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OZET

Sosyal medya yonetimi, sosyal imleme ve paylagim, arama motoru optimizasyonu (SEO), online basin
biilteni olusturma ve dagitma, kurum ya da markayla ilgili olusturulan bloglar, forumlar, haber siteleri,
kurumsal web sayfalar1 gibi Internet olanakli araglarin kullaninm olarak tanimlanabilecek dijital halkla
iligkiler, sirketler ve markalar i¢in ¢ogu uygulamaci ve akademisyene gore vazgegilmez bir alan
olusturmaktadir. Bu arastirmada bir dijital halkla iligkiler araci olarak kullanilan kurumsal bloglarin
analiz edilmesi amaglanmigtir. Bloglar halkla iliskiler agisindan heniiz standart bir uygulama araci
olmasa da, bir¢ok sirket ve marka ikna edici ve bilgilendirici olma fonksiyonlar1 nedeniyle kurumsal
bloglar1 kullanmaktadir. Bu baglamda Capital tarafindan agiklanan “Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel
Sirketi” arastirma evreni olarak ele alinmis, bu sirketlerdeki blog kullanimiyla ilgili bir analiz
gergeklestirilmistir. Buna gore, ele alinan bu 500 sirketin kurumsal bir blogu bulunup bulunmadigi,
kurumsal bir blogu olan sirketlerde ise blog yazari/kaynagi, igerik, etkilesim, kullanim kolaylig1 ve
virallik ve baglanabilirlik 6zellikleri baglaminda, blog kalite endeksi kullanilarak bir analiz
gercgeklestirilmistir.

Anahtar sozciikler: dijital halkla iligkiler, bloglar, kurumsal bloglar.

Corporate Blogs as a Tool of Digital Public Relations: A Research on Turkey’s First 100
Companies
ABSTRACT
According to most practitioners and scholars, digital public relations, which can be defined as the use
of Internet enabled tools such as social media management, social bookmarking and sharing, search
engine optimization (SEQO), creating and distributing online press releases, blogging about
corporations or their brands, forums, news Web sites and corporate web pages, constitutes an
indispensable field for companies and brands. Although blogs in terms of public relations is not yet a
standard practice tool, many companies and brands use corporate blogs because of its persuasive and
informative functions. In this study, the evaluation of corporate blogs in Turkey’s private sector is the
purpose of this research. A content analysis was performed as a data collection tool for achieving the
intended purpose. Companies, listed in the survey "Turkey's Top 500 Private Companies™ 2012 that
conducted by the monthly business magazine “Capital”, were selected as the research populations of
this study and the companies with corporate blogs in these were determined as the research
sample. These determined corporate blogs were analyzed in terms of “blog quality index” based on
the below characteristics; a)blog author and source, b)content, c)interactivity, d)usability, e)virality
and connectivity.
Keywords: Digital public relations, blogs, corporate blogs
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Giris

Sosyal medya, bloglar ve diger yeni teknolojilerin kullanimi1 olarak tanimlanan dijital
halkla iligkilerin, sirketlerin calisanlar, miisteriler, hissedarlar, topluluklar, hiikiimetler ve
diger paydaslar gibi stratejik kamulariyla kurdugu iletisimi nasil degistirdigi 6nem
tasimaktadir. Dijital halkla iligkiler ortam ve araglari, kurumun paydaslariyla iliskiler, pazar
paymi genisletme, imaj ve itibarin1 giiclendirme, irlin, hizmet ve markalarin1 tanitma,
kurumsal kimligi destekleme, sorun yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk, kriz yonetimi,
online itibar yonetimi gibi halkla iligkiler alanlariyla ilgili olarak bir¢ok olanak saglamaktadir.

Dijital halkla iliskiler ¢aligmalar1 i¢erisinde yer alan bloglarin hedef kamularla kurulan
iletisimdeki etkililigi, hem sirketlerin hem de halkla iligskiler profesyonelleri ve
uygulamacilarinin kurumsal bloglar {izerinde ¢alismalar gerceklestirmesine neden olmustur.
Massachusetts Dartmouth Universitesi Pazarlama Arastirmalari, son yillarda Amerika’da hizl
biliyliyen kurumlarin sosyal medya kullanimlar1 iizerine derinlemesine ve istatistiksel agidan
onemli veriler sunan bir arastirma gergeklestirmistir. Buna goére, 2007 yilinda Fortune 500
siralamasindaki sirketlerin %8’i ve Inc. 500 listesindeki sirketlerin% 19’u; 2008 yilinda
Fortune 500 siralamasindaki sirketlerin %16’s1 ve Inc. 500 listesindeki sirketlerin % 39’u;
2009 yilinda Fortune 500 siralamasindaki sirketlerin %22°1 ve Inc. 500 listesindeki sirketlerin
% 45’1 birer blog olusturmustur. 2010 yilinda ise, Fortune 500 siralamasindaki sirketlerin
%231 blog olustururken, Inc. 500 listesindeki sirketlerin yiizdesinde bir onceki yila gore bir
degisiklik olmamistir (The Center for Marketing Research, 2011, s.1).

Dijital halkla iliskiler alani i¢inde 6nemli bir konuma sahip olan kurumsal bloglarin
iilkemizdeki uygulamalarimin ne Olglide ve boyutta oldugunun ortaya konmasi Onem
tagimaktadir. Bu c¢ergevede, c¢alismanin temel sorular1 Capital tarafindan agiklanan
Tiirkiye’nin en biiyilk 500 6zel sirketi arastirmasi verilerinden yola ¢ikilarak, tilkemizdeki
biiyiik sirketlerin kurumsal blog kullanim oranlari, blog kullanimin sektorlere gore dagilima,
bloglarin bes temel unsur (blog yazari1 ve kullanilan dil, icerik ve giincelleme, etkilesim,
kullanim  kolayligi, baglanabilirlik boyutlar1) agisindan degerlendirilmesi  seklinde

siralanmaktadir.

Dijital Halkla iliskiler
Halkla iliskiler, daha genis kitlelere ulasabilmek amaciyla Internet’in giiciinii
kullanarak geleneksel sinirlarinin ¢ok Gtesine gecmistir. Yenilik¢i bir kavram olan dijital
halkla iliskiler, yeni bilgi iletisim teknolojileri (ICTs) aracilifiyla bilgisayar ortamli

gerceklestirilen halkla iligkiler uygulamalaridir. Bu uygulamalar oldukg¢a yaratici, stratejik,
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hizli, sonu¢ odakli ve ayn1 zamanda ucuz olarak degerlendirilmektedir (Gregory&Herbert,
2005, s.135). Dijital halkla iligkiler, haberlesme, iletisim ve etkilesim kanallar1 olarak islev
goren online medya, arama motorlari ve sosyal web sitelerinden yararlanilarak
gerceklestirilen uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Gavra&Savitskaya, 2012, s.1228).
Bagska bir tanimlamaya gore ise dijital halkla iliskiler, bir kurulusun iiriin veya hizmet
giincellemeleri hakkinda paydaslarini  bilgilendirmek i¢in online haber biiltenleri
yayimlamayi, gazetecilik aglarmin giiciinden yararlanmay1 ve Internet yoluyla bilgi yaymay1
icermektedir (Gifford, 2010, s.63). Bu acgiklamalardan yola ¢ikarak, dijital platformlar
tizerinden gergeklestirilen tiim halkla iliskiler etkinlikleri dijital halkla iligkiler olarak
tanimlanabilir.

Dijital halkla iligskiler ve online halkla iliskiler, siklikla birbirinin yerine kullanilan
kavramlar olmakla birlikte, online halkla iliskiler sadece Internet temelli uygulamalar:
icerirken dijital halkla iliskiler, Internet temelli uygulamalarla birlikte kisisel bilgisayarlar,
cep telefonlari, faks makinalari, fotograf ve video kameralart vs. gibi dijital hale
donistiiriilmiis tim araglarin kullanimini igermektedir. Boylelikle dijital halkla iligkiler
tarafindan sunulan firsatlar ¢ok daha biiyiik ve ¢esitlidir (Gregory&Herbert, 2005, s.139,140;
Joyce, 2010, s.vi.). Dolayisiyla dijital halkla iliskilerin, online halkla iligkileri de igine alan
daha kapsayici bir kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir.

PRCA tarafindan yapilan arastirmaya gore kurumlarin %46°s1, biitgelerinin %1-10"u
arasinda degisen bir miktari dijital halkla iligkiler faaliyetleri i¢in ayirmaktir. Bu faaliyetler
sirasiyla; web tasarimi ve yapilandirmasi, miisterileri izleme ve dinleme, arama motoru
optimizasyonu, icerik olusturma (6r.blog), online reklam/PPC (tiklama basina 6deme), sosyal
ag stratejileri, online topluluk yonetimi, online itibar yonetimi, etkileyicilerin etkisini artirma
(or.blog yazarlari/influencer outreach), dijital/sosyal medya egitimi, online basin biiltenleri,
dijital kriz yonetimi vd seklinde siralanmaktadir (Digital PR Report, 2013).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, Internet kullanimmin giderek
yayginlagmasi ve kullanim alanlarinin farklilasmasi, miisterilerin bilinglenmesi ve daha fazla
sOz sahibi olmak istemeleri, web sitelerinin kullanim pratikligini yitirmesi gibi unsurlar (Akar,
2006, s.22), kurumlarin paydaslartyla kurdugu iletisimde yeni arayislara girmelerine neden
olmustur. Dijital halkla iliskilerde kurumsal bloglarin 6neminin artmasi ve kullaniminin

yayginlagmasi bu ihtiyacin sonucu olarak gelismistir.
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Bloglar

Blog, web temelli log veya weblog’un basit bir versiyonu olarak, farkli konulardaki
bilgileri genellikle goriiniimde ters-kronolojik sirayla yaymaya olanak saglayan, bir ya da
coklu yazarlardan olusan kisisel bir yaymmcilik veya Internet iizerinde icerik ydnetimi
sistemidir (Yang&Lim, 2009, ss.341-342). 2008’lerin ortasinda bir blog servis sunucusu olan
Technorati 112 milyondan fazla blog indekslemistir (Martin&Johnson, 2010, s.163).

[k blogun Tim Bernars-Lee tarafindan 1991 yilinda olusturulduguyla ilgili iddialara
ragmen, daha yaygin ve genis bir kitle tarafindan taninmasi, “weblog” adiyla 1997 yilinda
gerceklesmistir (Herring v.d, 2009). Bloglarin ortaya cikis sebepleri arasinda ana hatlariyla
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, internet kullaniminin giderek yayginlasmasi ve
kullanim alanlarinin farklilasmasi, miisterilerin bilinglenmesi ve daha fazla s6z sahibi olmak
istemeleri, web sitelerinin kullaniminin pratikligini yitirmesi gibi unsurlar yer almaktadir
(Akar, 2006, s.22). Genel olarak bloglar sinirlar1 olmayan ii¢ kategoriye ayrilmislardir.
Agirlikli olarak metinlerden, fotograflardan, video ya da seslerlerden olusmalari 6nem teskil
etmemektedir. Kisisel ya da profesyonel olabilmekte ya da her iki 6zellige birden de sahip
olabilmektedirler. Hepsi teknolojik, siyasi ve giinliik kategoriler olarak ayrilabilmektedir
(Aydede, 2006, s.33). En yaygin ve geleneksel olani, bir kisi tarafindan yayimlanan kisisel
bloglar, ¢evrim i¢i bir giinlik veya yorum olarak islemektedir. Haber igerikli bloglar ve
politik bloglar en fazla dikkat cekici tiirii olusturmaktadir. Bununla birlikte, iletisim
profesyonelleri tarafindan reklamcilik, pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler uygulayicilar ile
iletisim egitmenlerinin gorlslerini ifade etmek, paydaslarini dinlemek ve benzer profesyonel
ilgilere sahip iiyelerle ag baglantili bir iletisim yaratmak amaciyla da kullanilmaktadir
(Martin&Johnson, 2010, s.163).

Konulari, kullanim alanlar1 ve sahiplik yapisi agisindan bloglarla ilgili bir¢ok farkli
siniflandirmaya rastlanmaktadir. Fakat bunlar icinde en genel olarak; kisisel bloglar, topluluk
bloglari, gazetecilik bloglart ve sirketlerin kullandiklar1 kurumsal bloglara iliskin
siniflandirilmanin (Lamshed&Berry&Armstrong, 2009) kullanildigr goriilmektedir. Bunlara
kisaca deginilecek olursa:

e Kisisel Bloglar: Bu kategorideki bloglarin en sik kullanim sekli kisisel
gozlem ve bilgileri diizenleyen ve bireyler tarafindan kullanilan web
siteleridir. Kisisel bloglarin en iyileri, internet iizerinde herhangi bir alanda
olan ilging olay ve hikayelerin anlatildig1 ve siklikla giincellenen bloglardir.

Bu sitelerden bazilari, ¢ok kisisel ve 6zel olabilmektedir. Bu nedenle genel

ziyaretgilerin diizenli olarak bu siteleri ziyaret edecekleri kadar ilging
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iceriklere sahip olmayabilirler. Gonderiler sadece blogger’in kisisel ilgisine
yoneliktir ve genis Kkitlelerle baglanti kurulmasi bakimindan ilgisiz
kalabilmektedir.

e Topluluk Bloglari: Bu tiir bloglar herhangi birinin bir link araciligiyla ya da

yorum yaparak katkida bulunabilecegi bloglardir. Bunlardan bazilarinin
gergek bir grupla iliskisi bulunmamaktadir. Toplulugun odaklandig1 sey kimi
zaman ¢ok Ozel olabilmekte ya da belirsizlik tagiyabilmektedir. Burada
amaclanan tartisma gruplarinda oldugu gibi katilim i¢in cesaretlendirmektir.
Bu tiir bloglar insanlar arasindaki sinirlar1 kaldirmak ve blogu daha yaygin
hale getirmek amaci tagimaktadir.

e Gazete bloglari: Gazeteciler, blogging teknolojisini geleneksel yayim

formatina gore daha fazla bilgi saglama potansiyeline sahip olmasi1 nedeniyle
istekli bir sekilde benimsemislerdir. Bu, arkaplanda sunulan bilgi, yararl ilgi
alan1 kaynaklarini, kaynaklarla ilgili materyalleri, roportajlarin dokiimlerini
veya kisisel yorumlar igerebilmektedir. Giinlimiizde birgok gazete en iyi
online haberleri, makaleleri ve analizleri giinliik seklindeki formlarda kendi
bloglarinda yiirtitmektedirler.

e Kurumsal Bloglar: Ongoriili bazi kurumlar kendi miisteri tabanlarma

dogrudan ulasabilmenin bir yolu olarak bloglar1 kullanmaya baslamislardir.
Bu tlir kurumlarin olusturdugu bloglarin odak noktalari, belirli bir {iriin
hakkinda veya daha genel olarak is ¢ozlimleriyle ilgili olmaktadir.

Bloglar bir iletisim tiirii olarak web sayfalar1 ve sohbet odalarindan asenkron ve asimetrik
olmalar1 bakimindan ayrilmaktadir. Asenkrondurlar ¢iinkii iletisim, anlik mesajlasma ve
sohbet odalarinda oldugu gibi gercek zamanli olarak gerceklesmek zorunda degildir.
Asimetriktirler ¢linkii iletisim anlik mesajlasmada oldugu gibi iki kisi arasinda degil, iki
kisiden daha fazlas1 arasinda gerceklesmektedir. Bu ag¢idan weblog’lar yazili, giincel ve
linkler vermesi agisindan essiz bir iletisim tiiriinii olusturmaktadir (Silva, Goel, Mousavidin,
2008, s.56).

Kurumsal Bloglar
Kurumsal bloglar, uygulamacilar i¢in yararli bir iletisim teknolojisi sunmaktadir.
Halkla iliskiler uygulayicilar1 da giderek blog diinyasinda halkla iliskiler i¢in yeni bir alan
yaratma firsatt bulmaktadirlar (Yang&Lim, 2009, s.341). Bloglar, kurum ve kuruluslar
tarafindan gerilla pazarlamadan, rekabeti arttirmaya, kamulara yonelik bir kimlik yaratmaya,

bilimsel buluslar1  paylasmaktan, bilgi yoOnetimine kadar ¢ok amaghh olarak
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kullanilabilmektedir (Kent, 2008, s.32). Bu nedenle bloglarin kullanimi, kurum ve kamulari
arasinda iliskilerin baslamasi ve gelistirilmesi i¢in diyalogun saglanmasinda ve geribildirim
alinmasinda yarar saglamasi bakimindan onerilmektedir (Yang&Lim, 2009, s.342). Bloglarin
medya ve kamu giindemini etkilemedeki potansiyeli ve okuyucular arasinda ustaca yonetilen
blogger’larin inanirhg géz Oniinde bulunduruldugunda uygulamacilar, bloglar1 sadece
gozlemlememeli, ayn1 zamanda onlar1 geleneksel medya ¢iktilar1 olarak da degerlendirmeli ve
calistirmalidir (Porter v.d., 2007, s.92). Kurumsal bloglar ayn1 zamanda sirketler arasindaki
iletisim paradigmasmin doniisimiine de katki saglamakta ve sosyal medya stratejisini
planlamada anahtar bir faktor olarak on plana ¢ikmaktadir (Navaro&Humanes, 2012, s.118).

Wright ve Hinson (2008, s.4) bloglarin, halkla iligkiler ve kurumsal iletisim tizerindeki
potansiyel etkisinin olaganiistii oldugunu ifade ederek, ozellikle calisanlarin olusturdugu
bloglarin, bilginin paylasilmasi igin sinirsiz bir kaynak, diyalogu, iiriin ve hizmetleri tesvik
eden, iki yonlii iletisime agik bir yap1 olarak goriildiigiinii belirtmektedirler.

Kurumsal bloglar, fonksiyon, konu ve sahiplik faktorlerine gore kendi igerisinde
siniflandirilmaktadir. Mazurek (2008, s.404) dort tip kurumsal blog tanimlamaktadir. Bunlar:

1. Kurumsal liderlik bloglari: Sadece marka olusturulmasi i¢in degil ayn1 zamanda ¢esitli
hususlarda kurumun goriiglerini de temsil etmesi i¢in, kurum i¢inden belirli bir kisinin
dikkatlice se¢ildigi bloglardir. Bu tiir bloglar ¢cogunlukla pazar lideri olan kurumlar
tarafindan kullanilmaktadir.

2. Kurumsal grup bloglari: Kurumsal blogun gelistirilmesinde tiim ¢alisanlarin katilim
hakkina sahip olduklar1 bloglardir. Boyle bir durumda, bir¢cok blog yazarinin oldugu
ve c¢ogunlukla kurumsal web sitesi icine dahil edilmis, sadece bir blog
kullanilmaktadir.

3. Kurumsal blog platformu: Kurumsal is ortaklar1 ve ¢alisanlar tarafindan yazilan pek
cok blogtan olugmaktadir. Bu tiir bloglar, belirli bireyleri belli alanlarda uzman olarak
sunabilir ve genellikle miisteri hizmetleri destegi olarak kullanilmaktadar.

4. Promosyon bloglari: Bir yazarmm degil, diger pazarlama eylemlerinin 6ncii rol

oynadig1 sponsor bloglari, reklam ve yarisma bloglar gibi bloglardir.
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Sekil 1. Kurumsal Blog Uygulama Modeli

Bir kurumun internetteki
tek varligi olarak
bloglar
Baglama

Blog | | Kwumsal Web sitesi |

Bir arada bulunma

Blog | Kurumsal Web sitesi

Fonksiyonel bittiinlesme

Kurumsal Web sitesi
Blog

Tam biitiinlesme

Kaynak: Mazurek, 2008, s.403.

Mazurek’in (2008, s.403) gelistirmis oldugu yukaridaki modele gore kurumsal bloglar
dort sekilde gerceklesmektedir. Birinci durumda, kurumsal blog uygulamalari, kurumun
internet ortamindaki tek varligmmin bir blog olmasidir (yani kurumsal bir web sitesi ya da
farkl1 bir online girisimi bulunmamaktadir); ikinci durumda ise blog disinda kurumsal bir web
sitesi bulunmakta fakat iki farkli girisim olarak varliklarini siirdiirmektedirler (yani aralarinda
hicbir etkilesim bulunmamaktadir); liclincilisiine gére kurumsal web sitesi ve kurumsal blog
fonksiyonel olarak biitiinlesmektedir (yani stratejik bir isbirligi ve uyum icinde hareket

etmektedirler); ve son olarak da kurumsal blog, kurumun web sitesi i¢ine entegre olmaktadir.

Kurumsal bloglarin en belirgin kullanim 6zelligi, dis hedef kitlelerle ilgilidir. Sirketler
kurumsal bloglar1 anahtar statiideki paydaslarla iletisimi saglamlastirmak amaciyla
kullanmakta, {iriin ve sirketin uzmanligina yonelik giiveni gelistirerek ve sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tanitimin1 yaparak marka farkindaligini, marka sadakatini ve kurumsal imaj1
yiikseltmek amaciyla kullanmaktadirlar (Orzan v.d., 2013).

Kent (2008, s.34), bloglarin halkla iligkiler agisindan giiglii ve zayif yonlerini su
sekilde aciklamaktadir:

o Bloglarin arastirma, ¢evre tarama ve sorun yonetimi i¢in kullanilmas:: Beklenmedik bir
durum ortaya ¢iktiginda kurumlar bloglarin arsivlerinden bilgi edinmek ve aragtirma yapmak
amaciyla yararlanmaktadirlar. Ayrica bloglar, genellikle olaylar1 gergek zamanli takip ettikleri
icin milkemmel bir izleme ve g¢evresel tarama aracidir. Boylelikle bireylerin ve kamularin

kurumsal olay, mesaj ve faaliyetleri nasil yorumladiklar1 ya da yanitladiklarina iliskin bilginin
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ana akim medyaya ulagsmadan once bilinmesi, halkla iligkiler uzmanlarinin daha iyi ve daha
etkili tepkiler gelistirmesine olanak saglamaktadir.

o Bloglarin sorun ¢erceveleme' giiciiniin olmasi: Halkla iliskiler uygulayicilarmin en ¢ok
iizerinde durduklar1 6zelliklerinden biri de bloglarin, kamular1 ve bireyleri etkilemenin bir
yolu olarak kullanilmasidir. Ziyaretgilerin, online haber ve bilgilerin g¢ergevelendirilmesi
stirecine katilimlarinin saglanmasi i¢in kurumsal Web sitesine girmelerine izin verilmesi ya da
tesvik edilmesi, muhtemelen halkla iligkiler uygulayicilari agisindan bloglarin en biiyiik giicii
ve en Oonemli 6zelligidir. Nitekim sorun cerceveleme ve glindem belirleme konusundaki
arastirmalara gore, insanlarin ne gordiigiinii kontrol edebilme becerisinin ilk adimi, ne
diisiindiiklerini kontrol etmektedir.

e Bloglarin iletisimsel riskleri: Halkla iliskiler uzmanlarinin, bloglar iizerinden etkilesim ve
iletisim kuran kisilerin/yorumcularin goriislerinin toplumdaki ¢ogunlugu mu ya da azinligi m
temsil ettiginden kesin olarak emin olmasi miimkiin degildir. Ayrica blog yazarlariin genel
niifusun temsilcileri olmadiginin da bilinmesi gerekmektedir.

o Bloglara iliskin abartili dnem: Bloglarin riskleriyle ilgili kayda deger bir diger konu da,
kurum ve paydaslar1 arasinda bir iletisim araci olarak bloglara verilen Onemin abartili
olmasidir. Bloglarn halkla iligkiler araci olarak gercek 6neminin ortaya konulabilmesi i¢in
daha dogrudan ve halkla iliskiler odakli arastirmalarin yapilmasi1 gerekmektedir.

e Blog yazarimin giivenirlik ve itibari: Halkla iliskiler acisindan bakildiginda bloglar, medya ile
bagimsiz kuruluslar arasindaki ayrimi bulaniklagtirmaktadir, ¢iinkii bireyler ve kuruluslar artik
haber iceriginin {iiretim siirecinde yer alabilmektedirler. Ayrica igerik kaynagi olarak
medyanin, erigilir ve giivenilir olmas: 6nemlidir. Bloglar dogrudan erisime izin vermektedir
ancak bircok blog yazari, ana akim medyanin sahip oldugu objektiflik, egitim ve giivenirlik

konularinda eksik kalmaktadir.

Kurumsal bloglarin sagladigi yararlar ve kullanim riskleriyle ilgili yapilan benzer
arastirmalar da Kent’i destekler niteliktedir. Orzan (2013, s.92), kurumsal bloglarin sagladigi
yararlar1 kisaca; {irlin gelistirme siirecine toplumsal katilimi saglayarak tercih edilen yonde
marka bilinirlii ve marka sadakati gelistirmek, sirketlerin sosyal sorumluluk kampanyalarina
katilim1 yoluyla kurumsal imaj olusturmak, yorumlar iizerinden tiiketicilerin diislince ve
eylemleriyle ilgili derin bir i¢gdrii elde etmek, kurum ve paydaslar1 (hissedarlar, miisteriler,
tedarik¢iler vs.) arasinda bilginin daha iyi paylasilmasina olanak tanimak olarak ifade
ederken; Kaplan ve Haenlein (2010, s.63) ise, blog kullaniminin kurumlar agisindan tasidigi

riskleri iki sekilde aciklamaktadir. Birincisi, kurum tarafindan sunulanlari, bir sebepten otiirii

! Cerceveleme, insanlarin bir meseleyi inceleyip degerlendirirken, belli “gergeveler’e yani meselenin belli
niteliklerine ve sonug¢larina yogunlasip diger nitelik ve sonuglari ele almadiklari siirectir (Tankard, 2001, s.95).
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hayal kirikligi ya da memnuniyetsizlikle karsilayan miisteriler, protesto bloglarina veya
protesto sitelerine sanal sikayette bulunmaya karar verebilir. Bu da sonugta zarar potansiyeli
olan bilginin online alanda dolasima girmesine yol agar. Ikinci olarak ise, kurumlar ¢alisanlari
blog iizerinde aktif olmaya tesvik ettiklerinde, personelin kurum hakkinda olumsuz seyler
yazabilecekleri sonucunu da kabullenmelidir.

Sonug olarak kurumsal bloglar, sahip oldugu giiclii ve zayif yonleriyle birlikte, birgok
kurum tarafindan Oonemli gordiikleri gelismelerle ilgili hissedarlari, miisteri ve calisanlari
bilgilendirmek amaciyla kullanilmakta, bunun yaninda gesitli sektorlerde onde gelen
sirketlerin CEO’lar1 kurumsal seffafligi gelistirebilmek igin kisisel blog yazmaktadirlar
(Kaplan&Haenlein, 2010, s.63).

Arastirmanin Amaci ve Kapsam
Arastirmada literatiirde iyi Ve etkin bir blogda olmasi gereken Ozellikler

tanmimlandiktan sonra, Capital’in agikladig1 “Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi” 2012
verilerinden yola ¢ikilarak;

1) Bu sirketlerin kag tanesinin kurumsal bir blogunun bulundugu,

2) Kurumsal bloglarin sektorlere gore dagiliminin ortaya konmasi,

3) Kurumsal bloglart bulunan sirketlerin bes temel unsur (blog yazari ve

kullanilan dil, igerik, etkilesim, kullanim kolayligi, baglanabilirlik) boyutlar

acisindan degerlendirilmesi amaglanmaktadir.

Arastirmanin Yontem ve Tasarimm
Arastirmada icerik analizi yontemi kullanilmigtir. Arastirmanin  igerik analizi
degiskenlerinin belirlenmesinde, kurumsal bloglarla ilgili analizler baglaminda kullanilan
degisenler olarak blog yazar1 ve Kaynagi, igerik, etkilesim, kullanim kolayligi, virallik ve
baglanabilirlik boyutlar1 (Xifra&Huertas, 2008, s.270; Navaro&Humanes, 2012, s.129-130)
ele almmstir. igerik analizi degiskenleri:

a) Blog yazari/kaynagi: Kurumsal bloglar, kim veya kimler tarafindan olusturulduguna
yonelik olarak siniflandirilmaktadir. Kurum blogunu olusturan bir sirket calisani, bir
grup sirket calisani, tamamen sirketin kendisi olabilecegi gibi kisisi belli olmayan bir
sekilde de olusturulabilir. Buna ek olarak blog yazarinin sirketle olan iliskisi, sirket
logosu, amaglari, kurum renkleri gibi diger yonleri kapsamaktadir.

b) Icerik: Bloglarda kullanilan gériintii ve fotograflar, videolar gibi unsurlari

icermektedir. Kullanilan dil kriterinde ulusal sirketlerde Ingilizce dil segeneginin
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c)

bulunup bulunmadigi, uluslararasi sirketlerde ise ig¢inde bulunduklari iilkelerin dil
secenegine yonelik blog yapilandirip yapilandirmadiklari onem tasimaktadir. Aym
zamanda yer alan yazilarin tarihinin belirtilip belirtilmedigi gibi 6zellikler bakimindan
ele alinmaktadir.

Etkilesim: Anketler, e-posta aboneligi, yorumlar, RSS gibi o6zellikleri, sirketin
kullanicilarina yonelik yanitlar1 gibi katilim araglarimin  kullanim olanaklarim

kapsamaktadir.

d) Kullamim kolayligi: Bloglarin kullanim kolayligi saglayan blog meniilerinin

bulunmasi, blog alt sayfalarindan ana sayfaya link verilmesi, blog i¢inde kendi arama
motorunun bulunmasi, etiket bulutu ve en ¢ok tiklananlar ya da paylasilanlar gibi en
popiiler yazilar1 kapsamaktadir.

Virallik ve Baglanabilirlik: Virallik, blogun web siteleri, ilgili bloglar ve sosyal aglarla
olan iliskisinin derecesini 6lgmektedir. Baglanabilirlik degiskeni ise, bir blogun hangi
web siteleriyle baglantili oldugunu o6lcer, bu baglantili olan bloglarin ve web

sitelerinin birbirleriyle ilgili olmasini da igermektedir.

Tablo 1. Blog Kalite Endeksi

Kategoriler Degiskenler

Yazar ve kaynak Kurumun logosu

Y azarin/yazarlarin kimligi
Yazarin/yazarlarin sirketle iliskisi
Blogu dili

Icerik Fotograf kullanimi
Video kullanim
Yazilarn yayin tarihi
Dil secenegi

Etkilesim Anketler
RSS
Yorum Sistemi
Katilima Tegvik
Kullanim kolaylig1 Blog meniilerinin bulunmasi

Blog alt sayfalarindan ana sayfaya link verilmesi
Kendi arama motorunun bulunmasi

Etiket bulutu

En popiiler yazilar

Virallik Kurumsal web sitesi linki
Kurumsal facebook linki
Kurumsal twitter linki
Kurumsal g+ linki

Diger sosyal aglarla link

Baglanabilirlik Diger web siteleriyle iligkisi
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Navaro ve Humanes (2012, ss.131-132), Xifra ve Huertas’in (2008, ss. 270-274) bloglarla
ilgili yapmis olduklart analiz ve oOlg¢iimlemeyi, gelistirdikleri blog kalite endeksi ile igerik
analizi degiskenlerini revize ederek ayrintili bir sekilde ortaya koymuslardir. Arastirmanin
analiz bolimiinde Navaro ve Humanes’in gelistirmis oldugu blog kalite endeksi (BKE)

uyarlanmis, revize edilerek, analiz i¢in bir tablo olusturulmustur (Tablo 1).

Arastirmanin Orneklemi

Bu ¢alismanin evrenini, aylik is ve ekonomi dergisi Capital tarafindan 1998 yilindan
beri gerceklestirilen ve “Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi” arastirmasinm 2012 yili
listesinde yer alan sirketler olusturmaktadir. Bu listede toplam 500 sirket yer almaktadir ancak
bunlardan 10 sirketin ismi kendi talepleri dogrultusunda agiklanmadigindan incelenecek sirket
sayist 490 olarak belirlenmistir. Bu sirketler arasinda kurumsal bloglari olan sirketler
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Tiirkiye’nin en biiyiik 500 6zel sirketi arastirmasinda sirketlerin cirosu, karliliklari,
ihracat oranlari, ¢calisan sayilari gibi kriterler ele alinmaktadir. Ayrica finansal oranlar, kaynak
yapisi, ekonomik karlilik gibi faktor gelirleri (fonksiyonel) dagilimi, tiretim faaliyeti dist
gelirler, istthdam ve briit katma deger dagilim ile isgiicli verimliligi konularinda da cesitli

degerlendirmeler yapilmaktadir.

Arastirma Analizi ve Bulgular

Arastirmada Capital 2012 listesinde yer alan sirketlerin kurumsal web sayfalari analiz
edilmis; bu sayfalarda kurumsal blog linki olup olmadigi arastirilmistir. Bunun yani sira,
arama motoru google blog araciligiyla kurumlarin isimleri “blog X seklinde tekrar yazilarak
kurumsal bir bloglarinin bulunup bulunmadig1 saptanmaya ¢alisilmistir.

Arastirmada Capital 2012 listesinde yer alan kurumlarin kurumsal bloglart dikkate
alinmis ve bu kurumlarin. Arastirmada yer alan kurumlarin sahip oldugu marka, {iriin ya da
hizmet bloglar1 iki nedenden dolay: dikkate alinmamustir: Birincisi, bir kurum iki ya da daha
fazla markasiyla listeye girebilmektedir (Orn. Ulker Biskiivi ve Ulker Cikolata). Bu durumda
bu alt markalarn kurum disinda kendi baslarna degerlendirilmesi gerekmektedir. ikinci
olarak, bazi kurumlarin birden ¢ok tiriin markasi bulunmakta ve hepsinin web sitesi tizerinden
belirlenmesi miimkiin olamamaktadir. (6rn. listede yer alan Della Gida’nin 65 ¢esit iiriinii
bulunmaktadir ancak iiriin yelpazesindeki markalarin tamami web sitesinde belirtilmemistir).
Bununla birlikte, kurumsal bloglarin Tirkiye’deki kullanimini ortaya koyabilmek amaciyla

arastirmada, global sirketlerin sadece Tiirkiye merkez bloglar1 (6r. Mercedez-Benz Tiirkiye)
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ve Tiirkge olarak olusturduklar1 bloglar dikkate alinmistir. Capital 2012 listesindeki 490 sirket

icinde kurumsal blogu bulunan sirketler asagidaki listede yer almaktadir.

Tablo 2. Kurumsal Blogu Olan Sirketler

Sirketler Kurumsal Bloglar
1 | Tiirk Telekom http://blog.turktelekom.com.tr/
2 | Tirk Hava Yollan http://blog.turkishairlines.com/
3 | Ford Otosan http://blog.ford.com.tr/
4 | Turkcell http://blog.turkcell.com.tr/
5 | Mercedes-Benz Tiirk http://blog.mercedes-benz.com.tr/
6 | Brisa http://blog.brisa.com.tr/
7 | Atlas Jet Havacilik https://blog.atlasjet.com/
8 | Boyner http://boynerblogin.com.tr/
9 | Kigili Giyim http://www.e-kigili.com/blog/
10 | Inci Akii http://blog.inciaku.com/
11 | Mudo Satis Magazalari http://blog.mudo.com.tr
12 | BSH Tiirkiye https://blog.bsh-group.com.tr/Anasayfa/
13 | Kog Sistem http://www.kocsistem.com.tr/tr/ksblog.aspx
14 | Istanbul Deniz Otobiisleri http://www.istanbuldenizotobusu.com/blog/
15 | STFA Deniz Insaat1 http://blog.stfa.com/
16 | Tamek Gida http://www.tamek.com.tr/blog/

S6z konusu 16 kurumsal blog arastirmanin literatiir kisminda belirtilen blog yazar1 ve kaynak,

icerik, etkilesim, kullanim kolaylig1, baglanabilirlik boyutlar1 a¢isindan analiz edilmistir.

Blog yazar ve kaynak

Kurumun logosu: Incelenen kurumsal bloglarin 11’inde (%68,8) (Tiirk Hava Yollari,
Ford Otosan, Brisa, Atlas Jet Havacilik, Boyner, Kigili Giyim, Inci Akii, BSH Tiirkiye, Kog
Sistem, Istanbul Deniz Otobiisleri, Tamek Gida ) kurumun logosu yer alirken, 5’inde (%31,3)
(Tiirk Telekom, Turkcell, Mercedes-Benz Tiirk, Mudo Satis Magazalari, STFA Deniz Insaat1)
yer almamaktadir.

Makale yazarimin kimligi: Incelenen kurumsal bloglarin 6’sinda (%37,5) (Tiirk Hava
Yollari, Tiirk  Telekom,Turkcell, inci  Akii, BSH Tiirkiye, STFA Deniz Insaati,)
yazarin/yazarlarin  kimligi (adi/soyadi) belirtilmisken, 10’unda (%62,5) (Ford Otosan,
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Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet Havacilik, Boyner, Kigili Giyim, Mudo Satis
Magazalar1, Kog Sistem, Istanbul Deniz Otobiisleri, Tamek Gida) belirtilmemistir.

Yazarin sirketle iliskisi: incelenen kurumsal bloglarin 5’inde (%31,3) (Tiirk Hava
Yollar;, Tiirk Telekom, Turkcell, inci Akii, BSH Tiirkiye) yazarin/yazarlarin sirketle
belirtilmisken, 11’unda (%68,8) (Ford Otosan, Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet
Havacilik, Boyner, Kigili Giyim, Mudo Satis Magazalari, Ko¢ Sistem, Istanbul Deniz
Otobiisleri, STFA Deniz Insaat1, Tamek Gida) belirtilmemistir.

Icerik

Fotograf kullanimi: Incelenen kurumsal bloglarin hepsinde fotograf kullanimi yer
almaktadir.
Video kullanimi: incelenen kurumsal bloglarin 6’sinda (%37,5) (Ford Otosan, Mercedes-Benz
Tiirk, Brisa, Inci Akii, Mudo Satis Magazalari, Istanbul Deniz Otobiisleri) yazilarin yaym
tarihleri yer alirken; 10’unda (%62,5) (Tiirk Telekom, Tiirk Hava Yollari, Turkcell, Atlas Jet
Havacilik, Boyner, Kigili Giyim, BSH Tiirkiye, Kog¢ Sistem, STFA Deniz Ingaati, Tamek
Gida) yer almamaktadir.

Yazilarin yaywn tarihi: Incelenen kurumsal bloglarin 13’{inde (%81,3) (Tiirk Telekom,
Tirk Hava Yollari, Ford Otosan, Turkcell, Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet Havacilik,
Inci Akii, BSH Tiirkiye, Kog¢ Sistem, Istanbul Deniz Otobiisleri, STFA Deniz insaati, Tamek
Gida) yazilarin yayin tarihleri yer alirken, 3’iinde (%18,8) (Boyner, Kigili Giyim, Mudo Satis
Magazalar1) yer almamaktadir.

Dil segenegi: Incelenen kurumsal bloglarin 2’inde (%12,5) (Tiirk Hava Yollari, Inci
Akii,) dil segenegi butonu yer alirken; 14’tinde (%87,5) (Tiirk Telekom, Ford Otosan,
Turkcell, Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet Havacilik, Boyner, Kigili Giyim, Mudo,
Satis Magazalar1, BSH Tiirkiye, Kog Sistem, Istanbul Deniz Otobiisleri, STFA Deniz Insaati,

Tamek Gida) yer almamaktadir.

Etkilesim

Anketler: Incelenen kurumsal bloglarn 3’iinde (%81,3) (Tiirk Telekom, Ford
Otosan, Atlas Jet Havacilik) kullaniciya yonelik anket uygulamasi bulunurken; 13’iinde
(%18,8) (Turk Hava Yollari, Turkcell, Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Boyner, Kigili
Giyim, Inci Akii, Mudo Satis Magazalari, BSH Tiirkiye, Ko¢ Sistem, Istanbul Deniz
Otobiisleri, STFA Deniz Insaat1, Tamek Gida) bulunmamaktadir.
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RSS: Incelenen kurumsal bloglarin 8’inde (%50) (Tiirk Telekom, For Otosan, Turkcell, Brisa,
inci Akii, BSH Tiirkiye, istanbul Deniz Otobiisleri, STFA Deniz insaati,) RSS? beslemesi
bulunurken, 8’inde (%50) (Tirk Hava Yollari, Mercedes-Benz Tiirk, Atlas Jet Havacilik,
Boyner, Kigili Giyim, Mudo Satis Magazalari, Kog¢ Sistem, Tamek Gida) bulunmamaktadir.
Yorum Sistemi: Incelenen kurumsal bloglarin 10’unda (%62,5) (Tiirk Telekom, Ford Otosan,
Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet Havacilik, Inci Akii, BSH Tiirkiye, Ko¢ Sistem,
Istanbul Deniz Otobiisleri, STFA Deniz Insaati,) kullanicilarin yazilara yorum yapabilecegi
bir sistem bulunurken, 6’sinda (%37,5) (Tirk Hava Yollar, Turkcell, Boyner, Kigili
Giyim, Mudo Satis Magazalari, Tamek Gida ) bulunmamaktadir.

Katihma  Tegvik: Incelenen  kurumsal  bloglarin ~ 5’inde  (%31,3)  (Tiirk
Telekom, Turkcell, BSH Tiirkiye, Kog Sistem,STFA Deniz Insaat1) katilima tesvik edici e-
posta yoluyla blog tiyelik sistemi bulunurken; 11’inde (%68,8) (Tirk Hava Yollari, Ford
Otosan, Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet Havacilik, Boyner, Kigili Giyim, Inci Ak,
Mudo Satis Magazalari, istanbul Deniz Otobiisleri, Tamek Gida) bulunmamaktadir.

Kullanim kolayhg:

Blog menulerinin bulunmasi: Incelenen kurumsal bloglarin 11’inde (%68,8) (Tiirk
Hava Yollar;, Ford Otosan,Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet Havacilik, Boyner, inci
Akii, Mudo Satis Magazalari, BSH Tiirkiye, Kog Sistem, STFA Deniz insaati) katilima tesvik
edici blog tiyelik sistemi bulunurken, 5’inde (%31,3) (Tiirk Telekom,Turkeell, Kigil1 Giyim,
Istanbul Deniz Otobiisleri, Tamek Gida ) bulunmamaktadir.

Blog alt sayfalarindan ana sayfaya link verilmesi: incelenen kurumsal bloglarin
tamaminda blog i¢indeki sayfalardan ana sayfaya dogrudan link butonu bulunmaktadir.

Kendi arama motorunun bulunmasi: Incelenen kurumsal bloglarin 14’iinde (%87,5)
(Turk Telekom, Tiirk Hava Yollari, Ford Otosan, Turkcell, Mercedes-Benz Tiirk, Brisa,
Atlas Jet Havacilik, Boyner, Kigili Giyim, Inci Akii, Mudo Satis Magazalari, BSH
Tiirkiye,istanbul Deniz Otobiisleri, STFA Deniz Insaati,) arama motoru bulunurken; 2’sinde
(%12,5) (Kog Sistem, Tamek Gida) bulunmamaktadir.

Etiket bulutu: Incelenen kurumsal bloglarin 6’sinda (%37,5) (Tiirk Telekom, Ford
Otosan, Brisa, BSH Tiirkiye,istanbul Deniz Otobiisleri, STFA Deniz Insaati) etiket bulutu
bulunurken, 10’unda (%62,5) (Tirk Hava Yollari, Turkcell, Mercedes-Benz Tiirk, Atlas Jet

Z Cesitli internet siteleri tarafindan yayinlanan haber vb. icerigin tek bir ortamdan topluca izlenebilmesine olanak
saglayan yeni bir i¢erik besleme yontemi.
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Havacilik, Boyner, Kigili1 Giyim, Inci Akii, Mudo Satis Magazalar1, Kog Sistem, Tamek Gida)
bulunmamaktadir.

En populer yazilar: Incelenen kurumsal bloglarin 7’sinde (%43,8) (Ford Otosan,
Turkcell, Inci Akii, Mudo Satis Magazalari, BSH Tiirkiye, Kog¢ Sistem, STFA Deniz Insaati,)
en son okunanlar veya en ¢ok paylasilanlar bulunurken, 9’unda (%56,3) (Tiirk Telekom, Tiirk
Hava Yollari, Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet Havacilik, Boyner, Kigili Giyim,

Istanbul Deniz Otobiisleri, Tamek Gida) bulunmamaktadir.

Virallik ve Baglanabilirlik

Kurumsal web sitesi linki: Incelenen kurumsal bloglarin 13’4 (%81,2) (Tiirk
Telekom, Ford Otosan, Turkcell, Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet Havacilik, Kigili
Giyim, Inci Akii, Mudo Satis Magazalar, BSH Tiirkiye, Ko¢ Sistem, Istanbul Deniz
Otobiisleri, Tamek Gida) kurumun kendi web sitesine link verirken; 3’1 (%18,7) (Tiirk Hava
Yollar1, Boyner, STFA Deniz Insaati) vermemektedir.

Kurumsal facebook linki: Incelenen kurumsal bloglarm 14’ (%87,5) (Tiirk
Telekom, Tirk Hava Yollari, Ford Otosan, Turkcell, Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet
Havacilik, Boyner, Kigili Giyim, Inci Akii, Mudo Satis Magazalari, BSH Tiirkiye, Kog
Sistem, Istanbul Deniz Otobiisleri) kurumun facebook adresine link verirken, 2’si (%12,2)
(STFA Deniz Ingaat1, Tamek Gida) vermemektedir.

Kurumsal twitter linki: Incelenen kurumsal bloglarin 14’{i (%87,5) (Tiirk Telekom,
Tirk Hava Yollari, Ford Otosan, Turkcell, Mercedes-Benz Tiirk, Brisa, Atlas Jet Havacilik,
Boyner, Kigili Giyim, Inci Akii, Mudo Satis Magazalari, BSH Tiirkiye, Koc Sistem, Tamek
Gida) kurumun twitter adresine link verirken, 2’si (%12,2) (Istanbul Deniz Otobiisleri, STFA
Deniz Insaati) vermemektedir.

Kurumsal g+ linki: incelenen kurumsal bloglarin 8’i (%50,0) (Tiirk Hava Yollari,
Ford Otosan, Turkcell, Mercedes-Benz Tiirk, Kigili Giyim, inci Akii, Mudo Satis Magazalari,
BSH Tiirkiye) kurumun g+ adresine link verirken; 8’i (%50,0) (Tiirk Telekom, Brisa, Atlas
Jet Havacilik, Boyner, Kog Sistem, Istanbul Deniz Otobiisleri, STFA Deniz Insaati, Tamek
Gida) vermemektedir.

Diger sosyal aglar: Incelenen kurumsal bloglarm 8’1 (%50,0) (Tiirk Hava Yollar,
Ford Otosan, Mercedes-Benz Tiirk, Kigili Giyim, Inci Akii, Mudo Satis Magazalari, BSH
Tiirkiye, Kog¢ Sistem) diger kurumsal sosyal aglara link verirken, 8’1 (%50,0) (Tiirk Telekom,
Turkcell, Brisa, Atlas Jet Havacilik, Boyner, Istanbul Deniz Otobiisleri, STFA Deniz Insaati,

Tamek Gida) vermemektedir.

317



Global Media Journal: TR Edition 5 (9)

Pelenk Ozel & Yilmaz Sert Fall 2014

Grafik 1: Blog kalite indeksinin sirketlere gore dagilimi
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Yukaridaki tabloya gore, elektrik-elektronik sektoriinde faaliyet gosteren
Inci Akii (%83,8) ve BHS Tiirkiye (%83,8), incelenen tiim sirketler arasinda en yiiksek
kurumsal blog kalite degerine sahip sirketler iken; perakende sektoriinde faaliyet gosteren
Boyner ve Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren Kigili en diisiik blog kalite degerlerine sahip

sirketler olarak belirlenmistir.

Grafik 2: Blog kalite indeksi faktorlerinin sektorlere gore yiizdelik dagilimi
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Yukaridaki tabloya gore; en yiiksek yazar ve kaynak faktor degeri %100 oranla elektrik-
elektronik sektoriinde, en yiiksek icerik faktdr degeri %75 oranla otomotiv, elektrik-

elektronik, lastik ve insaat sektoriinde, en yiiksek etkilesimlilik faktor degeri % 100 oranla
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Telekom ve insaat sektoriinde, en yiiksek kullamim kolayligi faktor degeri % 90 oranla
elektrik-elektronik sektoriinde, en yiiksek virallik ve baglanabilirlik faktor degeri % 100
oranla Telekom, otomotiv, elektrik-elektronik, lakstik, tekstil-konfeksiyon, bilisim ve gida-
icecek sektorlerinde goriilmektedir. En yiiksek blog kalite indeksi toplam degeri ise %83,3

oranla elektrik-elektronik sektoriinde yer almaktadir.

Sonu¢

Kurumsal bloglar bir sirketin kurum ve paydaslar1 arasinda bilginin daha iyi
paylagilmasina olanak tanimak, marka bilinirligi ve sadakati gelistirmek, yapilan sosyal
sorumluluk kampanyalarina katilimi yoluyla kurumsal imaj olusturmak, olumlu bir itibar
yaratmak gibi amaglarla, kurumla ilgili paylasimlar, video ve gorseller, anketler, yorumlar v.b
tizerinden diisiince ve eylemlerle ilgili olumlu bir ¢ikti elde etmek amacina hizmet etmektedir.

Calismada olusturulan bes temel kriter ve buna bagl olarak olusturulan blog kalite
indeksi araciligiyla lilkemizdeki en biiyiikk sirketlerin kurumsal blog kullanma oranlari,
kurumsal bloglarin niceliksel ve niteliksel o6zellikleri, sektorlere gore kurumsal bloglarin
kullanim oranlar1 saptanmaya caligilmistir. Tiirkiye’de ¢alisma evreni igerisinde yer alan 490
kurulusun sadece 16’sinda %3,2°1ik bir oranla kurumsal bloglarin kullanildig1 goriilmektedir.
Incelenen sirketler, kurumsal blog yapilandiriimasi ve ydnetimi konusunda énemli bir eksiklik
oldugunu gostermektedir.

Aragtirma sonucu ulagilan kurumsal bloglarin tamami kurumsal web sitesi igerisine
entegre edilmistir. Bloglar, blog kalite indeksindeki bes kategoriye gore analiz edildiginde,
blog yazari ve kaynagi kategorisindeki degiskenleri %45,8 oranla saglayamadigi; igerik
kategorisindeki degiskenleri % 57,8 oranla sagladigi; etkilesim kategorisindeki degiskenleri
%40,6 oranla saglayamadigi; kullanim kolaylig1 kategorisindeki degiskenleri %67,50ranla
sagladig1 ve; virallik/baglanabilirlik kategorisindeki degiskenleri ise, % 87,5 oranla sagladigi
goriilmektedir. Sonu¢ olarak, Tirkiye’deki kurumsal bloglarin toplam blog kalite indeksi
degerinin diisiik oldugu goriilmektedir. Kurumsal bloglarin diinyadaki gelisim hiz1 ve
sirketlerin kurumsal blog kullanimindan sagladig: yararlar agisindan bakildiginda hem 6nemli
bir dijital halkla iliskiler unsuru olarak ele aliman kurumsal blog yapilandirmasi bakimindan
halkla iligkiler uygulayicilari1 hem de hedef kamulariyla iletisime ge¢cmek, farkindalik ve

farklilik yaratmak isteyen sirketler agisindan iilkemizdeki durum diisiindiriictidiir.
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