi i¢in istatistiksel, ortintii tanima, makine 6grenimi ve gorsellestirme
gibi veri madenciligi uygulamalarina gereksinim duyulmaktadir (Lavrac, 1999: 3).
Ozellikle cerrahi operasyonlarn etkinliginin saptanmasinda, tedavi siirecinin
planlanmasinda, ila¢ kullanim siireglerinde ortaya c¢ikan sahtekarligin engellenmesinde,
hastalara  yonelik risk analizlerinin  gergeklestirilmesinde  veri  madenciligi
uygulamalarinin basarili 6rnekleri s6z konusudur (Aydin, 2017: 9). Tip alaninda da
hastaliklarin tedavi yontemleri arasinda en uygun olanin secilmesi, enfeksiyonlara
yonelik etkili ilaglarin belirlenmesi, operasyon siireclerinde uygun teknigin belirlenmesi,
yeterli ilag stoklarinin olusturulmasi gibi amaglarla kullanilmaktadir (Cemaloglu ve
Duykuluoglu, 2020: 625). Tip ve saglik alaninda kullanimina yonelik en etkin 6rnek
Apixio kurulusu verilebilir. Saglik sektoriinde karar alma siireglerini gelistirmek amaciyla
Kaliforniya’da 2009 yilinda kurulan Apixio, makine &grenmesi ve dogal dil isleme
uygulamalarina bagvurarak doktorlarin notlari, hastane kayitlar1 gibi verileri analiz
etmektedir. Boylelikle hem hasta profillerini ¢ikarmakta hem de profil ve tedaviye iligskin

gizli orintiileri kesfetmektedir (Marr, 2016: 47-49).
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Veri madenciliginin kullanim alanlarin1 daha da genisletebiliriz. Biiyiik verinin
oldugu her alanda veri madenciliginden bahsedilmektedir. Ornek olmasi bakimindan
calisma igerisinde belirli alanlardaki kullanimlarina iliskin detaylara deginilmistir. Fakat
diger birgok alana yer vermek miimkiin degildir. Bilinmesi gereken veri madenciligi
uygulamalari artik kamu, profesyonel is yasatisi ya da akademi fark etmeksizin kendisine
yer bulmaktadir. Depolanmis veri islenmedigi ve bilgiye doniistiiriilmedigi siirece ¢cop

yiginindan farksizdir.

3.4. VERI MADENCILIGINDE KARSILASILAN SORUNLAR

Veri madenciligi uygulamasi beceri ve uzmanlik gerektiren bir disiplindir. Nitekim
veri madenciligi stirecinde etkin analizler i¢in uygun metodolojilerin seg¢ilmesi, gerekli
teknik uzmanligin olmas1 gerekmektedir. Arastirmacilar veri madenciligi siirecinde eksik
veri ve gliriiltiilii veri sorununu, ¢ok biiylik veri tabanlar1 ve ¢ok biiylik veriler
cercevesinde uzun hesaplama ve yorumlama sorunlarini agmalar1 gerekmektedir (Chung
ve Gray, 1999: 14). Purwar ve Singh (2014: 1-5), veri madenciliginde 6zellikle veriler

bazinda karsilasilan sorunlar1 7 baslik altinda degerlendirmektedir. Bunlar:

a. Eksik veri seti: Veri madenciliginde kaliteli sonuglar elde etmeyi etkileyen en
onemli sorunlardan birisi kayip verilerdir. Bu sebeple siire¢ icerisinde veri
setinde kayip degerler s6z konusu ise ii¢ yolla giderilmektedir. Birincisi, eksik
verilerin ayiklanmasidir. ikincisi, maksimum olasilik prosediirlerini kullanarak
tam verilerin varyans ve kovaryans gibi parametrelerinin tahmin edilerek bu
parametrelere gore ayiklama isleminin yapilmasidir. Ugiinciisii ise eksik
degerlerin tahmini degerlerle doldurulmasidir.

b. Ozellik secimi: Elde edilen veri kiimesinin gesitliligi sebebiyle alakali
olmayan ilgisiz, gereksiz ve giiriiltiilii verilerin var olmas1 agilmas1 gereken
sorunlardan biridir. Bu kapsamda genellikle; siniflandirma, kiimeleme ve
iliskilendirme algoritmalar1 kullanilarak 6zellik se¢imi iglemi gerceklestirilir.
Boylelikle veri analizinde kaliteyi etkileyecek olan hususlar elenmektedir.

C. Aykir deger tespiti: Veri setlerinin genellikle igerisinde anormalliklere yol
acan yani veri setine uymayan veri ornekleri barinmaktadir. Bu 6geler aykir
degerler ya da anormallikler olarak tanimlanmaktadir. Veri uzmaninin

anormallikler karsisinda denetimsiz, denetimlii ve yar1 denetimli gibi
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yontemlerle anormallikleri tespit etmesi gerekmektedir. Veri uzmaninin
anormallikleri tespit edebilmesi igin; istatistiksel modellerden, yapay sinir
aglarindan, SVM gibi makine 6grenme modellerinden ve hibrit formlardan
yararlanmasi1 gerekmektedir.

Biiyiik boyutlu verilerde kiimeleme analizi: Kiimeleme analizleri hiyerarsik,
boliimleme tabanli, 1zgara tabanli, yogunluk tabanli ve model tabanh
yaklasimlar1 barindirmaktadir. Fakat yiiksek boyutlu verilere sahip olan
hesaplamal1 biyoloji ve klinik verileri i¢in kiimele bir sorun olabilmektedir.
Ciinkii verilerin boyutlar1 biiyiidikce yakin ve uzak olan noktaya mesafe
Oonemsizlesmekte ve giiriiltii faktoriiniin etkisiyle de kiimeleme uygulamasini
gereksiz kilmaktadir. Nitekim verinin boyutu arttikca kiimeleme yonteminin
uygulanmasi zorlagmaktadir.

Simiflandirma problemleri: Tahminleyici bir model olarak smiflndirma
stirecinde, sinif boyutlar1 arasinda uyusmanin olmadigi durumlarda azinlik
siifin genellikle gbzard edilerek biiylik sinifa yogunlasilmasi gibi sorunlarla
karsilasilabilmektedir.

Verinin gizliligi: Veri madenciliginin avantajlarina ragmen, veri gizliligi ihlali
endisesiyle verilerin depolanmasi ve islenmesi siirecinde veri uzmani ve
kurumlar biiyiik sorunlar yaratabilmektedir. Biiyiik veri ile birlikte ortaya ¢ikan
bilgi glivenligi ve kisisel verilerin giivenligine kars1 tehditlerin dnlenmesi i¢in
yiiksek performansl kriptografik uygulamalar kullanilmalidir (Eytipoglu, vd.,
2017: 178).

Karmasik/dagitilmus veriler: Belirli alanlarda (isletme, tip, arastirma vb.)
veri madenciliginin islevi artmaktadir. Dolayisiyla farkli kaynaklardan veri
tiretildigi icin veri karmasiklagmaktadir. Karmasik/daginik verilere yonelik
olarak geleneksel veri madenciligi yontemlerinin uygulanmasi s6z konusu
degildir. Ciinkii geleneksel veri madenciligi yontemleri, verinin tek bir dosyada
depolandigini varsaymaktadir. Dolayisiyla problemin agilmasina yontelik ¢ok
iligkisel veri madenciligi, ¢oklu veri taban1 madenciligi ve birlesik madencilik

yaklagimlar gelistirilmistir.
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Bu sorunlarin yani sira Ragavi vd. (2018: 119-121), veri tabanlarinin dinamik,

eksik, giiriiltiilii ve biiylik olmasmin ¢ikardigi sorunlart ele almaktadir. Bu sorunlar

sunlardir:

a.

Fazla sigdirma: Veri madenciligi siirecinde kullanilan algoritmalar, bir dizi
ornek kullanarak belirli bir model igin en iyi parametreleri ortaya ¢ikarmaya
calisirken verileri asirt sigdirarak zayif genellemelere neden olabilmektedir.
Veri kiimesinin hacmi: Biiyiik hacimli veri kiimelerinde veriyi ayiklamak
zordur. Veri kiimelerinin dinamik yapis1 sebebiyle yeni verilerin eklenmesi,
verilerin degistirilmesi ve kaldirilmasi degisimlere neden olmaktadir. Nitekm
ortaya ¢ikan sorun biiyiiyen veri hacmi ile bunlarin en giincel bilgilerle
tutarliliginin saglanabilmesidir.

Cok yiiksek boyutluluk: Verinin biiyiikliigiinii degil de veri igerisindeki ¢ok
sayidaki Ozniteligi ifade etmektedir. Verideki yiiksek boyutluluk veri
madenciliginde verimli bir model insasi i¢in arama alanimnin boyutunun da
artmasi gibi sorunlar1 dogurmaktadir. Verinin degisim hizi: Verinin hizla
degismesi, veri uzmanlarinin yanhs yonlendirilmesine yol agmaktadir. Boyle
bir durumda veri uzmanlarinin kullandig1 yontemler gecersiz kalabilmektedir.
Dolayistyla arttirnmli yontemlerin benimsenmesi gerekmektedir.

Sonuclarin yorumlanmasi: Veri uzmanlar1 ¢iktilar1 yorumlamada sorunlar
yasayabilmektedir.

Karma veri kiimesi: Veri kiimesinin beslendigi kaynaklar cesitlendikge,
Oznitelikler ayriklasmaktadir. Nitekim 1yi bir model insasinda sorunlar
olusturabilmektedir.

Sinirh bilgi: Veri madenciligi siirecinde kiigiik veri kiimeleri i¢in tasarlanmis
algoritmalar, Dbiiyik veri kiimeleri i¢in uygulanirken problemler
yaratabilmektedir. Bu durumun o veri kiimesinden beklenildigi oranda bilgi
elde edilmesinin oniinde engeller olugturmaktadir.

Verimlilik ve ol¢eklenebilirlik: Veri miktarindaki artis devam ettikge
verimlilik ve Olceklenebilirlik 6nemli iki faktdr haline gelmektedir. Veri
madenciligi algoritmalar1, c¢esitlilik ve hacim oOzelliklerine sahip veri

kiimelerinden bilgi elde edebilmesi i¢in verimli ve dlgeklenebilir olmalidir.
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h. 1Insan faktérii: Kullanicilarin veri madenciligine iliskin arka plan bilgilerini

kullanma becerileri dnemlidir.

Veri madenciligi uygulamalarinda etik degerlendirmede baska bir sorun olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii veri madenciliginde etik sorunlarin ¢oziimiine iliskin bir netlik
s0z konusu degildir. Belirsizlikler olmasina ragmen veri iizerinde ¢alisan her arastirmact
American Statistical Association (ASA) Etik Kurulu tarafindan hazirlanan Istatistiksel
Uygulamalar i¢in Etik Rehber gercevesinde sunulan hususlara dikkat etmelidir. Rehber
kapsaminda en genelde {i¢ sorun ileri siiriilmektedir. Bunlardan birincisi, uygulanan
yontemin giivenirligi ve gecerligi; ikincisi, 6zel hayatin gizliligi ve korunmasi; ii¢linciisii
ise genel amactir. Bu kapsamda veri lizerinde ¢alisirken kiginin 6zel hayatina iligkin
bilgilerin desifre edilmemesi, kisi hak ve 6zgiirliiklerini zedeleyecek calismalardan uzak
durulmas: sarttir. Ayni zamanda arastirmada verinin hangi amaglarla kullanilabileceginin

acikca belirtilmesi gerekmektedir (Ozdemir ve Reis, 2017: 55-56).

3.5. VERi MADENCILiGi SUREC MODELLERIi

Veri madenciliginin uygulama siireglerini gésteren modeller s6z konusudur. Bu
modeller genellikle ardigik adimlarin takip edilmesiyle kullanicilari amaglarina
ulagtirmaktadir (Aydin, 2017: 15). Biiyilik veri siirecinde toplanan devasa biiyiikliikteki
verinin getirdigi en temel sorun islemedir. Akilli sistemlerin gelistirilerek verinin
islenmesi ve beklenen degerin iiretilmesi problemin ¢oziimiinde olmazsa olmazdir.
Bunun i¢in KDD, SEMMA ve CRISP-DM gibi doniistimii basarili bir sekilde yonetecek
metodolojik yaklagimlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Seker, 2018: 10-11). Ciinkii veri
madenciligi gibi bir dizi hareketler dizisini igerisinde barindiran disiplinler ¢ergevesinde
uygulayicilarin en st diizeyde verim elde edebilmeleri i¢in isleyis adimlarini dogru

sekilde yerine getirmeleri gerekmektedir (Albayrak, 2017: 753).

3.5.1. SEMMA (Sample, Explore, Modify, Model and Assess)

Kronolojik olarak yontemler arasinda SEMMA ilk sirada gelmektedir. SEMMA bir
nevi CRISP-DM yontemine gegis i¢in hazirlik siireci olarak da tanimlanmaktadir (Seker,
2018: 14). SAS Institute (2017) veri madenciligi siirecini; Ornekleme (Sampling),

kesfetme (exploring), degistirme (modifying), modelleme (modeling) ve degerlendirme
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(assessing) olarak tanimlamaktadir. SEMMA yontemine iliskin model Sekil 3.1°de

verilmigtir.
Ornekleme <

s Evet/Ha;

Ornekleme verTa

Kesfetme | Veri gérsellestirme | Butinleme / birliktelik

kural ¢cikarim
I I
Diizenleme | Degisken / secme/ tiiretme | | Veri doniistiirme |
Modelleme { Yapay sinir aglan Karar agaclan Lojistik modeller Diger modeller
| | ] |
Degerlendirme Modd
degerlendirmesi

Sekil 3.1. SEMMA Modeli
Kaynak: SAS Institute, 2017

Veri analizi siirecinde kisitli imkanlarin s6z konusu oldugu siireclerde genellikle
tercih edilen SEMMA yonteminin isleyisi su sekildedir (Seker, 2018: 14): Oncelikle veri
analizine uygun miktarda veri &rneklemi alinmaktadir. Ornekleme asamasinin
yaptlmamasi durumunda dogrudan birliktelik kural ¢ikarimi yontemleri kullanilarak
anlamlandirma calismast gerceklestirilmektedir. Eger ki oOrnekleme alinarak islem
yapilirsa bu durumda da kesif siirecine gecilir. Veri analizinde kesif siireci de
tamamlandiktan sonra diizenleme agsamasina ge¢ilmektedir. Bir nevi veri 6n isleme siireci
olarak da tanimlanabilir. Veri 6n isleme siirecinden gectikten sonra en 6nemli agama olan
modelleme asamasina ge¢ilmektedir. Probleme uygun olarak yapay sinir aglari, karar
agaclari, lojistik modeller, makine 6grenmesi vb. modeller ¢ikarilmaktadir. Ve son

asamada ¢ikarilan modellerin degerlendirmeleri yapilarak yontem tamamlanmaktadir.

3.5.2. Knowledge Discovery in Database (KDD)

Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi (VTBK) olarak da bilinen KDD, ilk defa 1989 yilinda
KDD atélyesinde olusturulmustur. Bilginin veriye dayali bir kesfin iirlinii olduguna atifta
bulunan KDD; makine Ogrenmesi, Oriintii tanima, istatistik, yapay =zeka, veri
gorsellestirme vb. ¢ok farkli alanlardan beslenerek gelismistir. Temel amag, “diisiik

diizeyde veriden, yiiksek diizeyde bilgi” elde etmektir (Fayyad, vd.,1996: 39). KDD
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stirecindeki en biiyiik zorluk, biiyiikk hacimli verileri otomatik isleyerek, oriintiileri ve

faydali bilgileri ortaya ¢ikarmaktir. Ciinkii tam otomatik bir bilgi kesfi sistemi miimkiin

degildir. Dolayisiyla insan faktoriit KDD sisteminin 6énemli bir pargasidir (Matheus, vd.,
1993: 903-905). KDD islem siireci Sekil 3.2°de verilmistir.

On islenmis
Veri

Sekil 3.2. KDD Islem Siireci
Kaynak: Fayyad, vd., 1996: 41

KDD, islem stirecindeki agamalar hiyerarsik bir dogaya sahip degillerdir. Belirli bir

asamada elde edilen sonuglardan hareketle geriye doniik hareket edebilme imkani

saglamaktadir. Hatta bazi durumlarda veriye bagli olarak ilk ii¢ asamayi yerine

getirmeden de arastirmaci dordiincli asamadan baslayabilir (Kose, 2018: 82). Fayyad ve

digerlerine (1996: 42) gore KDD siireci etkilesimli ve yinelemeli bir karaktere sahiptir.

Aragtirmacilar KDD siirecinin akisini su sekilde agiklamaktadir:

a.

Birinci adimda; miisteri bakis agisin1 g6z onilinde bulundurarak KDD siirecinin

amacinin belirlenmesi gerekmektedir.

. Ikinci adimda; bilgi kesfinin gergeklestirilecegi hedef veri kiimesinin segilmesi

gerekmektedir.
Ugiincii adimda; veri kiimesinin 6n islemeden gegirilerek, verinin giiriiltiilii
ogelerden temizlenmesi ve kayip veriler igin islemlerin yapilmasimi

icermektedir.

. Dordiinci adimda; oOzellik ¢ikarimi gergeklestirilmelidir. Yani amaca baglh

olarak verileri temsil edecek faydali 6zelliklerin bulunmasini igermektedir.
Besinci adimda, KDD siirecinin hedefleri ile veri madenciligi yontemleri

arasinda eslestirmenin yapilmasidir. Ozetleme, smiflama, regresyon gibi veri
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madenciligi yOntemlerinin ama¢ dogrultusunda uygunlugunun saglanmasi
gerekmektedir.

f. Altinc1 adim; kesif analizi, model ve hipotez se¢imini kapsamaktadir. Kisaca
hangi model ve paramatrelerin uygun olduguna karar vermeyi ve belirli bir veri

g. Yedinci adim; veri madenciligi asamasidir.

h. Sekizinci adim; gorsellestirme asamasi olarak tanimlanmaktadir. Cikarilan
modellerin gorsellestirilmesini ifade etmektedir. Yani ¢ikarilan Oriintiilerin
yorumlanmasi agamasidir.

I. Dokuzuncu adim; elde edilen bilginin kullanilmasidir. Ayni zamanda

degerlendirmeyi de igermektedir.

Sekil 3.2°de verilen temel akis icerisinde genellikle yedinci asama olarak
tanimlanan veri madenciligine odaklanilmaktadir. Fakat yedinci adimin bagaris1 6dnceki

adimlarin basarisi ile orantilidir.

3.5.3. Cross-Industry Process For Data Mining (CRISP-DM)

Model, Cross Endiistriler Aras1 Standart Isleme Siireci olarak da tanimlanmaktadir.
Temel olarak siirecleri test edilmis ve islerligi ispatlanmis bir siire¢ modeli olarak ifade
edilen CRISP-DM modeli (Amanet, 2020), hayata gegirip basarili sonuglar alan orgiitler
ile veri madenciligi araglarm gelistiren Orgiitlerin birlikteligi ile olusturulmus bir
modeldir. Bu model uygulayicilarin gerekli adimlari anlamasina yardimci olan iyi bir
baslangic modeli olarak tanimlanmaktadir. Modele gore her bir asamanin sonucu bir
sonraki agsama icin girdi anlamina gelmektedir. Esnek yapisi sebebiyle siirecler arasinda
ileri-geri hareket edebilme imkani saglamaktadir. Bi¢imsel yapisi, veri madenciliginin
dongiisel yapisina atifta bulunmaktadir (Aydin, 2017: 15-16). Alt1 adimlik bir siirecten

olusan modelin, isleyisi Sekil 3.3’te verilmistir.
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isin anlasiimasi Verinin anlasiimasi

Verinin
hazirlanmasi

Modelleme

Degerlendirme

Sekil 3.3. CRISP-DM Uygulama Siireci
Kaynak: Seker, 2018: 11.

Modelin asamalari su sekildedir:

a.

Isin anlasilmasi: Bu asamada problem tamimlamasi ve detalandirmasi
gerceklestirilmektedir. Problemin c¢ikis sebebi, ¢oziim Onerileri, problemle
ilgili veri kaynaklar1 ve verinin akis1 gibi hususlar belirlenmektedir (Seker,
2018: 12). Yani proje hedeflerinin ve ihtiyaclarinin anlasilmasini
kapsamaktadir (Alaybeg, 2019).

Verinin anlasilmasi: Problem detaylica tanimlanip, anlasildiktan sonra ilgili
veri kaynaklarindan verinin toplanmasini ifade etmektedir. Bu asamanin
basaris1 birinci adimin basarisina baglidir. Aksi taktirde elde edilen veriler
gereksiz yere islenmis olacaktir. Ayrica bu asamada veri ile ilgili sorunlarin
tespiti gerceklestirilmektedir. Verideki giiriiltli, eksik veri, veri tiiri gibi
islemler neticesinde veri tanimlanmaktadir (Seker, 2018: 12). Yani bir nevi
verinin kalitesi Ol¢iilmektedir. Diger asamalara ge¢gmeden oOnce verideki
problemlerin tespit edilmesini ve ¢oziilmesini igermektedir (Amanet, 2020).
Veri onisleme siireci: Ikinci asamanin ardindan veri seti iizerinde hangi

islemlerin gerceklestirilecegine ve islem siirecinde hangi yontemlerin
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kullanilacagina karar verilen siiregtir (Seker, 2018: 42). Verinin temizlenip,
doniistiiriilerek nihai veri setinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in yapilan iglemleri
kapsamaktadir (Alaybeg, 2019). Siire¢ icerisinde zamanin en ¢ok harcandigi
asama olarak, projenin %60-70’lik kismin1 kapsamaktadir. Verinin kalitesi
modellemeyi, performansi ve sonuglar1 dogrudan etkiledigi i¢in ciddiyetle ele
alinmasi gereken bir agamadir (Amanet, 2020).

d. Modelleme: Onisleme siirecinden ge¢mis olan veri seti iizerinde hangi model
ya da modellerin kullanilacagina karar verilen asamadir. Bu asamada en iyi
modele ulagmak icin birden fazla modelleme yapilmasi gerekmektedir
(Amanet, 2020). Yani veri seti lizerinde bir makine 6grenme ya da istatistiksel
modelleme yapilmasini ifade etmektedir (Seker, 2018: 42).

e. Degerlendirme: Bu asamada belirlenen hedef ile elde edilen sonug¢ arasindaki
tutarliligin test edildigi adimdir (Seker, 2018: 42). Belirlenen modelin test
edildigi, iyilestirmelerin yapildigi asama olarak (Alaybeg, 2019), sunlara
dikkat edilmelidir (Amanet, 2020):

a. Modellerin is hedeflerine uygun siralanmasi

b. Tim makine 6grenme siirecinin gézden gegirilmesi

C. Model agamalari detayli incelenerek, hatalardan arindirilmasi

d. Hedefler ile model ¢iktilart degerlendirilerek geri bildirimin olusturulmasi

€. Modelin dagitimi i¢in degerlendirmede elde edilen geri bildirimden
hareketle is tarafiyla mutabakatin saglanmasi1 gerekmektedir.

f.  Dagitim: Modelin is siireglerinde kullanilabilir hale gelmesini ifade etmektedir
(Alaybeg, 2019). Dagitim siirecinde, orglit altyapisi ve mevcut imkanlar biiyiik
rol oynamaktadir. Ve model islenirken degerlendirme devam etmelidir
(Amanet, 2020). Dagitim siirecinin olugmasi igin analizler neticesinde elde
edilen ¢iktilarin anlamli olmas1 gerekmektedir. Boylelikle model kullanilabilir

(Giirsoy, 2012: 4).

Modelde belirli asamalarda iki yonlii akis dikkat ¢ekmektedir. 1ki yonliiliigiin
olmasiin temel amaci, siirecin bir agamasinda yasanan problem dolayisiyla bir 6nceki

adima geri donebilmektir (Giirsoy, 2012: 4).
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3.6. VERI MADENCILIGI YONTEMLERI

Verinin nicelik ve niteligindeki degisimler cesitli yontemlerle ele alinmasin
zorunlu kilmaktadir. Veri madenciligi siirecinde iki temel yontem mevcuttur. Bunlardan
birisi betimleyici (tanimlayic1) yontemler, digeri ise tahmin edici yoOntemlerdir
(Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 98). Veri madenciliginde kullanilan yontemler
detaylariyla Sekil 3.4’de verilmistir.

Sekil 3.4. Veri Madenciligi Yontemleri
3.6.1. Tahmin Edici Yontemler

Tahmin edici yontemler kapsaminda sonuglar1 bilinen veri kiimelerinden hareket
edilerek belirli modeller gelistirilmekte ve elde edilen modelden hareketle de sonuglari
bilinmeyen veri kiimelerinin sonuglarma iliskin tahminler yapilmaktadir. Ornegin bir
bankanin miisteri bilgileri ve kredi geri ddeme verilerinden hareketle bir model
olusturmas1 ve bu modeli kullanarak kredi taleplerinde hangi miisterilerin kredi
Odemelerini yapip yapamayacagini tahmin etmesi verilebilir (Giirsoy, 2012: 5). Tahmin
edici yontemler siiflandirma ve regresyon olmak iizere iki grupta ele alinmaktadir

(Ramageri, 2010: 302-303).
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3.6.1.1. Regresyon

Denetimli 6grenmeye dayanan regresyon bir veri madenciligi teknigi olarak siirekli
ve sayisal degerleri tahmin etmek i¢in kullanilmaktadir (Gera ve Goel, 2013: 24). Bu
dogrultuda mevcut veri setinden islenmesi ile elde edilen bilgileri modellemek, islemek
ve temsil etmek i¢cin matematiksel denklemler olusturmaktadir (Swani ve Tyagi, 2017:
8). Regresyon analizinde bagimli ve bagimsiz degiskenler arasidaki dngoriisel iliskilerin
modellenmesi s6z konusudur. Temel amag her bagimsiz degiskeni bir boyut olarak ele
alarak, bagimli degisken i¢in en uygun egriyi elde etmektir. Regresyon analizinde temel
adimlar denilebilecek dort adim s6z konusudur. Birincisi, model olusturmak igin tiim
degiskenlerin listelenmesi gerekmektedir. Ikincisi, bagimli bir ilgi degiskeni
olusturulmalidir. Ugiinciisii, ilgili degiskenler arasindaki miimkiinse gorsel iliski
incelenmelidir. Son olarak, degiskenleri kullanarak bagimli degisken tahmin edilmelidir
(Maheshwari, 2015: 77). Ozetle regresyon ydntemi, egitim siireci icermektedir. Bilinen
bir veri seti ile egitilmesi sonucunda elde edilen tahmin degerleri karsilastirilarak asil

bagimli degisken tahmin edilmeye ¢alisilmaktadir (Gera ve Goel, 2013: 24).

Regresyon analizi dogrusal, ¢cok degiskenli dogrusal ve dogrusal olmayan olmak
tizere 3 farkli teknige sahiptir. Dogrusal regresyonda iki degisken arasindaki egri diiz bir
dogru seklinde gosterilmektedir. Cok degiskenli regresyonda, dogrusal regresyondan
farki ¢ok sayida degiskene sahip olmasidir. Dogrusal olmayan regresyon ise, dogrusal
regresyonun tam tersi olarak iki degisken arasindaki iligki diiz bir dogru ile

agtklanamamaktadir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 239-240).
Swani ve Tyagi’ye (2017: 8) gore kullanimda olan yedi tiir regresyon teknigi vardir:

a. Dogrusal Regresyon: Bagimli degiskenler ile birden ¢ok bagimsiz degisken
arasinda dogrusal iliski kurmaktadir. Dogrusal denklem y=a+bx+c formiilii ile
ifade edilmektedir. Burada y bagimli degiskeni, x ise birden ¢ok bagimsiz
degiskeni temsil etmektedir. Gorsellestirilmis hali ise Sekil 3.5°de

gosterilmektedir
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Sekil 3.5. Dogrusal Regresyon Modeli

Lojistik Regresyon: Bir olaya iligskin basar1 ve basarisizlik tahmini yapilmak
istendiginde kullanilan regresyon teknigidir. Bu teknik bagimli degiskenin
degeri ikili oldugunda kullanilmaktadir. Modelin gorsellestirilmis hali Sekil

3.6°da verilmistir.
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Sekil 3.6. Lojistik Regresyon Modeli

Polinom Regresyon: Bu regresyon tekniginde elde edilen tahmin ¢izgisi diiz ya
da dogrusal degildir. Fakat tahmin edilen veri setine uyan bir egri ortaya

cikmaktadir. Polinon regresyon gorsel hali Sekil 3.7°de verilmistir.
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Sekil 3.7. Polinom Regresyon Modeli

d. Kademeli Regresyon: Bu teknikte birden fazla bagimsiz degisken s6z
konusudur. En iyi egri adimlarin her biri i¢in gerektigi gibi tahmin
degiskenlerinin agamali1 olarak artan sekilde eklenmesi ve kaldirilmasi ile elde
edilmektedir. Minimum sayida yordayici degisken kullanilarak maksimum
seviyede tahmin elde etme amaglanmaktadir.

e. Ridge (Sirt) Regresyon: Veri setinin iliskili birden fazla degisken barindirdigi
bir ¢oklu baglanti dogrusunun oldugu durumlarda kullanilmaktadir. Teknik; y
=a+blxl +b2x2 +b3x3 +... + e denklemiyle gosterilmektedir.

f.  Lasso (Kement) Regresyon: Ridge regresyona benzemektedir. Bu regresyon
tiirlinde, yordayici degiskenler icerisinde iliskiselligi yiiksek olan degiskenler
secilirken, digerleri sifirlanmaktadir.

g. Elastik net Regresyon: Ridge ile Lasso regresyonun bir kombinasyonudur.

3.6.1.2. Siiflandirma

Verinin sinifinin  tahmin edilmesinde kullanilan en yaygin veri madenciligi
yontemidir. Denetimli 6grenme yontemleri arasinda gosterilen siniflandirmada
(classification), onceden etiketlenmis verilerden hareketle gelistirilen Ogrenme ile
etiketlenmemis verilerin sinifi tahmin edilmektedir (Gera ve Goel, 2015: 22). Yani
ogrenme ve snuflandirmayr icermektedir. Ogrenme asamasinda egitim verileri

simiflandirma algoritmalart ile analiz edilmekte ve simiflandirma siirecinde test verileri
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siniflandirma modelin dogrulugunu test etmek i¢in kullanilmaktadir. Dogrulanmis model
yeni veri gruplarina uygulanabilmektedir (Halili ve Riistemi, 2016: 209). Siniflandirma
orgilitlerde birgok farkli amag i¢in kullanimi1 en yaygin veri madenciligi yontemidir. Hedef
pazarlama, performans tahmini, dolandiricilik tespiti, iiretim, tibbi teshis, risk

degerlendirmeleri vb. bircok wuygulamada orgiitler smiflandirma ydntemlerine
bagvurmaktadir (Han, vd., 2012: 327).

Biiylik verilerin analizlerinde onemi yliksek yontemlerden biridir. Kiimeleme
analizinden, verileri daha once etiketlenmis veriler 1s18inda gergeklestirilen analizlerle
ilgili siniflara atayabildiginden farklilasmaktadir. Dolayisiyla veri madenciligi siirecinde
siiflandirmada birgok farkli yontem kullanilarak gerceklestirilmektedir (Cemaloglu ve
Duykuluoglu, 2020: 380-381). Siniflandirma siirecinde en sik kullanilan yontemler; karar
agaclari, yapay sinir aglari, en yakin komsu, bayes siniflandirma, karar destek makineleri,

zaman serisi analizleri ve diger yontemlerdir (Albayrak, 2017: 754).

3.6.1.2.1. Karar Agaclari (Decision Tree)

Siniflandirma ve regresyon agaclari olarak da adlandirilan karar agaclar1 (decision
tree), klasik bir makine 6grenme algoritmasina sahiptir ve geleneksel veri madenciliginin
yapt tasidir. Evveliyati 1980’lere dayanan yontemin, halen yaygin bir kullanimi s6z
konusudur (Williams, 2011: 205). Bunun birkag sebebi vardir. Birincisi, karar agaglarinda
model kurulumunun kolay olmasi; ikincisi, modelin ¢iktilarin kolay yorumlanabilmesi;
liciinciisii, veri tabani sistemi ile kolay entegrasyonu; son olarak tatmin edici diizeyde
giivenirlik saglamasidir (Ersdz, 2019: 70; Williams, 2011: 205). Ozellikle de karar agac1
modelinin olusturulmasinda herhangi bir alan bilgisi gerekliliginin olmamasidir. Gizli
verileri isleyebilme kabiliyeti, adimlarin hizli ve basit olmast da kullanim yogunlugunu

etkileyen diger faktorlerdir (Patel, vd., 2012: 8).

Karar agaclart modeli, bir agacin yapisina benzemektedir. “Kok™ adi verilen bir
merkez nokta ile baglayarak, sonuca dogru ilerleyen bir yapist vardir. Kok diigiimiinden
(root node) baslayan dallarda (branch), karar diigiimleri yer almaktadir. Kok
bogumlarindaki dallar sonuca ulagincaya kadar budaklanmaktadir (Cemaloglu ve
Duykuluoglu, 2020: 384). Yapmin isleyisinde ise kok diigiimiinden baglayarak,

Oznitelikler karar diiglimlerine test edilmekte ve her olasi sonu¢ bir dalla
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sonuglanmaktadir. Yani her dal ya bagka bir karar diigiimii olusturmakta ya da sonucu

veren bir yaprak diiglimii ile bitmektedir (Larose ve Larose, 2014: 165).

Sekil 3.8°de 6rnek bir karar agacit modeli verilmektedir.

Y
Yiiksek Risk

| —
)

P, Diistik Risk
Kok diigiimii
Tasarruf = Ditgiik, -
Orta, Yiiksek? asa a P

Yiiksek Risk

| —
F

Diistik Risk

| —

Sekil 3.8. Ornek Karar Agaci
Kaynak: Larose ve Larose, 2014: 166.

Kredi rislerinin siniflandirilmasina yonelik gerceklestirilmis olan bu karar agacinda
tasarruf iizerinden diisiik ve yiiksek olanlara yonelik farkli karar diigiimleri agildig:
goriilmektedir. Orta tasarruf diizeyinde ise herhangi bir karar diigiimii agilmadan
dogrudan bir yaprak diigiimii acilmistir. Bu o diigiimiin sonlandig1 anlamina gelmektedir.
Diisiik ve yiiksek tasarruf tizerinden degerlendirmeler farkli karar diigtimleri ile devam
etmektedir. Yiksek tasarruf sinifinda yer alanlar mal varligi; diisiik tasarruf sinifinda
olanlar ise gelir iizerinden degerlendirilmektedir. Buna gore mal varliginin ve gelirin ($30
bin) diisiik ya da yiiksek olmasina gore miisteriler diisiik risk ya da yiiksek risk gruplarina
ayristirlmaktadir (Larose ve Larose, 2014: 166).

Karar agaci olusturma yontemlerinde amag¢ homojenlik elde etmektir. Homojenlik
elde edilene kadar veri seti yinelemeli olarak bolme ilkesine gore hareket etmektedir.
Karar agact modeli olusturma ii¢ asamay1 barindirmaktadir. Bunlar; insa etme asamasi,
budama asamasi ve isleme asamalaridir. Insa etme asamasinda egitim veri setinden
hareketle karar agaci olusturulmaktadir. Sonuca ulasincaya kadar bolme islemi devam
etmektedir. Budama asamasinda, performansin diismesine etki eden bazi dallarin ve
diigiimlerin kaldirilmasini igermektedir. Son asamada ise anlasilabilirligi arttirmak i¢in

budama isleminden ge¢mis karar agacimnin islenmesidir. Neredeyse karar agaci
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algoritmalarinin ¢ogu bu li¢ agamay1 barindirsa da bazilarinda ilk iki asama tek bir siiregte

ele alinmaktadir (Pujari, 2008: 160).

3.6.1.2.2. Bayes Simiflandirma

Bayes siniflandirma ile basit bayes siniflandirici (naive bayes classification) ifade
edilmektedir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 431). Ismini 18. Yiizyilda olasilik ve
karar teorileri alaninda ¢alismalar yapan Thomas Bayes’ten almistir. Belirli bir veri
setinin belirli siniflara ait olma olasilig1 gibi sinif {iyeligi olasiliklarini tahmin etmek i¢in
kullanilmaktadir. Biiytlik veri setleri iizerinde uygulandiklarinda yiiksek derecede hiz ve
dogruluk saglamaktadir Naive-bayes siniflandiricilar bir 6znitelik degerinin belirli bir
smif tlizerindeki etkisinin diger 6znitelik degerlerinden bagimsiz oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Bu varsayima sinif kosullu bagimsizik adi verilmektedir (Han, vd., 2012:
350). Basit bir tasarimi1 olmasina karsin gelismis performans yapisiyla ¢ok yaygin bir
kullanima sahiptir. Naive-Bayes siniflandirma, Bayes teoremini kullanmaktadir. Ve
“rassal degiskenler i¢in kosullu olasiliklar ile marjinal olasiliklar arasindaki iliskiyi

gostermektedir”. Bayes teoremi soyledir:

P (B/A)P(4)

P (A/B) =
(4/B) =—= 5
a. P(A/B): B olayinin gerceklesmesi durumunda A olaymin ger¢eklesme olasiligi
b. P(B/A): A olaymin ger¢eklesmesi durumund A olayinin gergeklesme olasilig
c. P(A): A olaymna iliskin 6n olasilik

d. P(B): B olayina iligskin 6n olasilik (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 45).

Bayes siniflandiricilar teshis sorunlarinda etkili sonuglar iiretebilmektedir. Ayrica
siniflandirma problemleri igerisinde gosterilen belirsizlik ve giiriilti durumlarinda da
oldukga etkili bir yapiya sahiptir. Atfedilen basitlik ifadesine karsin yapilan ¢aligmalar
oldukca karmagsik tliimevarimsal algoritmalariyla rekabetci oldugunu gdstermektedir

(John ve Langley, 1995: 338-339).

Basit Bayes siiflandircisinin olumlu ve olumsuz yanlari bulunmaktadir. Olumlu

ve olumsuz yanlart sunlardir (Kose, 2018: 246-250):

Olumlu yanlart;
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a. Modelin olusturulduktan sonraki ¢alisma hizinin yiiksek olmasi ger¢ek zaman
serilerinde kullanim1 kolaylastirmaktadir.

b. Veri seti ¢esitliliginin yiiksek oldugu yani ¢oklu siniflandirma olan veriler
tizerinde etkilidir.

€. Veri setindeki niteliklerin birbiri ile olan bagimlilik diizeyi diislikse diger
yontemlere gore daha basarili sonuglar tiretmektedir.

d. Sayisal niteliklere gore kategorik olanlarda daha basarilidir.
Olumsuz yanlart;

a. Olasiliklar goz oniinde bulundurularak model olusturuldugu icin egitim veri
setinde yer almayan bir kategorik deger sifir olasilikla tanimlanmaktadir.
b. Veri setlerinde yer alan niteliklerin birbiri ile olan bagimlilik diizeyleri ger¢ek

hayatta ¢ok yiiksektir.

3.6.1.2.3. Yapay Sinir Aglar

Yapay sinir aglar1 (artificial neural networks), hayvan beynindeki karmasik
O0grenme sistemlerinin birbiriyle baglantili néron kiimelerinden olusmasi gercekligi
lizerine temellendirilmektedir. Birbirine bagli néron aglari, néronlarin basit yapisina
karsin siiflandirma ve Oriintii tanima gibi karmasik 6grenme gorevlerini basar ile yerine
getirmektedir. Yapay sinir aglari, dogadaki néron aglarinda bulunan dogrusal olmayan
Ogrenme tiirliniin bir nevi taklidi olan bir girisimi ifade etmektedir (Larose ve Larose,
2014: 187). Sekil 3.9°da sunulan tistteki gorsel ger¢ek ndron yapisini verirken alttaki sekil

ise yapay sinir aglariin gorselini sunmaktadir.
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Sekil 3.9. Ger¢ek Noron ve Yapay Noron
Kaynak: Mijwel, 2017: 1.

Nitekim denilebilir ki yapay sinir aglart modelinin temelinde ndrobilim
yatmaktadir. Ve yapay sinir aglar1 gergek noron yapisinin oldukga basitlestirilmis halini
sunmaktadir. Ger¢ek noronlarda oldugu gibi yapay sinir aglart modelinde de bir girdi
kismu, bir hiicre govdesi (genellikle toplama ve transfer fonksiyonlarini igerir) ve diger

yapay noronlara baglanan ¢ikis dizini vardir (Pujari, 2008: 203-204).

Yapay sinir aglart veri madenciligi siirecinde; smiflandirma, tahminleme ve
kiimeleme analizlerinde kullanilan giiglii araglar olarak belirmektedir. Uygulama alani
oldukca genis olan yapay sinir aglarinin kullanimini yayginlastiran temel husus, girdi ve
¢ikt1 birimleri arasindaki iliskilerin karmasikligint modelleyebilmesidir. Dogal olarak
endiistriyel silire¢lerde amaglanan modelleri kurmak ve tahminlerde bulunmak ig¢in
kullanilmaktadir (Ersoz, 2019: 68). Giris ve ¢ikis birimleri arasindaki baglantilarin birer
agirhgr vardir ve yapay sinir aglari, bu agirliklar1 ayarlayarak sinif etiketlerini dogru
tahmin etmeyi Ogrenmektedir. Bu 0zelligi sebebiyle karmasik ve belirsiz veri
kiimelerinden anlam c¢ikarma noktasinde olaganiistii olarak tanimlanmaktadir. Hatta
bahsedilen karmagikliklar insanlar ve diger bilgisayar teknikleri tarafindan fark

edilemeyecek boyuttadir (Halili ve Rustemi, 2016: 210).
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3.6.1.2.3. Destek Vektor Makineleri

Destek vektor makineleri (support vector machine), Viladimir N. Vapnik tarafindan
gelistirilmistir. Basit ve son derece etkili bir siniflandirma yontemi olarak destek vektor
makinelerinde iki grubu (dogrusal bir alanda bulunan iki grup) birbirinden ayirmak
oldukga kolaydir. Tki grup arasinda gizilen sinir ise iki gruba da en uzak yerlerdir. Destek
vektor makineleri s6z konusu simirin ¢izilmesinde kullanilmaktadir (Oguzlar ve
Kizilkaya, 2019: 49-50). istatistiksel grenme teorisini temel almaktadir. Bu sebeple
kontrollii siniflandirma algoritmasi olarak da tanimlanmaktadir. Baslangigta dogrusal
verilerin (iki sinifli) smiflandirilmasi i¢in kullanilirken, zaman igerisinde gelismis
algoritmalar ile dogrusal olmayan ve ¢ok sinifli verilerin siniflandirilmasi igin

kullanilabilir hale gelmistir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 475).

Destek vektdr makineleri terminolojisinde iki bolge arasindaki bosluklar “siniflar
arasindaki marj” olarak isimlendirilmektedir. Destek vektoleri siniflari ayiran hiper
diizlemi tanimlamak i¢in kullanilmakta olup, smiflar arasindaki maksimum marji
aramaktadir. Veriler dogrusal bir sekilde ayrilabilecek sekilde dagilmadiklarindan onlari
diiz bir ¢izgiyle ayirmak cok zordur. Bu kapsamda kullanilacak verileri siniflandirmak
icin farkli bir yontem kullanilarak, yeni degiskenler olusturulmaktadir. Boylelikle siniflar
hiper bir diizlemde dogrusal olarak ayrilabilmektedir (Williams, 2011: 293). Destek
vektor makineleri kullanilarak g¢esitliligi yiiksek veri tipleri siniflandirilabilmektedir. Ve
karmagik veri setlerinde bulunan iliskilerin ortaya ¢ikarilmasinda etkilidir (Cemaloglu ve

Duykuluoglu, 2020: 476-477).

3.6.1.2.3. k-En Yakin Komsu

1950’lerin basinda giindeme gelen kNN (k-nearest neighbour), 1960°’lara kadar
beklenilen seviyelerde kullanima sahip degildir. 1960’lardan sonra Oriintii tanima
alaninda yaygin olarak kullanilmaktadir (Han, vd., 2012: 423). KNN, yeni veri setlerini
daha Once depolanmis egitim veri setleri ile kiyaslayarak en benzer kayitlara gore
siniflandirma yapan 6rnek tabanli bir 6grenme algoritmasidir (Larose ve Larose, 2014:
150). Naive Bayes’e gore daha basit bir smiflandirici olan kNN, siniflandirmay1
gerceklestirme stirecinde ihtiya¢ duydugu tek sey gozlem giftleri arasindaki mesafedir.

Hatta bu mesafenin simetrik olmasina da gerek yoktur. Dolayisiyla birbirine en yakin
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mesafede olan veri setleri ayn1 siniflara ayrilmaktadir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 47).
Mantig1 oldukca basittir. Bir veri seti en yakin komsusuna gore siniflandirilmaktadir.
Fakat burada tek bir komsu nesne dikkate alinmaz. Birden ¢ok komsu nesneden hareketle
siniflandirma yapilir. Bu sebeple k-en yakin komsu ismi kullanilmaktadir. Bu sebeple en
basit makine Ogrenme algoritmast olarak kabul edilmektedir (Cemaloglu ve

Duykuluoglu, 2020: 483- 484).

3.6.2. Tanimlayic1 Modeller

Veri madenciligi siirecinde tanimlayict modeller, veri kiimelerinden hareketle
tahminde bulunmamaktadir. Tahmine dayali modellerin aksine denetimsiz Ggrenme
islevine sahip oldugundan, daha ¢ok verilerin i¢ yapisina, iligkilerine, bagliligina vb.
unsurlara odaklanmaktadir (Oracle, 2003: 45). Kisaca veri setlerinde var olan durumlarin
tanimlanmas1 ve genel Ozelliklerinin ortaya koyulmasi amaciyla gergeklestirilen veri
madenciligi yontemlerini barindirmaktadir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 99).
Kisaca wverilerin oOzelliklerini incelemek i¢in basvurulan yontemler olarak da
tamimlanabilir. Ornek olarak sigorta sirketlerinin &zelliklerine gore —sigortasini
yenilememis miisterilerini belirlemesi verilebilir (Aydin, 2017: 13). Tamimlayici
modelleri, kiimeleme ve iliskilendirme modelleri olmak iizere iki grup altinda ele

alinmaktadir (Williams, 2011: 172).

3.6.2.1. Kiimeleme Analizi

Veri uzmanlari tarafindan sik kullanilan araglardan biridir. Kiimeleme analizinde
birbirine benzer 6zellikler gosteren nesneler kiimelenirken diger taraftan aykir1 degerler
de aynistirilmaktadir. Isleyis mekanizmas1 tamamen verilerin birbirlerine olan
uzakliklarinin 6l¢giilmesi esasina dayanmaktadir (Kose, 2018: 13; Celik, vd., 2017: 150;
Maheshwari, 2015: 99; Williams, 2011: 179). Kiimeleme en basitinden veri setlerini
kiictik alt gruplara ayirma islemi olarak tanimlanmaktadir. Fakat bilinmesi gereken temel
husus kullanilan kiimeleme yontemlerine gore farkli gruplamalar gerceklestirilmektedir.
Gruplandirmalar1 insanlar degil algoritmalar gerceklestirmektedir. Bu sebepledir ki

onceden bilinmeyen gruplarin kesfedilmesi siirecinde oldukga yararlidir (Han, vd., 2012:
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444). Ve kesfedilen gruplarin kendi i¢inde homojenlik seviyeleri iist diizeydeyken, diger
gruplarla bu seviye oldukea diisiiktiir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 137).

Ornek olarak farkli boylarda, kilolarda ve yaslardaki okula giden ¢ocuklardan
olusan bir veri kiimesini daha kiigiik, daha tanimlanabilir gruplara ayirmak istendiginde
bagvurulacak modellerin baginda gelmektedir.Bu gruplar; farkli araliklar, minimum ve
maksimum degerleriyle birbirinden ayrilmaktadir. Kiimeleme ile veri seti anlaml
gruplara ayrilmis ve biribiri ile karsilagtirilabilir bir asamaya gelmis olacaktir (Williams,
2011: 179). Boylelikle verilerin dagilimina iliskin bir i¢gori elde ederek, ozellikleri
tanimlanmis gruplardan hangisinin {izerine odaklanarak daha fazla analiz imkani elde
edebilecegini belirleme firsati yakalanacaktir. Bir nevi siniflandirma dncesi Onislem
yapilmaktadir. Bu anlamda otomatik siniflandirma olarak tanimlanan kiimeleme,
gruplarin algortimalar araciligiyla otomatik belirlenmesinden dolay:1 sinifladirmadan

farklilagsmaktadir (Han, vd., 2012: 445).

Kiimeleme analizleri daha c¢ok miisteri profil ve pazar analizlerinde, sehir
planlamalarinda, cografi planlamalarda (Ers6z, 2019: 77), is zekasi, web aramalari,
biyoloji ve giivenlik gibi alanlarda kullanilmaktadir (Han, vd., 2012: 444). Ornek olarak
(Maheshwari, 2015: 100);

a. Pazar boliimlendirmede; misterilerin isteklerine, ihtiyaglarina, 6deme
egilimlerine gore kategorize edilmeleri vb.

b. Uriin portfdyiinde; miisterilerin iiriin tercihlerine gére (&rnegin ({iriin
bedenlerine gore) gruplandirilmalari vb.

C. Metin madenciliginde; dokiimanlardaki iceriklerin konu benzerliklerine gore

gruplandirilmasi verilebilir.

Veri madenciligi siirecinde kiimeleme analizinin gereklilikleri sunladir (Han, vd.,

2012: 446-447):

a. Olceklenebilirlik: Biiyilk veri setlerinde verileri gruplandirabilmek icin
yiiksek oranda Olceklenebilir kiime algoritmalarina ihtiyag duyulmaktadir.
Aksi durumda yanli sonuglarin ortaya ¢ikma olasiligr vardir.

b. Farkh oznitelik tiirleriye basa ¢ikma becerisi: Genellikle algoritmalar

sayisal verileri kiilmelemek icin tasarlanmistir. Fakat verinin ¢esitlilik 6zelligi
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g0z Oniinde tutuldugunda (veriler ikili, nominal, sirali ya da bunlarin karigimi
olabilir) bu veriler i¢in kiimeleme tekniklerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Cc. Rastgele sekle sahip Kkiimelerin Kkesfi: Kiimeleme analizinde
gruplandirmalarda genellikle Oklid ya da Manhattan uzaklik &lgiileri
kullanilmaktadir. Fakat benzer boyut ve yogunluklara sahip olmayan rastgele
bir sekle sahip olan (sensor verileri ile orman yanginin sinirin1 bulmak amach
yapilacak kiimeleme analizi 6rnek olarak diisiintilebilir) veriler igin farkli
algoritmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

d. Girdi parametlerinin belirlenmesinde etki alan1 girdisine duyulan ihtiyac:
Kiimeleme algoritmalar1 kapsaminda kullanicilar istenen kiime sayilari gibi
girdi parametleri i¢in etki alani girdisi saglamasi gerekmektedir. Ciinkii
kiimeleme sonuglar1 bahsedilen parametrelere duyarlidir.

e. Parazitli verilerle bas etme yetenegi: Veri kiimeleri genellikle eksik degerler,
aykiri degerler, bilinmeyen degerler ve hatali degerler igermektedir. Yani veri
de giiriiltii unsuru oldukca yiiksek olabilmektedir. Kiimeleme algoritmalari
giiriiltiilii verilere duyarli oldugundan daha dayanikli algoritmalara ihtiyag
duyulmaktadir.

f.  Artirnmh Kkiimeleme ve giris sirasina duyarsizhk: Bazi kiimeleme
algoritmalar1 veri girisinin sirasina duyarli olarak, nesnenin sunuldugu siraya
gore kiimeleme yapabilmektedir. Bu sebeple veri sirasina duyarsiz arttiriml
kiimeleme algoritmalarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

g. Yiiksek hacimli verilerin kiimelenmesi: Kiimeleme algoritmalar diigiik
boyutlu verileri kiimelemede olduk¢a basarilidir. Bu sebeple yiiksek boyutlu

verilerin kiimelenme bagarisini arttiracak algoritmalar gelistirilmelidir.

Kiimeleme analizleri uzaklik ve benzerlik matrislerine gore veri setlerini homojen
gruplara ayirmaktadir. Bu kapsamda da hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan yontemlere
basvurmaktadir (Ersoz, 2019: 79). Kullanilan hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan

yontemlerin detayl goriinimii Sekil 3.10°da verilmistir.
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Sekil 3.10. Kiimeleme Y ontemleri
Kaynak: Ersoz, 2019: 79
Kiimeleme analizinde uzaklik hesaplamalarinda da Oklid, Manhattan, Chebychev,

Minkowski ve Hamming yontemlerinden yararlanilmaktadir (Kose, 2018: 137).

3.6.2.2. liskilendirme Analizleri

Veri madenciligi yontemlerinden biri olan tanimlayici modeller arasinda
iligkilendirme analizleri temel teknikler arasinda gosterilmektedir. Temel olarak veri
kiimelerindeki degiskenler arasindaki iliskileri ve korelasyonlari tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Ozellikle miisterin satin alma davranislari iizerinden olusan verilerin
analiz edilme siireclerinde kullanildiklarinda olduk¢a basarili sonuglar iiretmektedir
(Williams, 2011: 193). 1liski analizleri kapsaminda genellikle “Birliktelik Kurallar:
(Association Rules)” ve “Sirali Dizin Analizleri (Sequential Patterns Analysis)”
kullanilmaktadir (Aksu, 2020).

3.6.2.2.1. Birliktelik Kurallari

“Yakinlik Analizi” ya da “Pazar Sepeti Analizi” olarak da bilinmektedir. Veri

icerisinde birlikte hareket eden Ozniteliklerin ya da 6zelliklerin incelenmesi olarak
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tanimlanmaktadir. Birliktelik kurali (association rules) analizleri ile bu 6znitelikler ya da
ozellikler arasindaki iligkiler ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmaktadir (Larose ve Larose, 2014:
247; Han, vd. 2012: 244). Yani birlikte hareket eden Ozellikler arasindaki gii¢lii
birlikteliklere odaklanmaktadir (Aydin, 2017: 15).

Birliktelik kurallarinin en sik kullanildigi alanlarin basinda perakende sektorii
gelmektedir. Ozellikle de marketlerde alman iiriinler arasindaki birlikteliklerin ortaya
cikarilmast kapsaminda kullanilmaktadir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 199).
Temel prensibi destek ve giiven Olciisiinii ortaya ¢ikarma iizerinedir. Ornegin bir
siipermarkette Persembe aksami aligveris yapan 1000 miisterinin ¢gocuk bezi satin alan
200 miisteriden 50 tanesinin ayni zamanda alkollii igecek satin aldiginin tespit edilmesi
verilebilir. Bu kapsamda kural; 50/1000 = 0,05 (%5) bir destek ve 50/200= 0,25 (%25)
bir giiven ile gocuk bezi alirsan alkollii icecek de al olacaktir (Larose ve Larose, 2014:
248). Kuralin belirlenmesinde Apriori ve GRI algoritmalarin1 kullanmaktadir. Bu
algoritmalarn isleyis yapis1 basitten zora dogrudur. Oncelikle olusturulan basit kuraldan
hareketle daha karmasik kurallar olusturulmaktadir. Apriori ve GRI algoritmalar1 destek
ve giiven dlgiitlerinden yararlanarak, tiriinlerin birliktelik kurallarini ortaya ¢ikarmaktadir
(Ersoz, 2019: 85-86). Bu olgiitlerin hesaplanmasinda kullanilan yontemler ve anlamlari

Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2. Birliktelik Kurali Denklemi ve Anlamlart

say1 (AB) —  AveB iiriin goruplarm iceren ahsveris sayia
N —» Toplam ahgveriz zayiz1
say1 (ekmelk, siit, yumurta)

Destek (A—>B) =

Destek (ekmek, siit—> yumurta) = Miisteri say1si

say1 (A, B)

Destek (A—> B) = N

say1 (A, B)

Kural giiven élciitii (A—> B) = say1 (A)

say1 (ekmek, siit, yumurta)

Giiven (ekmek, siit—> yumurta) = say1 (ekmek, sit)

Destek degeri = %623,62 (ekmek, siit ve yumurtanin biitiin aligveris verilerinde beraber

goriilme olasiligidir)

Giiven degeri = %89,63 (ekmek ve siit alan miigterinin yumurtada alma olasiligidir)

Kaynak: Ersoz, 2019: 86
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Destek ve giliven degerleri i¢in esik degerler kullanicilar ve alan uzmanlar
tarafindan ayarlanabilmektedir. Ayrica iligkisi ortaya c¢ikarilmig Ogeler arasindaki
istatistiksel korelasyonlar1 kesfetmek icin ek analizlere ihtiya¢ duyulmaktadir (Han, vd.,
2012: 245).

3.6.2.2.2. Sirali Dizin Analizleri

Birliktelik kurallarina benzer bir goriintii ¢izmesine karsin veriler arasindaki
iliskilerin tespit edilmesinde zaman kavraminin devreye girmesi ile farklilasmaktadir
(Aydm, 2017: 15). Swrali dizin analizlerinde (sequential patterns analysis) ortaya
c¢ikarilan Oriintiilerin temel 6zelligi belirli bir zaman diliminde belirli sikliklarda meydana
gelmis olmasidir. Yani olay ve zaman eksenli bir matris s6z konusudur. Ornegin X
operasyonu gecirmis bir hasta Y enfeksiyonunun 15 giin icerisinde ortaya ¢ikma

thtimalinin ylizdelik ifade edilmesi verilebilir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020: 225).

3.7. VERI MADENCILIGIi TEKNiGi OLARAK METIN MADENCILIGI

Metinler igerisinde bilgiler daginik ve karmasik bir yap1 sergilemektedir. Ayrica
belirli bir standart yapmnin olmayist gerek nesne olarak gerekse ozellik olarak
yapilandirilmasina engel olmaktadir. Bu sebeple metinlerden anlamli bilgi Oriintiilerini
kesfedebilmek icin ihtiya¢ duyulan temel ara¢ veri madenciliginin bir versiyonu olan
metin madenciligi teknikleridir (Erduran, 2017: 31). Ciinkii bilgi iletisim teknolojilerinin
giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi ile 6zellikle sosyal aglarin kullanim
yogunluklar1 sebebiyle kullanicilar tarafindan yapilandirilmamis veri tiiriinde devasa
boyutlarda veri birikimi olmaktadir. Yiiksek hacimli yapilandirilmamis veriler
icerisinden bilgiye erismek ise gittikge giiclesmektedir. Bunun i¢in yapilandirilmamis
veriler ilizerinde etkin analizler yapmaya imkan saglayan metin madenciligine ihtiyag
duyulmaktadir (Deger, 2017: 55). Ciinkii metin madenciligi, “metni veri kaynag: olarak
kabul eden veri madenciligi (data mining) ¢alismasidir”. Ve yapilandirilmamis veri
tiirlindeki metinlerin islenerek yapisallastirilmis veri elde etmeyi amaclamaktadir (Seker,

2015: 30).

Dogal dil isleme ve veri madenciliginin birlikte kullanimi1 neticesinde ortaya ¢ikan

metin madenciligi, veri madenciliginin bir alt disiplini olup, metinler icerisindeki
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ortlintiileri ortaya ¢ikarmaktadir. Analizlerinde veri madenciliginin temel yontemlerinden
de yararlanmaktadir. Ornegin, metin madenciligi siirecinde de metinlerden olusan biiyiik
veri kiimeleri smiflandirma yontemleri kullanilarak kategorilere ayrilip bir model
olusturulmakta ve yeni metinler geldiginde kullanilarak tahmine dayali analizler
yapilabilmektedir (Baskaya ve Aydin, 2017: 1). Veri madenciligi siirecine yeni bir soluk
getiren bir alan olarak betimlenmektedir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 5). Farklilastiklar
temel nokta, metin madenciliginin Griintiileri veri tabanlarindan ziyade dogal dil isleme

siireclerinden ¢ikarmasidir (Celik, vd., 2017: 202).

3.8. METIN MADENCILIGIi VE ASAMALARI

Metin madenciligi (text mining), metinsel veri tabanlarinda sakli olan bilgileri,
anlayislar1 ve ortiik yapilari ¢ikarma sanati olarak tanimlanmaktadir (Maheshwari, 2015:
125). Bagka bir tanima gore metinlerin igerisindeki yiiksek degerli bilgileri ayiklamak
icin basvurulan hesaplama yontemi ya da teknigi olarak tanimlanmaktadir (Oguzlar ve
Kizilkaya, 2019: 5). Metin madenciligi disiplinleraras1 bir alandir. Bilgi erisimi, veri
madenciligi, makine 6grenimi, istatistik, hesaplamali dilbilim gibi bir¢ok alandan
faydalanmaktadir. Bilgi; haber makalelerinde, kitaplarda, aragtirma metinlerinde, dijital
kiitiiphanelerde, e-posta mesajlarinda, bloglarda, web sayfalarinda vb. alanlarda saklidir.
Bu sebepledir ki metin madenciligi silirecine arastirmacilar biiyiik ilgi gostermektedir.
Arastirmacilar metin madenciligi ile temel olarak, bahsedilen bilgi kaynaklarindan

yiiksek degerli bilgi ¢ikarimi1 yapmay1 amaglamaktadir (Han, vd., 2012: 596).

Internet ile birlikte gelisen sosyal aglar kullanicilara igerik iiretebilme imkani
saglamistir. Dolayisiyla metinler biiyiik veri diinyasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Ve
veriler hem tiir hem de kaynak bakimindan zenginlesmektedir (Maheshwari, 2015: 126).
Elde edilen veriler metin madenciligi siirecinde dilbilim kurallarmma gore
¢ozlimlenebilmekte, siniflandirilmakta, kategorik hale getirilmekte ya da
yapisallagtirilmaktadir (Eskici ve Kogak, 2018: 5). Yani metin madenciligi siirecinde en
temelde yapisal olmayan veriler yapisallastirilarak veri madenciligi teknikleri

cercevesinde analiz edilmekte ve anlamli 6riintiiler aranmaktadir (Celik, vd., 2017: 202).
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Metinler olduk¢a Onemli veri kaynaklaridir. Metinleri 6nemli kilan bir takim
faktorler s6z konusudur. Kwartler’a (2017: 2-3) gore metinsel veriler su agilardan

onemlidir:

a. Sosyal medyanin gelismesi ve kuruluslar tizerindeki etkinligini arttirmasi
Veri kaynaklarmin (kurulusar, rakipleri, bloglar vb.) gesitliligiyle birlikte
¢evrimigi verinin biiyiimesi

c. Tiim ¢evrimdis1 verilerin dijitallestirilmesi

d. Yeni teknolojiler ile (otomatik ses kaydi vb.) miisteri temas noktalarina iliskin
verilerin artmast

e. Metin kaynaklarinin hacim, gesitlilik ve karmasikliginin artmasi ile islem ve

depolama siirecinde es zamanl gelismelerin yaganmasti

Metin madenciligi dort temel asamadan olusmaktadir. Birinci asama kullanilacak
veri setinin olusturulmasi; ikinci agama verinin 6n isleme siirecinden gegirilmesi; tiglincii
asama Ozellik ¢ikarilmasi; dordiincli asama analizdir (Baskaya ve Aydin, 2017: 2). Sekil

3.11’de metin madenciliginin asamalar1 gésteren model verilmektedir.

Problemin
tammlanmasi

: Bloglar
Organize
edilmemis

Sosyal Incelemeler
medya

On isleme

Metin madenciligi hedeflerinin tammlanmas: |

durum

(D
O

Ozellik
cikarum

Analiz

Organize -
edilmis durum I¢gorii, dneri ve analitik ¢ikty

Sekil 3.11. Metin Madenciligi Asamalari
Kaynak: Kwartler, 2017: 9.
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3.8.1. Hedef ve Problemin Tanimlanmasi

Tiim analitik siireclerde oldugu gibi metin madenciligi siirecine bagslarken de
yapilmast gereken ilk islem problemi tanimlamaktir. Aksi durumda, veri setlerinin
islenmesi neticesinde elde edilen sonuglar tatminkar olmamanin yani sira yanlis ¢iktilarda
olusturabilmektedir. Uygulayicilar i¢in ilk asamada yeterli alan uzmanligindan hareketle
sorunu netlestirmeleri gerekemektedir (Kwartler, 2017: 10). Nitekim hedeflerin ve

problemlerin dogru tanimlanmasi, aragtirmaciy1 dogru veri setlerine yonlendirecektir.

3.8.2. Veri Setinin Olusturulmasi

Bu adim, veri setlerinin ¢esitli kaynaklardan toplandigi asamayi 6zetlemektedir.
Raporlar, bloglar, incelemeler, haberler (Maheswari ve Sathiaseelan, 2015: 1661), word
belgeleri, pdf uzantili igerikler, xml dosyalar vb. ¢ok cesitli kaynaklardan (Maheshwari,
2015: 126) veri setlerinin olusturulmasidir. Kisaca metin madenciliginin veri setleri her
tiirli metinsel igeriklerden olusmaktadir. Ozellikle Google, Yandex arama motorlari ile
birlikte sosyal aglar (Facebook, Instagram, Twitter vb.) en temel veri kaynaklari arasinda
gosterilmektedir. Ciinkii bahsedilen kaynaklar veri setlerine arastirmacilarin daha kolay
ulagmalarina imkan saglamaktadir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 23-24). Bu kapsamda
sosyal medya platformlarindan, bloglardan ve web sayfalarindan verilerin
ayiklanmasinda ve depolanmasinda genellikle web kazima (web scraping) tekniginden

yararlanilmaktadir.

3.8.2.1. Web Kazima

Veri, bircok profesyonel is ve disiplin i¢in O6nemli bir arastirma girdisidir.
Arastirmalarda birden ¢ok web sayafasindan veri toplayarak bunlar1 analiz etmek
gerekebilir. Bu durumda karsilasilan en temel sorun, verilerin farkli sitelerde farkli
formatlarda yer almasidir. Tek bir web sitesinde dahi verilerin ayni anda goriintiilenmesi
miimkiin degildir. Genellikle veriler siirekli ¢esitli boliimler altinda birden ¢ok sayfaya
yayilmis sekildedir. Bunun haricinde pek¢ok web siteside verilerin alinarak kopyasinin
olusturulmasina izin vermemektedir. Dolayisiyla arastirmacilarin, ¢alismalari
kapsaminda ihtiya¢ duyduklar1 verileri manuel olarak toplamalari1 miimkiin degildir

(Sirisuriya, 2015: 135). Ciinkii World Wide Web (www) lizerinde oldukga hizli bir
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sekilde devasa boyutlarda, heterojen yapiya sahip veriler tiretilmektedir. Nitekim biiyiik
verileri toplamak ve depolamak i¢in daha gii¢lii ve pratik tekniklere ihtiyag vardir. Web
kazima, WWW iizerindeki verilerin ayiklanmasinda ve veri tabanlarina kaydedilmesi
stirecinde kullanilan etkin bir tekniktir (Zhao, 2017: 1). Web kazima (web scraping)
teknigiyle, birden ¢ok web sitesinden veriler, tek bir elektronik tabloya ya da veri tabanina
depolanmaktadir (Sirisuriya, 2015: 135). Kisaca web toplama veya web veri ¢ikarma
olarak adlandirilan ve web sitelerinden bilgi almay1 amaglayan bir yazilim teknigidir

(Glez-Pena, vd., 2013: 788).

3.8.3. Veri On isleme

Arastirma stirecinde kullanilacak olan metinler genellikle hemen analiz edilip sonug
aliabilecek yapida degillerdir. Bu sebeple uzun bir 6n isleme siireci neticesinde metin
analize uygun asamaya gelmektedir. Verinin kelimelere ayrilmasi, gereksiz dgelerden
arindirilmasi, imla kurallarina uygunlasitirilmast vb. gibi bircok adimdan gegmektedir.
On isleme asamasi sonucu dogrudan etkiledigi igin, titizlikle gergeklestirilmis bir
Onigleme asamasi basarili ¢iktilar i¢in olmazsa olmazdir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019:
24). Yani metinler tiim noktalama isaretlerinden, sekmelerden ve diger metin olmayan
gereksiz 0gelerden ayristirilarak bir kelime akisina boliinmektedir. Boylelikle sonraki
asamalar i¢in kullanilabilmektedir (Hotho, vd., 2005: 25). Ozetle bu asamada kelimeler
isim, sifat, zarf vb. gibi yapilarina ayrilmakta, gereksiz kelimelerden arindirilmakta,
yazim kurallarina uygun hale getirilmekte, dogal dil kullanilarak olusturulmus ise uygun

formata dontstiiriilmektedir (Celik, vd., 2017: 210).

Aksoy ve digerleri (2020: 133-135), metin madenciliginde On isleme asamasinin
stirecin yaklasik %50 - %80°1ik dilimini kapsadigini belirtmektedir. Arastirmacilara gore
on isleme siirecinde bircok farkli islem adimi s6z konusudur. Bu adimlarin verinin
igerigine gore farklilastigini da vurgulayan arastirmacilar, bu alanda yapilmis bir¢ok
arastirmadan hareketle kapsamli bir on isleme siireci i¢in 11 farkli islemden

bahsetmektedir.
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3.8.3.1. Simgelestirme

Simgelestirme (tokenization), isaretleme ya da pargalara ayirma seklinde farkli
sekillerde tanimlanabilmektedir. Simgelestirme ile veri kiimesi anlamhi &gelere
(kelimelere, ifadelere, sembollere ve simgelere) ayrilmaktadir. Metin madenciligi
stirecinde bilgi ¢cikariminda veri setindeki kelimeler biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu sebeple
simgelestirmede temel ama¢ anlamli anahtar kelimeleri belirlemektir (Kannan ve
Gurusamy, 2014: 8-9). Ozetle veri kiimelerinin makine 6grenme algoritmalar1 tarafindan
islenecek diizeye getirilmesi olarak da tanimlanabilir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 25).
Simgelestirme, kok bulma ve durak kelimelerin ¢ikarilmasi i¢in bir 6n kosuldur.
Simgelestirme isleminden sonra noktalama isaretleri, 6zel karakterler, semboller, sayilar
kaldirilabilir ve climlenin biiyiik/kiiclik harf doniisiimii saglanabilir. Yani temizleme ve
filtreleme bu agamanin temel islemleri olarak gosterilemektedir (Aksoy, vd., 2020: 135-

136).

3.8.3.2. Kok Bulma

Govdeleme olarak da tanimlanan bu asama dilbilim terminolojisinde “morfolojik
analiz” olarak ge¢mektedir. Temel amag¢ veri kiimesi i¢indeki kelimeleri standart bir
formata g¢evirmektir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 27). Dolayisiyla kok bulma (stemming)
asamasinda kelimeler (sifat, isim, fiil) onek ve soneklerinden arinarak ortak bir koke
donustiirilmektedir. Bu adimi basaril bir sekilde tamamlamak i¢in yogun bir dilbilgisine
sahip olmak ve dile 6zgli yontemler gelistirmek gerekmektedir. Kelimeler onek ve
soneklerinden arindirilirken ilgili dilin gramer yapisina gore gerceklestirilmelidir. Aksi
taktirde gercekte var olmayan bir koke indirgendiginde sonuglar bu durumdan olumsuz
etkilenecektir (Aksoy, vd., 2020: 136-137). Kok bulma siirecinde iki temel hata s6z
konusudur. Birincisi; kok bulma siirecinde ileri gidilerek farkli bir kelime kokiine gitmek
ya da kelime eklerini gereginden fazla ayiklayarak kokten uzaklagmaktir (Kannan ve
Gurusamy, 2014: 10). Bu sebepledir ki kok bulma siirecinde arastirmaci dile hakim

olmalidir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 26-27).
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3.8.3.3. Durak Kelimelerin Cikarilmasi

Veri setini olusturan metinlerde bazi kelimeler ¢ok sik tekrarlanmaktadir. Bu
kelimeler genellikle baglaclar olduklari i¢in analiz siireci i¢in bir anlam ifade etmezler.
Dolayisiyla durak kelimelerin metinlerin baglam ve igerigine katkisinin olmamasi ve
belgelerin siniflandirilmasi siirecinde problem olusturmalarindan dolay: kaldirilmalari
gerekmektedir. Bu islem ayni zamanda verinin azalmasina ve performansin artmasina
katki saglamaktadir (Kannan ve Gurusamy, 2014: 9). Durak kelimelerin kaldirilmasi
(stopwords removal) siirecinde dort tiir yontem mevcuttur. Bunlar (Vijayarani, vd., 2014:
10):

a. Klasik yontem: Onceden derlenmis durak kelime listesinin kullanilarak
ayiklanmasidir.

b. Zipf yasasina dayalh yontem: Klasik yontemde hazirlanan durak kelime
listesine ek olarak Zipf yasasina gore li¢ yontemden yararlanilmaktadir.
Birincisi, en sik kullanilan kelimelerin kaldirilmas: (TF-Y1ksek); ikincisi, bir
defa gecen kelimelerin kaldirilmasi (TF1); son olarak diisiik ters belge sikligina
(IDF) sahip kelimelerin kaldirilmasi seklindedir.

c. Karsihikh bilgi yontemi: Bu yontemde belirli bir terim ve bir belge sinifi
(6rnegin pozitif, negatif) arasindaki karsilikli bilgilerin hesaplanmasi ile
terimin bilgi yiikiine bakilarak diisiik bilgi ytikii olan terimlerin kaldirilmasidir.

d. Terime dayah rastgele o6rnekleme: Bu yontem web belgelerinde durak
kelimelerin manuel olarak tespit edilmesi mantigina dayanmaktadir. Belirli bir

istatistiksel denkleme gore gerceklestirilmektedir.

3.8.3.4. Sozciik Tiirua Etiketleme

Bu asamada veri setleri igerisindeki metinlerde yer alan kelimelerin gdrevlerine
gore etiketlenmesi iglemleri gerceklestirilmektedir. Kelimelerin sahip olduklar isim, fiil,
sifat, zamir vb. gorevlerine gore etiketlenmesi neticesinde elde edilen veriler, vektor uzayi
modelinde farkli amaglar i¢in kullanilabilmektedir. Sozciik tiiriiniin etiketlenmesi (part-
of-speech — pos tagging) ile bir taraftan metnin anlamsal 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olurken, diger taraftan vektdr uzay modelinin daha anlamli sonuglar iiretmesine imkan

saglanmaktadir (Aksoy, vd., 2020: 138).
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3.8.3.5. Ayristirma ve Parcalama (Parsing and Chunking)

Pargalama ciimle igerisindeki kelimelerin sifat climlesi, fiil cimlesi vb. gibi temel
kaliplara ayrilmasii ifade etmektedir. Bu durum vektér uzay modelinin bir boyunu
olusturmaktadir. Ayristirmalar ise metnin kapsamli dilbilimsel analizleri olup, iki
kategoriye ayrilmaktadir. Birincisi s6z dizimsel ayristirma olup, climle igerisindeki
kelimeleri hiyerarsik sekilde siralar ve iliskilerini gorsellestiir. ikincisi ise s1g ayristirici
olup hiza ihtiya¢ oldugu zaman tercih edilmektedir. Temel olarak sadece isim ve fiil
climlelerini ayirarak model olusturmaktadir. Bu yontem, cimlelerin anlamsal iliskilerinin

ortaya konulmasinda ve fonksiyonel siniflandirmada tercih edilmektedir (Aksoy, vd.,
2020: 139).

3.8.3.6. Kelime Anlamindaki Belirsizligin Giderilmesi

Kelimelerin baglam igerisindeki anlaminin kesfedilmesi olarak tanimlanan bu
asama, farkli anlamlara sahip kelimeleri iceren climlelerde yapilmasi gereken bir adimdir
(Aksoy, vd., 2020: 140). Fakat uzun soluklu calismalara ragmen kelimelerdeki anlam
belirsizligini giderecek bir algoritmanin olusturulamadig: ileri siiriilmektedir. Bunun
temel sebebi makine Ogrenme siirecinde egitim verisi olarak sunulacak anlam
belirsizliginin giderildigi bir metin derlemesinin olmayisidir. Sahip olunan metin
derlemeleri de az sayida olup, bir prosediiriin yararliligini test etmek igin
kullanilmaktadir. Bu sebeple metin madenciligi asamasinda gerekmedigi siirece bu adima

bagvurmamak tavsiye edilmektedir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 34).

3.8.3.7. Boyutsal Kiigciiltme

Durak kelimelerin ayiklanmasi siirecinde frekans olarak yogunlugu olan
kelimelerin ¢ikarilmasi amaglanirken, boyutsal kii¢iiltmede (dimensionality reduction)
tam tersine frekans olarak yogunluk ifade etmeyen kelimelerden veri kiimesinin
arindirilmasi ifade edilmektedir. Bu siiregte 6zellikle belge sikligina bagvurmak yararlt
olacaktir. Ciinkii belge siklig1r bir kelimenin belgelerde ge¢me sikligini vermektedir.
Bunun i¢in bu asamada tercih edilen yontem belge siklik esigidir. Boylelikle bir metinde
goriilmeyen kelimeler bilgilendirici bir 06zellik tasimadiklarindan veri setinden

temizlenecektir (Aksoy, vd., 2020: 140).
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3.8.3.8. Terim Agirhklandirma

Terim agirliklandirma (term weighting) ile yapilan veri seti igerisindeki her bir
kelimenin metnin igerisindeki katkisin1 ortaya g¢ikarmaktir. Cilinkii bir kelime metin
icerisinde bir defada gegebilir defalarca da gecebilir. Kelimenin frekansinin gectigi
belgedeki kelimelerin toplam frekansa bolinmesi ile elde edilmektedir (Oguzlar ve
Kizilkaya, 2019: 29). Kelimenin 6nem derecesini saptamak amaciyla yapilan islem,
genellikle durak kelimelerin kaldirilmasi ve boyutsal kiiclilme agamalarindan 6nce tercih
edilmektedir. Once gergeklestirilmesi performansin artmasina katki saglamaktadir.
Kelimenin metin ig¢indeki agirligin1 hesaplarken genellikle Terim Frekansi: ve TF-IDF
yontemleri kullanilmaktadir. Ozellikle de TF-IDF metin siniflandirma islemlerinde
oldukga popiiler bir yontemdir (Aksoy, vd., 2020: 140). TF-IDF (Terim Sikligi-Ters
Belge Siklig1/ Term Frequency-Inverse Document Frequency) bir kelimenin veri kiimesi
icerisindeki 6nemini ortaya koyan bir sayisal istatistiktir. Genellikle bilgi erisiminde ve
metin madenciliginde agirliklandirma faktorii olarak kullanilmaktadir (Vijayarani, vd.,
2014: 14).

3.8.3.9. Belge indeksleme

Metni kelime listesine doniistirme islemidir. Belge indeksleme (document
indexing) “bazi ¢alismalarda veri On isleme asamasinmi ifade eden bir terim iken,
bazilarinda boyutsal indirgeme, terim agirliklandirma ve vektor uzay modeli olusturma

adimlarin1 kapsayan bir ¢erceve olarak degerlendirilmektedir” (Aksoy, vd., 2020: 141).

3.8.3.10. Vektor Uzay Modeli

Veri kiimesi igerisindeki kelimelerin sayisallastirilmasi olarak ifade edilmektedir.
Yani her bir kelime terim vektoriine doniistiiriilmekte ve her bir kelimeye sayisal bir deger
atanmaktadir. Boylelikle islenmesi kolaylagmaktadir. Genel olarak Terim Frekansi,
Terim Olusumu ve TF-IDF kullanilarak kelimeler terim vektoriine doniistiiriilmektedir.
Bunlar igerisinde en ¢ok tercih edilen ise TF-IDF modelidir. Bu modele gore énemli
terimlere yiiksek agirlik atanirken, daha az 6nemlilere daha az agirlik atanmaktadir.
Vektor degerleri ise 0 ile 1 arasinda olup; O terimin metin igerisinde bir anlaminin

olmadigini, 1 ise metinle alakali oldugunu gostermektedir (Aksoy, vd., 2020: 141).
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3.8.4. Ozellik Cikarilmasi

Veri madenciligi siirecinde veri setlerindeki giiriiltii temel problemler arasindadir.
Bu sebeple metin madenciligi siirecinde veri seti 6n isleme asamasindan gegtikten sonra
onemli kelimelerin belirlenmesi ve ilgisiz kelimelerden arindirilmasi islemlerin yapilmasi
gerekmektedir. Ozellik se¢imi (feature extraction) olarak ifade edilen bu asama biiyiik
hacimli veriler {izerinde islem yaparken is yiikiinii azaltmakta (Celik, vd., 2017: 213) ve
siniflandirmanin  performansmi arttirmaktadir. Ozetle verinin kiimesinin ve sinifinin

degerini ortaya cikaracak Ozelliklerin belirlendigi asamadir (Goker ve Tekedere, 2017:
293).

3.8.5. Verinin Analizi

Islenen verilerin kiimeleme, siiflandirma, bilgi erisimi, &zetleme gibi veri
madenciligi modelleri ¢ercevesinde kullanilarak analiz edildigi asamadir (Maheswari ve
Sathiaseelan, 2015: 1661). Yani veri setinden bir 6ngorii elde etmek ya da probleme
iliskin mevcut durumu sorgulamak icin basit ya da karmasik veri madenciligi

algoritmalarinin kullanildig1 adimdir (Kwartler, 2017: 10).

3.8.6. Degerlendirme

Degerlendirme asamasinda veri setlerinin ilgili veri madenciligi modelleri ile
islenmesi neticesinde elde edilen bilgilerin nasil kullanilacagina karar verilmektedir. Bu
stirecin aktorleri veri uzmanlari ile kurumlarin karar alicilaridir. Bir diger husus ise elde
edilen verinin nasil gorsellestirilecegidir. Uygun bir gorsellestirme aracinin secilmesi
bilgilerin degerlendirilme siirecini hem kolaylastiracak hem de basar1 sansini arttiracaktir.
Bunlarin yani sira analiz neticesinde elde edilen modelin uygulama siirecindeki zaman ve
maliyet degerlendirmelerinin de yapilmasi gerekmektedir. Ve uygulamaya ge¢cmeden
once model son kez kalite kontrol siirecinden geg¢irilmeli ve modelin kurulumu yeniden
denetlenmelidir. Degerlendirmeler sonrasinda modelin uygulanip uygulanmayacagina

karar verilmelidir (Akdemir, 2016: 97-98).
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3.9. METIN MADENCILIGINDE DUYGU ANALIZi

Duygu Analizi (Sentiment Analysis), bir metinde ifade edilen duygularin
tanimlanmasini ve analizini icermektedir. Baz1 kaynaklarda fikir madenciligi (opinion
mining) kavrami ile esdeger kullanilmaktadir. Buna karsin bazi arastirmalarda da fkir
madenciliginin, insanlarin bir varlik hakkindaki diisiincelerini ortaya ¢ikarmaya yonelik
oldugu ileri siiriilerek kavramlar birbirinden ayristirilmaktadir. Bu nedenle duygu
analizinin temel amaci bir veri setindeki fikirleri bulmak, ifade edilen duygular
tamimlamak ve kutuplarimi smiflandirmaktir (Medhat, vd., 2014: 1093). Yani metin
madenciliginin iligkili oldugu alanlardan birisi olan duygu analizinde metinsel veri
setinde belirtilen goriislerin kutuplulugu ve giicii belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Kutuplar,
kategorik olarak pozitif, objektif, negatif seklinde gosterilmektedir. Dolayisiyla kisisel
bloglar, iirlin inceleme siteleri, sosyal aglar gibi genis veri kaynaklarindan toplanan veri
setleri analiz edilerek, insanlarin belirli konu(lar) ve 6geler hakkinda ne disiindiiklerini
ortaya ¢ikarmaya (Gezici ve Yanikogu, 2018: 255) ¢alisan yontemler biitiiniidiir (Oguzlar
ve Kizilkaya, 2019: 62).

Kwartler (2017: 85) ilk bakista duygu analizinin kolay goriindiigiinii; fakat tam
tersine duygu analizi yapmanin zor bir i§ olduguna vurgu yapmaktadir. Duygu analizini
bir yazarin duygusal niyetini (mutlu, hiisrana ugramis ya da sasirmis vb.) siniflara ayirma
islemi olarak tanimlarken; duygu analizinin dilbilim, psikoloji ve dogal dil isleme gibi
disiplinlerinden beslendigini belirtmektedir. Benzer sekilde Oguzlar ve Kizilkaya da
(2019: 63) duygu analizi siirecinde kelimelerin ayrimina gitmek gerektigini belirtmekte
ve bu siiregte 6zellikle makale ve paragraf seklindeki verilerde kelime ya da kelimeleri
ayiklamanin ¢ok fazla zaman ve emek isteyen bir ig olduguna vurgu yapmaktadir. Duygu
analizi bir siniflandirma siireci oldugundan, siniflandirmalar belge seviyesinde, climle
seviyesinde ve Ozellik seviyesinde siniflandirilmaktadir. Belge seviyesinde; tiim belge
temel bir bilgi birimi olarak kabul edilerek, olumlu ya da olumsuz duygular seklinde
siniflandirmaktadir. Ciimle seviyesinde; her climlede ifade edilen duygular bazinda
simiflandirmaktadir. Belge ya da ciimle seviyesinde siniflandirma arasinda ¢ok fark
yoktur. Ciinkii ciimleler kisa belgeler olarak kabul edilmektedir. Ozellik seviyesinde ya
da boyut seviyesinde ise; varliklarin belirli yonlerine ya da Ozelliklerine gore

siniflandirmaktadir. Ornegin “bu telefonun ses kalitesi iyi degil, ancak pil émrii uzun”
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climlesinde iki farkli yon wvardir. Dolayisiyla 6zellik diizeyinde oncelikle varliklar ve

yonleri belirlenmelidir (Medhat, vd., 2014: 1094).

Giindelik yasam pratikleri igerisinde insanlar bir¢ok konuda (hangi sinemaya
gidecekleri, hangi telefonu alacaklari, tatile nereye gidecekleri vb.) karar vermek
durumundadir. insanlarin karar mekanizmalar1 {izerindeki en biiyiik etkisi olan
faktorlerden birisi de benzer konularda kararlar almis kisilerin duygu ve diisiinceleri
olmaktadir. Insanlarin duygu ve diisiincelerini 6grenme siirecinde duygu analizi en
onemli aragtir. Bu etkili aracin kullanimu siirecinde en etkili kaynaklar ise sosyal medya
ortamlaridir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 62-63). Ciinkii baskalarinin ne diistindiigii her
zaman insanlar i¢in 6nemli olmustur. Kullanicilar ¢evrimigi tavsiye ve tavsiyeleri
O0grenme noktasinda oldukca hevesli bir davranis sergilemektedir. Bloglar, tartisma
forumlari, sosyal aglar vb. kisaca Web 2.0 tabanli platformlarin yayginlasmasi ile
kullanicilar markalar ve Orgiitler ile alakali olarak olumlu ya da olumsuz goriiglerini
paylasacaklar1 essiz araglara sahip olmustur. Biiyiikk kuruluglarin, tiiketicilerin
iceriklerinin diger tiiketiciler {izerindeki etkisinin marka sadakatine, satin alma
davraniglarina yansidigini fark etmesiyle sosyal medya iceriklerini analiz etme istekleri
artmistir (Pang ve Lee, 2008: 1-2). Kisaca sosyal aglarda bulunan metinsel veriler uygun
teknikler cergevesinde islenirse kurumlara gercek zamanl katki saglayacak biiyiik bir

potansiyel tasimaktadir (Deng, vd., 2017: 65).

Duygu analizinde dil (Tiirkce, Ingilizce vb.) ve alan (film, otel vb.) g6z 6niinde
muhakkak bulundurulmalidir. Oyle ki “biiyiik” terimi otel alaninda pozitif bir kutupta
yer alirken; medya araglarinda (6rnegin kamera) negatif kutupta degerlendirilmektedir.
Diger taraftan bazi terimlerde (tanr1 gibi) farkli dillerde de olsa nétr ya da kutupsal olarak
degerlendirilmektedir (Dehkharghani, vd., 2017: 535-536). Nitekim duygu analizi
siirecinde temel hammadde dil oldugu i¢in arastirmacinin analizini gerceklestirdigi veri
setinin diline hakim olmasi ¢ok Onemldir. Yapilan arastirmalar duygu analizi
calismalarmin Ingilizce agirlikli oldugu yoniindedir. Bunun temel sebebi Ingilizce dil
yapisint daha basit olmasindandir. Dolayisiyla Tiirkge gibi sondan eklemeli bir dil
karakteristigi bulunan dillerde duygu analizi ¢aligmalar1 yapmak ¢ok zordur (Oguzlar ve

Kizilkaya, 2019: 64).
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Metin madenciligi ve dogal dil isleme tekniklerinin kullanildigr duygu analizi
yonteminde siniflandirmalar genellikle pozitif, notr ve negatif seklindedir. Yapilan
smiflandirmalarda makine 6grenme (denetimli 6grenme) ve sozliige dayali olmak iizere
iki temel yaklasim benimsenmektedir. Denetimli 68renme yaklasiminda, makine
O0grenmesine dayalt yontemler ¢ergevesinde siniflandirma yapilmaktadir. Bu yaklasim
ikinci yontem olan sozliige dayali siniflandirmaya gore daha dogru sonuglar tiretmektedir.
Fakat buradaki temel problem biiyiik ve yiiksek kaliteli bir egitim veri setine sahip
olmaktir. Bu tiir veri setleri nadirdir. Yeterli e8itim veri setinin olmadigi durumlarda
sozliige dayali yaklagimin kullanilmasi daha uygundur. Bu yaklasim; duygular tasidigi
kabul edilen kelimelerden olusan duygu sozliigiine gore siniflandirma yapmaktadir
(Deng, vd., 2017: 65-66). Duygu analizi siirecinde kullanilan siiflandirma tekniklerinin

ayrintili gériintimii Sekil 3.12°de sunulmustur.

istatistiksel

Derlem Tabanh

5&zlige Dayah
Sozliik Tabanh

Maive Bayes

Qlasiliksal
Siniflandincilar

Duygu Analizi

Bayesyan Aglar

Kural Tabanl Maksimum
siniflandinicilar Entropi

Destek Vektor

Makineleri
Dogrusal
Siniflandincilar
—_— Yapay Sinir

Aglan

.

Makine
Ogrenmesi

Karar Agaclan

Sekil 3.12. Duygu Analizi Siniflandirma Teknikleri
Kaynak: Medhat, vd., 2014: 1095.

3.9.1. Makine Ogrenmesine Goére Simflandirma

Makine 6grenmesine gore siniflandirmalar, denetimli ve denetimsiz olmak iizere
iki grupta ele alinmaktadir. Yontemin denetimli ya da denetimsiz olmasi egitim veri
setlerinin varligima baglidir. Eger ki egitim veri seti mevcutsa denetimli, degilse
denetimsiz 6grenme yontemleri kullanilmaktadir (Medhat, vd., 2014: 1098). Kisaca
simiflandirma siirecinde makine 6grenmesi yaklagimlarini kullanmaktadir. Bu siirecin

kilit unsuru biiyiik bir egitim veri setidir. Ozellikle sosyal medya verilerinin hacimselligi
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ve cesitliligi gz oniinde bulunduruldugunda biiyiik bir egitim veri setine sahip olma
ihtiyact bir sorun haline gelmektedir. Hatta sahip olunan egitim veri setleri de sosyal
aglarda olusan verilerin dilsel farkliliklarim1 yakalama konusunda da yeterli
olamayacagindan arastirmacilar i¢in sozliikk tabanli siniflandirma daha ¢ekici hale
gelmektedir (Deng, vd., 2017: 66). Denetimsiz 6grenme bazinda yapilacak
siiflandirmalarda ise bir egitim kiilliyatindan ziyade duygu sozliiklerine ihtiyag
duyulmaktadir. Duygu soézliikleri ile veri setlerinin duygu kutuplari belirlenmekte ve
duygu skorlar1 ortaya cikarilabilmektedir. Dolayisiyla duygularin kategorizasyonu ve
puanlamasinda basarili olmak ic¢in duygu sozliigiiniin kaliteli olmas1 gerekmektedir

(Sharma ve Dutta, 2021: 2).

3.9.2. Sozliige Dayah Simiflandirma

Yar1 denetimli yontemler olarak tanimlanan sozliik tabanli yaklasimlar kendi
icerisinde sozliikk tabanli ve derlem tabanl olarak ikiye ayrilmaktadir. S6zliige dayali
yaklasimlarda kelime ya da kelime gruplarinin duygusal kutuplulugunu ifade eden bir
sOzliik veritabani ya da arastirmaci tarafindan olusturulmus derlem (corpus) kullanimina
ihtiya¢ duyulmaktadir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 65). Biiyiik egitim seti yoklugunda
aragtirmacilar tarafindan siklikla tercih edilen bir simniflandirma yontemidir (Deng, vd.,
2017: 66). Sozliikk tabanli yaklagimlar duygular1 6nceden tanimlanmis bir sozliikten
hareketle veri setinde yer alan kelimeleri es anlamli, zit anlamli ve hiyerarsik olarak
degerlendirmektedir (Jagtap ve Pawar, 2013: 168). Bu teknik kapsaminda duygu belirten
kelimelerin aragtirmaci tarafindan manuel olarak toplanmasindan sonra belirli
veritabanlar1 vasitasiyla aramasi yapilmaktadir. S6zliik tabanli teknikler Tiirkge gibi zorlu
diller i¢in uzun bir 6n isleme siireci gerektirmektedir. Bu sebepledir ki sozliik tabanl
yontemden ziyade derlem tabanli yontemler daha ¢ok tercih edilmektedir (Oguzlar ve
Kizilkaya, 2019: 65-66). Derlem tabanli yaklagimlarda da duygu igeren kelimeler
eklerinden ayristirilarak kok hallerinin bulundugu bir listede toplanmaktadir. Daha sonra
corpus listesi veri seti igerisinde aranmaktadir. Arama isleminde istatistiksel ve semantik
yontemler devreye girmektedir (Giircan, vd., 2017: 41). Derlem tabanli tekniklerde
kelimenin pozitif ya da negatif kutupsallikta olup olmadig: ilgili kelimenin birlikte
kullanildig1 kelimelerin frekans degerlerine gore tespit edilmektedir. Ornegin pozitif

metinler arasinda daha sik frekansa sahipse kelime pozitif olarak degerlendirilmekte;
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negatif metinler arasinda daha sik frekans gostergesine sahipse negatif kutupsallikta yer
almaktadir. Eger ki esit bir durum s6z konusu ise kelime notr olarak isaretlenmektedir.
Genellikle kelimeler (pozitif ya da negatif) benzer bir goriiste siklikla bir arada
kullanilmaktadir. Bu sebeple corpus listesi haricindeki bilinmeyen kelimelerin
kutupsallig1 birlikte kullanildigi kelimelerin pozitif ya da negatif kelime frekanslarina

gore belirlenmektedir (Oguzlar ve Kizilkaya, 2019: 66-67).

3.10. VERi MADENCILIiGi YAZILIMLARI

Veri madenciligi siirecinde eldeki biiyiik veri kiimelerinin islenmesinde ve bilginin
elde edilmesinde kullanilan ¢ok sayida yazilimsal araglar s6z konusudur. Bunlar
icerisinde ozellikle RapidMiner, Knime, R, WEKA gibi yazilimsal araglar 6n plana
¢cikmaktadir.

3.10.1. RapidMiner

[k olarak 2001 yilinda Dortmund Universitesi yapay zeka kiirsiisiinde “Yale” ad1
altinda gelistirilmistir. 2010 yilindan itibaren RapidAnalytics olarak piyasaya siiriilen veri
madenciligi yazilimidir. RapidMiner analizleri bir process goriiniimiinde yapilandirdigi
bir arayiize sahip olup, 6n isleme ve 6grenme adimlarina sahiptir. Her adimin ¢iktilar
operator tarafindan kullanicilara gosterilmektedir. Operatorler giris verilerini alip,
islemek ve ¢iktilar1 sunmak icin Seki 3.13’de goriindiigii gibi giris ve ¢ikis portlarina
sahiptir ( (Land ve Fischer, 2012: 1-2).

Sekil 3.13. RapidMiner Islem Siireci
Kaynak: Land ve Fischer, 2012: 2

Diger veri madenciligi yazilimlarina gore oldukca kapsamlidir. 22 adet farkli dosya

formati ilizerinde islem yapabilme imkani saglayan bir yazilim olarak, cok sayida veri
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madenciligi algoritmalarina sahiptir. Hatta sahip oldugu algoritmalar ve destekledigi veri
tabanlarinin ¢esitliligi yazilimin veri madenciligi siirecinde ilk siralara dogru tasimaktadir
(Kaya ve Ozel, 2014: 49). RapidMiner iicretli bir yazilimdir. Demo siiriimlerinde
kullanicilara 10.000 satirlik bir islem yapma imkan1 vermektedir. Pahali olmasi ve demo
stirimiiniin kisitlilig1 sebebiyle biiylik veri analizlerinde bireysel kullanimlar i¢in uygun

degildir.
3.10.2. Knime

2004 yilinda Konstanz Universitesi tarafinda gelistirilmeye baslanan, 2006 yilinda
ilac endiistrisinde kullanilmak tizere ilk stirlimiiniin piyasaya siirtildiigii Knime yazilima,
Java programlama dilinde gelistirilmis agik bir platformdur. R Project, Weka, LIBSVM,
Image] gibi acik projelerle entegre yapisi ve icretsiz erisim imkami kullanimim
yayginlagtirmaktadir. Sadece belirli hizmetlerden {icret talep edilmektedir (Kose, 2018:
59). Knime kullanicilarina gelistirme kiti sunarak kendi modiillerini olusturma imkani
saglayan tek veri madenciligi yazilimidir. Ayrica diger veri madenciligi yazilimlarina
gore kurulum sarti olmadan calisabilen ve en zengin gorsellestirmelere sahip yazilim

olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Kaya ve Ozel, 2014: 49).

3.10.3. R Project

Veri madenciligi araglari igerisinde en kapsamli istatistiksel analiz paketi olan R,
veri manipiilasyonu, programlama ve gorsellestirmeleri bir arada sunan entegre bir
yazilim ve programlama dilidir. En biiyiik avantaji iicretsiz olmasidir. Ayrica bagvurulan
kaynaklarin cesitliligi, sik sik giincelenen yapisi, veri madenciligi i¢in sundugu
zenginlikler sebebiyle biiyiik veri analitiginde birgok disiplin tarafindan yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir. Ayrica agik kaynak kodlu olmasida R’1n hizli gelisimine katki
saglamaktadir. R kullanim1 diinyada her gecen giin yayginlagsmasina ragmen, iilkemizde
akademik galismalar dahil olmak iizere kisitli seviyelerdedir. Oyle ki 2015 yilinda yapilan
arastirmada R en popiiler kullanilan programlama dilleri arasinda altinci Siradadir

(Arslan, 2020: 1-5).
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3.10.4. WEKA

Waikato Enviroment for Knowledge Analysis kelimelerinin kisaltmasini ifade eden
WEKA, agik kaynak kodlu bir veri madenciligi yazilimi olup, Java programlama dilini

kullanmaktadir. Makine dgrenmesi algoritmalarina sahip bir yazilimdir (Kaya ve Ozel,

2014: 49).

3.11. VERi MADENCILiGiNIN KULLANIMI iLE iLGiLi ARASTIRMALAR

Sosyal bilimler alaninda nitel arastirmalardan bahsederken metinsel verilerin
analizi, nicel arastirmalardan bahsederken de sayisal wverilerin analizi aklimiza
gelmektedir. Artik dijital diinyada nitel veri kaynaklari ¢ok gesitlidir. Dolayisiyla
depolanan verilerin hacimsel biiyiikliiklerini igslemek i¢in klasik nitel analiz yontemleri
etkisiz kalmaktadir. Bunun i¢in veri madenciligi tekniklerinin kullanilmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Buna ragmen sosyal bilim alaninda veri madenciliginin kullanimi bir
hayli yavas olmustur. Nitekim mevut durumda sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen
ilgi ¢ekici aragtirmalarin bir¢ogunun altinda bilgisayar Dbilimlerinden gelen
arastirmacilarin imzalar1 bulunmaktadir. Ciinkii sosyal bilimciler biiyiik veri analitigi
siirecinde kulanilan yazilimlar konusunda cekingen bir tavir sergilemektedir. Akilda
tutulmasi gereken husus, veri glidiimlii bir diinyada bu araglar1 ve yazilimlar1 kullanmanin
kac¢iilmaz oldugudur (Monaghan, 2015).

3

Tiirkiye’de “veri madenciligi” ve “metin madenciligi” tizerinde gerceklestirilen

lisansiistii ¢aligmalara (yliksek lisans ve doktora) bakildiginda;

Metin madenciligini ele alan ve bu kapsamda c¢alismalar yapan toplamda 66 adet
tez oldugu goriilmektedir. Bu tezler i¢erisinde 8 tanesi doktora, 58 tanesi ise yiiksek lisans
tezinden olusmaktadir. Agirlikli olarak bilgisayar bilimleri, istatistik, miihendislik
alanlar1, isletme, turizm, ekonomi, bankacilik gibi alanlar kapsaminda metin
madenciliginin konu edinildigi goriilmektedir. Benzer sekilde “veri madenciligi”
konusunu ele alan calismalar incelendiginde 706 tane tez oldugu goriilmektedir. Bu
tezlerin 102 tanesi doktora, 604 tanesi ise yiiksek lisans tezidir. Metin madenciliginde
oldugu gibi veri madenciligini ele alan calismalarin da; bilgisayar bilimleri, istatistik,

mihendislik alanlari, isletme, bankacilik, saglik gibi alanlarda yogunlastigi
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goriilmektedir. Az da olsa birkag tane sigortacilik, kamu yonetimi, spor bilimleri ve

egitim alanlarinda da tezler bulunmaktadir.

Ulusal literatiirde metin madenciligi ya da veri madenciliginin konu edinildigi
bilimsel makaleleri Tiirkiye Akademik Arsivi veri tabanindan aratildiginda; metin
madenciligi ile alakali olarak yapilan alan siniflandirmalarinda sosyal bilimler alanina ait
128 adet makale yaymlandigi goriilmektedir. Bu makalelerin alan igerisindeki
dagilimlarina bakildiginda; disiplinlerarasi ¢aligmalar, kadin ¢alismalari, hukuk alaninda
yapilan ¢alismalar, kiiltiirel caligmalar ve halkla iliskiler alaninda gerceklestirilen
calismalardan olustugu goriilmektedir. Halkla iliskiler alaninda metin madenciliginin ele
alindig1 7 makale bulunmaktadir. Bu makalelerin igeriklerine bakildiginda; miisteri
memnuniyeti, insan kaynaklari, medya igerik iiretimleri gibi alanlarda ele alindigi
goriilmektedir. Yine veri madenciligi konusunda tarama yapildiginda, yapilan alan
siniflandirmalarinda sosyal bilimler alanina ait 345 adet makale bulunmaktadir. Bu
makaleler; multidisipliner ¢alismalardan, isletme-iktisat-kamu yonetimi-siyaset bilimi

alanindaki calismalardan olusmaktadir.

Uluslararas literatiirde metin madenciligi ve veri madenciligi yontem ve araglarini
kullanarak gergeklestirilen binlerce calisma s6z konusudur. Ilgili ¢alismalar1 “Web of
Science” veeri tabani iizerinden konu bazinda arattigimizda metin madenciligi ile ilgili
olarak iletisim alaninda 102 ¢alisma goriilmektedir. Bu calismalar incelendiginde
genellikle medya igerikleri, sosyal aglardaki veriler lizerinden markaya, siyasal tercihe ve
farkli konulara yonelik halkin tepkileri, tutumlar1 ve diisiincelerini vb. kapsamlarda
yapilan arastirmalardan olusmaktadir. Veri madenciligi lizerinden arama yapildiginda
alan siniflandirmalarinda iletisim bashigina rastlanilmamistir. Sosyal bilimler baghigi
altinda 703 calisma oldugu goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde sosyal
bilimler alaninda farkli disiplinler cercevesinde gerceklestirilen calismalarda veri

madenciligi ara¢ ve yontemlerinin kullanildig1 goriilmektedir.

Ozetle gerek ulusal capta lisansiitii ¢alismalarda ve bilimsel makalelerde gerekse
uluslararas1 indeksli makalelerde veri madenciligi ve metin madenciligi konusunu,
araglarini ve yontemlerini ele alan ¢ok sayidaki ¢calismaya ragmen halkla iligkiler alaninda
(ulusal makalelerde metin madenciligini ele alan 7 ¢alisma haricinde) herhangi bir

calismaya konu edinilmedigi goriilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

HALKLA ILiSKIiLER 2.0 KAPSAMINDA HEDEF BELIRLEME VE
OLCUMLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

Tez calismasinin dordiincii boliimii, amaca yonelik verilerin elde edilmesini ve
analizini kapsamaktadir. Analizler neticesinde elde edilen bulgular 1s18inda ¢aligmanin
arastirma sorular1 ve hipotezleri simnanmistir. Arastirmanin yontemi, amaci, Onemi,

sinirliliklart, 6zgiinliigli, bulgular1 ve sonuglar1 bu baslikta altinda detaylica verilmistir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Halkla iliskilerin profesyonellesmesinin onilindeki en biiyiikk engeller halkla
iligkilerden oOrgiitlerin tam olarak neler bekleyebileceklerine iliskin yasadiklari
karmagikliklar ve beklentilerin 6lgiimlenmesinde yasanilan sikintilardir. Dolayisiyla her
yil diizenli biitce aktarimlariyla halkla iliskiler faaliyetleri yiiriiten uygulayicilarin, yil
sonu raporlarinda biit¢e karsiliklarini gosterecekleri somut ¢iktilara sahip olmamalari
biiyiik bir problem arz etmektedir. Bu sebepledir ki “akademisyenler ve uygulayicilar,
halkla iligkiler ¢aligmasinin Olgiilebilir terimlerle algilanabilecegi yeni ufuklar
aradiklarindan yeni bir gergeveye ihtiyag” (Arceo, 2004: 300) duymaktadir. Barcelona
Ilkeleri de bu ifadeyi pekistirir sekilde 2010-2015 ve 2020 raporlarinda ilk maddede
Olctilebilir hedefler belirlenmesine vurgu yapmaktadir. Ortaya ¢ikan tablo halkla
iligkilerin 1ki kurtaricisi oldugunu gdstermektedir. Birincisi Olciilebilir hedeflerin

belirlenmesi; ikincisi ise dl¢limlemenin yapilabilmesidir.

Halkla iliskiler silirecinde en yaygin hatalardan biri yanlis hedeflerin
belirlenmesidir. Gregory (2010: 76), bu durumu gériiniirde uygulayicilarin memnun etme
hevesinden geldigini; fakat ger¢ekte neler yapabileceklerine dair sahip olmadiklart bilgi
eksikliginden kaynaklandigin1  vurgulamaktadir. Halkla iligkilerde hedeflerin
belirlenmesi PR programlarinin ilk agamasini olusturur. Dolayisiyla bu kadar kritik olan
stire¢ genellikle goz ardi edilen ilk siire¢ olmaktadir (Anderson, vd., 2009:4). Halbuki
kesin, ulasilabilir ve olgiilebilir hedefler belirlemek 6nemlidir. Ciinkii halkla iliskiler
hedefleri orgiitsel hedeflerle baglantili oldugu taktirde basarinin dlgiilebilecegi bir lgiit
belirlenebilir (Gregory, 2001: 174-177).
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Olgiilebilir hedeflerin belirlenmesinde asilmas1 gereken ilk esik noktas: halkla
iligkilerin orgiitsel diizeyde hangi uygulama alanlar1 ¢ercevesinde ele alinmasi
gerektigidir. Tanitim yapmak, haberleri basina servis etmek, bir {iriinli piyasaya stirmek
ve tanitici materyaller hazirlamak vb. hedefler zayif hedeflerdir ve etkileri anlamli bir
sekilde Olgiilemez (Gregory, 2001: 173). Halkla iliskilerin stratejik rollerinin gbz ardi
edilmeden dogru uygulamalar1 gergeklestirmeleri orgiitlerin halkla iliskiler hedeflerini de
dogru belirlenmesine imkan saglayacaktir. Halkla iliskileri orgiitsel diizlemde dogru
sekilde konumlandirmak ve kendisinden dogru hedeflere katki yapmasini beklemek
halkla iliskilerin 6l¢iilebilir hedefler gercevesinde hareket etmesinde olduk¢a dnemlidir.
Boylelikle uygulayicilarin  dlglimleme siirecindeki tedirginlikleri ve ¢ekingeleri
azaltacaktir. Ciinkii 40 yillik arastirmalara ve endiistriyel tartismalara ragmen halen
halkla iligkiler uygulayicilar1 ve kuruluglar, halkla iliskilerin gercek degerini
gosterebilecegine yonelik soru isaretleri tasimaktadir. Bu durum halkla iligkilerin
profesyonellesmesinin ontindeki en biiyiik engel olarak tanimlanmaktadir (Macnamara,
2014:9). Halbuki, son on yilda halkla iligskilerde en yaygin kullanilan sézciikler
“degerlendirme” ve “hesap verebilirliktir’ (McCoy ve Hargie, 2003: 304). Halkla iliskiler
disiplini agisindan akademik siiregte Oone ¢ikan arastirma konulari arasinda dlgme ve
degerlendirme ilk ti¢ konu arasindaki yerini almaktadir (Synott ve Mckie, 1997: 270;
Watson, 2008: 111, Gregory, 2001: 172).

Ortaya ¢ikan tabloda en biiylik is halkla iliskiler uygulayicilarina diismektedir.
Olgiimleme siirecinde ileri siiriilen birgok model ve yaklasimin (Noble ve Watson, 1999:
8; Macnamara, 2014: 21; Volk, 2016: 964; Macnamara ve Likely, 2017: 5) her bir
asamasinda uygulanmasi gereken cok sayida veri toplama ve analiz yontemi ileri
siiriilmektedir. Watson (2012: 394) bu durumu su ifadeleri ile desteklemektedir: “Ol¢me
ve degerlendirmenin tutarl bir sekilde akademik ve profesyonel sdylemin bir pargasi
oldugunu gosterdi. Tiim bu yazarlar, halkla iligkilerin saglam sosyal bilim teknikleri
kullanilarak arastirilmasi, planlanmasi ve degerlendirilmesi gerektigini vurguladilar”.
Fakat mevcut durumda temel sorun halkla iligkilerin etkinliginin nasil dlgiilebilecegi

konusunda genel bir fikir birliginin olmamasidir (Thurlow, vd., 2017: 72).

Bu duruma uygulayicilarin yontem eksiklikleri, zaman siirlamalart ve maliyet
problemleri de eklenince, John Pavlik’in 1987 yilinda halkla iliskilerin etkinligini 6l¢mek
“kutsal kaseyi” bulmak kadar zor (Watson ve Nobel, 2007: 28-29) ifadesi adeta
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desteklenmektedir. Boyle bir tabloya halkla iligkilerin etkinliginin 6lgiilmesinde yanlis

parametlerelerin kullaniliyor olmasi da eklenince durum daha da gii¢ hale gelmektedir.

Barcelona Ilkeleri uluslararas1 diizeyde belirledikleri standartlarla bu siirecte
yasanan problemlerin Oniine gegmeye yonelik adimlar atmaktadir. Ilkelerde reklam
esdegerliliginin halkla iliskiler etkinliginin karsiligi olarak kabul edilmemesi ve
reddedilmesi dogru parametlerin kullanilmasina uygulayicilart yonlendirme amaci
tasimaktadir. Yillardir halkla iligkiler ¢abalarinin etkinligini 6l¢gmede reklam esdegerliligi
(AVE), medya izleme, kiipiir kesme gibi klasik yonemler kullanilmaktadir. Dolayisyla
halkla iliskiler uzmanlar1 bir medya takipgisi gibi hareket etmektedir. Nihayetinde halkla
iligkiler cabalar1 neticesinde nelerin bagarildigi biiyiik bir soru isareti olarak kalmaktadir

(Chung ve Taneja, 2016: 61-63).

Halkla iliskilerin etkililigini 6lgmek i¢in gelismis araclarin oldugu bilinmesine
ragmen, uygulamada bu araglar beklenilen kullanim seviyesine sahip olmamaktadir. PR
cabalarmi degerlendirmek i¢in gelismis Ol¢limleme tekniklerini ve parametlerini
kullanmaya yonelik girisimin azlhigi; yetersiz biitcelere, zaman kisithiligina ve veri
eksikligine baglanmaktadir (Baskin, vd., 2010: 106). Barcelona Olgiim ilkeleri Bildirgesi
(2010-2015-2020), Sosyal Medya Olgiim Standartlar1 Birligi (2012) gibi uluslararas
caligmalar ile halkla iligskilerde 6lgme ve degerdirmenin standartlastirilmasina yonelik
adimlar atildigr goriilmektedir. Bu kapsamda alinan kararlarda sosyal medyanin
Ol¢iilmesine yapilan vurgu ile hem zaman hem maliyet hem de veri sorunu ortadan
kalmaktadir. Onemli olan uygulayicilarm dlgiimleme siirecinde etkin olacak araglar1 ve

yontemleri kullanma cesaretini gostermeleridir.

Ozetle orgiitler ve uygulayicilar halkla iliskilerin etkinligini dogru bir sekilde
Ol¢ebilmek i¢in halkla iliskilerin staratejik rollerini yansitacaklari dogru uygulama
alanlar1 ¢ercevesinde hedefler belirlemeli ve dl¢limleme siirecinde giincel parametler ve
yontemler kullanmalidir. Tez c¢alismasinin temel amaci bu husus cercevesinde
sekillenmektedir. Arastirmanin amaci, halkla iligkilerin Orgiitsel hedeflerinin dogru
uygulamalar g¢ercevesinde belirlenmesine ve Ol¢limleme sorunsalinin asilmasina katki
saglamaktir. Bu amag dogrultusunda; oncelikle halkla iligkiler siirecinde hedeflerin hangi
iletisim uygulamalar g¢ergevesinde olusturulmasi gerektigi belirlenmeye calisilmistir.

Daha sonra sosyal medya verileri lizerinden veri madenciligi yontemleri ile iletisim
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etkinliginin sonuclarina yonelik 6rnek Olglimleme yapilmistir. Boylelikle geleneksel
Ol¢iimleme tekniklerinden ve parametlerinden siyrilarak biiylik veri ve biiyiik veri
analitigi halkla iliskiler etkinliginin Olgiimleme siirecinde kullanilarak, Ol¢timleme

sorunsalinin agilmasina katki sunulmasi hedeflenmektedir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Halkla iligkiler disiplini oOrgiitsel diizeyde birgok farkli disiplin ile
iliskilendirilmektedir. Kimi zaman bir reklam aracina kimi zaman bir tanitim etkinligine
Kimi zaman ise pazarlama siirecinde etkin bir tutundurma aracina doniismektedir. Halkla
iligkilerdeki bu kimlik krizi, kurumlarin halkla iligskiler hedeflerini birbirinden gittik¢e
farklilagtirmaktadir. Hedefler dogrultusunda bir standardin olmamasi halkla iliskilerin
etkinligini 6lgme ve degerlendirme siirecindeki ¢abalarini ya sonugsuz birakmakta ya da
yanlis parametler cercevesinde degerlendirerek Onemini yitimesine yol ag¢maktadir.
Halkla iliskiler ile gerek teorik cergevede gerckse profesyonel yasamda birbirinden
oldukg¢a farkli bir tablo ile karsi karsiya kalinmaktadir. Durum boyle olunca halkla
iliskiler hem yonetimdeki yerini elde edememekte hem stratejik rollerini yerine
getirememektedir. Halkla iliskilerin 6rgiitsel hedeflerinin standartlagsmasi ve olgiilebilir
olmasma iligkin uluslararasi platformda ciddi bir ¢agri séz konusudur. Bunun en iyi
ornegi Barselona Ilkeleri’dir. Etkin 6l¢iimlemenin ilk adimi olarak halkla iliskiler
kapsaminda oOlciilebilir hedeflerin belirlenmesi ileri siiriilmektedir. Ciinkii 6lgme ve
degerlendirmeden bahsedebilmek i¢in Oncelikle Olgiilebilir hedeflere sahip olmak
gerekmektedir. Hedefler halkla iliskiler ¢abalarma odak ve yon saglamaktadir (Watson
ve Nobel, 2007: 165-166).

Bu kapsamda ulusal ve uluslararas: literatiir tarandiginda c¢ok fazla calisma
yapilmadigr goriilmektedir. Yapilan aragtirmalarda dogrudan halkla iligkiler hedeflerine
yonelik olmaktan ziyade Olclimleme siirecini ele almakta ve hedeflerin Olciilebilir

olmasina da vurgu yapmaktadir.

Hon 1998 yilinda “Demonstrating Effectiveness in Public Relations: Goals,
Objectives and Evaluation” isimli caligmasiyla halkla iliskilerde hedeflerin 6nemine
dikkat ¢ekmistir. Macnamara 2011 yilinda “PR Metrics: How to Measure Public

Relations and Corporate Communication” isimli c¢alismasinda halkla iliskilerde



153

hedeflerin 6nemine vurgu yapmakta ve halkla iligkiler hedeflerinin SMART (Specific
Measurable Accepted Realistic Timely- Spesifik Olgiilebilir Ulagilabilir ilgili Zaman
Sinirli) olmasi gerektiginin altini ¢izmektedir. Yine benzer sekilde Michaelson ve Stacks
2010 yilindaki “A Professional and Practitioner’s Guide to Public Relations Research,
Measurement, and Evaluation” isimki ¢alismasinda 6lgme ve degerlendirme siirecine
yonelik ele aldiklar1 bolimde hedeflerin 6nemine ve orgiitsel hedeflerle uyumlu olmasi
gerektigine isaret etmektedir. 2007 yilinda Watson ve Noble “Evaluating Public
Relations: A Best Praactice Guide to Public Relations Planning, Research and
Evaluation” isimli ¢aligmasinda hedefler ve hedef belirleme diye bir bdliimde detaylica
ele almiglardir. Gregory ve Macnamara’nin 2019 yilinda gergeklestirdigi “An Evaluation
U-Turn: From Narrow Organisational Objectives to Broad Accountability” isimli
calismada orgiitsel hedeflerin belirlenmesine bunlarin iletisim hedefleriyle uyumlu hale
getirilmesine vurgu yapmaktadir. Ulusal literatiirde ise daha az arasgtirma yapildigi
goriilmektedir. Bu ¢alismalar 2002 yilinda Filiz Otay Demir tarafindan gergeklestirilen
“Halkla Iliskilerde Etkinlik Olgiimlemesi” isimli makele galismasi ile birkac tane tezden

olusmaktadir.

Teorik alanda yapilan aragtirmalar pratik siiregte gerceklestirilen ya da
gerceklestirilecek olan caligsmalar i¢in yol gosterici bir nitelik tagimaktadir. Fakat bilimsel
alanda yapilan arastirmalar farkli arastirma sorunsallar1 kapsaminda ilerlediginden genel
bir tablonun eksikligi s6z konusudur. Bu konuda Macnamara (2014: 24), bilim
adamlarimin bilimsel arastirmalari incelemeleri ve teorigi pratige baglamak i¢in ¢aba sarf

etmeleri gerektigini vurgulamaktadir.

Watson, 2012 wyilinda gerceklestirdigi “The Evolution of Public Relations
Measurement and Evaluation” isimli arastirmasinda halkla iligkiler siirecinde 6lgme ve
degerlendirmenin tarihsel gelisimini ele almistir. Volk 2016 yilinda “A Systematic
Review of 40 Years of Public Relations Evaluation and Measurement Research: Looking
into the Past, the Present, and Future” isimli ¢alismasinda halkla iliskilerde 6lgme ve
degerlendirme siirecine iliskin genel bir tablo sunmak i¢in 12 PR dergisinde yer alan
makaleleri incelemistir. Macnamara 2014 yilinda halkla iligkiler etkinliklerinin
Olctimlenme siirecinde belirlenen uluslararas1 standartlar1 ele aldigr “Emerging
International Standards for Measurement and Evaluation of Public Relations: A Critical
Analysis” isimli calismasi; Noble ve Watson (1999) “Applying a Unified Public



154

Relations Evaluation Model in a European Context” ile Macnamara ve Likely (2017)
“Revisiting the Disciplinary Home of Evaluation: New Perspectives to Inform PR
Evaluation Standards” calismalarinda halkla iliskiler etkinliklerinin Ol¢limlenme
stirecindeki modelleri ele aldiklar1 ¢alismalari; Thurlow vd. (2017) “Evaluating
Excellence: A Model of Evaluation for Publicrelations Practice in Organizational
Culture and Context” isimli ¢alismalar1 halkla iligkiler miikkemmelligini 6lgmek ig¢in

tasarlanmis yenilik¢i ve kapsamli bir modelin gelisimini ele almaktadir.

Bu ve buna benzer ¢alismalarda halkla iliskiler etkinliginin 6l¢iilmesinde yasanilan
sorunlara, ortaya cikan modellere, standartlasma cabalarina, yapilan arastirmalarin
elestirilerine yer verilmistir. Ulusal literatiirde ise sinirl sayida ¢alisma yapildig: tespit
edilmistir. Fakat hicbir calismada 6l¢iimleme sorunsalinin asilmasina yonelik alternatif
yontemlerin ve parametlerin kullanilmadigi goriilmektedir. Profesyonel yasamda
uygulayicilar bunlardan kaginirken, akademik alanda ise yapilan arastirmalar bu alandaki
eksiklikleri ve yanligliklar dile getirmekle yetinmistir. Dolayisiyla bu ¢aligma iki agidan

biiylik 6nem arz etmektedir.

a. Halkla iligkilerin stratejik dnemini gz oniinde bulundurarak halkla iliskilerin
orgiitsel hedeflere katki sunmak ve orgiitsel hedeflerle uyumlu olmak i¢in hangi
iletisim ¢abalar1 ¢ergevesinde ele alinmasi gerektigine iliskin siirlar1 ¢izmesi ve
teorigi-pratige baglama cabasina katki sunmasi agisindan,

b. Halkla iligkilerin etkinligini 6lgmeye yonelik biiyiik veriyi kullanmasi ve biiyiik
veri analitigi ¢ecevesinde giincel parametreler ve tekniklerle 6rnek dlgtimleme
cabas1 giitmesidir. Boylelikle alanda hem temel sorunsallardan biri iizerine
odaklanilmast ve geleneksel tekniklerden siyrilarak, veri diinyasina Ozgii

teknikleri alanda uygulamasi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Boylelikle c¢alisma, halkla iliskilerin akademik alandaki ilerlemesine ve
profesyonel yasamda hedef belirleme ve 6l¢me sorunsalinin asilmasina katki saglayacak

bulgular tiretebilecektir.

4.3. ARASTIRMANIN OZGUNLUGU

Tiirkiye’de YOK Tez Merkezi tarandiginda 1982-2020 arasinda “‘halkla iliskiler”

ibaresini tez adinda tasiyan 824 kayit bulunmaktadir. Olgme ve degerlendirmeyi ele alan
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6 yiiksek lisans tezine rastlanilmistir. Bu yiiksek lisans tezleri; literatiir arastirmalari ya
da klasik yontemlerle -tanitim materyallerinin analiz edilmesi- etkinligin 6lgiilmesine

yonelik cabalar1 kapsamaktadir.

Doktora tezlerinde 1990-2020 arasinda ‘“halkla iliskiler” ibaresinin basliklarda
gectigi 176 adet doktora tezi yapilmistir. Tezler igerisinde sadece 4 adet tez halkla
iliskilerde 6lgme ve degerlendirmeyi ele almaktadir. Yapilan calismalarin iki tanesi
literatiir arastirmasi seklindedir. Diger iki tanesi ise Olgiimleme siirecinde ‘“outtake”
olarak tanimlanan c¢iktilarin Gl¢iimlenmesini i¢cermektedir. Bu durum arastirmanin
Ozglinligiinii acik¢a ortaya koymaktadir. Arastirma hem halkla iligkiler hedeflerinin
belirlenmesi siirecine egiliyor olmasindan hem de biiyiik veri analitigi kapsaminda veri

madenciligi yontemini iletisim alaninda ilk defa kullantyor olmasindan &tiirii 6zgilindiir.

4.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu tez galigmasi diger bir¢ok bilimsel ¢alismada oldugu gibi bir takim sinirliliklara
sahiptir. Ama¢ dogrultusunda arastirmanin birinci asamasinda halkla iligkiler alaninda
gerceklestirilmis akademik c¢alismalardan sadece SCI, SSCI ve A-HCI indekslerde
taranan makalelerin ele alinmis olmasi bu aragtirmanin bir smirliligidir. Ayni1 zamanda
bu ¢alismalar igerisinde halkla iliskileri spesifik konular kapsaminda (itibar yonetimi, kriz
yonetimi, imaj yonetimi, roller vb.) ele alan bilimsel ¢aligmalar arastirmanin amacina
uygun olmadigi i¢in kapsam disinda tutulmustur. Bu kapsamda halkla iliskileri genel bir
sekilde ele alan bilimsel ¢aligmalar ele alinmistir. Dolayisiyla bu durum da bir siirlilik
olarak tanimlanabilir. Yine bu kapsamda bilimsel ¢aligmalarin yani sira profesyonel
yasamdaki uygulamalardan da veri elde etmek i¢in Brand Finance 2020 ve Tiirkiye Itibar
Endeksi Raporlari’ndan en degerli ve itibarli kurum/markalara yonelik goriisme formlari
hazirlanmistir. 200 civarinda kurum/markayla iletisime gecilmis; fakat geri doniis sayisi
oldukg¢a diisiik oldugundan arastirmaya dahil edilememistir. Bu durumda
kurum/markalarin bilgi paylasma siirecindeki ketum tutumlari arastirma i¢in bir sinirlilik

arz etmektedir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde biiyiik veri ve biiyiik veri analitigi halkla iliskiler
etkinligini 6lgmek amaciyla kullanilmistir. Barcelona Ilkeleri 2.0 kapsaminda vurgulanan

“sosyal medya Olclilmelidir” ilkesine dayanarak ilerleyen bu asamada, sosyal aglar
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icerisinde Twitter platformundan kurum/marka ile alakali olan verilerden ge¢mis tarihli
olanlarina ulagilamamaktadir. Twitter platformu en fazla yedi giin geriye dogru giderek
veri ¢ekmeye izin vermektedir. Bu durum bir smirlilik olarak ifade edilebilir. Bunlarin
yani sira duygu analizi neticesinde ortaya ¢ikan bulgularlardan hareketle potansiyel
etkinin tespit edilmesi icin yapilacak analizlerde kurumun is ¢iktilarina ihtiyag
duyulmaktadir. Fakat kurum/markalara yonelik elde edilen veriler yillik faaliyet

raporlarindan paylastiklari ile sinirhidir.

4.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu tez c¢alismasinda halkla iligkiler 2.0 kapsaminda hedef belirleme ve 6lgmenin

Oonemi ele alinmistir. Aragtirma iki agsamadan olugmaktadir.

Arastirmanin birinci asamast ana arastirma olarak tanimlayabilecegimiz ikinci
asama i¢in bir destekleme gorevi gormektedir. Ciinkii halkla iliskilerde O6l¢timleme
yapmak i¢in veri analitigi teknigi kullanacagimiz ikinci asamada hangi hedefler
cergevesinde Olglimleme yapacagimiza dair bir belirsizlik s6z konusudur. Dolayisiyla
halkla iliskilerde hedef belirlemek birincil derecede 6nemliyken belirsizligin olmasi
arastirmanin ikinci asamasinda elde edilecek sonuclar1 zayiflatacaktir. Bu sebepten oOtiirii
arastirmanin birinci kisminda halkla iliskilerin Grgiitsel hedeflere hangi cercevelerde
katki saglayabileceginin belirlenmesi gerekmektedir. Elde edilen bulgular hem
arastirmanin ikinci kismi i¢in bir temel saglayacak hem de halkla iliskilerin stratejik
Onemini ortaya koyacak orgiitsel hedeflerin belirlenmesinde temel uygulama alanlarinm

ortaya cikaracaktir.

Temelde bu belirsizligi ortadan kaldiracak veriler dogrudan profesyonel yasamda
ya da halkla iliskiler disiplinini ele alan akademik galismalarin zengin igeriklerinde
saklidir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda hem akademik ¢alismalardan hem de
profesyonel yasamdan veri toplanmaya calisilmis fakat hazirlanan goériisme formlarina
kurum halkla iliskiler yoneticileri yeterli sayida geri doniis yapmamistir. Bu sebeple
birinci asamada halkla iligkiler olgusunu ele alan akademik arastirmalar ele alinmistir.
Ciinkii bilimsel ¢calismalar bir taraftan halkla iligkilerin orgiitler agcisindan tasidigi stratejik
onemi vurgularken diger taraftan farkli zamanlarda, bolgelerde bulunan kurumlari ve

uygulayicilar arastirma konusu yapmaktadir. Akademik perspektifte gerceklestirilen her
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bir bilimsel c¢alisma halkla iligkilerin teorik ve pratik dogasma iliskin ip uglari
tasimaktadir. Volk’a (2016:963) gore akademik literatiir genis bir arka plana sahiptir. Bu
zenginligin ortaya cikarilmasi i¢in mevcut akademik caligmalarin pekistirilmesine ve
sentezine ihtiya¢ vardir. Halkla iliskilerin orgiitsel hedeflerinin dogru bir sekilde
belirlenebilmesi ig¢in de benzer bir ihtiya¢ sz konusudur. Alanin gelisimi ve ilerlemesi
icin literatiirdeki caligmalarin biitiinciil bir sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir

(Polat, 2020: 291).

Netice olarak arastirmanin birinci asamasinda halkla iligkiler olgusunu genel
anlamda ele alan akademik ¢alismalara yer verilmistir. Dogasi geregi birinci agama nitel

aragtirma Ozelligi tasimaktadir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda, birinci asamanin bulgularindan hareketle Tiirkiye
Itibar Endeksi Raporu’nda belirtilen 44 farkli sektér ve 440 kurum/marka arasindan
sosyal medyadaki etkilesim orani en yiiksek olan bir kurum belirlenmistir. Kurumun
belirlenme siirecinde 440 kurum/markanin tiim resmi sosyal medya hesaplari,
kurum/markaya yonelil icerikler incelenmis ve iglerinden etkilesimi en yiiksek olan
kurum/marka arastirmaya dahil edilmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan kurum ya da
markadan resmi izin almamadig1 icin ismi tez kapsaminda kullanilamamaktadir. ilgili
kurum ve markaya yonelik sosyal medya platformundan elde edilen veriler iki kategoride
tanimlanmaktadir. Birinci veri seti; Twitter, Youtube ve eksisozluk.com adreslerinden
kurum/marka ile alakali kullanict1 yorumlarindan olusmaktadir. Verilerin elde
edilmesinde veri kazima teknigi kullanilmistir. Veri kazima, biiyiik veri yiginlar
icerisinden 1ilgili verinin bilgisayar teknolojileri kullanilarak ¢ikarilmasi islemi olarak
tanimlanabilir. Bu asamada Twitter ve Youtube verilerinin elde edilmesinde MAXQDA
2020 nitel veri analizi paket programi kullanilmistir. Diger platform olan eksisozluk.com
biinyesinde bulunan veriler ise WebHarvy programi kullanilarak kazinmistir. Ikinci veri
seti ise, sikayetvar.com adresinde kurum/marka ile alakali sikayetleri ve ¢oziilen
sikayetlerden olugsmaktadir. Bu veri seti birinci veri seti ile birlikte kurumsal ¢iktilarin
Olctimlenme siirecinde kullanilacaktir. Cikti Olglimleme silirecinde nitel analiz
yontemlerinden biri olan igerik analizi teknigi kullanilmistir. Her iki veri setinde elde
edilen veriler 2016-2020 yillarin1 kapsayan 5 yillik siireye tekabiil etmektedir. Yapi
itibariyle metinsel verilerin metin madenciligi teknigi ile islenmesi ile niceliksel ¢iktilarin

tiretilmesi soz konusu oldugundan nicel arastirma o6zelligine sahiptir. Ayrica duygu
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analizi neticesinde elde edilen verilerle is ¢giktilar1 arasinda iligskiye yonelik korelasyon ve
regresyon analizleri yapildigindan nicel 6zellik daha da belirginlesmektedir. Ozetle
arastirmanin ikinci kisminda ¢ikt1 6lglimleme siirecinde nitel yontem; sonug olgiimleri ve

potansiyel etkinin tespit edilmesinde nicel yontem kullanilmistir.

Genel olarak bakildiginda hem nitel hem de nicel aragtirmanin birlikte kullanildig:
bir aragtirma olmasindan dolay1, tez ¢calismasinin yonteminin “karma yontem arastirmasi”
oldugu asikardir. Hatta daha da spesifiklestirdigimizde karma yontem desenlerinden

gomiilii (embedded-igeyerlesik) desenin benimsendigi ifade edilebilir.
a. Karma Yontem

Akademik cergevede 1950’lerde kullanilmaya baslanan karma yontemler, ancak
1980’lerin sonlarina dogru resmi anlamda bir zemin yakalamis ve ¢ok sayida arastirmaci
tarafindan kullanilir hale gelmistir (McKim, 2017: 202). Halen yontem tizerinde fikir
birliginin olusmadigi, kavramin adlandirilmasindaki farkliliklarda goze ¢arpmaktadir.
Yontem; “karma yOntem arastirmasi”, “karma model arastirmasi”, “karma desen

29 ¢¢

arastirmasi’’,

9% ¢¢

nitel ve nicel yontemler”, “coklu yontemler”, “karma yontemler” gibi farkl
isimlerle anilmaktadir (Hurmenita-Peltomaki ve Nummela, 2006: 441; Yildirim ve
Simsek, 2018: 322). Yontemdeki anahtar kavram “entegrasyon”dur (Tashakkori ve
Creswell, 2007: 4). En temelde, arastirmacilarin ¢alismalarinda dogru ¢ikarimlarda
bulunabilmesi i¢in, nicel ve nitel yontemlerin birlikte ele alinmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Creswell ve Plano Clark, 2014: 5). Karma yontemi daha genis
cercevede tanimlamak gerekirse, arastirmacinin tek bir aragtirma ya da programda hem
nicel hem de nitel arastirma yontemlerini kullanarak verileri topladigi, analiz ettigi ve
bulgularmi biitiinlestirerek ¢ikarimlar yaptig1 arastirmalar olarak tanimlayabiliriz

(Tashakkori ve Creswell, 2007: 4).

Karma yontemli aragtimalari, bir ¢alismada nicel ve nitel veri toplama olarak
algilamak dogru degildir. Ciinkii bu yontem, bunlardan daha fazlasini ifade etmektedir.
Arastirmanin belirli bir asamasinda nitel ve nicel verilerin birbiriyle entegre edilecegini,
iligkilendirilecegini ifade etmektedir. Buradaki iliskiledirmenin temel mantigi, tek
baslara nicel ya da nitel yontemlerin ayrintilar1 yakalamak i¢in yeterli olmamasinda
yatmaktadir. Dolayisiyla hem nitel hem de nicel veriler birlikte kullanilarak arastirmaya

yonelik daha eksiksiz analiz yapilmasina imkan saglamaktadir (Creswell, vd., 2004: 7).
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Karma yontemde veriler es zamanli ya da sirali bir sekilde elde edilebilmektedir.
Arastirma asamasinda da birlestirme iglemi farkli agsamalarda yapilabilmektedir. Daha da
netlesmesi adina birka¢ temel hususu belirtmek gerekmektedir. Karma yontem nicel ve
nitel yontemleri birlestiren caligmalar1 ifade ederken; yontem arastirmanin sadece bir
asamasinda, birka¢ asamasinda ya da arastirmanin tamaminda uygulanabilir. Arastirma
gecerligini arttiran bir 6zellige sahip olan karma yontemde, nitel ya da nicel yontemler
kullanilirken ya nitel yontemler calismanin nicel kismini kolaylastirir ya da tam tersi bir
durum s6z konusudur (Hurmerinta-Peltomaki ve Nummela, 2006: 441-443). Ciinkii
gercek diinyada karmagik bir karaktere sahip olan olay ve olgulari algilamak i¢in ¢oklu
yontemlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Ozellikle sosyal bilimler ¢ergevesinde yiiriitiilen
arastirmalarda ele alinan olay ve olgularin hem nitel hem de nicel bir boyutunun olmasi,
gercekligin biitiinciil ve derin bir sekilde anlagilabilmesi i¢in karma yontemlerin
kullanilmasini 6ne ¢ikarmaktadir. Nitekim denilebilir ki karma yontemler bir taraftan
pragmatist bir paradigmayr diger taraftan yorumlayic1 paradigmayr icinde

barindirmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 323-325).

Karma yontemler arastirmalarda farkli uygulama bicimlerine sahip oldugu icin
bir¢ok deseni igerisinde barindirmaktadir. Bazi arastirmalarda nitel kisim agir basarken
bazi aragtirmalarda nicel kisimlar agir basmakta bazilarinda ise esit bir kullanim bi¢imi
goriilmektedir. Bunun yani sira nicel ve nitel yontemin arastirma igerisinde sahip oldugu
rolde farklilik gosterebilmektedir. Bu kapsamda dort farkli desen mevcuttur. Bunlar:

Cesitleme (birlesik), gomiilii, aciklayict ve agimlayict desenlerdir.

Bu ¢alismada gomiilii desen kullanilmistir. Bu desende kullanilan nicel ya da nitel
yontemlerden biri digerine gore daha baskin bir goriinlime sahiptir. Arastirma
kapsaminda ya nitel arastirma ya da nicel aragtirmanin biiyiik dl¢iide kullanildig1 desende
ikincil planda kullanilan yontemin amaci birincil aragtirmayr desteklemek ya da
aciklamaktir.Literatlir gomiilii desenin kullanildig1 aragtirmalarin biiytik kisminin nicel
yontem agirlikli oldugunu gostermektedir. Nitel yontemler daha ¢ok ikincil arastirma

olarak kullanilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 326-327).
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4.5.1. Arastirmamin Evreni ve Orneklemi

Calismada karma arastirma yontemi benimsendigi i¢in iki agamli bir arastirma s6z

konusudur. Buna gore arastirmanin asamalarinda evren ve 6rneklem farklilasmaktadir.

Birinci asamada aragtirmanin evreni “halkla iliskiler” olgusunu ele alan bilimsel
makalelerdir. Bu kapsamda Web of Sience kapsaminda Science Citation Index Expanded
(SCI-EXPANDED), Social Sciences Citation Index (SSCI), Arts & Humanities Citation
Index (A&HCI) indekslerde tananan dergi makaleleri ele alinmistir. Cilinkii belirtilen
indekslerde taranan makalelerin alintilanma ve etki faktorleri de oldukga yiiksektir.
Dolayisiyla bu indekslere sahip makalelerin alan igerisindeki prestiji artmaktadir. Web of
Science kapsaminda yapilan taramalarda belirtilen indekslerde taranan 1990-2020
tarihleri arasinda 988 makaleye ulasilmistir. Bu asamada amagsal Ornekleme
yonteminden hareketle, arastirmanin amaci dogrultusunda “halkla iliskiler” olgusunu
genel anlamda ele alan arastirmalar elde edilmeye ¢alisiimistir. 988 makale detayl olarak
incelenmis; inceleme siirecinde halkla iliskiler olgusunu; kriz, itibar, etik, kurumsal
sosyal sorumluluk, sosyal medya, dijitallesme, rol, siyaset, kiiltiirel doniisiim, modernite
gibi spesifik konular kapsaminda ele alan arastirma makaleleri disarida tutulmustur.
Burada amaglanan halkla iliskilerin orgiitsel diizlemde hangi uygulama alanlar1 igerisinde
ele alindigini ya da alinmasi gerektigini ortaya ¢ikararak, hedeflerin belirlenmesine iligkin
bir ¢erceve elde etmektir. Belirtilen spesifik alanlarda ¢alisilan makalelerin ¢alismaya
dahil edilmesi, aragtirmanin amacina yonelik belirlenen aragtirma sorularindan sapmaya
ve dogru cevaplarin iiretilememesine neden olacaktir. Nitekim halkla iliskiler olgusunu
spesifik bir konu g¢ergevesinde ele alan bir arastirma analiz edilmek istendiginde
genellikle kodlamalar o konu ile halkla iliskiler iligskisine yonelik olacaktir. Dolayisiyla
yapilan incelemeler neticesinde halkla iligkiler olgusunu genel anlamda ele alan 52 adet
arastirma makalesi elde edilmistir. Bu makalelerin farkli bolgelerde, farkli zaman
dilimlerinde ve farkli sektorleri ve sektor uygulayicilarint ele almalart arastirma amact

dogrultusunda dogru se¢imler yapildiginin gostergesidir.

Arastirmanin  ikinci kisminda ornek bir Ol¢limleme yapilmasi nedeniyle
gerceklestirilen analizler gercevesinde iiretilen verilerin anlam kazanmasi i¢in kiyaslama
yapilabilecek parametrelere ihtiyag duyulmaktadir. Karsilastirma parametlerine sahip

olundugu taktirde elde edilen verilerin bir anlam1 olacaktir. Bu kapsamda Macnamara
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(2011:9) sunu soylemektedir: “bir temel Olgiitiinliz - bir karsilastirma oSlgiitii - yoksa
6lgmeniz gereken hicbir sey yoktur ve katkiniz 6lgiilemez olacaktir”. Buradan hareketle
birinci veri setinin analizi neticesinde elde edilen duygu skorlari ile ikinci veri setleri;
verileri analiz edilen kurum/markanin yillik faaliyet raporlarindaki reel ¢iktilariyla
iliskilendirilecektir. Temel dayanak noktasinin Barselona ilkeleri olmasi hasebiyle ¢ikt:
ve sonuglara yonelik 6l¢limleme ¢aligmalarinda temel girdi kaynagi sosyal medya verileri
olacaktir. Bu kapsamda sosyal medya verilerinden hareketle veri madenciligi
tekniklerininin kullanilarak o6rnek Ol¢imleme yapilacak kurumun belirlenmesinde
Tiirkiye itibar Akademisi’nin her yil diizenli bir sekilde gergeklestirdigi Tiirkiye Itibar
Endeksi Raporu yol gosterici olmustur. Rapordan hareketle belirlenen kurum/markaya
yonelik;
a. Sosyal medya hesaplarinda (Twitter, Youtube) kullanici yorumlari
b. Her konuya, kuruma ve markaya yonelik kullanicilarin sahsi diisiincelerini
paylastiklart en popiiler dijital platformlardan biri olan eksisozluk.com
adresindeki kullanici yorumlari
Cc. Kurum/markalara yonelik kullanicilarin = sikayetlerini dile getirdikleri
platformlar arasinda 6n plana ¢ikan sikayetvar.com web sayfasindan

kurum/markaya yonelik sikayet verileri veri kazima yontemi ile toplanmistir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan sosyal medya hesaplar1 ve web sayfalarinin
tercih edilmesinde de amagsal ornekleme yonteminden yararlanilmigtir. Bunun temel
sebebi bahsi gecen dijital platformlar hem veri kaziya miisait bir zemine sahip hem de bu

ortamlarda kurum/markanin hedef kitleleri ile etkilesimleri tist seviyededir.

Ozetle arastirmanin birinci ve ikinci asamasinda da amagsal (amagli ya da yargisal)
ornekleme yonteminden yararlanilmigtir. Hatta amagsal 6rnekleme yontemlerinden 6lgiit

ornekleme yonteminin kullanildig1 sdylenebilir.

4.5.1.1. Tiirkiye Itibar Endeksi Arastirmasi

Tiirkiye Itibar Akademisi kapsaminda Yildiz Teknik Universitesi Istatistik Boliimii
ogretim iyelerinin destekleriyle 2011 yilindan itibaren diizenli olarak gergeklestirilen
Tiirkiye Itibar Arastirmasi, Tiirkiye’de 50 farkli sektdrde bulunan kurum ve markalarin
itibarlarimi 6lgmektedir (Mumay, 2020). Tiirkiye Itibar Akademisi (2017), Tiirkiye itibar

Endeksi Arastirmasi’ni soyle tanimlamaktadir:
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“Ulkemizdeki marka, sirket ve kurumlarin, uzmanlar1 tarafindan “sirket ya da kurum
giivenirliliginin maddi olmayan en 6nemli Slgiitlerinden biri” olarak tanimlanan,
gidadan akaryakita bankaciliktan elektronik esyaya kadar 30 kategoride Tiirkiye nin
en itibarl sirketlerinin belirlendigi Tiirkiye Itibar Endeksi Arastirmasi, anket
katilimecilarina belirlenen 30 farkl sektorler 6zelinde yardimsiz sorulardan olugan 60
farkli soru yoneltilerek yapiliyor. CATI yani bilgisayar destekli telefonla goriisme
yontemi kullanilarak yapilan arastirma Tirkiye genelind NUTS2 diizeyinde (26
bolge) tabakali ornekleme yontemi kullanilarak gergeklestiriliyor... Arastirma
cercevesinde gelir gruplarina gore ayrilan 18-25, 26-45 ve 46-65 yas araligindaki
deneklere 60 farkli yardimsiz ve yonlendirmesiz soru sorularak yapiliyor...”

Tiirkiye Itibar Endeksi arastirmasi kapsaminda gelistirilen “TIE-Rep Itibar
Modeli”, “tanima, begeni, giiven, satin alma, tatmin, tavsiye, el¢ilik ve goniildashk”
olmak iizere 8 farkli parametreyi Olcerek kurum ve markalarin itibarlarini ortaya

cikarmaktadir (Tiirkiye itibar Akademisi, 2017).

4.5.1.2. Amach Ornekleme

Olasiliksiz 6rnekleme tiirlerinden biri olan amagh drnekleme (Biiyiikoztiirk, vd.,
2016:90), tam manasiyla nitel arastirma gelenegi icerisinde ortaya ¢ikmaktadir. Amach
ornekleme, zengin igeriklere sahip oldugu diisiiniilen durumlarin derinlemesine
incelenemesine olanak saglamaktadir. Nitekim bu Ornekleme yontemi sahip oldugu
ozellik sebebiyle, olgu ya da olaylarin kesfedilmesinde ve agiklanmasinda oldukca
yararlhidir (Yildirim ve Simsek, 2018: 118). Amaclh 6rneklemede 6n plana ¢ikan husus,
secilen kisi ya da nesnelerin arastirmanin amact kapsaminda en uygun cevaplari ortaya
cikaracak kisi ya da nesneler olmalandir (Aziz, 2014: 55). Amagsal Ornekleme
stratejilerinden biri olan 6l¢iit 6rnekleme ise, bir arastirmada belirli niteliklere sahip olan
ve Orneklem i¢in belirlenen Olgiitleri karsilayan nesnelerin ya da kisilerin 6rneklem

grubuna alinmasi islemini ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, vd., 2016: 92).

4.5.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmanin  birinci  boliimiinde veri toplama teknigi olarak dokiiman
incelemesinden yararlanilmistir. Dokiiman incelemesi, nitel aragtirmalarda diger veri
toplama teknikleri olan gdzlem ve goriisme tiirlerinin miimkiin olmadig1 durumlarda
siklikla kullanilan veri toplama tekniklerinden biridir (Yildirim ve Simsek, 2016: 189).
Arastirma siirecinde dahil edilen dokiimanlar yani kayitlar, belgeler, eserler ve arsivler

birgok kurulus ve program hakkinda zengin bir igerige sahiptir (Paton, 2002: 293).
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Dokiiman incelemeleri arastirmacilarin zamandan ve maddiyattan tasarruf saglamalarina
imkan vermektedir. Bunlarin haricinde arastirmacinin ele aldigr kurum ya da kisilere
dogrudan ulagsma durumu olmadiginda zengin bir veri kaynagi olarak sorunun agilmasina;
gorisme ve gozlem gibi veri toplama siireglerinde katilimci tepkiselliginden
aragtirmacinin soyutlanmasina; elde edilen veriler ilizerinde zamana yayilmis analizler
gerceklestirebilmesine; olduk¢a genis bir 6rneklem grubu iizerinde calisabilmesine de
zemin hazirlamaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2016: 190-192). Dokiiman incelemesi
arastirmactya gozlenemeyen bir¢ok husus hakkinda zengin bir igerik sunmasinin yani sira
ele alinan olay ya da olgularin nasil ortaya ¢iktiklarina dair de bir arka plan bilgisi
sunmaktadir (Paton, 2002: 293-294).

Birinci asamada elde edilen verilerin analizinde meta sentez teknigi kullanilmistir.
1988 yilinda Noblit ve Hare tarafindan egitim alaninda kullanilan meta sentez yontemi
(Polat ve Ay, 2016: 53), icerik analizi yontemi igerisinde yer almaktadir. Tematik igerik
analizi olarak da isimlendirilmektedir (Calik ve Sozbilir, 2014: 34).

Nitel arastirmalarda caligsmalara iligkin genel bir resim elde etmek, bulgulari
karsilastirmak ve birlestirmek seklinde tanimlanmaktadir. Kisaca nitel arastirmalarda
elde edilen bulgularin birlestirildigi bir entegrasyon ¢aligmasidir (Polat ve Ay, 2016: 53-
54). Dolayisiyla birden ¢ok arastirma verisi s6z konusudur (Finfgeld, 2003: 894).
Bahsedilen veriler ise ayni konuyu ele alan calismalarin kapsami, bulgulari,
sonuglarindan olusmaktadir (Bair, 1999°dan aktaran Akiiziim ve Ozmen, 2013: 102).
Benzer konu iizerinde yapilan farkli arastirma bulgularinin yeniden ele alinarak
benzerliklerinin ve farkliliklarmin karsilastirilmasi, sentezlenmesi ve yorumlanmasi
(Calik ve Sozbilir, 2014: 34) ile daha derinlemesine bir inceleme yapilmaktadir (Polat ve
Ay, 2016: 55). Orneklem sayilar1 genellikle azdir. Temel asamalari su sekildedir (Herdem
ve Unal, 2018: 148):

a. Incelenecek makalelerin belirlenmesi
b. Incelenecek makalelerin okunmasi

€. Ortak kodlarin belirlenmesi

d. Ortak kodlarin sentezlenmesi

e. Bulgularin ¢ikarilmasi ve raporlanmasi
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Ozetle meta sentez ydntemi ile birlikte belli bir konunun farkli boyutlarini ele alan
aragtirmalarin  derinlemesine  incelenerek  anlasilmasina, Oncelikli ~ konularin
belirlenmesine, benzerliklerin ve farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasina imkan saglayarak

biitiinciil ve zengin bir tablo sunmaktadir (Yildirim ve Aydin, 2009: 1578).

Verilerin meta sentez yontemine gore analiz edilmesinde nitel veri analizinde etkin
kullanima sahip olan MAXQDA 2020 paket programi kullanilmistir. El ile kodlama
yapabilmek ¢ok az veri olsa dahi olduk¢a zahmetli ve zaman alic1 bir istir. Bu sebeple
nitel verilerin 6zellikle de biiyiik verilerin diizenlenmesinde, siniflandirilmasinda, kodlar
arasi iligkiselligin ortaya ¢ikarilmasinda hizli ve etkin sonuglar iiretebilecek yazilim
programlar1 mevcuttur. Bu kapsamda nitel verilerin analiz edilmesinde MAXQDA,
Nvivo ve Atlas.ti 6n plana ¢ikan yazilimlardir. Bu yazilimlardan ilk ikisi Almanya
merkezli, liciinciisii ise Avustralya merkezlidir (Creswell, 2014: 195-196). Nitel ve karma
yontemlerin benimsendigi arastirmalarda veri analizi siirecinde 6n plana ¢ikan
MAXQDA’nin, Windows ve Mac ozellikli bilgisayarlar i¢in uyumlu olmas1 yazilimi
daha cazip hale getirmektedir. Program oldukga genis bir aragtirma perspektifine sahiptir.
Oyle ki program; “temellendirilmis teori, literatiir incelemeleri, kesif pazar arastirmasi,
nitel metin analizleri ve karma yontem yaklagimlari dahil her tiir nitel arastirma” igin

kullanilmaktadir (MAXQDA).

Aragtirmanin ikinci asamasinda toplanan verilerin kaynagi, sosyal aglar ve
etkinligini kanitlamig web sayfalaridir. Tez ¢alismast kapsaminda belirlenen
kurum/markaya yonelik sosyal medya verilerinin elde edilmesinde Twitter, Youtube,
eksisozluk.com ve sikayetvar.com dijital platformlar1 kullanmilmistir. Twitter ve Youtube
biinyesinde arastirmaya konu olan kurum/markaya yonelik kullanici yorumlarmin elde
edilmesinde nitel veri analizi yazilimlarindan olan MAXQDA 2020 paket programi
kullanilmistir. MAXQDA 2020 paket programi “ige aktar” isimli {ist sekme altinda
bulunan “Twitter verisi” ve “Youtube verisi” alt sekmeleri kullanilmistir. Twitter’dan
veri ¢ekilebilmesi i¢in bir twitter hesabina sahip olmak 6n sarttir. Hesabiniz1 kullanarak
programin Twitter’a entegre olmasi saglanmaktadir. islem tamamlandiktan veri gekmeye
hazir hale gelmektedir. Veri kazima islemi bagladigi andan ge¢cmise yonelik en fazla 7
giin geriye gidilmesine izin vermektedir. Bu program haricinde Twitter’dan veri kazimak
icin kullanilan farkli yazilimlar (R, Pyhton, TAGS vb.) i¢inde ayni kural gegerlidir.

Youtube verilerinin elde edilmesinde de benzer sekmeler kullanilmaktadir. Buradaki
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onemli husus, Youtube kullanict yorumlarint kurum/markanin olusturdugu Youtube
igeriklerine yonelik kullanici tepkileri olugturmaktadir. Bu yorumlari kaziyabilmek igin
ilgili Youtube iceriginin linkinin MAXQDA programindaki “Youtube verisi” sekmesi
tikladiginda ¢ikan link kismina girmek gerekmektedir. Bunlarin yani sira eksisozluk.com
ve sikayetvar.com platformlarindan verileri kazimak i¢in WebHarvy yazilimi
kullanilmistir. Tkinci asamada elde edilen verilen analizi siirecinde; kurum/markanin ¢ikt:
analizlerinde igerik anaklizi tekniginden yararlamlmustir. Iletisim etkinliginin
sonuglarmin 6lclilmesinde, veri madenciliginin tiirlerinden biri olan metin madenciligi
teknigi kullanilmigtir. Metin madenciligi ile elde edilen veriler lizerinde duygu analizi
gerceklestirilmistir. Verilerin analiz edilmesinde acik kaynak kodlu R Istatistik
Programlama dili kullanilmistir. Calismada analiz edilen veri tiirii metinsel yani
yapilandirilmamis oldugu icin veri 6n isleme biiyiik 6nem tasimaktadir. Veri 6n isleme
asamasinda veri madenciligi siirecinde etkin kullanilan yazilimlardan biri olan Knime
yazilimi kullanilmistir. Metin madenciligi, duygu analizi, R Programlama ve Knime
yazilimi1 hakkinda detayl bilgi tez ¢alismasinin iigiincii boliimiinde verilmistir. Potansiyel
etkiye yonelik gergeklestirilen Korelasyon ve Regresyon analizlerinde de IBM SPSS

Statistics 20 paket programindan yararlanilmistir.

4.5.3. Arastirma Sorular1 ve Hipotezleri

Calismanin amaci1 dogrultusunda arastirmanin temel sorular1 sunlardir:

AS 1: Akademik perspektifin halkla iliskiler disiplinine ve hedeflere yonelik yaklasimlari

nasildir?

A.S.1.1. Akademik perspektifte one cikan halkla iliskiler ozellikleri nelerdir?

A.S.1.2. Akademik perspektifte one c¢ikan halkla iliskilerin temel sorunlar
nelerdir?

A.S.1.3. Akademik perspektifte halkla iliskilerin sorunlarimin ¢éziimiinde hangi
kriterler on plana ¢ikmaktadur?

A.S.1.4. Akademik perspektifte halkla iliskilerin sorunlart ile ¢oziim kriterleri
arasinda nasil bir iliski vardir?

A.S.1.5. Akademik perspektifte halkla iligkiler kurumlara sagladigi katkilar ile
halkla iliskiler ozellikleri arasinda nasil bir iliski vardir?
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A.S.1.6. Akademik perspektifte halkla iligkiler kuramsal (teorik) ¢ercevede hangi
uygulamalar ile iliskilendirilmektedir?

A.S.1.7. Akademik perspektifte gerceklestirilen alan arastirmalarinda (pratik)
halkla iligkiler hangi uygulamalar ile iliskilendirilmektedir?

A.S.1.8. Yil degiskenine gore halkla iliskilerin teorik-pratik c¢ergevede
iliskilendirildigi uygulamalarda bir degigim var midur?

A.S.1.9. Halkla iliskiler olgusunun ele alindigi bolgelere gére halkla iliskilerin
teorik-pratik ¢ercevede iliskilendirildigi uygulamalarda nasil bir degisim vardur?

A.S.1.10. Halkla iliskiler olgusunu ele alan arastirmacilarin iilkelerine gore
halkla iliskilerin teorik-pratik c¢ercevede iligkilendirildigi wygulamalarda bir
degisiklik var midir?

A.S.1.11. Halkla iliskilerin iliskilendirildigi pratik uygulama alanlar,
arastirmalarin gerceklestirildigi evrene (0zel sektor-kamu sektorii vb.) gore
Sfarklilasmakta midr?

A.S.1.12. Akademik perspektifte calismalari gergeklestiren arastirmacilarin
uzmanlik alanlari ile teorik ¢cergevede halkla iliskilerin iliskilendirildigi uygulama
alanlart arasinda nasil bir iliski vardir?

A.S. 2: Halkla iliskilerin orgiitsel degerini ortaya koyacak hedefler hangi uygulama
alanlar1 ger¢evesinde belirlenmelidir?

A.S. 3: Kurum sosyal medya verilerinden hareketle halkla iliskiler etkinliklerinin ¢iktilari
Olciilebilir mi?

A.S. 4: Kurum sosyal medya verilerinden hareketle halkla iliskiler etkinliklerinin
sonuclarina yonelik Olgiimlemede veri madenciligi alternatif bir yontem olarak
kullanilabilir mi?

A.S. 5: Kurum sosyal medya verileri ve sonug 6l¢iim bulgularindan hareketle potansiyel
etki belirlenebilir mi?

Hipotez 1

Ho: Pozitif duygular ile kurumun mevcut parametreleri arasinda iliski yoktur.

Hi: Pozitif duygular ile kurumun mevcut parametreleri arasinda arasinda iliski
vardir.

Hipotez 2

Ho: Negatif duygular ile kurumun mevcut parametreleri arasinda arasinda iliski
yoktur.

Hi: Negatif duygular ile kurumun mevcut parametreleri arasinda arasinda iligki
vardir.

Calismanin arastirma siireci ayrintili bigimde i¢in Sekil 4.1°deki ¢alismanin akis

diyagrami seklindedir.



Calisma Akis Diyagrami

Ikinci Asama Analiz Siireci

Siirec

1z

Asama Anal
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Duygu sozligi
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Negatif > pozitif

y
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pozitif = negatif
pozitif = negatif = 0

Negatif duygu iceren
yorumlar

Notr duygu iceren Pozitif duygu iceren
yorumlari tweetler

l

l l

l[ Kurumlarin pozitif /negatif /notr degerleri

Hedef cikariminin
yapiimasi

MAXQDA ile tematik icerik
analizinin yapiimasi

Ciktitarin Olctlmesi
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Web of Science

%
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vb.)
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—
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Sekil 4.1. Arastirmanin akigini gosterir ¢caligma akis diyagrami

Verinin

L9T
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4.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu kism1 da yontem, evren-6rneklem, verilerin toplanmasi ve analizi
asamalarin da oldugu gibi iki kisimdan olugmaktadir. Birinci asamada gergeklestirilen
arastirmalarin bulgulan, “Halkla Iliskiler Hedeflerine Yonelik Arastirma Bulgular:t”
baslig1 altinda verilmektedir. Tkinci asamada gerceklestirilen arastirmalarin bulgular ise,
“Halkla Iligkiler Etkinliginin Olciilmesine Yonelik Arastirma Bulgular:” bash@ altinda

verilmektedir. Her bir bulgu arastirma sorular1 kapsaminda sunulmaktadir.

4.6.1. Halkla iliskiler Hedeflerine Yonelik Arastirma Bulgular

Arastirmanin bu asamasinda 52 adet SCI, SSCI ve A-HCI indekslerde taranan
uluslararas1 arastirma makaleleri meta sentez (tematik icerik analizi) yontemine gore
analiz edilmistir. Analiz siirecinde nitel ve karma yontemli aragtirmalar i¢in oldukga etkin
sonuglarin elde edilmesine imkan saglayan MAXQDA 2020 paket programindan
yararlanilmigtir. Makaleler, 12 {ist kod ve 151 alt kod kapsaminda toplam 1686 kodlama

cercevesinde analiz edilmistir. Yapilan kodlamalar Tablo 4.1°de verilmistir.

Tablo 4 1. Makale Analizinde Yapilan Kodlamalar (Ust Kod ve Alt Kodlar) ve
Frekanslari

Arastirmacilarin Uzmanhk Alanlary/Boliimleri | f Arastirmanin Evreni f
Isletme 2 | Kar amaci glitmeyen kuruluglardaki | 5
uygulayicilar
Halkla iligkiler ve pazarlama iletigimi 1 | Halkla iligkiler akademisyenleri 2
Iletisim ve medya ¢alismalari 6 | Bagimsiz damigsmanlar/uygulayicilar | 5
Kurumsal iletisim 3 | Literatiir arastirmasi 21
Halkla Iliskiler/ Halkla iliskiler -Reklamcilik 30 | Kamu kuruluglarindaki 9
uygulayicilar
Pazarlama 5 | Ozel sektor (ticari) kuruluslarindaki | 29
Gazetecilik/ Gazetecilik-Reklamcilik g | wygulayicilar
Tletisim 36
Halkla fliskilerin Teorik Perspektifte f Halkla iliskilerin Pratik f
Mliskilendirildigi Alanlar Perspektifte iliskilendirildigi
Alanlar
Tanitim 9 | Insan kaynaklari 3
Medya iligkileri 22 | Kurumsal imaj/itibar yonetimi 11
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Pazarlama 17 | Reklam 17
Reklam 12 | Tanitim 25
Sponsorluk 3 | Sponsorluk 11
Kurumsal sosyal sorumluluk 10 | Sorun/kriz yonetimi 14
Sorun/kriz yonetimi 45 | Medya iligkileri 72
Etkinlik yonetimi 3 | Etkinlik yonetimi 18
Kurumsal imaj/itibar yonetimi 49 | Kurumsal iletisim 29
Kurumsal iletigim 51 | Kurumsal sosyal sorumluluk 16
Pazarlama 58
Arastirmalarda Halkla iliskilere Yonelik f Arastirmalarda One Cikan f
Sonugclar Halkla Iliskiler Ozellikleri
Uygulayicilar teknik rollerdedir 24 | Hareket tarz1 orgiit merkezlidir 13
Pratikte tek yonlii/ asimetrik model baskindir 14 | Hareket tarz1 paydas merkezlidir 9
Kiiltiir PR uygulamalarim etkilemektedir 21 | PR spesifik bir disiplin ve meslektir | 15
Uygulayicilar beklentileri kargilamakta yetersiz 4 | Seffaftr 13
kalmaktadir
PR kurumlar i¢in 6nemlidir 13 | Bir yonetim fonksiyonudur 28
Simetrik ve diyalojiktir 33
Arastirmalarda One Cikan Halkla iliskiler f Halkla iligkiler Sorunlarina f
Sorunlari Yonelik Coziim Onerileri
Kaynak yetersizligi 13 | Etik bir ¢ergeve yerlestirilmelidir 35
Koti yonetim/profesyonellik ve etik 19 | Teorik-pratik birlikteligi 4
saglanmalidir
Uygulayicilarm yeni teknolojileri kullanma 4 | Stratejik/6lgiilebilir hedefler 9
eksikligi belirlenmelidir
Halkla iligkilerde olumsuz imaj 20 | Yeni teknolojilerin kullanilmalidir 20
Halkla iligkilerde standartlarin olmamasi 21 | Orgiitsel giktilar Slgiilmelidir 21
Uygulayicilarm teorik-pratik uyusmazliklar 10 | Halkla iliskilerde standartlagma 42
saglanmalidir
Mesleki statiiniin elde edilememesi 71 | Uygulayicilarin yontem bilgisi 5
arttirilmalidir
Akademik temel yoksunlugu 44 | Uygulayicilar stratejik planlama ve | 45
yonetime aktif katilim saglamalidir
Halkla iliskilerde kimlik krizi 54 | Hak edilen mesleki statii elde 21

edilmelidir
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Tablo 4.1. (Devami)

Halkla iligkilerde 6l¢me problemleri 16 | Arastirma temelli 17
uygulayicilar/uygulamalar agirlik
kazanmalidir
PR egitiminin kalitesi arttirilmalidir | 42

Halkla iliskilerin Orgiitsel Katkilari f

Kurum ve paydaglari arasinda ¢ift tarafli kazang alan 10

olusturur

Kurumun ¢evreye uyum saglamasina yardimet olur 36

Kurumlarin paydaglariyla iletisim kurmasini ve 71

stirdiirmesini saglar

Arastirmacilarin Ulkeleri
Tayland 1 Hindistan 1 Slovenya | 2 Suudi 3 Cin 4
Arabistan
Israil 1 Norveg 2 | Avustralya | 5 Kanada 1 Malezya 1
Portekiz 1 Belgika 1 Avusturya | 1 USA 27 | Gilney Afrika | 4
Yeni 1 Bosna 1 Singapur | 2 Hollanda 3 Isveg 1
Zelanda Hersek
Almanya 1 Ispanya 3 Giliney 2 Brezilya 2 Japonya 3
Kore
Kanada 3 Ingiltere 7 Sili 2 Tiirkiye 2 Kenya 1
Vietnam 2
Arastirmalarda Halkla iliskilerin Ele Ahndig Ulke

Tayland 1 | Tayvan 1 | Tirkiye 1 | Filipinler 1 | Cin 4

Portekiz 1 | Brezilya 1 | Sili 1 | Almanya 1 | Meksika 1

Gliney 1 | Japonya 3 | Gabon 1 | Avusturya 1 | Malezya 1

Kore

Vietnam 1 J|Avustralya | 2 | Gana 1 | Hindistan 2 | Giiney Afrika 1

Singapur 1 | Suudi 3 | Belgika 1 | Bosna 1 | Ispanya 2

Arabistan Hersek

Genel 16

Bakis

Arastirmanin Yapildigi Yil

2020 1 |2019 1 | 2017 3 | 2016 2 | 2015 1

2014 4 | 2013 3 | 2012 4 | 2011 1 | 2009 4

2008 2 | 2007 3 | 2006 3 | 2005 2 | 2004 2

2003 2 | 2001 2 | 2000 2 | 1999 1 | 1998 1

1995 1 |1994 2 | 1992 1 {1990 2
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Analizler neticesinde, aragtirma sorularindan birinci ve ikinci aragtirma sorularina

yanitlar aranmaktadir.

4.6.1.1. “Akademik perspektifin halkla iliskiler disiplinine ve hedeflere yonelik

yaklasimlar: nasildir?” Arastirma Sorusuna liskin Bulgular

Tez galismasinin birinci arastirma sorusudur. Bu temel arastirma sorusu 12 adet alt
aragtirma sorusunu igerisinde barindirmaktadir. Arastirma sorusu tiim detaylariyla
ayrintilandirilmistir. Boylelikle arastirma sorusuna yonelik daha derin bir sorgulama

yapilarak daha net sonuglar iiretilebilecektir.

Alt Arastirma Sorusu 1: Akademik perspektifte one ¢ikan halkla iliskiler

ozellikleri nelerdir?

9
8
7
6
5
4
3
2
1
0 i
R R - R R R R RS
SHE8888 888858 RRRRRRRRRRERER
e O rg (it merkezlidir e Paydas merkezlidir
= Spesifik bir disiplin ve meslektir Seffaftir
e Bir yonetim fonksiyonudur e Simetrik ve diyalojiktir

Sekil 4.2. Halkla iliskiler Ozelliklerinin Yillara Gére Degisimini Gosterir Grafik
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Sekil 4.3. Halkla iliskiler Ozelliklerini Gosterir Kod-Alt Kod Béliimler Modeli
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Halkla iliskiler Ozelliklerinin iliskiselligi

Sekil 4.4. Halkla Iliskiler Ozelliklerinin Diger Kodlamalarla Iliskiselligini Gosterir Kod
Birlikte Olusma Modeli

Aragtirma makaleleri incelenerek yapilan kodlamalarda, 6n plana ¢ikan halkla
iligkiler 6zellikleri sunlardir:

a. halkla iliskiler orgiit merkezli hareket etmektedir
b. halkla iligkiler paydas merkezli hareket etmektedir
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c. halkla iliskiler simetrik ve diyalojiktir
d. halkla iliskiler spesifik bir disiplin ve meslektir
e. halkla iliskiler bir yonetim fonksiyonudur

f. halkla iligkiler seffaftir

Sekil 4.2-4.3 ve 4.4’de ele alindiginda halkla iligkilerin simetrik ve diyalojik (32)
bir karaktere sahip bir yonetim fonksiyonu (28) olarak tanimlandigi goriilmektedir.
Ayrica spesifik bir disiplin ve meslek olarak 6rgiit ¢ikarlar1 dogrultusunda seffaf ilkelere
gore hareket ettigi kodlamalardan ¢ikarilabilmektedir. 1990-2020 yillar1 arasinda 30 yillik
seriivende halkla iliskilerin 6zelliklerine bakildiginda (Sekil 4.2), ilk yillarinda simetrik
ve diyalojik olmasina yonelik bir vurgunun yogun sekilde gerceklestirildigi ve sonraki
yillarda da siklikla tekrarlandig1 goriilmektedir. Benzer sekilde halkla iligkilerin seffaf
olmas1 gerektigine iliskin bir vurgunun yillar icerisinde siirekli tekrarlandig
goriilmektedir. 90’larin sonlarinda halkla iliskilerin bir yonetim fonksiyonu olmasi
gerektigine iliskin biiyiik bir vurgunun oldugu ve ilerleyen yillarda diger 6zelliklere gore
daha fazla 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. 90’larin basinda halkla iliskilerin spesifik bir
disiplin ve meslek olmasina iligkin ara ara vurgular yapilmasina karsin, bu sdylemin 2000
yilindan sonra daha da yiikselerek devam ettigi asikardir. Halkla iligkilerin 6rgiit merkezli
mi yoksa paydas merkezli mi hareket ettigine iliskin yillar icerisinde stirekli farkli
vurgular oldugu goriilmesine karsin, 6zellikle 2000-2006 yillar1 arasinda orgiit merkezli
hareket ettigine yonelik daha net bir yaklagim oldugu agiktir. Fakat giiniimiize yaklastikca
halkla iliskilerin spesifik bir disiplin ve meslek olmast; ayrica bir yonetim fonksiyonu
olarak konumlandirilmas: gerektigine iliskin ¢ikarimlar kodlamalardan hareketle

yapilabilmektedir.

Kod-alt kod béliimler modeline bakildiginda halkla iligkilerde en ¢ok one ¢ikan bes
ozellik goriilmektedir. Yapilan kodlamalarin ifadelerini gosterir kod-alt kod bdliimler
modelinde de agik¢a goriilmektedir ki halkla iliskilerin on plana ¢ikan Ozellikleri; bir
yonetim fonksiyonu olmast, spesifik bir disiplin ve meslek olmasi ve simetrik ve diyalojik
olmasidir. Sekil 4.4’de kodlarin diger kodlarla olan iliskiselligi verilmektedir. Bu duruma
gore halkla iligkilerin simetrik ve diyalojik olmasinda etik bir ¢ergevenin
yerlestirilmesinin, seffafligin ve yonetim fonksiyonu olarak konumlandirilmasinin biiyiik
etkisi vardir. Halkla iligkilerin yonetim fonksiyonu olarak konumlandirilmasinda da

spesifik bir disiplin ve meslek olarak var olmasi etkilidir. Halkla iliskiler bu 6zelliklere
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sahip oldukga, temel vazifesi olan kurum-paydas iletisimini kurmayi, siirdiirmeyi ve

nihayetinde ¢evreye uyum saglamay1 gergeklestirebilir.

Alt Arastirma Sorusu 2: Akademik perspektifte one ¢citkan halkla iligkilerin temel

sorunlari nelerdir?

Sekil 4.5 - 4.6 ve 4.7 makalelerde halkla iligkiler disiplinine iligkin 6n plana ¢ikan
sorunlar1 gostermektedir. Sekil 4.5 halkla iligskilerde 6n plana ¢ikan 10 probleme isaret
etmektedir. Bu problemler arasinda 6zellikle halkla iligkilerin mesleki statiisiinii elde
edememesi, yasadigi kimlik krizi, uygulayicilarin/uygulamalarin akademik temel
yoksunluklari, standartlarin olmamast ve olumsuz imaj gibi sorunlar O6n plana

cikmaktadir.



Mesleki statiintin Ialkla iligkilerde Akademik temel alla iligkilerde Iallda iliskilerde Iallda liskilerde Kaynak yetersizligi Katil yonctim/ Uygulayicilann
elde edilememesi Tamlik krizi yvoksunlugu standartlann olumsuz ima) Blgme problemlen profesyonellik ve etik teorik-pratik
olmamas: uyugmarliklar

Uygulaycdann yeni
telnolojilen kullanma
eksikligi

Sekil 4.5. Halkla Iliskilerde One Cikan Sorunlar1 Gésterir Alt Kodlar Istatistik Modeli

ST
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Uygulayicilar ve egitimeiler, halklal
ilikileri Amerikan toplumundaki
yénetici seckinlerin bir pargasi
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dantstirmek igin onlarca yildir
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Uctinciisi, halkla iliskiler,

profesyonelligin temel
kriterlerinden biri olan *Blimcil
lbir meslek (tam zamanh meslek),
olarak gérilmemektedir

Chang a gére, Tayvanlilar
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Halkla iligkiler, Vietnam'da bar|
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Halkla iliskiler Arap Dinyasinda
hizla genisliyor ve bilylyor olsa;
da, meslek hala cok cesitli

sorunlardan, yanhs
uygulamalardan ve yanl
anlamalardan muzdariptir.

Halkla \I\skl\eri sadece diger

agisindan kendisinin genis kabul
gérmiig bir tanimina ulasmakta
basansiz olmustur.

Son yillarda diinya capinda,
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ekonomik ve sosyal degigiklikler,
bu kimlik arayisim giderek daha
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iletigim alanlanindan degil, ayni
zamanda sosyoloji, psikoloji ve
kiltiire| arastirmalann genig

alanlanndan da ayirt edemeyen

bu tir tanimlar, sulan basit¢e
camurluyor.
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yogunlastirmistir,

ve vizyon yoklugundan
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Bununla birlikte, bu meslek hala
katli performans, strateji eksikligi

Sonug, halkla iligkilerin, “spin

veya "spin kontrolii” veya “spin
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olmak Gzere, ¢

olan gesitli anlamlar ve
cagnsimlarla iliskilendirilmesidir.

Sekil 4.6. Halkla iliskilerde One Cikan Sorunlara iliskin Kod-Alt Kod Modeli

9.1
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Halkla iliskilerin temel sorunlar1 icerisinde 6n plana ¢ikan ilk bes soruna yonelik

(Sekil 4.5) yapilan kodlamalara bakildiginda;

Halkla iliskilerin mesleki statiisiinii elde edememesine iliskin; agik¢a bir meslek
olarak tanimlanmadiklari, modern bir disiplin olmasina karsin tip, hukuk vb. alanlar gibi
gercek bir meslek haline gelemedigi ileri siiriilmektedir. Halkla iliskilerin kendi yarattig1
bir kimlik krizinden muzdarip oldugu; yasanan siyasal, ekonomik degisimlerin bu kimlik
krizini derinlestirdigi ve ortaya c¢ikan durumun “sulart ¢amurlastirdigl” ileri
stiriilmektedir. Ayn1 zamanda uygulayicilarin bilimsellikten uzaklasarak sezgisel hareket
ettikleri, bilimsel arastirma siirecinden kagindiklarini ve mevcut durumun halkla iligkileri
bilimsel manada zayiflattig1 vurgulanmaktadir. Bunlarin yani sira halkla iligkilerin bir
standartlasma sorunu yasadigi, dolayisiyla halkla iligkilerin tiim diinyada farkli sekilde
algilanmasina yol actig1 ileri siiriilmektedir. Nitekim halkla iligkiler olumsuz bir imaj ile
kars1 karstya kalmaktadir. Propaganda ile es deger tutulan bir meslek, “spin doctor” gibi
olumsuz anlamlara sahip yiiklemelerle donatilmis bir disiplin ve Vietnam’daki gibi “bar
kizlarinin bira koymas1 ve baska hizmetler sunmas1™ gibi kotii bir s6hrete sahip olmasina

yol agmaktadir.

Bu sorunlar kendi igerisinde ve diger kodlarla bir iliski agina sahiptir. Her bir sorun
bir diger sorunun bir taraftan nedeni diger taraftan sonucu olmaktadir. Sekil 4.7°ye
bakildiginda tablo daha net anlagilmaktadir. Halkla iliskilerin yasadigi kimlik krizi, halkla
iligkilerin olumsuz imaja sahip olmasinda, uygulayicilarin teknik rollerde kalmasinda ve
teorik-pratik siire¢ arasindaki uyusmazliklarda biiyiik etkiye sahiptir. Ayni sekilde halkla
iliskilerin akademik temel eksikligin olumsuz imaj Ttzerinde etkili olmasi gibi
uygulayicilarin teknik rollerde olmasi, kotii yonetim profesyonellik ve etik gibi sorunlar

da halkla iliskilerin mesleki statiisiinii elde edememesinde etkilidir.

Alt Arastirma Sorusu 3: Akademik perspektifte halkla iliskilerin sorunlarinin

coziimiinde hangi kriterler on plana ¢itkmaktadir?

Halkla iliskilerin tarihsel seyri igerisinde dogmus bir¢ok soruna karsin birgok
¢Oziim Onerisine de arastirma makalelerinin analizinde ulasilmaktadir. Sekil 4.8’de halkla

iligkiler sorunlarina yonelik 6n plana ¢ikan ¢6ziim Onerilerini gostermektedir.
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11 farkli baslik altinda ele alinacak olan ¢6ziim Onerileri arasinda; halkla iliskilerin
stratejik planlama ve yonetim siirecine aktif katilmasi, standartlagmanin saglanmasi, etik
bir cercevenin yerlestirilmesi, egitim kalitesinin arttirilmas1 ve oOrgiitsel ¢iktilarin

Olclilmesi On plana ¢ikmaktadir.

Halkla iligkilerin stratejik yonetim ve planlama siirecine katilmasinin kabul gormiis
uluslararas1 miikkemmellik teorisinin ilki oldugu ve miikemmel halkla iligkiler
programlarinin normatif ilkesi oldugu ileri siirilmektedir. Halkla iliskilerin
uzmanlasabilmesi i¢in standartlarin gelistirilmesine ve ortak standartlarin belirlenmesine
ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. Ayrica halkla iliskilerde egitim kalitesinin arttirilarak
uygulayicilarin bilgi ve becerilerinin gelistirilmesi gerektiginin alt1 ¢izilmektedir. Egitim
gibi etik bir ¢ercevenin yerlestirilmesi de oldukc¢a 6nemlidir. Oyle ki etik halkla iliskiler
icin ¢cok onemlidir. Etik ilkelere gore hareket etmenin bir halkla iliskiler uygulayicisinin
birincil sorumlulugu oldugu ileri siiriilmektedir. Bunlarin yani sira halkla iliskiler
stirecinde basar1 ve basarisizliklarin 6l¢iilmesi, orgiitsel gelisime katkisinin ne oldugunun

ortaya koyulmasi gerektigi de metinlerdeki vurgularda 6n plana ¢ikmaktadir.

Sekil 4.10°dan hareketle kodlarin birbiri ile olan iliskiselligine bakildiginda halkla
iligkiler egitim kalitesinin arttirlmasinin; halkla iligskilerde standartlasmanin
saglanmasinda, etik cercevenin yerlestirilmesinde, uygulayicilarin yontem bilgilerinin
arttirllmasinda, halkla iliskilerin stratejik planlama ve yoOnetim siirecine katilmasinda
oldukgca etkili oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira uygulayicilarin stratejik yonetim ve
planlama siirecine katilmasi halkla iligkilerin mesleki statiisiinii elde etmesinde etkilidir.
Orgiitsel ¢iktilarin  Slgiilmesi icin arastirma temelli uygulayict ve uygulamalara

gereksinim duyuldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Alt Arastirma Sorusu 4: Akademik perspektifte halkla iliskilerin sorunlart ile

coziim kriterleri arasinda nasil bir iliski vardir?

Makalelerin analizinde 6n plana ¢ikan sorunlar ve ¢6ziim Onerileri arasinda iliskiler
s0z konusudur. Bu iliskinin varligi halkla iliskiler disiplininin miikemmellesmesine

yardimci olabilecek bulgular sunmaktadir.



Sekil 4.11. Halkla iliskilerde One Cikan Sorunlar ve Céziim Onerileri Arasindaki Iliskiyi Gosterir Kod Birlikte Olusma Modeli

€8T



184

Sekil 4.11 incelendiginde oldukga genis bir iliskinin var oldugu goriilmektedir. Sekil
4.7°de halkla iligkiler sorunlarinin iligkiselliginde goriilmektedir ki, 6zellikle halkla iligkilerin
yasadig1 kimlik krizi ile k6tii yonetim, profesyonellik ve etik sorunlari diger sorunlarin bir nevi
tetikleyicisi konumundadir. Buradan hareketle Sekil 4.11°de de goriilmektedir ki orgitsel
ciktilarin Slgiilmesi halkla iliskilerin yasadig kimlik krizi ile kotii yonetim, profesyonellik ve
etik sorununun asilmasinda oldukga etkin bir ¢dziim unsuru olarak éne ¢ikmaktadir. Orgiitsel
ciktilarin Slgiilebilmesi i¢inde halkla iliskiler egitim kalitesinin arttirilmasi, stratejik/olciilebilir
hedeflerin belirlenmesi, arastirma temelli uygulayicilara/uygulamalara agirlik verilmesi ve yeni
teknolojilerden yararlanilmasi gerekmektedir. Halkla iliskiler siirecindeki yeni teknolojilerin
kullanilmasindaki eksiklikten dogan sorunun asilmasi da dogal olarak yeni teknolojilerin
kullaniminin yayginlastirilmasi ile asilabilecektir. ~ Denilebilir ki orgiitsel ¢iktilarin
olciilebilmesi ile halkla iligkiler hem stratejik planlama ve yonetim siirecindeki yerini alacak
hem standartlagsma adimlarin1 giiclendirecek hem de yasadigi kimlik bunalimindan kendisini
kurtarabilecektir. Halkla iligkilerin stratejik planlama ve yonetme siirecine aktif katilimi ile
orgiitsel ¢iktilarin Slgiilmesi arasinda giiglii bir iliski vardir. Fakat bunun yani sira etik bir
cergevenin varhigi, uygulayicilarin bilimsel alt yapisinin saglamligi ve teorik-pratik siiregler
arasindaki birlikteligin saglanmasinin da etkisi oldugu goriilmektedir. Ve halkla iliskilerin
kimlik krizini agmasi1 demek olumsuz imajlardan siyrilmasi ve teorik-pratik birlikteligi de

saglamasi anlamina gelmektedir.

Alt Arastirma Sorusu 5: Akademik perspektifte halkla iligkiler kurumlara sagladig

katkular ile halkla iliskiler ozellikleri arasinda nasil bir iliski vardir?

B Kurum-paydas iletisimini kurmak, stirdirmek
Cevreye uyumu saglamak

B Simetrik kazang alani olugsturmak

Sekil 4.12. Halkla Iliskilerin One Cikan Orgiitsel Katkilarin1 Gosterir Alt Kodlar
Istatistik Modeli
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Halkla iliskiler meslegi, oOrgiitsel siirecte bircok gorev ve sorumlulugu yerine
getirerek Orgiitsel hedeflere katkilarda bulunmaktadir. Makalelerin incelenmesi ile elde
edilen bulgulara gore (Sekil 4.12) halkla iligkilerin 6rgiitsel diizeydeki katkilarini temel
ti¢ baslik altinda toplanabilecektir:

a. Kurum ve paydaslari arasinda iletisim siirecini baslatmak ve siirdiirmek
b. Kurumun gevreye uyumunu saglamak

c. Kurum ve paydaslari arasinda simetrik bir kazang alan1 yaratmak

Ortaya c¢ikan tablo halkla iliskilerin genel dogasinin bir nevi 6zeti niteligindedir.
Halkla iligkilerin 6ne ¢ikan 6zellikleri ile orgiitsel katkilar1 arasinda giilii bir iligki vardir.
Halkla iliskilerin seffaf, paydas merkezli, simetrik ve diyalojik, bagimsiz bir meslek ve
disiplin olarak yonetim kademesinde yer almasi gibi 6zellikleri halkla iligkilerin kurum
ve paydaslari arasinda iletisim siirecini baglatmasinin ve siirdiirmesi (%61) i¢in
gereklidir. Ozellikle halkla iliskilerin bir yonetim fonksiyonu olarak hareket etmesi,
halkla iligkilerin Orgiitsel katkilarinin ortaya ¢ikmasinda etkili bir faktor olarak
belirmektedir. Kurumlarin ¢evreye uyum evresini basariyla tamamlayabilmesi i¢in halkla
iligkilerin yonetimsel siiregteki etkinligini arttirmasi, simetrik dogasini ortaya ¢ikarmasi

ve paydas merkezli hareket etmesi gerekmektedir.

Alt Arastirma Sorusu 6: Akademik perspektifte halkla iliskiler kuramsal (teorik)

cercevede hangi uygulamalar ile iliskilendirilmektedir?

Bilindigi lizere akademik ¢ercevede gergeklestirilen arastirma makaleleri genellikle
gercek yasamdaki olaylari, kisileri, kurumlari ya da olgulari ele alan arastirma
boliimlerine sahiptir. Dolayisiyla literatiirde de vurgulandigi gibi bilimsel calismalar
kuramsal ve olgusal siire¢lerden olugmaktadir (Biiyiikoztiirk, vd., 2016: 8). Buna uygun
sekilde calisma kapsaminda ele alinan makalelerde bir taraftan halkla iligkilerin teorik
stireclerini ele alirken diger taraftan arastirma bdliimleriyle pratikteki mevcudiyetini
islemektedir. Buradan hareketle halkla iliskilerin teorik kistmda hangi uygulama alanlar
cercevesinde ele alinacagi ya da pratik siiregte hangi uygulama alanlar1 ¢ergcevesinde ele
alindigiin genel resmini olusturmak olduk¢a 6nemlidir. Sekil 4.14 — 4.15 — 4.16 halkla
iligkilerin teorik ¢ercevede hangi uygulama alanlar1 ¢cergevesinde ele alinmasi gerektigine

dair bulgular: barindirmaktadir.



Kurumsal iletigim

Kurumsal imaj/itibar yonetim

Sorun/kriz yénetimi

Medya iligkileri

Pazarlama

Reklam

Kurumsal sosyal sorumluluk

Tanitim

Sponsorluk

Etkinlik yonetimi

0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24%

Sekil 4.14. Halkla iliskilerin Teorik Cercevede iliskilendirildigi Uygulama Alanlarin1 Gosterir Alt Kodlar Istatistik Modeli
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tanitim ve basin temsilciligi rolune | Bu sosy olojik yaklagimlara gore, halkla iligkiler ve gazetecilik arasinda epilimleri tahmin etmeye yardima | [ [falkla figkiler alanmda en ok ele uluslararasi halkla iligkiler, krize
odaklanmaktadur. halkla iliskiler gazetecilikle ay i giiglit bir baglant: kurarak, her iki olmak igin bir erken uyan sistemi | |glnan dort konudan birisi sorunkriz midahale / iletigim, imaj / itibar
turden islevlere hizmet etmekiedir. meslek arasinda melez ve belirsiz bir i izt ekt edir iy yémetimi ve yeni teknolojiler olmak
tamim olusturdugunu gostermektedir - uizere dort bashk olmugtur.

Sekil 4.15. Halkla Iliskilerin Teorik Cer¢evede En Sik Iliskilendirildigi Uygulama Alanlarini Gésterir Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli
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Makale analizleri neticesinde ortaya ¢ikan bulgulara (Sekil 4.14) bakildiginda
halkla iliskilerin teorik c¢er¢evede iliskilendirildigi alanlar goriilmektedir. Halkla
iliskilerin uygulama alan1 olarak kurumsal iletisim (%23,1) ile en ¢ok iliskilendirilmis
olmasi sasirtict bir sonug degildir. Bunun temel sebebi halkla iliskiler dogasinin kurumsal
iletisim siirecinin ana isleyisini barindirmasidir. Kurumsal iletisim kadar kurumsal
Imaj/itibar yonetimi (%22,2) ve sorun ve kriz yonetimi (%20,4) ile iliskilendirildigi
goriilmektedir. O halde denilebilir ki teorik perspektife gore halkla iliskiler; kurumsal
iletisim, kurumsal imaj/itibar yonetimi ve sorun/kriz yonetimini igeren uygulamalar
yerine getirerek orglitse hedeflere katki sunabilir. Geriye kalan ylizde 35’lik dilimde ise
medya iligkileri, pazarlama, reklam, kurumsal sosyal sorumluluk, tanitim, sponsorluk ve
etkinlik yoOnetimi gibi uygulama alanlar1 ile iligkilendirilmektedir. Bu durum
gostermektedir ki halkla iligkiler orgiitsel diizeyde oldukc¢a genis bir uygulama alani

havzasina sahiptir.

Sekil 4.15’te halkla iliskilerin en sik iligkilendirildigi 5 uygulama alanini
makalelerde gegen ifadelerle somutlastirmaktadir. Kurumsal iletisim siirecinde kurum ile
paydas arasinda iletisim siirecinin kurulmasina, kurum ve paydas ¢ikarlarinin birbirine
baglanmasina vurgu yapilmasi halkla iliskilerin Orgiitsel katkilart ile birebir
uyusmaktadir. Halkla iliskilerde -6zellikle kiiresel boyutta- kurumsal imaj/itibar yonetimi
ve sorun/kriz yonetiminin son yillarda en fazla artis gdsteren konular arasinda oldugu ve
agirlikli olarak vurgulanmasi gerektigi ileri siiriilmektedir. Diger taraftan halkla iligkilerin
pazarlama kapsaminda yaygin bir terim olarak kullanildig1 hatta pazarlama ile ayni sey
oldugu vurgulanmaktadir. Benzer sekilde halkla iligkiler uygulayicilar1 arasinda medya
kokenli olanlarin baskin olduklar1 ve stratejik planlama-degerlendirmeye karsin basin

temsilciligi roliine devam ettikleri goriilmektedir.

Halkla iliskilerin teorik gercevede iliskilendirildigi alanlarin bir eksen iizerindeki
dagilimlarina bakildiginda (Sekil 4.16), belirli alanlarin birbirine ¢ok yakin ve uzak
durduklar1 goriilmektedir. Buradan ¢ikartilmasi gereken halkla iligkilerin stratejik
Oonemini ortaya cikaracak hatta stratejik rollerini yansitacak olan kurumsal iletisim,
kurumsal imaj/itibar yonetimi, sorun/kriz yonetimi gibi uygulama alanlarinin birbiriyle
giiclii ve yakin iliskilerinin oldugudur. Benzer bir tablo halkla iligkileri teknik rollere
yonlendiren medya iligkileri, pazarlama ve reklam alanlar1 arasindadir. Ayn1 zamanda

kurumsal imaj/itibar yonetiminin -¢cok gii¢lii olmasa da- medya iligkileri, pazarlama ve
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kurumsal sosyal sorumluluk ile baginin oldugu da goriilmektedir. Sorun/kriz yonetiminin
kurumsal sosyal sorumluluk azimsanamayacak derecede iligkisinin oldugu da
gorilmektedir. Halkla iliskiler uygulamalari arasinda etkinlik yonetimi ve tanitim ise

birbirine yakin; fakat diger alanlara oldukga uzak bir konumdadir.

Alt Arastirma Sorusu 7: Akademik perspektifte gergeklestirilen alan

arastirmalarinda (pratik) halkla iligkiler hangi uygulamalar ile iliskilendirilmektedir?

Halkla iligkilerin literatiire gore iliskilendirildigi uygulama alanlar1 gibi makalelerin
arastirma kisimlarinda ele alinan sektor, kurum ve uygulayicilardan elde edilen verilerin
analizi ile ortaya ¢ikan uygulama alanlari da bulunmaktadir. Bu durum halkla iligkilerin

profesyonel yasamda ya da pratikte iliskilendirildigi alanlar olarak da tanimlanabilir.

Halkla iliskiler pratik cergevede; biiyiikk cogunlukla medya iliskileri (%26,3) ve
pazarlama (%21,2) alanlar ile iliskilendirilmistir. Kurumsal iletisim de (%10,6) goz
oniinde bulunduruldugunda %58,1°1ik biiyiik bir rakam aciga ¢ikmaktadir. Bu {i¢ alanin
haricinde sirastyla tanitim, etkinlik yonetimi, reklam, kurumsal sosyal sorumluluk,
sorun/kriz yonetimi, kurumsal imaj/itibar yonetimi, sponsorluk ve insan kaynaklari ile
iligkilendirilmektedir. Mevcut tabloya bakildiginda teorik cergevede iliskilendirilen
alanlarla oldukga farkli oldugu goriilmektedir. Bu durum halkla iligskilerde 6n plana ¢ikan
sorunlardan biri olan teorik-pratik uyusmazligin1 destekler niteliktedir. Ayni zamanda
makalelerde ¢ikarilan ortak sonuglardan biri olan “halkla iliskiler uygulayicilar1 teknik

rollerdedir” ifadesini de desteklemektedir.

Sekil 4.18’de halkla iliskilerin pratik gercevede en sik iliskilendirildigi alanlara
yonelik makale icinde agirlik derecesi en yiiksek kodlamalar goriilmektedir. Bu
kodlamalara gore; medya iliskileri, halkla iligkilerin benzedigi meslekler arasinda
gosterilmekte ve halkla iligkiler ¢calismalarinda biiyiik 6neme sahip oldugu hatta hayati
onem tasidigr ileri siiriilmektedir. Medya iliskileri gibi pazarlama acisindan da
bakildiginda halkla iligkilerin pazarlama odakli oldugu ve pazarlama sektoriine hizmet
ettigi ifade edilmektedir. Teorik ¢ercevede oldukca az iliskilendirilen alanlar olan tanitim
ve etkinlik yonetimi, pratik ¢ercevede en sik iliskilendirilen alanlar arasindadir. Yine
pazarlama ile baglantili olarak halkla iligkilerin tanitim ve promosyon faaliyetlerini yerine

getirdikleri, etkinlik ve organizasyonlar planladiklarina deginilmektedir.
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Pratikte iliskilendirilen uygulama alanlarinin kod haritasindaki dagilimlarina (Sekil
4.19) bakildiginda, medya iligkilerinin etkinlik yonetimi basta olmak iizere sirasiyla
tanitim, kurumsal iletisim, reklam ve sorun/krizyonetimi alanlar1 ile ¢ok giiglii bir
yakinligir oldugu goriilmektedir. Medya iliskileri gibi pazarlamanin da bir¢ok alan ile
iligkili olmasina karsin 6zellikle reklam ile giiglii bir yakinligi vardir. Teorik ¢ergevede
baskin uygulama alanlarindan biri olan kurumsal imaj/itibar yonetimi diger uygulama
alanlarindan uzak kalmakta ve herhangi bir yakinlik belirtisi géstermemektedir. Buna
karsin sorun/kriz yonetimi ise medya iliskileri, kurumsal iletisim ve pazarlama iiggenin
ortasinda bulunmaktadir. Medya iliskileriyle giiclii bir yakinliga sahipken, pazarlama ve

kurumsal iletisimle var olan yakinlig1 daha zayiftir.

Alt Arastirma Sorusu 8: Yil degiskenine gore halkla iliskilerin teorik-pratik

cercevede iliskilendirildigi uygulamalarda bir degisim var midir?

Teorikte iliskilendirilen uygulama alanlar1 ile pratikte iliskilendirilen uygulama
alanlar1 arasinda yillara gore birbirinden farkli degisimler oldugu Sekil 4.20 ve 4.21°de
goriilmektedir. 1990-2020 yillart arasindaki 30 wyillik siirecte halkla iligkilerin
iliskilendirildigi alanlara pratik ¢erceveden baktigimizda (Sekil 4.20), genel tabloya
(Sekil 4.17) uygun sekilde medya iligkileri, pazarlama, kurumsal iletisim, taniim ve
etkinlik yOnetimi alanlariin yillar igerisinde siirekli vurgulanan alanlar oldugu

goriilmektedir. Yillar1 kendi igerisinde beser yillik donemler haline doniistiirdiigiimiizde

one cikan uygulamalar su sekildedir;

Tablo 4.2. Halkla Iliskilerin Pratikte One Cikan Uygulama Alanlarmin Yillara Gore
Doénemsel Dagilimlari

1990-1995 1996-2000 2001-2005 2006-2010 2011-2015 2016-2020
1.Pazarlama | 1.Medya 1.Medya 1.Medya 1.Medya 1.Medya
2.Kurumsal iligkileri iligkileri iligkileri iligkileri iligkileri
iletisim 2.Pazarlama | 2.Pazarlama | 2.Pazarlama | 2.Pazarlama | 2.Tanitim
3.Tanitim 3.Etkinlik 3.Etkinlik 3.Reklam 3.Pazarlama
4.Sponsorluk | y6netimi yoOnetimi 4.Kurumsal | 4.Etkinlik
5.Sorun/kriz | 4.Kurumsal | 4.Kurumsal | sosyal yonetimi
yonetimi iletisim iletisim sorumluluk
5.Kurumsal
iletisim
6.Kurumsal
imaj/itibar
yonetimi
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Halkla iligkiler pratik ¢er¢cevede Tablo 4.2 incelendiginde donemsel olarak; medya
iligkileri, pazarlama, tanitim, reklam ve etkinlik yonetimi gibi alanlarla iligkilendirilmis
ve bu alanlar gegmisten giiniimiize dogru etkinligini arttirarak devam etmistir. Gliniimiize
yaklastikca kurumsal imaj/itibar yonetimi uygulamasinin tablodaki yerini aldig

goriilmektedir.

Halkla iligkilerin teorik ¢ergevede iliskilendirildigi uygulama alanlarinin yillara
gore degisim seyri Sekil 4.21°de gosterilmistir. Teorikte iliskilendirilen uygulama
alanlarinin yillara gore degisim seyri incelendiginde genel tablo ile (Sekil 4.14) ¢ok farkl
bir dagilimmnin olmadigi goriilmektedir. Fakat yillar1 beser yillik donemlere
ayirdigimizda farkli alanlar donemler igerisinde 6n plana ¢ikabilmektedir. Buna gore
Tablo 4.3’te gore teorik gergevede iligkilendirilen alanlari donemsel dagilimlart su

sekildedir:

Tablo 4.3. Halkla Iliskilerin Teorikte One Cikan Uygulama Alanlarinin Yillara Gore
Doénemsel Dagilimlari

1990-1995 1996-2000 2001-2005 2006-2010 2011-2015 2016-2020
1.Kurumsal 1.Kurumsal | 1.Medya 1.Kurumsal 1.Sorun/kriz | 1.Kurumsal
iletisim iletisim iligkileri iletigim yoOnetimi imaj/itibar
2.Pazarlama | 2.Kurumsal | 2.Reklam 2.Kurumsal | 2.Kurumsal | yonetimi
3. Sorum/kriz | imaj/itibar 3.Kurumsal imaj/itibar imaj/itibar 2.Sorun/kriz
yonetimi yonetimi iletigim yOnetimi yonetimi yonetimi

3.Medya 4.Kurumsal 3.Kurumsal

iligkileri imaj/itibar iletisim

4.Pazarlama | yonetimi 4.Medya

5.Reklam 5. Sorun/kriz iliskileri

6.Kurumsal | yonetimi 5.Pazarlama

sosyal 6.Pazarlama 6.Reklam

sorumluluk

Teorik cergevede halkla iliskiler mesleginin iliskilendirildigi uygulama alanlarinin

donemsel dagilimlarina bakildiginda kurumsal iletisimi dogas1 geregi disarida tutarsak

ilk yillardan itibaren kurumsal imaj/itibar yonetimi ve sorun/kriz yOnetimi

uygulamalarina vurgu ilerleyen donemlerde artarak devam ederken; medya iliskileri,

pazarlama ve reklam siirecinde de azalarak devam etmistir.
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Alt Arastirma Sorusu 9: Halkla iliskiler olgusunun ele alindig1 bolgelere gore
halkla iligkilerin teorik-pratik ¢ercevede iliskilendirildigi uygulamalarda nasil bir

degisim vardir?

Calisma kapsaminda ele alinan makaleler Diinya’da birgcok iilkedeki halkla
iligkilerin durumunun tartisildig: iceriklere sahiptir. Halkla iliskilerin hangi iilkeler

cergevesinde ele alindigi Sekil 4.23’te detaylica goriilmektedir.

Sekil 4.23 incelendiginde halkla iliskiler Diinya genelinde oldukga genis kapsamli
olarak ele alinmustir. Bircok iilkede halkla iliskilerin isleyis yapisini ele alan ¢aligsmalar
oldugu gibi, halkla iligkileri herhangi bir iilke ile sinirlandirmayarak genel anlamda ele
alan caligmalar da (Genel Bakis:16) oldukea fazladir. Fakat nicellestirme yaptigimizda,
genel anlamda halkla iligkiler olgusunu ele alan ¢alismalar %30,7 iken belirli ilkeler
bazinda halkla iligkileri ele alan iilkelerde bu say1 %69,3 olmaktadir. Bunun haricinde
Cin’de halkla iliskileri ele alan calismalar 4, Japonya’da 3, Ispanya, Hindistan,
Avustralya ve Birlesik Arap Emirliklerinde 2 ¢alisma vardir. Kalan diger tilkelerde halkla

iliskileri ele alan g¢alismalar 1 tanedir.

i Makalelerin Bolgesel ;
Dagilimi i

Sekil 4.22. Incelenen Makalelerde Halkla Iliskileri Ele Alan Ulkelerin Bolgesel
Dagilimlari
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(@ g Insan kaynaklari 3
Eg/ Tanitim 1 25

(@ g Medya iliskileri 7 74

(& g! Pazarlama 2 58

(@ g'Reklam 1 18

(@ g Sponsorluk 1 11

(& ¢! Kurumsal sosyal sorumluluk 2 16

(@ g Sorun/kriz yonetimi 4 14

(@ g! Etkinlik yonetimi 1 18

(& ! Kurumsal imaj/itibar yonetimi 11

(@ g Kurumsal iletisim 29

E TOPLAM 58 32 29 37 179 107 56 498

Sekil 4.24. Halkla Iliskilerin Pratik ve Teorikte Iliskilendirildigi Uygulama Alanlarmin Bélge Degiskenine Gore Dagilimini Gosterir Kod
[liskiler Tarayicist Modeli
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Halkla iligkilerin ele alindigi iilkelerin bolgesel dagilimlarina (Sekil 4.22)

bakildiginda Diinya’daki biitiin bolgelerde halkla iliskiler olgusu ele alinmistir.

Calismalar genellikle Avrupa ve Asya bolgelerinde agirlikli olmak {izere, Afrika,

Okyanusya, Kuzey ve Giiney Amerika bdlgelerini de kapsamaktadir.

Halkla iliskilerin teorikte ve pratikte iliskilendirildigi alanlar yillara gore farklilik

gosterirken, halkla iligkilerin ele alindig iilkelerin bolgesel dagilimlarina gore de farklilik

gosterebilmektedir. Sekil 4.24 dikkatlice incelendiginde halkla iliskiler teorik ¢ergevede;

a.

Genel anlamda halkla iliskileri ele alan arastirmalar da; sorun/kriz yonetimine
(20), kurumsal iletisime (12) ve kurumsal imaj//itibar yonetimine (8) siklikla
vurgu yapmaktadir.

Okyanusya bolgesinde bulunan iilkelerde yapilan aragtirmalarda halkla iliskiler;
medya iliskileri (5), kurumsal iletisim (4), kurumsal imaj/itibar yonetimi (3) ve
sorun/kriz yonetimi (3) uygulamalart ile iliskilendirilmektedir.

Afrika kitasinda bulunan {ilkelerde sadece kurumsal iletisime vurgu yapildigi,
onun da oldukca diisiik kaldig: goriilmektedir.

Ortadogu bolgesinde bulunan iilkelerde halkla iliskiler; kurumsal imaj/itibar
yonetimi (9), kurumsal iletisim (4) ve tanitim (4) uygulamalar1 ¢ergevesinde ele
alinmaktadir.

Asya kitasinda bulunan iilkelerde; sorun/kriz yonetimi (16), kurumsal imaj/itibar
yonetimi (10), pazarlama (6), reklam-medya iliskileri-kurumsal iletisim (5)
kapsaminda ele alinmistir.

Avrupa kitasinda bulunan iilkelerde; kurumsal imaj/itibar yonetimi (14), kurumsal
iletisim (11) kapsaminda siklikla ¢ergevelendigi goriilmektedir.

Amerika kitasinda bulunan iilkelerde ise, kurumsal iletisim (14) ve kurumsal
imaj/itibar yonetimi-sorun/kriz yonetimi (5) kapsaminda halkla iligkilerin
iligkilendirildigi goriilmektedir.

Kisaca halkla iligkiler kurumsal iletisim, kurumsal imaj/itibar yonetimi, sorun/kriz

yonetimi gibi uygulama alanlar1 ¢ergevesinde ele alinmaktadir. Bu siirecte dikkat ¢ceken

husus, halkla iligkilerin; medya iliskileri, pazarlama, reklam ve tanitim gibi uygulama

alanlar ile iligkilendirildigi ¢alismalar genellikle Ortadogu, Asya bolgelerindedir.
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Halkla iligkileri ele alan makalelerin arastirma boliimlerinde (pratik) elde edilen

bulgularda halkla iliskilerin iligskilendirildigi alanlara bolgesel agidan bakildiginda;

Halkla iliskileri genel olarak ele alan calismalarda pazarlama (2) 6n plana
cikmaktadir. Okyanusya bdlgesinde yapilan ¢alismalarda; medya iliskileri (6) baskin
konumdadir. Medya iligkilerinin arkasindan, kurumsal iletisim (2) ve pazarlama (2)
gelmektedir. Afrika kitasinda yapilan ¢alismalarda; medya iliskileri (7), pazarlama (6),
tanitim (5), kurumsal iletisim (4) 6n plana ¢ikmaktadir. Ortadogu kitasinda da benzer bir
tablo s6z konusudur. Asya kitasinda yapilan caligmalarda da; medya iliskileri (38),
pazarlama (27), kurumsal iletisim (14), etkinlik yonetimi (11), tanitim (11), reklam (9)
uygulama alanlarmin daha baskin oldugu gézlemlenmektedir. Avrupa kitasinda da diger
bolgelerle benzer bir tablo goriinse de pazarlama (16), medya iliskileri (13) disinda ilk
defa kurumsal imaj/itibar yonetimi (6), sorun/kriz yonetimi (7) alanlar1 da baskin
uygulama alanlar1 arasinda yerini almistir. Amerika kitasinda da arastirmaya dahil olan
uygulayici ve sektorlerde halkla iligskiler medya iliskilerine (7) agirlik verirken, sorun/kriz

yonetimine de (4) vurgu yapmaktadir.

Alt Arastirma Sorusu 10: Halkla iliskiler olgusunun ele alan arastirmacilarin
iilkelerine gore halkla iliskilerin teorik-pratik ¢ercevede iliskilendirildigi

uygulamalarda bir degisiklik var midir?

Arastirma makalesini gergeklestiren arastirmacilarin iilkelerine bakildiginda (Sekil
4.25), bariz sekilde Amerika Birlesik Devletleri’nde bulunan arastirmacilar 6n plana
cikmaktadir. Bolgesel olarak ifade etmek gerekirse Amerika Kitasi’'nda bulunan
arastirmacilara halkla iliskiler olgusunu daha ¢ok ele almaktadir. Amerika Birlesik
Devletleri’nden sonra ise Avrupa kitasi iilkeleri dzellikle Ingiltere, Hollanda, Almanya,
Ispanya on plana c¢ikmaktadir. Uciincii sirada ise Asya iilkelerinde bulunan
aragtirmacilarin  yogunlugu goéze carpmaktadir. Sekil 4.26’ya bakildiginda teorik
perspektifte Norveg, Hollanda ve Slovenya’da (Avrupa) bulunan arastirmacilar halkla
iliskileri kurumsal iletisim kapsaminda daha ¢ok degerlendirilmistir. Cin ve Singapur’da

(Asya) bulunan aragtirmacilar da ise sorun/kriz yonetimi daha agirliktadir.
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Sekil 4.25. Makale Calismalarin1 Yapan Arastirmacilarin Ulkelerini Gosterir Kod Teori Modeli
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Kod Sistemi Tayl. Qsal  Port.. Yeni. k. @nya  Gin.. | Gn  Mal. Gin. Hin.  Nor. Be. Bos. | ispa. Ingl. Brez.. lsveg Hol. Slov.. | Awu. Avu. Sing. Swu. Kan. USA  TOP.
v (ag Teorikte ligkilendirlen uygulama alanlan 0

(g Tanitm 5
(G g Medyalliskier - - 19
(g Pazarlama 13
@y Reklam 12
(&g Sponsariuk 2
(g Kurumsal sosyal sorumiuuk 10
(&g Sorun/kriz yénetimi 21
(@ g Etkinlik yénetimi 2
(g Kurumsal imajfitibar yonetimi 25
(@ Kurumal iletisim %
v (g Pratikte iigkilendirilen uygulama alanlan 0
(g Insan kaynaklan 3
(g Tanitm 19
(@ g Medyalliskier 30
(g Pazarlama 2%
(@9 Reklam 10
(&g Sponsariuk 7
(g Kurumsal sosyal sorumiuuk 12
(&g Sorun/kriz yénetimi 11
(G g Etkinlik yénetimi 18
(@ Kurumsal imajfitibar yonetimi 8

(&g Kurumsal letisim
T TOPLAM 2

1 83 304

Sekil 4.26. Arastirmacilarin Ulkelerine Gore Teorik ve Pratikte Halkla iliskilerin Iliskilendirildigi Alanlarin Dagilimini Gésterir Kod
Miskiler Tarayicist Modeli
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Amerikali aragtirmacilarin sayist yogunlukta oldugundan kod iliskiler tarayicisi
modelinde USA siitunu daha hareketli goriinmektedir. Buna gore Amerikal
arastirmacilar teorik perspektifte halkla iliskileri kurumsal iletisim, kurumsal imaj/itibar

yonetimi, sorun/kriz yonetimi alanlarinda daha siklikla ele almaktadir.

Arastirma makalelerini gerceklestiren aragtirmacilarin, makalelerin arastirma

boliimlerinde elde ettigi bulgulara gore;

Sekil 4.26 &zellikle ingiltere, Avustralya ve Ispanya’da bulunan arastirmacilarin
gerceklestirdikleri ¢alismalarda pratik diizlemde halkla iliskilerin medya iliskileri
kapsaminda daha baskin sekilde kullamldigini gdstermektedir. Ayrica Ingiltere’de
bulunan arastirmacilarin ¢alismalarinda medya iliskileri haricinde sorun/kriz yonetimi ve
etkinlik yonetimi de 6n plana g¢ikmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri agisindan
bakildiginda medya iliskileri, pazarlama, tanitim, kurumsal iletisim, sorun/kriz yonetimi
ve etkinlik yonetimi uygulamalarinin yapilan arastirma sonuclarina gore daha baskin

oldugu goriilmektedir.

Alt Arastirma Sorusu 11: Arastirmalarin gerceklestirildigi evrene (0zel sektir-
kamu sektorii vb.) gore halkla iliskilerin iliskilendirildigi teorik-pratik uygulama

alanlar farklilasmakta midr?

Calisma kapsamina analiz edilen makalelerin gergeklestirildigi arastirma evrenine
bakildiginda (Sekil 4.27), % 80’inin; 6zel sektor kuruluslarinda bulunan uygulayicilardan
(%40,8), literatiir arastirmasindan (%29,6) ve kamu kuruluslarinda bulunan
uygulayicilardan (%12,7) olustugu goriilmektedir. Yani 6zel sektorde faaliyet yiiriitmekte
olan uygulayicilardan veri toplayarak gerceklestirilen ¢alismalar 6n plandadir. Caligsma
evrenine gore halkla iliskilerin teorik ve pratikte iliskilendirildigi alanlar (Sekil 4.28)
olduke¢a faklidir.

Kod iligkiler tarayicis1 modeline bakildiginda 6zel sektor uygulayicilar iizerine
gerceklestirilen arastirmalarin kuramsal silirecinde arastirmacilar halkla iliskiler
kapsaminda kurumsal iletisime, kurumsal imaj/itibar yonetimine, sorun/kriz yonetimine
genellikle vurgu yaparken; arastirmalari neticesinde elde edilen bulgularda halkla iligkiler
medya iliskileri, pazarlama, kurumsal iletisim, tanitim uygulamalar1 ¢ergevesinde ele
alinmaktadir. Ortaya ¢ikan tablo halkla iligkilerin yasadig1 sorunlardan biri olan teori ve

pratik uyusmazligin1 desteklemektedir.



Ozel sektor (ticari) kuruluslarinda uygulayicilar

Literatiir aras irmasi

Kamu Kkuruluglarinda uygulayicilar 12,7%

Bagimsiz damsmanlar/uygulayicilar

Kar amaci giitmeyen kuruluslarda uygulayicilar

Halkla iliskiler ak ademisyenleri
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Sekil 4.27. Arastirma Makalelerinin Evrenini Gésterir Alt Kodlar Istatistik Modeli
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Kod Sistemi Kar amaci gitmeyen kuruluglarda uygulayiclar Halkla ligkiler akademisyenleri Bagimsiz danismanlar/uygulayiciar Literatiir aragtirmast Kamu kuruuglannda uygulayialar Ozel sektor (ticari) kuruluslannda uygulayicilar TOPLAM

v (Eg Teorkte iiskilendirilen uygulama alanian 0
(&g Tantm 5
(g Medya ligkileri 19
(@4 Pazarlama 12
(@g Reklam 10
(@ g Sponsoriuk 2
(@ g Kurumeal sosyal sorumiuluk 11
(g Sorunfkriz ysnetimi 23
(&g Etkinlik yénetimi 3
(&g Kurumsal imajfitibar yanetimi 25
(&g Kurumsal iletisim 23

(@4 Pratikte iliskilendirilen uygulama alanlar 0
(@ g Insan kaynaklan 4
(&g Tanitm 19
(Eg Medya likileri 37
(@ g Pazarlama 26
(g Reklam 12
(@ ¢l Sponsariuk 9
(&g Kurumsal sosyal sorumiuluk 7
(&g Sorun/kriz ysnetimi 9
(&g Etkinlik yanetimi 13
(@ ¢l Kurumeal imaj/itibar yénetimi 10
(&g Kurumsal iletisim 23

E TOPLAM 14 10 6 96 43 133 302

Sekil 4.28. Arastirma Evrenine Gore Halkla Iligkilerin Teorik ve Pratikte Iliskilendirildigi Alanlar1 Gosterir Kod Iliskileri Tarayicist
Modeli

L02
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Alt Arastrma Sorusu 12: Akademik perspektifte calismalart gergeklestiren
arastrmacilarin  uzmanhk alanlart ile teorik cercevede halkla iliskilerin

iliskilendirildigi uygulama alanlar: arasinda nasil bir iliski vardur?

Calisma kapsaminda ele alinan arastirma makalelerini c¢alisan arastirmacilarin
%70’inin uzmanlik alanlar iletisim ve halkla iliskiler-halkla iliskiler ve reklamciliktir.
Arastirmacilarin uzmanlhik alanlarima gore teorik perspektifte halkla iliskilerin
iliskilendirildigi uygulama alanlarinda oldukga farkli bir tablo s6z konusudur. Tablo 4.4
incelendiginde iletisim alaninda bulunan arastirmacilarin ¢caligmalarinda halkla iliskileri
kurumsal iletisim, kurumsal imaj/itibar yonetimi, sorun/kriz yOnetimi ve pazarlama
alanlart kapsaminda isledigi goriilmektedir. Pazarlama disiplini icerisinde bulunan
arastirmacilarin da kurumsal iletisim ve kurumsal imaj/itibar yonetimi kapsaminda halkla
iligkileri ele almalar1 6nemli bir bulgudur. Pazarlama gibi gazetecilik disiplini i¢erisinde
bulunan arastirmacilar da kurumsal imaj/itibar yonetimine vurgu yapmistir. Halkla
iligkiler ya da halkla iliskiler ve reklamcilik disiplini igerisindeki arastirmacilarda da

digerleri ile benzer bir tablo s6z konusudur.

Ozetle Sekil 4.29 ve Tablo 4.4 incelendiginde arastirmacilarin genellikle halkla
iligkiler disiplini igerisinden ya da dogrudan halkla iliskiler disiplini ile bagi olan
alanlardan olduklar1 goriilmektedir. Arastirmacilarin kuramsal siiregte halkla iligkiler

kapsaminda kurumsal imaj/itibar yonetimine biiyiik vurgu yaptiklar1 goriilmektedir.
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Sekil 4.29. Arastirmacilarin Uzmanlik Alanlarin1 Gosterir Alt Kod Istatistigi Modeli
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Tablo 4.4. Arastirmacilarin Uzmanlik Alanlarina Gére Teorik Perspektifte Halkla Iliskilerle Iliskilendirilen Uygulamalar1 Gésterir Capraz

Tablo
Halkla
Gazetecilik/ Mliskiler/ Iletisim ve
. 4 - . Kurumsal
Iletisim | Gazetecilik- Halkla medya Isletme etisim Pazarlama | Toplam
Reklamcilik iliskiler - calismalari ?
Reklamcilik
Tanitim 3 0 0 0 0 0 5 8
Medya iliskileri 5 1 5 4 0 1 3 19
Pazarlama 8 0 1 1 0 0 3 13
Reklam 4 0 1 0 0 1 1 7
Sponsorluk 3 0 0 0 0 0 0 3
Kurumsal sosyal 4 0 3 0 0 0 1 3
sorumluluk
Sorun/kriz yonetimi 12 1 3 2 0 2 4 24
Etkinlik yonetimi 3 0 0 0 0 0 0 3
K"ururns.al imaj/itibar 16 9 6 1 0 1 17 43
yonetimi
Kurumsal iletisim 23 0 3 9 0 1 7 43
TOPLAM 81 4 22 17 0 6 41 171

0T¢
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4.6.1.2. “Halkla iliskilerin orgiitsel degerini ortaya koyacak hedefler hangi
uygulama alanlan cercevesinde belirlenmelidir?” Arastirma Sorusuna Yonelik

Bulgular

Tez c¢alismasinin ikinci temel arastirma sorusudur. Halkla iliskilerin orgiitsel
hedeflerinin hangi uygulama alanlar1 ¢ergevesinde belirlenmesi gerektigine dair bulgular

yer almaktadir.

Caligmanin birinci arastirma sorusu ve alt sorular1 kapsaminda yapilan analizler
neticesinde elde edilen bulgularda halkla iliskilerin 6niinde bir¢ok sorun oldugu ve
bunlarin ¢6ziimiine yonelikte atilmasi gereken adimlarin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica
halkla iliskiler kurumlar i¢in; kurum ve paydaslari arasinda iletisimin kurulmasi ve
stirdliriilmesini, kurumun ¢evreye uyum saglamasini ve kurum ile paydaslar1 arasinda
simetrik bir kazang alan1 olusturmasini saglamakla yiikiimliidiir. iste halkla iliskilerin bu
temel sorumluluklar yerine getirerek orgiitsel hedeflere katki saglamasi icin dogru
hedefler ¢ergevesinde hareket etmesi gerekmektedir. Dogru hedefler ise spesifik,

Olciilebilir, kabul edilen, ger¢ekei ve zaman bazli olmalidir. Yani SMART olmalidir.

Tablo 4.5. Yil Degiskenine Gore Teorik ve Pratikte Iliskilendirilen Uygulama
Alanlariin Frekansi

Uygulama Alanlan f %

Tanitim 19 8,8
Medya iliskileri 40 16,3
Pazarlama 5 14,3
Reklam 19 7,8
Sponsorluk 9 3,7
Kurumsal sosyal sorumluluk 17 6,9
Sorun/kriz yonetimi 24 9,8
Etkinlik yonetimi 13 53
Kurumsal imaj/itibar yonetimi 28 11,5
Kurumsal iletisim 35 14,4
Insan kaynaklari 3 1,2
Toplam 245 100




Tablo 4.6. Bolge Degiskenine
Alanlarinin Frekansi

212

Gore Teorik ve Pratikte iliskilendirilen

Uygulama

Uygulama Alanlar: f %
Tanitim 34 6,8
Medya iliskileri 96 19
Pazarlama 75 15
Reklam 30 6
Sponsorluk 14 2,8
Kurumsal sosyal sorumluluk 26 5,2
Sorun/kriz yonetimi 59 11,8
Etkinlik yonetimi 24 4.8
Kurumsal imaj/itibar yonetimi 60 12
Kurumsal iletigim 80 16
Insan kaynaklari 3 0,6
Toplam 501 100

Tablo 4.7. Arastirmacinin Ulkesine Gore Halkla Iliskilerde Teorik ve Pratikte
lliskilendirilen Uygulama Alanlarinin Frekansi

Uygulama Alanlari f %
Tanitim 24 8,5
Medya iligkileri 49 15,5
Pazarlama 39 12,4
Reklam 22 7
Sponsorluk 9 2,8
Kurumsal sosyal sorumluluk 22 7
Sorun/kriz yonetimi 32 10,1
Etkinlik yonetimi 20 6,3
Kurumsal imaj/itibar yonetimi 43 13,5
Kurumsal iletigim 51 16
Insan kaynaklari 3 0,9
Toplam 314 100

Tablo 4.8. Arastirmalarin Evrenine Gore Halkla Iliskilerin Teorik ve Pratikte
[liskilendirildigi Uygulama Alanlarinin Frekansi

Uygulama Alanlari f %

Tanitim 24 8

Medya iliskileri 56 18,5
Pazarlama 38 12,6
Reklam 22 7,3
Sponsorluk 11 3,6
Kurumsal sosyal sorumluluk 18 6

Sorun/kriz yonetimi 32 10,6
Etkinlik yonetimi 16 53
Kurumsal imaj/itibar yonetimi 35 11,6
Kurumsal iletigim 46 15,2
Insan kaynaklar 4 1,3
Toplam 302 100
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Birinci arastirma sorusu bulgularindan hareketle olusturulan tablolara (4.5 — 4.6 -

4.7 — 4.8) gore halkla iligkilerde hedeflerin belirlenmesi gereken 5 alan su seklidedir:

a. Medya iliskileri
b. Kurumsal iletisim
Pazarlama
d. Kurumsal imaj/itibar yonetimi

e. Sorun/kriz yonetimi

Literatiir halkla iliskiler kapsaminda belirlenecek olan hedeflerin kurumsal
hedeflerle uyumlu olmasi gerektigini ve c¢iktilardan ziyade sonuglarin Olgiilmesi
gerektigine vurgu yapmaktadir. Barselona ilkeleri de (2010-2015-2020) sonuglarin
Olciilmesi gerektigine vurgu yapmaktadir. Buradan hareketle ¢aligmanin birinci arastirma
sorusu bulgularinda da goriildiigii lizere halkla iliskilerin sorunlarini1 asabilmesi igin
stratejik yonetim ve planlama siirecinde yer almasi, kimlik problemini agsmasi, dlgiilebilir

hedefler belirlemesi gerekmektedir.

Tablo 4.9. Uygulama Alanlarinin Halkla iliskiler Ile Iliskisi

Uygulama Alanlar HalKla fliskilerle iliskisi

Medya iliskileri Halkla iligkilerde ¢iktilarin Olglimlenmesi siirecinde
kullanilmaktadir.

Kurumsal iletisim Halkla iligkilerin dogasini yansitmaktadir.

Pazarlama Halkla iliskiler spesifik bir disiplin ve meslek olmalidir

ilkesi ile uyusmamaktadir

Kurumsal imaj/itibar yonetimi | Halkla iligkilerin stratejik 6nemini yansitmaktadir.

Sorun/kriz yonetimi Halkla iligkilerin stratejik 6nemini yansitmaktadir.

Netice olarak halkla iligkiler stratejik yonetim ve planlama asamasinda yerini
alarak, hak ettigi statiiye erisebilmesi ve kimlik bunalimini asmasi ig¢in SMART hedeflere
ihtiya¢c duymaktadir. Halkla iligkilerin hedeflerinin kurumsal imaj/itibar yonetimi ve
sorun/kriz yonetimi kapsaminda belirlenmesi, halkla iliskilerin stratejik 6nemine daha

uygun distiigii soylenebilir.
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4.6.2. Halkla iliskiler Etkinliginin Olciilmesine Yénelik Arastirma Bulgular:

Tez ¢alismasinin ikinci analiz asamasinda Tiirkiye Itibar Endeksi Arastirmasi
(2020) kullanilarak 440 kurum/marka i¢erisinden sosyal medya medya etkilesim seviyesi
en yiiksek olan bir tane kurum/marka belirlenmistir. Bu kurum/markaya yonelik bu
asamada sosyal medya verileri kullanilarak igerik analizi teknigiyle ¢ikti dlgiimleri ve
metin madenciligi teknigiyle sonug 6l¢iimleri yapilacaktir. Dolayisiyla veri kiimeleri iki
kategoride tamimlanmaktadir. Birinci veri setinde toplamda 21.153 satirlik veri
bulunmaktadir. Bu veriler kurum/markaya yonelik kullanici yorumlarindan olusmaktadir.
Ayrica birinci veri seti veri madenciligi tekniklerinden biri olan duygu analizine tabi
tutularak, kurum/markaya yonelik kullanici yorumlarinin duygu kategorileri (pozitif,
negatif ve ndtr) ortaya cikarilmaktadir. Ikinci veri seti ise; ¢iktilarin dlgiilmesinde

kullanilacaktir. Bu veri setinde toplamda 97.746 satirlik veri bulunmaktadir.

Tez ¢alismasinin bu ikinci kisim analizinde 3., 4. arastirma sorularina ve 5.
aragtirma sorusunun alt hipotezlerine odaklanilmaktadir. Bu kismin analizleri, aragtirma
sorularmna gore “Ciktilarin Olgiilmesi” , “Sonugclarin Olgiilmesi” ve “Potansiyel Etkinin

Olgiilmesi” basliklar1 altinda siiflandirilmaktadir

4.6.2.1. “Kurum sosyal medya verilerinden hareketle halkla iliskiler etkinliklerinin

ciktilarn olgiilebilir mi?” Arastirma Sorusuna Yonelik Bulgular

Tez caligsmasinin temel arastirma sorularindan {i¢linciisiidiir. Bu arastirma sorusu;
halkla iligkiler uygulayicilarinin iletisim o6gelerinin  medyadaki goriiniirligiini
simgeleyen niceliksel parametreler ilizerine odaklandiklar1 geleneksel oOlglimleme
tekniklerindeki anlayis c¢ercevesinde sekillenmistir. Ciktilar olarak tanimlanan bu
parametreler halkla iliskiler etkinliginin sonuglar1 degildir, fakat goz ardi da
edilmemelidir. Sosyal medyada bu geleneksel 6lgme yaklasiminda iizerinde durulan
parametrelerin (santim-siitun hesaplamalari, kupiir kesmeler vb.) varyasyonlari begeniler,
goriintiilenmeler, paylasimlar vb. parametreler olmaktadir. Dolayisiyla elde edilen biiyiik
veri kiimeleri bu parametrelere iliskin verilere sahiptir. Veri setlerinin analizinde nitel

veri analiz yontemlerinden biri olan igerik analizi tekniginden yararlanilmigtir.



215

4.6.2.1.1. Ciktilarm Olciilmesi

2020 yilinda giincellenen Barselona Prensipleri 3.0, halkla iliskile etkinliginin
Olclilmesine yonelik giincelledigi standartlarda “6lgme ve degerlendirme; ¢iktilari,
sonuglar1 ve potansiyel etkiyi belirlemelidir” vurgusu yapmaktadir. Ciktilara yonelik
6lctimleme kurum/markanin sosyal medyadaki goriiniirligiinii ifade eden takipgi, begeni,

tavsiye gibi skorlara odaklanmay1 gerektirmektedir.

a. Twitter Verileri

Tablo 4.10. Twitter Verilerinde Kullanici-Kurum/Marka Etkilesim Rakamlari

Kurum/markaya yonelik tweet icerigine yorum yapanlar Kurum/markaya yonelik
tweet icerig¢ine yorum
yapanlara tepkiler

Yorum Takipgi Takip Edilen | Tweet Sayisi Retweet Begeni
sayist Sayist Sayist
3075 8307602 2657186 21638286 52 1740
Kurum/markaya iliskin tweet atanlar Kurum/markaya iliskin
tweetlere gelen tepkiler
Tweet atan Takipgi Takip Edilen | Tweet Sayisi Retweet Begeni
say1s1 Sayisi Sayist
2952 35470198 2955479 35425389 1540 26409

2020 yilinin Aralik ay1 igerisinde elde edilen verilerden hareketle, kurum/markaya
yonelik Twitter platformundan elde edilen iletisim ¢iktilar1 Tablo 4.10°da verilmistir.
Tablo incelendiginde kullanicilar, kurum/markayla alakali olarak iki sekilde etkilesim
halindedir. Birincisi, kurum/marka igerigine yorum yaparak ve kurum/markaya yonelik
icerik olusturarak etkilesim kurmaktadir. Kurum/markaya yonelik yorum yapan
kullanicilar izerinden hareket edildiginde; 3075 kisi kurum/marka ile baglant1 kurmustur.
Buradaki asil 6nemli husus, baglanti kuran kisilerin sosyal medyadaki etkinligidir. Tablo
incelendiginde 3075 kisinin toplam takip¢i sayilart 8 milyon kisinin iistiindedir. Bu
yapilan yorumun tiim takipgiler tarafindan goriindiigii anlam1 tasimaktadir. Ayrica bu
kisilerin sosyal medyada etkin olduklari, attiklar1 tweet sayilarindan da okunabilmektedir.
Bunlarin yani sira kurum/markayla iligkili iceriklere yapilan yorumlarin 52 kisi tarafinda
retweetlenmesi ve 1740 kisi tarafindan begeniilmesi yorumun etki alanini

genisletmektedir. Dolayisiyla bir ¢arpan etkisi s6z konusudur.
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Kurum/markaya iliskin atilan tweetler agisindan ¢iktilar degerlendirildiginde, 2952
kisinin  kurum/markaya yonelik tweet igerigi olusturdugu  goriilmektedir.
Kurum/markayla ilgili tweet atan kullanicilarin toplam takipg¢i sayilarmin 35 milyon
kisinin iistiinde olmasi, iletisim ¢iktilar1 agisindan biiyiik oneme sahiptir. Ayni zamanda
bu kisilerin olusturdugu tweet miktarlar1 da takipgi sayilartyla orantilidir. Yani yorum
yapanlar gibi tweet atanlarda Twitter platformunda oldukga etkin kullanicilardir. Bu
kullanicilarin kurum/markaya iligkin ig¢eriklerinin 1540 kisi tarafindan retweet edilmesi
ve 26409 kisi tarafindan begenilmesi iletisim ¢iktilarinin etkinligini arttirmaktadir.

Carpan etkisi burada da devreye girmektedir.
b. Youtube Verileri

Twitter platformundan kurum/markaya iligskin veri ¢gekme siirecinde geriye doniik
en fazla yedi giine imkan tanimasi ge¢mis yillara iligkin verilerin elde edilmesini
engellemektedir. Fakat benzer durum Youtube platformu igin gecerli degildir.
Kurum/markaya yonelik Youtube igeriklerine gelen etkilesimlerin hepsini tarih
farketmeksizin veri kazima teknigiyle elde edebilme imkan1 s6z konusudur. Bu kapsamda
Youtube platformu iizerinde kurum/markanin iletisim ¢iktilarin1 daha kapsamli bir zaman
dilimine denk gelecek sekilde ortaya ¢ikarmak miimkiin hale gelmektedir. Dolayisiyla
calisma kapsaminda da 2016-2020 yillarin1 kapsayan 5 yillik Youtube verilerinden

hareketle iletisim etkinliginin ¢iktilar1 dl¢iilmektedir.

m2016 ®m2017 =2018 m2019 m2020

4841

924

5 -

Yorum Sayist

272

2016 33
2017 924
2018 272
2019 4841
2020 1651

Sekil 4.30. Youtube Verilerinde Kullanici-Kurum/Marka Etkilesim Rakamlari
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Youtube platformunda kurum/marka ile kullanicilar arasindaki etkilesimin en
biiyiik gostergesi kullanict yorumlaridir. Sekil 4.30°da goriildiigii tizere yillar bazinda
Youtube platformunda yer alan kurum/marka igerigine yonelik yorum sayilar1 dalgali bir
goriintii ¢izmektedir. Ozellikle 2019 yilinda kullanicilarin kurum/marka igerikleriyle
daha fazla etkilesim kurduklar1 ifade edilebilir. Sekil 4.31 incelendiginde kullanici
yorumlarmin diger kullanicilar tarafindan yorumlanmasi ve begenilmesinde de orantili

bir tablo s6z konusudur.

833

2016
m 2017
2018
2019
= 2020

455

362

85

—
N~

Cevaplanma Sayisi

14600

2016
m 2017
2018
2019
= 2020

3273

1941

-

™
[ee]
. I N

Begeni Sayilari

Sekil 4.31. Youtube Kullanici Yorumlaria Diger Kullanicilarin Tepkileri

Burada asil dikkat edilmesi gereken husus, Youtube kullanict yorumlarinin diger
kullanicilar tarafindan goriiniirliiliigii ve desteklenme miktaridir. Bu demek oluyor ki
kurum/marka igerigi Youtube platformunda da yorum yapan kullanicilarla sinirh

kalmamaktadir.
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c. Sikayetvar.com verileri

Miisterilerin  kurum/markalara yonelik her tiirlii konuda duydugu rahatsizlig
Ozgiirce ifade edebildikleri en etkin platformlar arasinda sikayetvar.com 6nemli bir yere
sahiptir. Bu platformda hedef gruplar sadece sikayetci olduklar1 hususlar1 dile
getirmemekte ayni zamanda ¢oziilen sikayetlerine yonelik de tesekkiir igerikleri
yayinlamaktadir. Dolayisiyla kurumlarin yakindan takip etmeleri gereken dijital
platformlar arasindadir. Bu platformlarda etkin olmak, hedef gruplarla iletisime gegmek
ve memnuniyetsizliklerini gidermek kurumlar i¢in hayati derecede 6nem arz etmektedir.
Tez ¢alismasi kapsaminda sikayetvar.com adresinden elde edilen veriler 1s181nda Sekil

4.32 incelendiginde;

m2016 =2017 =2018 =2019 m2020

36899

Sikayet Sayis1

Sekil 4.32. Yillara Gore Kurum/Markaya Yonelik Sikayet Miktarlar

Kurum/markaya yonelik sikayetlerin her gegen yil artis gosterdigi goriilmektedir.
Her gecen yil artan bir profil ¢izen sikayet miktarlar1 6zellikle 2019 yilindan sonra daha
da biiytik bir ivme kazanmistir. Bu sikayetlerin diger tiiketiciler tarafindan goriintiilenme
ve desteklenme oranlart da bu asamada hayati derecede 6nemlidir. Bu parametreler
sikayetlerin  goriintirliligiini  belirleyen faktorlerdir. Bu kapsamda Sekil 4.33

incelendiginde;
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m2016 =2017 =2018 =2019 m2020

22001515 233%°730

18373359
10340667

Goriintiilenme Sayisi

3464400

43904

18290 20784

13125

= -

Desteklenme Orani

Sekil 4.33. Sikayetlerin Goriiniirliikk Derecesi

Sikayet miktarlar1 oldukg¢a yiiksek seviyelerde seyrederken, sikayetlerin goriintirliik
derecesi de bir hayli yiiksektir. Artigin en yliksek oldugu 2019-2020 yillarina bakildiginda
2019 yilinda 22 milyondan fazla kisi sikayetleri goriintiilerken, 2020 yilinda 23
milyondan fazla kisiyi goriintiileme yapmaktadir. Bunun yani sira goriintiilemeklede
kalmay1p benzer sikayetleri yasayan tiiketiciler tarafindan da igerikler desteklenmektedir.
Destekleme oraninda da sikayet sayilarindaki gibi benzer bir durum s6z konusudur. Her

gecen yil artig gdsteren egri 2019-2020 yillar arasinda daha da belirgin olmaktadir.

Sikayetleri izleyen kurumlar ¢oziimler sunmak icin harekete gecmektedir.
Arastirmaya dahil edilen kurumun sikayetvar.com adresindeki karnesi incelendiginde
gelen biitiin sikayetleri cevaplandirdigi belirtilmektedir. Fakat sikayetleri ¢oziilenlere
iliskin rakamlara bakildiginda farkl: bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Sekil 4.34’te ¢oziilen

sikayet sayilar1 verilmektedir. Dikkatle incelendiginde;
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m2016 ®m2017 =2018 =2019 m2020

2878

1017 1874

1353
1154

Coziilen sikayet sayis1
Sekil 4.34. Kurum/Markanin Cozdiigii Sikayet Miktarlari

Kurum/markanin sosyal medya {iizerinden aldigr yogun sikayet sayilarina gore
sikayetlerinin ¢oziildiigiinii dile getiren tiiketici sayis1 bir hayli azdir. Ornegin 2020
yilindaki sikayet sayis1 36899 iken, ¢oziilen sikayet sayis1 bu rakamin %7,79’luk kiigiik
bir kismina tekabiil etmektedir. Benzer tablo bir 6nceki yillar icinde gegerlidir. Bu durum
tekrar gostermektedir ki, kurum/marka miisterileri memnuniyetsizliklerini daha fazla dile
getirme hevesindedir. Sikayetlerinin  ¢oziildiglinii  belirten kullanicilar iletisim
etkinliginin ¢iktilar olarak biiylik 6neme sahiptir. Bu 6nem derecesini arttiran en 6nemli

gostergelerde goriiniirliik miktarlaridir.
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m2016 ®m2017 =2018 =2019 m2020

1896802
1872205 1801927

. I I I

Goriintiilenme sayisi

364643

m2016 =m2017 =2018 =2019 m2020

2901

1950 1919 I

Destekleme Sayisi

Sekil 4.35. Coziilen Sikayetlerin Goriintirliik Parametreleri

Her ne kadar sikayetinin ¢oziildiiglinii belirten tiiketici sayis1 az olsa da, bu
igeriklerin diger tiiketiciler tarafindan gorliniirliigli bir hayli yliksektir. Tabiki sikayet
miktarlarinin goriiniirlik rakamlariyla kiyaslandiklarinda diisiik seviyelerde bir ¢izgi
cizseler de yine de azimsanmayacak bir éneme sahiptir. Oyle ki, 2020 yilinda 2878 kisi
sikayetlerinin ¢oziildiiglinii belirtirken, bu igerikler 1 milyon 800 bin kisi tarafindan

goriintliilenmistir. Bu igeriklere 2900 kisi destek vermistir.
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d. Tletisim etkinliginin ciktilar:

Bu kapsamda biitiin yillar birlikte ele alinarak iletisim igeriklerinin sosyal
medyadaki ¢iktilarina yonelik genel bir Tablo 4.11°de sunulmaktadir. Tabloya sikayet

miktarlar1 ve goriiniirliikk parametreleri dahil edilmemistir.

Tablo 4.11. Kurum/Markanm Iletisim Etkinliginin Ciktilar:

Parametreler Cikt1
Rakamlar
Kurum/markaya yonelik sosyal medya igerik miktari 22924
Goriintiilenme-paylasilma sayisi 7020783
Begenilme-desteklenme sayist 60969
Icerikleri begene-paylasan kullanicilarin takipgi sayilari 43777830

Tablo 4.11 incelendiginde 5 yillik siirecte tez c¢alismasina konu olan
kurum/markaya yonelik sosyal medyada 22924 icerik s6z konusudur. Bu i¢erikler 60969
kullanicr tarafindan begenilmis, 7020783 kisi tarafindan goriintiilenmis ve paylasiimistir.
Yani mesaj 7 milyon kisi tarafindan alimlanmistir. Ayrica bu eylemleri yerine getiren
kullanicilarin 43777830 kisilik biiyiik bir takip¢i ag1 s6z konusudur. Bu demek oluyor ki
iletisim igeriginin sosyal medyadaki goriiniirlik derecesinin garpan etkisi bir hayli
yiiksektir. Paylasilan igerige gore desteklenme-begenilme oran1 %265 daha fazladir. Ayni
sekilde paylasilma ve goriintillenme oranina kiyaslandiginda igerikler %0,3’e denk

gelmektedir.

4.6.2.2. “Kurum sosyal medya verilerinden hareketle halkla iliskiler etkinliklerinin
sonuclarina yonelik dlciimlemede veri madenciligi alternatif bir yontem olarak

kullanilabilir mi?” Arastirma Sorusuna Yonelik Bulgular

Bu baslik altinda tez g¢alismasinin temel arastirma sorularindan dordiinciisiine
yonelik gergeklestirilen analiz bulgularina yer verilmektedir. Bu baslik altinda
gerceklestirilen analizler halka iliskiler etkinliginin sonuglarina yonelik ¢abay1 kapsadigi

i¢in “Sonuglarm Olgiilmesi” alt baslhig1 altinda sunulmaktadir.
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4.6.2.2.1. Sonuglarin Olgiilmesi

Birinci analiz kisminda elde edilen bulgular, halkla iliskilerin orgiitsel baglamdaki
stratejik etkinligini arttirabilmesi i¢in hedeflerin kurumsal iletisim, imaj/itibar yonetimi
ve sorun/kriz yonetimi kapsaminda belirlenmesi gerektigine isaret etmektedir.
Dolayisiyla galismanin temel dayanag: olan 2015 Barselona ilkeleri kapsaminda ileri
stirilen “sosyal medya Ol¢iilmelidir” vurgusu ve birinci kisim analiz bulgular birlikte ele
alinip degerlendirildiginde; halkla iliskilerde sonuglarin (duygu, diisiince ve davranig
degisikligi) olgiilmesine yonelik sosyal medyadaki en 6nemli veri kaynaginin kullanici
yorumlari oldugu su gotiirmez bir gergekliktir. Bu kapsamda veri kazima teknigiyle elde
edilen veri setleri Knime ve R Project gibi veri madenciligi yazilimlar1 kullanilarak analiz
edilmistir. Yapilandirilmamis metinsel verilerden metin madenciligi analizi ile elde
etmeye calistigimiz bulgularin iletisim etkinliginin sonuglarina yonelik olmasi
gerekmektedir. iletisim etkinliginde sonuglarin &lgiilmesi, hedef gruplardaki duygu,
diistince ve davranis degisikligine odaklanmaktadir. Dolayisiyla bu kapsamda metin
madenciligi uygulamalar1 arasinda en uygun olan1 Duygu Analizi’dir. Duygu analiziyle
kurum/markaya yonelik duygularin degisimleri elde edilebilmektedir. Nitekim analiz

siirecinde Metin Madenciligi asamalarina gore hareket edilmistir.

4.6.2.2.1.1. Veri Setinin Olusturulmasi

Tez calismasinin li¢ilincii boliimiinde metin madenciligi ve asamalar1 detayli olarak
ele alinmigtir. Buradan hareketle metin madenciliginin ilk agsamasi verilerin toplanmast
stirecidir. Bu asamada kullanicak olan veri setleri, sosyal ag platformlarindan Twitter,
Youtube ve eksisozluk.com iizerinden elde edilmistir. Veri kazima siirecinde Twitter ve
Youtube verilerinin toplanmasinda MAXQDA 2020 yazilimi kullanilirken,
eksisozluk.com platformundan verilerin toplanmasinda da WebHarvy yazilimi
kullanilmigtir. Tablo 4.12 — 4.13 — 4.14°de, toplanan veri setlerinin ham hallerini
gostermektedir. Ham haldeki bu metinsel verilerden anlamli bilgiler elde edebimek igin

ham verilerin 6n isleme siirecinden ge¢cmesi gerekmektedir.
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Tablo 4.12. Twitter Ham Veri Ornegi

Sinir tanimiyorlar @Turkcell W https://t.co/4XktqD8sar

1 ay siiregelen sebeke sorunu ¢oziime ulastiramayan ??? ne zaman bitecek bu zulmiin...yeter
artik dalga gectigimiz @???

@???Hizmet @chaesw?2 Sayn ???, 2??? sizden daha ucuz ve kaliteli. Bu konu hakkinda
degerli diislincelerinizin aq.

Sen ?7?7? gibi an1 yasarken ben ???? gibi seni her yerde ¢ekemem.

@northmezkingdom En giizellerini! €8 istediginiz zaman Dijital Operatér uygulamamizdan

tekliflerimizi inceleyip, kolayca bagvuru yapabileceginizi paylagmak isteriz. &
https://t.co/CynONEyRpL

Tablo 4.13. Youtube Ham Veri Ornegi

Allah gebertin bok gibi baglantiniz var bu videoyu bile zor aciyom hatta acamiyom

Helal olsun ??? Unutulmaya yuz tutmus anadolu ezgilerini hatirlattigin icin.

Tesekkdirler ??? ,biiylik bir zevk ile dinliyorum defalarca.Bir iki ayni tondan parca daha
ekleyebilirmisiniz acaba ;daha iyi olurdu :)

777? pahal1 diye tercih etmiyorum ama yalan yok reklam filmleri miikkemmel oluyor.

Bu kadar biitceye sahip bir sirket nasil bu kadar kalitesiz isler yapiyor anlamak miimkiin
degil, seviye yerlerde...

Tablo 4.14. eksisozluk.com Ham Veri Ornegi

sabit licretleri daha ¢ok gelismek ve daha iyi hizmet vermek i¢in alip, en ufak bir yiiklenmede
calismayan gsm operatoru

"??77" seklinde irc etigi karizmasi verilebilirmis diye diigiindiigiim dev isletme..

hayatimda ilk kez kendisine hastasinim dedigim kurum kurulus yahut Itd belkim sti.

bu adamlar ilk kez ama ilk kez ylizimii giildiirecek bir is yapip azuth takma isimli
arkadagimiza bedava mesajlar yollama seysi tanimistir. giinde 3 vakit mesaclariynan bakkal,
rumeli'deki hristiyan beyliklere kars1 isyanci ve tesisat¢i olmak {izere hayatima girip "ablam
alet saglam ama temassizlik var bi kaploda usta camiden gessin hallet¢ez" , "sevgiylen ticaret
yapilsa ankaranin yarist benimdi yenge" , "tekfurlar canimiza okuyo orhan bey yetis! gel de
rumeliyi al artik" der ve bir tiirlii dinmeyen su garibin gézlerindeki boncuktan yast siler.
parali olsa yapmazdi ama o sebeplen ??? ¢ok seviyorum. allah daha ¢ok kazandirsin da bol
bol azuth yararlansin bunnardan.

son reklamlariyla iyice sogudugum gsm operatorii.yahu bu reklam kampanyalar1 ??? iiye
sayisini arttiriyor mu gercekten.

dogum gilinlimii sabahtan itibaren giin boyunca yapacagim ??? goriismelerini ben degerli
misterilerine hediye ederek kutlayan sirket. sevindirik oldum...
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Ham verilerde kurum/marka ismi yerine ??? isaret koyulmustur. Nitekim kurum ile
baglantiya gecilip, tezde isimlerini kullanma konusunda izin alinamadigindan, verilerde

de isminin goriilmemesine dikkat edilmistir.

4.6.2.2.1.2. Veri On Isleme Siireci

Verilerin ham hallerinin 6n isleme silirecinden gecirilerek, analize hazir hale
getirilmesi, metin madenciligi siirecinin en 6nemli asamasidir. Verinin 6n isleme siireci,
metin madenciligi siirecinin %80’ine karsilik gelmekte ve basar1 performansini dogrudan
etkilemektedir. Veri 6n isleme siirecinde Knime yazilimidan yararlanilmistir. Knime
yazilimi bir is akist yapisina sahiptir. Bu sebeple Knime’da yeni calisma sayfasi
“Workflow” olarak tanimlanmaktadir. Sekil 4.36’da ornek bir Knime Workflow

goriinlimiinii ve agiklamalarini géstermektedir.

File Reader Document Creation Preprocessing Replacer Data to Report

o o L e

Transformation o
Naie 45

Read IMDb reviews strings to documents
from CSV file
Islem durumunu gosterir. Kirmizi
islem yapilmadigi, sar1
diizenlemenin yapildig: fakat
calistirllmadig, yesil ise ¢alistigt

Preprocesising
of documénts

Dugiim olarak Bir sonraki diigiimlere | Imektod:
tammlanir verinin aktarilarak anfaming gelmexiedir.
islenmesini saglayan akisi Metanode olarak tamimlanir. Bir nevi
olusturur. 1ist klasor vazifesi gortir. Tiklandiginda

altinda farkl: diigiimler ve islem
akislari barindirir.

Sekil 4.36. Knime Workflow Gortiniimii

Diigiimlere dikkat edilirse her diiglimiin sag ve sol kenarlarinda oklar dikkat
cekmektedir. Ikili olanlarda bir girdi birde ¢ikt1 biriminin olmasi anlamma gelir. Tekli
olanlar genellikle ya verinin isleme sokulmasinda ya da islem sonunda e¢iktilarin
alinmasinda kullanilmaktadir. Siniflandirma analizleri yapilma siirecinde kullanilan
diigiimlerde de hem oklar hem de mavi, kirmiz1 ve yesil kutular diigiimler tizerinde
bulunmaktadir. Mavi kutucuklar modellere ait girdi ve ¢iktiy1 ifade etmektedir. Kirmizi

kutu veri tabanina erisimi ifade ederken, yesil kutu gorsellestirmeyi ifade etmektedir.

Veri setlerimiz 2016-2020 yillar1 arasinda 5 yillik siireci kapsadigindan her yila

0zgii olan veri setleri i¢in ayr1 ayri veri 6n isleme ¢aligsmasi yapilmistir.
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a. Verilerin Knime Sistemine Yiiklenmesi

Veri temizleme siirecinin ilk adim1 verinin Knime yazilimina yiiklenmesidir. Veri
hangi uzantili dosya bi¢gimine sahipse “Node Repository” boliimiinde “Read” basligi
altinda bulunan dosya bi¢iminizi olusturulan “Workflow” alanina stiriikleyerek veriyi
yiikklemek gerekmektedir. Knime kapsaminda kullanilan her bir iglem secenegi “node
(digim)” olarak adlandirilmaktadir. Sekil 4.37 hem Repository boliimiiniin hemde is

akis1 alaninda veri yiikleme diigiimiimiiz goriilmektedir.

v 10

v D Resd File Reader
"% Excel Reader (XLS)
Do File Reader
msr ARFF Reader B. »
E_, CSV Reader

=, Line Reader
@_‘ Table Reader
i PMML Reader

3 P Wik Pl Reng Read IMDb reviews
6; List FI|E'5 . l ffom CSV ﬁ'e
@, ORC Reader

%, Parquet Reader

"3 Read Excel Sheet Names (XLS)
[3* Read Images

~ Explorer Browser

Sekil 4.37. Knime Yazilimina Verinin Yiiklenmesi

Tez caligmasi1 kapsaminda olusturulan veri dosyasi .csv uzantili oldugundan, “File

Reader” diigimii kullanilarak veri seti Knime’a aktarilmistir.
b. Verinin Doniistiiriilmesi

Metin madenciliginde veri setleri metinsel verilerden olustugundan, veri 6n isleme
stirecinde her bir satirin belgeye doniistiirtilerek, o satira eklenmesi gerekmektedir. Knime
tizerinde bu islem “String to document” digimi ile gergeklestirilmektedir.Veri
yiiklendikten sonra 6n isleme baslayabilmek i¢in metinsel verilerde bu diigiim olmazsa
olmazdir. String to document ile veri seti doniistiiriildiikten sonra 6n isleme asamasina

ge¢menin Oniinde engel kalmamis demektir.
¢. Verinin islenmesi

Preprocessing olarak tanimlanan veri 6n islemede bir¢ok diigiim kullanilmaktadir.

Knime tizerinde is akis1 alan1 diigiimlerle kalabaliklasmasin diye Sekil 4.36’daki gibi
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metanode’lar kullanilmistir. Preprocessing isimli metanode altinda Sekil 4.38°de goriilen

islem akis1 vardir.

Punctustion Erssure  Number Fiter  NChars Fiter  Stopword Fiter  Cass convertsr
Zsmbersk Stemmer

- g > B> > B > B > B > B >

Remave Remove Remaove Remove Tolower case Node 29
puchasion rumbers =mall words. =iop wards
marks

Sekil 4.38. Knime Veri On Isleme Adimlar

Sol ve sagda goriilen baglant1 noktalar1 metanode altinda islem akigini olusturmak

icin kullanilmaktadir. Boylelikle Preprocessing metanode siirecindeki ¢ikti sonraki

asamadaki diigiime ya da islem akisina aktarilabilmektedir. Bu asamada kullanilan

diigiimler ve yapilan islemler sunlardir:

a.

Punctuation Erasure (Noktalama Silme): Bu diigiim ile veri setindeki tiim
noktalama igaretleri kaldirilmaktadir.

Number Filter (Say1 Filtreleme): Veri setlerindeki sayilardan olusan tim
terimleri filtrelemektedir.

N Chars Filter (N Karakter Filtresi): N karakterden daha az olan s6zciiklerden
olusan tiim terimleri filtreler. Calisma kapsaminda 3 olarak girilmistir.

Stop Word Filter (Durak Kelimelerin Filtrelenmesi): Veri setlerinde bulunan
metinlerde anlam ifade etmeyen kelimelerin kaldirilmasini saglamaktadir. Bu
kapsamda ister ¢aligmay1 yapan kendisi bir durak kelime listesi olugturarak ilgili
diigiime yiikler ve calistirir, isterse Knime’in kendisinde bulunan dillere 6zgii
durak kelime segenegini kullanir.

Case Converter (Durum Déniistiiriicii): Bu diigiim, terimleri kiigiik veya biiyiik
harfli terimlere doniistiirmenize olanak tanimaktadir.

Zemberek Stemmer (Kok bulma): Bu diigiim ile kdk bulma algoritmalari
devreye girerek kok islemi gerceklestirilmektedir. Cok sayida stemmer diiglimii
vardir. Fakat Zemberek dil olarak Tiirk¢eye 6zgii oldugu i¢in tercih edilmektedir.
Veri seti Ingilizce, Fransizca vb. diller olsaydi Snowball Stemmer, Kuhlen

Stemmer, Porter Stemmer gibi diiglimler daha uygun olmaktadir.

Bunlarin yani sira Replacer diiglimii kullanilmistir. Bu diiglim ile de veri setimizde

Tiirkce karakterler Ingizce harf yapisina doniistiiriilmiistiir. Duygu analizi asamasinda

sonucu dogrudan etkiledigi icin Ingilizce karakterlere doniistiiriilmesi dnemlidir. Eger ki
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veri seti tizerinde siniflandirma analizleri yapilmak istendiginde 6n igleme siirecine farkli
diigiimlerin eklenmesi gerekmektedir. Fakat bu tez calismasi kapsaminda Knime

programi sadece verinin temizlenmesi amaciyla kullanilmistir.

Veriler islendikten sonra elde edilen temizlenmis veri gorintiisii Tablo 4.15°te

goriilmektedir.

Tablo 4.15. On Islemeden Gegmis Veri Ornegi

"tartismasiz turkiye’nin iyi operatorii simdiye operatorun cekmedigi yere rastlamadim
internet desen muthis seyiyle harika"

"fiyatlarina gelince kalitesine normal alternatif sunmuyor paket internet hediyesiyle sununla
bununla internet alip para vereyim yok olmuyor kanirtiyor"

"duygu somurusu yapan reklamlarindan biktigim berbat otesi baymayin milleti siniri sizsiz
yeteri bozuk reklamdaki tren corlu’ya giden tren trende annesini bir goremeyecegi agliyor
adam”

"elestirilere pahaliligina rakibi hizmet cekim kalitesi iyi gsm operatorudur"

"gelecekte cikaracaklari dakikalik hediyelerini heyecanla beklemekteyim"

4.6.2.2.1.2. Duygu Analizi

Artik temizlenmis veri duygu analizi i¢in hazirdir. Bu agsamada R Programlama
yazilimindan yararlanilmistir. R Programlama duygu skorlarinin hesaplanmasinda daha

etkin sonuclar verebilmektedir.
1. R Studio’nun Analize Hazirlanmasi

R Studio tizerinde analiz yapilmadan 6nce kiitiiphaneye ilgili paketlerin yliklenmesi
gerekmektedir. Daha sonra yeni proje basatildiktan sonra ilgili paketlerin kiitiiphaneden
cagrilmas: gerekmektedir. Calisma kapsaminda kullanilan paketler Tablo 4.16’da
gosterilmistir. Kiitiiphaneden ilgili paketi ¢agirmak i¢in tabloda goriildigi sekilde

yazmak gerekmektedir.
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Tablo 4.16. Duygu Analizinde Kullanilan Paketler

Paketler Aciklamalari

library(writexl) | Uretilen verilerin excel uzantili dosyalara yazilarak disari aktarilmasi igin
kullanilmaktadir.

library(readr) "csv", "tsv" ve "fwf" uzantili veri dosyalarinin i¢e aktarilmasi i¢in gereken
pakettir.

library(tm) Metin belgeleri koleksiyonunu temsil eden bir Corpus'tur.

library(ggplot2) | Gorsellestirme siirecinde kullanilan pakettir.

library(stringr) | Karakterlerin diizenlenmesi igin kullanilan pakettir.

library(plyr) Veri diizenlemede kullanilan pakettir.

library(caTools) | GIF ve ENVI ikili dosyalari i¢in okuma / yazma, AUChin hizh
hesaplanmasi, LogitBoost siiflandirici, base64 kodlayici / kod ¢oziici,
yuvarlama hatasiz toplam ve cumsum, vb. gibi temel yardimeci programlar
igermektedir.

llgili paketlerin kiitiiphaneden ¢agrilmasi ile R Studio analiz yapmaya hazirdir.

Ikinci asamada Knime ile temizlenmis verilerin yiiklenmesi gerekmektedir.
2. R Studio Veri Setinin ve Corpuslarin Yiiklenmesi

Veriler yiiklenmeden 6nce R iizerinde islem yaparken sorun yasamamak i¢in veri
setinizin bulundugu klasériin R Studio’a tanitilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda
oncelikle getwd() komutu yazilarak calistirilir ve klasor belirtilir. Daha sonra dosyalari
direk ¢agirabilmek i¢in setwd(“getwd komutunun caligsmasi neticesinde ayrintili dosya
konumu girilir”) komutu ¢alistirilarak R Studio’a dosya konumu tanimlanmis olur.
Bundan sonraki islemlerde verilerin yiiklenmesi daha basittir. Veriler yiiklenirken
uzantiniza gore ilgili paketi kiitiphaneden c¢agirdiktan sonra; “veri <-

read_csv("2016_temizveri.csv")” seklinde kod yazilarak veri dosyasi yiikklenmektedir.

Duygu analizinde sozliige dayali — derlem tabanli yontem (iigiincii B6liimde Duygu
Analizi kisminda detaylica aciklanmistir) tercih edilmistir. Bu sebeple veri seti
yiiklendikten sonra duygu analizi yapilabilmesi icin pozitif, negatif, nort kelime
corpuslart gerekmektedir. Ayri1 bir corpus ¢alismasi yapilmamis olup, sosyal medya
verileri lizerinden Tiirkge diline 6zgili olarak Yusuf Murat Kizilkaya’nin 2018 yilinda
“Duygu analizi ve sosyal medya alaninda uygulama” isimli doktora tezi kapsaminda
olusturdugu corpus listeleri kullanilmistir. Listelerde bulunan kelimeler, veri setimizden

olusturulan kelime frekanslari ile karsilastirildiginda kullanilabilirligi yliksek oldugundan
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yeni corpus listeler hazirlanmamistir. Corpus listelerin yiiklenmesinde de veri setinin
yiiklenmesindeki gibi benzer islemler yapilmaktadir. Fakat buradaki tek fark kelime
setlerini ayr1 ayr1 olarak degil tek klasor olarak yiiklememizdir. Daha sonra Sekil
4.39°daki gibi kodlar yazilarak corpuslar veri setinde kullanilmak iizere hazir hale

gerilmektedir.

neg.words = scan("negatifkelimeler.csv™, what="character™, comment.char=";")
pos.words = scan("pozitifkelimeler.csv™, what="character™, comment.char=";")
durak kelimeler = scan("durakkelimeler.csv”, what="character"”, comment.char=";")

pos.words = sapply(pos.words,function(x) x)
neg.words = sapply(neg.words,function(x) x)
durak.words= sapply(durak kelimeler,function(x) x

Sekil 4.39. Corpus Listelerin Veri Setinde Kullanilmas: I¢in Gereken Kodlama

3. Verilerin Analiz Edilmesi

2016-2020 willarin1 kapsayan 5 yillik verilerden kurum/markaya yonelik
kullanicilarin duygulart pozitif, negatif ve notr olarak sekilde ¢ikartilmaya galigilmistir.
Veri analizinde kullanilan kodlar ekler kisminda verilmistir. Veri analizi neticesinde
kurum/markaya yonelik pozitif, negatif ve notr duygu skorlar1 ortaya g¢ikmaktadir.
Algoritmalarin  verileri islemesi neticesinde duygu skorlar1 kademeli olarak
verilmektedir. Bu durumu ...-1, 0, +1... seklinde ifade edebiliriz. Degerler -1’den
azalarak devam ettik¢e negatif duygularin derecesinin arttig1 anlamina gelmektedir. Ayni
sekilde +1°’den artarak devam ettikce pozitif duygularin derecesinin arttig1 anlami
tagimaktadir. Calisma kapsaminda bulgular1 daha acik yorumlamak derecelendirme

yapilmistir. Buna gore;

a. 1-3 arasi1 degerleri pozitif/negatif
b. 4-6 aras1 degerleri giiglii

C. 7 veiizeri degerleri ¢cok giiclii

Her yil verisinin ayr1 ayr1 analiz edildigi bu asamada elde edilen bulgular sunlardir:
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Notr A
170 3
61 +3 2
22 +4 6
Negatif 9 55 3 Y Pozitif
3 2> 24
1 > 152
A\ 4 1
Y

Sekil 4.40. 2016 Y1il1 Duygu Skorlar1

2016 yil1 duygu skorlar1 incelendiginde negatif duygularin, pozitif duygulara gore
daha baskin oldugu goriilmektedir. Buna gore; negatif duygularin orant %26,78, pozitif
duygularin orant 20,86 ve notr duygularin orant %52,35°dir. Kurum/markaya yonelik
pozitif ve negatif duygu sahibi olan kullanicilarin %5,3 {inlin duygular1 daha giigliidiir.

Notr A
156 N
40 +5 3
12 +4 4
Negatif > 567 Pozitif
+3 35
1 2> 76
1 > 235
v \ 4

Sekil 4.41. 2017 Y1il1 Duygu Skorlar1

Sekil 4.41 incelendiginde, 2017 yilinda kurum/markaya yonelik pozitif duygular
bir hayli artis gdstermektedir. Pozitif duygularin oran1 %31,30 iken, negatif duygularin
orani %18,69’dur. 2017 yili verilerinin %50’si duygu igermemektedir. Pozitif duygu
sahibi olan kullanicilarin %2,3’liniin duygular1 daha giiclii iken; negatif duygu tasiyan

kullanicilar i¢in bu oran %2 dir.
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Notr A
4164 1
1255 3
416 17
127 9
60 31
Negatif 17699 Pozitif
15 84
12 218
3 +3>1 640
1 9 +2> 1814
T K > 6413
v A

Sekil 4.42. 2018 Y1il1 Duygu Skorlar1

2018 yil1 duygu skorlarina bakildiginda, kurum/markaya yonelik pozitif duygular
yine baskin bir goriintii ¢cizmektedir. Kurum/markaya yonelik pozitif duygularin orani
%27,98 iken, negatif duygularin oran1 %18,35°dir. Geri kalan %53,66’lik kisim duygu
icermemektedir. Pozitif duyguya sahip olan kullanicilarin %3,6’sinin duygulari giiglii
iken, %0,4°1ik bir kism1 da daha giiclii duygulara sahiptir. Negatif duygulara sahip olan

kullanicilarin ise %3,3’iiniin negatif duygular gii¢lii iken, %0,3 {inlin negatif duygular
daha da giicliidiir.
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Notr

Sekil 4.43. 2019 Yil1 Duygu Skorlar1

2019 yilinda da kullanicilarin  biiyiik  kismmin  (%47,85) igeriklerinde
kurum/markaya yonelik pozitif ya da negatif duygu belirtisi olmadig1 goriilmektedir.
Fakat pozitif duyguya sahip olan kullanicilarin orani negatif duyguya sahip olan
kullanicilarin oranindan oldukga fazladir. Pozitif duygu oran1 2019 yilinda %40,76 iken,
negatif duygu oram1 %11,36’dir. Pozitif duyguya sahip kullanicilarin 9%35,2’sinini
duygular1 daha giigliidiir. Negatif duyguya sahip kullanicilarin %3,6 sinin duygular1 daha
giiclii iken, 9%0,4’liniin duygular1 ¢ok daha giigliidiir.
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No&tr A

+8 9
6658 45 46 Poazitif
+4> 108
+3>1 121
+2>1 502

+1> 2452
' '

Sekil 4.44. 2020 Y1il1 Duygu Skorlar1

2020 yilina ait verilerde ortaya ¢ikan tabloya bakildiginda pozitif duygularin negatif
duygulara gore daha giiclii oldugu goriilmektedir. Kurum/markaya yonelik pozitif
duygularin oran1 %27,56 iken, negatif duygularda bu rakan %15,85°dir. Ayn1 zamanda
pozitif duygu sahibi kullanicilarin %5’inin duygulart daha giicliidiir. Negatif duyguya

sahip kullanicilarin, %3 iiniin negatif duygusu daha giigliidiir.

32016 [©2017 2018 (2019 E32020
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Pozitif Negatif

Sekil 4.45. Yillara Gore Duygu Skorlarinin Karsilastiriimasi

Biitiin y1llardaki duygu skorlarinin tek bir diizlemde sunmak duygu degisimini daha
rahat kavramamiza yardimci olacaktir. Sekil 4.45 incelendiginde, kurum/markaya

yonelik 2016 yili haricinde diger yillarda sosyal medyada pozitif duygularin baskin
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oldugu goriilmektedir. Pozitif duygunun yillara gére dagiliminda dogrusal bir artis ya da
azalis yoktur. Tam tersine egilimli bir grafik ¢izmektedir. Pozitif duygularin en yogun
oldugu siire¢ 2019 yilidir. Negatif duygular, pozitif duygulara gére 2020 yil1 haricinde
azalan bir egilim gostermektedir. Fakat 2020 yilinda bir 6nceki yila gore bir hayli artis

gostermektedir.

4.6.2.3. “Kurum sosyal medya verileri ve sonu¢ dl¢ciim bulgularindan hareketle

potansiyel etki belirlenebilir mi?” Arastirma Sorusuna Yonelik Bulgular

Barselona Ilkeleri 2.0°da “sonuglar 6l¢iilmelidir” vurgusu, Barselona Ilkeleri 3.0
kapsaminda genisletilmis ve potansiyel etkinin 6l¢iilmesine de vurgu yapilmistir. Bu
kapsamda tez caligmasinda potansiyel etkinin 6l¢iilmesine yonelik bu arastirma sorusuna
yer verilmistir. Bu arastirma sorusu kendi biinyesinde 2 adet hipoteze sahiptir.
Dolayisiyla bu kapsamda yapilan analizlerle hipotezler test edilmektedir. Arastirma
sorusu dogrultusunda; duygu analizi neticesinde elde edilen duygu verilerinin
kurum/markanin performans: iizerinde etkisi arastirilmaktadir. Kurum/markanin
performans verileri, yillik faaliyet raporlarinda agiklanan; geliri, pazar payi, mobil
miisteri say1si, sabit miisteri sayilarindan olusmaktadir. Iliskiye yonelik basit korelasyon

ve dogrusal regresyon analizleri yapilmistir.

4.6.2.3.1. Potansiyel Etkinin Olciilmesi

Iki degisken arasindaki iliskinin tespit edilmesinde, ikili ya da basit korelasyon
olarak tanimlanan istatistiksel teknikler kullanilmaktadir. Bu kapsamda bir degiskeninin
birden ¢ok degiskenle iliskisine bakiliyorsa ¢coklu korelasyon; bir degiskenin sabitlenerek
diger degiskenlerle iliskisine bakiliyorsa kismi korelasyon tiirleri devreye girmektedir.
Degiskenler birlikte normal dagilim gosteriyorlarsa Pearson Korelasyon Katsayisi,
gostermiyorlarsa Spearman Brown Sira Farklari Katsayis1  kullanilmaktadir
(Biiyiikoztiirk, 2017: 31). Korelasyon katsayist -1 ile +1 arasinda deger alirken, + 1
miikemmel iligkiyi temsil ederken, 0 olmasi iliskinin olmadig1 anlamina gelmektedir.
Alinan degerlere gore, katsay1 0,30°dan kiigiik ise iligskinin zayif oldugunu, 0,30 — 0,70
arasmnda orta, 0,70’den biiyiik ise ¢ok giiclii oldugu seklinde yorumlanmaktadir. iliskinin

yorumlanmasinda bu degerlerin haricinde istatistiksel anlamlilik ve agiklanan varyans
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degerlerine de bakmak gerekmektedir. Korelasyon katsayimin karesi alinarak hesaplanan

determinasyon katsayisi (agiklanan varyans), iligkinin varlifindan ziyade, bir
degiskendeki degisimin ne kadarmin diger degisken tarafindan aciklanabilecegini
gostermektedir (Biiyiikoztiirk, vd., 2016: 185-186). Degiskenler arasinda pozitif iliskinin
olmasi, degiskenlerden biri artiyorken digerinin de artmasi egiliminde oldugunu ifade
etmektedir. Negatif iliski ise, degiskenlerden biri artryorken diger degiskenin diisme
egiliminde oldugu anlamina gelmektedir (Biiyiikoztiirk, 2017: 32). Regresyon analizi ise
bagimli ve bagimsiz degiskenlerin var oldugu ve aralarindaki iliskinin matematiksel
esitlik ile agiklanmasini ifade etmektedir. Bir bagimli degisken ve bir bagimsiz degisken
var ise bu regresyon tiirii basit dogrusal regresyon analizi olarak tanimlanmaktadir.
Kisaca bagimsiz degisken(ler)in bagimli degisken(ler)i yordayip yordamadigina

bakilmaktadir (Biiytlikoztiirk, 2017: 91).

Bu asamadaki analizler i¢in, IBM SPSS Statistic 20 programi kullanilmistir.
Pearson Korelasyon Katsayis1 kullanilmis olup, korelasyon katsayilari 0.5 diizeyinde

anlamlidir.

Tablo 4.17. Pozitif Duygu Degerleri ile Kurum Parametleri Arasindaki Korelasyon

Degiskenl Mobil Sabit Mobil Abone Pazar .
. . Gelir Mean SS
er Miisteri | Miisteri Kayip Pay1
Pozitif 876 407 509 126 | 181 | 2631 4,02
Duygu

Metin madenciligi siirecinde analiz edilen veri kiimelerinden elde edilen pozitif
duygunun ve kurum/marka mobil miisteri sayis1 arasindaki iliski Pearson Korelasyon
Katsayist ile dlgiilmistiir. Bu degiskenler arasinda yiiksek seviyede, pozitif yonde bir
iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla pozitif duygu degeri arttikca, mobil miisteri sayis1 da
artmaktadir. Pozitif duygu degeri ile kurum/markanin sabit miisteri sayilar1 arasinda da
orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski vardir. Bunun yani sira pozitif duygu degerinin
pazar pay1 ve gelir ile de iliskisi oldugu goriilmektedir. Diger taraftan pozitif duygu
degerinin kurum/markanin mobil abone kayip sayisi ile orta diizeyde, negatif yonli bir
iliskisi vardir. Yani pozitif duygu durumu arttikga mobil miisteri kayip sayisi

azalmaktadir.
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Tablo 4.18. Pozitif Duygu Degerlerine Gore Mobil Miisteri Sayisinin Yordanmasina
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglart

Model Summary
Model a. Predictors: (Costant), Pozitif Duygu
b. Dependent Variable: Mobil Miisteri Sayisi

R R Square Adjusted R Std. Error of the
1 g Square Estimate
8762 767 ,689 317

Modelin gozlenen degerlere uygunlugu yiiksektir. Analiz sonucuna gore pozitif
duygu orani, mobil miisteri sayisinin anlamli bir yorayicisidir. Sonuglar, mobil miisteri
sayisindaki toplam degisiminin %77 sinin pozitif duygu ile aciklanabilecegini

gostermektedir.

Tablo 4.19. Pozitif Duygu Degerlerine Gére Sabit Misteri Sayisinin Yordanmasina
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Model Summary
Model a. Predictors: (Costant), Pozitif Duygu
b. Dependent Variable: Sabit Miisteri Sayisi

R R Square Adjusted R Std. Error of the
1 g Square Estimate
,4072 ,165 -,113 ,210

Tablo 4.19 incelendiginde modelin gbzlenen degerlere uyumlulugu orta
seviyededir. Pozitif duygu degeri, sabit misteri sayisindaki degisimi yordamaktadir.
Buna gore sabit miisteri sayisindaki degisimin %16’simin pozitif duygu degerinden

kaynaklandig1 sOylenebilir.

Tablo 4.20. Pozitif Duygu Degerlerinegére Mobil Abone Kayip Sayilarinin
Yordanmasina Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Model Summary
Model a. Predictors: (Costant), Pozitif Duygu
b. Dependent Variable: Mobil Abone Kayip

Adjusted R Std. Error of the
R R Square .
1 Square Estimate

;5092 ,259 -012 4,29
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Modelin gozlenen degerlere uygunlugu orta seviyededir. Determinasyon katsayisi
g0z oniinde bulunduruldugunda, mobil abone kayip sayilarindaki degisimlerin %25’ini
pozitif duygu degerleri agiklamaktadir. Dolayisiyla pozitif duygu degerleri, mobil abone
kayip sayisin1 yordamaktadir.

Tablo 4.21. Negatif Duygu Degerleri le Kurum Parametleri Arasindaki Korelasyon

Degiskenle Mobil Sabit Mobil Abone .
.. .. Gelir Mean SS
r Miisteri Miisteri Kayip
Negatif 787 _512 462 382 | 21,40 5,28
Duygu

Korelasyon analizinde negatif duygularin kurum/marka parametleri arasinda mobil
miisteri sayilari, sabit miisteri sayilari, mobil abone kayip sayilar1 ve gelir ile iliskili
oldugu goriilmektedir. Negatif duygu degerleri ile mobil miisteri sayilari arasinda negatif
yonde, ylksek bir iligki vardir. Yani negatif duygular arttikca, mobil miisteri sayilar
azalmaktadir. Negatif duygu degerleri ile sabit misteri sayilari, mobil abone kayip
sayilar1 arasinda da orta diizeyde, negatif yonlii bir iliski s6z konusudur. Negatif duygular

arttik¢a, sabit miisteri sayilar1 ve mobil abone kayip sayilarinin azaldigi sdylenebilir.

Tablo 4.22. Negatif Duygu Degerleri Gore Mobil Miisteri Sayisinin Yordanmasina
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Model Summary
Model a. Predictors: (Costant), Negatif Duygu
b. Dependent Variable: Mobil Miisteri Sayis1

R R Square Adjusted R Std. Error of the
1 g Square Estimate
, 7822 ,612 482 41

Korelasyon analizinde negatif duygu degerlerinin iliskili ¢iktig1 parametrelerden
birisi mobil miisteri sayilaridir. Regresyon analizine gore de negatif duygu degerleri,
mobil miisteri sayilarindaki degisimleri yordamaktadir. Tablo 4.22°deki determinasyon
katsayisina gore, mobil miisteri sayilarindaki degisimin %611, negatif duygu degerleriyle

agiklanmaktadir.
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Tablo 4.23. Negatif Duygu Degerlerine Gore Sabit Miisteri Sayisinin Yordanmasina

Iliskin Regresyon Analizi Sonuglart

Model Summary
Model a. Predictors: (Costant), Negatif Duygu
b. Dependent Variable: Sabit Miisteri Sayisi
Adjusted R Std. Error of the
1 R R Square Square Estimate
5128 ,263 ,017 ,19

Tablo 4.23’deki determinasyon katsayisina bakildiginda negatif duygu degerleri,

sabit miigteri sayisin1 yordamaktadir. Buna gore sabit miisteri sayilarindaki degisimin

%26’s1, negatif duygu degerleri ile agiklanmaktadir.

Tablo 4.24. Negatif Duygu Degerlerine Gore Mobil Abone Kayip Sayisinin

Yordanmasina Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Model Summary
Model a. Predictors: (Costant), Negatif Duygu
b. Dependent Variable: Mobil Abone Kayip Sayilar
Adjusted R Std. Error of the
R R .
1 Square Square Estimate
4622 214 -,049 4,42

Negatif duygular, mobil abone kayip sayilarindaki degisimleri de yordamaktadir.

Tablo 4.24’deki determinasyon katsayr gozoniine alindiginda, mobil abone kayip

sayisindaki degismin %21°1, negatif duygu degerleri ile agiklanmaktadir.
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TARTISMA VE SONUC

Internetin giindelik yasamin énemli bir parcasi haline gelmesi, birgok alani etkisi
altina almis ve doniistiirmiistiir. Yasanan bu gelismeler iletisimin dogasini etkilemistir.
Internetle, 6zellikle de Web 2.0 ile iletisimin dogasinda adeta bir devrim meydana
gelmistir. Web 2.0 teknolojileriyle sarmallanan sosyal aglar ile kullanicilar, artik pasif
tiiketici degil, aktif iireticilerdir. Oyle ki sosyal aglar, iletisim igerikleri ve siireci iizerinde
kontrol sahibi kurumlar, markalar ve medya sirketlerinden bu giicii alarak kullanicilara
devretmistir. Interaktif dogas1 ile mevcut kitle iletisim araclarindan keskin bir sekilde
ayrisan sosyal aglar en temelde; etkilesim, kitlesizlestirme, es zamansizlik, filtresiz igerik,
kullanicr tiirevlilik gibi 6zelliklere sahptir. Yani kullanicilar sosyal medya araciligiyla
esik bekgileri s6z konusu olmadan 6zgiirce icerik olusturabilmekte ve paylasabilmektedir.
Bunlar1 yaparken zaman ve mekandan bagimsiz olabilmektedir. Olusturduklar igerikleri
milyonlarla ya da milyonlarin igerisinden sadece bir kisi ile de paylasabilme 6zgiirliigline
sahiptir. Nitekim iletisim stlirecinde etkilesim iist seviyelere ¢ikmaktadir. Hatta simetrik
iletisim, sosyal aglarla birlikte arzu edilebilen olmaktan cikarak, gilindelik iletisimin
formu haline gelmistir. Ozetle sosyal medya ile birlikte iletisim, arzu ettigi dogasina

kavusmustur.

Insanoglunun oldugu her alana dogrudan niifuz eden bilgi iletisim teknolojileri,
dolayisiyla toplumlarin oldugu gibi kurumlarinda yasamlarinda doniistimler meydana
getirmistir. Halkla iligkilerin, bu yasanan degisimlerden daha fazla etkilendigini
sOylemek abart1 sayilmayacaktir. Nitekim iletisim, halkla iligkiler igin hayati derecede
onemlidir. Internet ve sosyal medya ile birlikte halkla iliskiler uygulayicilari, hedef
kitleleriyle daha etkilesimli bir siireci olusturabilme firsati yakalamistir. Literatiirde
siklikla sosyal medyanin halkla iliskiler siirecine ciddi katkilar sagladigi diisiincesi
hakimdir (Gabriel ve Koh, 2016; Komodromos, 2014; Kaul, 2013; Harden ve Heymen,
2009; Pektekoglu, 2009; Kirat, 2007; Elmer, 2007). Oyle ki halkla iliskiler meslegi
icerisinde uygulayicilar yillarca medya merkezli bir bakis acisiyla hareket ettiklerinden,
eylemleri genellikle muhabirlerle, yaymn yOnetmenleriyle, editorlerle iliski kurma
cercevesinde sekillenmistir. Rekabet kosullari, kiiresellesme, siirdiiriilebilir kalkinma
politikalar1 ve yonetsel silireglerde yasanan doniisiimler nedeniyle, Brian Solis’in

ifadesiyle, Web 2.0 teknolojileri halki, halkla iliskilere geri koymustur (Breakendridge,
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2008: XVIII). Ve halkla iligkiler tek yonlii ve asimetrik geleneksel bakis acisindan
styrilmig (Grunig, 2009: 6); daha simetrik, daha diyalojik, daha kiiresel, daha interaktif
ve daha sosyal sorumlu (Giigdemir, 2017: 35) dijital bir bakis acis1 kazanmistir. Halkla
iliskilerde gelisen bu yeni bakis agis1 uygulayicilarinda daha stratejik diisiinmelerini ve
proaktif hareket etmelerini zorunlu kilmaktadir. Sosyal aglarda her dakika hizli bir sekilde
hacimli ve oldukca heterojen veriler birikmektedir. Bu ortamlar kurumlarin paydaslari ile
ilgili ¢cok sayida kritik bilgiyi veri yiginlar1 arasinda saklamaktadir. Artik halkla iliskiler
uygulayicilardan beklenen bu bilgiyi kurumlarin stratejik karar alma siireglerinde dahil
etmesidir. Dolayistyla internet teknolojilerinin 6zellikle de sosyal aglarin halkla iligkilere
entegre edilmesi sarttir. Halkla iliskiler uygulayicilari 6rgiisel amaglara katki sunmak i¢in
bu bilgiye eriserek, bunu etkin kullanmalidir. Sosyal aglar bu imkanlar1 sunmaktadir.
Onemli olan uygulayicilarn bu alanlar1 nasil kullanacaklarma dair bilgisini ve
uzmanligini arttirmalaridir. Bu sekilde kendilerinden beklendigi gibi orgiitsel amaglara
katki sunacaklardir. Arastirmalara gore sosyal medya uygulayicilarin iglerini
kolaylastirmakta ve orgiitsel hedeflere katki sunmada daha basarili sonuglara imkan

tanimaktadir (Gligdemir, 2017; Jing, vd., 2017; Avery, vd., 2010).

Halkla iligkiler etkinlikleri ¢ergevesinde bir¢ok dijital ara¢ ya da ortam mevcuttur.
Web sayfalari, online basin biiltenleri, bloglar, e-postalar, sosyal aglar (Facebook,
Twitter, Youtube, Instagram, LinkedIn vb.) bunlar igerisinde en etkin ortamlar ve araglar
olarak gosterilebilmektedir. Halkla iliskiler uygulayicilart sosyal medya araglarini
kullanarak; kurumlarin mevcut paydaslarinin yani sira potansiyel paydaslariyla da
iletisime gegebilmekte, kurum-paydas iletisimini giiglendirebilmekte, sorun tespitleri
yaparak potansiyel krizleri Onleyebilmekte, seffaf, hesap verilebilir kurum imajini
giiclendirebilmekte ve nihayetinde kurumsal itibar1 yiikseltebilmektedir. Oziinde
profeyonellesmesinin Oniindeki en biiylik engel olan (Zerfass ve digerleri, 2012 : 36;
Watson ve Noble, 2007) iletisim etkinliginin 6l¢iilmesi sorunsalina ¢6ziim tretebilecek
araglara ve parametrelere sahip olmaktadir. Buna ragmen yapilan bir¢ok bilimsel
aragtirmada halkla illiskiler uygulayicilarinin sosyal medyay1 etkin kullanamadiklarini
hatta geleneksel bakis agisiyla (tek yonlii, bilgi yayma amacgli) kullanmaya devam
ettiklerini gostermektedir (Ozel ve Sert, 2014; Lovejoy, vd., 2012; Waters ve Jamal,
2011; Curtis, vd., 2010; Alikilig ve Onat, 2007). Halbuki internet ve sosyal medya halkla
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iligkiler i¢in bircok firsat sunmaktadir. Ve uyguayicilarin bu ortamlart daha aktif

kullanmalari, izlemeleri ve 6lgmeleri sarttir.

Volk (2016: 963), halkla iliskilerde 6l¢gme sorunsalinin bilimsel siirecte ele
alinmasinin 20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra gerceklesmeye bagladigini belirtse de,
sorunun kdkenine inildginde 18. yiizyila kadar gidilebilmektedir. Tarihi bu kadar eskilere
dayanan bir sorun halen canliligini korumaktadir. Oyle ki halkla iliskilerde son
donemlerde en ¢ok tartisilan kavramlar “hesap verilebilirlik” ve “degerlendirme”dir
(Volk, 2016: 963; McCoy ve Hargie, 2003: 304). Olgme ve degerlendirme halkla iliskiler
mesleginin profesyonellesmesini ve hak ettigi statiiyii elde etmesini saglayacak en 6nemli
asamadir. Pazarlama, finans gibi isletme fonksiyonlarindan beklendigi gibi halkla
iligkilerden de yatirnmin geri doniisii beklenilmektedir. Fakat halkla iliskiler
uygulayicilart genelikle bu geri doniise iliskin somut ¢iktilar sunamamaktadir. Her ne
kadar iletisim etkinliklerinin medyadaki goriiniirliiliigline iligskin 6lgmeler (santim-siitun
hesaplamalari, kupiir toplama, AVE’ler vb.) yaparak nicel ¢iktilar iiretseler de bu higbir
zaman halkla iliskilerin orgiitsel diizeydeki etkinligini gosterecek sonuglar olarak kabul
edilmemektedir. Oyle ki medya izlemeleri, halkla iliskilerin hedeflerine ilerlerken
geemek zorunda olduklart bir asamadir ve halkla iliskiler etkinliklerinin nihai sonucu
olarak kabul edilmemektedir. Olgme ve degerlendirme sorunsali yani halkla iliskilerin
hesap verilebilirlik siirecindeki eksik notu, disiplinin profesyonel yasamda dogru
konumlandirilamamasina yol ac¢maktadir. Yillarca pazarlama disiplini igerisine
sikigtirilan ve medya iligkileriyle tanitim ve goriiniirliik saglama amagh kullanilan bir
meslek olarak algilanmaktadir. Iste bu durumda da kriz siirelerinde dahi pazarlama gibi
orgiitsel katkisi Olgtilebilen isletme fonksiyonlarmin biitgeleri arttirilirken ilk gozden
cikarilan halkla iliskiler fonksiyonu ve ¢alisanlart olmaktadir. Pazarlama satig
grafikleriyle, finans biitge ve mali tablo analizleriyle yonetimlere hesap verebilirken,
halkla iligkiler uygulayicilari eli bos kalmaktadir (Gronstedt, 1997: 34). Aslinda bunun
temelinde, hedefler yatmaktadir. Nasil ki halkla iliskilerin profesyonellesmesinin
oniindeki engel Olgme sorunsaliysa, Olgmenin Oniindeki engel de Olgiilebilir, net
hedeflerin belirlenmiyor olmasidir. Daha da derine inildiginde suyun basinda uygulamaya

yonelik standart eksikligi gozlenmektedir.

Olgme ve degerlendirme siirecinin ilk asamasi hedeflerin belirlenmesidir. Halkla

iligkiler orgiitsel baglamda c¢ok sayida islevi (kurumsal iletisim, imaj ¢alismalari, itibar
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yonetimi, sorun yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk, pazarlamaya destek, medya
iliskileri vb.) yerine getirmektedir. Iste bu noktada ortaya cikan soru sudur: “Halkla
iliskilerin orglitsel hedefleri nelerdir?”. Halkla iligkilerin orgiitsel hedeflerin hangi
uygulama alanlar1 ¢ercevesinde belirlendigi, meslegin Orgiitsel Onemini ortaya
koymaktadir. Olmasi gereken halkla iligkilerin stratejik Onemini ortaya c¢ikaracak
uygulama alanlari ¢ercevesinde hedeflere sahip olmasidir. Fakat bu baglamda teorik ve
pratik arasinda ciddi bir uyusmazlik vardir. Dolayisiyla teorik ve pratigin
uyumlastirilmasi bu siirecte sarttir. Boylelikle halkla iligkilerin orgiitsel hedeflere katki
sunabilecegi hedefler ortaya c¢ikabilir. Olgme ve degerledirme, hakla iliskilerin bu
hedefleri ¢ergevesinde gergeklestirilecektir. Bu tez calismasinda bu siire¢ iizerine de

odaklanilmistir.

Hedeflerin SMART karaktere sahip olmasi 6nemlidir. Yani hedefler; spesifik,
Olciilebilir, ulasilabilir, orgiitsel hedeflerle iligkili ve belirli bir zaman kisitlamasina sahip
olmalidir. Halkla iligkiler hedefleri dogru belirlenmedigi siirece 6lgme sorunsali halkla
iligkiler mesleginin 6niindeki en biiyiik engel olmaya devam edecektir. Tabi ki sadece
hedeflerin belirlenmesi ile asilacak bir sorun degildir. ikinci planda halkla iliskiler
uygulayicilarinin 6lgme siirecinde ileri siirdiikleri engelleri de asmalar1 sarttir. Halkla
iligkiler uygulayicilart; biitce eksikligi, efsanevi bir model beklentisi (giimiis mermi),
yonetim ilgisizligi, standart eksikligi gibi ¢ok sayida gerekge ileri slirmektedir. Biitce
konusunda Lindenmann (2001) sert bir elestiride bulunarak, etkin sonuclarin elde
edilebilecegi diisiik biitgeli aragtirmalar ileri siirmiistiir. Modeller konusunda da ¢ok
sayida arastirmaci halkla iliskilerin etkinliginin dl¢iilmesine yonelik model gelistirmistir.
Cutlip, Center ve Broom tarafindan gelistirilen PII Modeli, IPRA tarafindan gelistirilen
Degerlendirme Modeli, Macnamara tarafindan gelistirilen Makro Model, Lindenmann
tarafinda gelistirilen Yardstick, CIPR tarafindan gelistirilen siire¢ modeli, Nobel ve
Watson tarafindan gelistirilen Birlesik Degerlendirme Modeli bunlar arasinda 6n plana
cikanlardir. Fakat bu asamadaki temel problemde bu modellerin her birinin asamali
olmast ve her asamada bircok arastirma ydntem bilgisi gerektirmesidir. Yani
uyguayicilarin yontem bilgisi eksikligi de 6lgme siirecindeki temel engellerden biridir.
Bu sebepledir ki uygulayicilar sosyal medya ve biiyiik veri kavramina ragmen klasik
Olcme tekniklerinden vazgegmemektedir. Fakat bu teknikler c¢iktilar1 6lgmekten Gteye

gidememektedir. Halbuki halkla iligkilerden beklenen duygu, diisiince ve davranislar
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iceren sonuglarin ol¢lilmesidir. Michaelson ve Stack (2011: 1) halkla iligkiler hedeflerine
yonelik bakis acisinin ¢iktilardan sonuglara dogru kaymasinin, standart eksikligi
sorununu daha da belirginlestirdigini ileri siirmektedir. iletisim etkinliginin &l¢iilmesi ve
degerlendirilmesi siirecinde nasil bir yol izlenecegine dair biiyiik bir belirsizligin
oldugunu vurgulamaktadir. Yani halkla iligkilerde basarili bir 6l¢gme i¢in 6ncelikli ihtiyag
standartlardir. Nuran Yildiz (2010: 29), bir ise meslek diyebilmek icin meslegin

uygulanma siirecinin standartlastirilmasi gerektigine vurgu yapmaktadir.

Halkla iligkilerde standartlarin olusturulmasina iliskin ilk ¢aba, 2010 yilinda AMEC
liderliginde 33 iilkeden PR endiistrisi liderlerinin katilimlartyla gerceklestirilen Avrupa
PR Olgiimleri Zirvesi'dir. Zirve’de yedi ilkeden olusan Barselona Prensipleri dlgme ve
degerlendirme siirecine yonelik kiiresel standartlar 6nermektedir. Daha sonra Barselona
Ilikeleri 2015 yilinda ve son olarak 2020 yilinda ilkelerini giincellemistir. 2020 yilinda
gerceklestirilen son giincellemelere gore dlgme ve degerlendirme siirecine yonelik yedi

temel ilke sunlardir;

a. Olgiilebilir hedefler belirlemek, iletisim planlamasi;, &l¢iimii  ve

degerlendirmesi i¢in mutlak bir 6n kosuldur.

b. Olgme ve degerlendirme; ¢iktilari, sonuglar1 ve potansiyel etkiyi belirlemelidir.
c. Sonuglar ve etki; paydaslar, toplum ve organizasyon i¢in belirlenmelidir.

d. lletisim 6l¢iimii ve degerlendirmesi hem nitel hem de nicel analizi igermelidir.
e. AVE'er iletisimin degeri degildir.

f. Biitiinsel iletisim 6l¢timii ve degerlendirmesi, ilgili tiim ¢evrimici ve ¢evrimdisi
kanallari igerir.
g. [lletisim 6lgiimii ve degerlendirmesi, grenmeyi ve ongoriileri artirmak igin

biitiinliik ve seffaflik icerisine dayanmaktadir.

Ilkeler hedeflerin belirlenmesi ile baslamaktadir. Daha sonra ciktilardan ziyade
sonuglara ve potansiyel etkiye vurgu yapmaktadir. Nitekim 2010 yilinda da vurgulandigi
gibi AVE’ler kesinlikle reddedilmektedir. Sosyal medyanin 6nemine deginilmektedir.
Daha sonra 2012 yilinda Halkla iligkiler Arastirma Standartlar1 Koalisyonu nun
kurulmasi ve 2016 yilinda AMEC tarafindan Entegre Degerlendirme Cercevesi’nin
(Integrated Evaluation Framework) olusturulmas: standartlar stirecinde 6nemli kiiresel

adimlardir. Ayn1 zamanda 6l¢me ve degerlendirmenin halkla iliskiler disiplini ve meslegi
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icin ne kadar dnemli oldugunun gostergeleridir. Chung ve Taneja’ya (2016: 71) gore
internet diinyasinda biriken biiyiik verinin islenmesi halkla iligkilerin sonug¢ 6l¢iimlerini

kolaylastiracaktir.

Geleneksel algoritmalarin ¢alismadigr yiiksek hizda ve cesitlilikteki verileri
tanimlamak i¢in kullanilan biiyiik veri kavrami, giiniimiiz endiistrileri i¢in ¢ok dnemlidir.
Hiz, hacim, cesitlilik, dogruluk ve deger gibi oOzellikleriyle biiyiik veri; politika
olusturmadan, strateji gelistirmeye, gelecek planlamalar1 yapmaya, tahmin ve analizlerde
bulunmaya kadar oldukga genis bir perspektifte biiyiik firsatlar yaratmaktadir (Canbay,
vd., 2018: 24). Biiyiik veri yiginlart igerisinde anlamli dngoriiler elde etmek icin veri
madenciligi yontemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Artik neredeyse kullaniminin olmadigi
endiistri yok denecek kadar azdir. Bu halkla iliskiler endiistrisi i¢in de gerekli oldugunu
gostermektedir. Diinya niifusunun biiyiikk bir kismi is ve zamanlarinin ¢ogunu bu
ortamlarda gecirmektedir. Dolayisiyla yiiksek hizda, biiyiikk hacimli ve heterojen
karakterli veri yiginlarindan anlamli 6ngoriilere sahip bilgilerin ¢ikarilmasi, orgiitsel
stratejilerin temel girdisi olmaktadir. Halkla iligskiler meslegine entegre olmasinin bir
istekten ziyade zorunluluk oldugu sosyal aglar1 da g6z onilinde bulundurdugumuzda
geleneksel analitik yaklagimlarin islevsiz kalmasi kagmilmazdir. Halkla iliskiler
uygulayicilart da bu ortamdaki biiyiik veri yiginlari arasinda stratejik dneme sahip bilgiyi
bulup, cikararak, orgiitsel amaclar dogrultusunda kullanmalidir. Bu tez calismasi bu
amaca hizmet etmektedir. Temelde hedef belirleme ve 6l¢me sorunsalina yogunlasilan bu
tez caligmasinda biiylik veri analitigi yontemlerinin alan kapsaminda kullanilmasina
iliskin bir 6rnek ¢aba da sunulmaktadir. Nitekim kurumlarin, iletisim etkinliklerinin
sonuclarini (duygu, diisiince ve davranis degisikligi) 6lgebilecekleri biiyiik veri yiginlar
s6z konusudur. Onemli olan bu verileri uygun teknikler kullanarak analiz edebilmektir.
Burada 6nemli olan verinin ¢ok olmasindan ziyade, deger iiretmesidir. Bu sebepten
dolayidir ki ¢alismanin amacina hizmet etmesi i¢in sosyal medya verilerinden hareketle
veri madenciliginin bir tlrevi olan metin madenciligi kapsaminda duygu analizi
yapilmistir. Duygular hem halka iligkiler etkinliginin sonuglarina yonelik hem de itibara

yonelik temel parametrelerden biridir. Analiz neticesinde elde edilen sonuglar sunlardir:
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A) HedeflereYonelik Yapilan Arastirmanin Sonuclari

Bu tez calismasi kapsaminda veri madenciligi yontemleri kullanilarak sonuglarin
Olclilmesine yonelik 6rnek analiz c¢alismasi yapilmadan once belirlenmesi gereken,
Barselona Ilkeleri’nin birinci maddesi de olan hedeflerin belirlenmesidir. Halkla iliskilere
yonelik hangi ¢ergcevede 6l¢me yapilacagina iliskin var olan belirsizlik, teorik-pratik
uyusmazligi gibi sorunlar Oncelikle hedeflere yonelik bir c¢alisma yapmayi
gerektirmektedir. Halkla iligkilerin stratejik 6nemini ortaya g¢ikaracak hedeflerin hangi
uygulama alanlarinda belirlenmesi gerektigini ortaya ¢ikarmak icin teorik ve pratigin bir
arada oldugu bilimsel ¢alismalar {izerine odaklanilmistir. Bilimsel ¢aligmalar hem teorik
cergeveyi sunmakta hem de pratikteki gergekligi gostermektedir. Aragtirmalarin; farkli
ilkelerde, farkli sektorlerde, farkli arastirmacilar tarafinda gerceklestiriliyor olmasindan
dolay1 temel ihtiyag teorik ve pratikteki 6zii ortaya c¢ikarmaktir. Boylelikle hem
akademiye hem de endiistriye hedeflerin hangi cergevelerde belirlenmesi gerektigine
iligkin genel bir resim sunulmus olacaktir. Bu kapsamda Diinya’nin her bolgesinden
toplamda 26 iilkede halkla iliskiler uygulamasini ele alan 52 adet SCI, SSCI ve A-HCI
indeksli dergilerde yayinlanmis bilimsel aragtirma makaleleri {izerine meta sentez analizi
gerceklestirilmistir. Bu aragtirmalarda arastirmanin ilk iki aragtirma sorusuna
odaklanilmistir. Birinci arastirma sorusu ‘“akademik perspektifin halkla iligkiler
disiplinine ve hedeflere yonelik yaklasimlari nasildir?” seklindedir. Tezin birinci
arastirma sorusu biinyesinde 12 adet alt arastirma sorusu bulunmaktadir. Arastirma
sonuclari, arastirma sorulari altinda verilmektedir. Boylelikle calismayr inceleyen

arastirmacilar i¢in akis problemi ortadan kaldirilmis olacaktir.

Al ) Akademik perspektifin halkla iliskiler disiplinine ve hedeflere yonelik

yaklasimlari nasildir? Arastirma Sorusuna Yonelik Elde Edilen Sonuclar

Al. 1. Akademik perspektifte one ¢ikan halkla iligkiler ézellikleri nelerdir? Alt

Arastirma Sorusuna Yonelik Sonuclar

Analiz kapsaminda 52 adet bilimsel arastirma makalesi 12 {ist kod, 151 alt kod
olmak iizere toplamda 1686 kodlamadan olusmaktadir. Bu kodlamalar neticesinde ortaya

¢ikan sonugclar su sekildedir:

Bilimsel arastirma makalelerinde halkla iliskilerin sahip olmas1 gereken ozellikler:

spesifik bir disiplin ve meslek, bir yonetim fonksiyonu, simetrik ve diyalojik, seffaf, orgiit
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merkezli ve paydas merkezli olmas1 yoniindedir. En temelde halkla iliskilerin simetrik ve
diyalojik bir karaktere sahip bir yonetim fonksiyonu olmasi gerektigi belirtilmektedir.
Halkla iliskilerin simetrik ve diyalojik olmasi i¢in etik ilkeler ve seffaf yonetim gibi
etkileyici faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Gergeklestirilen farkli arastirmalar da simetrik
ve diyalojik iletisim ve halkla iligkiler mesruiyeti i¢in etik g¢ercevenin oturtulmasi

gerektigini isaret etmektedir (Sayimer, 2006; Ozden ve Saran, 2006; Ozdemir, vd., 2003).

Al.2. Akademik perspektifte one ¢ikan halkla iliskilerin temel sorunlart nelerdir?

Alt Arastirma Sorusuna Yonelik Sonuclar

Watson (1995), 25 tilkeden 30 uygulayici iizerine gerceklestirdigi arastirmasinda,
arastirmacilarin  bilgi eksikliginin halkla iligkiler siirecinde bir sorun oldugunu
bulgulamistir. Ayrica halkla iligkilerin degerlendirme siirecinde karsilastig1 engellerin;
zaman eksikligi, personel eksikligi, biitce eksikligi, degerlendirme maliyeti, yararlilik
konusunda siipheler, bilgi eksikligi ve bilimsel metodolojiden kacinma oldugunu
belirtmektedir (akt. Hon, 1998: 141). Michaelson ve Stacks (2010: 10), halkla
iligkilerdeki temel basarisizligin 6lgme ve degerlendirme standartlarinin anlagilmamasi
ve uygulanmamasmin yani sira uygulayicilarin bilgi eksikliginden kaynaklandigini
vurgulamaktadir. Macnamara (2015: 375) da aragtirmacilarin bir ¢gogunun 6lgme ve
degerlendirme stirecindeki en temel sorunun bilgi eksikligi olduguna vurgu yapmaktadir.
Bunlarin yani sira halkla iligkilerde alanin sinirlandirilmasi ve genisletilmesinde anahtar
kavramin kimlik oldugu belirtilmektedir (Coombs ve Hooladay, 2015: 689). Ustakara
(2019) halkla iliskilerin spin doctor, propaganda ve manipiilasyon gibi olumsuz igeriklere
sahip kavramlarla anilmasmin kimlik krizine yol actigini ve krizi derinlestirdigini
sOylemektedir. Ayrica bu sorunlarin asilmasinda kilit unsur olarak “etik” kavramini ileri
stirmektedir. Macnamara (2015), halkla iliskilerin gercek degeri i¢in “standartlara” vurgu
yapmaktadir. Ayni sekilde Yildiz’da (2010), halkla iliskilerin ger¢ek bir meslek olmasi
icin uygulama siirecine 6zgii standartlarinin olmasi gerektiginin altim1 ¢izmektedir. Tez
calismasinda elde edilen bulgular da arastirmacilarin ifadelerini destekler niteliktedir.
Arastirmaya gore halkla iligkilerin temel sorunlari; uygulaycilarin bilgi eksikligi, kimlik
krizi, olumsuz imaj, standart eksikligidir. Halkla iliskilerdeki etik sorunlar ve
profesyonellik eksikligi, halkla iligkilerin mesleki statiisiinii elde etmesindeki en temel

sorunlar oldugu arastirma bulgularinda ortaya ¢ikmaktadir.
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Al1.3. Akademik perspektifte halkla iliskilerin sorunlarimin ¢éziimiinde hangi

kriterler on plana ¢cikmaktadir? Alt Arastirma Sorusuna Yonelik Sonuclar

Aragtirmada ortaya ¢ikan bir¢ok sorunun yani sira, sorunlar1 ¢ézliime ulastiracak
birgok ¢oziim faktorii de belirmektedir: halkla iligkilerde stratejik planlama ve yonetime
aktif katilm, standartlasma, PR egitim kalitesinin arttirilmasi, etik ¢ercevenin
olusturulmasi, orgiitsel ¢iktilarin dl¢iilmesi, mesleki statiiniin elde edilmesi, yeni teknoloji
kullaniminin yayginlastirilmasi, arastirma temelli uygulayici ve uygulamalar, stratejik-
Olgiilebilir hedefler, uygulayict yontem bilgisinini arttirilmas1  ve teori-pratik
birlikteligidir. Bunlar arasinda 6zellikle; halkla iliskilerin stratejik planlama ve yonetim
siirecine katilmasi, standartlagsma, etik ve egitim kalitesindeki artig faktorlerinin,
sorunlarin ¢dziilmesinde 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Steyn (2011: 2) halkla iligkilerin
stratejik roliiniin yerine getirilmesinin, hakla iliskilerin {ist diizey yonetim kadrosunda yer
almasi, toplumsal, orgiitsel konular ve stratejik paydaslar ile ilgili elde ettigi degerli
bilgileri karar alma siireclerine entegre etmesi anlamina geldigini belirtmektedir. Hon ve
Grunig (1999: 11) de, halkla iliskilerin gergek degerinin stratejik halklarla iletisim
kalitesinin arttirilmas1 ile elde edilebilecegini belirtmektedir. Fakat halkla iligkiler
uygulayicilar1 6lgme siirecinden kagindiklar i¢in meslegin orgiitsel etkisi azalmakta ve
kariyer gelisimi durmaktadir (Laborde ve Pomperr, 2006: 77). Bu kagisin temelinde bilgi
ve uzmanlik eksikligi yatmaktadir (Macnamara, 2015: 375). Standartlarin olusturulmasi
birgok arastirmaci tarafindan ile getirilmekte ve arastirma sonuglarinda bariz olarak
gerekliligine yonelik bulgular ortaya cikmaktadir (Macnamara ve Likely, 2017;
Macnamara, 2014; Ward, 2013; Michaelson ve Stacks, 2011). Arastirma bulgular1 da
gostermistir ki egitim kalitesinin arttirilmasi halkla ilisklerde; standartlagsma, etik,
uygulayict yontem bilgisi eksikligi, halkla iligkilerin stratejik yonetim siirecine katilmasi
gibi siiregler iizerinde ciddi etkisi vardir. Bununla baglantili olarak ¢iktilarin 6lgiilmesi
icin de uygulayicilarin arastirma temelli olmalar1 gerektigi sonucuna ulasilmistir. Ve
halkla iliskilerin stratejik yonetime katilmasinin, orgiitsel statiiniin elde edilmesine

dogrudan etkisi oldugu bulgulardan elde edilmektedir.

Al.A. Akademik perspektifte halkla iliskilerin sorunlart ile ¢oziim kriterleri

arasinda nasil bir iliski vardir? Alt Arastirma Sorusuna Yonelik Sonuclar
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Wright ve digerlerinin (2009) gergeklestirdigi “Global Survey of Communications
Measurement 2009 — Final Report” isimli ¢alisma, halen kupiirlerin, AVE’lerin, medya
izlemelerinin 6lgmede ilk siralardaki yerini koruduklarin1 gostermektedir. Wrigt ve
Hinson (2012) yeni teknolojilerin kullanilmasinin i¢ ve dis paydaslarla iletisimi
kuvvetlendirdigini ve 6lgme siirecine ciddi katkilar sundugunu belirtmektedir. Fakat
gerceklestirdikleri aragtirmalarda yeni teknolojilerin kullanim seviyelerinin beklentilerin
altinda kaldigimi ileri siirmektedir. Arastirma sonug¢larimiz da, yeni teknolojilerin
kullanilmasinin, 6l¢giimlemede etkili faktorler arasinda oldugunu gostermektedir. Watson
(2012: 396), sosyal medyanin kullanilmasinin uygulayicilart AVE’lerden uzaklastirarak,
sonug Ol¢iimlerine yonlendirecegini ve 6l¢me basarisinin profesyonellesmeyi getirecegini
(Zerfass, vd., 2012: 36) ileri siirmektedir. Arastirma sonucumuz bu konuda da
destekleyici bulgular elde etmektedir. Bulgulardan hereketle profesyonellesme sorununa
karsin en etkili ¢dziimiin 5lgme ve degerlendirme oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Olgme
ve degerlendirme i¢in standartlarin ve hedeflerin 6nemi bu tez ¢alismasinin kavramsal
cergevesinde siklikla ele alinan ve islenen kavramlardir. Bunlarin yani sira egitim de
O0lcme ve degerledirme siireci i¢in Onemli olgulardan biri olarak bu arastirmanin
bulgularinda 6n plana ¢ikmaktadir. Doan ve Bilowol (2014: 490), egitimin enddistri i¢in
biiyiik 6nem tasidigini belirterek, sektoriin gelismesi i¢in profesyonellesmesi ve egitim

kalitesinin arttirilmasina ihtiya¢ oldugunun altim1 ¢izmektedir.

Halkla iligkiler endiistrisinin gelisimine ve Oniindeki engellerin nasil asilacagina
yonelik bircok arastirmaci farkli unsurlar iizerine odaklanmaktadir. Fakat bu tez
arastirmasinin sonuclari, sorunlar ve ¢éziimlerin iligskisine yonelik daha biitiinciil bir tablo
olusturmaktadir. Tez arastirmasinda halkla iliskilerdeki sorunlar ile ¢oziim Onerileri
arasindaki iliskiye bakildiginda; kimlik krizinin, kotii yOnetimin, profesyonellik
eksikliginin ve etik problemlerin diger bir¢ok sorunun tetikleyici olduklari goriilmektedir.
Bu ana sorunlarin ¢éziimiine iliskin ise 6n plana ¢ikan faktor, 6lgme ve degerlendirmedir.
Etkinligin Olgiilebilmesi 1i¢inde; egitim kalitesinin arttirilmasi, stratejik/6lciilebilir
hedeflerin belirlenmesi, aragtirma temelli uygulayicilara/uygulamalara agirlik verilmesi
ve yeni teknolojilerden yararlanilmasi gerektigi arastirma bulgularindan ¢ikarilan temel

sonuclardandir.
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A1.5. Akademik perspektifte halkla iliskiler kurumlara sagladigi katkilar ile
halkla iliskiler ozellikleri arasinda nasil bir iliski vardir? Alt Arastirma Soruna Yonelik

Sonuclar

Halkla iligkilerin 6zellikleri ile halkla iliskilerin orgiitsel katkisi arasinda giiglii
iligski oldugu sinucuna ulasilmistir. Halkla iligkilerin seffaf, paydas merkezli, simetrik ve
diyalojik, bagimsiz bir meslek ve disiplin olarak yonetim kademesinde yer almasi gibi
Ozellikleri halkla iligkilerin kurum ve paydaslar1 arasinda iletisim siirecini baslatmasi ve
stirdlirmesi (%61) i¢in gerekli oldugu sonucu elde edilmistir. Zaten halkla iligkiler; kurum
ve kuruluslar arasinda karsilikli faydayi igeren iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesini
iceren bir yonetim fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir (Okay ve Okay, 2011: 12). Bu
temel gorevi yerine getirebilmesi i¢in simetrik, diyalojik, seffaf 6zelliklere sahip olmasi
ve bagimsiz bir meslek ve yonetim fonksiyonu olarak konumlandirilmasi gerektigi

sonucuna ulasilmistir.

Al.6. Akademik perspektifte halkla iliskiler kuramsal (teorik) ¢ergevede hangi

uygulamalar ile iliskilendirilmektedir? Alt Arastirma Sorusuna Yonelik Sonuclar

Tez calismasinin birinci analiz asamasinda temel caba her ne kadar hedeflerin
belirlenmesine yonelik olsa da diger taraftan teorik ve pratikteki farklilagsmalar1 ortaya
cikararak teori-pratik uyumunun saglanmasi ¢abalarina da katki saglanmaktadir. Altinci
alt arastirma sorusu kapsaminda halkla iligkilerin teorik cercevede iliskilendirildigi
uygulama alanlar1 belirlenmeye calisilmistir. Steyn’e (2011b) gore halkla iliskilerin
stratejik rolii, orgiitiin stratejik paydaslariyla ve diger ilgili gruplarla iligkilerinin stratejik
yonetilmesini, bu kapsamda yonetimlere kilavuzluk yapilmasimi ve orgiitsel itibarin
yonetilmesini icermektedir. Kriz yonetimlerinin de stratejik halkla iligkiler rollerinin bir
sorumlulugu oldugunu belirtmektedir. Grunig (2006), stratejik yonetimin temel girdisinin
cevrenin izlenmesi neticesinde elde edilen bilgiler oldugunu vurgulayarak, elde edilen
bilgilerin sorun/kriz yonetiminde ve itibar siirecinde kullanildigini belirtmektedir.
Stratejik yonetim halkla iligkilerin milkemmellesmesinde ¢ok 6nemlidir. Nitekim halkla
iligkilerin Orgiitiin basarisina en fazla katki saglayacak sekilde nasil uygulanmasi
gerektigini aciklamaktadir. Bu sebeple halkla iligkilerin stratejik yonetimde bulunmasi
gerekmektedir (Grunig ve Grunig, 2000: 308-312). Arastirma sonuglarina goére, halkla

iliskilerin teorik ¢ercevede en ¢ok iliskilendirildigi uygulama alanlari; kurumsal iletisim
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(%23,1), kurumsal imaj/itibar yonetimi (%22,2) ve sorun/kriz yonetimidir (%20,4).
Geriye kalan %35’lik kisimda; medya iliskileri, pazarlama, reklam vb. diger iletisim
uygulamalarini kapsamaktadir. Dolayisiyla teorik ¢er¢evede 6n plana ¢ikan uygulama

alanlariin halkla iligkilerin stratejik roliinii yansitan uygulamalar oldugu goériilmektedir.

Al.7. Akademik perspektifte gergeklestirilen alan arastirmalarinda (pratik)
halkla iliskiler hangi uygulamalar ile iligkilendirilmektedir? Arastirma Sorusuna

Yonelik Sonuclar

Halkla iligkiler hedefleri kapsaminda belirleyici paradigma orgiitsel hedeflere {ist
seviyede katkidir. Dolayisiyla halkla iligkilerin bu paradigma gergevesinde hareket
edebilmesi i¢in kendi igerisinde tutarliliginin yliksek olmasi gerekmektedir. Yedinci
arastirma sorusu baglaminda halkla iliskiler hedeflerinin teorik ¢ercevedeki
sorgulamasinin ardindan pratik siiregteki sorgulamasi yapilmaktadir. Pratik gergevede
halkla iliskiler uygulamalarinin, medya iliskileri (%26,3) ve pazarlama (%21,3)
cergevesinde ilerledigi goriilmektedir. Dolayisiyla hedefler de bu uygulama alanlari
cercevesinde sekillenmektedir. Iki alan haricinde iigiincii uygulama alani ise kurumsal
iletisimdir (%10,6). Halkla iliskiler pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak ele
alindiginda temel hedef satin alma kapsaminda sekillenmektedir (Gregory, 2001: 179).
Halkla iligkilerin pazarlama iletisiminden ayirmadan, sinirlarini, bilesenlerini dogru
belirlemeden etkinligini ortaya koymasi ¢ok zordur (Lindenmann, 2002: 5). Pazarlamanin
alan tizerindeki baskinligi, 6l¢gme siirecinde pazarlama paradigmalarina 6zgii niceliksel
Olecme araglarinin siklikla tercih edilmesine yol agmaktadir (Macnamara, 2015: 378). Bu
durum halkla iligkiler profesyonlerinin etkinligi 6l¢cme ve degerlendirme siirecinde bir
fikir birligine varmalarinin 6niinde engeller olusturmaktadir (Michaelson ve Stacks,
2011: 1). Nitekim bir¢ok arastirmada ortaya ¢ikan sonugta bu durumu desteklemektedir.
Halkla iliskiler etkinligini 6lgme eylemleri medya kapsamini ve reklam esdegerliligini
hesaplamaya odaklanmaktadir (Chung ve Taneja, 2016; Macnamara, 2011; Baskin, vd.,
2010). Pazarlama igerisinde yerlesik hale gelmis olan halkla iligkilerin temel hedefi de
medya iliskileri vasitasiyla tanitim faaliyetlerini yerine getirmesidir (Gregory, 2001:
171). Tez ¢alismasi kapsamindaki analizler de pratik ¢er¢evedeki duruma uygun sonuglar
tiretmistir. Bulgulardan hareketle, halkla iliskiler hedeflerinin pratik ¢ercevede medya

iliskileri ve pazarlama alanlarinda sekillendigi sdylenebilir.
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Al8. Yil degiskenine gore halkla iligkilerin teorik-pratik ¢ercevede
iliskilendirildigi uygulamalarda bir degisim var mudir? Alt Arastirma Sorusuna

Yonelik Sonuclar

Halkla iligkiler hedefleri lizerinde pratik ve teorik siiregte etkinligi olan uygulama
alanlarinin yillar bazindaki dagilimlarinin ele alindig: sekizinci alt arastirma sorusunda,
pratik cercevede pek bir degisimin olmadigi sonucuna varilmistir. Her bes yillik
dilimlerde verilen bulgulara gore (Tablo 6) medya iliskileri ve pazarlama yine baskin
uygulamalar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlarin yani sira tanitim ve etkinlik yonetimi
uygulamalari da belirginlik gostermektedir. Teorik ¢ercevede yillara gore dagilimlarina
bakildiginda, 6n plana ¢ikan kurumsal itibar ve kriz yOnetimi gibi iletisim
uygulamalarinin 6zellikle 2006 sonrasinda daha baskin oldugu sonucuna varilmstir.
Onceki yillarda da vurgulansa da pazarlama, reklam ve medya iliskileri de teorik
cergevede ileri siiriilen uygulamalar olarak 6n plandadir. Volk (2016: 968-969) 2000
yilindan sonra halka iliskiler alanindaki temel odagin, itibar ve iliski yOnetimi
uygulamalarina kaydigim1 ifade etmektedir. Arastirma sonuglarima gore de pratik
cergevede 30 yillik siiregte hicbir degisim s6z konusu olmazken, teorik gercevede pratik
stirece 2006 yilina kadar kismi bir uygunluk géze ¢arpmaktadir. Fakat 2006 sonrasinda
madalyonun iki yiizi de tamamen farklilasmaktadir. Pratikte medya iligkileri, pazarlama,
reklam agirlikli iken; teorik ¢erceve kurumsal imaj/itibar ve sorun/kriz yonetimi

odaklidir.

Al.9. Halkla iligkiler olgusunun ele alindig1 bolgelere gore halkla iliskilerin
teorik-pratik ¢ercevede iligkilendirildigi uygulamalarda nasil bir degisim vardir? ve
Halkla iliskiler olgusunu ele alan arastirmacilarin iilkelerine gore halkla iliskilerin
teorik-pratik cercevede iliskilendirildigi uygulamalarda bir degisiklik var mudwr? Alt

Arastirma Sorusuna Yonelik Sonuclar

Halkla iligkiler hedeflerine yonelik gerceklestirilen arastirmada bolge/iilke
degiskeni devreye girdiginde farkli sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Asya ve Ortadogu
bolgelerinde bulunan iilkelerde halkla iliskiler siirecinin pratik alanda iliskilendirilen
uygulama alanlarina daha uygun bir goriinlime sahip oldugu goriiliirken; Avrupa,
Amerika, Afrika, Okyanusya bolgelerindeki halkla iliskileri ele alan makalelerle,

herhangi bir lilke baglaminda halkla iligkileri ele almayan genel olarak tabir edilen
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makaleler de teorik ¢ercevede One siiriilen uygulama alanlarina uygun bir goriiniim ortaya
cikmaktadir. Bilimsel arastirma makalelerini gergeklestiren arastirmacilarin iilkelerine
gore bir farklilasma olmadigr goriilmektedir. Teorik perspektifte yine kurumsal iletisim,
kurumsal imaj/ itibar yOnetimi ve sorun/kriz yonetimi baskin konumdadir. Pratik
cergevede de medya iliskileri, pazarlama ve kurumsal iletisim 6n plana ¢ikmaktadir.
Ozetle bolge faktoriiniin halkla iliskilerin isleyis yapma etkisi oldugu sonucuna

varilmstir.

Al.10. Halkla iliskilerin iliskilendirildigi pratik uygulama alanlari,
arastirmalarin  gerceklestirildigi evrene (ozel sektor-kamu sektorii vb.) gore

farklilasmakta muidir? Alt Arastirma Sorusuna Yonelik Sonuclar

Bilimsel arastirma makalelerinin arastirma kisimlar1 genel olarak (%80) 6zel sektor
uygulayicilarini el almaktadir. Kamu kuruluslarindaki aragtirmacilari ele alan ¢aligmalar
cok az sayidadir (%12,7). Bu kapsamda ele alinan calismalarin teorik ve pratik
stireglerinde taban tabana bir zitlik s6z konusudur. Arastirmalarin kavramsal ¢er¢evesinde
halkla iligkiler baglaminda kurumsal itibar/imaj yonetimi ve sorun/kriz yonetimine vurgu
varken; pratikteki islerligini ele alan arastirma kisimlarinda medya iliskileri, pazarlama,
tanitim gibi uygulama alanlarimin baskin oldugu goriilmektedir. Halkla iligkiler
sektoriinde teori ve pratikte bir uyusmazlik oldugu bir¢ok arastirmada dile getirilmektedir
(Macnamara, 2014; Cheng ve Gregorio, 2008; Noble ve Watson, 1999). On birinci alt
arastirma sorusu baglamindaki bulgular da bu arastirmalar1 destekler nitelikte sonuglar

sunmaktadir.

Al.11. Akademik perspektifte calismalart gerceklestiren arastirmacilarin
uzmanlik alanlar ile teorik c¢ercevede halkla iliskilerin iliskilendirildigi uygulama

alanlart arasinda nasil bir iligki vardwr? Alt Arastirma Sorusuna Yonelik Sonuclar

Arastirmacilarin uzmanlik alanlarina gore teorik ¢ercevede halkla iliskileri ele alis
bigcimleri arasinda farkliliklar olmadigi sonucuna varilmistir. Fakat ilging olan iletisim
alaninda calisan arastirmacilarin halkla iligkiler disiplinini; kurumsal iletisim, kurumsal
imaj/itibar yonetimi, sorun/ kriz yonetimi gibi uygulamalar ¢ercevesinde ele almasi
beklenen bir sonug iken; pazarlama ve gazetecilik gibi alanlarda uzmanliklar1 bulunan

arastirmacilarin da bu uygulama alanlarina vurgu yapmasidir. Genel itibariyle ¢alisma
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alanlarindaki farkliliklara ragmen halkla iliskilerin, kurumsal itibar/imaj yOnetimi

cergevesinde daha ¢ok degerlendirildigi sonucuna varilmistir.

A2. Halkla iliskilerin orgiitsel degerini ortaya koyacak hedefler hangi
uygulama alanlan cercevesinde belirlenmelidir? Arastirma Sorusuna Yonelik

Sonuclar

Birinci arastirma sorusu halkla iligkilerin kapsamini (sorunlari, ¢6ziim Onerileri,
Ozellikleri, orgiitsel katkilar1i) ve teorik ve pratikteki smirlarini farkli degiskenler
baglaminda ele alarak genel bir iskeleti ortaya ¢ikarmaya yonelik dizayn edilmektedir.
Tez caligmasinin ikinci analiz asamasina yon verecek asil sonuglar ikinci arastirma sorusu
baglaminda ortaya ¢ikanlardir. Bu demek degil ki birinci arastirma sorusunun bir degeri
yoktur. Aksine ikinci arastirma sorusu da birinci arastirma sorusunun bulgularindan
beslenmektedir. Dolayistyla birinci arastirma sorusu kapsaminda ortaya ¢ikan bulgular
1s1g¢inda olusturulan Tablo 9-10-11-12"ye halkla iliskiler hedeflerin belirlenmesinde 6n
plana c¢ikan uygulamalar; medya iliskileri, kurumsal iletisim, pazarlama, kurumsal
imaj/itibar yonetimi ve sorun/kriz yonetimidir. Lakin Grunig ve Grunig’in (2000: 308-
312) vurguladigr gibi hakla iliskiler orgiitsel hedeflere katki sunmasi i¢in stratejik
yonetim siirecinde yer almas1 gerekmektedir. Ornegin kriz yonetimi orgiitler i¢in hayati
derecede onemlidir. Fakat halkla iliskilerin kriz siireclerinde yonetime yol gostermesi ve
krizin basar1 ile atlatilmasina katki saglamasi ancak orgiitsel siirecte halkla iligkilerin
konumuyla alakalidir (Akdag, 2005: 1). Halkla iliskiler uygulayicilari kriz yonetimi
stirecinde iist yonetimde ve stratejik bir role sahip olmalidir (Okay ve Okay, 202011:
354). Itibar ydnetimi i¢inde benzer bir yaklasim séz konusudur. Kurumun itibar siirecinde
halkla iliskiler uygulayicilarina giivenip, gereken sorumlulugu vermesi durumunda halkla
iligskiler uygulayicilari kurumsal siiregte stratejik planlama ve ydnetimin kilit unsuru
haline gelmektedir (Hutton, vd., 2001: 256). Lee ve digerleri (2018: 598), kurulus ile
paydaslar arasinda gelistirilen yararh iligkilerin bir ¢iktis1 olarak olumlu itibarin halkla
iliskilerin basarisinin kilit bir gostergesi oldugunu belirtmektedir. Boylelikle halkla
iliskilerin orgiitsel siirecteki degeri ortaya c¢ikmaktadir. Oyle ki halkla iliskiler
uygulayicilarina, kurumsal siiregte yoneticilerin kriz ve itibar siireglerini goz Oniinde
bulundurarak siirekli danigmalar1 gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Weller (2018), orgiitsel
hedefleri gergeklestirmek icin stratejik halkla iligkilere bagvurmak gerektigini belirtir. Ve

stratejik halkla iligkiler kapsaminda yapilacaklari; olumlu itibarin olusturulmasi ve
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stirdiiriilmesi, potansiyel kriz tespitleri ve krizlerin atlatilmasi, markanin giiglendirilmesi
ve bilinirligin arttirilmasi, paydas giiveninin kazanilmasi seklinde siralamaktadir. Diger
taraftan; basin biiltenleri, 6zel etkinlikler, web siteleri vb. kanallardan PR faaliyetleri
neticesinde meydana gelen ¢iktilar medya iliskilerini kapsamaktadir (Anderson, vd.,
2009: 6). Yani medya iliskileri bir ¢ikt1 dlgiisii saglamaktadir (Gregory, 2010: 158). Ve
medya iliskileri kapsaminda iletisim ve gazetecilik becerilerinin 6n plana ¢ikarilarak
kullanilmas: halkla iliskilerin teknisyen rollerini kapsamaktadir (Steyn, 2011b: 121).
Ayni sekilde Ehling vd. (1992) gore, halkla iligkiler ve pazarlamanin farkli orgiitsel
islevlere hizmet ettigini ve halkla iligkilerin pazarlamaya tabi tutulmast durumunda
milkemmellesemeyecegini belirtmektedir (aktaran Estanyol, 2012: 832). Tez ¢alismasi
kapsaminda elde edilen sonuglara gore halkla iligkiler hedeflerine yonelik 6rgiitsel siirecte
on plana c¢ikan uygulama alanlari; medya iligkileri, pazarlama, kurumsal iletisim,
kurumsal imaj/itibar yoOnetimi ve sorun/kriz yOnetimidir. Literatiiri goéz Oniinde
bulundurdugumuzda halkla iligkilerin orgiitsel katkisinin artmasi igin hedeflerin
kurumsal itibar yonetimi, kurumsal iletisim ve sorun/kriz yonetimi kapsaminda

sekillenmesi gerekmektedir.
B) Halkla iliskiler Etkinliginin Olciilmesine Yénelik Arastirma Sonuclar

Tez ¢aligmasinin birinci kisim analizleri halkla iliskiler etkinligine yonelik hangi
cercevede Olgme 1slemi gerceklestirecegimize dair onemli argiimanlar ortaya ¢ikarmistir.
Tez galismasinin ¢ikist Barselona Ilkeleri 2.0 kapsaminda vurgulanan “sosyal medya
Ol¢iilmelidir” ilkesine dayandigindan analiz kapsaminda kullanicilarin sosyal medya
ortamlarinda kurum/markaya yonelik olusturduklar1 igerikler veri madenciligi
yontemiyle analiz edilmistir. Kullanici yorumlarinda kurum/markaya yonelik duygular;
hem iletisim etkinliginin sonuglarina hitap etmekte hem de stratejik uygulama
alanlarindan olan itibarin 6nemli parametresi olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda
tez ¢alismasinin {igiincii, dordiincii ve besinci sorusuna odaklanilmistir. Ugiinii arastirma
sorusu “ciktilarin Ol¢lilmesini”, dordiincii arastirma sorusu “iletisim etkinliginin
sonuclarinin dl¢lilmesini”, besinci arastirma sorusu da “potansiyel etkinin dl¢iilmesini”

igermektedir.

Bl. “Kurum sosyal medya verilerinden hareketle halkla iliskiler

etkinliklerinin ¢iktilar1 élciilebilir mi?” Arastirma Sorusuna Iliskin Sonugclar
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2020 yilinda giincellenen Barselona Ilkeleri, halkla iliskilerde iletisim etkinliginin
Olciilmesi stirecinde, 2015 yilindaki “Yalnizca ¢iktilart degil, sonuclari da 6lgmek tavsiye
edilir” ibaresini, “Ol¢me ve degerlendirme; ¢iktilari, sonuglar1 ve potansiyel etkiyi
belirlemelidir” seklinde giincellestirmistir. Tez c¢aligmasit sosyal medya ve veri
madenciligi siirecine dayandigi i¢in, toplanan veri setleri lizerinden 6rnek bir ¢ikti

Olctimlemesi gerceklestirilmistir.

Burada bahsedilen ¢iktilar, bir kurulusun kendisini ne kadar iyi sundugunun miktar1
yani medya goriniirliliigiidiir. Medyada goriniirliigiinii gosteren somut c¢iktilardir.
Bunlar, etkilesim sayilari, belirli mesajlarin iletilmesi, belirli bir etkinlige katilan kisi
sayisi, bir CEO’nun basin toplantisi, belirli brogiir ve kitapgiklarin goriiniimleri ve
icerikleri olabilir. Her durumda c¢iktilarin hem miktar1 hem de kalitesi oOlciilerek
degerlendirilmelidir ( IPR, 2003: 5-6). Ciktilarin 6lgiimlenmesinde nicel yontemlerin
kullanilmas1 daha yerinde bir tercih olacaktir. Nitekim Ol¢iimlemeye konu olanlar
genellikle halkla iliskiler faaliyetlerine katilanlarin sayilari, mesajin yayinlanma siiresi,
yeri ve zamaninin biiyiikligii, siitun/santim Ol¢timleridir (Demir, 2003: 34). Sosyal
medya kurulus ile paydaslar arasindaki iletisimi aktiflestirdiginden, kuruluslar agisindan
sosyal medyadaki verilerin Olgme kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi fikri
olugmustur. Halkla iligkiler endiistrisinde sosyal medya Ol¢limiiniin 6nemi iizerinde bir
uzlasma s6z konusudur. Fakat temel sorun bu 6lgmenin nasil yapilacagi konusundaki
belirsizliktir (Chung ve Taneja, 2016: 64-71). Oyle ki Wright ve Hinson’m 2012 yilinda
kurumsal uygulayicilar iizerine gerceklestirdikleri arastirmada, uygulayicilarin
%354’tinlin sosyal medyayr c¢ikti Olglimleri i¢in kullandiklarmi ortaya koymaktadir.
Macnamara (2011: 34) uygulayicilarin %80’inin ¢ikt1 Ol¢iimlerinde kullandiklari
metriklere halen gilivendiklerini belirtmektedir. S6z konusu sosyal medya oldugunda
metrikler degismektedir. Sosyal medyada ciktilarin 6l¢iilmesinde; erisim, gosterim,
ziyaretler, goriintiileme, begeniler, takipciler, indirmeler, tiklamalar, yorumlar vb. 6n

plana ¢ikmaktadir (Macnamara, 2014: 10).

Tez ¢alismasi kapsaminda da veri setine sahip olunan kurum/markanin, ¢ikti
Ol¢iimlerinde begeniler, goriintiilenmeler, takip¢i sayilari, yorum sayisi, paylasiima
miktari, cevaplanma, destekleneme gibi metrikler kullanilmistir. Elde edilen sonuglar
sosyal medyanin iletisim etkinliginin ¢iktilarin1 6lgme silirecini  kolaylastirdig

seklindedir. Ve elde edilen bulgularla kurum/markaya yonelik hem sikdyet yonetimi
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yapilabilmekte hem de kurum/marka igeriklerinin medya goriintirliigii 6l¢iilebilmektedir.
Ornegin; Twitter platformunda bir aylik zaman diliminde (Aralik 2020) elde edilmis veri
setinden, kurum markaya igeriklerine 3075 kisinin yorum yaptig1 bilgisi elde edilmistir.
Buradaki en onemli husus bu rakamin gorlniirliigiinii 6l¢mektir. Yorum yapan
kullanicilarin; takipgi sayilarina, takip ettigi kullanici sayilarina ve twitter platformundaki
etkinligini gosterir tweet potansiyeline bakildiginda sosyal medyadaki goriintirliigiinii
ortaya ¢ikaran onemli bulgular gostermektedir. Burada paylasilan her yorum, takipgiler
tarafindan da goriinmektedir. Dolayisiyla 3075 yorum 8 milyon kullanici tarafindan
goriintiilenmistir. Ayni zamanda bu yorumlar 52 kisi tarafindan retweet edilmistir. Bu da
yorumun yine 52 kisinin takipg¢i sayilart oraninda goriiniirliigliniin artmast anlamina

gelmektedir.

B2. “Kurum sosyal medya verilerinden hareketle halkla iliskiler
etkinliklerinin sonuclarina yonelik ol¢ciimlemede veri madenciligi alternatif bir

yontem olarak kullamlabilir mi?” Arastirma Sorusuna fliskin Sonuglar

Halkla iliskilerin sonuclarmni 6lgmek ciktilarini 6lgmekten daha da Onemlidir.
Halkla iligkiler programlar1 ve etkinlikleri c¢ergevesinde gonderilen mesajlarin hedef
kitlelerde belirli duygu, diisiince ve davranis degisikligine yol acip agmadigini ele alan
Olctimler (IPR, 2003: 7) halkla iliskilerde iletisim etkinligine yonelik sonug¢ 6l¢iimlerini
kapsamaktadir. Sosyal medyani etkisiyle de iletisim etkinliginin 6l¢lilmesinde ¢iktilardan
sonuglara dogru bir kayma meydana gelmistir (Chung ve Taneja, 2016: 74). Cevrimigi
platformlar ve sosyal medya da halkla iliskiler etkinliklerinin sonuglarini 6lgmek igin yeni
araclar sunmaktadir (Jakus, 2018: 154). Sosyal medyanin halkla iligkiler igerisindeki
artan onemi geleneksel 6l¢iim tekniklerinin kullanilmasini zorlagtirmaktadir. Dolayisiyla
yeni ara¢ ve tekniklerin kesfedilmesine yonelik bir ¢abay1 ortaya ¢ikarmaktadir (Chung
ve Taneja, 2016: 61). Fakat halen geleneksel 6l¢me tekniklerinin sosyal medyadaki
veriler iizerinde de kullanildig1 goriilmektedir. Bir nevi ana 6l¢tim yontemleri gibi bir algi
olusmaktadir (Watson, 2012: 395). Wright ve Hinson 2012 yilindaki arastirma sonucu
bunu dogrular niteliktedir. Aragtirma sonucuna gore kuruluslarin yalnizca %43’linlin
stratejik paydaslarin kurulus hakkinda bloglar ve sosyal medya aracilifiyla neler
ilettiklerini Ol¢tligii gostermistir. Bu rakamin yalnizca {igte birinin tutum, diisiince ve
davranis degisikliklerinin pekistirilmesi ve degisimine yonelik Slgmeler yaptigini ileri

stirmektedir. Tam ve Kim (2019: 29), kurumlarin hedef gruplarina yonelik duygusal ve
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davranigsal Orilintlilere ulasabilmeleri i¢in sosyal medya analitigine basvurmalari
gerektigini ifade etmektedir. Bunun icin de sosyal medya verilerine ihtiyag oldugunu
soylemektedir. Oyle ki sosyal medyanin kurumlara rekabet avantaji kazandiracak ve

kurumlarn itibarlarini giiglendirecek giice sahip olduklarinin alt1 ¢izilmektedir.

Buradan hareketle tez ¢alismasinin dordiincii arastirma sorusu “Kurum sosyal
medya verilerinden hareketle halkla iligkiler etkinliklerinin sonuglarina yonelik
Olctimlemede veri madenciligi alternatif bir yontem olarak kullanilabilir mi?” seklinde
dizayn edilmistir. Geleneksel yontemlerden siyrilarak sosyal medyanin dogasina uygun
analiz yontem ve tekniklerinin halkla iliskiler sonug etkinligi siirecinde kullanilmasina
yonelik bir c¢aba ortaya koyulmustur. Sosyal medya biiyiik verinin Onemli
kaynaklarindandir. Biiyiik verinin analizinde de veri madenciligi teknikleri 6nemli bir
yere sahiptir. Veri madenciligi tiirlerinden biri olan metin madenciligi kapsaminda
kurum/markanin sosyal medya verileri kapsaminda gerceklestirilen duygu analizinin
sonuclarina bakildiginda kurumun hedef gruplarinin duygusal degisimleri ortaya
cikartilmaktadir. Sekil 71 yillar bazinda kurum paydaslarinin duygusal degisimlerinin
ozeti seklindedir. Dolayisiyla iletisim etkinliginin sonuglarina iliskin basarili bir 6lgme
yapildig1 goriilmektedir. Nitekim veri madenciliginin halkla iliskiler etkinliginin

Olciilmesinde etkin bir ara¢ olarak kullanilabilecegi sonucuna ulasilmaktadir.

B3. “Kurum sosyal medya verileri ve sonu¢ 6lciim bulgularindan hareketle

potansiyel etki belirlenebilir mi?” Arastirma Sorusuna Mliskin Sonuclar

Halkla iliskiler hedefleri kapsamindaki en kritik husus, hedeflerin is hedefleri ile
baglantili olmasidir. Halkla iligkiler etkinliginin ol¢iilmesinde elde edilen sonuglarin
(hedeflerin), orgiitsel hedeflerler lizerindeki etki ya da etkilerinin ortaya konulmasi ¢ok
onemlidir (Macnamara, 2011: 37). Sonuclarin is sonuglar tizerindeki etkisinin tespit
edilmesi, degerlendirmenin daha dogru yapilmasimna imkan saglar. Sonuglar ve is
sonuglar1 arasindaki iligki halkla iligkilerin degerini tanimlamaktadir (Jakus, 2018: 147).
Burada bahsedilen, halkla iliskiler sonuglarinin pazar payi, pazar penetrasyonu
(miisteriler tarafindan iiriin ve hizmetlerin kullanimlarini igerir), satiglar, karlilik gibi is

sonuclariyla iligkilendirilmesidir (Lindenmann, 2002: 7).

Buradan hareketle tez ¢alismasinin bu asamasinda metin madenciligi kapsaminda

kurum/marka paydaslarinin duygusal durumlarina iliskin ortaya ¢ikarilan pozitif ve
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negatif duygularin is sonuglarina var olan etkileri test edilmistir. Detayli bir analiz
yapilmadan basit bir korelasyon ve regresyon analizi ile kurum/markanin yillik faaliyet
raporlarindan elde ettigimiz is sonuglariyla (pazar payi, gelir, mobil miisteri sayisi, sabit
miisteri sayisi, mobil abone kayip sayisi) arasindaki iliski test edilmistir. Analiz sonucuna
gore pozitif ve negatif duygularin is sonuglari ile alarinda pozitif ve negatif yonlii olmak
tizere iliskileri bulunmaktadir. Netice olarak bu arastirma sorusu biinyesinde bulunan 2
temel hipotezin, sifir hipotezleri reddedilip, alternatif hipotezleri dogrulanmistir. Kisaca
veri madenciligi teknigi ile elde edilen 6lglimleme sonuglari ile is sonuglar1 arasindaki

iligki basariyla ortaya ¢ikarilmistir.
ONERILER

Tez caligmasi kapsaminda halkla iliskiler etkinliginin sonuglarinin o6lg¢iilmesi
baglaminda veri madenciliginin kullanilmasina yonelik 6rnek bir calisma yapilmistir.
Boylelikle hem sonuglarin dl¢lilmesi stirecinde pratikteki endiselerin giderilmesine kii¢iik
bir katki sunulmus, hem de geleneksel tekniklerden ziyade giincel analitik yontemlerin
daha etkin sonuglar sundugu ortaya c¢ikarilmistir. Nitekim halkla iligkiler
uygulayicilarinin  sonuglarin  6l¢iilmesi  ve oOrgilitsel katkinin  somut ¢iktilarla
ispatlanmasina yonelik tiim kaygilarimin yersiz oldugu goriilmektedir. Bir tez ¢alismasi
olarak sinirli zaman, biitce ve veri kapsaminda yapilan analiz sonuglarina bakildiginda
daha biiylik veri, genis zaman ve biit¢ceyle daha etkin sonuglarin ¢ikarilacagi asikardir.

Bunun i¢in belirli hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir.
1) Uygulayicilara Yénelik Oneriler

a. Halkla iliskiler uygulayicilart i¢in yontem bilgisi ihtiyaci bu siiregte de
varligim gostermektedir. Dolayisiyla uygulayicilarin  yontem bilgilerini
gelistirmeleri gerekmektedir.

b. Uygulayicilarin sonuglarin  dlgiilemeyecegine iliskin disiincelerini terk
etmeleri, her seyin dijitallestigi giinlimiizde biiyiik veri ve analitigiyle daha
yakindan tanigmalar1 gerekmektedir.

c. Kurumsal anlamda halkla iligkiler i¢in aktarilan biit¢elerin ¢ok azini kullanarak
alinacak uzman destekleri ile daha etkin sonuglar iireteceklerini arastirma
sonuglar1 gostermektedir. En teme gosterge bu arastirmada kurum/markaya

yonelik anonim verilerden hareketle bu sonuglarin elde edilmesidir. Fakat
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orgiit icerisindeki bir halkla iliskiler uygulayicisi i¢in daha fazla veri kaynagi
ve kiyaslama yapacagi parametre s6z konusudur.

d. Uygulayicilara bu siiregte diisen onemli bir sorumluluk, orgiitsel katkiyi
sunabilecekleri dogru hedefler kapsaminda iletisim islevlerini yerine
getirdikleri konusunda emin olmalaridir. Bu ¢alisma bu konuda da onemli
sonuglart sunmaktadir.

e. Halkla iliskiler uygulayicilar1 ¢iktt Ol¢timlerinin halkla iliskilerin degerini
gostermedigini kabul ederek sonug 6l¢limlerine daha fazla odaklanmalidir.

f.  Halkla iliskiler uygulayicilar1 Barselona ilkelerini géz 6niinde bulundurarak ve
Entegre Degerlendirme Cergevesine gore daha basarili ve sistematik 6lgmeler

gerceklestirebilirler.
2) Sektore Yonelik Oneriler

a. Sosyal medyanin orgiitlerin yasaminda bu kadar énem kazandigi bir siirecte
orgiitler halkla iligkilere daha fazla agirlik vermelidir. Bu kapsamda orgiitler
oncelik halkla iligkilere yonelik dogru hedefler ortaya koymalidir. Pazarlama
ve medya iliskilerinin 6tesinde stratejik katki saglayacak alanlar ¢ercevesinde
hedefler belirlemeleri 6nemlidir.

b. Orgiitler iletisim etkinliginin sonuglarmnin bir iiriin ve hizmet neticesinde somut
maddi bir getiri ¢iktisna sahip olmadiginin bilince olmalidir. Ileitsim
etkinliginin sonuglarinin i sonuglari iizerinde biiyiik etkisinin oldugunu kabul

etmelidir.

Tez calismasinin sonuglarindan hareketle olusturulan bu Oneriler halkla iliskiler
meslegi ve disiplini i¢in dnem arz etmektedir. ileriye doniik gergeklestirilecek
caligmalarda yeni iletisim teknolojileri odakli arastirmalarin artacagi tahmin
edilmektedir. Bu baglamda yapilan doktora tez ¢aligmas: hem akademik alana hem de

yonetsel, kurumsal ve sektore doniik ¢alismalara rehberlik edecek niteliktedir.
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EKLER

EK 1. R Programlamada Kullamlan Kodlar

Kiitiiphanelerin yiiklenmesi
library(writexl)

library(readr)

library(tm)

library(ggplot2)
library(stringr)

library(plyr)

library(readxl)
library(rpart.plot)
library(caTools)

Dosya konumunun R Project tanimlanmasi
getwd()
setwd("C:/Users/........... /Desktop/........... [eviviiiinn ")

Verinin ve Corpus listenin R’a Yiiklenmesi
veri<- read_csv(""2016_temizveri.csv")
setwd("C:/Users/......... /Desktop/............ /kelimeler™)

Negatif-Pozitif- Durak Corpus Listesinin R’a Tanitilmasi

neg.words = scan(""negatifkelimeler.csv", what="character", comment.char=";")
pos.words = scan("pozitifkelimeler.csv”, what="character”, comment.char=";")
durak_kelimeler = scan("*durakkelimeler.csv", what="character", comment.char=";")
pos.words = sapply(pos.words,function(x) x)

neg.words = sapply(neg.words,function(x) x)

durak.words= sapply(durak_kelimeler,function(x) x)

Duygularin Hesaplanmasi

veri = sapply(veri,function(x) x)

score.sentiment = function(veri, pos.words, neg.words)
{

require(plyr)

require(stringr)

scores = sapply(veri, function(veri, pos.words, neg.words) {
veri=gsub(*'[[:punct:]]","" veri)
veri=gsub(*'[0-9]","" veri)

veri=gsub(*" "," ",veri)

veri=gsub(*" "," ", veri)

veri=tolower(veri)

veri = gsub(durak.words,",veri)

word.list = str_split(veri, "\\s+')
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words = unlist(word.list)

pos.matches = match(words, pos.words)
neg.matches = match(words, neg.words)
pos.matches = !is.na(pos.matches)
neg.matches = lis.na(neg.matches)

score = sum(pos.matches) - sum(neg.matches)
return(score)

}, pos.words, neg.words )

scores.df = data.frame(score=scores, text=veri)
return(scores.df)

}

Analiz Sonuclarinin Verilmesi

analysis = score.sentiment(veri, pos.words, neg.words)
mean(analysis$score)

table(analysis$score)
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