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YEMIN METNI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Bir Orgiitsel Iletisim Platformu Olarak Sosyal
Medyanin Kurumsal itibar Uzerindeki Etkisi: Kamu Sektériinde Bir Arastirma” adli
calismanin tarafimdan, akademik kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigini
ve yararlandigim eserlerin kaynakgada gosterilenlerden olustugunu; bunlara atif

yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Bir Orgiitsel Iletisim Platformu Olarak Sosyal Medyanin Kurumsal itibar
Uzerindeki Etkisi: Kamu Sektoriinde Bir Arastirma

Seda CELIKTAS

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Yonetim ve Organizasyon Programi

fletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte bilgisayar ve internet kullaniminin
yayginlasmasi sonucu ortaya cikan sosyal medya, bireyleri bir araya getirerek
iletisimi artiran bir platform haline gelmistir. Sosyal medya aracihigiyla giindelik
iletisimin yan1 sira iiriin, hizmet ve deneyimler ile ilgili yapilan yorumlarin da
siiratli bicimde yayilabilecegi cesitli ortamlar olusmustur. Bu ortamlarin aktif
kullanilmasiyla birlikte, orgiitler de iirettikleri mesajlarin bireylere ulasabilmesi
icin sosyal medyada artan oranda var olmaya baslamistir. Sosyal medya
orgiitlere, paydaslar ile daha interaktif bir iletisim kurma ve paydaslarin

algilarindan olusan kurumsal itibari gelistirme firsati vermektedir.

Betimsel nitelikteki bu arastirmanin amaci, bir orgiitsel iletisim platformu olarak
sosyal medyanin kurumsal itibar ile iliskisini incelemektir. Tletisimin orgiitsel
anlamdaki onemi literatiirde vurgulanmis olsa da sosyal medyanin orgiitsel
iletisim araci olarak kurumsal itibar ile iliskisi iizerine kamu sektoriinde yapilan
cok fazla calismaya rastlanmamstir. Bu dogrultuda kurumsal itibar ile sosyal
medya arasindaki iliski, Izmir’de yasayan sosyal medya kullanicilarinin
algilamalarmma bagh olarak incelenmis olup birinci boliimde orgiitsel iletisim,
ikinci boliimde sosyal medya, iiciincii boliimde kurumsal itibar kavramlan
detayh bicimde aciklanmistir. Arastirma icin secilen kurumun gercek adina
anket calismasinda yer verilmis olup tezin yayiminda bu adin kullanim i¢in

gerekli izinler alnamamstir. Dolayisiyla arastirmada soz konusu kurumun adi



gizlenmis ve “X kurumu” olarak bahsedilmistir. Son béliimde ise X kurumunun
sosyal medyadaki faaliyetlerinin kurumun itibar algis1 ile olan iliskisini
belirlemek amaciyla diizenlenen anket calismasinin bulgulari ve yorumlarina yer
verilmistir. Elde edilen sonuclar 1s181nda, sosyal medya faaliyetleri ile kurumsal

itibar algis1 arasinda anlamh ve orta diizeyde bir iliski bulundugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tletisim, Orgiitsel iletisim, Itibar, Kurumsal Itibar, Sosyal
Medya.



ABSTRACT
Master’s Thesis

The Effect of Social Media as an Organizational Communication Platform on
Corporate Reputation: Case of Public Sector

Seda CELIKTAS

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Management and Organization Program

Social media, which have emerged as a result of the widespread utilization of
internet and computers as well as the developments in communication
technologies; have became a platform that enhances communication between
individuals by gathering them together. Besides daily communication activities,
various platforms have emerged through social media that positive or negative
comments about a product, service or experience can spread quickly. Along with
the active use of these platforms, organizations have also increasingly started to
take part in social media to transmit messages they produce to individuals they
offer products and services. Social media enables organizations to establish a
more interactive communication with their shareholders and improve the

corporate reputation that's comprised of the shareholders’ perceptions.

The aim of this descriptive research's to investigate the relationship between
social media as an organizational communication platform and corporate
reputation. Even though the importance of communication on organizational
basis has been emphasized in literature, there aren't so many studies upon social
media’s relationship as an external organizational communication tool with
corporate reputation in public sector. In this direction, the relationship between
social media and corporate reputation’s investigated depending on the perception
of social media users living in Izmir. Within this frame; in the first chapter,

organizational communication; in the second chapter, social media and in the

Vi



third chapter, corporate reputation concepts are explained in detail. The real
name of the organization chosen for the research is included in the questionnaire
study whereas necessary permissions to use this name in the publication of the
thesis couldn't be obtained. Therefore in the research, name of the relevant
organization is kept hidden and mentioned as “Organization X”. In the final
chapter, findings and a review of the questionnaire study is included in order to
define the relationship between the social media activities of Organization X and
the perception of reputation of the organization itself. In consideration of the
findings obtained, it is found that there is a significant and moderate relationship
between activities of social media and perception of corporate reputation.

Keywords: Communication, Organizational Communicaton, Reputation,
Corporate Reputation, Social Media.
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GIRIS
Iletisim, toplumda kendine yer edinme c¢abasinda olan her bireyin giinliik yasamimnin
en 6nemli unsurlarindan biridir. Bilgi, diisiince ve duygulari igeren bir mesajin; bir kisi
veya gruptan, bir baska kisi veya gruba aktarilmasi iletisim ile olur. Orgiitler igin ise
iletisim, gerek Orglit i¢inde birimlerin kendi arasindaki etkilesiminin saglanmasinda

gerekse Orgiitiin dis diinya ile olan iliskilerinin koordinasyonunda 6nemli bir role

sahiptir. Iletisimin olmadig1 bir &rgiit diisiiniilemez.

Son ¢eyrek yiizyilda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, bilginin daha hizli
sekilde toplanip iletilebilmesine olanak tanimaistir. 13 y1l 6nce Tim O’Reilly tarafindan
ortaya atilan Web 2.0; kullanicilarin iletisime gegebildigi, icerikler yaratip bunlar
diizenleyebildigi ve bagkalar1 ile sosyal aglar ve sanal diinyalar araciligiyla
paylasabildigi teknolojileri sunarak iletisim kurmak amaciyla interneti kullanmaya
yonelik bakis ve diisiinceleri tamamiyla degistirmistir. Iletisim teknolojilerindeki
yenilikler, bireylerin gilindelik yasamlarinin yani sira orgiitsel iletisim araglarini da
etkilemis olup oOrgiitlerin var olabilmek, kendilerini gelistirebilmek ya da diger
orgiitlerle rekabet edebilmek i¢in yeni iletisim teknolojilerinin sundugu ara¢ ve
platformlar1 kullanmasini gerektirmistir. Bu platformlardan biri olan sosyal medya,
farkli kesimlerden genis kitleleri bir araya getirmesi, liriin/hizmetleri tanitma olanag:
saglamasi ve bireyler arasindaki iletisimi artirma imkani sunmasi agisindan 6nem

tasimaktadir.

Birgok farkli kesimin sosyal taleplerine yanit vermesi sebebiyle yiikselise gegen sosyal
medya; sanal paylagimlara imkan tanima, es zamanl diyalogu artirma ve siirekli
giincellenebilirlik ozellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bireyler sosyal medya
tizerinden giinliik diisiincelerini yazarak bunlar iizerine tartisabilme ve yeni fikirler
ortaya koyabilme imkanina sahiptir. Bir zamanlar sadece igerikleri okumak, izlemek
ve Uiriin ya da hizmet almak gibi tiikketim amaglariyla kullanilan internet; artik giderek
artan bir oranda forumlar, bloglar, sosyal aglar ve wikiler gibi sosyal medya ortamlari
tizerinden bir Orgiitin itibari1 ve hatta hayatta kalmasim1i 6nemli Olciide

etkileyebilecek bir ara¢ haline gelmistir.

Sadece biiylik, ¢cok uluslu sirketler ve kar amaci giiden 6zel kuruluglar degil; kar amaci



gitmeyen kamu kuruluslart da dahil olmak tizere tiim orgiitler sosyal medyadan
etkilenmektedir. Sosyal medya, kullanicilarin kendi iceriklerini olusturmasina imkan
vererek oOrgiitlere iligkin kontrol edilemez bir bilgi akisinin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Bireylerin orgiitler ile ilgili deneyim ve goriislerini internette kolayca
paylasabilmesi, orgiitler ve bireyler arasindaki sanal iletisimin giderek daha dikkat
c¢ekici bir hal almasina yol agmistir. Reklamlardan elde edilen iiriin/hizmet bilgilerinin
yani sira bireyler, ¢evrimici ortamlarda bulunan tiiketici yorum ve paylasimlarina da

glivenmeye baslamistir.

Her gecgen giin gelisen iletisim teknolojileri, bireylerin davranislarini sekillendirirken
giiclin bir anlamda Orgiitlerden bireylere gectigi bir ortam olugmustur. Bireyler,
deneyimleyecekleri iirtin ya da hizmetler ile ilgili bilgi edinerek karsilasilabilecek
riskleri en aza indirmek ve istedikleri gibi bir tecriibe yasamak icin internet ve sosyal
medyayi siklikla kullanmaya baglamiglardir. 2014 yilinda yapilan bir arastirmaya gore
sosyal medya kullanicilarinin tigte birinden fazlasi (36%) bilingli olarak bir orgiitiin

sosyal medya hesabini takip ettigini belirtmistir (The Social Habit, 2014: 22).

Tim bu gelismeler sonucunda; Starbucks gibi devlerden, yerel ve kiigiik isletmelere
kadar neredeyse her 6rgiit sosyal medyada aktif olmaya ve sunduklari tirin/hizmetlerle
ilgili daha sik igerik paylagmaya baslamigtir. 2015 yili Fortune “Kiiresel 5007
listesinde yer alan isletmelerin 368’1 (%74) Facebook sayfasimi aktif olarak

kullanmaktadir (Barnes ve digerleri; 2015: 7).

Orgiitlerin sosyal medyada giderek artan varlifi sonucunda, bireylerin orgiitler
hakkinda olusturdugu izlenimler de gitgide bu mevcudiyetten etkilenmeye baslamistir.
Bu etkilenme, bireyin kendi yarattigi bir durum olabilecegi gibi (6rnegin bir firmanin
Facebook sayfasin1 begenerek ya da firmay1 Twitter’da takip ederek) istemsiz olarak
da (mesela Facebook’taki sponsorlu reklamlar araciligiyla) meydana gelebilmektedir.
Dolayistyla; orgilitlerin dogru bir iletisim dili kullanarak gergeklestirdigi sosyal medya
faaliyetlerinin, Orgiitlerin algilanan kurumsal itibarlarim1  etkileme ihtimali
bulunmaktadir. Sosyal medya ayrica Orgiitlere; bireylerin goriislerine ulagsmak, istek
ve ihtiyaglarini izleyerek bunlara cevap vermek, iirlin/hizmetlerle ilgili problemleri
¢ozmek, gilivenilirligi artirmak gibi imkanlar sunarak kurumsal itibara katkida

bulunma firsat1 vermesi agisindan da biiyiik bir 6neme sahiptir.



Sosyal medyanin halihazirda orgiitsel iletisim araglar i¢erisinde sahip oldugu konum
g0z Oniine alindiginda, sosyal medya kullanan bireylerin bakis agisindan orgiitlerin
kurumsal itibar algisinin ne Olgiide etkilediginin detaylandirilmast 6nem arz
etmektedir. Bu dogrultuda dort bolimden meydana gelen calismanin birinci
boliimiinde oncelikle Orgiitsel iletisim kavrami incelenmis ve tiirleri gozden
gecirilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde sosyal medya kavrami ele alinarak sosyal
medyanin Tirkiye ve diinyadaki gelisim silirecine deginilmistir. Sosyal medya
kanallar1 ve bunlarin kullanim yogunluklarinin arastirilmasinin yani sira sosyal
medyanin &rgiitsel etkilerine de yer verilmistir. Uciincii béliimde ise kurumsal itibar
kavrami detaylandirilmis olup kurumsal itibarin paydaslar ile olan iliskisi ve
etkilesimde oldugu diger kavramlar vurgulanmistir. Ardindan kurumsal itibarin
Olclimiine yonelik 6ne ¢ikan arastirmalardan sz edilmis ve kurumsal itibarin sosyal
medya ile olan iligkisine yer verilmistir. Dordiincii ve son boliimde ise Facebook,
Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlarinda X kurumunun gergeklestirdigi
faaliyetler ile bireylerin kuruma yonelik itibar algisi arasindaki iliski incelenmistir.
Anket teknigi ile gerceklestirilen arasgtirmanin sonu¢ kisminda bulgularin
degerlendirmeleri yapilarak konu ile ilgili Onerilere yer verilmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgularin, sosyal medya ve kurumsal itibar iliskisi ile ilgili
olarak yapilacak akademik calismalar icin ipuglar1 saglamasi ve yeni veriler ortaya

koymasi agisindan énemli oldugu diislintilmektedir.



BIiRINCI BOLUM
ORGUTSEL ILETISIM

Bu boliimde detayl1 bir bigimde orgiitsel iletisim kavrami agiklanmistir. Bu kapsamda
oncelikle kavramin tanimi yapilmis olup daha sonra 6nemi, amaci, islevi ve tiirleri

incelenmistir.

1.1. Orgiitsel Tletisim
1.11. Orgiitsel letisim Kavram

Icinde bulunulan sosyal yapida iletisim sistemine ihtiyag duymadan yasamayi
siirdiirmek miimkiin gozilkmemektedir. Iletisim, herkes tarafindan ayni sekilde
anlagilabilecek ortak anlamlar olusturabilmek icin yapilan fikir aligverisi olarak
tanimlanabilir (Ker, 1998: 29). Giiniimiizde orgiitlerin gittikce daha insan odakl1 bir
yonetim anlayisi benimsemesi ile birlikte iletisim, yonetim fonksiyonlarini birbirine
baglayan bir siire¢ olarak 6ne ¢ikmakta ve daha fazla 6nem kazanmaktadir (Ker ve
digerleri, 1998: 22). Orgiitlerin ve paydaslarinin {izerinde énemli etkileri olan iletisim,
orgiit icinde calisanlarin koordinasyonunu saglayip birbirlerinin ihtiyaclarindan ve
yonetimin aldig1 kararlardan haberdar edilmesine olanak vererek igbirligini miimkiin
kilarken orgiit disinda da 6rgiitlin tanitilmasina ve dis paydaslarin talep ve goriislerinin

yakindan takip edilmesine yardimci olmaktadir.

Orgiitler, bireysel ve toplumsal gereksinimlerin karsilanmas1 amaciyla olusturulan
yapilardir. Bu yapi igerisinde bireylerin tek baglarina yapamayacaklar1 ya da destege
ihtiya¢ duyacaklar1 noktada onlar1 birlestiren, dayanigmalarini artiran ve arzulanan
hedeflere ulasilmasina yardimci olan siireg; iletisim stirecidir. Calisanlar, aralarinda
yaptiklar1 mesaj aligverisi ile Orgiitii amacina ulagsmaya yonelik harekete gecirirler.
Iletisim olmaksizin drgiitlerin olugma ya da ayakta kalabilme olasilig1 yoktur (Aksoy,
2005: 65). Kisacas1 oOrgiitsel iletisimin, oOrgiitlerin basarisinda oldugu kadar

basarisizliginda da pay1 bulunmaktadir.

Orgiitsel iletisim, toplumsal bir sistem olan &rgiitlerin varligmi siirdiirmesi icin



gereklidir. Iletisim, orgiitlerde bilgi ve diisiincelerin akitildig1 kan damarlari ya da sinir
sistemi gibidir (Kartan, 2007: 14). Ayrica, iletisimin orgiit yapisina gore degiskenlik
gosterdigini sdylemek de miimkiindiir. Ornegin; disa déniik ve katilimei yapiya sahip
orgiitlerde iletisim daha kolay kurulurken, merkezi ve otoriter yapinin hakim oldugu

orgiitlerde iletisim daha gii¢ saglanir (Tutar’dan aktaran Okkal1, 2008: 45).

1.1.2.  Orgiitsel Iletisimin Onemi

Bireyin diinyaya geldigi andan itibaren hayatinin en 6nemli ve her anin1 kapsayan
bilesenlerinden biri olan iletisim, bireyin diinyay1 anlamlandirmasina yardimci olur.
Yasamak, basli bagina iletisim agini igeren bir olaydir. Sosyal bir varlik olan bireylerin
de yasadiklar1 yerlerde ya da calistiklar 6rgiitlerde baskalariyla iletisim kurmasi, dogal
bir olgu olmasinin yaninda sosyal bir ihtiyagtir. Cesitli semboller (dil, isaret, mimik
vb.) araciligiyla insanlar arasinda duygu, diisiince ve bilgi aktarimai siirecini ifade eden
iletisim, insanin bireysel ve toplumsal yasaminin ayrilmaz bir pargasidir (Milli Egitim

Bakanligi, 2012: 15).

Sosyal yasamin tiim etkilesimlerinde yeri olan iletisimin, bireyler i¢in oldugu kadar
orgiitler icin de &nemi biiyiiktiir. Iletisim; yonetimin temel fonksiyonlari olan
planlama, orgiitleme, yoneltme, koordinasyon ve denetim siireglerinin iglemesini
saglar. Yonetim fonksiyonlarinin ger¢eklesmesiyle orgiitiin amaglarini gergeklestirme
yolunda ilerleyebilecegi diisiiniildiigiinde iletisimin 6nemi ortaya cikar. Iletisim
olmaksizin ¢alisanlar ne yapacaklarini bilemezler ya da ¢alisanlarin yaptiklar: yonetim
kademesine iletilemez. Bu durumda da islerin koordinasyonu saglanamaz. Isbirliginin
olmadigi, saglikl iliskilerin kurulamadigi ve bireysel ihtiyaclarin iletilemedigi bir
ortamda Orgiitlerin olugma, ayakta kalma ya da basarili olma olasilig1 yoktur (Aksoy,
2005: 65). Dolayisiyla iletisim, oOrgiitiin temelinde yer alan bireylerin etkilesimini
saglayan ve bir anlamda orgiite hayat veren, onun caligmasini saglayan unsurdur.
Orgiit icinde kurulacak saglikli bir iletisim, calisanlarn performanslarmi artirir ve
orgiitsel amaglarin calisanlar tarafindan sahiplenilmesini saglar (Giiriiz ve Yaylaci’dan

aktaran Eyidogan, 2013: 41).

Orgiitlerin etkinligi ve verimliligi, onu olusturan ya da etkileyen tiim gevrelerin



fikirleri ve beklentileri yardimiyla sekillenecektir. Bu ¢evreler, beklentilerine uygun
olabilecek uygulamalara ve orgiitle yapilacak bilgi aligverisine duyarlidir. Dolayisiyla
orgiitler, orgiit igcinde oldugu kadar disaridaki hedef kitle ile de kurulacak iletisimin
Onemine inanmali ve tanitmaya oldugu kadar tanimaya da 6nem vermelidir (Ker, 1998:

26).

1.1.3.  Orgiitsel Iletisimin Amaci ve Islevleri

Iletisim, temel olarak bireysel ihtiyaglar1 karsilamak ve toplumsallasmak amacini
giider. Bir takim c¢iktilar tiretmek adina bir araya gelmis ve farkli bilgilere sahip
insanlar tarafindan olusturulan orgiitlerde iletisim, ¢alisanlar1 birbirine baglayan harg
gorevi goriir. Calisanlar1 bir arada tutan bu sistem, iiretime ve uzlasmay1 saglamaya
yonelik olmanin yani sira dis diinya ile iliski kurma ve disaridan edindigi bilgiyi orgiit
icine aktararak isleme imkani da sunmaktadir. Etkin bir iletisim ile hem Orgiitteki
calisanlarin ve islerin koordinasyonu hem de orgiitiin dis diinyaya adaptasyonu basarili

bir sekilde saglanir (Ozaralli’dan aktaran Ercin Arslan, 1999: 137).

[letisim siirecinin temel amaci, 6rgiitsel basar1 igin gerekli olan 6geleri etkili ve verimli
bir sekilde bir araya getirmektir. Bu siirecte de calisanlara hangi isi, nasil ve neden
yapacaklari bilgisinin iletilmesi ve olusabilecek sorunlarin takibinin yapilmasit d6nem
tasir. Orgiitsel iletisim, Orgiitsel amaglara ulasmak icin planlanan faaliyetlerin
gerceklestirilmesi sirasinda yapilan bilgi tiretimi ve paylagimidir (Ulukus, 2010: 36).
Orgiit icerisinde saglikli bir bilgi paylasimi olmamasi, drgiitsel ¢iktilart olumsuz yonde

etkiler.

Orgiitsel iletisim, drgiitte hiyerarsik basamaklarin belirlenmesi ve ydnetsel otoritenin
saglanmasinda etkilidir (Yatkin, 2009: 53). Bireyler arasindaki dagimk iligkileri
diizene sokmay1, catigmalar1 gidermeyi ve bireysel amaglar ile Orgiitsel amaclar
arasinda denge kurmayi hedefler. Orgiitte belirlenen politika ve alinan kararlar,
iletisim mekanizmasiyla ¢alisanlara duyurulur. Saglikli bir iletisim mekanizmasina
sahip orgilitlerde ticret-prim ve odiil-ceza sistemi, kariyer firsatlari, sosyal haklar,
diizenlenen kurslar ve aktiviteler, biitge, kazanglar, dis baglantilar, kullanilan ya da

getirilmesi diisiiniilen yeni teknolojiler ve is giivenligi ile ilgili bilgiler ¢alisanlar ile



ayrintilt bicimde paylasilir. Bu sekilde calisanlarin 6rgiite bagliligi ve giiveni artar.
Siirekliligi olan orgiitsel iletisim ile orgiitte aile ortami saglanarak ¢alisanlar arasindaki
sevgi ve bagliligin artirllmast miimkiin olur ve bu da motivasyona olumlu yonde
katkida bulunur (Sarikamis, 2006: 42). Orgiitsel politika ve uygulamalarin ¢evredeki
ilgili kesimlerle paylasilmas: yoluyla da dis ¢evrenin Orgiiti tanimasi ve ona

giivenmesi saglanir.

1.2. Orgiitsel Tletisim Tiirleri

Orgiitlerin amaglarma ulasmalar1 ve basarili olmalarinda orgiitsel iletisimin etkisi
biiyiiktiir. Ister ast ister iist olsun mutlaka bir ¢alisanin sahip oldugu bilgi, diger
caligana gerekecektir. Onemli olan bilgi iletisiminin dogru zamanda, dogru kisi ya da
kisilere yonelik olarak yapilmasidir. Bunun i¢in gerekli ortami saglayabilmek adina

orgiitler, orgiit i¢i ve orgiit dis1 iletisim kanallarii kullanir (Ulukus, 2010: 57).

Sekil 1: Orgiitsel Iletisim Akis

Orgit dis1

Orgit Hci
PR letisim

iletisim /’

fliskiler
Etkilesim

i¢c paydaslar

Kaynak: Horrigan’dan aktaran Volujevica, 2012: 18.

Orgiitsel iletisim akisi; Sekil 1°deki &rgiit, i¢ ve dis paydaslar gibi ii¢ unsura sahip
sema ile ifade edilebilir. Uggenin en tepesinde hem calisanlarla (8rgiit i¢i iletisim) hem
de disaridaki kitleyle (6rgiit dist iletisim) etkilesim halinde olan 6rgiit vardir. Orgiitsel

iletisim, hem oOrgiit i¢ine (i¢ ¢gevre) hem de orgiit disina (dis ¢evre) bilgi akisini ve bu



cevrelerden gelen geri bildirimleri (feed—back) igeren tiim big¢imleri kapsamaktadir.
Bu sekilde orgiitler, i¢ ve dis ¢evrelerinin destegini alabilir ve degisiklikleri takip edip
bunlara zamaninda uyum saglayabilir. Orgiitler ayrica, iletisim kanallar1 yoluyla kim

olduklarina dair ¢evrelerine bilgi sunar (Horrigan’dan aktaran Volujevica, 2012: 18).

Orgiit i¢i iletisim; ¢alisanlar1 kurumun vizyonu, basarilar1 ve hedefleri ile ilgili olarak
bilgilendirmeyi amaglar. Kotii uygulamalarin is yerinde verimsizlige yol agabilecek
olmasi ve iyi c¢alisanlar1 orgiitten kagirma ihtimalini dogurmasi sebebiyle iizerinde
dikkatle durulmas1 gereken bir konudur. Orgiit dis1 iletisim ise medyada ve sosyal
aglarda pozitif bir algi yaratmak adina kurumun degerlerinin dis paydaslar ile
paylasilmasidir (Volujevica, 2012: 33). Nitelikli personeli kuruma c¢ekebilmek ve dis
paydaslarin farkindaligi ile kurumun itibarini artirmak i¢in gerekli ortami yarattigi igin
onemlidir. Kurumun basarisini gosteren her tiirlii bilgi, olumlu etki dogurur (Edwards,

2009: 8).

Orgiit igi ve dis1 iletisim siiregleri, memnuniyet anketleri ya da goriismeler yoluyla
ilgili taraflarin goriisleri sik sik sorularak gelistirilebilir. Anketlerde, diizenlenen
etkinliklerin ya da oOrgiitle yasanan deneyimlerin basarili olup olmadigma iligskin
sorular yoneltilebilir ve iletisimin nasil gelistirilebilecegine dair Oneriler istenebilir.
Anketler, calisanlarin yasanabilecek olumsuz durumlar ile ilgili goriislerini serbestce

ifade etmesine ve Oneriler sunmasina olanak verir (Volujevica, 2012: 44).

1.2.1.  Orgiit I¢i Iletisim

Orgiit ici iletisim, calisan iligkileri ve misyon aciklamalari olarak ifade edilebilir
(Cheney ve Christensen, 2001: 233). Frank ve Brownell (aktaran Dolphin, 2007: 172);
orgiit ici iletisimi, farkli uzmanlik alanlarindaki birey ve gruplar arasindaki giinliik

faaliyetleri koordine etmeye yarayan bilgilerin paylasimi olarak tanimlamiglardir.

Orgiit i¢i iletisimden s6z edildiginde, genel kabul gérmiis olan bigimsel (resmi) ve
bi¢imsel olmayan (gayri — resmi) iletisim iizerinde durulmalidir. Orgiitte ¢alisanlarin
kimliklerinden soyutlanmis ve orgiitsel kurallar dahilinde gergeklesen statiiler arasi

iletisim, bigimsel iletisim olarak tanimlanmaktadir. Her Orgiitte, Orgiitiin yonetim



yapisina bagli olan ve bilgi akisini saglayan bigimsel iletisim kanallart mevcuttur. Bir
organizasyon semasinda gosterilen yetki baglantilar1 ve emir — komuta zinciri gibi
yapilar, calisanlar ve yoneticiler arasindaki bigimsel bilgi akisini sekillendirir.
Planlama, orgiitleme gibi yonetim fonksiyonlarinin etkili sekilde islemesi i¢in bigimsel
iletisim kanallarinin, bilgilerin rahat¢a dolasimina agik olmasi gereklidir. Bigimsel
olmayan iletisim ise ¢alisanlarin statiilerinden bagimsiz sekilde olusturdugu bigimsel
olmayan gruplar ve bu gruplar arasindaki kisiler arasinda gerceklesen iletisim tiirtidiir
(Yilmaz, 2011: 3). Big¢imsel olmayan iletisim, big¢imsel iletisim yapisinin
karsilayamadig1 durumlarda ve calisanlarin ihtiyaglari dogrultusunda kendiliginden
olusur. Ayni servisle igyerine giden ya da ayn1 yerde yemek yiyen farkl: statiilerdeki

calisanlarin arasinda olusan kisisel iliskiler bigimsel olmayan iletisime 6rnektir (Ker,

1998: 30).

Orgiit icindeki iletisim siireci dikey, yatay ya da gapraz bir yol izleyebilir (Demirtas;
2010: 415). Bilgi, iist diizeydeki kisi ya da gruptan alt diizeydeki kisi ya da gruba veya
tam tersi yonde iletiliyorsa iletisim dikeydir. Liderler ya da yoneticiler dikey iletisimi;
hedefler atamak, gorev talimatlar1 vermek, ¢alisma diizeni ve is yapma bigimlerini
aciklamak, ilgilenilmesi gereken sorunlara dikkat c¢ekmek, Orgiitiin performansi
hakkinda geri bildirim almak amaciyla kullanir (Sumardi, 2015: 50). Astlardan iistlere
dogru dikey iletisim ise ihtiyaglar, raporlar, fikirler, sikayetler, sorunlar ve hatta
dedikodulardan olusur (Mathews, 1982: 10). Yatay iletisim; aym1 ¢alisma grubunun
tiyeleri, ayn1 seviyedeki calisma gruplarinin tiyeleri, ayni seviyedeki yoneticiler ya da
calisanlar arasinda gerceklesen iletisimdir. Goldhaber; yatay iletisimin koordinasyon,
sorun ¢Ozme, ¢atisma yonetimi ve bilgi paylasimi i¢in kullanildigint sOylemistir
(Mathews’den aktaran Sumardi, 2015: 50). Capraz iletisim ise farkli birimler ve

hiyerarsik seviyede bulunan kisi ile birimlerin etkilesimidir (Demirtas; 2010: 415).

Orgiit icerisindeki dikey ve yatay ¢alisma bigimlerinin, amag ve hedeflerin ¢alisanlara
aktarilmas1 ve bu dogrultuda is akislarinin planlanmasi; bireyler arasinda
yasanabilecek catigma riskinin azaltilmasi; motivasyonun yiiksek olmasi; saygi ve
giivene dayanan is ortaminin saglanmasi i¢in orgiit ici iletisim kanallarinin etkin olarak
kullanilmas1 gerekmektedir (Giirel, 2009: 22). Orgiit i¢i yayin organlar1 araciligiyla,

orgiitlin cesitli boliimleri ve c¢alisanlar1 Orgiit iiyelerine tanitilarak orgiite dair bilgi



diizeyi ytikseltilebilir.

Cift yonli iletisim akisinin diizenli bi¢imde islemesi, c¢alisanlarin dilek ve
sikayetlerinin iletildigi ve Orgiitsel kararlara katilma imkani buldugu bir ortam
yaratacaktir. Bunun yani sira ast — iistiin birlikte gezi, eglence vb. aktivitelere katildigi
bicimsel olmayan bir iletisim ortaminin olusturulmasi karsilikli gliveni beraberinde
getirecek ve calisanlarin orgiite yonelik sadakatini artiracaktir. Giin gectikge 6nem
kazanan calisan sadakati kavrami, bireyin bilgi ve deneyimleri dogrultusunda
kendisinden alinacak verimi en tist diizeyde tutma ¢abasinin odaginda yer almaktadir

(Bigakgr’dan aktaran Giirel, 2009: 22).

Orgiitler, ¢alisanlariyla iletisime gectikleri sirada bir takim unsurlar1 géz 6niinde
bulundurmalidir. Agik ve diiriist bir iletisim politikasinin izlenmesi, kisisel iletisime
onem verilmesi ve samimi bir durusa sahip olunmasiyla orgiit i¢i iletisimin; yonetim
ve Orglit calisanlar1 arasinda koprii kurmak, bireyleri egitmek, degisim siireglerine
yardimci1 olmak ve orgiitsel stratejileri belirlemek gibi roller iistlenmesi saglanacaktir

(Berger’den aktaran Volujevica, 2012: 19).

1.2.2.  Orgiit Dig1 iletisim

Orgiitler birer acik sistemdir ve gevrelerinde meydana gelen degisimlerin arasinda
faaliyet gostermektedir. Bu nedenle orgiit icinde gerceklesen iletisim kadar dis
cevreyle kurulacak iletisim de Snem tagimaktadir. Orgiitiin disaridan elde ettigi bilgiler

yapi, isleyis ve yonetime etki edebilir.

Orgiit dis1 iletisim, drgiit ve orgiit calisanlarmin disaridakiler ile kurdugu iletisimi
kapsamaktadir. Calisanlarin 6rgiitii sahiplenme derecesine gore bu iletisim daha giiclii
ya da zay1f olabilmektedir. Ornegin; sahiplenmenin ¢ok oldugu durumlarda, ¢alisanlar
kendilerini 6rgiitiin kimligi ile 6zdeslestirir ve hem kendileri hem de 6rgiit i¢in kimlik

satis1 yaparlar (Okkali, 2008: 62).

Orgiit dis1 iletisimde basin biiltenleri, dergiler, filmler ve web siteleri gibi bircok farkls
aractan yararlanilmaktadir. Bu araclarin se¢iminde dikkate alinmasi gereken unsurlar

sOyledir (Oktay’dan aktaran Dinger Aydin; 2012: 31);
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e Mesajin niteligine uygun duyu organinin secilmesi,
e Mesajin yayilmasinda ulagilmak istenen hiz,

e Mesaj ile yaratilmak istenen etki,

e Mesaj ile ilgili geri bildirim alma istegi,

e Mesajin gizliligi,

e Mesajin miktar1 ve yogunlugu,

e Mesaj1 iletmenin maliyeti.

1.3. Orgiitsel Iletisim Araclar

Orgiitiin i¢ ve dis paydaslar ile kurulacak diizenli iliskilerin yan1 sira bu iliskilerin
nasil ve hangi araglarla saglanacagi da biiyiik 6nem tagimaktadir. Orgiit ile ilgili
gelismeleri paydaslara hizli bir bicimde ve etkin iletisim kanallar1 araciligiyla iletmek
gerekir. Onemli olan; ¢ok sayidaki iletisim araci igerisinden duruma uygun, bilgi
akisi kolaylastiran, iletilecek mesajin 6ziinli bozmayan, anlasilir ve hizli olan araci
se¢cmektir (Sabuncuoglu ve Tiiz’den aktaran Erc¢in Arslan, 1999: 154). Secilecek
iletisim araglarinin bireyler arasindaki iliskileri gelistirecek nitelikte olmasi gereklidir.
Iletisimin maliyeti de uygun aract secerken gdz Oniine alinmasi gereken

faktorlerdendir.

Iletisim temel olarak dogrudan veya dolayli olarak gerceklesebilir. Dogrudan, diger
bir deyisle ylizylize iletisim; kisileraras1 goriismeler, toplantilar, konferanslar,
egitimler ya da motivasyon programlar1 gibi sozlii iletisim araglar1 araciligy ile
yiiriitiilebilir. Dolayl iletisim ise kurum dergisi, gazetesi, kitapciklart veya brostirleri,
notlar, raporlar, memorandumlar (bilgi notlar1), yazismalar, genelgeler, duyuru
panolar1, Oneri kutulari, soru formlari, telefon goriismeleri, beden dili, afisler,
fotograflar, video ve slayt gosterileri ile bilgisayarlar gibi yazili, sozlii, s6zlii olmayan,
gorsel ve elektronik araclar yoluyla gerceklestirilebilir (Oktay’dan aktaran Girel,
2009: 25).
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1.3.1.  Yazih letisim Araclar

Yazili iletisim araglarindan en sik kullanilanlar; yazismalar, brosiirler, raporlar,
kitapgiklar, gazeteler, dergiler, duyuru panolari ve memorandumlar olarak
siralanabilir. Yazili iletisim, Orgiitlerde en ¢ok kullanilan iletisim sekillerindendir.
Bunun en 6nemli nedeni, iletilen bilginin kaydedilmis olmas1 nedeniyle kalic1 delil
niteligi tasimasidir. Ayrica, sézlii mesajlarin unutulmasi ya da yanlis hatirlanmasi
durumlarinin 6niine gecilmesi gibi yararlari bulunmaktadir. Mesaj igeriginin ayrintil

talimatlar icerdigi durumlarda yazili iletisim daha giivenilirdir.

Yazili iletisim araglartyla sunulan bilgiler saklanabilir ve gerektiginde yeniden ele
alinip incelenebilir. Orgiit iiyelerine belirli sorumluluklar yiiklenecegi zaman, resmi
nitelik tasidigr i¢in yazili iletisim araglarinin kullanilmasi tercih edilir (Ertiirk’ten

aktaran Ercin Arslan, 1999: 154).

Yazili iletisim araglarinin, sahip oldugu iistiinliiklerin yani sira bir takim dezavantajlari
da bulunmaktadir. Yazili iletisimin en biiylik sakincasi, aninda geri bildirim saglama
imkan1 vermemesidir. Bunun yani sira kirtasiyecilik sorunu ekonomik boyutta bir
zarar meydana getirirken, yazili igerigin yanls anlasilmast ve bu dogrultuda

uygulamaya gecilmesi de amacindan sapan sonuclara yol agabilir.

Yazili iletisim araglarindan en sik kullanilanlar asagida aciklandigi gibidir (Demirtas,
2010: 418, 419, 421; Okay ve Okay, 2007: 263; T.C. Milli Egitim Bakanlig1, 2012: 4,
16, 24, 25):

e Yazismalar ve Cesitli Belgeler: Resmi iletisim kanallarinin en ¢ok
kullanilan araglar1 genelgeler, giinliikk yazismalar ve benzeri belgelerdir.
Bunlar kisisel olabilecegi gibi birden fazla kisiye ulagsmak amaciyla da
diizenlenebilir. Ozellikle genelgeler ile ¢ok sayida kisiye, ayni anda bir
faaliyeti, bir haberi ya da bir istegi duyurmak amaglanir. Genelgeler kopyalar
halinde ¢ogaltilarak dagitilir ve orgiit dis1 iletisim amaciyla gonderilebilecegi

gibi orgiit i¢i iletisimde de kullanilabilir.

e Raporlar: Orgiitlerin faaliyet gosterdikleri sektorlere iliskin arastirmalar ya

da yapilan islerin veya projelerin  degerlendirmelerine iliskin
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belgelendirmeler rapor olarak adlandirilir. Tek bir konuyu kapsayacak sekilde
0zel ya da genel bir degerlendirme igerecek sekilde yillik olarak

hazirlanabilir. Raporlar kesin bir dille yazilmalidir.

Brosiirler: Brosiirler, bir orgiit hakkinda kisaca bilgi verecek sekilde ve
olumlu imaj yaratmaya yonelik olarak genel amagl tasarlanabilecegi gibi
orgiitiin sadece bir faaliyeti hakkinda bilgi igerecek sekilde ve belirli bir
kitleye yonelik olarak 6zel amagl tasarlanabilir. Genellikle kiigiik bir dergi

boyutunda, az sayfali ve gorsel agirlikli olarak hazirlanir.

Kitapgiklar: Kitapgiklar brosiirlere oranla daha fazla igerik ve sayfa sayisina
sahiptir. Orgiitlerin faaliyetleri ile ilgili brosiirlere oranla daha detayl bilgiler
icerir. Caliganlara yonelik hazirlanan el kitapgiklari, orgiitiin politikalar1 ve
kurallarim1 agiklayarak oOrgiit kiiltiiriinii tanitmak amaciyla kullanilabilir.
Uriin/hizmetlere yonelik olarak hazirlanan el kitapgiklari ise iiriin/hizmetin

kullanimu ile ilgili bilgi sunar.

Gazete, Dergi ve Biiltenler: Gazete, dergi ve biiltenler gibi orgiit yayimlari
hem i¢ hem de dis paydaslara yonelik olarak hazirlanabilir. Orgiitler
tarafindan hazirlanan gazetelerde, calisanlar1 ilgilendiren haberlere yer
verilir. Ayrica; halka giincel olaylarla ilgili bilgi verme amagli her giin basilan
fikir ya da aktiialite gazetelerinde, 6rgiit ya da iirtin/hizmet ile ilgili olarak

haber niteliginde yayimlanan bir mesajla ¢cok farkli hedef kitlelere ulasilabilir.

Dergilerin igerik ve dis goriiniis agisindan orgiitiin kimligini aktarabiliyor
olmasina 6zen gosterilmelidir. Dergilerde ¢alisanlara ve departmanlara iliskin
haberler, ekonomik ve toplumsal gelismeler ile seyahatler gibi eglendirici
konulara yer verilebilir. Calisanlara dair evlilik ve dogum gibi 6zel olaylarin
kurum gazetesi ya da biiltenler aracilifiyla paylasilmasi, orgiit iginde

biitlinliik ve baglilik saglanmasina yardimci olur.

Dergilerin yayimlari diizenli olmali ve igerige katkida bulunabilecek sekilde
paydaslarin katilimi tegvik edilmelidir. Resim ve grafiklerin kullanimindan
kacinilmamalidir ¢iinkii kapsamli gorseller icerigin ¢ekiciligini artiracaktir.

Bunlarin yan1 sira makaleler ve benzeri goriis unsurlarina yer verilmesi
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okuyuculara ¢ekici gelecektir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, i¢ paydaslara yonelik olarak hazirlanan
orgiit ici yaymmlarin yerini intranet gibi araglar almaktadir. Orgiit disi
iletisimde ise gazetelerde haber niteliginde yer almanin ve dergilerin yaygin
olarak kullanildig1 gériiliir. Orgiitlerin faaliyetleri ile ilgili olarak bilgi verici
sekilde hazirlanan  biiltenler, teknolojinin sundugu imkanlardan

faydalanilarak genis kitlelere ulastirilabilmektedir.

e Memorandumlar (Bilgi Notlar1) ve Duyuru Panolari: Memorandumlar,
kisa ve bilgi verici notlardir. Daha ¢ok orgiit ici iletisimde kullanilir ve
genellikle kisiseldir. Bu notlar, bilgiyi olabildigince 6zet bicimde kars1 tarafa
aktarmay1 amagclar. Astin iistiine yazdigi memorandumlarda resmi bir dile yer

verilirken, {istlin astina yazdig1 notlar daha az resmidir.

Duyuru panolar1 ise daha ¢ok Orgiit i¢i iletisimde kullanilir ve
memorandumlardan farkli olarak daha genis bir kitleyi bilgilendirme amacina
yoneliktir. Duyuru panolarinda yer verilecek igerigin siirekli kontrol edilerek

yenilenmesine ve gorselliginin fazla olmasina 6zen gosterilmelidir.

1.3.2.  Sozlii Iletisim Araclar

Sozlii iletisim, mesajlarin karsilikli olarak sozlii bicimde kodlanmasi ile gergeklesir.
Orgiitte, yoneticiler ve ¢alisanlar giinliik islerin ydnetilmesinde kaginilmaz olarak
sOzIii iletisim araclarini kullanirlar. Yoneticiler, zamanlarinin 1/3 ya da 2/3’sini yiiz
yiize konusmalar yoluyla ¢alisanlari ile iletisim i¢inde gergeklestirirler (Ker, 1998: 53).
Sozlii iletisim, hizli olmas1 ve geri bildirimlerin ¢abuk alinabilmesi agisindan diger

iletisim araglarina gore avantaja sahiptir (Er¢in Arslan, 1999: 160).

Hiz ve etkinlik saglayan sozlii iletisimin en biiyiik dezavantaji, mesaj birden fazla
kisiye iletilirken ortaya cikar. SozlIii iletisim sirasinda herkes ayni anda, ayni yerde
bulunmadik¢a uyum saglanamayabilir ve bdyle bir durumda iletilecek bilginin ayni
kisi tarafindan herkese sozlii olarak aktarilmasi kolay olmayacaktir. Ayrica her birey,

mesaj1 anladig1 kadariyla yorumlar. Dolayisiyla, orgiitte alinan kararlarin ve verilecek
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mesajlarin sozIlii olarak hiyerarsik diizende yukaridan asagiya ya da tersi yonde
iletilmesi durumunda; en alt kademeye ulasan mesaj, icerik olarak orijinalinden

farklilik gosterebilir (Robbins ve Judge, 2013: 340).

Sozli iletisim kurulurken dikkat edilmesi gereken en onemli nokta, konusmadaki
amacin net olarak belirlenmesi ve siirecin bundan sonra baslatilmasidir. Orgiitlerde en
sik kullanilan s6zl1i iletisim araglart su sekilde siralanabilir (Kirag, 2012: 55; Ulukus;
2010: 56):

e Konferanslar, toplantilar,

e Seminerler,

o Kisileraras1 goriismeler / Miilakatlar,
e Telefon goriismeleri,

o Kutlamalar,

e Egitimler.

1.3.3.  Sozlii Olmayan Iletisim Araclari

Beden dili, kiyafetler, aksesuarlar, konugsma hizi ve ses tonu gibi araglardan olusan
s0zlii olmayan iletisim; kelimeler olmadan iletisim kurmay: sagladig gibi bazen de
sozlii iletisimi destekleyerek kelimelere eslik eder (Tengilimoglu ve Oztiirk’ten
aktaran Tosun, 2006: 21). Yakaya takilan kirmiz1 kurdele ile AIDS’e kars1 savasan bir
dernegin desteklendigi veya bas sallanarak “evet” denildigi belirtilebildigi gibi, yiiz
yiize kurulan iletisim sirasinda kullanilan mimik ve jestler ile de sozli iletisimin
akiciligina katkida bulunulabilir. Jestler, mesaj1 ileten kisinin viicut dili ile ya da mesaj1
gonderdigi kisiye yonelik fiziki konumuyla olusturdugu iletisim aracidir. Mimikler ise
yiizimiizde bulunan say1siz kas araciligiyla olusturulan ifadelerdir ve birgok duygunun

anlatilmasina olanak saglar.

Beden dili araglar1 herkesin bagvurdugu araglar olup iletilmek istenen anlamlarin aciga

kavusturulmasina yardimeci1 olur. Bireyler bu araglar1 kullanarak duygularim

15



birbirlerine anlatabilirler. Ornegin, iletisim sirasinda bireylerin konudan sikilip

sikilmadig yiiz ifadeleri ve hareketlerinden anlasilabilir.

Yapilan aragtirmalar, iki bireyin karsiliklt iletisimi sirasinda % 65 ila % 93 oraninda
s0zlii olmayan iletisim araclarinin kullanildigini belirtmektedir (Dereli, 2010: 48).
Iletisim sirasinda anlam yaratirken ve paylasirken bilingli ya da bilingsiz olarak bu
araglara bagvurulmaktadir. S6zlii olmayan iletisim kodlari, baska kisiler hakkinda
izlenimlerin olugsmasinda da etkilidir (Zillioglu ve Yiiksel’den aktaran Yigit, 2004:

45).

1.3.4. Gorsel fletisim Araglan

Gilinlimiizde bir¢ok Orgiit; tanitim, oryantasyon ya da egitim amaciyla gorsel iletigim
araglarmi kullanmaktadir. Fotograf, ¢izim, afis ve billboardlar, maketler, krokiler,
sergiler, filmler, slaytlar gibi gdze hitap eden araclar; gorsel iletisim araglari igerisinde

diistintilebilir.

Gorsel iletisim araglarinin tercih edilme sebebi, diger araglara gore daha renkli ve ilgi
cekici olabilmeleridir. Bu araglar tek baslarina kullanilabilecegi gibi diger araclar
destekleyici bicimde de kullamlabilir. Ornegin; 6rgiitiin diizenledigi bir etkinlikte
cekilen fotograflar, yazili bir iletisim araci olan basin biiltenine eklenerek basin-yayin
kuruluslarma génderilebilir. Internet baglantisina sahip olan birey sayis1 ve baglanti
kalitesinin artmasina bagli olarak gorsel iletisim araglarinin internet iizerinden

sunulma ve yayilma imkaninin arttig1 da ayrica belirtilmelidir.

1.3.5.  Elektronik iletisim Araclar

Yeni iletisim araglarinin kullaniminin 6nemli Slgiide artmasiyla birlikte gegmiste
orgiitsel iletisim siireglerinin yonetilmesinde kullanilan tekniklerin, giinlimiizde daha
yaratict ve profesyonel teknikler ile gesitlendirildigi goriilmektedir. Bu c¢esitliligi
saglayan unsurlar arasinda teknolojinin ve teknolojiyle beraber kullanimi yayginlasan

elektronik iletisim araglarinin pay1 biiytktiir.
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Elektriksel isaretlere doniistiiriilebilen her tiirlii isaret, sembol, ses, goriintii ve verinin;
kablo, telsiz, optik, elektrik, manyetik, elektromanyetik, elektrokimyasal,
elektromekanik ve diger iletim sistemleri araciligiyla iletilmesi, gonderilmesi ve
alinmasi “elektronik iletisim” olarak ifade edilir (Elektronik Haberlesme Kanunu,
2008: 10378). Dolayisiyla; elektronik iletisim araglar1 sayesinde, nerede ve nasil
tiretildiginin 6nemi kalmadan elektronik sinyallere doniistiiriilebilen her tiirlii verinin

kisiler ve kurumlar arasinda hizli bir bigimde génderimi ve iletimi saglanabilir.

Kitle iletisim araclarmin kalict bir “teknik evrim” gegirdigi ve bilgi teknolojilerinin
hizla gelistigi gilinlimiizde, Orgiitlerin geleneksel iletisim yontemleri ile sinirh
kalmalar1 imkansiz hale gelmistir. Bu dogrultuda; gittikce daha fazla o6rgiit, elektronik
iletigsim araglarini yaygin bigimde kullanmaya baslamakta ve paydaslari ile daha etkin
ve hizli bigimde iletisime gegmektedir. Cografi sinirlari ortadan kaldiran bu araglar,
hizla eski tekniklerin yerini almakta ve orgiitler tarafindan tiim imkanlariyla paydas

iliskilerinde kullanilmaktadir (Tekin, 2009: 35).

Gilinlimiizde en sik kullanilan elektronik iletisim araglar1 kisaca asagida agiklandig
gibidir (Aziz, 1981: 6; Cavoukian, 2003: 1; Professional Advisory Use of Electronic
Communication and Social Media, 2011: 4):

e Cep Telefonlar:: Temelde s6zlii iletisim aract olan cep telefonlarinin; bir
akilli telefon haline gelerek internete baglanmasi ve fotograf paylasmak,
konum — tabanli hizmetler sunmak, uygulamalar ¢alistirmak, yazili kisa
mesajlar gonderebilmek gibi 6zelliklere sahip olmasi; onlar1 ayn1 zamanda

birer elektronik iletisim araci haline getirmistir.

e Televizyon: Teknolojik gelismelerin en 6nemli tiriinlerinden biri de kuskusuz
ki televizyonlardir. Ozellikle kitlesel iletisimde kullaniliyor olmasi, toplumsal
iletisime yeni bir boyut getirmistir. Orgiitlerde, kapali devre televizyon
yayinlar1 ile orgilit hakkinda bilgiler igeren videolarin yayinlari
yapilabilmektedir. Bu yaymlar, ¢alisanlara yonelik hazirlanabilecegi gibi

orgiitiin dis cevresini bilgilendirici olarak da sunulabilir.

e Faks: Facsimile (genel tabirle faks), bir belgenin elektronik tarama yoluyla

birebir kopyasinin tiretilmesidir. Faksin elektronik iletisim araglari arasinda
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sayllmasinin sebebi, iletilerin faks makineleri kullanilarak telefon hatlari
tizerinden gonderilmesidir. Genellikle bireyler, mesaji faks makineleri
vasitasiyla kagit formunda alirlar; fakat eger faks modemine bagl bir
bilgisayar bulunuyorsa mesaj kolaylikla elektronik belge olarak da alinabilir.

Bilgisayar aracilig1 ile bagka bir bilgisayara faks gondermek de miimkiindiir.

Bilgisayarlar: Elektronik iletisim araglar1 igerisinde en yaygin kullanima
sahip olan bilgisayarlardir. Farkli yazilimlar, e-postalar ve internet sitelerinin
kullanilmasini saglayan bilgisayarlar; orgiitsel anlamda da orgiit ile ilgili
bilgilerin, boliimler ve kisiler arasinda hizli ve kolay bigimde paylasilmasina
olanak verir. Bilgisayarlarin en 6nemli Ozelligi, iletilen bilgiye tekrar
ulagilmasina ve bu bilgilerin depolanmasina imkan saglamasidir.
Bilgisayarlar1 giinlimiiziin vazgegilmezleri arasina sokan o&zellik ise
bilgisayarlarin bilgiyi alan, isleyen ve isledigi bilginin internet iizerinde

paylasimini saglayan bir ara¢ olmasidir.

Internet, yaklasik yarim yiizy1l énce ABD Savunma Bakanlig: tarafindan,
niikleer savas ya da dogal afet durumlarinda bile yurt genelinde islemeye
devam edecek olan bir bilgisayar ag1 olarak gelistirilmistir. Baslangicta
internet; resim ya da seslerin olmadig1 ve dolayisiyla ilgi ¢ekici olmayan bir
takim metin ve kodlar biitlinli olarak nitelendirilmistir. 1991 yilinda ise renk,
ses, grafik, animasyon, video, interaktiflik ve siteler arasinda hizlica
gezinmeye olanak veren linklerin bulundugu “World Wide Web” ortaya ¢ikt1.
“Web”, milyonlarca tekil sayfa ve bu sayfalarin baglantili oldugu milyonlarca
baska sayfadan olusmaktadir. Birbirleriyle ilgili tiim sayfalarin toplamina ise
internet / web sitesi denilmektedir. Her internet sitesinin bir anasayfasi
bulunur ve anasayfa, site ziyaret edildiginde genellikle ilk goriilen sayfa olup
bir kitabin i¢indekiler listesine benzer bir fonksiyon gosterir (Hartvigsen,
1999: 4).

Glinlimiizde internet siteleri igerisinde en cok ziyaret edilenler, 6zellikle
genglerin yogun olarak kullandig1 ve geleneksel medyaya rakip olan sosyal
medya siteleridir. Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Wikipedia ve daha

birgok sosyal medya sitesi; kullanicilarin ¢ok yonlii bir bigimde online olarak
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etkilesime gecmesine ve diisiincelerini paylasmasina olanak vermektedir. Bu
sitelerde tiyeler, kendi kisisel ya da kurumsal profillerini yaratirlar ve bunu
baska kullanicilara sunarlar. Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi, kitleleri ve
insanlar1 bir araya getirmesidir. Yapilan arastirmalar bireylerin sosyal
medyada yarattiklart sanal gerceklik icinde her gegen giin daha fazla zaman
gecirdigini gostermektedir. Dikkatli ve profesyonel bigimde kullanildiginda
oldukca etkili sonuglar verebilen sosyal medya; paylasimlarin takip
edilebildigi ve sonsuza kadar internet iizerinde var oldugu bir alandir (Vural

ve Bat, 2010: 3348).

Son donemlerdeki teknolojik gelismelerle birlikte intranet de olduk¢a yaygin
bigimde kullanilmaya baslanmistir. Intranet, internet teknolojisinden
yararlanarak oOrgiit i¢cinde calisanlarin birbirleri ile iletisim kurmalarini
saglayan bir sistemdir. Intranet; ¢calisanlarin 6rgiitsel politika ve prosediirleri
takip etmesini ve kisisel bilgilerini giincellemesini miimkiin kilar (Ulger’den

aktaran Eyidogan, 2013: 70).

Kullanim kolaylig1 acisindan 6zellikle akademik diinyada ve is hayatinda
olduk¢a yaygin olan e-posta (e — mail) servisleri ise bireysel iletigimin yani
sira birden fazla kisiyle ayn1 anda iletisim kurulmasina olanak vermesi, farkli
bir¢ok elektronik cihazdan erisilebilmesi ve bu siirecte paylasilan metin ve
gorsellerin arsivlenmesini miimkiin kilmasi sebebiyle tercih edilmektedir. E-
posta kullanicilar;; amaglart dogrultusunda, gonderdikleri mesajlarin

resmiyetini ve hedef Kitlesini degistirebilmektedirler (Tekin, 2009: 41).

Internetin diinya 6lgeginde bir iliskiler ag1 olusturmasi, orgiitlerle bireylerin daha hizli

iletisim kurmalarina ve bilgiye erigsmelerine imkan vermistir. Orgiitler; internetin

sagladig firsatlar1 kullanarak etki alanlarini genigletmeye ve yakin gevreleriyle oldugu

kadar bu cevrenin disindaki bireylerle de daha kisa yollardan iliski kurabilme

olanagina sahip olabilmektedir. Hatta internet — tabanli sosyal medyanin ortaya ¢ikisi

da bir kisinin binlerce farkli kisiyle orgiitler ve sagladiklar1 hizmetler hakkinda

iletisime gecebilmesini saglamistir. Bu durum, orgiitlerin sanal sahsiyetler haline

gelerek bireylerle diyaloga girebilme firsati yakalamasini saglayan sosyal medyanin

orgiit dis1 iletisimde sahip oldugu yerin ve dneminin incelenmesini gerektirmektedir.
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IKINCI BOLUM
ELEKTRONIK BiR ORGUTSEL ILETiSiIM PLATFORMU OLARAK
SOSYAL MEDYA

Bu boliim sosyal medya kavramini; sosyal medyanin teknolojik gelisimi, ¢esitli sosyal
medya platformlar1 ve bu platformlarin orgiitsel iletisim araci olarak kullanilmasi
lizerinde yogunlasarak incelemektedir. 2005 yilinda bireylerin hayatina giren ve
gorece olarak yeni bir konu sayilan sosyal medya kavrami iizerinde akademik
literatlirde yapilmakta olan ¢aligmalar giin gegtikge artmaktadir. Tiim bu calismalar
1s1g¢1nda hazirlanan bu boliimiin amaci, her giin kendini giincelleyen ve farkli tanimlar
bulunan sosyal medya kavramu ile ilgili detayli bir kavramsal ¢ergeve olusturmaktir.
Bu kavramin anlasilmasi; sosyal medyanin, {i¢iincii boliimde incelenecek olan
kurumsal itibar iizerindeki etkilerinin detaylandirilabilmesi i¢in 6nemlidir. Bolimde,
oncelikle sosyal medyanin dogusu ile diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisiminden
bahsedilerek Onemine deginilmistir. Ardindan Ozellikleri vurgulanarak sosyal
medyanin aktif kullanici sayist her giin artan sosyal aglar, i¢erik topluluklar ile bloglar
gibi farkl platformlar1 detayli bicimde agiklanmistir. Son olarak geleneksel medya ile
sosyal medya arasindaki farklara deginilmis ve sosyal medyanin bir 6rgiitsel iletisim

platformu olarak kullanimi incelenmistir.

2.1.  Sosyal Medya
2.1.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavraminin anlami, onu olusturan iki kelimeden tiiretilebilir: “Sosyal”;
bir grup ya da toplum igerisindeki bireylerin etkilesimini ima ederken, “medya”; genel
olarak iletisim kanallar1 ya da yayinlar yoluyla bilgiler ile fikirlerin iletimi ve tanitimi
anlamina gelir. Birlikte ele alindiginda; sosyal medya, belirli araglar yoluyla
bireylerarasi etkilesim ile yaratilan ve siirdiiriilen iletisim ya da yayin platformlar

anlamina gelir (Neti, 2011: 2).

Sosyal medya kavrami giliniimiizde oldukga popiiler olmakla birlikte siklikla farkli

kavramlarla karigtirilmaktadir. Bu durum ise sosyal medyanin tam olarak
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anlasilmasina engel olmaktadir. Dolayistyla bu kavram iizerinde ¢alisirken, literatiirde
siklikla sosyal medya yerine kullanilan Web 2.0 ve sosyal ag kavramlarinin da
incelenmesi gerekmektedir. Bu ii¢ kavram biiyiik 6l¢iide birbirleri ile yakindan iliskili

ve baglantili olsa da kavramsal olarak farklidir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisinin izleri, John Battelle ve Tim O'Reilly’nin 2004
yilinda Web 2.0 kavramini ortaya atmasina kadar siirebilir. Bu kavramin akademik
dergilerde ve makalelerde yer verilmis ¢esitli tanimlari bulunmaktadir. Farkli
uzmanlik alanlarindaki kisilerce farkli sekillerde tanimlanmasi nedeniyle akademik
literatiirde kavramin anlamina iliskin net bir fikir birligi yoktur. En temel tanim; bu
kavram ile yakindan baglantili olan bloglar ve wikiler gibi herkesin eklemeler ve
diizenlemeler yapabildigi alanlardan olusan ve sosyal olarak daha baglantili ve
katilime1 bir Web saglayan teknolojilere atif yapilarak bulunabilir (Anderson, 2007:5).
Web 2.0, kullanicilarin 6ncekilere oranla daha hizli ve kolay bir bigimde birbirleri ile
iletisim kurmalarina, icerikler olusturmalarina, diizenlemelerine, paylasmalarina,
sanal ortamlarda gercek hayat deneyimleri yasamalarina olanak veren teknolojileri

icermektedir (Davidson ve Keup, 2014: 237).

Web 2.0, internet diinyasinin ilk versiyonu olan Web 1.0’den niteliksel olarak daha
kapsamlidir ve internet gelisiminde ikinci asama olarak ifade edilmektedir (Lindmark,
2009: 15). Web 2.0 kavramindaki 2 (iki), yazilim giincellemesini belirten versiyon
numarasini ima eder. ilk internet ya da Web 1.0, sadece bilgi sunma iizerine
odaklanmisti. Web 1.0 ile bilgiler, internet iizerinden yayilabiliyordu ve arama
motorlar1 da bilginin yerine kolayca erigebiliyordu fakat yayin yetenegi, HTML dilini
bilen az sayida kisi ile ya da teknik bilgiye sahip kisiler ile sinirliydi. Bu nedenle
interneti bir¢ok kisi sadece bilgiyi okumak i¢in kullaniyordu (Rosen ve Nelson’dan
aktaran Sardag Karabulut, 2015: 30). Web 1.0’de az sayida yazar, ¢ok sayida okuyucu
icin internet siteleri olusturmustu. Bunun bir sonucu olarak da bireyler bilgiye ancak

dogrudan kaynaga giderek erisebiliyordu (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500).

Web 1.0 teknolojisine dayanan internet sitelerinde kullanicilar tarafindan izlenen
iceriklerin internet sitesi sahiplerince olusturulmasi sebebiyle iletisim; televizyon,
radyo ve gazete gibi klasik mecralarin sundugundan farkli bir imkan sunamiyordu.

Web 2.0 ile birlikte kullanicilarin iirettigi icerikler de yaymlanmaya baslandi ve
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tiretilmis iceriklere yorum yapma imkan1 dogdu. Diinya ¢apinda milyonlarca kullanici
tarafindan olusturulan bu igerikler, Web 2.0’nin dinamosu konumundadir. Ayrica Web
2.0 ile gercek hayatta sosyallesmenin temellerinden olan “paylagim yapmak”,
internette de miimkiin kilindi. Begenilen ve takip edilen sayfalarda bulunan igeriklerin
diger kullanicilarla paylasilmasi, sayfalarda bulunan butonlar araciligiyla

gerceklesebildi (Geng, 2010: 482).

Web 2.0, sosyal medyanin teknolojik ve ideolojik temeli iken kullanicilar tarafindan
olusturulan igerikler de insanlarin sosyal medyadan faydalanmasini saglayan yollar
olarak goriilebilir. 2005 yilinda popiilerlik kazanan “kullanici tarafindan olusturulmus
icerik” kavrami son kullanici tarafindan yaratilan ve genel kullanima agik olan ¢esitli

medya igeriklerini tarif etmek i¢in kullanilir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Kullanic1 tarafindan olusturulmus icerik kavramini daha iyi anlamak igin ii¢ temel

ozellikten bahsetmek gerekir (OECD, 2007: 18):

1. Genel kullanima agik bir internet sitesinde ya da se¢ilmis bir grup insanin

ulagabilecegi bir sosyal paylagim sitesinde yayinlanmali,
2. Yaratici ¢caba igermeli ve
3. Profesyonel uygulamalar diginda olusturulmus olmali.

[k madde, e — postalar ya da anlik iletiler yoluyla paylasilan icerikleri; ikinci madde,
hali hazirda var olan igerigin tekrarlanmasini (6rnegin, mevcut bir gazete makalesinin
herhangi bir degisiklik ya da yorumlama yapilmadan kisisel bir blogta kopyasinin
yayinlanmasi) ve licilincii madde, ticari piyasa mantidi ile diisliniilerek olusturulan
igerikleri dislamaktadir. Kullanict tarafindan olusturulmus igerik kavrami Web
2.0’den de once halihazirda mevcut iken, yukarida da bahsedildigi gibi; teknolojik
(artan donanim kapasitesi), ekonomik (kullanici tarafindan olusturulmus igerik
kavraminin yaratilmast icin gerekli araglarin giderek yayginlagmasi) ve sosyal
etmenlerin (dijital teknolojinin gelisimi sirasinda dogan ve zamaninin g¢ogunu
bilgisayar ekrani karsisinda gegiren neslin ve yeterli teknik bilgiye sahip ve online
olmaya istekli gen¢ yas gruplarinin yiikselisi) kombinasyonu; kullanici tarafindan

olusturulmus igerik kavramini son yillarda, 1980’lerin baslarinda gozlemlenenden
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temel olarak farkli hale getirmektedir.

Web 2.0 ve kullanict tarafindan olusturulmus igerik hakkinda yapilan bu
aciklamalardan sonra sosyal medyanin daha detayli bir tanimi yapilabilir. Sosyal
medya, Web 2.0’nin ideolojik ve teknolojik temelleri {izerinden gelistirilen ve
kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin yaratilmasina ve el degistirmesine olanak
veren bir grup internet tabanli uygulamadir (Kaplan & Haenlein, 2010: 61). Sosyal
medyanin literatiirde bu tanima benzer bircok tanimi bulunmaktadir. Ornegin, Safko
ve Brake (2009: 6); sosyal medyanin bilgi, haber ve diisiince “paylasmak” ig¢in
karsilikli konusma ortamlarini kullanarak ¢evrimici bir araya gelen insan topluluklar
arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve davranislari ifade ettigini belirtmektedirler.
Karsilikli konusma ortamlarini ise kelime, video, ses ve resim formatindaki i¢eriklerin
olusturulmasi ve kolaylikla iletilmesine olanak veren internet — tabanli uygulamalar
olarak tanimlarlar. Bunlara Flickr (¢evrimi¢i fotograf paylasimi), Wikipedia,
Facebook, Twitter ve World of Warcraft (¢evrimi¢i oyun oynama) gibi popiiler
ornekler gosterilebilir (Drury, 2008: 274). Neti’ye (2011: 2) gore ise sosyal medya;
oldukga erisilebilir ve Olgiilebilir yayincilik teknikleri kullanan bir sosyal etkilesim
ortamidir. Sosyal medya; iletisimi, etkilesimli diyaloglara doniistiirmek i¢in internet —

tabanl teknolojileri kullanir.

Sosyal aglar ise kullanicilarin etkilesim halinde olmasina olanak veren sosyal medya
araclarindan biridir. Sosyal aglar, internet ve sosyal medyanin yayginlagmasi ile
birlikte giindelik hayatta en ¢ok kullanilan kavramlar arasina girmistir. Kisilerle /
tiiketicilerle kolaylikla iletisim kurulmasini saglayacak firsatlar ortaya koymasi,
bilginin hizli yayilimini saglamasi ve iriin / hizmet tanitimma olanak vermesi gibi
sebeplerle sosyal medyanin en 6nemli pargasi olarak goriilmekte olup bireyler i¢in
oldugu kadar kurumlar i¢in de 6zenle iizerinde durulmasi gereken bir aractir. Facebook
ve MySpace gibi sosyal ag siteleri ile bloglar, wikiler ve forum alanlarini kapsayan
platformlarin toplamima sosyal medya denilmektedir. Sosyal aglari olusturan
kullanicilarin tirettigi igcerikler, sosyal medyanin da temelini olusturmaktadir (Uysal,
2013: 14).

Giliniimiizde sosyal medyanin ne kadar yaygin kullanildigina bakildiginda, tamamen

yeni bir iletisim ortam1 iginde bulunuldugunu séylemek miimkiindiir. internet ve
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sosyal medya sayesinde sehirlerin ve iilkelerin sinirlar1 ortadan kalkmistir. Telefonun
mesafeleri yok etmesi gibi sosyal medya da kiiltiirleri ve Orgiitleri birbiri ile
yakinlagtirmistir. Bu gelismelerden ¢ikan sonug, eskiden var olan tipik tek tarafli
iletisimin yerine Orgiitler ile bireyler arasinda diyalog kurma firsatinin dogusu
olmustur. Sosyal medya oOrgiitlere karakter kazandirmis ve onlar1 sadece bir isim
olmaktan Gteye gecirerek kisisel baglantilar ve bireylerle arkadagliklar kurabilmelerine

olanak vermistir.

2.1.2. Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisimi

Teknolojinin gelisimi ve internetin ortaya cikisi, dijital bir devrimin miladin
olusturmaktadir. Bu devrim hayatin her alanin1 etkilerken medya da degisim siirecine
uyum saglamak zorunda kalmistir. Teknolojik ve teknik anlamdaki gelismeler, yeni
medya diizenini beraberinde getirmis ve bu diizenin bir uygulamasi olan sosyal medya
giderek yayginlasmaya baslamistir. Bu siiregler anlik ger¢eklesmis gibi goriiniip iginde
bulundugumuz zamanda herkesin benimsedigi bir yapiya dontigse de aslinda Web 1.0

ve Web 2.0’nin gelisimi gibi donemlerden evrilmistir (Y1lmazdogan, 2013: 10).

Copyblogger isimli ¢evrimigi icerik pazarlamasi sirketinin derledigi infografige (EK
1: Sosyal Medya Tarihi) gore sosyal medyanin tarihi, 1971 yilinda gonderilen ilk
elektronik posta (e-posta) ile baslamaktadir. Biinyesinde gesitli tiirlerde ¢evrimigi
topluluk barindiran internet siteleri olan sosyal aglar ortaya ¢ikmadan 6nce, bireyler
internet tizerindeki iletigimlerini e-posta ve anlik mesajlasma hizmetleri yoluyla

saglamiglardir (www.copyblogger.com, 11.08.2017).

1991 yilinda “world wide web”’in ortaya ¢ikmasi, internet iizerinden kurulan iletisimi
basitlestirerek sosyal web’in donliim noktalarindan biri olmustur. 1992 yilinda, ulusal
hizmet saglayici Delphi sirketi, interneti akademik ya da arastirma ag1 olmaktan ileriye
tastyarak ticari bir hizmete doniistiirmiis ve Delphi agina abone olmayan internet
kullanicilarina da e-posta gonderebilme ve bu kullanicilardan e-posta alabilme
imkani yaratmistir (Brunet ve digerleri, 2010: 5). Giindelik iletisim i¢in 1990’h
yillarin ortalarinda ¢okca tercih edilen e-posta hizmetleri, giiniimiizde yerlerini

kullanicilarin kolaylikla kendi alanlarini yaratabildikleri Facebook ve Twitter gibi
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sosyal ag sitelerine birakmistir. Mesajlasmanin her ¢esidini (yazili, gorsel, isitsel)
kullanicilarina sunan ve temel amaci kisisel etkilesimleri artirmak olan bu siteler; sanal
ortamda tek noktadan ¢ok sayida kisiye yaymn yapma, igerik olusturma ve paylagsma

platformu haline gelmistir.

Sosyal medyanin gelisiminde 6nemli yer tutan diger bir platform ise wordpress
olmustur. Wordpress’in sundugu imkanlar, kullanicilarin higbir yazilimsal bilgiye
ihtiyag duymadan kendi sitelerini agabilmelerini saglamistir.  Wordpress ile

kullanicilar, internet tizerinde kolaylikla icerik paylasimi yapabilir hale gelmislerdir.

Sosyal medya bugiinkii haline, internet teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internet
kullanimimnin yayginlasmasi sonucunda gelmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun
(2016: 1) yaptigi Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglari,
bireysel internet kullaniminin arttigin1 ve o6zellikle internet erisimi olan hanelerin
oraninda yliksek bir artis yasandigin1 gozler oniine sermektedir. Aragtirmaya gore;
2004 y1il1 Nisan ayi itibariyle %13,25 olan 16 — 74 yas grubundaki bireylerin internet
kullanim oranlari, 2016 yil1 Nisan aymnda %61,2’ye yiikselmistir. Yine ayni rapora
gore, Tiirkiye genelinde internet erisim imkanina sahip hanelerin oran1 2004 yilinda

%7,02 iken 2016 yilinda bu oran %76,3 olmustur.

2.1.3. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya, iletisim araglar arasindaki énemini giderek artirmaktadir. Internet
kullanim oranmindaki yiikselis, sosyal medya kullaninmin1 da beraberinde
yayginlagtirmaktadir. Sekil 2°de de gosterildigi tizere, ABD’de yapilan bir aragtirmaya
gore; internet ortamindaki yetiskinlerin Facebook ya da LinkedIn gibi bir sosyal
medya platformu kullanma oranlari, 2005 yilinda %8 — 9 iken 2011 yilinda bu oran
%65’e yiikselmistir (Madden ve Zichkuhr’den aktaran Bayram, 2012: 30).
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Sekil 2: Yetiskinlerin Sosyal Medya Kullanma Oranlar1

65%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Kaynak: Madden ve Zichkuhr’den aktaran Bayram, 2012: 31.

Solis ve Livingston’a gore bireylerle istedikleri anda ilgi duyduklar1 konular hakkinda
iletisim kurmak sosyal medyanin kalbidir (aktaran Sari; 2013: 21). Miletsky’nin de
belirttigi gibi sosyal medyanin, internet iizerinde sosyallesmek i¢in kullanilan biitiin
ara¢ ve uygulamalari igeren bir semsiye gorevi gordiigii soylenebilir (Gonenli ve

Hiirmeri¢’ten aktaran Ozgiinay, 2013: 37).

Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi arkadaslik kurma ya da profesyonel amagli sosyal
medya platformlarinin biiyiik ilgi gormesi ve yiiksek sayilarda kullaniciya hitap etmesi
sonucu sosyal medya, kurumsal anlamda oldukca énem kazanmustir. Orgiitlerin kendi
organizasyon Yyapilar1 igerisinde sadece bu isle ilgilenen birimler kurmalar1 ve
kendileri disinda gelisen olaylarin kontrolii noktasinda bir konum yaratma g¢abalari,

sosyal medyanin orgiitler agisindan 6neminin somut 6rnegidir (Bulunmaz, 2011: 22).

Paylagma giicliniin en yiiksek seviyede oldugu sosyal medya kullaniminin orgiitler i¢in
cesitli avantajlar1 oldugu gibi riskleri de bulunmaktadir. Kisisel bir sosyal ag sitesine
liye olan birey; ayni site lizerinden fotograf ya da video paylasabilmekte, tartisma
panolar1 ya da forum tarzi platformlara baglanarak goriis ve fikirlerini kolaylikla
paylasabilmektedir. Bu agidan bakildiginda, kurumsal itibarin sosyal medyada
gelistirilme ihtimali ile birlikte zarar gorebilme ihtimalinin de bulunmasinin orgiitler
icin endise verici olabilecegi gozlemlenmistir. Kurumsal itibarin internet ortaminda

stirdiiriilebilmesi; oOrgiitlerin  {istlenebilecekleri sosyal medya faaliyetlerindeki
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cesitliligi dogru sekilde belirlemesi ve sosyal medya kullanicilarint dogru tanimasi ile

ilgilidir (Griitzmacher, 2011: 22).

Sanal diinyaya dogru yasanan doniisiimde hayatta kalmay1 arzulayan orgiitlerin sosyal
medya diinyasinda yasanan gelismeleri yakindan takip etmesi gereklidir. Etkilesimli
orgilit karakterlerine duyulan ihtiyag giin gectik¢e artmaktadir. Sosyal medyanin giicii
artik gézden kagcirilabilecek bir sey degildir. Sosyal medya, gelecege giden yoldur
(Pernisco; 2010: 12).

2.1.4. Sosyal Medyanin Tiirkiye'de Gelisim Siireci

Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi ¢ogu iilkeye gore biraz daha ge¢ baglamigtir
(Odabas1 ve Odabasi’ndan aktaran Cigek, 2012: 40). Internetin Tiirkiye’ye girisi, 1991
yilinda TUBITAK — ODTU isbirligi ile hazirlanan TR-NET projesiyle baslamustir.
Tiirkiye’de fiziksel olarak ilk internet baglantis1 23 Ekim 1992 tarihinde saglanmis
olup tiim {ilkenin kullanimina 21 Nisan 1993 yilinda sunulmustur (Erkul, 2009: 1).

Sekil 3 ve Sekil 4’te goriildiigii gibi, Ingiltere merkezli kiiresel sosyal medya ajansi
“We are Social” ve sosyal medya yonetim platformu Hootsuite tarafindan yayinlanan
“Digital in 2017: Global Review” raporuna gore; diinya niifusunun %350’si interneti,
%?37’si ise sosyal medyay: aktif olarak kullanmaktadir. Ayn1 aragtirmanin Tiirkiye ile
ilgili verilerinden alinan Sekil 3’e gore, Tirkiye’de niifusun yiizde %60°lik kismim
olusturan 48 milyon kisi internete baglanmaktadir. Tekil kullanimi ifade etmemekle
birlikte raporda, aktif sosyal medya kullanici sayis1 da 48 milyon olarak belirtilmistir

(www.dijitalajanslar.com, 08.08.2017).

Biiyiime rakamlarini agiklayan Sekil 4'te, bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore internet
kullanicilarinda %4 ile 2 milyon, aktif sosyal medya kullanicilarinda ise %14 ile 6
milyon artig yasandigini belirtilmektedir. Rapora gore; Tiirkiye’de yetiskin niifusun
%351°1 diziistii ya da masaiistii bilgisayar, %17’si tablet bilgisayar, %951 cep telefonu
ve %75°1 akilli telefon kullanmakta olup sosyal medyaya cep telefonu iizerinden

baglanan kisi sayisinda 6 milyonluk bir artig yaganmustir.
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Sekil 3: Tiirkiye Internet ve Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri

TORKIYE Cx

ULKENIN TEMEL DIJITAL ISTATISTIKSEL GOSTERGELERI

iNTERNET AKTIF SOSYAL CEPTELEFONU AKTIF MOBIL SOSYAL
KULLANICILARI MEDYA KULLANICILARI KULLANICILARI MEDYA KULLANICILARI

80.02 48.00 48.0

ON [\ L N MILYON

SEHIRLESME: ETKi:

74% 60Ki:/0 { 0% 52%

o)l . we
| Hootsuite" gre, |

Kaynak: Digital in 2017 — Western Asia, 2017: 136.

Sekil 4: Tiirkiye Internet ve Sosyal Medya Kullanimi1 2016 / 2017 Karsilastirmasi

YILLIK DIJITAL BUYUME Cr

TEMEL iSTATIKSEL GOSTERGELERDE YILDAN YILA DEGISiM (OCAK 2016 iLE KARSILASTIRMA)

INTERNET AKTIF SOSYAL CEP TELEFONU AKTIF MOBIL SOSYAL
KULLANICILARI MEDYA KULLANICILARI KULLANICILARI MEDYA KULLANICILARI

+4% +14% -0.2% +17%

OCAK 2016DAN ITIBAREN OCAK 2016DAN iTIBAREN OCAK 2016DAN iTIBAREN OCAK 2016DAN iTIBAREN
+2 MiLYON +6 MILYON -122 BiN +6 MILYON

e

. Wi
Hootsuite- gre. |

Kaynak: Digital in 2017 — Western Asia, 2017: 137.

Gilintimiizde; Tirkiye’de bir¢ok orgiit, sosyal medya lizerinden takipgileri ile hizli ve
etkin bir iletisim siireci yiiriitmektedir. Orgiitler, ¢ogunlukla cesitli platformlar
tizerinden kendileri ile ilgili yazilan yorum ve génderileri okumakta ve iletiyi gonderen

birey ile iletisime ge¢cmektedir.
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2.1.5. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin ozellikleri, Giirsakal tarafindan bes baslik altinda 6zetlenmistir

(aktaran Hazar, 2011: 157):

1. Katihm: Sosyal medyada bireyler, icerigin aktif iireticisi ve kullanicisi
konumundadur. Igerik iireticisi ile tiiketicisi arasindaki ayrimin kalktig1 sosyal

medyada, kontrol kullanicilardadir.

Bireyler sosyal medya {lizerinden rahatlikla geri bildirim ve katilimda
bulunabilirler. Geri bildirim kolayligi, orgiitler i¢in sosyal medyanin 6zellikle
degerli bir yoniidir. Geribildirimler sayesinde oOrgiitler, sunduklari
iriin/hizmetler ile ilgili olarak bireylerin diislince ve yorumlarini rahatlikla

ogrenebilmektedir.

2. Aciklik: Kullanimi herkese acik ve kolaylagtirilmis olan sosyal medya, seffaf
bir yapiya sahiptir.

3. Karsihklh Konusabilme: Geleneksel medyanin anlik iletisimi ve
geribildirim almay1 kisitlayan yapisinin karsiti olarak sosyal medya,
bireylerin diger birey ya da orgiitlerle hizli bicimde etkilesim kurabilmesine

ve geri bildirimde bulunabilmesine olanak tanir.

Sosyal medya siteleri sayesinde bireyler; kendilerine ait profiller
olusturmakta, bunlar araciligiyla diger bireylerle iletisime gecebilmekte ve
onlarin  paylasgimlarini  begenerek etkilesimde bulunabilmektedirler.
Paylagim, sosyal medya ortamlarinda bireylerin hangi icerigi alip ne kadar
yaydigini ifade etmektedir. Bu icerikler metin, video, resim, ses, baglant1 ve
yer bildirimleri gibi bilgilerden meydana gelmektedir. Paylagimlar, sosyal
medya sitelerinin fonksiyonlarina gore bireylerin diger bireylerle sohbet edip
etkilesime gegebilmesine onciililk edebilir. Sosyal medya ortamlarindaki
paylasim nesnelerine Flickr i¢in fotograf, YouTube i¢in video ve LinkedIn

icin kariyer drnekleri verilebilir.

4. Topluluk: Sosyal medya, ilgili konu ya da kisiler iizerinde topluluklar

olusmasina ve buna bagli olarak etkin bir grup iletisimi kurulmasina olanak
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Verir.

5. Baglantisallik: Sosyal medya, bir metin ya da gorsel lizerinden reklamlara

ya da diger sayfalara baglant1 verilmesine imkan tanir.

Bunlarin yani sira Geng (2010: 485), sosyal medyada kullanimin 6lgiilebilir ve takip
edilebilir olmasinin da olduk¢a 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Gazete ve dergiler
baski sayisi, televizyonlar ise reyting ile olgiilebilmektedir. Ancak, bu ol¢iimler
sonucunda elde edilen veriler ile net bir kaniya ulasmak miimkiin olmamaktadir.
bu gazete i¢indeki hangi yazinin daha fazla okundugu bilgisine ulagilamamaktadir.
Benzer sekilde; televizyon kanallari igin elde edilen reyting bilgileri, sadece ilgili
Ol¢iim cihazlarmin kurulu oldugu evlerden alinabilmektedir. Oysa sosyal medyada
girilen her sitenin tiklanan bdliimii ya da okunan yazisi tespit edilebilmektedir. Ayrica
orgiit dis1 iletisimi kolaylastirmasi ve sansiire elverissiz olmasi da sosyal medyay1 son

yillarin en ¢ok tercih edilen iletisim araglarindan biri haline getirmistir.

2.2.  Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya kavrami, genis bir platform yelpazesinden olusur. Milyonlarca insanin
dil, din, irk ve kiiltiir fark etmeksizin bir araya geldigi bu ortamin en popiiler ve genis
kapsamli platformu; 2018 yilinda yapilan 6l¢iimlere gore diinya ¢apinda yaklagik 2.2
milyar aktif kullaniciya sahip olan Facebook’tur. Facebook’u, aktif kullanici sayis1 1.8
milyara ulasan YouTube ve 800 bine ulasan Instagram takip etmektedir. Devaminda
ise ilk 10’u sirasiyla Twitter, Reddit, Pinterest, Ask.fm, Tumblr, Flickr ve Vine

olusturmaktadir (www.dreamgrow.com, 05.06.2018). Bu popiiler sosyal medya

platformlar ile birlikte giiniimiizde yaygin olarak kullanilan siteler; calismanin bundan
sonraki kisminda detayli olarak tanimlar1 ve tarihgeleri ile birlikte tiirlerine gore

aciklanacaktir.
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2.2.1. Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri; sinirli bir sistem igerisinde bireylerin, halka tamamen ya da kismen
acik olan ve kisisel bilgiler igeren profiller olusturmalarina imkan veren internet
tabanli hizmetlerdir (Boyd ve Ellison, 2008: 211). Sosyal ag siteleri; kullanicilarin,
olusturulan profillere ulasmak icin arkadaslar1 ile meslektaslarin1 davet ederek ve
birbirlerine anlik mesajlar gondererek baglantiya ge¢melerine olanak veren
uygulamalar olarak da tanimlanabilir. Kullanicilarin olusturdugu kisisel profiller;

fotograf, video, metin ve ses dosyasi gibi ¢esitli bilgileri igerebilir (Kaplan, 2009: 63).

Sosyal aglarda kullanicilar, tanidiklari diger kisiler ile iletisime gegebilir; coklu ortam
icerikleri gonderebilir; baskalarinin iceriklerine erisebilir; ilgi ¢ekici diger iceriklere
baglant1 verebilir; glinliikler tutabilir; ortak ilgi ya da amaca bagli olarak cesitli
gruplara katilabilir ya da kendi gruplarini olusturabilirler (Lockyer ve Patterson, 2008:
529). Ayrica bu siteler; bireylerin dogum tarihi, cinsiyet, okudugu okul ve dogdugu
sehir gibi kisisel bilgiler; kiiltiirel etkinlikler; resimler; miizikler; videolar; en sevilen
filmler; hobiler; dini ve politik diislinceler gibi bir¢cok konunun paylasildig1 ¢cevrimici

araclar olarak da tanimlanabilir (Lewis ve digerleri, 2008: 331).

Sosyal aglar son yirmi yilda olaganiistii sekilde gelismistir. Cep telefonlar ile tabletler
gibi akilli cihazlarin ve yiliksek hizda internete erisimin giderek yayginlagmas ile
yogun yasam temposunda bireylerin birbirleriyle iletisimini kopartmak istememesi,
sosyal aglarin olusumunu ve popiilerligini bir adim 6teye tasiyan faktorlerdendir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). ilk sosyal ag sitesi, 1990’11 yillarm ortalarinda ortaya
cikan Classmates’tir. 2002 yilinda Jonathan Abrams, arkadaslarin arkadaslarinin
tanigmasina yardimci olmak i¢in tasarlanmis olan Friendster’t kurdugunda ise sosyal
aglarin modern ¢ag1 baglamistir (Boyd ve Ellison, 2007: 2015). 2003 yilinda kurulan
MySpace, Friendster’in fonksiyonelliginin bir kopyasi olarak hayata ge¢mis olup
kisisellestirilebilir kullanici profilleri gibi bazi yeni 6zellikler ve miizik uygulamalar1
ile 6n plana ¢ikmis ve kisa bir siire i¢cinde en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesi haline

gelmistir (www.copyblogger.com, 11.08.2017).

4 Subat 2004 tarihinde (www.wikipedia.org, 31.03.2017), Harvard Universitesi

Ogrencisi Mark Zuckerberg ile oda arkadaglar1 Eduardo Saverin, Andrew McCollum,
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Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan sanal okul yillig1 mantigiyla kurulan
Facebook; ilk basta sadece Harvard 6grencilerinin kullanimi ile sinirlt bir ag iken daha
sonra kapsami Boston, Ivy League ve Stanford Universitesi’ne kadar genislemistir.
Facebook’ta yer almanin amaci ilk olarak baskalariyla tanismak ve {iniversite
kampiisiindeki topluluklar ile organizasyonlardan bilgi sahibi olmak ise de zamanla bu
ag; amacmin Otesine gecerek diger iiniversitelerdeki Ogrencilere, ardindan lise
Ogrencilerine ve 13 yasindan biiyiik herkesin kullanimina agilarak hizla tiim diinyaya
yayllmistir (Darajat, 2013: 23). Almanya kokenli cevrimigi istatistik ve piyasa
arastirmasi portalt Statista’ya gore Facebook, kurulduktan bes yil sonra diinya
genelinde ayda yaklastk 197 milyon aktif kullanictya sahip olmustur
(www.statista.com, 01.09.2017).

Kullanicilarina sordugu “Aklinda ne var?” sorusuyla (status update) aslinda bir
mikroblog 6zelligi de gosteren (Brown 2009: 37) Facebook’u popiilerlestiren ve diger
sosyal ag sitelerinden ayiran en biiyiik 6zellik, kisilerin profillerini 6zellestirebilmeleri
olmustur (Durmus ve digerlerinden aktaran Ceylan, 2013: 40). Bireylerin, iletisim
kurmak adina yoneldikleri tiim sosyal aglarin ozelliklerini bir arada toplayan
Facebook; ayrica diger sosyal ag sitelerinden farkli olarak yazilim gelistiricileri i¢in
de bir firsat sunmus ve “uygulama” ad1 altindaki pek ¢ok yazilim1 destekleyerek sosyal
paylasim agmi giiclendirmistir (Dilmen ve Ogiit, 2010: 240). Facebook iizerinden
fotograf, video, metin ve baglantilar paylasmak ve giinliilk tutmak miimkiindiir.
Facebook’un Tiirkiye istatistiklerine bakildiginda, en ¢ok kullanilan ilk 10 sosyal
medya platformu siralamasinda YouTube’dan sonra 2. sirada yer aldig1 ve yaklagik 48
milyon aktif kullaniciya sahip oldugu goriiliir (Digital in 2017 — Western Asia: 2017:
148 — 149).

Gliniimiizde gezegenin en biiyiik ¢ok uluslu devletine benzetilen Facebook, daha fazla
bireye dogrudan ulagsmak adina oOrgiitler tarafindan da bir iletisim kanali olarak
kullanilmaktadir. Facebook sayesinde bireyler, orgiitlerin sundugu iiriin/hizmetler ile
ilgili gesitli deneyimlere ulasabilmektedir ve bu deneyimler, azinmsanamayacak kadar
cok kisiye bilgi kaynagi olmaktadir. Orgiitlere, yapacaklar1 paylasimlarin hitap
edecegi hedef kitlenin demografik ozelliklerini belirleyebilme gibi firsatlar veren

Facebook; yeni medyanin sundugu modern iletisim araglarindan biri olarak orgiitler
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ve bireyler arasindaki etkilesimi gelistirmeye de yardimci olmaktadir. Istatistiklere
gore her giin 55 milyon kisi tarafindan durum giincellemesi yapilan ve 350 milyon
fotograf yliklenen Facebook, biinyesinde 40 milyondan fazla kiigiik isletmenin

sayfasini barindirmaktadir (www.omnicoreagency.com, 11.08.2017).

Facebook, markalara platformunda ilk kez yer verdiginde; markalar ayn1 bireyler gibi
profiller olusturup arkadaslik istegi gondermistir. Ancak; bu yontemin ¢ok verimli
olmamasi iizerine, tiizel kisiler i¢in “grup”lar ve ardindan “sayfa’lar ortaya ¢ikmistir.
Begenilerden olusan ve kisisel hesaplara daha benzer bir yapiya sahip olan “sayfa”lar,
orgiitler tarafindan oldukea ilgi gérmiistiir. Birey ve orgiitlerin sosyal aglardaki varlig
icin Facebook’ta bulunmak, Google’da olmak kadar 6nemlidir ve Facebook, ger¢ek

manada sosyal medyay1 yaratmistir (Irak ve Yazicioglu'ndan aktaran Akkaya, 2013:
28).

Kiiresel sosyal medya analiz sirketi Socialbakers’in yayimladigi verilere gore;
Facebook’ta diinya ¢apinda en fazla begeniye sahip olan marka, Facebook’un

kendisidir. Facebook ile birlikte Red Bull ve Samsung Mobile, ilk 3’1 olusturmaktadir

(www.socialbakers.com, 05.06.2018).

En popiiler sosyal aglardan bir digeri olan ve 6zellikle Rusya ile Amerika’da {ine sahip
Ask.fm ise kullanicilarin 300 karakterle sinirli olarak baska kullanicilara sorular
sormasina yaramakta olup liseli gencler arasinda oldukca yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Kullanicilarin, gelen sorulari cevaplamama hakkinin oldugu agda,

soruyu soranin kimligi gizlenebilmektedir (Atalay, 2014: 42).

Dijital pazarlama, medya ve ticaret ile ilgili Ongoérii ve egilimleri tespit eden
“eMarketer” isimli piyasa arastirma sirketinin yapmis oldugu ¢aligmaya gore 2018 yili
sonunda sosyal ag profiline sahip olmasi1 beklenen kullanic1 sayist 2.62 milyardir.
(www.emarketer.com, 05.06.2018). Bu sayi, 3.77 milyarlik kiiresel internet
kullanicisinin %69’una denk gelmektedir (Digital in 2017 — Global Overview; 2017:
5).
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2.2.2. Icerik Topluluklar

Yiiksek internet baglanti hizlarina erigimin artmasi ve kolay kayit yapilabilir dijital
cihazlarin ¢cogalmasiyla igerik paylasim sitelerine olan ilgi olduk¢a artmistir. Video
paylasim alaninda en popiiler icerik toplulugu YouTube iken fotograf paylasiminda en
popiiler topluluklar Instagram ve Flickr’dir. Video ve fotograflar gorsel o6geler
sunduklarindan, hafizalarda yer edinebilmeleri ve farkindalik olusturmaya katkilart
bakimindan olduk¢a 6nemli bir konumdadir. Bu sitelerde kullanicilar, ilgi alanlarina
yonelik amator ya da profesyonelce paylasim yaparak icerik tireticisine doniisiirler.
Bireylerin, diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen olaylara ait fotograf ya da
videolara ulasarak gelismeleri takip edebilmesini saglayan bu topluluklar; sahip
olduklar1 diizenleme, etiketleme, yorum yapma ve diger sosyal medya sayfalarinda
paylasilarak yayilma gibi 6zellikleriyle oldukga popiilerdir. Ayrica bu topluluklar,
paylasilan icerigin herkese acik durumda kalmasi ya da sadece kullanicinin takipgileri
tarafindan goriilmesi gibi farkli segenekler de saglamaktadir. Bu sitelerde paylasilan
icerikler, kullanicilarin liye oldugu diger sosyal medya platformlarina da
eklenebilmekte ve oradaki kullanicilarin da igerikleri gormeleri, yorum yapmalari ve

paylasmalar1 miimkiin olabilmektedir.

Uriin/hizmetler ile ilgili goriiniirliigii artirmaya sagladigi katkilardan dolayr bu
topluluklar, orgiitler icin de olduk¢a onemlidir (Weinberg, 2009: 267). Ozellikle
YouTube ve Instagram’in yakaladigi popiilerlik, onlar1 birgok o6rgiit i¢in cekici bir
iletisim kanali haline getirmistir. Orgiitler, kaydettikleri video ya da ¢ektikleri
fotograflar1 bu paylasim sitelerine koyarak milyonlarca kullaniciya aninda
ulagabilmektedir. Almanya kokenli ¢evrimici istatistik ve piyasa arastirmasi portali
Statista’ya gore YouTube’a dakikada yaklasitk 400 saatlik video igerigi
yiiklenmektedir (www.statista.com, 02.09.2017).

YouTube; radyo ve miizik kanali olarak o6zellikle gencler arasinda yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Miizik sektoriinde {iretilen tiim video klipler ve konser kayitlarindan
birgok goriintii YouTube ile diinyaya duyurulmaktadir. Yeni alblimlerin basarisi1 bir
anlamda YouTube ile yakalanacak basariya endeksli hale gelmistir. YouTube bu
ilerlemeyi kurulusundan itibaren dort yildan az bir siirede gergeklestirmistir (Akar’dan

aktaran Ozgiinay, 2013: 70).

34


http://www.statista.com/

Fotograf paylasma ve diizenleme uygulamasi olan Instagram; ilk olarak Iphone igin
yapilmis {icretsiz bir servistir. Sonralari tiim isletim sistemlerine uyarlanan Instagram,
diinyaca {iinlii isimlerin de kullanmaya baslamasiyla giderek yayginlagsmistir. Kevin
Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci tarafindan gelistirilen Instagram
uygulamasi, kullanicilarin o an yapmakta olduklar1 aktivitelerin ya da bulunduklari
cevrelerin fotograflarii yiikleyerek diizenlemelerine ve paylagsmalarina imkan
vermistir. Mobil cihaz ve tabletlerde kullanilabilen uygulama, igeriklerin oldukca
kolay ve anlik paylagimina olanak saglamis olup yaraticilik ve 6zgiin igerik iiretimini
tesvik etmistir (Savage, 2012: 8). Bu uygulama iizerinden paylasilan fotograflar; ayni
zamanda Facebook, Twitter ve Tumblr gibi sosyal platformlarda da kolayca

yayinlanabilmektedir.

Instagram, Orgiitler tarafindan {riin/hizmetlerin  tanitimmi  yapmak i¢in de
kullanilmaktadir. Paylasilan bir fotograf ya da videonun altina eklenebilen baglanti ile
kullanicilar, orgiitlerin resmi sayfalarina ya da daha detayli bilgi sunan iceriklere
yonlendirilebilmektedir. Orgiitler ayrica; iiriin/hizmetleri, konumlar1, orgiitle ilgili
faaliyetlerde bulunan ¢alisanlariin fotograflar1 gibi igerikleri paylasarak kurumsal
itibar olusturmak ve bireylerle iletisime gecmek i¢in de Instagram’i kullanmaktadir
(Barnes ve digerleri, 2015: 10). Fortune dergisinin yillik olarak derledigi ve
Amerika’nin en biiylik sirketlerini belirleyen Fortune 500 (F500) arasinda 2016 yilinda
yapilan arastirmaya gore Instagram, kullanimi1 en hizli yayilan sosyal medya platformu
olmustur. Fortune 500 sirketleri arasinda ozellikle 2016 yilinda biiyilik popiilerlik
kazanan Instagram kullanimi, 2015 yilina gore ¢ift haneli (%15) bir artis gostermistir

(www.umassd.edu, 19.09.2017).

Flickr, Instagram’dan farkli olarak 112 milyon aylik aktif kullaniciya dijital fotograf
paylasmanin yani sira ¢evrimigi fotograf yonetim ve saklama araci olarak da hizmet

vermektedir (www.dreamgrow.com, 05.06.2018). Flickr’a yiiklenen fotograflar,

Facebook ve Twitter gibi diger sosyal platformlarda da paylagilabilmektedir.

En popiiler igerik topluluklarindan bir digeri olan ve Twitter tarafindan kullanima
sunulan Vine’in ise temel g¢alisma prensibi video kaydedip paylasmak iizerine
kuruludur. Vine’1 diger video paylasim uygulamalarindan farkli kilan nokta, videolarin

sahip oldugu ozellikler olmustur. En fazla 6 saniye siiren videolarin durdurularak
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kaydedilebilmesi ve sonsuz bir donglide oynatilabilmesi, Vine’1 popiiler kilan
noktalardandir. Videolar kaydedildikten sonra ise Facebook ve Twitter lizerinden de
paylasilabiliyordu (Bayraktar, 2013: 47). Ancak; 2017 yilinin Ocak ayinda Twitter,

Vine uygulamasini kismen sonlandirmstir.

Bu topluluklar disinda Photobucket, Picasa, Vimeo, Metacafe ve Dailymotion da
fotograf ve video paylasim/depolama hizmeti sunmaktadir. Slideshare isimli igerik
paylasim sitesi de cesitli farkli konu basliklarinda PowerPoint gibi sunularin

eklenmesi, paylasilabilmesi ve kaydedilebilmesine imkan vermektedir.

2.2.3. Mikrobloglar

Hem bireyler hem de orgiitler icin sosyal medyanin en 6nemli platformlarindan bir
digeri de Twitter’dir. Twitter’in kurulus hikayesi; teknolojiye merakli aktivist bir
grubun, alinan bazi siyasi kararlar1 protesto etmek amaciyla 2004 yilinda TXTmob
adinda oOrgiitsel bir ara¢ olusturmasiyla baslamaktadir. Bu arag ile cep telefonlar
tizerinden atilan kisa mesajlarla biiyiik kitlelere ulasilmasi amaglanmaktaydi.
TXTmob un olusumundan iki yil sonra, internet tabanli yayina baslayip basarisiz olan
“Odeo” sirketinin yonetim kurulu {iyeleri; isletmelerini yeniden faaliyete gecirebilmek
icin bir araya geldiginde, yazilim mihendisi Jack Dorsey’nin TXTmob’dan
esinlenerek kisa mesaj sistemine benzer bir sistemi isletmeleri i¢in Oneride
bulunmasiyla 2006 yilinin Mart ayinda Twitter resmen kurulmustur (Zarrella, 2009:

33).

Twitter ger¢ek ¢ikisini, 2007°deki “South by Southwest” konferansinda
gerceklestirmistir. Tiim oturumlarin yakindan takip edilebilmesi i¢in konferans
organizatorleri, katilimcilar1 Twitter’a kayit olmalar1 yoniinde tesvik etmistir ve
boylece birgok kisi Twitter’t kullanmaya baglamistir (Weinberg, 2009: 126). Twitter,
kurulduktan bes yil sonra diinya genelinde ayda yaklasik 63 milyon aktif kullaniciya
sahip olmustur ve 2018 yili Mart ay1 itibariyle aylik aktif kullanici sayist 336
milyondur (www.statista.com, 05.06.2018).

Ayn1 zamanda bir sosyal ag sitesi olarak da tanimlanabilecek olan Twitter; insanlarin
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anlik olarak yaptiklarini, “tweet” ad1 verilen kisa iletilerle yayinlamasina izin veren bir
mesajlagma platformudur ve yayimlanan kelimeler 140 karakter ile sinirlandirilmistir.
Insanlarin aksam yedikleri yemekler ya da gittikleri yerler ile ilgili bilgiler paylasarak
sanal bir topluluk olusturmalarini saglayan Twitter’da kullanicilar, ortamin zamanla
bir yakinlik ve samimiyet duygusu olusturdugu kanaatine varmis olup bu agda duygu

ve diislincelerini agik¢a paylagsmaya baslamistir.

Kisa ciimleler, ifadeler ve diisiincelerle geleneksel bloglardan farkli bir blogging
(glinliik tutma) yontemine sahip olan Twitter; liyelerin akici aginda, basit ve ¢ok hizli
bir iletisim formu olmasi dolayisiyla kiigiik bilgi giincellemeleri sunan mikrobloglar
arasinda en bilineni olmustur (Akar’dan aktaran Okmeydan, 2013: 57). Twitter ile
kullanicilar, kisa metin mesajlar1 sayesinde arkadaglari/tanidiklarn ile ilgili
gelismelerde gilincel kalmakta ve diinya glindemini takip edebilmekte iken orgiitler de
bireylerle kolaylikla iletisim kurabilmektedir. Kullanicilar birbirlerine gorsel, metin,
baglant1 gibi dijital igerikler yollayabilmekte olup olusturduklar tweetlere Facebook
ve Instagram gibi sosyal medya platformlar1 {izerinden baglant1 verilebilmektedir

(Akar’dan aktaran Ozgiinay, 2013: 34).

Kullanicilarin yaptiklari, sevdikleri ya da diisiindiiklerini paylastigi ve mikroblog olma
ozelligi ile Twitter’a benzeyen sosyal ag sitesi Tumblr ise 2007 yilinin Subat ayinda
kurulmustur. Blog tarzda yazilara da imkan veren site; video, baglanti, fotograf
paylasimi saglayabilme ve diger sosyal platformlarda paylasilanlar1 kolaylikla kendi
blinyesine dahil edebilme o6zelligi ile diinya ¢apinda yaygin bir kullanim alam
bulmustur. Tiirk¢e dil 6zelligini desteklemesi sonucu iilkemizde de siklikla kullanilan
sosyal aglardan biri haline gelmistir (www.milliyet.com.tr, 31.08.2017). Tumblr, 2018
yili itibariyle 115 milyon aylik aktif kullaniciya sahip bir platformdur
(www.dreamgrow.com, 05.06.2018).

2.2.4.  Sosyal Imleme Siteleri

Sosyal imleme (social bookmarking), kullanicilarin sik kullandiklar1 veya hatirlamak
istedikleri igerikleri baskalar1 ile paylasma ya da diizene koymalarin1 saglayan

sitelerdir.  Internet adreslerinin, tarayicilarin sk kullanilanlar ~ sekmesine
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eklenmesinden farkli olarak sosyal imleme siteleri; bunlar1 arkadaslar ile paylasmayzi,
giivenli bicimde saklamayi, oylama yapmayi, adreslere etiketler ekleyerek daha
verimli kullanmay1 ve tiim bunlara her yerden erisebilmeyi saglamaktadir (Giirson,

2012: 96).

Reddit, Tiirkiye’de olmasa da diinyada oldukga popiiler bir sosyal imleme sitesidir ve
2018 yil1 itibariyle 330 milyon aylik aktif kullaniciya sahiptir. 2010 yilinda kurulan
Pinterest de biiyiik bir patlama ile her yil ortalama %145 oraninda biiyiliyerek bircok
sosyal medya platformunu geride birakmistir. Pinterest’te kullanicilar, internette
begendikleri fotograflar1 bir panoya ignelemektedir. Internette sayfalar arasinda
gezinirken, daha 6nceden edinilmis uygulama sayesinde basilan “Pin it” butonu ile
begenilen igerikler; kullanicilarin Pinterest hesabindaki panolarina eklenebilmektedir.
Pinterest, aylik 200 milyon aktif kullaniciya sahiptir (www.dreamgrow.com,
05.06.2018).

2.2.5. Bloglar

Blog, gonderi olarak adlandirilan kisa makaleler yayimlamay1 kolaylastiran internet
tabanl bir icerik yonetim sistemidir. Bloglar, diizenli olarak igerik saglayan bireyler
ya da orgiitlerin internet sayfalar1 olarak da goriilebilir. Bu icerik metin, resim, video
ya da diger blog veya internet sayfalarmmin baglantilarin1 barindiran yazi ve
yorumlardan olusabilir. Bu yazi ve yorumlar genelde gilincelden eskiye dogru siralanir.
Cogunlukla her gonderinin sonunda yazarin adi1 ve génderi zamani belirtilir. Bloglarin,

geribildirim sunmak ve liyelik saglamak gibi 6zellikleri de mevcuttur (Zarrella, 2009).

Bloglar, diistincelerin diinya ile paylasilabilecegi bir ortam saglamaktadir. Kisisel ya
da orgiitsel amaglarla kullanim alan1 bulan bir blog olusturmak i¢in farkli platformlar
mevcuttur. Baglica blog platformlar1 arasinda Blogger, WordPress.com,
WordPress.org ve Wix bulunmaktadir. Internet siteleri trafiklerini raporlayan ABD
merkezli e-ticaret rehberi eBizMBA tarafindan 2017 yili Temmuz ayinda yapilan
siralamaya gbre en popliler blog Huffington Post’tur (www.ebizmba.com,
11.08.2017).

En yaygin blog tipi, internet iizerinde bireysel olarak olusturulan kisisel bloglardir. Bu

tiir bloglar, ¢ok fazla teknik bilgi ve deneyimi olmayan bireylerin de kullanabilecegi
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ve sayfalarin1 diizenleyebilecegi yapidadir (Bostanci, 2010: 48). Orgiitsel bloglar;
oOrgiit adina, orgiitiin halkla iligkiler ya da pazarlama departmanindan yiiriitiilebildigi
gibi bazi kurumlarda sadece bu alan i¢in sosyal medya uzmanlar1 istihdam
edilmektedir. Orgiitler, bloglar sayesinde kendileri hakkindaki haber ya da duyurular
ilgililerle paylasabilmektedir.

Business Week dergisinde 2005 yilinda yazilan Blogs Will Change Your Business
(Bloglar Isletmenizi Degistirecek) isimli makale, pek ¢ok isletmenin 6rgiitsel bloglara
yonelmesine yol agmistir (Dikme, 2013: 10). Bloglarin, internet sitelerine gére daha
hizl1 ve kolay giincellenebilmesi de orglitsel kullanim1 yayginlastiran etmenlerden biri

olmustur.

Bireyler, geri bildirim yapabildikleri tirtin/hizmetler ve kurumlara kars1 kendilerini
daha yakin hissederler. Ornegin Toyota, kurdugu “Open Road” blogu araciligiyla

misterilerinin yasadigi sorunlar ile ilgili geri bildirimde bulunmasina imkan

vermektedir (http://openroadtoyotarichmond.com). Geri bildirimler; elestiri, 6vgii ve
faydali Oneriler seklinde gelebilmektedir. Bir biitiin olarak bakildiginda bu geri
bildirimler; diiriist ve agik bir iletisimin tesvik edildigi ve bireylerin bagliliginin
saglandig1 bir toplumsallik duygusuna katkida bulunur (Mangold ve Faulds, 2009:
361).

Fortune 500 sirketleri arasinda yapilan arastirmaya gore; halka hitap eden kurumsal
bir bloga sahip olma orani yillar iginde dalgali bir seyir izlemis olup 2014 ve 2015
yillarinda diistise gecmistir. 2015 verilerine gore, 500 sirketten 103 tanesinin (%21)
blogu bulunmaktadir ve bu say1 2014 yilindan %10 daha azdir (Barnes ve digerleri,
2015: 3). 2014 raporunda belirtilen blog kullanimindan uzaklasildig1 ve Instagram gibi
gorsel olarak daha zengin platformlara dogru bir takim hareketlenmeler oldugunu fikri,

2015 raporuyla desteklenmistir. Ancak, 2016 raporuna gore; Fortune 500 sirketlerinin

kurumsal blog kullanma oran1 %36’ya ¢ikarak artis gostermistir (Www.umassd.edu,
19.09.2017).
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2.2.6. Forumlar

Web 2.0 ve sosyal medya kavramlari dogmadan ¢ok dnce olusturulmus olup elektronik
biilten sistemleri olarak ortaya c¢ikan forumlar, baglanti kurmay1 kolaylastiran ve
sinirsiz sayida konu hakkinda fikir beyan etme imkani1 veren popiiler platformlardir
(Scott ve Jacka’dan aktaran Bayram, 2012: 43). Ilk cevrimigi iletisim araglarindan olan
forumlar, halen belirli bir konu hakkinda fikir aligverisi saglayan popiiler araglardan
biridir. Forumlar katilim, ¢ift yonlii iletisim, ticretsiz olma ve ilgiye dayali bagliklar
acma gibi Ozellikleriyle giiclii topluluk baglari olustururlar. Bu platform iginde
orgiitler de kendi adlarina bir forum olusturarak diinyanin her yerinden konu ile ilgili
bireylerin okudugu, fikirlerini paylastigi, endiselerini yazdigi gilivene dayali bir

iletisim ortamu yaratabilir (Safko, 2010: 119).

2.2.7. Diger Sosyal Medya Siteleri

Internet diinyasinda, yukarida sayilan sosyal medya platformlarina dahil olan ya da
bunlar haricindeki farkli platformlarda varlik gdsteren ¢ok sayida site mevcuttur.
Genis kitlelerce kullanilan sitelere; sosyal imleme sayfasi Stumbleupon, igerik
topluluklarindan video paylagim siteleri Dailymotion ve Vimeo ile sunum ve

infografik paylasim sitesi SlideShare 6rnek gosterilebilir.

Internetin son dénemdeki fenomenlerinden olan ve iizerinde durulmasi gereken
sitelerden bir digeri de wikilerdir. Wikiler, isteyen tiim kullanicilarin katki
saglayabildigi sayfalardan olusmakta olup diger statik internet sitelerine gore daha

kullanict dostu gériinmektedir.

Kullanicilarin ayni anda hem okur hem de igerik {ireticisi olabilmeleri, wikilerin hem
en giiclii hem de tehlikeli yanlarindan birini olusturmaktadir. Ogrenme prensibine
dayali Wiki konsepti; icerigin gelisimini oldukca esnek bir hale getirse de, isleyisi
yiiksek standartlarda tutabilmeyi oldukga zorlastirmaktadir. Bir wikiye herkesin
kolayca eriserek igerik tizerinde degisiklik yapabilmesi, saglanan bilgilerin
giivenilirligini  sorgulatabilmektedir. Kullanicilarin wiki sayfasina hatali bilgi

yiiklemeleri, okuyuculari igerigin giivenilirligi konusunda yaniltabilmektedir. Yanlis
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bilgi ya da reklamlarin kasten eklenmesi ya da dogru igeriklerin silinmesi gibi
vandalizm hareketleri de wikiler i¢in sorun yaratabilen diger bir konudur. Her ne kadar
vandalizme yonelik eylemler tespit edilip kisa bir siire igerisinde Oniine gecilmeye
calisilsa da bu tarz durumlar yazarlar1 rahatsiz edebilmekte ve sisteme katilim

konusundaki motivasyonu diisiirebilmektedir (Kolbitsch ve Maurer, 2006: 194).

Wiki modelini kullanan en popiiler internet sitesi olan Wikipedia, bir ¢evrimici
ansiklopedi olup kullanicilar tarafindan olusturulan ve degistirilebilen sayfalarin
toplamidir. Oldukga sade bir tasarima sahip olan site, interneti cok fazla kullanmayan
bir bireyin bile rahatlikla aradigin1 bulabilecegi sekilde olusturulmustur. Wikipedia;
ana sayfada arama kutucuguna girilen kelimenin, ara butonuna basilarak ulasilan ilgili

sonuclarinin yer aldigi bilgilerin dokiildiigii sayfalardan ibarettir.

LinkedIn ve Xing gibi daha ¢ok kurumsal amacl kullanilan sosyal medya ortamlari,
is arayanlar ile isverenleri bir araya getirmektedir. Ozellikle LinkedIn, yiikselen sosyal
medya ile birlikte ortaya ¢ikan profesyonel is agi siteleri arasindan siyrilmistir. Bugiin,
diinyanin en kariyerli insanlarinin profesyonel is hayatlari ile 6n planda oldugu sosyal
15 ag1 LinkedIn’dir (Seving’ten aktaran Talih Akkaya, 2013: 29). LinkedIn, birey ya
da Orgiitiin potansiyelini yansitma bakimindan da tercih edilebilecek ve ayn1 zamanda
tiretkenlik ve deneyimin ortaya konulabildigi sosyal aglarin baginda gelmektedir. Site,
ayrica Orglitiin tanitilabilecegi ve yetkili kisilere dogrudan ulasilabilecek bir ortam da

sunmaktadir (Yavuz ve Haseki’den aktaran Talih Akkaya, 2013: 29).

LinkedIn’in kullanicilar1 arasinda pek ¢cok CEO ve farkli seviyelerden yonetici, sirket
sahibi ve son karar1 verme yetkisi bulunan milyonlarca girisimci bulunmaktadir. Bir
danigma gorevlisiyle konugsmak ve karar yetkisine sahip yOneticinin ismini almak
yerine LinkedIn’de geligmis bir arama yapilabilmekte, telefonla gériismeden 6nce tam
olarak kiminle konusulmasi gerektigi bulunabilmekte, is {iinvanlar1 acik¢a

goriilebilmektedir (Gitomer’den aktaran Akkaya, 2013: 30).

Tirkiye’de son zamanlarda olduk¢a popiiler olan sozliikler ise gerek basma olan
etkileri gerekse kamuoyu olusturmada basarilar1 sebebiyle sosyal medya platformlari
icerisinde onemli bir yere sahiptir. Sozliik platformu, 1999 yilinda Sedat Kapanoglu

ve arkadaglar tarafindan tamamen eglence amacli yazilan Eksi Sozlik ile birlikte
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ortaya c¢cikmistir. Olusturuldugu donemdeki internet sitelerinden daha farkli ve
interaktif bir yapiya sahip olmasi nedeniyle kisa siirede yiliz binlerce kullanicinin
ziyaret ettigi Eksi Sozliik’tin ardindan Uludag So6zliik ve giintimiizde yenilenerek farkli
bir isimle yaym hayatina devam eden ITU Sézliik de kendi kitlelerini yaratmayi

basarmistir (Irak ve Kaplanoglu’ndan aktaran Ceylan, 2013: 32).

Farkli platformlariyla her yas grubu ve zevke hitap eden sosyal medya, bireylerin
giinliik hayatinda olduk¢a dnemli bir yer kaplamaktadir. Facebook hesabi1 sahibi olup
paylasim yapmak, Twitter iiyesi olup tweet atmak, diisiince ve deneyimlerin
yayinlandigi bir bloga sahip olmak ya da Instagram’da hikaye ¢cekmek gibi terimler;
sosyal medya ile bireylerin hayatina girmistir. Kullanicilarin internette gegirdikleri
zamanin dnemli bir kismini ayirdiklart sosyal medya; haberlesme, veri iletimi ve kitle

iletisimini bir araya getiren ara¢ konumuna gelmistir (Dijk, 2006: 4).

2.3.  Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Araclar1 Arasindaki Farklar

Giliniimiizde milyonlarca sosyal medya katilimcisi; metin, fotograf ve videolar gibi
igerikler tiretmekte ve paylagmaktadir. Sosyal medya, televizyon ve gazete gibi
geleneksel medya araglarinin hepsini tek bir medya halinde bir araya getirme
ozelligine sahip bir aractir. Artik orgiitlerin bir cogunun internet sayfalarinin yani sira
sosyal medya sayfalar1 da bulunmaktadir (Balci ve Ayhan’dan aktaran Argin, 2013:
8). Bilgi paylasimi icin kiiresel bir yapi saglayan sosyal medya, iletisime farkli
boyutlar kazandirmistir.

Sosyal medya, adinda oldugu gibi sosyal bir alandir. Facebook, Twitter, Instagram ve
YouTube gibi platformlar; insanlar1 birbirine baglamaya yardime1 olan 6énemli araglar

haline gelmistir.

Sosyal medya; gazete ve televizyon gibi geleneksel medya araglarindan farklilik
gosterir. Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki baslica fark, sosyal medyada
icerigin biiyiikk ¢ogunlugunu olusturanlarin bizzat kullanicinin kendisi olmasidir.
Pavlik (aktaran Yilmazdogan: 2013: 26), yeni medya ile eski medya arasindaki temel

farki; yeni medya ile kullanicilarin olaganiistii bir kontrol ve tercih hakkina kavusmasi
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olarak ifade etmektedir. Sosyal medya platformlarindaki icerik, bu platformlarda yer
alan kullanici sayisiyla dogru orantili olarak artmaktadir. Bu durum, kullanicilarin
kontrolii disinda hemen hemen tiim igerigin yayinci tarafindan belirlendigi geleneksel

medyada goriilmemektedir.

Kolbitsch ve Maurer (2006: 206); sosyal medya ile bireylerin, klasik bilgi
saglayicilarindan bagimsiz hale geldigini belirtmektedir. Internet kullanimindaki artis
ile dogru orantili olarak kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin de arttigini
savunan Kolbitsch ve Maurer; wiki ve blog gibi hizmetlerin, igerigin asil tretildigi

yerler olarak gelecekte daha da 6nem kazanacagini savunmaktadir.

Sosyal medya uzman1 Simon Mainwaring ise sosyal medyanin geleneksel medya
karsisinda sahip oldugu avantajlari, asagida agiklandigi gibi on madde ile siralamistir
(simonmainwaring.com, 11.08.2017; Scott’tan aktaran Bayram, 2012: 29; Stokes,
2013: 366):

1. Maliyet: Sosyal medyadan igerik olusturur ve yaymlarken mali yonden
neredeyse hicbir bedel s6z konusu degildir. Bir mesajin sosyal medya
ortamindaki sunumu, geleneksel yontemler ile kiyaslandiginda daha
masrafsiz ya da az maliyetle yapilmakla beraber; daha genis bir kitleye de
eriserek alinan verimi artirmaktadir. Oysa ki geleneksel medyada, bilginin

yayinlanmasi i¢in genellikle belirli kaynaklara ihtiya¢ duyulur.

2. Kisisellik: Geleneksel medya ile ¢cok sayida birey; belirli zamanlarda belirli
yayinlara mecbur kalabilirken sosyal medya ile tercih edilen yayina, istenilen
zamanda ulasilabilmektedir. Sosyal medya ayrica bireylere bu yaymlari

yakinlari ile paylagsma imkéan1 da vermektedir.

3. Hedef Kitleyi Daha Yakindan Tanima: Sosyal medyada birey, hangi orgiit
ya da iirline ilgi gosterecegi konusunda 6zglirdiir. Bireyler, ilgi gosterdikleri
orglit ya da iriin/hizmetlerle ilgili paylasim yapabilmekte; yorumlarda
bulunabilmektedir. Bu durum da orgiitlere, hedef kitleyi daha yakindan

tanima firsatt sunmaktadir.

4. Hiz: Sosyal medya bireylere, orgiitler ya da iirlin/hizmetler ile ilgili anlik
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bilgiler sunabilmektedir. Geleneksel medya yoluyla tiiketicilere bu kadar hizli

ulagsmak miimkiin olmamaktadir.

Geri Bildirim Alma: Geleneksel medya, orgiitler ya da tirin/hizmetler ile
ilgili bireylerin fikirlerini almak i¢in uzun dénemli 6l¢iim siireclerine ihtiyag
duymaktadir. Sosyal medyada ise bireylerin, hem birbirlerine hem de orgiit
ya da driinlere yonelik sdylemlerine anlik olarak ulasabilme imkani
bulunmaktadir. Séylemlerin olumsuz olmasi durumunda o6rgiitlerin, sorunun
kaynagini arastirip anlik ya da kesin ¢oziimler sunmak {izere ¢aligmalara
baglamasi; kurumlara itibarlarint1 korumalari i¢in Onemli bir avantaj

saglamaktadir.

. Yenilige Acikhk: Bireyler, yeni iirlin/hizmetlere karst daha ilgilidir. Bu
baglamda sosyal medya, siirekli yenilik anlaminda bireylerin taleplerine
cevap verebilmektedir. Geleneksel medyada meydana gelen degisimler

sosyal medyaya nazaran oldukc¢a yavas ve kisithdir.

. Bilyiime Potansiyeli: Sanal ortamdaki gelismelere uyum saglamak orgiitler
icin zaman zaman zorlayict olsa da sosyal medyada saglanan basari ile

biliylime potansiyeli oldukga yiiksektir.

. Katihmer Ortam: Kullanicinin sadece tiiketici degil, olusturdugu igerik
bakimindan iiretici de oldugu sosyal medyada; ‘“kullanicit tarafindan
olusturulmus icerik” terimi durumu net olarak ifade etmektedir. Bu ifadenin
de bir geregi olarak sosyal medya; geleneksel medyaya kiyasla etkilesimli
olma, kitlesizlestirme ve eszamanlilik gibi 6zellikleri biinyesinde barindirir.
Etkinlik alam1 ve popilaritesini artirarak her gegen giin biiyiiyen sosyal
medya, paylasim yapmak {izerine tasarlanmis bir aractir. Sosyal medya ile
kullanicilarin igerik olusturma konusundaki engelleri kalkmistir ve orgiitler
bireylerle ticari diyaloglar kurabilmislerdir. Geleneksel medyanin kati
yapisinin aksine, sosyal medyanin ger¢ek zamanli ortamlarinda katilimci

iletisim kurulabilmektedir.

. Miisteriler Arasinda Yakinhk: Sosyal medya sayesinde orgiitler ile bireyler

arasindaki sinirlar, zaman ve mesafe olarak ortadan kalkmistir. Sosyal medya,
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kiiresel boyutta birbirine bagl topluluklar olusturmustur. Bu yeni ortamlar,
ne kadar iyi ¢6ziimlendigine baglh olarak 6rgiitlere avantaj ya da dezavantajlar

olusturabilmektedir.

10. Gelecekle Tlgili Belirsizligi Azaltma: Giiniimiizde, akilli telefonlar ve
uygulamalar araciligr ile bireylerin neredeyse adimlar takip edebilir
durumdadir. Orgiitler, bu tiir uygulamalarin saglayacaklar1 olanaklar ve
ipuclart ile gelecekteki egilimleri de takip ederek olas1 degisimlere kendilerini

hazirlayabilmektedir.

2.4. Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya, iletisimi kokten degistirmistir. Bireylerin sadece okuma yaptigi
internetten, okuma/yazma yapabildikleri ve kendilerinin olusturdugu igerik ile dolu
interneti kullanmaya baslamasina olanak saglayan Web 2.0; sosyal medyanin bir
iletigsim arac1 olarak gelisimini beraberinde getirmistir. Berger; insanlara bir ses olmay1
hedefleyen sosyal medyanin, sanal ortamlara dayanan yeni elektronik haberlesme
kanallar (bloglar, wiki ansiklopedileri, sohbet odalari, tartisma forumlari, MySpace
ve Second Life gibi internet siteleri) anlamina geldigini savunmaktadir (Badea, 2014:

71).

Sosyal medyanin iletisim kurmada sundugu kolaylik, bu aracin kullanimini
yayginlastirmaktadir. “Digital in 2017: Global Review” raporuna gore yillik bazda
bakildiginda tiim diinyadaki internet kullanicilar1 2017 yilinin Ocak ayinda, bir dnceki
yilin ayni ayma gore %10 artis gosterirken aktif sosyal medya kullanicilart %21

artmigtir.

ABD’de tiiketici teknolojileri lizerine ¢alismalar yapan Pew Arastirma Merkezi; 12
Ocak 2017°de, ABD’de sosyal medya kullanimina iliskin giincel egilimleri ve sosyal
medyanin topluma ne kadar yayildigini gdsteren yeni bir veri grubu sunmustur. Sekil
5’te gosterilen 2005 — 2016 yillar1 arasindaki veriler incelendiginde, sosyal medya
kullanimindaki ani yiikselis net olarak goriilebilmektedir. Yapilan anketlere gére, 2005
yilinda ABD’li yetiskinlerin %5°1 en az bir sosyal medya platformu kullanirken 2011
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yilinda bu pay, yetiskin niifusun yarisina ve 2016’da %69’a ¢ikmustir.

Sekil 5: ABD’li Yetiskinlerde Sosyal Medya Kullanimi

PEW ARASTIRMA MERKEZI

Kaynak: www.pewinternet.org, 12.11.2017

2.4.1. Orgiitsel Tletisim Amaciyla Sosyal Medya Kanallarimin Kullanimi

Sosyal medya; insanlarin ve topluluklarin kullanici tarafindan olusturulmus icerikleri
paylastigi, tartistig1 ve degistirdigi etkilesimli ortamlar yaratmaktadir. Sosyal medya
bu kadar popiiler iken onu orgiitsel iletisim stratejisi i¢inde konumlandirma konusu
giindeme gelmektedir. Sosyal medyanin Orgiitsel iletisim araci olarak kullanilmasi,
karsilikli iletisimi ve farkli kurumlar ile c¢esitli izleyiciler arasindaki anlayis
kolaylastirmak icin bilginin aktarilmasini amaglamaktadir

(tehnicimediatice.wordpress.com, 19.11.2017). 2009 yilinda kar amaci giitmeyen bir

sektorde yapilan anket calismasina katilan 200 6rgiit yoneticisinin neredeyse tamami,
sosyal medyay1 kullanmay1 denedigini ifade etmistir. Bu orgiitlerin %51°1 aktif sosyal
medya kullanicist oldugunu belirtirken, %70’1 de sosyal medyay1 dis hedef kitlelerle
iletisim kurmak i¢in kullandigini vurgulamistir (Shandwick ve KRC Research, 2009:
9).

ERA Research & Consultancy ve Bersay Iletisim Danigmanlig1 (2010: 2) isbirligi ile

gerceklestirilen Tiirkiye’nin ilk sosyal medya egilimleri arastirmasina gore orgiit
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yoneticilerinin ¢ogunlugu; sosyal medya iizerinden yapilan iletisimin, Orgiitlerin
faaliyetleri ile ilgili farkindalik yaratma ve {iriin/hizmetler hakkinda bilgilendirme

saglama gibi faydalar1 oldugunu diisiinmektedir.

Sosyal medya platformlarindan sosyal aglar; kisisel iletisimleri siirdiirme ortami
olmasinin da 6tesinde, internetin yeni kamusal alan1 olma 6zelligini de yansitmaktadir
(Rheingold’dan aktaran Onat, 2010: 108). Orgiitler, sosyal medya platformlarini

kullanarak iirtin/hizmetlerinin sunulmasini ve mesajlariin yayilmasini saglamaktadir.

Sosyal medyanin siirekli giincel olma 6zelligi, orgiitlere de giindemde yer edinme
zorunlulugu getirmektedir. Boylece orgiitler, kendileri hakkindaki giincel bilgileri
cevrimici alanda ve kurumsal sosyal medya hesaplari acarak kontrollii bigimde
paylasabilmektedir. Orgiitiin yaptig1 bir duyurunun, Facebook ve Instagram gibi
oldukea yiiksek kullanici sayisina sahip sosyal medya platformlarinda paylasilarak
yayilmasi dakikalar icerisinde gerceklesebilmektedir. Ayni sekilde, orgiit ile ilgili
yapilan bir sikayetin de dakikalar icinde Orgiite ulasmasi, cevaplanma siiresini

kisaltabilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda bireylerin, orgiitlere goriis ve Onerilerini iletebilmesi
onemlidir (Onat, 2010: 107). Sosyal medya; bireyleri, orgiitiin faaliyetlerine katkida
bulunmaya tesvik eder ve bu durum, bireylerin orgiite bagliligini artirabilmektedir.
Bireylerin orgiitiin faaliyetlerine daha fazla dahil olmasmin ve orgiite yonelik
bagliliginin, bireylerin memnuniyet ve sadakatini artirdig1 da aragtirmacilar tarafindan
belirtilmektedir (Trainor’dan aktaran Karjaluoto ve digerleri, 2015: 5). Bireylerin,
yapilan paylasimlara katilim diizeyi; orgiitlerin sosyal medya hesaplarina koyacagi

kisitlamalar ile birlikte degisiklik gosterebilmektedir.

Modern iletisim teknikleri ile daha biiylik kitlelere ¢ok daha hizli ulagabilmektedir.
Orgiitler, geleneksel medya araclar ile ulasabilecekleri kitleden ¢ok daha fazlasina
sosyal medya platformlar1 ile ulasmaktadir. Yine de orgiitlerin, sosyal medya
platformlarina ziyaretgi cekmeleri icin tanitim yapmasi gerekmektedir. Ornegin sosyal
medyadaki varliklarmin farkindaligini artirmak i¢in orgiitlerin ¢esitli kampanyalar,
afisler ve videolar gibi farkli iletisim faaliyetleri diizenlemeleri faydali olabilir. Sosyal

medya araglar1 ayrica, orgiit i¢i iletisimin de hizli ve katilhma agik olarak
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saglanmasinda etkili olabilmektedir.

Pazarlama, medya ve reklamcilik uzmanlarinin 6nde gelen haber kaynaklarindan
Adweek; sosyal medya kullaniminda basarili buldugu sirketlerin bir listesini
hazirlamistir. Bunlar arasinda yer alan ve 1600’den fazla subesiyle ABD’nin en biiyiik
aile restoran1 zincirlerinden biri olan Denny’s, sosyal medyadaki farkli durusuyla
dikkat ¢ekmektedir. “Amerika’nin Lokantas1” sloganina sahip olan Denny’s, kendi
tirtinleri ile ilgili olmas1 fark etmeksizin sosyal medyada begendigi tiim igerikleri
paylasmaktadir. Sirketin sosyal medyasi komik ve kurumsal planlamadan uzak
icerikler ile doludur ve bu da daha geng kitleye hitap etmesini saglamaktadir. Bu 6rnek;
tirtin/hizmetlerini sosyal medya araciligi ile tanitmak isteyen orgiitlerin, bazen klasik
yontemlerden ziyade farkli stratejiler de izleyebilecegini gostermektedir. Orgiitler,
tiriin/hizmetleri ile dogrudan ilgili olmasa da kendileri ile iligkilendirdikleri farkli ve
eglenceli icerikleri de sosyal medya ortamlarinda paylasabilmektedir. Yapilan
calismada gdze ¢arpan ikinci sirket ise Oreo’dur. Sosyal medyada Oreo, iirlinleri ile
ilgili paylastig1 farkli ve yeni igerikler ile dikkat cekmektedir. Calismada yer alan diger
bir orgiit Netflix’tir. Kullanicilar1 hakkinda bir¢ok veriye sahip oldugu vurgulanan
Netflix’in, yaptig1 paylasimlarla kitlesini iyi anlayan Orgiitlerden biri oldugunu
gosterdigi belirtilmektedir. Bir diger orgiit ise Pampers’dir. Bebek bezi sirketi olan
Pampers, sosyal medyay1 sadece iirlinlerini sunmak i¢in degil; yakinda ebeveyn
olacaklarin bir araya gelip tavsiyelerini, hislerini ve anilarin1 paylasacaklar1 bir
topluluk yaratmak i¢in de kullanmaktadir. Sosyal medya paylasimlar1 ile basarili
bulunan diger bir sirket olarak Charmin, izledigi sosyal medya pazarlamasi stratejileri
ile dikkat ¢ekmektedir. Tuvalet kagid1 sirketi, #TweetFromTheSeat kampanyasi ile
dikkaleri siradan bir iiriine ¢gekmeyi basarmistir. Adweek’in arastirmasina goére GoPro
sirketi ise, kullanici tarafindan olusturulmus icerigin giiclinden yararlanarak ilgi ¢ekici
sosyal medya paylasimlart yapmaktadir. Kamera {reticisi sirket, iiriinlerini
kullananlart stk stk cektikleri  fotograflari  paylasmalar1  konusunda
cesaretlendirmektedir. Bu, sadece sosyal medyada giizel iceriklerin paylasiimasin
degil; ayn1 zamanda {iriiniin reklaminin da yapilmasini saglamaktadir. Sosyal medya
paylasimlari ile 6ne ¢ikan diger bir 6rnek olan Royal Dutch Havayollari, bir miisteri
iligkileri platformu olarak sosyal medyanin giiciinii tamamen anlayan sirketlerdendir.

Havayollar sirketleri, yaptiklar1 ¢ok sayidaki sosyal medya paylasimlari ile meshur
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olsa da; Royal Dutch Havayollari’nin rétar yapmis bir ucak ile ilgili gelen kaba
tweetler de dahil olmak {izere tiim yazilanlara cevap vermesi dikkat ¢ekmistir. Bu
ornek; sosyal medya ortamlar1 sayesinde orgiitlerin, iletisim odakli davranarak bireyler
ile aralarinda giiven iliskisi olusturma konusunda 6zenli davrandigini gostermektedir.
Sirket ayrica, tahmini cevap siiresini Twitter’da kapak fotografi olarak
yaymlamaktadir. Son olarak Always markasi, cinsiyet esitligini savunan #LikeAGirl
kampanyasi ile oldukga ilgi gérmiis olup sirketin kitlesini dnemsedigini gdsteren

tutumuyla begeni toplamistir (Www.adweek.com, 13.11.2017).

Yukarida konu edilen artan sosyal medya kullanimi ve 6rgiitlerin bu alana dahil olmasi

sonucunda elde edebilecegi avantajlar su sekilde siralanabilir:

1. Sosyal medya, zaman ve mekandan bagimsizdir. Dolayisiyla sosyal medya
kullanan orgiitler, geleneksel medyaya gore daha kisa siirede ve mekan siniri

olmaksizin bireylere ulagabilir.

2. Orgiitsel iletisimin bireysellesebilmesi sonucunda kurulan etkilesimlerden

daha verimli sonuglar alinabilir.

3. Bireyler ve orgiitler arasinda es zamanli iletisim kurulabilir. Kurulan
iletisimde aninda geri bildirim alinmas1 miimkiindiir. Bireylerin orgiitler ile

ilgili goriislerine ve beklentilerine daha kolay ulasilabilir.

4. Orgiitler tarafindan paylasilan igeriklere sosyal medya sayesinde daha kolay
erisilebilir. Orgiitler, resmi internet sayfalar1 ya da dier sosyal medya
hesaplaria baglantilar vererek faaliyetleri ile ilgili farkindalig: artirabilir.

Orgiitiin duyuru ya da mesajlar1 daha uzun siireyle bireylere ulasabilir.

5. Orgiitler, sosyal medya platformlarinda {iriin/hizmetleri ile ilgili yapilan

yorumlar takip etme imkanina sahiptir.

6. lletisim daha az maliyetlidir.
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2.4.2. Sosyal Medya Hesaplarinin Kullanimi Sirasinda Dikkat Edilmesi
Gerekenler

Sosyal medya; bireylerin ve toplumlarin kullanici tarafindan olusturulmus igerikleri
yarattig1, paylastig ve tartistig1 oldukca etkilesimli platformlar meydana getirmek i¢in
mobil ve internet tabanli teknolojileri kullanir. Giiniimiizde sosyal medyanin ne kadar
yaygin kullanildig1 diisiiniildiigiinde, yeni bir iletisim ortaminin i¢cinde bulunuldugunu

gormek zor degildir.

Glinlimiizde diinyanin dort bir yanindan bireyler, sosyal medya platformlar
aracilifiyla hemen hemen her konuda goriis ve deneyimlerini paylagsmaktadir. Bu
ortamda da oOrgiitler, sosyal medya platformlar1 iizerindeki diyaloglar1 izleyerek

bireylerin beklenti ve goriislerini takip edebilirler.

Sosyal medya, orgiitler ile bireyler arasinda ¢ift — yonlii iletisim kurulmasina yardimet
olur. Bu da orgiitlerin, sosyal medyada sadece var olmak yerine; takipgi kitleleriyle

stirekli olarak etkilesim halinde olmasini gerektirmektedir.

Sosyal medya platformlarinda aktif olan bir oOrgiit, verdigi mesajin igerigini 1yi
olusturmalidir. Internet sitelerinin yan1 sira Facebook, Twitter, YouTube gibi
platformlar yardimi ile dogru kurgulanan ve uygulanan igerikler sayesinde hedef
kitlelere ulagmak; sosyal medyanin en biiyiik giiciidiir. Orgiitlerin sosyal medyay1
kullanmasindaki amaglarindan biri, ulasilabilecek en genis kitleye ulagmak ve
kullanicilar1 kendine baglamaktir. Bunun yolu da iyi igerik ve orijinal mesajlar
yaratmak gibi piif noktalarindan gegmektedir. Ornegin; diinyanin en biiyiik iilkesini
olusturabilecek kadar aktif kullanici1 sayisina sahip olan gilinlimiiziin en etkili sosyal
medya platformlarindan Facebook’ta orgiitler, tUrettigi igerikler ile aktif bir kitle
olusturabilecegi gibi; iiriin/hizmetleri ile ilgili detayli bilgiler de verebilir. Ustelik;
sosyal medya platformlarinda oOrgiitleri takip eden bireylerin kendi topluluklar
icerisinde bu igerikleri paylagmalar1 sonucunda, ulasilan insan sayis1 da

artabilmektedir (Sarvon’dan aktaran Bayraktar, 2013: 55).

Sosyal medya, internet ve teknoloji ile oOrgilitler iizerine son gelismeler hakkinda
uluslararasi bir bakis acis1 ortaya koyan diinyanin en biiyiik ¢cevrimici yayinlarindan

The Next Web’e gore, kullanilan her sosyal medya platformu icin ideal paylagim
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siklig1 degismektedir. Twitter ve Pinterest’te giinde birkag kere, Instagram’da giinde
bir kere, LinkedIn’de haftada iki ila dort arasi, Facebook ve Google+’da giinde bir ya
da iki kere, YouTube’da ise haftada bir ya da iki kere paylasim yapmak; kullanicilarin
dikkatini ¢ekmek i¢in yeterli sayilmaktadir (thenextweb.com, 13.11.2017).

Orgiitlerin, sosyal medya kullanim1 sirasinda hitap ettikleri topluluklari gelistirirken
etkilesim oranlarin1 da dikkate almalari gerekmektedir. Sosyal medyada basariy:
yakalamak isteyen orgiitler, mutlaka ger¢ekei beklentilere sahip olmalidir. Bir sosyal
medya platformuna katilip reklam vermek, dogru kitleyi olusturmak agisindan yeterli
degildir. Orgiitler sosyal medya platformlarinda takipgi sayisini artimaktan ziyade,

nitelikli ve ilgili izleyicilere sahip olmay1 amaglamalidir.

2.4.3. Sosyal Medya Kullaniminin Olgiilmesi

Sosyal medya kullaniminin giderek yayginlasmasi, orgiitler agisindan bu alandaki
faaliyetlerin izlenmesi ve dl¢lilmesi ihtiyacini dogurmustur. Bu dl¢limlerin sonucunda
orgiitler, sosyal medya faaliyetlerine iligskin giiclii ve zayif yonlerini gorebilir; bunlar

gozden gecirerek gerekli onlemleri alabilir.

Orgiitlerin sosyal medya kanaliyla kurduklar iletisimin etkileri; sosyal medya
hesaplarindaki takipgi ile begeni sayisi, kurumsal internet sitelerindeki ziyaret¢i sayist,
bireylerin orgiitiin faaliyetleri ile ilgili farkindalik seviyesi, {irlin/hizmet satiglari,
orgiitliin bireyler tarafindan algilanan kurumsal itibar1 gibi bir¢ok baslik iizerinde
gorilebilir (Basyazicioglu 2013: 45). Bir sonraki boliimde sosyal medyanin orgiitsel

iletisim amaciyla kullaniminin kurumsal itibar lizerindeki etkisi incelenecektir.
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UCUNCU BOLUM
KURUMSAL iTiBAR

Itibar kavrami, literatiirde sadece kendi igerisinde degil; farkli kavramlarla olan
iligkileri boyutunda da incelenmis olan 6nemli bir kavramdir. Bu sebeple bu boliimde
oncelikle itibar ve kurumsal itibar kavrami incelenmis olup ardindan kurumsal itibarin
onemine deginilmis ve iliskili oldugu diger kavramlar agiklanmistir. Son olarak
kurumsal itibara yonelik iletisimin Ozellikleri vurgulanmis ve bu kapsamda; bir
orgiitsel iletisim platformu olarak ikinci bdliimde detaylandirilan sosyal medyanin,

kurumsal itibar ile olan iliskisi incelenmistir.

3.1. Kurumsal itibar
3.1.1. itibarin Tanim

Toplum igerisinde bir statiiye kavusmak ve toplumu olusturan bireyler tarafindan
sevilip sayilmak, gilivenilir ve itibarl olarak goriilmek herkes icin 6nemlidir ve en
temel insan ihtiyaglarindan biridir. Diger bireyler tarafindan sevilip saygi gormek,
onlarla iliskiler gelistirebilmek, diisiincelerin kabul gérmesi ve takdir edilmek, toplum
nezdindeki itibara baghdir (Karakose, 2012: 1). Itibar, bir bireyin diger bir bireyle
iletisimde bulunmasinin doguracagi riskin tahmin edilmesine yardimei olur. Bireyler,
iliski kuracaklar1 diger bireylerin giivenilir ve saygideger olmasini arzu eder ve
kendisinin de digerleri tarafindan begenilmesini, sevilip sayilmasini, giivenilir ve
saygideger birisi olarak algilanmasini ister (Alniagik, 2011: 7). Orgiitler i¢in de benzer
bir durumdan soz edilebilir. Piyasada varligimi siirdiirmek, miisteri yelpazesini
genisletmek ve bireyler tarafindan gilivenilir olarak goriilmek isteyen Orgiitlerin;

toplum goziinde iyi bir itibara sahip olmasi ve bunu korumasi gerekmektedir.

Itibar kavramu ile ilgili olarak literatiirde farkli tanimlamalar yapildig: goriilmektedir.
Itibar kavrami, sayginlik ve prestij kelimeleriyle ayn1 anlamu tagir ve giinliik hayatta

genellikle birbirlerinin yerine kullanilir.

Itibar, Arapca kokenli bir kelime olup Tiirk Dil Kurumu’na gore “sayginlik, borg
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O0demede giivenilir olma durumu” tanimiyla ifade edilmistir (www.tdKk.gov.tr,

05.01.2018). Kavramsal olarak giliven ve sayginligi simgeleyen itibar kavraminin
Ingilizce karsilig1 olan “reputation”; nam, {in ve san gibi anlamlar1 da biinyesinde
barindirmaktadir. Buradan yola ¢ikilarak, itibar ile sohret kavramlar1 arasinda bir
paralellik oldugu; ancak; bunun nedensel ya da zorunlu bir bag olmadig belirtilebilir
(Kadibesegil, 2015: 122).

Itibar; sayg1 gorme, degerli ve revagta olma halidir (Kiliglioglu’ndan aktaran Cakar,
2009: 3). Vergin ve Qoronfleh (1998: 19)’e gore ise itibar; bireylere diger bireyler
tarafindan verilir ve zeka, problem ¢d6zme yetenegi gibi kisisel ozelliklerden dis
goriiniis gibi fiziksel faktorlere kadar farkli boyutlarda edinilen izlenimlerin bir
sonucudur. Dolayistyla itibari; bir varligin varolusundan bu yana, faaliyetlerinde
sergiledigi tutarliligin yani sira digerlerinin izlenimleri sonucunda kendisine
bahsedilen ve edinenlerce yonetilebilen manevi bir servet ve sonug olarak tanimlamak

miimkiindiir (Cakir, 2009: 3).

Ulkemizde kurumsal itibar konusunda yaymlanan ilk kitap olan “Sirket Uniinii
Korumanin Yollari”nin yazar1 Peter Sheldon Green, itibar1 kamuoyunun bir
birey/kurum hakkindaki algilamasi olarak tanimlamaktadir (aktaran Tiysiizogullari,
2010: 4). Socrates de buna benzer bir tanim yaparak iyi bir itibar kazanmanin yolunun,
nasil algilanmak istenildigine yonelik gayret gostermekten gectigini belirtmistir.
Filozof Thomas Paine de itibar1 tanimlarken; “Karakter, Tanr1 ve meleklerin bizi nasil
bildigidir; itibar ise insanlarin bizim hakkimizda nasil diisiindiigiidiir” ifadesini

kullanmistir (Babal, 2010: 4).

Tiim diinyada itibar konusunda yapmis oldugu caligmalarla taninan Charles Fombrun,
itibart Antik Yunan olimpiyat oyunlarina benzeterek agiklamaktadir. Fombrun, parasal
karsil1Z1 olmasa da olimpiyat oyunlarinda madalya almanin olduk¢a kiymetli oldugunu
ve soyut bir deger olarak itibara denk diistiigiinii ifade etmektedir (Demir’den aktaran

Bayram, 2011: 33).

Orgiitler agisindan bakildiginda Charles Fombrun’a gore itibar; sahip olunan tiim
imajlarin c¢alisanlar, hissedarlar, tiiketiciler, tedarikg¢iler ve miisteriler gibi paydaslar

tarafindan degerlendirilmesidir (aktaran Tiiyslizogullari, 2010: 4). Cravens, Oliver ve
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Ramamoorti ise (2003: 201) itibari; bir kurumun sahip oldugu en hassas varliklardan
biri olarak tanimlamustir. Finansal tablolar disinda kalan ve elle tutulamayan bu varlik;

isletmeye deger katan, giiclii bir olgudur.

Itibar gérmek ya da itibarmi kaybetmek gibi deyimler, giinliik yasamda siklikla
kullanilir. itibarli sifati; genellikle toplum tarafindan sevilen, deger verilen ve
giivenilen kurum/bireyler igin uygun goriiliir. Itibarli olarak adlandirilan
kurum/bireyin, belirli kosullar altinda tutarli davranacagi 6ngdriiliir. Bu 6ngorii; kisisel
ya da diger bireyler tarafindan aktarilan tiim deneyim ve etkilesimlerden olusan bir

birikime dayanir (Davies ve digerlerinden aktaran Karakose 2006: 11).

Karakose (2012: 1); itibar gdrmenin ve begenilmenin, hayatin en 6nemli unsurlarindan
biri oldugunu savunmakta ve dolayisiyla her bireyin dogal beklentisi oldugunu ifade
etmektedir. Itibar; bireylerin giinliik islerinde, farkinda olarak veya olmayarak
kullandiklar1 bir dlgektir. Bireyler, iliski icerisinde olduklari tiim kurum/bireyleri
itibarlaria gore degerlendirirler ve bu bakis agisina gore iliskilerini diizenlerler.
Bireylerin yakin olmay1 sectikleri ¢evrelerden, satin aldiklar1 iiriin/hizmetlere kadar
her seyde; algilanan itibar biiyiik rol oynar (Ciftcioglu’ndan aktaran Tiiyslizogullari,
2010: 4).

3.1.2. Kurumsal itibar Kavram

Kurumsal itibar; orgiitiin paydaslarinin orgiitle ilgili toplam algilamalarini ifade eder
(Kumar’dan aktaran Karakose, 2006: 91). Baska bir deyisle kurumsal itibar,
paydaslarin bir 6rgiitii nasil algiladig1 ve orgiitiin bu algilari nasil yanitladig: ile ilgili

bir kavramdir (Williams’tan aktaran Karjaluoto ve digerleri, 2015: 471).

Charles Fombrun’a gore (aktaran Bowd ve Bowd, 2006: 5) bir orgiitiin genel
goriintiistinii olusturan ge¢mis faaliyetlerin ve beklentilerin algisal bir temsili olan
kurumsal itibar, 6rgiitiin rakipleriyle karsilastirildiginda anahtar bir kavram olarak
ortaya ¢ikmaktadir ¢linkii kurumsal itibar; miisteriler, yatirimcilar, is gérenler ya da
genel ¢evrenin goziinde isletmenin iyi-kotii-gliclii ya da zayif yanlarini gosterir

(Passow ve digerlerinden aktaran Yoriik Karakilig, 2005: 183).
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Kurumsal itibarin kapsami ¢ok genistir ve bu sebeple de gercevesinin kolaylikla

cizilemedigi goriilmektedir. Literatiirde kurumsal itibar kavrami igin birgok tanim

yapilmustir. Barnett, Jermier ve Lafferty; kurumsal itibar kavramina iliskin literatiirde

yapilan tanimlar1 3 grup halinde kiimelendirmislerdir.

Buna gore kavram;

“farkindalik” olarak itibar, “degerlendirme” olarak itibar, “deger/varlik” olarak itibar

seklinde ele alinmistir (2006: 30 — 32). Bu smiflandirma Tablo 1°de gosterildigi

gibidir:

Tablo 1: Kurumsal itibar Kavrami Tanimlari

Kiime Arastirmacilar ifadeler
Goldberg ve ark.(2003) Soyut bir varhk
Deger Mahon(2002) Kurum igin bir kaynak
Miles ve Covin(2002) Degerli, kolay zedelenen soyut varlik
Fombrun(2001) Ekonomik varlik
Drobis(2000) Soyut varhk
Fombrun ve ark.(1999) Kurum varliklarinin dogru kullamimas:
o Uriin ve hizmet kalitesi
* Yenilikgilik, inovasyon
e Uzun dénemli yatirim degeri
o Finansal saglamhk
o Yetenekli gahiganlan kendine gekme ve
clinde tutma becerisi
* Sosyal sorumluluk
Rihai-Belkaoui ve Pavlik (1992) | Onemli bir varhk
Spence (1974) Rekabetgi siirecin sonucu
Larkin (2003) Deger yargisi
Degerlendirme | Lewellyn (2002) Paydaglarin kurumu, kurum hakkinda bildikleri

dogrultusunda degerlendirmeleri

Mahon (2002) Bir insan veva bir sey hakkinda yargi
Wartick (2002) Paydaglarin degerlendirmelerinin toplami (1992
tamim)
Bennett ve Gabriel (2001) Diisiincelerin dagilin
Fombrun (2001) o Kurum hakkinda kigisel ve ortak yargilar
e Kurum etkinliginin degerlendirilmesi
Fombrun ve Rindova (2001) Kurumun durumunun dl¢iilmesi

Gotsi ve Wilson (2001)

Belirli bir zaman iginde kuruma iliskin
degerlendirmelerin timi

Bennett ve Kottasz (2000) Kuruma iligkin diigiincelerin zaman igindeki
geligimi

Cable ve Graham (2000) Duygusal degerlendirme

Deephouse (2000) Bir kurumun degerlendirilmesi

Dukerich ve Carter (2000) Algilama temelinde degerlendirmeler

Fombrun ve Rindova (2000) Kurumun elde ettigi genel saygi

Giogia ve ark. (2000)

Kalici, kolektif ve kiiresel degerlendirme

Schweizer ve Wijberg (1999)

Kurumla ilgili bilgi akismin kisaca
degerlendirilmesi

Fombrun (1998)

Kurumun tiim etkili y6nlerinin tanimlanmasi

Gray ve Balmer (1998)

Kurumun 6zellikleri hakkinda deger yargisi

Rindova ve Fombrun (1998)

Kurumun bilesenleri hakkindaki yargilarin
toplam

Fombrun ve Van Riel (1997)

Kurumun performansinin degerlendirilmesi

Post ve Griffin (1997)

Diiglincelerin, algilarin ve tutumlarin birlesimi

Fombrun (1996)

Kurum hakkindaki genel yarg

Herbirg ve Milewicz (1995)

Tutarhihk yargisi

Brown ve Perry (1994)

Kurumun degerlendirilmesi

Dowling (1994)

Kurumu degerlendirme (saygu, itibar)

Dutton ve ark. (1994)

Kurumu digerlerinden neyin ayirt ettigi
konusundaki inanglar

Fombrun ve Shanley (1990)

Kamunun toplam yargisi

Bernstein (1984)

Kurumun ne yaptigmin degerlendirilmesi
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Tablo 1: Devami

Kiime Arastirmacilar

Ifadeler

Larkin (2003)

Kurumun adinin yansimas:

Farkindahk Pharoah (2003)

Paydaslarin goziindeki yeri

Einwiller ve Will (2002)

Milyonlarca kiginin zihnindeki net alg

Mahon (2002)

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrammi igerir

Roberts ve Dowling (2002)

Kurumun gegmis hareketleri ve gelecege bakig

agisinin algsal sunumu

Kuruma iliskin gériinmeyen algilar
Kurumun gegmis hareketlerine ve gelecek
beklentilerine ydnelik toplam alg

Kurumun gegmis faaliyetleri ve sonuglarina
iligkin toplam algilar

Zamanla olusan kurumsal imaj

Duygu ve bilgilerin birlegimi

Kurum hakkinda zamanla geligmis algilar
Paydaslarin kurum hakkinda ne distiniip ne

Balmer (2001)
Fombrun (2001)

Fombrun ve Rindova (2001)

Hanson ve Stuart (2001)
Zyglidopoulos (2001)
Bennett ve Kottasz (2000)
Ferguson ve ark. (2000)

hissettig
Fombrun ve Rindova (2000) Algilann toplam
Miles ve Covin (2000) Alglar biitiind

Mouritsen (2000) Belirsiz yarg: toplulugu

Stuart (2000) Bir kurumu tamimlayan karakteristik dzelliklerin
toplami

Balmer (1998) Kuruma iligkin algilar

Fombrun (1998) Kurumun gegmisteki faaliyetlerinin toplam

Post ve Griffin (1997) Kurumun geemigteki faaliyetleri ve sonuglarnin
toplam sunumu, fikirlerin birlesimi

Fombrun (1996) *  Birgok imajin bir araya gelmesi

o  Kurumun gegmis hareketlerinin algisal sunu
*  Duygusal tepkiler

+ Net veya toplam alg biitiini

Gegmisteki faalivetlerin vansimasi

Kurumun degerleri

Ekonomik ve ekonomik olmayan Gzelliklerin
toplanm

Miisterilerin kurumla ilgili ivi‘kotii, giivenilir,
diiriist, itibarh ve inamilir algilani

Yoon ve ark. (1993)
Smythe ve ark. (1992)
Weigelt ve Camerer (1988)

Lewitt (1965)

Kaynak: Barnett ve digerleri, 2006: 30 — 32.

Orgiite rekabet iistiinliigii saglayan ve diger orgiitler tarafindan taklit edilmesi oldukga
zor olan itibar, drgiitiin maddi olmayan ve stratejik bir varligi olarak goriilebilir (Hall,
1992: 135; Mahon, 202: 423). Yapilan ¢alismalar, kurumsal itibarin miisteri baglilig
(Keh’ten aktaran Karjaluoto ve digerleri, 2015: 471), orgiitiin tekliflerinin ¢ekiciligi
(Fombrun ve van Riel’den aktaran Karjaluoto ve digerleri, 2015: 472), ¢alisan baglilig
ve i doyumu (Peterson’dan aktaran Brammer ve digerleri, 2005: 4; Hem’den aktaran
Karjaluoto ve digerleri, 2015: 472), islemlerde azalma (Walsh’tan aktaran Karjaluoto
ve digerleri, 2015: 472), isletme maliyetleri (Fombrun’dan aktaran Karjaluoto ve
digerleri, 2015: 472) ve orgiitiin finansal performansiyla (Roberts ve Dowling, 2002:
1077) olumlu yonde iligkili oldugunu gostermistir.

Orgiitler arasindaki itibar farkliliklari, uzun siireli olarak sabit kalmaya meyillidir
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(Barney’den aktaran Roberts ve Dowling, 2002: 1079). Arastirmacilar, iyi bir itibarin
taklit edilmesinin kisa vadede ¢ok zor ya da imkansiz oldugunu belirtmektedirler
(Rumelt’ten aktaran Roberts ve Dowling, 2002: 1079). itibarin taklit edilememesinin
temel sebebi, itibar1 yaratan ana faktorlerin orgiitiin i¢inde bulunmasidir (Dowling’den
aktaran Roberts ve Dowling, 2002: 1079). Charles Fombrun’a gore (aktaran Cakir,
2009: 24) iyi bir itibar, iistiin niteliklere sahip yeni ¢alisanlarin orglite katilmasini

tesvik ederek orgiitlin “tercih edilen igveren” olmasina etki etmektedir.

Charles Fombrun (aktaran Icil, 2008: 5) kurumsal itibar1; paydaslarin deneyimlerinin
bir tarihi olarak Ozetler ve bu tarih de paydaslarin orgiit ile kurdugu iletisimin
etkinligine, hizmetlerinin igerigine, orgiitiin kalite anlayisina, orgiitle ilgili begeniye
ve bunlarin genis ¢apli etkilerine bagli olarak olusmaktadir. Orgiitlerin kendi
yeteneklerinin  bir sonucu olarak edindikleri itibarlarinin ekonomik degerinin
anlagilmasiyla birlikte, paydaslarin orgiitlerini desteklemeye baslamalar1 ve bunun
sonucunda Orgiitlerin itibarlarin1 daha da gelistirmeleri yoniinde tesvik olmalari
miimkiindiir (Fombrun’dan aktaran Cakir, 2009: 24). Ancak; iyi yonde bir kurumsal
itibarin olusabilmesi, Orgiitiin karakteristik Ozellikleri ile bu o6zellikleri yansitan
kurumsal davraniglara baglidir. Bu yonden kurumsal itibar, orgiitiin giivenilirligine
yonelik paydaslarin bir geri bildirimidir (Whetten ve Mackey’den aktaran Cakir, 2009:
24); ¢iinkii, Orglitin  herhangi bir durumda nasil davranacagi konusundaki
ongoriilebilir tutumlarim1 géstermektedir. Bu goriise gore; davranislardaki tutarlilik,
itibarin 6nemli bir gostergesidir (Argiiden, 2003: 9). Bu perspektiften bakildiginda,
kurumsal itibar kavramu igerisinde giiven olgusunun biiyiik 6nem tasidig1 goriilebilir.
Bagka bir ifadeyle; orgiitiin eylemleri ile soylemlerinin tutarlilik géstermesi ve orgiite
yonelik giliven ortamimin gelistirilmesi, kurumsal itibarin saglanmasinin temel

dayanaklarindandir.

Kar amaci giiden orgiitlerde kurumsal itibarin ekonomik getirisi, satin alma
davraniglarindaki artis ya da yatirnmcilart kendine c¢ekme ve Orgiitiin pazarda
rakiplerinden farklilagmasidir. Kamu kesimi ya da kar amaci giitmeyen orgiitlerde ise
bu ekonomik getiriler yerini orgiitiin paydaslarinca tercih edilmesi ve orgiite baglilik
kavramlarina birakmaktadir (Fombrun’dan aktaran Luoma — aho, 2005: 164).

Orgiitlerin paydaslar1 tarafindan giivenilir olarak algilanmasi, &rgiite baghihig: da
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saglamaktadir. Glivenilir, inanilir olarak algilanan ve bireylerin baghiligini saglamis;
olumlu kurumsal itibara sahip olan Orgiitler, diger orgiitlerle karsilastirildiginda
bireyler tarafindan diizenli olarak tercih edilmekte ve tavsiye edilmektedir (Fombrun
ve Mark’tan aktaran Icil, 2008: 7). Ayn1 zamanda, drgiitiin itibar1 ne kadar olumlu ise
hedef kitle o Orgiitiin iiriin/hizmetlerini o kadar kaliteli ve giivenilir olarak
algilamaktadir (Ewing ve digerlerinden aktaran Icil, 2008: 7). Ancak, bu algilamay1
yaratmak olduk¢a giictiir; ¢linkii kar amaci giitmeyen oOrgiitlerde ya da kamu
kesiminde, kar amaci giiden orgiitlere gére hizmet sonrasi diizenleme yapmak oldukga

zordur (Icil, 2008: 7).

Itibarina énem veren orgiitler, sadece bireylerle olan iliskilerine degil; ¢alisanlar,
yatirimeilari, tedarikgileri ve cevreleri ile olan iliskilerine de dnem verir. Iliskilerinin
timiinde tutarli ve ilkeli davranislar sergilemeye 6zen gosteren orgiitler, daha kolay
itibar kazanmaktadir. Tutarlilik sadece davranislarda degil, ayn1 zamanda iletisim
araglarinda da gozetilmelidir. Orgiitiin ofisleri, calisma sartlar1, ¢alisan ve paydaslara

saglanan firsatlar da kurumsal itibar1 etkilemektedir (Argiiden, 2003: 10).

R. Hall’a gore orgiitle ilgili konularda, 6rnegin Orglitiin iirtin yelpazesi hakkinda,
bireylerin bilgi ve duygularini temsil eden kurumsal itibar; farklilasma yolunda rekabet
avantaji saglayan onemli bir faktordiir. itibar kavramu, igerisinde {in ve saygmlik
boyutunu da barindirmaktadir. Un, reklam harcamalart ile kisa vadede satin alinabilir;

ancak, sayginligin kazanilmasi genellikle uzun siireli ¢aligma gerektirir (1992: 138).

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak bir orgiitiin tlim paydaslarinin her birinin orgiitle
ilgili algisinin ortak paydasindan olugan kurumsal itibarin; Orgiite rekabet tstiinliigi
saglayacak stratejik bir avantaj yaratabilecegi tespiti yapilabilir. Boylelikle; tiim
paydaslarda mevcut olan ortak algi seklinde tanimlanan kurumsal itibarin, orgiitler

tarafindan 6nemle {lizerinde durulmasinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

3.1.3. Kurumsal itibarin Onemi

Bagarinin genellikle finansal 6lgekte ve nicelikle olciildiigii orgiitlerde, soyut olan

algilar ile ilgili olan kurumsal itibar neden bu kadar 6nemlidir? Kiiresellesmeden once

58



fiyat, orgiitleri birbirinden farklilastiran en 6nemli unsur iken kiiresellesmeyle birlikte
artan rekabet ortami; Orgiitleri kalite, imaj ve itibar gibi kriterlere 6onem vermeye
zorlamistir. Iyi bir itibar, miknatis gibidir ve gerekli kaynaklar rgiite ¢eker (Fombrun
ve van Riel’den aktaran Alniagik ve Almacik, 2009: 49). Kurumsal paydaslar; yatirim,
kariyer ve satin alma kararlarini ¢ogu zaman orgiitlerin itibarlarina dayanarak alirlar

(Dowling’den aktaran Fombrun, 1990, 233).

Prema Nakra (aktaran Bowd ve Bowd, 2006: 6), bir orgiitiin itibarinin;
tiriin/hizmetlerini ~ satabilme, yatirnmcilar1 cezbedebilme, yetenekli personel
calistirabilme ve hiikiimet ¢evrelerinde niifuzunu kullanabilme becerisini etkiledigini
belirtir. Charles Fombrun ise iyi bir kurumsal itibarin, karlilig1 artirdigini savunur.
Orgiitlerin iiriin ve hizmet kalitesi, cogu zaman orgiitiin kamuoyundaki itibar1 ile
degerlendirilmektedir. Bu nedenle iyi bir itibara sahip olan drgiitler; daha yiiksek bir
marka degerine sahip olur ve sunduklari iiriin/hizmetleri, kalitesi diger orgiitlerle ayn
olsa da daha yiiksek fiyata satabilir (Giizelcik’ten aktaran Y 6riik Karakilig, 2005: 185).
Itibar performansimin bahsedilen sekilde 6rgiitiin ticari performansini etkiledigi kabul
edildiginde, kurumsal itibarin; elde edilmesi, korunmasi ve gelistirilmesi gereken

onemli bir deger oldugu sonucuna ulasilabilir.

Soyut bir varlik olan kurumsal itibar, uzun vadede Orgiitlere rekabet avantaji
saglayacak onemli yararlar sunar (Fombrun’dan aktaran Alniacik ve Alniagik, 2009:
49). Glinlimiiz sartlarinda bir sektordeki rekabet avantaji; bilgiyi yaratan, koruyan ve
gelistiren nitelikli ¢alisanlar ile saglanmaktadir. Kurumsal itibar da nitelikli personeli
orgiite kazandirmaya yardimci olarak insan kaynaklarina 6nemli bir katkida bulunur.
Iyi bir kurumsal itibar, orgiitiin aday havuzunun kalitesini ve boyutunu olumlu bir
sekilde etkiler (Sarstedt, 2009: 500). Iyi bir itibara sahip olan kurumlari tercih eden
calisanlar1 kendine ¢eken orgiit, maliyet iistlinliigline sahip olur; ¢iinkii nitelikli
personeller ya daha c¢ok calisma performansi gosterirler ya da itibarli orgiit
tercihlerinden dolay1 daha diisiik {icrete raz1 olabilirler (Roberts ve Dowling, 2002:
1079). Ayrica, gii¢lii bir kurumsal itibar, nitelikli isgiiciinii 6rgiite cekmenin yani1 sira

mevcut ¢alisanlar1 da orgiitte kalmaya tesvik eder (Eidson ve Master, 2000: 19).

Pazarlama literatiirline gore iyi bir itibar; yeni irilinlerin tanitimlarimi ve kriz

durumlarindan kurtulma stratejilerini destekler (Dowling’ten aktaran Roberts ve
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Dowling, 2002: 1079). Buna ek olarak, miisterinin o orgiitiin tirtin/hizmetlerine olan
talebini diizenli kilar. Miisteri sadakatinin saglanmasina yardimei1 olan itibar, drgiitiin
hisse senedi fiyatlarindan rutin faaliyetlerine kadar istikrarli hareket etmesini saglar

(Fombrun’dan aktaran Babal, 2010: 28).

Hisse senedi fiyatlari, kurumsal itibarin finansal performans iizerindeki belirgin
etkilerinden bir digeridir. Hisse senedi piyasalarinda yatirimcilarin, piyasada itibarl
olarak algilanan orgiitlerin hisselerini daha ¢ok tercih ettikleri gozlemlenmistir. Bunun
sebebi, itibarli orgiitiin yatirimeilara giiven ve dayaniklilik duygusu vererek daha az

riskli olarak algilanmasidir (Fombrun’dan aktaran Korkmazer, 2011: 10).

Kurumsal itibar, etkili bir iletisim ile gli¢lendirilmis istikrarli performans sonucunda
zaman igerisinde olusur (Gray ve Balmer, 1998: 697) ve toplum ile 6rgiitler arasindaki
giivenin bir simgesidir. Ozetle, iyi bir itibarin faydalar1 su sekilde siralanabilir

(Sherman’dan aktaran Karakose, 2006: 35; Roberts ve Dowling, 2002: 1079):

e Rakiplerin engelleme faaliyetlerine karsi bariyer gorevi goriir ve rekabet

avantaji saglar.

e En yetenekli calisanlar1 orgiite ¢eker ve oOrgiitsel siirecteki eksikliklerin

giderilmesine yardimci olur.

e En iyi tedarikgileri ve is ortaklarimi orgiite ¢eker. Tedarikgiler, 1y1 itibarl
orgiitlerle is yaparken sozlesmeler ile ilgili dogabilecek tehlikelerden daha az

endiselenirler.
e Yatirimcilar ve zengin ekonomik kaynaklardan faydalanma sansini artirir.
e Yeni pazarlarin kapilarini agar.
e Orgiitiin sundugu iiriin/hizmetler i¢in bir deger yaratir.
e Kiriz zamanlarinda 6rgiitii korur.

Orgiitler, faaliyet gosterdikleri sektorlere gore cesitli risklerle karsi karsiya
gelebilmektedir. Itibar kayb1 da bu risklerin en énemlilerinden biridir. Ornegin, EIU

(Economist Intelligence Unit/Ekonomik Istihbarat Birimi) tarafindan 2005 yilinda 269
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iist yonetici ile yapilan ve orgiitlere iliskin en biiyiik risk algilamalarini ortaya koyan
“Itibar: Risklerin Riski” adli calismada itibar kayb1; mevzuat degisiklikleri ve insan
kaynaklari basliklarini geride birakarak bir numarali risk olarak listenin en iistiinde yer
almistir (2005: 5). Itibar kaybi; orgiitler agisindan satislarin diismesi, rekabet
avantajinin kaybi1 ve hisse senedi degerlerinde diisiis gibi bir¢ok olumsuz durumun
ortaya ¢ikmasina sebep olabilir (Watson ve Kitchen, 2008: 13; Dalton ve Croft, 2003:
14).

Kurumsal itibar, hem i¢ hem de dis paydaslar tarafindan Orgiitiin statiisii ve
eylemlerinin diger Orgiitlerle kiyaslanmasina yarayan bir Olclidiir (Shenkar ve
Yuchtman-Yaar’dan aktaran Dentchev ve Heene, 2004: 57). Orgiitler, iginde
bulunduklar piyasalarda kendi faaliyetlerinin etkililigi ile ilgili kararlar verilmesini
saglamak i¢in cesitli isaretler ya da sinyaller gondererek paydaslarini bilgilendirirler
(Fombrun ve Shanley, 1990: 234). Dolayisiyla; paydaslar i¢in bir orgiitiin itibari, drgiit
tarafindan bilingli olarak faaliyetlerin sunulmasma ek olarak kendi yeteneklerini
ortaya koymasiyla degerlendirilir ve bu itibar, paydaslarla yasanan giindelik
etkilesimlerle siirekli tehlikede olan bir degerdir (Fombrun, Gardberg ve Barnett;

2000: 87).

Soyut bir kavram olan kurumsal itibar, bu sayilan hususlar nedeniyle orgiitler i¢in her
gecen giin artan bir 6neme sahiptir. Bu durum, kurumsal itibar kavraminin; onu
olusturan paydaslarla olan iliskisi baglaminda detayli olarak incelenmesini

gerektirmektedir.

3.2. Kurumsal Itibar ve Paydas iliskisi

Kurumsal itibar, bir orgiitiin paydaslar tarafindan nasil algilandigini1 gosteren soyut bir
deger olup oOrgiit calisanlarinin davraniglari, benzer oOrgiitlerle iletisim sonucunda
edinilen 6nyargilar, orgiitiin lirlin/hizmetlerinin kalitesi veya paydagslarla olan iletisim
gibi gesitli algilamalarin sonucunda olusur (Davies ve digerleri, 2003: 63). Paydas, bir
orglitlin biitlin kararlar1 ve faaliyetlerinden dogrudan veya dolayli olarak etkilenen;
ayni zamanda orgiitii de dogrudan ya da dolayh sekilde etkileyen birey ve gruplardir.

Kavramda yiiklii olan paylasma diislincesi; orgiitiin faaliyetleri sonucunda olusan ve
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digerlerini etkileyen yasal, ekonomik, politik, sosyal, ahlaki ve ekolojik giice

paydaslarin da ortak olmasi seklinde yorumlanabilir (incedz, 2015: 40).

Wartick’in de vurguladigi gibi kurumsal olsun ya da olmasin, itibarin tamamen algisal
oldugu gercegi tartisilamaz. Itibar; orgiitsel yamitlarm, paydaslarin talep ve
beklentilerini ne kadar karsiladigina iligkin algilarin toplamidir (aktaran Helm, 2014:
2). Bromley de orgiitleri siyasetteki adaylara benzetir ve orgiitlerin, onlara ilgi duyan

farkli sosyal gruplar (topluluklar) kadar farkli itibarlart oldugunu belirtir (2002: 36).

Arastirmacilar, kurumsal itibarin bireysel diizeyde goriilmemesi gerektigini
savunmaktadirlar. Bu bakis agisina gore kurumsal itibar, cesitli hedef kitlelerin
Orgiitiin performans1 hakkindaki algilamalarinin birlesimini tanimlayan kolektif bir
egilimdir (Fombrun ve digerleri, 1999: 242). Post ve Griffin’e gore ise kurumsal itibar;
Orgiitiin paydaslarinin Orgiitiin faaliyetleri ile ilgili fikir, algi ve tutumlarinin bir

sentezidir (aktaran Helm, 2014: 3).

Paydaglarin, orgiitiin performansina dair algilamalarini birbirlerinden edinmeleri de
miimkiindiir. Paydaglarin, birbirlerinin olumsuz degerlendirmelerinden etkilenerek bir
orgiit hakkinda negatif izlenimlere sahip olmalar1 olagan bir sonugtur. Dolayisiyla

itibar olusum siireci;

1. Onemli bir bilgi kaynag: olan medyanm ¢ogu zaman orgiitlerin sahipliginde

olmamasi,

2. Paydaslarin yogun bicimde birbirleri ile etkilesim icinde olmalar1 ve
birbirlerinin zihinlerindeki itibar algisin1 olumsuz yonde etkileyebilmeleri
sebebiyle bir¢cok orgiit i¢in mutlak anlamda kontrol altinda degildir
(Caruana’dan aktaran Eryilmaz, 2008: 161).

Orgiitler, gevrelerinde bulunan diger 6rgiitler ve paydaslardan siirekli etkilenir. Bir
stire sonra Orgiitler, varliklarin1 bu paydas gruplarinin isteklerine uygun bir sekilde

stirdiirmeye yonelirler (Basaran’dan aktaran Cakir, 2009: 55).

Paydaslar1 ve kurumsal itibar ile etkilesimlerini anlayabilmek i¢in bu gruplarin tek tek

incelenmesinde yarar goriilmektedir:

62



Miisteriler: Rekabetin kiyasiya yasandigi giiniimiizde miisteriler, paydaslar
icindeki en &nemli gruplardan biridir. Orgiitlerin ayakta kalabilmeleri, pazarda
bir yer edinebilmeleri ve tutunabilmeleri miisteriler sayesinde olmaktadir.
Dolayisiyla miisteriler, Orgiitiin yasam kaynagi olarak kabul edilmektedir

(Babal, 2010: 20).

Kurumsal itibar ile miisteri baghlig1 arasindaki iliskiyi inceleyen
arastirmalarda, her iki kavram arasinda da pozitif yonlii iliski saptanmistir
(Andreassen’den aktaran Almacik, 2011: 112). Iyi bir kurumsal itibar, miisteri
memnuniyetini ve bagliligini artirmaktadir (Fombrun’dan aktaran Alniagik,
2011: 112). Miisterilerin Orgiite baglanmasiyla birlikte Orglitiin satiglar1 ve
pazar payimin da artmasi beklenmektedir (Shapiro’dan aktaran Almacik, 2011:
112). 1yi bir itibar, tiiketiciler i¢in karar verme siirecini hizlandirarak satin

almay1 kolaylastirabilir.

Miisteriler ile olan iletisim genel olarak iki sekilde ele alinabilir. Birincisi,
orgiitlin iiriin/hizmetlerini kullanan bireyleri agiklayan tiiketici grubu ile
yapilan iletisimdir. Ikincisi ise {iriin/hizmet kullanma olasilig1 bulunan ancak
kullanmayan tiim bireylerle kurulan iletisimdir (Peltekoglu’ndan aktaran
Yirmibes; 2010: 45). Her iki grubun da ne diisiindiigiinti bilmek orgiitler i¢in
onemlidir. Miisteriler, 6rgiitiin ne yaptigini, neden yaptigini ve bunun kendileri
icin ne anlama geldigini bilmeye ihtiya¢ duyarlar. Giiven duyduklar orgiitle is
yapan misterilerle kurulacak diizenli ve ¢ift yonli iletisim, olumlu bir
kurumsal itibar olusturulmasi yolunda onemlidir. Miisterileri bilgilendirmek,

giiven iligkisi kurmanin temelini olusturur.

Calisanlar: Orgiitiin itibarm etkileyen en &nemli paydaslar ¢alisanlardir
(Bozkurt’tan aktaran Armn Dortok, 2003: 62). Calisanlar, birbirinden farkli
birgok bireyi biinyesinde barindiran bir paydas grubudur. Isciler, ydnetim
kurulundaki idareciler, 6rgiit i¢inde iiretim, hizmet ve idare gibi farkli gérevler
iistlenen tiim bireyler bu grubun iiyesidir. Bir kurum, ancak tiim ¢alisanlarinin
enerjisi aym1 hedefe yoneltildiginde performansini gercek anlamda ortaya

koyabilmektedir (Theaker’dan aktaran Tiiystizogullart, 2010: 18).
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Onceleri rgiitler i¢in bir maliyet kalemi olarak goriilen ¢alisanlar, giiniimiizde
orgiite rekabet avantaji saglayacak stratejik bir kaynak olarak
degerlendirilmektedir (Olalla’dan aktaran Alniagik, 2011: 112). Calisanlar; bir
orgiitiin miisterileri, tedarikgileri ve diger is ortaklariyla temasini saglayan en
onemli temsilcilerdir ve onlarin davraniglar ile irettikleri, Orglitiin nasil
algilandigin1 6nemli oranda etkiler (Cravens ve Goad Oliver’dan aktaran
Alniagik, 2011: 113). Olumsuz bir s6z ya da davranis, geri doniisii olmayan ya
da zor onarilacak hasarlara sebep olabilir. Bu nedenle, 6rgiit yoneticileri; daha
yetenekli calisanlar1 Orgiite ¢ekmeye, mevcut olanlar1 Orgiitte tutmaya ve
calisma motivasyonunu artirarak onlardan daha fazla verim almaya
caligmaktadirlar. Ancak, siirekli artan kiiresel rekabet nedeniyle bu giderek
zorlagmaktadir (McCauley ve Wakefield’den aktaran Almagik, 2011: 113). Bu
baglamda; oOrgiitiin giiclii bir kurumsal itibara sahip olmasinin, calisanlarin
orgiite bakisin1 olumlu yonde etkileyecegi ve oOrgiitte calisma isteklerini
artiracagin1 belirtmek gerekir. Calisanlarin mutlu oldugu ve daha az is

birakmanin oldugu bir orgiitte, daha yiiksek verimlilik ve daha az hata goriiliir.

Orgiitler, kurumsal itibarin énemi ve faydalarmi calisanlarina aktararak
onlardan da bu siirece katilmalarini talep edebilir. Calisanlar, kurumsal itibarin
olugsmast stlirecindeki Onemlerinin farkinda oldugunda daha fazla ¢aba
gosterebilmektedir. Orgiitlerin paydaslarina verdigi sdzler ve hedefleri, ancak
calisanlarin ¢abasi ile yerine getirilebilir. Aksi takdirde hatali {iriinler,
miisterileri memnun etmeyen hizmet sunumlari, zamaninda bitirilemeyen isler
gibi bir¢ok sorun o6rgiitiin itibarin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla
caligsanlar olmadan kurumsal itibarin gii¢lii olmasini, 6rgiit i¢i iletisim olmadan
da calisanlarin kurumsal itibarin olusturulmasi siirecine katilmasini beklemek

olasi degildir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2639).

Calisanlar orgiitlerinden; tatmin edici bir maas almayi, genel politikanin
dengeli olmasini, egitim ve gelisim programlarinin yapilmasini ve finanse
edilmesini, kariyer planlamasinin olmasini, saglik destekleri verilmesini ve
odiillendirme sisteminin olmasini beklerler (Ozalp ve Tonus’tan aktaran

Tiiysiizogullari, 2010: 18).
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Tedarikgiler: Tedarik¢ilerle kurulacak diizenli bir iliski, onlar1 en 6nemli
itibar ortaklarindan biri haline getirir. Rakipler ve daha genis cevre ile ilgili
bilgi sahibi olan tedarikgiler, sadece orgiite mal ve hizmet saglayan firmalardan
ibaret degildir. Ornegin, orgiite yetismis eleman saglayan meslek okullar1 ve
kredi saglayan finans kuruluslari da tedarikgiler smifina girmektedir.
Tedarikgilerin 6nemi, orgiite sagladiklar1 materyaller ve hizmetleri ile kaliteli
iiriin/hizmetlerin iiretilmesinde ve bu sekilde rekabet avantajinin saglanmasi ve
kurumsal itibarin olumlu yonde olusturulmasina katki saglamalarindan

kaynaklanmaktadir (Robbins ve Coulter’den aktaran Aktan ve Borii, 2007: 6).

Hiikiimet: Orgiitlerin dogrudan iliskide oldugu ve uygulamalarindan
etkilendigi bir diger paydas da hiikiimettir. Hiikiimetler, vatandaslarinin
kendilerinden talep ettigi bircok ekonomik ve sosyal beklentinin
karsilanmasinda Orgiitlere ihtiyag duymaktadir. Bu nedenle de orgiitler ile
hiikiimet iliskisi onem tasgimaktadir (Taysir’den aktaran Babal, 2010: 22).
Taraflar birbirleri ile olumlu iliskiler kurarak karsilikli fayda saglamaya ve
faaliyetleri i¢in uygun ortamlarin olugmasma katkida bulunmaya
caligmaktadir. Hiikiimetler tesvikler vererek, vergiler koyarak, maaslarla

memurlarin satin alma giiciinii belirleyerek ve yasalar yaparak orgiitleri etkiler.

Medya: Iletisim olanaklarinin biiyiik bir hizla gelismesi ve bilgiye erismede
firsat esitliginin yaratilmis olmasi; bir paydas olarak medyanin, Orgiitler
acisindan 6nemini artirmistir. Radyo, televizyon, gazete ve internet gibi medya
araglar1 sayesinde ¢ok kisa stirede bir orgiitiin ya da tirlin/hizmetin bilinirligi
ve ilgisi artabilirken iliskilerdeki ya da bilgi akisindaki aksakliklar, orgiitiin
itibarini etkileyecek sekilde ciddi problemlere yol agabilmektedir.

Medyanin, toplumun olaylar ile ilgili goriislerini ydnlendirme ve
sekillendirmede giiclii bir etkisi vardir. Medya, paydaslarin bir olayin énemi
hakkindaki izlenimlerini etkileyebilir. Orgiitiin kurumsal itibarini olusturma ve
koruma siirecinde paydaslar iizerinde biiyiik etkisi bulunan medya ile iyi
iliskiler kurmak ve orgiitii medyaya tanitmak gereklidir (Theaker’den aktaran
Babal, 2010: 23).
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Medyanin, orgiitiin hedef kitlesine ulagma giiciine sahip olan bir kanal olmakla
birlikte ayn1 zamanda kendinin de bir hedef kitle oldugu diisiiniiliir ve medya
temsilcilerinin  Orgiliti  dogru anlamasi saglanirsa toplumsal tepkiler

yaratabilecek hatalarin oniine gecilebilir (Dortok’tan aktaran Dur, 2011: 8).

Hissedarlar: Bir orgiitiin hissedarlarina karsi oncelikli sorumlulugu karli
olmaktir. Karlilhigin yaninda seffaf olmak, orgiit ile ilgili tiim bilgileri
paylagsmak; oOrgiitiin hissedarlarina karst sorumluluklarindan biridir ve

hissedarlarla diizenli iletisim kurulmas1 6nemlidir (Aktan, 2005: 7).

Finansal siirprizler ve oOrglitsel tramvalar hissedarlarin  giivenini
zedeleyebilecegi gibi bunlarin etkileri hisselerin degerlerine de yansiyabilir.
Hissedarlarina yaratacagi karlari maksimize eden ve pazar degeri yiiksek olan
orgiitler, hissedarlarin gdziinde itibar sahibidir. Hissedarlar, itibarli olarak

kabul ettikleri 6rgiitlerle olan isbirliklerini devam ettirmek isterler.

Yatirnmeilar: Orgiitler icin en o6nemli paydas gruplarindan biri de
yatirimeilardir. Yatirimei, para ya da sermayesini finansal enstriimanlar ya da
diger varliklara baglayarak gelecekte bir gelir artis1 elde etmeyi bekleyen
gercek ya da tiizel kisidir (Ferris’ten aktaran Alniagik, 2011: 120).

Orgiitler, amaglarim gerceklestirmek icin giiglii finansal kaynaklara ihtiyac
duyar. Yatirimcilarin bir orgiite bu kaynagi saglamasi, orgiitiin itibar diizeyine
de bagl olmaktadir. Giiglii bir itibara sahip olan orgiitler, giiclii yatirnmcilarin
ilgi odaginda olur. itibar1 zedelenmis, istikrarsiz bir drgiite, higbir yatirrmei
tarafindan yatirnm yapilmak istenmez. Yatirimcilar, orgiitlerin finansal verileri
ile birlikte gelecekteki durumununun ne olacagi, insan kaynaklarinin niteligi
ve yonetimin kalitesi gibi konulara 6nem verirler ve topluma sunulmus olan
hedeflerin gerceklestirilmesini isterler. Gilivenilirliklerini kaybeden orgiitler,
yatirimcilarin  goziinden diiser ve toplumun goziinde itibar siralamasinda
geriler. Yatirimcilar sadece oOrgiitiin verimlilik, karlilik, pazar fiyati gibi
gostergelerine odaklanmazlar. Ayn1 zamanda Orgiitiin itibarin1 zedeleyecek
durumlarin ortaya ¢ikmasi ya da orgiitiin etik profili gibi konularla da yakindan

ilgilenirler (Kadibesegil, 2015: 65).
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Toplum: Giiniimiizde sosyal sorumluluk bilincine sahip olmayan kurumlarin
dogal kaynaklar1 sorumsuzca tiiketmesi sebebiyle bir¢ok canli tiiriiniin yasami
tehdit altindadir. Toplum, artik 6rgiitlerden; bulunduklar1 yerdeki sosyal cevre
konusunda dikkatli olmalarin1 istemektedir. Bulundugu c¢evrenin altyap:
hizmetlerinden ve dogal kaynaklarindan faydalanan orgiitlerin, en azindan
yakinlarindaki fiziki ve sosyal c¢evreden aldiklarini yerine geri koymalari
beklenir. Aksi takdirde toplum tarafindan farkli tepkilere maruz
kalabilmektedirler. 2014 yilinda Greenpeace ve Burberry arasinda gegen kriz,
toplumun bir orgiit lizerinde kurabilecegi baskinin carpict drneklerinden bir
tanesidir. Cocuk ve yetiskin kiyafetleri, ayakkabilar ve iiretim siireclerinde
zehirli materyaller kullandig: belirlenen liiks Ingiliz markasi Burberry,
Greenpeace’in biiyiik ses getiren kampanyasi sonucunda tedarik zincirinden
tehlikeli kimyasal maddelerin kullannmmi 1 Ocak 2020 tarihine kadar
kaldiracagina s6z vermistir. Burberry’nin bu hareketi, markanin sosyal medya
kanallar1 {lizerinden ii¢ giinde yiiriitillen ve firmaya 10.000’den fazla tweet
atilmasina sebep olan kampanyanin Greenpeace tarafindan baslatilip oldukg¢a
yogun bir toplum destegi almasindan sadece iki hafta sonra ger¢eklesmistir. Bu
gelismelerden bir ay sonra ise biiylik giyim firmasi Primark da diger firmalarla
birlikte tedarik zincirinde seffaf olacaginin soziinii vererek zehirli kimyasallar
iretim silireglerinden ¢ikaracagini belirtmistir. Bu zafer, biiyiilk markalarin
icinde toksik bulunmayan bir gelecek yaratmak, ¢ocuklar ile gelecek nesillerin
sagligint tehlikeye atmamak i¢in atilan adimlarda kiiresel cagrilara kulak
verdiginin  ve  toplumun  basarisinin  bir  gOstergesi  olmustur

(www.greenpeace.org, 20.01.2018).

Rakipler: Rakiplerin orgiitiin yaninda olup, kurumsal itibar1 gelistirecegi
sOylenemez. Rakipleri bir paydas olarak goriip fayda saglamanin yolu, onlara
yakin olup itibar kaybina yol agabilecek sOylemlerini yoneterek ve basin
aciklamalarin1 yakindan izleyerek oOrgiite karsi faaliyetlerinin etkisinin

azaltilmasidir (Dolek, 2011: 42).

Fon Kaynaklari: Bankacilar, bagiscilar gibi kaynaklar; orgiitiin islerini,

gelecek planlarmi ve is sonuglarimi iyi anlamalidirlar. istenilen kaynaklara
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sahip olmak icin Orgiite inanmalar1 gerekmektedir; c¢iinkii fon kaynaklari

giivenilir kurumlar1 desteklerler (Arin Dortok, 2003: 60).

e Kanaat Onderleri: Goriisleriyle orgiitleri olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyebilecek bu kisiler toplumda otorite olarak kabul edilir ve ¢alisanlardan
sonra Orgiitii en 1yi taniyan, bilen kisilerdir. Her 6rgiit i¢in fikirlerine giivenilen,
deger verilen ve saygi duyulan kanaat onderleri vardir. Kurum yapisina ve
hizmet alanina gore egitimci, politikaci, din adami, sendika lideri, danisman
veya editor gibi farkli meslek gruplarina mensup olup orgiitiin faaliyet alaninda

etkilidir (Arin Dortok, 2003: 60).

ftibarin olusumunda subjektif yargilar &nemli rol oynadigindan farkli paydas
gruplarmin orgiitlerden beklentilerinin ve algilamalarinin farkli oldugunu unutmamak
gerekir. Omegin; bir tlkenin uluslararas: itibarindan sz ederken, bunun tlkeler
arasinda farklilik gostereceginin g6z onilinde bulundurulmasi gerekir. Farkl iilkelerde
yasayan bireylerin ayni yargilara ya da diisiincelere sahip olmasi beklenmemelidir.
Ayni sekilde, orgiitler i¢in de toplum genelinde bazi ortak diislinceler olsa da; paydas
gruplarina gore bu durum degisebilmektedir. Bu sebeple, orgiitlerin etkilesim i¢inde
olduklar1 paydas gruplarini iyi tanimalar1 ve beklentileri arasindaki farkliliklar tespit
ederek bu beklentiler dogrultusunda kurum itibarina uygun bigimde orgiitsel iletisim
planlar1 gelistirmeleri dnem tasimaktadir. Orgiitlerin itibarin1 artirmaya ve siirdiirmeye

yonelik bigimde paydaslarla olan iletisimini yonetmesi gerekir (Bilgin, 2004: 13).

3.3. Kurumsal itibarin Etkilesimde Oldugu Kavramlar

Kurumsal itibar kavraminin tanimlarina yukarida deginilmis olup daha detayl
anlasilmasi, kurumsal itibarin yakin etkilesimde oldugu kavramlarin agiklanmasi ile
mimkiin olacaktir. Asagida; itibarla olan iliskileri nedeniyle kurumsal kimlik,
kurumsal imaj, kurumsal kiiltiir, kurumsal etik ve orgiitsel iletisim gibi kavramlar ele
alinmistir. Bu kavramlar birbirlerinin tamamlayicist olsa da ayrimini yapmak c¢ok
onemlidir. Bu kavramlar 1950’lerden itibaren; uzmanlar, akademisyenler ve

yoneticilerin ilgisini ¢gekmistir. Literatiirde bu kavramlarin kurumsal itibarla dogrudan
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iligkili oldugu ve bir araya geldiklerinde yarattiklar1 sinerjik giic ile Orgiitii temsil

etikleri belirtilmistir (Yirmibes, 2010: 6).

3.3.1. Kurumsal Kimlik ve Kurumsal itibar

TDK’ya gore kimlik kavrami; “toplumsal bir varlik olarak insanin; nasil bir kimse
oldugunu gosteren belirti, nitelik ve oOzelliklerin biitiini”diir (www.tdk.gov.tr,
05.01.2018). Berger (aktaran Namal;, 2011: 23) kimlik kavramini, bireyin

toplumsalliginin aynasi olarak agiklamistir.

Higbir birey birbirinin aynis1 degildir. Bireylerin birbirlerini farkli kilan 6zellikleri
vardir. Orgiitler de ayni bireyler gibi birbirlerinden ayrilmakta ve onlar1 digerlerinden
ayiran Ozellikler, kurumsal kimliklerini olusturmaktadir. Alessandri, kurumsal
kimligi; olumlu bir itibar kazanmak amaciyla 6rgiitiin kendini bilin¢li bir bigimde
planlanmis olarak sunmasi seklinde ifade etmistir. Albert ve Whetten kurumsal
kimligi, bir kurumun orgiitsel 6zelliklerine ait paydaslarin ortak fikri seklinde tarif
etmektedir (aktaran Yashoglu, 2012: 15). Orgiite dair gergekleri yansitan kurumsal
kimlik; orgiitiin misyonu dogrultusunda olusan kurumsal davranis ile sekillenmekte
olup Orgiitiin nasil algilandigina etki eden ve kurumsal itibar1 olusturan 6nemli bir

kavramdir (aktaran Icil, 2008: 9).

2 13

Kurumsal kimlik; bir orgiitiin “kim oldugunu”, “ne yaptigin1” ve “nasil yaptigimni”
belirten bir gosterge olup Orgiitiin iirlin/hizmetlerini, i¢ ve dis g¢evresini, iletisim
bicimini ve davraniglarini da igeren bir yapidir. Bu yapida; orgiitiin iirtin/hizmetleri,
kimligin algilanmasinda en somut gostergelerden biri olup 6rgiitiin i¢ ve dis ¢evresinde
calisilan mekanlar ve binalarin tasarimi, ¢alisanlarin kilik ve kiyafet bigimleri gibi
unsurlar kimligin olusumunu pekistirmektedir. Orgiitiin i¢sel ve digsal paydaslarina
kendini anlattig1 iletisim bi¢imi; kullanilan yazili, basili, gorsel ve isitsel malzeme,
verilen ilanlar ve reklamlar, basilan brosiirler, kullanilan sloganlar ve terminoloji, yeni
tirtinlere iliskin kampanyalar, ytiriitiilen halkla iliskiler ve sponsorluk ¢aligmalar1 gibi
unsurlar1 kapsamaktadir. Orgiitii ifade eden ve onun temel degerlerini yansitan
semboller, armalar, logolar ve renkler de bu kapsamdadir. Ornegin, egitim

kurumlarindaki okul kiyafetlerinde belirli renklerin tercih edilmesi ve arma
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kullanilmast  kurumsal kimligin  Orneklerindendir (Peltekoglu’'ndan aktaran
Tiiystizogullari, 2010: 9). Kurumsal kimligin olusumunda etkili bir diger unsur olan
orglitsel davranis bicimleri de kurum mensuplarinin gerek kendi aralarinda gerekse
iletisimde bulunduklar1 diger paydaslara karst muamele bi¢imlerini ve genel havayi
yansitmaktadir. Dolayisiyla kurumsal kimlik, orgiit i¢indeki iletisim kadar tepe
yonetimin de kuruma disaridan bakanlara Orgiitii nasil sunduguna bagli olarak
belirlenir. Kurumsal kimlik ile ilgili yapilan aragtirmalar, orgiitiin kendini sunma
bi¢ciminin sadece miisteriler ve yatirimcilar gibi dis paydaslar1 degil kurumun iiyeleri
olan i¢ paydaslart da etkiledigini vurgulamaktadir. Son olarak oOrgiitiin ahlaki
degerlerini olusturan kurum felsefesi de kurumsal kimligin unsurlarindan biridir
(Oktay’dan aktaran Karadadag, 2011: 6). Bu unsurlar birbirlerinden etkilenerek orgiitii
bir arada tutmayi, ortak bir ruh olusturmayi amaclamaktadir. Bunlarin 6rgiite 6zgii bir

bicimde kullanilmasi, kurumsal kimligi olusturmaktadir.

Orgiitiin durusu ve kendini hem i¢ hem de dis paydaslara nasil sunduguyla ilgili olan
kurumsal kimligin olusturulmasina yonelik ¢aligmalar, tutarlt ve organize bigimde
yiiriitiiliir. Dis tutarlilgin en 6nemli belirleyicisi i¢ tutarhiliktir. Orgiitiin amaclari,
hedefleri ve degerleri kurumsal kimlikten ayri diislinilemez (Oktay’dan aktaran

Karadadag, 2011: 6).

Orgiitlerin kendilerini tanimladig1 bir kimlige ihtiyag duymalarinin baslica nedeni,
calisanlarin kurumla biitiinlesmesini saglamak ve rakiplerinden farklilagip ayirt
edilebilmektir (Okay’dan aktaran Dur, 2011: 49). Calisanlar ve calisan yakinlari,
orgiitlin en 6nemli paydas gruplarindan olup kurumsal itibar1 etkileyen ve bundan
etkilenen kisiler arasinda nemli bir yer tutmaktadir (Elden’den aktaran Oksiiz, 2008:
11). Orgiitiin giiclii, net ve anlasilir bir kimlige sahip olmasi, tiim paydaslar igin fakat
ozellikle de calisanlar i¢in 6nemlidir. Bu durum, ¢alisanlarin orgiite bagliligi ve orgiitte
kalma istegi ile motivasyonunu artirir; tim paydaslar i¢in bir giiven unsuru olusturarak
kurumsal itibarin yaratilmasi siirecine yardimci olur (Dur, 2011: 49). Dolayisiyla; iyi
bir kurumsal itibar elde etmenin gereklerinden biri, orgiit icindeki tiim paydaslarin
paylastig1 ortak bir kurumsal kimlik yaratmaktir. Kurumsal kimlik, ancak orgiitiin bir
parcast olarak calisanlarin kendilerini degerli hissetmeye baglamalar1 ile anlam

kazanabilir (Oncel, 2010: 19).
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Yakin ge¢cmise bakildiginda kurumsal itibar, genellikle kurumsal kimlik kavramiyla
karistirlmigtir. Itibar hem ic hem de dis hedef kitlenin bir iiriinii durumundayken
kurum kimligi sadece i¢ hedef kitle tarafindan tasarlanmaktadir (Argenti’den aktaran
Babal, 2010: 11). Kurumsal itibar kavrami 1950’lerde ortaya ¢ikmis olmakla birlikte
1970 ve 1980’lerde akademisyenlerin ortak ilgisi kurumsal kimlik kavramina dogru
kaymistir. 1990’11 yillarda ise kurumsal itibarin 6nemi kavranmis ve itibarin; finansal
deger yaratan, paydaslarinin goziinde orgiitii digerlerinden {istiin konuma getiren,
yatirimcilan etkileyen, misterilerin satin alma davranislan {izerinde etkili olan ve
calisanlarin orgilite baghliklarint artiran bir kavram oldugu gozlenmistir (Bennet ve
Kottasz’dan aktaran Yaglioglu, 2012: 32). Kurumsal itibar ve kurumsal kimlik
birbirinden farkl1 fakat ayr1 diisiiniilemeyecek kavramlardir. Orgiitler, sahip olduklari
ile begeni kazanarak digerlerinden iistiin yonleri sayesinde iyi bir itibar elde etme

yolunda kurumsal kimlikten destek alabilirler (Olins’ten aktaran Yurtsever, 2013: 5).

3.3.2. Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar

Fransizca kokenli bir kelime olan imaj; bir birey, topluluk veya orgiitiin kendileri ile
ilgili olarak digerleri lizerinde birakmak istedikleri ya da biraktiklari izlenimdir
(Korkmazer, 2011: 18). Imaj; reklamlar, ikili iliskiler, i¢inde bulunulan kiiltiirel iklim,
Onyargilar gibi ¢esitli kanallardan elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesidir.
Bagka bir deyisle imaj, anlayisa baglidir ve alicinin zihninde olusur (Theaker’dan
aktaran Dayang Kiyat 2012: 49). Imaj, bir kez sahip olunan ve émiir boyu siirdiiriilen
bir kavram degildir. Bireylerin zihinlerinde birikimsel olarak olusan imgelerdir

(Uzoglu, 2001: 345).

Bir orgiitiin disa yansiyan goriintiisiine kurumsal imaj denir (Peltekoglu’ndan aktaran
Tiiystizogullari, 2010: 10). Kurumsal imaj kavram1 1970’1i yillardan itibaren 6zellikle
pazarlama literatiiriinde kullanilmaya baglanmistir (T18l1’dan aktaran Tiiysiizogullari,

2010: 10).

Kurumsal itibarin ge¢misine bakildiginda genellikle kurumsal imaj ve kurumsal
kimlik kavramlari ile karistirildigi ve hatta bazi kaynaklarda bunlarin birbiri yerine

kullanildig1 goriilmektedir. Kurumsal imaj ve itibara yonelik yapilan ¢aligmalar ile
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ilgili olarak Gotsi ve Wilson (2001: 25 — 27) iki temel diisiince ekoliinden s6z
etmektedir: ilk ekol; kurumsal imaj ve itibar kavramlarmi es anlamli olarak
tanimlamakta ve kurumsal imajin, “6rgiitiin toplam izlenimi” oldugunu belirtmektedir.
Yine aynmi c¢alismada sz edilen ikinci ekole gore ise kurumsal imaj ve itibar,
birbirlerinden farkli anlamlar tasiyan fakat birbirleri ile iliskili kavramlardir. Buna
gore kurumsal itibar, orgiitiin paydaslarinin sahip oldugu farkli kurumsal imajlardan
blyiik olclide etkilenmektedir. Bu goriisii destekleyen yazarlar kurumsal itibarin,
orglitlin paydaslarinin zihinlerinde zaman iginde olugsmus imajlarin toplami oldugunu
ifade etmektedir (Cornelissen ve Thorpe’dan aktaran icil, 2008: 10). Yine bu goriiste,
kurumsal imajin gegiciligi, kurumsal itibarin ise uzun siireli ve kalict yapisindan s6z
edilmektedir. Bu ekole gore kurumsal imaj, bireylerin kisa donemli bakis agilarindan
kaynaklanmaktadir. Oysa kurumsal itibar; orgiite yonelik biitiinsel bir bakis agisini
barindirmakta olup siireklilik arz eden ve gilivenilirlik boyutunu biinyesinde
barindiran, daha genis kapsamli bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Oncel, 2010:
25). Kurumsal imaj, kimlik ve itibar arasindaki iliski Sekil 6’da detayli olarak

acgiklanmaktadir.

Sekil 6: Kurumsal Kimlik, imaj ve itibar Arasindaki iliski

Kurum Kinligi - Diger tanamiayici
semnboller Kurum kimiligi azellikies

——

Kururmu habilama

Animsatma

Akilda kalma

—_—

Kl i iikaji

Kuruma uygun
dejerer, roler,
v davranigiar

Kurema duyulan
saygl ve gaven

Kurumsal itibar

SN

Given Inang Destok

Kaynak: Dowling’ten aktaran Dolek, 2011: 8.
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Sekil 6’dan da goriildiigii gibi, kurumsal kimligin imaj tlizerinde iki etkisi olabilir:
Oncelikle bireyler, érgiit ve kimlik sembolleri arasinda dogru iliski kurabilirler. Daha
sonra bu kimlik sembolleri, bireylerin kurumsal imaj1 animsamasina yardim eder. Bu
bir zihinsel resim ya da orgiitle ilgili duygu veya deneyim olabilir. Bu imajlarin
sonucunda aligkanlikla 6grenme gerceklesir. Kurumsal imaj araciligi ile paydaglarda
olusan orgiite dair inanglar ve hisler, bireylerin kurumsal davranisa iligskin degerleri ile

uyusuyorsa giiclii bir itibar algis1 olusur (Dowling’ten aktaran Koksal, 2011: 15).

Ozet olarak; kurumsal kimlik denildiginde akla 6rgiitiin logosu, antetli kagitlar1 ve
kartvizitleri gibi gorsel materyaller ile birlikte 6rgiitsel mekanlarin tasarimi, kurumsal
davranig ve kurum felsefesi gelir. Kurumsal kimligi oturmus olan orgiit; reklam ve
kampanya gibi yollarla kendini tanitmaktadir. Kurumsal kimligin olusumunu
tamamlamasinin ardindan paydaslarin aklinda bir resim belirir ve bu; drgiite ait imaj,
diger bir deyisle paydaslarin orgiitii algilayisidir. Baska bir deyisle kurumsal imaj,
kurum kimligi etkilerinin ¢alisanlar, toplum ve diger paydaslar iizerindeki etkisidir.
Dolayisiyla imaj, gozle goriilen somut bir kavram olmayip orgiit hakkinda bireylerin
zihninde beliren diistinceleri temsil etmektedir. Paydaslarin zihinlerinde olusan orgiite
iliskin bu imajlarin tamami, zaman i¢inde bir araya gelerek kurumsal itibarn
sekillendirmektedir. itibar, érgiite duyulan giiven ve onun inanilirligidir. Imaj daha gok
bireysel duygu ve diisiincelerden olusurken itibar tiim toplumu kapsayan daha biiyiik
deger yargilarini iginde barindirir. Bu sebeple itibar, imajin olusumundan sonraki adim
olup bireylerin orgiit hakkindaki diislinceleri sonucunda varilan deger yargilarindan

olusur (Yirmibes, 2010: 24).

3.3.3. Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal itibar

Gezgin’e (2002: 149) gore kiiltiir; davranislarin 6grenilmis kesiti, ait olunan toplumda
edinilmis degerler biitliniidiir. Bir grubun paylastig1 degerler, aligkanliklar, tutumlar ve
davranis sekilleri; o grubun kiiltiiriinii meydana getirmektedir. Dinamik bir yapiya

sahip olan kiiltiir, toplumlarin sosyal yapisini sekillendirmektedir.

1960’lardan sonra literatiirde kendine yer edinen kurumsal kiiltiir kavrami ise giderek

popliler olmus ve sosyoloji ile birlikte yonetim biliminin de ilgi alanina girmeye
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baslamistir (Ertekin’den aktaran Tiysiizogullari, 2010: 6). Literatiir incelendiginde
kurumsal kiiltiirlin; organizasyonel kiiltiir, isletme kiiltlirii ya da sirket kiiltiiri gibi
kavramlarla da ifade edildigi goriilmektedir ve tiimii ayn1 anlama gelmektedir. Ozel
veya kamu fark etmeksizin kurumsal kiiltiir, 6l¢tilebilir ve yonetilebilir bir kavramdir
(Kaya’dan aktaran Tiiysiizogullari, 2010: 6). Ozellikle 19. yiizyilin sonlarindan
baglayarak hizla etkisini artiran kiiresellesme ve bilgi—iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler sonucunda, kurumsal kiiltiir ve itibar gibi kavramlar isletmelerin
sirdiiriilebilirligi ve rekabet {istiinliigli saglama gibi konular iizerinden Onem

kazanmistir (Bayram, 2011: 108).

Kurumsal kiiltiir; orgiit iyelerince paylasilan inanglar, degerler, tutumlar ve normlar
setidir. Kurumsal kiiltiir, ¢alisanlar i¢in uygun davranislarin neler oldugunu belirleyen,
bu kurallar1 sekillendiren ve yeni iiyelerin de kurallar igsellestirmesini saglayan bir
kavram olarak agiklanabilir. Orgiit {iyelerinin iletisimi ile kazanilan kurumsal kiiltiir

sayesinde calisanlar, orgiitten neler bekleyebileceklerini ve kendilerinden de neler

beklendigini anlayabilirler (www.highbeam.com, 09.01.2018). Kurumsal Kkiiltiir,
orgiitiin iiyelerine ve miisterilerine yonelik politikasina kilavuzluk eden temel
felsefeye; isin nasil organize edilmesi, calisanlarin nasil &diillendirilmesi ve
desteklenmesi ile otoritenin nasil kullanilmasi gerektigine iligkin kuvvetli inanglar
biitliniidiir (Coskun’dan aktaran Doélek, 2011: 26). Bireye verilen 6nemi sadece
calisanlarla degil, ¢evredeki tiim bireyleri kapsayacak sekilde genis bir ¢ercevede ele
alan kurumsal kiiltiir; maddi unsur ve hedeflerden ziyade manevi amagclar ve ahlaki
degerlerden olugmasi sebebiyle her orgiitte farkli bir yapida ortaya g¢ikmaktadir
(Giirgay’dan aktaran Yirmibes, 2010: 15).

Goriildiigi gibi kurumsal kiiltiir; soyut ve birbirini tamamlayici ¢ok sayida faktorden
olusmaktadir. Kavram hakkinda pek ¢ok farkli tanim olmasina ragmen hakim diisiince,
kiiltiirtin temel degerlerle ilgili olmasidir ve ¢ogu tanimda da orgiit liyeleri tarafindan
paylasilan maddi ve manevi unsurlardan s6z edilmektedir. Kisacasi, kurumsal kiiltiiriin
0zii; karsiligini kiiltiirel degerlerde bulmaktadir. Degerler, oOrgiit icin oldukca
onemlidir ve Orgiitte alinacak kararlar ile davraniglar1 destekler (Flamholtz, 2001:
269).

Orgiitsel degerler ve kurumsal kiiltiiriin orgiitler icin pek ¢ok &nemli fonksiyonu
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vardir. Kurumsal kiiltiir, calisanlara kimlik hissi vererek genel bir amag sunar. Kiiltiir,
Orgiitii bir arada tutan bir “yapiskan” olarak da ifade edilir. Kiiltiir, orgiit icin
biitlinlestirici bir tema saglar. Gli¢lii bir kurumsal kiiltiire sahip olan Orgiitlerin,
kurumsallasmis bazi degerlere de sahip oldugu varsayilir. Bu degerler sayesinde
calisanlar, oOrgiit ile kendilerini 6zdeslestirebilir; Orgilit amaclarina bagliliklarini
artirabilir ve yonetim ile ortak bir dil gelistirebilirler (Howard’dan aktaran Alniagik,

2011: 48).

Kurumsal kiiltiirtin giiglii oldugu orgiitlerde ¢alisanlar bir¢ok seyi paylastiklari gibi, ait
olduklar orgiitiin temel amag ve hedeflerini de benimsemektedirler. Calisanlar, bu
dogrultuda orgiitiin kendilerinden beklentilerini bosa ¢ikarmamak adina sorumluluk
duygusunun i¢ine girerler. Bu ortamda “ben”, yerini “biz” duygusuna birakir ve
bdylece ortak bir kurumsal kiiltiir yaratmak kolaylasir (Eroglu ve Sarikamis, 2008: 64).
Bu durum, orgiite kars1 baglilig1 artirirken verilen gorevlere karsi saygiyr da benzer

sekilde arttirir. Dolayisiyla giiclii bir kurumsal itibarin olusmasi da kaginilmaz olur.

Kurumsal kiiltiiriin gliglendirilerek orgiitler i¢in avantaj yaratacak sekilde kullanilmasi
giinlimiizde rekabet {istlinliigli saglar hale gelmistir. Kurumsal kiiltiiriin 6rgiitiin amag
ve politikalarina uyarlanmasi, uyumlu ve etkin faaliyetlerin gergeklestirilmesini
saglayarak Orgiitiin i¢ ve dis paydaslar tarafindan algilanan kurumsal itibarinin pozitif

yonde gelismesine olanak saglar (Bayram, 2011: 113).

Yukaridaki aciklamalardan da anlasilacagi iizere kurumsal kiiltiir, kurumsal itibar
olusturma siirecinin igeriye doniik bir unsurudur. Giiglii bir kurumsal kiiltiir, 6rgiit i¢in
ortak paylasimlar yaratir. Orgiit i¢inde ortak bir dil, davrams tarzi ve hedefler
olusturur; bu hedeflere ulasmada 6rgiit tiyelerinin birlikte ¢aba gdstermesini saglar. Bu
sayede orgiitler dnemli bir rekabet avantaji elde ederler. Orgiitte elde edilen bu ortak
anlayis ve birlikteligin disariya yansimasi da kaginilmaz olacaktir (Yirmibes, 2010:
16). Ayrica, kurumsal kiiltiir; Orgiit tyelerinin davranislarimin  tutarliliginin
saglanmasina yardimei olma yoluyla da kurumsal itibar iizerinde olumlu etki yaratir
(Oncel, 2010: 21). Bu acilardan bakildiginda, érgiitlerin disarida algilanan itibari

tizerinde i¢ paydaslarin 6nemi bir kez daha 6n plana ¢ikmaktadir.
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3.3.4. Kurumsal Etik ve Kurumsal itibar

Glinlimiizde ekonomik hayatin gelisimini sadece maddi unsurlarin bilesimi ile
aciklamak yetersiz kalmaktadir. Ozellikle sanayilesme ile baslayan siirecten
giinlimiize, ¢cok yonlii karmasik iliskilerin ortaya ¢ikardig: iliski ve kurallar 6nem
kazanmistir. Ekonomik olay ve olgularin arkasinda da ahlaki degerlerle varlik bulan

iktisadi ve sosyal yasam yer almaktadir (Oncel ve Cinar, 2008: 111).

Toplumdan topluma kiiltiirel farkliliklar barindiran etigin uygulama alani kapsaminda
One siiriilen ¢esitli kuramlarda; bir olay ya da olgu karsisinda hangi davranislarin iyi-
kotii, dogru-yanlis ya da kabul edilebilir-kabul edilemez oldugu konusunda mutlak bir
dogru yoktur. Etik; bir ahlak standardi olup etik ilkeler ile vurgulanan diiriistliik, saygi,
esitlik, adalet ve insan haklar1 gibi degerler kurumsal itibar iizerinde de etki sahibidir
(Oncel, 2010: 37). Kurumsal etik, itibarin yakindan iliskili oldugu kavramlardan
biridir. Bu nedenle orgiitler agisindan etik, diger bir deyisle dogrulart uygulayan bir
kurum olmak ¢ok onemlidir. Etik orgiitler, gii¢lii bir itibarin yani sira daha birgok
avantaja sahip olurlar. Arastirmalara gore; ¢alisanlar agisindan bakildiginda, giiclii etik
degerlere sahip oOrgilitlerin daha yiliksek is doyumu sagladig goriilmektedir.
Miisterilerin de etik davranislar gosteren orgiitlere bakis agilar1 olumlu yonde gelisir

ve kuruma verdikleri deger artar (Karakose, 2012: 60).

3.3.5. Giiven ve Kurumsal itibar

Gliven; bir tarafin diger tarafin niyetinden zarar gérmeyecegine dair olumlu beklenti
icinde olma durumu olarak tanimlanabilir (Rousseau ve digerleri, 1998: 394). Shaw’in
tanimima gore ise gliven, bagli olunan bireylerin beklentiler dogrultusunda
davranacagina ve olumlu anlamda beklentileri karsilayacagina duyulan inanctir

(Yurtsever, 2012: 93).

Orgiitlerde giiven, orgiitiin ilkelerine degil; toplumun duyarlilik ve degerlerine uyumla
ilgilidir. Faaliyetler ile sdylemlerin tutarli olmasi, 6rgiitiin itibarli olmasini saglamakta;
bagka bir deyisle oOrgiitii giivenilir kilmaktadir. Giivenilir olmak, orgiitlere giic

kazandirir.
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Yatirimeilarin drgiitiin gegmis performansindan memnun olmasi durumunda gelecekte
de bu basarinin devam edip etmeyecegi degerlendirilir ve bu degerlendirmenin
gostergeleri arasinda itibarla ilgili kriterler de vardir. Dolayisiyla; yatirimcilarin orglite
giivenmesi i¢in olumlu bir itibara sahip olunmasi, is sonuglarina yansiyarak rekabet

ortaminda biiyiik avantaj saglamaktadir (Kadibesegil, 2015: 65).

Giiven, uzun zamanda elde edilmesine ragmen ¢ok kisa siirede kaybedilebilir. Ayrica
yanilma ve aldatilma riskini igerdigi i¢in de oldukga kirilgan bir kavramdir (Karatepe,

2008: 84).

Kurumsal itibar ile gliven kavrami arasindaki iliski; son yillarda ekonomik
istikrarsizliklar, risk ve belirsizlik ortamlarinin olusumu sonucunda Orgiitlerin
toplumsal duruslarinin daha fazla sorgulanmaya baslanmasi ile ortaya ¢ikmistir.
Gliniimiiz kosullarinda gerek kamu gerekse 6zel sektorde faaliyet gosteren oOrgiitler;
hizl1 ekonomik degisimlerle birlikte gelen kemer sikma politikalari, yeni teknolojiler
ve artan rekabetle karsi karsiya kalmaktadir (James ve Tang; 1996: 33). Rekabet
olgusu ile birlikte, yasanan degisim ve doniisiimlerin ortaya ¢ikardigi belirsizlik;
orgiitler i¢in “giiven” kavrami konusunda bireylerin daha duyarli hale gelmesine neden

olmustur.

3.3.6. Orgiitsel Tletisim ve Kurumsal Itibar

Orgiitsel iletisim, 1970’lerden sonra isletme literatiiriine yerlesmeye baslayan ve
ozellikle 1990’11 yillarin basinda 6ne ¢ikan bir kavramdir (Martin ve Hetrick, 2006:
263). Orgiitsel iletisim faaliyetleri uzun soluklu calismalar1 igermekle birlikte
kurumsal kimligi yansitmasi ve dogru izlenimler sunmasi agisindan énemlidir (Oncel,
2010: 29). iletisim olmadan kimlik agik¢a anlasilamaz. Dolayisiyla iletisim sadece
reklam ve halkla iligkiler olarak diisiiniilmemeli ve telefonlarin cevaplanmasindan

tirtin/hizmet brosiirlerine kadar kapsamli degerlendirilmelidir (Uzoglu, 2001: 339).

Paydaslarla iletisim, Orgiitiin sahip oldugu kiiltiir ve degerleri dogrultusunda
tasarladig1 gelecek planlarini ve bunlar dogrultusunda gerceklestirecegi is hedeflerinde

devreye soktugu siireclerdendir (Dur, 2011: 43). Orgiitiin paydaslar géziinde olumlu
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bir itibar elde etmek ve bunu siirdiirmek {izere giristigi iletisim ¢abalarinda, kurumsal
kimlik unsurlarinin (iletisim big¢imleri, ¢alisan davranislar1 ve orgiitsel semboller gibi)
uyum i¢inde kullanilmasi (van Riel’den aktaran Akbulut, 2011: 130) veya orgiitiin
cesitli iletisim araglar vasitasiyla kimligini ¢ok sayidaki paydasina ilettigi resmi ve
resmi olmayan kaynaklardan gelen mesajlar toplami1 (Gray ve Balmer, 1998: 696)
olarak da tamimlanan orgiitsel iletisimin; paydaslarin kurumun itibar1 ile ilgili
fikirlerinin olumlu ydnde sekillenmesine yardimci olan ii¢ dnemli rolii vardir. ilk
olarak orgiit dis1 iletisimin; anahtar konumundaki paydaslar arasinda kurumun
farkindaligin1 artirmasi, Orgiitiin anlagilmast ve begenilmesini saglamasi arzu
edilmektedir. Bu, orgiit ile paydaslari arasindaki giivenin insasi i¢in de temel
gerekliliklerden biridir. Ikinci olarak orgiitsel iletisimin, tartismali olan konularda
kurumun eylemlerini savunmak ya da agiklamak gibi bir rolii vardir. Ancak bu iki rol
oldukea hassastir ¢linkii hi¢bir sekilde zayif olan bir orgilitii kamufle edemez ya da kotii
bir davranis1 dengeleyecek bigimde ¢alisamaz. Orgiitsel iletisimin iigiincii rolii ise
orgiit i¢i iletisimle ilgili olup kurum misyonunun ve benimsenen etik degerlerin ya da
Orgiitiin erdemlerinin, basta c¢alisanlar olmak {izere tiim paydaslara agiklanmasini ve

bunlarin gii¢clendirilmesini icermektedir (Dowling, 2006: 83).

Kurumsal itibar; paydaslarin ne diisiindiigii, ne hissettigi, ne yaptig1 ve ne sdyledigi ile
ilgilidir. Paydaglar orgiitle ilgili olumsuz his ve diisiincelere sahipse kurum igin
olumsuz yorum ve davraniglarda bulunacaktir. Bu noktada orgiitsel iletisimin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir (Giimiis ve Oksiiz’den aktaran Koksal, 2011: 20). Orgiitten bilgi
akisi siirekli ve tutarl ise paydaglar ancak o zaman kurumla ilgili dogru bilgi edinecek
ve Orgltlin sahip oldugu degerlere uygun bir kurumsal itibar algisi olusacaktir.
Eylemlerin sOylemlerle tutarli olmasit ve bu eylemler hakkinda siirekli iletisimin

saglanmas1 olumlu bir itibar kazanmanin esasin1 olusturur (Argiiden, 2003: 9).

Kurumsal itibarin paydaslarin algilamalar1 toplaminda olusan bir kavram olmasi
sebebiyle bu algilamalarin bilgi akisini kolaylastirarak yonetilmesi ve yonlendirilmesi
onemlidir ve bu gorev orgiitsel iletisimindir. Orgiitsel iletisim; paydaslarn yorum ve
algilarna sekil vermek i¢in kullanilarak kurumsal itibar etkileyebilir ¢iinkii bir orgiit,
secilmis mesajlar1 ile paydaslariin onu takdir etmesine olanak saglar ve Orgiitiin

faaliyetleri ile ilgili pozitif bir algi olusmasina yardimct olur ki bu da orgiitiin genel
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anlamda olumlu yonde degerlendirilmesi ile son bulur (Bunting ve Lipski, 2000: 171).

Bir orgiitiin itibarini olugturmasi ve korumasinin yolu, basarili iletigim stratejilerinden
gecer. Etkin bir iletisim sayesinde orgiitler ve paydaslar birbirlerinden beklentilerini
kolaylikla kavrayabilir (Goodman, 1998: 1). Fakat bazi durumlarda da orgiitler; kasti
ve bilingli sekilde olusturulmamis, kendiliginden ortaya ¢ikan sinyaller gondererek
iletisim kurarlar. Iste bu durumda kontrol edilemeyen bir drgiitsel iletisim s6z konusu
olur. Calisanlarin telefonda konusma bigimleri; bu telefonlara ne siirede cevap
verildigi; sirket yazismalarinda kullanilan dil, kagit kalitesi, yazim kurallarina uyulup
uyulmadigi ve bireylerden gelen dilek/sikayet/Oneri/sorulara doniis yapilip
yapilmadig1 gibi konular kontrol edilemeyen iletisimin 6rnekleri olarak gdsterilebilir.
Cogu zaman bir orgiitiin kimligi hakkinda en ¢ok bilgiyi ortaya ¢ikaran iletisim tiirii
budur. Orgiilerin kurumsal kimlikleri hakkinda bilgiler veren bu sinyaller ile kurumun
i¢ ve dis paydaslarinin géziinde Grgiitiin imaj ve daha sonrasinda da itibar1 sekillenir

(Moingeon ve Ramanantsoa, 1997: 387).

Wiedmann ve Prauschke (aktaran Oksiiz, 2008: 80); orgiitsel iletisim yonetiminin
ozellikle samimiyet, seffaflik, tutarlilik ve farklilik gibi ilkeleri tagidiginda olumlu bir
kurumsal itibar yaratmada etkili olabilecegini savunmaktadir. itibar ¢alismalarinda,
paydaslara 6zel diizenlenen etkinlikler ve kurumsal itibar arasinda olumlu yonde iliski
olduguna dair bulgulara rastlanmistir. Ozellikle miisteri odakli calismalarmn itibar
tizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Benzer bakis acisi, calisanlart hedef alan
etkinliklerde de tespit edilmistir. Schwaiger ve Cannon ile Wiedmann ve Buxel;
calisan niteliklerini gelistirme ve bagliligini artirma programlarinin kurumsal itibar

tizerindeki olumlu etkilerini vurgulamaktadir.

Calisanlarinin destegi ve katilimi, kurumsal itibar siirecinin her agsamasinda orgiitler
i¢in dnemlidir. Itibarin orgiitiin biitiiniinii kapsayan bir kavram olmasi, kurumsal
basarmin anahtar1 olan ¢alisanlarin etkin ¢abalarini zorunlu kilar. Itibar, uzun yillar
siiren c¢alismalarin sonucudur ve bu siirecte ¢alisan davranislar1 kurumsal itibarin
olusumuna ve giictine etki etmektedir. Bu sebeple kurumsal itibar1 olugturma siirecinde
calisanlara sahip olduklari rol ve katkilarinin 6nemi anlatilmali; destekleri istenmelidir

(Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2648).
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3.4. Kurumsal itibarm Olciilmesi

Kurumsal itibar; orgiitlerin davraniglarinin paydaslar tarafindan begenilmesi, onlara
duyulan saygi ve giivenilirligin derecesi agisindan degerlendirilebilmektedir.
Olgiimlemeler, orgiitin  kurumsal performansmi dogrudan etkileyen itibarin
paydaglarin gbziinde ne durumda oldugunun O6grenilmesine iliskin fayda
saglamaktadir. Boylece miisteri memnuniyetinden insan kaynaklari yOnetimine,
finansal performanstan sosyal sorumluluga kadar bir¢ok konuda bilgi elde
edilebilmektedir. Ayrica; ortaya ¢ikan mevcut durum ile algilamalar, 6rgiitiin kendini

farklilastirmasi igin firsatlar sunabilmektedir (Kadibesegil, 2015:104).

Kurumsal itibar konusunda son birkag¢ on yi1lda meydana gelen ilerlemeler, bu konuyu
hem akademisyenlerin hem de yéneticilerin giindeminde iist siralara tasimustir. yi bir
itibarin ne derece 6nemli oldugunu goren yoneticiler, orgiitlerinin toplumda ne kadar
itibarli olarak algilandigint 6lgmek ve buna gore bir degerlendirme yaparak uygun
stratejiler gelistirmek istemektedirler. Akademisyenler ve yonetim cevreleri, itibarin
soyut ama Olgiilebilir bir kavram oldugu noktasinda birlesmektedirler. Ancak, orgiitiin
bina gibi somut varliklarina deger belirlemesi kolay iken bireylerin zihin ve
diisiincelerinde yaratilan itibarin nicelik olarak 6l¢iimii kolay yapilamamaktadir

(Davies ve digerleri, 2003: 65).

Sonug olarak arastirmacilar ve uygulayicilarin kurumsal itibara olan ilgisinin artmast,
yapilacak Olciimlerin sistematik hale getirilmesine olan ihtiyact dogurmus olup
kurumsal itibarin Olgiilmesine iliskin akademik diinyada bilimsel yontemlerle
olusturulmus, teorik temelleri olan 6lcekler gelistirilirken; yonetim cevrelerinde de
kurumsal itibar Olgiimii ve siralamasina iliskin uygulamaya yonelik calismalar
yapilmustir (Helm, 2005: 95). Kurumsal itibar kavraminin pek ¢ok taniminin yapilmis
olmasi ve bu kavrama cesitli agilardan yaklagilmasi sebebiyle de dl¢iimiine iliskin

farkli birgok ¢aligma bulunmaktadir (Almagik, 2011: 84).

Kurumsal itibarin 6l¢iimiine iligkin ¢calismalarin yayginlasmaya baslamasi ile itibarin
Olctimiinii destekleyecek kriterlerin neler oldugu {izerinde diisiiniilmeye baglanmistir.
Bu durum belirsizlikleri de beraberinde getirmis olup ¢esitli aragtirmalarda farkli

sayida kriterlerin olusturulmasina neden olmustur. Ancak, burada oncelikli olacak
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husus; kurumsal itibar1 Olgerken ele alinacak kriterlerin sayisindan ziyade, bu
kriterlerin paydaslarin diisiincelerini nasil etkiledigi ve onlarin goriislerini ne derece

yansittigl ile ilgili olmalidir (Satir ve Erendag Stimer, 2008: 18).

Bir sonraki béliimde, literatiirde kurumsal itibar1 6l¢mek i¢in siklikla kullanilan bazi

yontemler ile ilgili agiklamalara yer verilmistir.

3.4.1. Kurumsal Itibarin Ol¢iimiine Yonelik Arastirmalar

Akademik kurumsal itibar aragtirmalarinin yan1 sira konunun énemini fark eden birgok
kurum ile medyada kiiresel 6lgekte sayginligi kabul edilmis baz1 ekonomi, yonetim ve
finans dergileri tarafindan her yil en iyi sirketler arastirmalar1 diizenlenmektedir. Bu
dergilerin listesinde yer almak ve periyodik olarak yayimlanan kurumsal siralamalarda
tist basamaklarda bulunmak birgok CEO ve yonetici i¢in oldukca 6nemlidir; ¢linkii bu
arastirmalar biiytik bir titizlik ve giiven icinde genis bir 6rneklem ile yapilmaktadir.
Bu arastirmalardan  ¢ikan  sonucglar, sirketlerin  borsadaki  degerlerini
etkileyebilmektedir. Itibar listeleri, siralamada geri diisme egiliminde olan sirketlerin
kendini sorgulama ve nerede yanlis yaptigini anlayarak daha iyisini ortaya koyabilmek
icin cabalamalarina firsat verir. Giiniimiizde artik bu aragtirmalar tiim diinyada
piyasanin nabzini tutan ve saygi gosterilen ¢aligmalardir (Fombrun ve digerleri, 1999:

242 — 243),

Gilinliimilize kadar yapilan itibar arastirmalari, itibarin boyutlarinin belirlenmesine
yardimc1 olmustur. Arastirmacilar bu boyutlari, itibari etkileyen faktorler genelinde
calismalar yaparak elde etmistir. Bu siiregte, kurumsal itibar dlgiiliirken tek bir dlgek
ya da belirli paydas gruplarinin goriislerinin ele alinarak ¢alismalar yapilmasinin
yetersiz kaldig1 belirlenmistir; ¢linkii her bir bilesenin farkli paydaslar tarafindan nasil
algilandigini ve birbirleri ile olan iligkilerini bilmek, 6rgiitiin diger kurumlar arasindaki
yerini tespit etmek acgisindan faydalidir (Karadadas, 2011: 41). Bu baglamda asagida,
Tiirkiye ve diinya genelinde kurumsal itibarin 6l¢iimii ve boyutlarinin belirlenmesi

amaciyla yapilan calismalardan 6ne ¢ikanlar incelenmistir.
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3.4.1.1. Fortune Dergisi Arastirmalari

1984 yilinda Fortune, 1983 yilinda verilerini topladigi Amerika’nin ilk en begenilen
sirketleri arastirmasini (AMAC: Amerika'nin En Begenilen Sirketleri) agiklamis ve
kurumsal itibar arastirmalar1 arasinda en taninmis olan Sl¢iime imza atmustir. {tibar
lizerine yapilmis pek ¢ok akademik caligmaya temel olusturan bu arastirma igin
Fortune dergisi adina yillik bazda diizenli olarak 3.000 — 16.000 arasinda bir¢ok iist
diizey yonetici, bagimsiz yonetim kurulu tiyesi ve hesap uzmani ile goriisiilmiis ve
kendi endiistrilerinde 6nde gelen on sirketi; itibarin sekiz bilesenine dayanarak 0'dan
(koti) 10'a (mikemmel) kadar derecelendirilmis bir 06lgegi kullanarak
degerlendirmeleri ve ortalamasini alarak bir skor bulmalari istenmistir. Anket
yapilacak oOrgiitlerin listesi Fortune dergisinin yoneticiler ve analistlerle yaptigi
goriigmeler sonucunda gelistirilmis olup kurumlarda nelerin takdir edildigi

tanimlanmaya ¢alisilmigtir (archive.fortune.com, 30.01.2018).

Arastirmada katilimcilardan kendi ekonomik faaliyet alanlarinda (puanlama sadece
kendi endiistrilerinde yapilabiliyordu) 6nde gelen rakip sirketleri belirtmeleri ve
“Asagidaki ozellikler dikkate alindiginda bu sirketleri nasil derecelendirirsiniz?”
sorusunu yanitlamalar1 istenmistir. Fortune'un degerlendirme modelindeki 8 6zellik

sOyledir (Schwaiger, 2004: 52);
1. Y onetim kalitesi
2. Uriin/hizmetlerin kalitesi

3. Yenilik¢ilik

4. Uzun donemli yatirim degeri

5. Finansal saglamlik

6. Yetenekli bireyleri cezbedebilme, gelistirebilme ve tutabilme becerisi
7. Topluma ve ¢evreye karsi sosyal sorumluluk

8. Kurumsal varliklarinin kullanimi

“Genel Itibar Puanlamasi”, katilimcilarin bu 6zellikler icin 8 tane 11°li dlgege
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verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasidir. Brown ve Perry’ye gore (1994: 1347)
Fortune’nin “Amerikanin En Begenilen Sirketleri” aragtirmasinda agirlikli olarak
orglitlerin ge¢gmis finansal performansina dair veriler kullanilmaktadir. Bunlar 6rgiitiin
blyiikligli, sermaye piyasast kazanimlari ve getiri oram1 gibi dlgiitlerin
kombinasyonundan olusmaktadir. Bu kriterler, Fortune arastirmasinin itibari
belirlerken ele aldig1 tiim kriterler igerisinde %42 — 53 oraninda agirliga sahiptir.
Fryxell ile Wang da finansal halo etkisi sebebiyle AMAC arastirmasinin kurumsal
itibar1 6lgmek i¢in uygun oldugundan kusku duyduklarini belirtmistir (1994: 2).
Arastirmacilar, kurumsal itibar ol¢liimiiniin daha ¢ok finansal performansi yansitan
kriterler iizerinden yapilmasinin bir “halo etkisi” yarattifina dikkat etmelidir.
Dolayisiyla anketin elestirilmesinin sebebi, ¢alismanin finansal performans agirlikli
olarak tasarlanmasi ve sadece uzmanlar arasinda yapilmis olup ortaya ¢ikan goriislerin
diger paydaslarin algilarindan oldukea farkl: olabilecegi gercegidir (Schwaiger, 2004:
52).

1997 yilina kadar AMAC (Amerika'nin En Begenilen Sirketleri), yerel seviyede
mevcut olan tek kurumsal itibar siralamasiydi ve kapsami sadece Amerika'daki
orgiitler ile sinirliydi. Arastirma, aldigi elestiriler iizerine giincellenerek ilki 1997
yilinda yapilan ve lilke Orneklemi genisletilerek kiiresel capta faaliyet gosteren
sirketler diizeyinde gergeklestirilen “Diinyanin En Begenilen Sirketleri” arastirmasina
doniismistiir. Oldukga saygi duyulan bir yillik kurumsal itibar karnesi olan bu
arastirmada list diizey yOnetici, hisse senedi analisti ve miidiirlerden kendi endiistrileri
icindeki sirketleri puanlamalari istenmistir. Puanlama, “Amerika'nin En Begenilen
Sirketleri” boyutlaria “kiiresel ticaret zekasi” boyutu da eklenmis olarak
yapilmaktadir (Larkin, 2003: 28). Fortune’nin, yonetim danismanlig1 sirketlerinden
Korn Ferry Hay Group ile isbirligine girdigi arastirma; tilkeler arasinda en begenilen
50 sirketi saptamay1 amaglar. “Diinyanin En Begenilen Sirketleri” arastirmasinin
yaklasik 4000 katilimcisi, oncelikle en begendikleri 10 sirketi segerek endiistri anketini
yanitlarlar. Yapilan son arastirmaya gore, diinyanin en begenilen ve saygi duyulan ilk
10 sirketi; Apple, Amazon.com, Alphabet, Berkshire Hathaway, Starbucks, Walt
Disney, Microsoft, Southwest Airlines, FedEx ve JP Morgan Chase olmustur
(fortune.com, 02.02.2018). Bu arastirma disinda Fortune, ABD'de kurulan ve

faaliyette bulunan sirketlerin toplam gelirlerine gore siraya kondugu “Fortune 500 ve
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diinya ¢apindaki en biiyiik 500 sirketin toplam gelirlerine gore yillik bazda Sl¢iiliip
siralandigr “Kiiresel 500” aragtirmalarini da yiirtitmektedir. “Diinyanin En Begenilen
Sirketleri” arastirmasina kiyasla daha ¢ok finansal verilere dayanilarak hazirlanan
“Kiiresel 500 listesinde, 2017 yili i¢in belirlenen ilk 10 sirket; gelirlerine gore
siralanacak olursa Walmart, State Grid, Sinopec Group, Chine National Petroleum,
Toyota Motor, Volkswagen, Royal Dutch Shell, Berkshire Hathaway, Apple ve Exxon
Mobil olmustur (fortune.com, 02.02.2018). Ko¢ Holding, Tiirkiye’den bu listeye
girmeyi basaran tek sirkettir (Ko¢ Holding, 2016: 4).

Fortune dergisi ayrica 1999 yilinda, “Fortune 500 Kurumlarmin Kurumsal Iletisim
Harcamalar1 ve Itibarlar1” isimli bir arastirma da gergeklestirmistir. Bu arastirma
Fortune 500°{in en begenilen listesinde yer alan kurumlarin (476) kurumsal iletisim
direktorleri ile yiiritiilmiistiir. Arastirma sonucunda, itibar1 yliksek olan Orgiitlerin
iletisime daha ¢ok yatirim yaptiklari ortaya ¢ikmistir (The Council of Public Relations
Firms and Thomas Harris/Impulse Research’den aktaran Arin Dértok, 2003: 92).

3.4.1.2. Capital Dergisinin Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri

Arastirmasi

Kurumsal itibar alaninda Tiirkiye'de onciiliigii tistlenmis durumdaki Capital dergisinin
“Turkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasi, goriistiigli kitlenin profili ve
sorguladig1 sektor sayisi ile i diinyasina 1s1k tutan en kapsamli aragtirmalarin basinda
gelmekte olup bu anlamda Fortune’nin “Diinya’nin En Begenilen Sirketleri (WMAC)”
arastirmasi ile benzerlik gdstermektedir. Arastirma igin Itibar Katsayisi’ndan ve
Fortune’nin itibar aragtirmasindan yola ¢ikilarak cesitli boyutlar belirlenmistir. ilk
olarak 1999 yilinda gergeklestirilen ve 2016 yilinda 16.s1 diizenlenen arastirma igin
CAWI (bilgisayar destekli internet goriismesi) yontemi kullanilarak 38 sektorde
500%n {iizerindeki sirketten 1.584 yoneticiyle gorilisiilmekte ve yoneticilerden
sirketlerin itibarinin saptanmasi ic¢in belirlenen boyutlara 1 ile 10 arasinda degisen
puanlar vermeleri istenmektedir. Arastirmada sirketlerin itibar kazanmalarinda etkili

2% ¢

oldugu diisiiniilen “kurumsal yonetim ilkelerine gore yonetilme”, “lirlin/hizmetlerin

299, ¢ 299, ¢

kalitesi”; “yeni iirlin gelistirme ve yenilik¢ilik”; “miisteri memnuniyeti”; “calisan
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memnuniyeti”’; “finansal saglamlik”; “calisana sunulan sosyal imkanlar, haklar ve

99,

ticret politikas1”; “yonetim kalitesi”; “bolgeye, ekonomiye is giicli ve yatirimlar ile
katki saglama”; “bilgi ve teknoloji yatirimlar1” gibi boyutlar 1s18inda Tiirkiye nin en
iyi 20 sirketi belirlenmeye c¢alisilmaktadir (ZENNA Kurumsal Marka Yonetim
Arastirmalart ve Danmigsmanligi, 2016: 4). Bu boyutlar 1s18inda arastirma, itibarin
sirrinin tek bir formiile bagl olmadigini gdstermektedir. Ankette yer alan “Tiirkiye’ nin
en begenilen sirketi hangisidir?” sorusu ise ¢alismanin temelini olusturmaktadir.
Yoneticilerin kendi sirketlerini degerlendirmeleri miimkiin degildir. Arastirmanin
2016 yili sonuglarina gore begeniyi etkileyen boyutlar arasinda en dikkat g¢ekici
degisim ve gelisme ile bir sirketin begenilmesini en ¢ok etkileyen boyutun “kurumsal
yonetim ilkelerine gore yonetilme” oldugu; diger bir ifadeyle sirketlerin adil, etik,
seffaf, sorumlu ve hesap verebilir olmasina iligkin boyutun digerlerinden ayristig
goriilmektedir. Ideal sirketleri belirleyen en énemli performans alani olarak ortaya
¢ikan diger bir boyut ise ¢alisan memnuniyeti olmustur (ZENNA Kurumsal Marka
Yonetim Arastirmalari ve Danismanhigi, 2016: 11). Capital dergisinin 2012 — 2016
yillar1 arasinda yaptigi arasgtirmalarin sonuglarina gore, Tiirkiye’'nin en begenilen

sirketlerine iliskin sonuglar Tablo 2’de gosterildigi gibidir:

Tablo 2: Capital Dergisi En Begenilen Sirketler Arastirma Sonuglari

2012 2013 2014 2015 2016
weecee | G Kog weer | GRKoe | @RKoe
$¢Garanti TURKCELL @@ KO(_: ) TURKCELL w areelik
Cettely vorcellk | (tily warcellk | ¥ unikever
‘af.ce//k ({{‘46«7; E?Unilovcr Unilever ::gGaranti
@72 Koc %+ Garanti w arecelik Ceatzly Ceatsly
' Unilever lf'ﬁ;:" Unilever PeG PeG ) TURKCELL
wmu$ww : Eczacibasi : Eczacibasi 33 Garanti PeG
P&G TORKIVE fkemusu TURKISH Amuuesa :: Eczacibas! | TurkisHaiRrLINES l)
3 Eczacibasi | TurkisHarunes 0) g: Gaganti TURKISH AIRLINES 0 & vodafone
TURKISH AIRLINES Q OfBsANCI TORKIVE $omus- & vodafone : Eczacibasi

Kaynak: ZENNA Kurumsal Marka Yonetim Arastirmalari ve Danismanligi, 2016: 5.

Tablo 2'de goriilebilecegi gibi, Tiirkiye'nin en begenilen sirketi 2015 ve 2016 yilinda
Kog¢ Holding olarak belirlenmistir. Yerlerini koruyan Kog¢ Holding ve Coca-Cola
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disinda, ilk 10'da yer alan tiim sirketlerin siralamasinin son iki yilda degistigi
gozlemlenen arastirmada; ikinci Argelik ve tgiincii Unilever olmustur. Garanti
Bankas1 da siralamada 3 basamak yiikselerek 6n plana ¢ikan sirketlerden olmasiyla

gbze carpmaktadir.

Her yil, i3 ve ekonomi dergisi Capital’in bu arastirmasinin sonuglar1 is diinyasi
tarafindan merakla beklenmektedir. Bu arastirma, ozellikle yoneticilerin bakis
acisindan ayni sektdr icinde yer alan farkli sirketlerin degerlendirilmesi ile
sekillenmektedir. Ornekleminin cogunlukla ydneticilerden olusmasi agisindan Fortune
“Diinya’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasi ile gosterdigi benzerlik sebebiyle
Fortune’ye yonelik elestirilerin Capital dergisi i¢in de gegerli oldugu sdylenebilir.
Derginin “Tiirkiye nin En Begenilen Sirketleri” aragtirmasina ek olarak “Capital 5007,
“En Giiclii 30 Kadin”, “En Giiclii 30 Is Insani” calismalari da bulunmaktadir
(www.capital.com.tr, 06.02.2018).

3.4.1.3. Harris-Fombrun itibar Katsayis1 ve RepTrak

Harris-Fombrun Itibar Katsayisi, Fortune’nin gerceklestirdigi arastirmalara gore daha
yeni bir calismadir. Harris Interactive ile ABD merkezli itibar Enstitiisii'niin baskani
Fombrun ve Gardberg tarafindan gelistirilen katsayir ile oOrgiitlerin itibarlarinin
dl¢iilmesi icin gegerli, giivenilir ve saglam bir ara¢ elde edilmistir. itibar Katsaysi ile
yapilan Ol¢iimler sadece yoneticilerin degil tim paydaslarin  goriislerini
kapsamaktadir. Bu yontem orgiitlere, itibarlarini ayni sektdrden orgiitlerle oldugu gibi
farkli sektorden orgiitlerle de karsilastirma firsati vermektedir. Yapilan c¢alismalar
sonucunda, kurumsal itibarin 6l¢timii igin 6 boyut ve bu boyutlar1 temsil eden 20
maddeden olusan bir ara¢ gelistirilmistir. Bu altt boyut duygusal cazibe,
tiriin/hizmetler, vizyon ve liderlik, calisma ortami, finansal performans ve sosyal
sorumluluktan olugmaktadir. Bu boyutlar sdyle agiklanabilir (Fombrun ve Foss, 2001:
1; Brady’den aktaran Icil, 2008: 23; George ve Jones’tan aktaran Yirmibes, 2010: 30;
Karakose, 2006: 102 — 106; Sabate ve Puente, 2003: 164; Almagik, 2011: 100;
Kadibesegil, 2015: 102; Koksal, 2011: 38; Akmehmet’ten aktaran Yurt, 2012: 24,
Dayang Kiyat, 2012: 28; Ulgen ve Mirze’den aktaran Yurtsever, 2013: 12; Carter,
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2012: 107; ZENNA Kurumsal Marka Yonetim Arastirmalar1 ve Danigmanligi, 2016:

3):

Duygusal Cazibe: Orgiitler, sunduklari iiriin/hizmetler ile paydaslar1 arasinda
duygusal baglar olusturur. Itibar da bireyler ve orgiitler arasinda olusan bu
duygusal bagi temsil etmektedir. Ancak, giiclii 6rgiitlerin elde edebildigi bu
baglarin yaratilabilmesi i¢in Orgiitlerin yenilikleri degerlendirebilmesi ve
paydaslarla olan iligkilerini iyi yonetmesi beklenirken paydaslarin da orgiit
hakkinda olumlu duygulara sahip olmasi gereklidir. Ozellikle calisanlar ile
oOrgiit arasinda olusan bag sonucunda ¢alisanlar, orgiitiin hedeflerini daha kolay
benimsemekte ve diger paydaslarin kurumun itibarina iligkin algilarin1 da
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla, olumlu bir kurumsal itibara sahip olan
orgiitler genellikle ¢alisanlar1 tarafindan iyi hisler beslenen ve duygusal olarak

¢ekici bulunan kurumlardir.

Duygusal cazibe; orgiitiin ne kadar begenildigi, takdir edildigi ve oOrgiite
duyulan saygi ile ilgilidir. Bir¢ok iirlin/hizmetin kolaylikla taklit edilebildigi
giinlimiizde, bdyle bir cazibeye sahip olmanin farklilik yaratacag: ve orgiitlere

itibar anlaminda katkida bulunacagi aciktir.

Sosyal iligkilerin 6n planda oldugu giliniimiizde, orgiitlerin sosyal medya
platformlarinda arkadas ve takipgilere sahip olmalar1 da 6nem tasimaktadr. iki
yil1 askin siiren ¢aligmalar1 sonucunda Syncapse Corporation’in yayimladigi
rapora gore, bireyler ile orgiitler arasinda duygusal bir bag olusabilmektedir.
Ornegin; Facebook’ta yer alan bir orgiitii takip eden bireylerin %68’i, bu
orgiitiin iirlin/hizmetlerini biiyiikk olasilikla aile ve arkadaslarina tavsiye
etmektedir. Bu oran, takip¢i olmayanlarda %28’dir. Takipgilerin %81°1 ise
orgiit ile duygusal bir bag kurdugunu hissetmektedir. Dolayisiyla, orgiitler ile
bireylerin arkadashik kurulabilecegini sdylemek neredeyse miimkiindiir.

Arastirmaya gore duygusal bag kurma orani takip¢i olmayanlar i¢in %39’dur.

Duygusal bagin kurumsal itibarin en 6nemli unsurlarindan biri oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu sebeple orgiitler duygusal cazibesini korumali ve

bireylerle yakin iligki igerisinde kalmaya 6zen gostermelidir.
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Uriin/Hizmetler: Bireyler, daha dnce deneyimlemedikleri iiriin/hizmetlerin
kalitesi hakkinda bilgi sahibi degildir. Bu durumda o iirin/hizmeti sunan
orgiitlin bilinirligi ve ona karsi duyulan gliven unsuru devreye girmektedir.
Itibarl1 bir 6rgiitiin énceden sundugu iiriin/hizmetten faydalanan ve memnun
kalan bireyler, daha sonra sunulan iiriin/hizmetten de benzer sekilde memnun
kalacagim1 diisiinerek tercihini gergeklestirir. Ayrica, bu Tlriin/hizmetten
memnun kalan bireyler, ¢cevrelerine tavsiyelerde de bulunacaklardir. Hakkinda
kulaktan kulaga olumlu ifadelerin dolasmasi sonucunda da orgiit, miisteri

potansiyelini gelistirecektir.

Orgiitler, yenilik¢i faaliyetleri ekonomik degere doniistiirerek rakiplerinden
farklilik yaratan iirlin/hizmetleri sunduklar1 miiddetce pazarda basarili sekilde
var olurlar. Sektorde yenilik¢i olan orgiitler, basta miisteriler olmak iizere tim
paydaslar tarafindan hak ettigi itibar1 alir. Capital dergisinin yukarida da
bahsedilen Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri arastirmasinin sonuglari
incelendiginde, is diinyasinin ideal sirketlerinden olabilmek i¢in yenilik¢i

iirtin/hizmet sunumuna 6nem verilmesi gerektigi goriilmektedir.

Finansal Performans: Finansal performans, bir orgiitiin karlilik ve yatirim
amactyla risk alabilme ve rekabet edebilirligini anlatmaktadir. Orgiitlerin
hedeflerine ulagamamalarinin nedenlerinden biri kaynak yetersizligidir.
Ekonomik olarak iyi durumda olan ve yiiksek kar eden orgiitler, hedeflerine
ulagsma konusunda daha iddialidir ve kiiresel piyasadaki rakiplerine gore daha
giiclii olmaktadir. Bu da basar1 ile itibar1 beraberinde getirmektedir.
Paydaslarin, orgiitiin finansal anlamda giiclii gelecek beklentilerine sahip
olduguna ve biliyiime ihtimaline inanmasi da kurumsal itibara katkida

bulunacaktir.

Vizyon ve Liderlik: Vizyon, itibar formiiliiniin en 6nemli bilesenlerindendir.
Vizyoner bir 6rgiit, pazar firsatlarin1 yakalar ve bunlardan yararlanir; gelecek
konusunda giiven verir ve sektdriinde lider konumdadir. Orgiitiin sektdriinde
lider olarak algilanmasi, paydaslarin hayranligin1 kazanmasini saglar ve bu da

itibara katkida bulunur.
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Orgiitiin vizyonu, kurucu ya da lider tarafindan olusturulur. Kurucu ya da lider,
orgiitii i¢in belirgin bir vizyon belirlemek durumundadir. Agikga ifade edilmis
ve 1yl tamimlanmus etkili bir vizyon, orgiitii paydaslar nezdinde daha itibarl
hale getirir ve bu sekilde orgiitler rakiplerine gore avantajli pozisyonda
bulunur. Orgiitler i¢in ana vizyon genellikle basarili, finansal agidan saglam,
yatirim geri doniisii yiiksek, uluslararasi alanda sohreti ve pazarlama pozisyonu
olan bir kurum haline gelmektir. Baz1 vizyonlar i¢inde ¢ok yiiksek hedefler
barindirirken bazilar1 daha algakgoniillii olabilmektedir. Sonugta vizyon,
orgiitiin amag ve yoniinii netlestiren bir mesajdir. Orgiitler, ancak acikca ifade

edilen bir amag i¢in varligini siirdiirebilmektedir.

Vizyon, degisimi ve yeniden orgiitlenmeyi planlayan bir orgiitiin {ist yonetimi
icin de bir referans ve doniim noktasidir. Vizyon gelistirmenin ve olusturmanin
en ideal yontemi, ¢alisanlar1 da siirece katmaktan geger. Bu, en iyi vizyona
sahip olmanin degil; en iyi vizyonu gelistirmenin ideal yoludur. Onemli olan;
kurucu, yonetici, lider ya da ¢alisanin katkilariyla olusan vizyonun tiim orgiit
tarafindan benimsenmesidir. Ozellikle liderin kurumsal itibarin 6nemini

benimsememesi durumunda ¢alisanlarin da bu 6nemi kavramasi beklenemez.

Lider, gruplarin ve orgiitlerin amaglarina ulagmalarini saglamak igin bireyleri
harekete gegiren kisi olarak tanimlanabilir. Lider, degisen piyasa ve ekonomi
kosullarina uyum saglamada vizyoner bir 6rgiit olmanin énemini paydaslarin

algilamasini saglamalidir.

Etkili bir vizyon ve giicli liderlik, calisanlar1 bir arada tutup gelecege
yonlendirerek motive eden bir rehber gorevi goriir; paydaslarin orgiitle 1lgili
algilamalarina olumlu yon verir ve bdylece iyi bir kurumsal itibar yaratma ve

stirdiirme konusunda 6rgiite yardimci olur.

Her yonetici lider olmayabilir ya da her lider ydnetici olmayabilir. Istenen ve
arzu edilen, lider olan bir yoneticiye sahip olmaktir. Orgiit i¢i verimli
caligmanin ya da orgiitlin vitrininin simgelerinden olan liderin vizyonu, Harris-

Fombrun’un Itibar Katsayis1 igerisinde olduk¢a dnemli bir boyuttur.

Liderin itibarin siirdiiriilmesi i¢in gergeklestirdigi ¢abalar tiim Orgiitii
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etkilemektedir. Kurumsal itibarin hammaddesi olan kurumsal kiiltiir ve
degerlere lider tarafindan sahip ¢ikilmamasi halinde, orgiitiin tamaminda da

benzer bir davranis bi¢imi gézlemlenebilir.

Calisma Ortam: Calisanlar i¢in ¢alisma ortaminin elverisli olmasi oldukca
onemli olup ayni Onemin iist yonetim tarafindan da verilmesi gereklidir.
Calisanlardan orgiitiin amaglar1 dogrultusunda ¢aligmalar1 beklenirken onlarin
isteklerinin goz ardi edilmesi hos olmayan sonuglar1 beraberinde getirebilir.
Calisanlarin  motivasyonu, azmi ve igini sevmesi Orgiitsel basariy1
artiracagindan onlarin sevecegi ve iyi yoOnetilen bir calisma ortaminin
yaratilmas1 Onemlidir. Calisanlarin sosyal ve mesleki yonden birbirlerini
destekledikleri ve kisisel olarak kendilerini gelistirebilecekleri, giivene dayali
iligkilerin hakim oldugu bir g¢alisma ortami; ¢alisanlarin basarisini ve
dolayistyla orgiitiin itibarini artiracaktir. Ayrica, bir 6rgiitiin ¢aligmak i¢in ideal
gortinmesi ve Yyetenekli g¢alisanlari biinyesinde barindirmasi da bireylerin

tercihlerini ve orgiitle ilgili algilamalarini etkilemektedir.

Sosyal Sorumluluk: Sosyal sorumluluk; 6rgiitiin ¢evre, egitim, saglik, ¢calisma
yagami gibi konularda sosyal duyarliliklara baglilig: ile faaliyetleri sirasinda
cevre ve topluma zarar vermekten kaginarak bu konular iizerinde caligmalar
yapmasi gibi durumlar1 temsil etmektedir. Sosyal sorumluluk sahibi olan
orgiitler, toplumla olan iliskilerinde yiiksek standartlar olusturur. Ornegin bu

orgiitler, ise alim politikalarinda firsat esitligine baghdir.

Toplumsal duyarhiliklara karsi duyulan sorumluluk duygusu; hammadde
alimindan iiretime kadar miisteriye uzanan tiim stirecler de dahil olmak tizere
gosterilen 6zen ve dikkati 6ne ¢ikardigi gibi orgiitiin kendi faaliyet alanindan
da bagimsiz olarak bu konulara kars1 aidiyet ve katkisini da igerir. Dolayisiyla
hem {retim siirecindeki hem de bu siirecin disindaki sosyal sorumluluk

duygusu, orgiitiin kurumsal itibarini etkilemektedir.

Kazang ve kar, bir orgiit icin dnemlidir fakat kurumun amac ve hedefleri ile
ilgili fikir vermez. Paydaglar, orgiitlerin ekonomik olmayan islere ne kadar

zaman ayirdigin takip ederler. Basarili bir is yasaminin temelinde toplumsal
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bir misyon bulunur. Onemli olan bireylerin hayatinda fark yaratabilecek
faaliyetler yapmaktir. Uzun vadede karliligin1 stirdiirmek ve artirmak isteyen
orgilitlerin sosyal sorumluluk anlayisina sahip olmalar1 ve i¢inde yasadiklari

toplum i¢in fark yaratacak faaliyetlerde bulunmus olmalar1 gerekmektedir.

Orgiitlerin olumlu ya da olumsuz kurumsal itibara sahip olmasi bu boyutlarin
yonetilmesi ile ilgilidir (Brady’den aktaran Icil, 2008: 23). itibar Katsayis1 ¢alismasi
icin veri toplama, iki asamada yapilmaktadir: ilk olarak aday gdsterme asamasinda,
toplum geneline gore en belirgin itibara sahip sirketler tanimlanir. Bu genel algi
tanimlamas1 sonucunda, ABD’deki en belirgin itibarli 100 sirketten olusan bir liste
elde edilir. Ikinci asamada ise bu sirketler, 6 boyutlu Itibar Katsayis1 lcegi tarafindan
18 yasindan biiyiik yetiskinlerce ¢evrimigi olarak degerlendirilmektedir. Calismalar
sonunda 100 sirketten olusan bir siralama (100 Most Visible Companies) ortaya

¢ikmaktadir (www.theharrispoll.com, 10.02.2018).

Itibar Katsayisi, 2006 yilina kadar yapilan ¢alismalarda kullanilmis olup daha iyi bir
kavramsal ve deneysel ara¢ elde ederek kiiresel amaglh kullanimin saglanmasi i¢in
yenilenmis ve RepTrak sistemine donlismiistiir. Model dogrultusunda diinya genelinde
yapilan aragtirmalar sonucunda; bir Orgiitin kurumsal itibarinin, bireylerin
diisiincelerini tanimlayan 7 temel boyuttan olustugu belirlenmistir. Bu yeni haliyle
RepTrak modelinin boyutlari; iirlin/hizmetler, yenilikgilik, ¢calisma ortami, yonetisim,
vatandaslik (sosyal sorumluluk), liderlik ve performans olarak belirlenmis olup bu 7
boyut altinda 23 ifadeye yer verilmistir. Bu sekilde tiim diinyada paydas, iilke ya da
endiistri gdzetmeksizin kurumsal itibar dl¢timii i¢in kullanilan, gecerlik kazanmis ve
kabul gormiis bir 6l¢ek olusturulmustur. RepTrak modeline gore bu 7 boyut {izerinden
paydaslarda olusan saygi, hayranlik, olumlu duygular ve giiven; s6zli destek, krizden
etkilenmeme, satin alma, tavsiye etme, yatirim ve ¢alisma kararlarini etkilemektedir.

Bu etkilesim Sekil 7°de gosterilmektedir (www.reputationinstitute.com, 28.01.2018).
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Sekil 7: RepTrak Isleyisi

Vatandashk

Erizden Etkilenmemes

| Liderlik

itibar bilesenleri itibar Destekleyici davrams
Uriin ve hizmetler et alma
Yenilikgilik Tawsiye
Calisma ortanmu k‘ Szl destek
| Y dnctisim 7

’/ Tanrm

Calizma

| Performans

Kaynak: www.reputationinstitute.com, 28.01.2018.

3.4.1.4. Medyada Yer Alma Arastirmalari

Orgiitlerle ilgili bilgilerin kaynaga ulasmasini saglayan temel ara¢ medyadir ve
ozellikle son yillarda medyanin olaganiistii bir statii kazanarak etkileme giiciinii
artirdigl, sadece bilgi iletmenin de Otesinde halkin giiveni ve goriislerini de
yonlendirmeye iliskin bir rol iistlendigi gézlemlenmektedir. Bilgi akisinin en dogru
bicimde ylriitiilmesi, yanlis ya da eksik bilginin ortaya ¢ikmasina izin verilmemesi,
kitle iletisim araglarinda daha fazla goriiniir olunmasi ve medyanin kurumlar {izerinde
olusturabilecegi etkinin yonetilebilmesi i¢in medya temsilcileri ile yakin iliskide

olmak gerekmektedir (Namal, 2011: 43).

Medyada yer alma ve kurumsal itibar arasindaki iligskinin incelendigi arastirmalarda,
medyada olumlu sekilde yer almanin Orgiitiin itibarin1 olumlu yonde etkiledigini
gosteren veriler elde edilmistir. Ornegin; ticari bankalar ile ilgili ge¢mis finansal
veriler ve yazili basinda yer alma iliskisi iizerine yapilan bir incelemede, bankalar ile
ilgili medyada yer alan bilgilerin olumlu olma derecesi ile 6rgiitiin varliklarinin getirisi
olarak adlandirilan performansi arasinda pozitif yonli bir iligki oldugu saptanmustir.
Bu agidan medya itibarinin, hem teorik olarak hem de deneysel analiz sonucunda ticari

bankalarin performansini artiran bir kaynak oldugu sdylenebilir (Deephouse, 2000:
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1108). Bir bagka arastirmada da kurumsal itibar1 diisiik olan orgiitlerin, medyada
olumlu bigimde yer alma diizeyi ile itibarlarinda meydana gelen olumlu degigsimler
arasinda pozitif iliski saptanmistir (Wartick'ten aktaran Alniagik, 2011: 107). Kitlesel
medyanin kurumsal itibar1 olusturan bireysel algilar iizerindeki etkilerinin ve kitle
iletisim araglarindaki goriiniirliigiin isim bilinirligine olan etkisinin incelendigi bir
doktora tezinde ise; haber biiltenlerinde 6rgiit adinin yer almasinin, reklamlar ya da
orgitiin  yaptigi basin agiklamalarindan daha yiiksek Dbilinirlik sagladig
vurgulanmistir. Haberlerde oOrgiitle ilgili olumlu bilgilerin sunulmasinin, kurumsal
imaj1 pozitif bicimde etkiledigi; orgiite iliskin bazi 6zelliklerin medyada daha fazla yer
almast sonucunda da bireylerin o Orgiiti tanimlarken bu ozellikleri daha fazla
kullandig1 belirlenmistir (Carroll, 2004: 119 — 124). Dolayisiyla, medyada dogrudan
yer almanin kurumsal itibar1 etkileyecegi bilgisine séz konusu c¢alismada da

ulasiimistir.

3.4.1.5. Giiven Temelli Arastirmalar

Giiven kavraminin birey ve toplumlar i¢in tasidigi 6nem ¢oktandir bilinmektedir ve
itibar da gilivenilir davraniglarin bir sonucudur (Swift, 2001: 22). Gliven, paydaslarla
isbirligini harekete gegirebilen olduk¢a Onemli bir 6gedir. Eczacilik, havayolu
tasimaciligr gibi baz1 sektorlerde giiven; oOrgiitiin isletme izninde kilit bir dneme
sahiptir. Ornegin ilag sirketi ve paydaslari arasinda yiiksek derecede giiven
olusmamissa o sirketin lriinleri doktorlar ve hastalar tarafindan tercih edilmez.
Bankacilik, sigorta gibi sektorlerde ise giivenilir yargilar rekabet avantaj
saglamaktadir. Dolayisiyla giderek artan sayida orgiit, uzun donemli basarilar elde
edebilmek i¢in paydaglartyla olan giiven iligkilerinin Olciilmesi ve yOnetilmesi

gerektiginin farkina varmaktadir (Tucker’dan aktaran Oksiiz, 2008: 49).

Berens ve Van Riel; Goldsmith ve Newell tarafindan gelistirilen kurumsal giivenilirlik
Olceginde baslangic noktasi olarak Orgiitiin diirtistliik, inanilirlik ve iyiligine iliskin
algilardan olusan giiven kavraminin belirlendigini; bu 6l¢egin giiven temelli itibar
Olciimlerinde kullanilabilecegini 6ne stirmiistiir (2005: 96). Giiven kavrami, iletisim

literatiiriindeki kaynak giivenilirligi kavramindan tiiremistir. Kaynak giivenilirligi,

93



kaynagina bagli olarak bir mesajin dogru olma olasiligmin kisi tarafindan
degerlendirilmesidir. Alicinin kendine verilen bir mesajdaki ¢ikarimlar1 dogru olarak
algilamasi ve kabul etmesi, aslinda kaynagin giivenilirligine olan algiya baglidir.
Kaynak giivenilirligi, siirekliligi olan bir durum olmayip daha c¢ok alicinin kaynaga

yiiklemis oldugu bir 6zelliktir (Kaya’dan aktaran Yilmaz Isik, 2011: 126).

Insan Kaynaklar1 Yonetimi Dernegi (Society for Human Resource Management —
SHRM) ile Halkla iliskiler Firmalar1 Konseyi (The Council of Public Relations Firms)
tarafindan, SHRM iiyesi 671 insan kaynaklar1 personeli ve 607 ¢alisanin katilimiyla
bir aragtirma gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda; ¢alisan iletisimi, orgiit itibari
ve giivenilirligin i¢ algilamaya dayandigi bulgusuna ulasilmistir. Insan kaynaklar
profesyonelleri ve calisanlari; olumlu bir itibar algilamasinin orgiitte calisanlarin
moral, verimlilik ve performansini artiracagina inanmaktadir. Arastirma sorularindan

elde edilen cevaplara gore ortaya ¢ikan diger bulgular ise soyledir (aktaran Arin
Dortok, 2003: 88 — 91):

Calisanlar ve insan kaynaklari personelinin ¢ogunlugu; orgiit icindeki giivenilirlik
algisininin bilgi paylasimi ve ¢ift yonlii iletisim yoluyla saglandigimi diistinmektedir.
Arastirmada sorulan; “Kurumunuz, c¢alisanlar arasindaki giivenilirlik algisini nasil

olusturuyor” sorusuna verilen yanitlara iligkin dagilim, Sekil 8’de gosterilmistir.

Sekil 8: SHRM Arastirmasi Giivenilirlik Sorusu Yanitlari
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Kaynak: Corporate Credibility and Employee Communications Survey’den aktaran Arin
Dértok, 2003: 90.
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Ozellikle finansal skandallarla karsilasilmasi ydniindeki ornekler gz Oniine
alindiginda, c¢aliganlar arasindaki giivenilirlik algilamasimin nasil yiikseltilmesi
gerektigi konusundaki temel yontemin oOrgiit tarafindan biliniyor olmasi gereklidir.

Bununla ilgili segcenekler soyledir (Arin Dortok, 2003: 90);
e (Calisanlarin katilimiyla sik sik soru-cevap toplantilar1 diizenlemek,
e Yonetici ve caligsanlar arasindaki ¢ift yonlii iletisimi artirmak,

e Haberleri/bilgileri; iyi ya da kotii olmasi fark etmeksizin toplantilar yaparak

calisanlarla paylagmak,

e C(Calisanlarin diisiince ve duygularmi anlamak iizere diizenli arastirmalar

yapmak ve kararlara katilimin1 saglamaktir.

Ayni aragtirmada, insan kaynaklar1 profesyonelleri ile ¢alisanlar; kurumsal itibari, is
performanslarinda kendilerini motive eden bir unsur olarak gostermektedir.
Arastirmada buna iligkin olarak yoneltilen; “Kurumsal itibar ile galisanlarin is
performansi arasindaki iliski nedir” sorusuna verilen yanitlara iligkin dagilimlar Sekil

9’da sunulmustur.
Sekil 9: SHRM Arastirmas1 Kurumsal itibar ve Is Performansi Sorusu Yamitlari
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3.4.1.6. Kurumsal itibari Olciimiine Yonelik Diger Arastirmalar

Diinyanin bircok iilkesinde orgiitlerin kurumsal itibarlarina gore siralanmasi igin
arastirmalar yapilmaktadir. Cesitli boyutlar dogrultusunda kurumsal itibarlar
degerlendirilmekte ve elde edilen sonuglara gére siralamalar olusturulmaktadir. Itibar
alaninda belirli standartlar olusturabilmek i¢in oOrgiitlerin itibarinin temel taslari
belirlenmeye ¢aligilirken yapilan ¢alismalardan bazilarinin, digerlerine gére daha 6n
planda oldugu goriilebilir. Dolayistyla bu boliimde, diinyada ve Tiirkiye’de kurumsal
itibarin Ol¢timii ile ilgili olarak yapilan calismalarin 6ne ¢ikan birka¢ Grneginden

kisaca bahsedilecektir.

Kurumsal itibara yonelik literatiir incelendiginde, yapilan yurt i¢i ve dis1 aragtirmalarin
genellikle 1990’11 yillarda artis gosterdigi gozlemlenebilir. Dikkati Orgiitlerin
faaliyetlerine ¢eken ve medyada da yer alarak tiiketiciler tarafindan takdir edilmeyi
etkileyen itibar siralamalari, hem uzmanlarin derecelendirmelerini hem de kurumlari
inceleyen diger paydaslarin davranislarini etkiler. Medyanin da yardimiyla bu
siralamalar siradan Orgiitleri “linlii” sirketlere doniistiirebilir ya da “{inlii” olanlar1
yerlerinden edebilir (Rindova ve digerleri, 2006: 50). Kurumsal itibari etkili bir sekilde
siirdiirmek i¢in yoneticilerin bu farkli itibar derecelendirmeleri ve listelerinin 6nemini
kavramas1 gereklidir. Yapilan bazi arastirmalar her gesit orgiitii kapsarken bazilar1 da
sadece en biliylik veya belirli bir endiistri, bolge ya da iilkedeki kurumlar

incelemektedir (Fombrun, 2007: 146).

Itibara yonelik ilginin giderek biiyiimesi, ¢ok cesitli dl¢iim araglarinin gelistirilmesine
yol agmaktadir. Fombrun (1998: 328) ve Wartick (aktaran Helm, 2005: 96); mevcut
Olclim yaklagimlarin1 gozden gecirmis ve Fortune'nin her yil diizenledigi
“Amerika’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmast ile Itibar Enstitiisii’niin (Reputation
Institute) “Itibar Katsayis1”n1 en sik kullanilan, bilinen ve tartisilan veri setleri olarak
on plana ¢ikarmistir. Her iki ¢alisma da faaliyetler ile ilgili farkli paydas beklentilerini
yansitan sirketlerin siralamalarini temsil etmektedir. Bu beklentilere yiiksek kalitede
irtin/hizmet sunumu, ¢alisanlara adil davranilmasi, finansal performansin iyi olmasi
gibi drnekler verilebilir. Literatiirde bunlarin disinda yer alan aragtirmalarda kurumsal
itibar1 6lgmek icin kullanilan boyutlar genellikle bu beklentilerin bir kismini temsil

etmektedir (Berens and van Riel, 2004: 169).
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Kurumsal itibar, orgiitlerin dlgtilebilir bir varligidir ve bunu 6lgmek igin gelistirilen
yontemlerin ¢ogu sirket siralamalarina odaklanmistir. Diinyanin en Onde gelen
yayinlarindan Financial Times, “Diinyanin En Saygin Sirketleri”’; Management Today
ise “Ingiltere’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmalarini yapmustir. Itibar dl¢iimiinii
miisteriler ve c¢alisanlardan ziyade yoOneticiler ve analistlere dayandiran bu
arastirmalar, orneklem darlig1 sebebiyle elestirilmis ve itibari Olgerken daha ¢ok
finansal performansa yonelerek Orgiitiin biitiinciil yapis1 yerine bazi 6zelliklerini goz
Oniine aldiklar1 gerekgesiyle eksik kalmistir. Tiim bu gerekgelerle birlikte mevcut
araglara tepki olarak farkli bir takim Slgiim teknikleri gelistirilmistir (Gardberg ve
Fombrun, 2002: 305).

Charles Fombrun ve Cees van Riel, 2003 yilinda ¢ikardiklar1 “Un & Servet: Basarili
Sirketler Nasil Kazandiran itibarlar Gelistiriyor (Fame & Fortune: How Successful
Companies Build Winning Reputations)” isimli kitaplarinda; basarili ve siirdiiriilebilir
itibarin orgiitler i¢in nasil ve ne sekilde olusturulacagi konusunu islemistir. S6z konusu
calismada; ozellikle itibarin orgiitler icin neden 6nemli oldugu, kurumun finansal
performansi ile itibar1 arasinda neden bir iligkinin var oldugunun 6ngoriildiigii, diinya
capinda sayisiz iilke ve sirkette uygulanan Itibar Katsayisi’nin bilesenleri ile daha dnce

gerceklestirdikleri ampirik caligsmalar 6zetlenmistir (Heugens, 2003: 391).

Manager Magazine, 1987 yilindan sonra Alman sirketlerinin kurumsal itibar
siralamasin1  yapmak i¢in anketler dilizenlemeye baslamistir. Hildebrandt ve
Schwalbach, yapilan bu anketlerde Amerikan arastirmalarinin aksine yenilik¢ilik ve
iletisim kabiliyetinin genel itibar iizerinde daha yiiksek etkiye sahip oldugunu
belirtmektedir (aktaran Schwaiger, 2004: 55). Elde edilen sonuglara gore, kurumsal

itibar finansal bir olgudan fazladir.

Tablo 3’te, kurumsal itibar 6l¢limii denilince akla gelen ilk dort aragtirmanin boyutlari
karsilastirmali olarak incelenmistir. Bazi arastirmalarda tek bir baslik altinda ele alinan
boyutlar, digerlerinde ayr1 ayr1 ele almmistir. Ornegin, Harris-Fombrun’un “Itibar
Katsayis1” aragtirmasinda ele alinan finansal performans boyutu; “Amerika’nin En
Begenilen Sirketleri” ve “Diinyanin En Begenilen Sirketleri” arastirmalarinda finansal
saglamlik, kurumsal varliklarin bilingli kullanimi1 ve yatirim degerleri basliklariyla ii¢

farkli boyut olarak ayr1 ayr1 incelenmistir.
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Tablo 3: En Popiiler Itibar Arastirmalarimin Boyutlarinin Karsilastirilmasi

Fortune Fortune Harris-Fombrun ) Karsilastirmal Analiz
Arastirma Amerika'min Fn Diinyamn En itibar Katsavist Manager Magazin Sonucu Ortaya Cikan
Begenilen Sirketleri | Begenilen Sirketleri Boyutlar
Boyut 1 Finansal saglamlik | Finansal saglamhk Finansal Finansal ve ekonomik istikrar |
Kurumsal varhklarin | Kurumsal — varliklann | performans i al Perf .
Bovut 2 bilingli kullanim | bilingli kullanimi Bilyiime oranlari fnansal Ferlormans
Boyut 3 Yatinm degerleri Yatirim degerleri
Wizyon we liderlik/Ydnetim
Boyut 4 Yionetim kalitesi | Yonetim kalitesi Vizyon ve liderlik | Yénetim kalitesi | kalitesi
Topluma ve gevreve | Topluma ve gevieye Topluma ve gevreye karsi
Bovut 5 kars1 sorumluluk karsi sorumluluk Sosyal sorumluluk | Sosyal sorumluluk sorumluluk
Bovut 6 Nitelikli isgiiciind | Nitelikli isgiictini | Calisma Ortam Cahsan adaylanm igletmeye | Nitelikli - isglicing  kuruma
kuruma ¢ekebilme ve | kuruma  ¢ekebilme  ve cekehilme glicil cekehilme ve kurumda
kurumda kurumda barindirabilme barindirabilime / Calisma
barindirabilme Ortami
Bovut 7 Yenilikgilik Yenilikeilik Yenilikgilik
. Uriinler ve Uriinler ve hizmetler
Uriin ve hizmet } hizmetler .
Boyut 8 kalitesi | Uriln ve hizmet kalitesi Uriln kalitesi |
Boyut 9 - - Uriiniin parasal degeri (VM) |
Boyut 10 Duygusal cazibe - Duygusal cazibe
fletisim kabiliyeti
Boyut 11 - | - iletisim kabiliveti |
Kilresel etkin is Uluslararasilasma
Bovut 12 performans Uluslararasilasma

Kaynak: Yilmaz Isik, 2011: 106.

MacMillan tarafindan gelistirilen SPIRIT modeli; Itibar Katsayis1 gibi, baslangig
noktasi olarak paydaslarin orgiit hakkindaki alg1 ve beklentilerini almaktadir. Model,
miisteri, ¢alisan, tedarikei, yatirimei ve diger paydas gruplarina uygulanabilmekte olup
itibarin nedenleri ve sonuglarin1 incelemektedir. Modelde kurumsal itibarin
“deneyim”, “duygular” ve “paydaslarin orgiite yonelik niyetleri” olarak isimlendirilen
ic alanda Ol¢limii saglanir. Paydaglarin deneyimleri; orgiitiin paydaslar1 dinleme ve
bilgilendirme bi¢imi olan iletisimi, paydaslara sundugu maddi ve maddi olmayan
hizmet faydalarini, medyanin kurum hakkinda sdyledikleri veya diger paydas
gruplarina yaklagimina iliskin deneyimler gibi dissal etkileri igerir. Duygular;
paydaslarin Orgiite karst duyduklar1 giliven ile pozitif ve negatif duygular1 temsil
etmektedir. Model; son olarak paydaslarin niyetlerini, diger bir ifadeyle paydaslarin
gelecekte Orgiiti savunarak ya da onunla isbirligi halinde kalarak destekleme

olasiligini 6lger (Hillenbrand ve Money, 2007: 263).

I¢ iletisimin kurumsal itibarla olan iliskisini inceleyebilmek icin calisanlarla cesitli
arastirmalar yapilmistir. Ornegin, Walker Information adli arastirma sirketinin; 2001
yilinda Amerika’nin 48 eyaletindeki 6zel sektdr, kar amaci giitmeyen kurumlar ve

hiikiimette calisanlar arasinda diizenledigi “Isyerinde Sadakat: Ulusal Calisan

98



Degerlendirme Calismasi”nda; sadakat, adanmiglik ve isyeri ile ilgili ¢alisanlarin
algilamalar1 incelenmistir. Arastirma 18 yas istii, tam zamanli veya yar1 zamanl
calisanlar1 kapsamakta olup en az 50 calisana sahip olan orgiitlerde yapilmistir.
Aragtirmanin bulgularma gore, kurumsal itibar g¢alisanlar {izerinde etkilidir ve
calisanlarin isyeri se¢iminde Onemli buldugu faktorler arasinda iist siralardadir
(aktaran Arin Dortok, 2003: 78 — 79). Thomas L. Harris ve Impulse Research
tarafindan 2004 y1linda gerceklestirilen Halkla iliskiler Miisteri Anketi ise Fortune 500
listesinde yer alan orgiitlerden 3.500 halkla iligkiler uzmanina uygulanmistir. Ortaya
¢ikan sonuca gore itibara 6nem veren Orgiitler i¢ iletisimi onemsemekte ve i¢ iletisime,

dis iletisimden daha fazla biitge ayirmaktadir (2004: 10).

Schwaiger’mn yaptigi calismaya (2004: 47) gore paydaslar, itibari kabiliyet ve sempati
tizerinden olusturduklar1 bir bilesenler portfoyii kapsaminda degerlendirmektedir.
Calismadan elde edilen sonuclara gore paydaslar, bu portfoye bagli olarak kurumun
orgiitsel iletisim bi¢imlerini nasil kullandigina ve sekillendirdigine de bakmaktadirlar;
clinkii paydaslar, i¢cinde bulunduklar1 toplum ile kendi duygu ve degerleriyle ortiisen

orglitsel ¢abalara daha fazla itibar etmektedir (Schwaiger, 2004: 67).

Gaines-Ross tarafindan 1996 yilinda Kurumsal Degerin Yiikseltilmesi oOl¢iimii
yapilmustir. Anket sorulart ABD ¢apindaki 25.000 Fortune abonesi iist ve orta kademe
yonetici 0rneklemine gonderilmistir ve ele alinan temel faktorler; farkindalik, asinalik,
genel izlenim, algilamalar (giivenilir bir sirket olma) ve miisterileri destekleyici
davraniglardir. Sonuclar 25 endiistriyi temsil eden 250 orgiitten elde edilmistir ve
anketlerde yoneticilerden en iyi 10 kurumu belirlemeleri istenmistir (1997: 52). Bu
aragtirmaya yonelik elestiriler arasinda yontemin gii¢lii tarafinin Fortune’nin AMAC
arastirmasiyla kiyaslandiginda daha az finansal performans odakli olmasi, zayif
tarafinin ise sadece isletme yoOneticilerinin arastirmaya dahil edilmesi olarak

belirtilmistir (Bourke, 2009: 46).

1972 yilinda Markham, bir orgiitiin itibarini rakipleriyle karsilasgtirmak amaciyla bir
kisilik 6l¢egi kullanilmasimi Onermistir (aktaran Koksal, 2011: 36). Aaker de ayni
amacla 42 maddelik Marka Kisilik Olcegi'ni gelistirmistir (1997: 353). Olgekte disa
doniik-i¢ine kapali, verimli-verimsiz, diiriist-diirlist olmayan, esnek-kati, yavas-hizl

gibi ¢ift kutuplu ifadeler kullanilmistir. Olgekte yer alan maddeler markanin kisiligini
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samimiyet, heyecan, kabiliyet, karmasiklik ve saglamlik olmak {izere bes boyutta ifade

etmektedir (1997: 347).

Chun’a gore orgiitler igin bilingli olarak ya da olmayarak birgok metafor
kullanilmaktadir (2005: 103). Ornegin; 6rgiitii makine (Morgan’dan aktaran Chun,
2005: 103), tiyatro (Manham ve Overington’dan aktaran Chun, 2005: 103) ve politik
arena (Pfeffer’den aktaran Chun, 2005: 103) olarak goéren metaforlar bunlardan
bazilaridir. Birgok kisi i¢in de “kisilestirme”, bu agidan bakildiginda en agiklayici
metafordur (Lakoff ve Johnson’dan aktaran Chun, 2005: 103). Insanlar ve orgiitler,
itibar ile kisilige sahiptir ve kisilik; hem kisisel hem de kurumsal itibarin
tanimlanmasinda kullanilabilir (King’den aktaran Davies ve digerleri, 2001: 117).
Kisilestirme metaforunun benimsendigi bir yaklasimla Davies ve digerleri, orgiitiin
kisiligini ortaya koymak amaciyla Kurumsal Kisilik Olcegi'ni gelistirilmistir (2004:
136). Bu dl¢ek, bireyleri tanimlamak i¢in kullanilan sifatlarin bir 6rgiite uyarlanmasi
olarak tanimlanmakta olup i¢ ve dis goriisleri es zamanli olarak 6lgebilmektedir (Chun
ve Davies, 2006: 141). Dolayisiyla, paydaslarin orgiite yonelik goriisleri arasindaki
farkliliklar goriilebilmekte ve kurumlar birbirinden ayirt edilebilmektedir. Bu dlgek
Aaker’in (1997: 352) gelistirmis oldugu Marka Kisiligi Olgegine de benzemektedir.
Ayrica, kurumsal imaj ve kimligi Olgebildigi i¢in her ikisi arasindaki iliski ve

ayriliklarin tespit edilmesini de saglamaktadir (Davies ve digerleri, 2001: 117).

Olgegin gelistirilme asamasinda yapilan pilot calismada kurumsal kisiligin
niteliklerini belirlemek i¢in mevcut Olgeklerden faydalanarak ve odak gruplar ile
miisterilerden calistiklar1 ya da miisterisi olduklar1 6rgiitleri tanimlamalari istenmistir.
Fortune’nin en begenilen 500 sirketinin internet sitelerinden vizyon ve misyon
aciklamalar1 incelenerek kurumsal karakter ve kisilik kavramlarini olusturan nitelikler
belirlenmistir. Kurumsal imaji1 desteklemek icin kurulan temalarin dogru tespit
edildigini gérmek icin de orgiitlerin reklamlar1 incelenmistir. Olusan listede orgiitleri
calisanlar ve miisterilerin perspektifinden tasvir eden 114 6zellik ortaya ¢ikmistir. Bu
listeyi test edebilmek i¢in hazirlanan anketler, degerlendirilen 6rgiitii bir birey olarak
diisliniilmesi  istenerek iki {iniversitenin Ogrenci ve c¢alisanlar1 tarafindan
cevaplanmistir (Davies ve digerleri, 2003: 149). Belirlenen 6zelliklerden ortaya ¢ikan

boyutlar, Tablo 4’te gosterildigi gibidir (Davies ve digerleri, 2003: 150 — 156):
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Tablo 4: Kurumsal Kisilik Olgegi

7 Boyut Aaklamalar 51 Madde

Yapieihk Samimiyet, Mesell, hos, igten, agqik sozli, ilgili, giiven
Empati, Dogruluk | verici, destekleyici, uwygun, dirist, samimi,

sosval sorumluluk sahibi, glivenilir

Yeterlik/ Caliskan, Beceri itimat edilir, Giivenli, galiskan, azimli, basan
Yetenek Sahibi, odakl, dneil, teknik, kurumsal

Teknokratik
Girisimeilik Modern, Sofukkanl, yeniliklere uyumlu, geng, varatici,

maceract atilgan | ¢afa uyumlu, heyecan verici, yaratici, disa
diiniik, atilgan

Sikhik Zarif, prestijli, Cekici, sik, zarif, prestijli, seckin, kibar, elit,
ince
Merhametsizlik | Bencillik, Kibirli, saldirgan, bencil, otoriter, hakim, ige
Hakimiyet diniik
Sertlik - Erkeksi, dayamkl, kuvvetli
Siradanhik - [gisiz, basit, rahat

Kaynak: Davies ve digerleri, 2003: 150 — 156.

Kurumsal itibarin 6l¢iimii konusunda yapilan bir bagka bilinen ¢alisma ise Rotterdam
Kurumsal Ozdeslesme Olgegi’dir (ROIT) ve bu 6lcek calisanlarin  orgiitle
ozdeslesmesini dlgmeye yardimer olur. Olgegin anketi 4 boliimden olusmaktadir.
Kurumsal 6zdeslesmenin ol¢iildiigii ilk boliime ek olarak ikinci ve {igiincii boliimde
kavramin algilanan orgiitsel prestij, i tatmini, amaclarin uygulanmasi, kurumsal
kiiltiir ve calisan iletisimi olmak iizere bes onciilii de arastirilmaktadir. Olgek, bu
degiskenlerin 6zdeslesme iizerindeki etkisini Olger. Son boliimde ise bireysel ve
orgiitsel ozellikler ile ilgili sorular sorulmaktadir (Van Riel ve Balmer, 1997: 347).
Calisanlarin orgiitle 6zdeslesme giiciiniin saptanacagi ortamlarda; Orgiitiin amag ve
degerleri arasinda uyum, farkliliklarin kabullenilmesi, olumlu kurumsal iligkiler,
orgiitsel destek, aidiyet duygusu, giivenlik ve kabul gérme hissinin bulunmasi

onemlidir (Van Riel ve Balmer, 1997: 347).

Son olarak kamu kurumlari ve kar odakli olmayan kurumlarda itibar katsayist
arastirmasi1 Ocker Repelaer van Driel tarafindan yapilmistir. Bu arastirmada, Thomas
L. Harris ve Charles Fombrun’un kar amac1 giiden kurumlar i¢in olusturduklar itibar
Katsayisi kamu kurumlarina uyarlanmistir. Driel’in, kurumsal itibar arastirmasinda

kullandig1 boyutlar sdyledir (aktaran Yilmaz Isik, 2011: 133);
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e Hizmetler ve gorevler

e Vizyon ve liderlik

e Calisma ortami

e iletisim

e Finansal performans

e Sosyal ve gevresel sorumluluk
e Duygusal cazibe

Kurumsal itibar kavramimi akademik bir bakis acisiyla Tiirkiye’de ele alan
calismalardan biri, Argiiden tarafindan 2003 yilinda ¢ikan itibar Yonetimi yayinidar.
Dortok da 2004 yilinda, orgiit i¢i iletisimin kurumsal itibar ile olan iliskisini konu alan
“Kurumsal itibarimizdan Kag Sifir Atabilirsiniz?” isimli bir kitap ¢ikarmistir. Kitaba
konu olan arastirmada; kurumsal itibarin tanimi, paydaslarin beklentileri, kurumsal
itibarin i sonuclariyla baglantilar1 ve g¢alisanlar ile olan iliskileri incelenmistir.
Aragtirma sonucunda kurumsal itibar1 etkileyen paydaslarin basinda calisanlarin
geldigi belirlenmistir (Karakose, 2006: 172). 2006 yilinda Kadibesegil tarafindan,
kurumsal itibarla ilgili yayimladig: tiim makaleleri bir araya getirilerek olusturulan
“Itibar Yénetimi” ve 2007 yilinda, heniiz itibar yoénetimi konusunun birgok orgiit
acisindan yeni bir alan olarak goriildiigii donemde Karakose tarafindan yayimlanan
“Kurumlarin DNA’s1 Itibar ve Yonetimi” kitaplar1 da bu alanda &ne ¢ikan

caligmalardandir.

Karakose'nin 2006 yilinda gergeklestirdigi doktora ¢alismasinda, egitim orgiitlerindeki
i¢ ve dis paydaslarin kurumsal itibara iligkin algilamalari incelenmis olup ilkdgretim
diizeyindeki hedef kitlenin kurumsal itibara yonelik algilamalarinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi arastirilmistir. Kurumsal itibar konusunda bir baska ¢alisma,
Tiirkiye’nin en iyi 10 iiniversitesinin belirlenmesi amaciyla Kocaeli Universitesi
arastirma fonu tarafindan desteklenmis ve yetmis dort {iniversitenin rektorlerine
gonderilen anketler yoluyla tamamlanmistir. 2008 yilinda 16.s1 diizenlenen “Ulusal

Yonetim ve Organizasyon Kongresi’nde Can Saruhan ve Dilek Ugok tarafindan
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sunulan “Kurumsal itibar Yonetimi ve RepTrak Itibar Endeksi Yardimiyla Bir
Arastirma” adl bildiride, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde egitim-
Ogretim faaliyetleri yiirliten akademik personel ve Ogrenciler lizerinde yapilan
calismada Harris-Fombrun katsayis1 kullanilarak kurumsal itibar incelenmistir

(Yashoglu, 2012: 39).

2008 yilinda yaptig1 ¢alismasinda Icil, kurumsal itibar ile iletisim arasindaki iliskiyi
Akdeniz Universitesi yoneticilerinin algilamalarina bagli olarak incelemistir.
Kurumsal itibar ve iletisim arasindaki anlamli iligki i¢inde akademik orgiitlerde
kurumsal itibarin; 6rgiitiin paydaslariyla kurdugu iletisimin seffaf, goriiniir, giivenilir

olmasi ve fark yaratmasindan etkilenmekte oldugu sonucuna varilmastir.

Kisacast kurumsal itibar, toplumun beklentilerinin karsilanmasi temeli iizerine
oturmaktadir (Kraus’tan aktaran Cakir, 2009: 28). Kurumsal itibarin korunmasi i¢in
itibara yon veren temel taglarin giiglendirilmesi ve beklentiyi olusturan bu temel

unsurlara gore itibarin sekilendirilmesi gerekmektedir.

3.5. Kurumsal itibar ve Sosyal Medya Iliskisine Dair Yapilmis Arastirmalar

Teknolojik gelismeler sayesinde iletisimde olan devrim, orgiitler acisindan dikkatle
izlenmektedir. Pozitif bir itibar olusturmak adina yapilan birikimlerin sosyal medya
ortaminda olusacak bir kivilcim ile yok olmasi miimkiindiir. Bu nedenle, kurumsal
itibar1 korumak ve gelistirmek adina sosyal medya platformlarini izlemek ve bu

alanlarda konusulanlarn takip etmek kritik bir 6nem kazanmastir.

Orgiitlerin Facebook ve Twitter gibi popiiler ve genis kapsamli sosyal medya
platformlarinda hesaplara sahip olmasi, o kurumun itibarinin sosyal medya tizerindeki
faaliyetlerden olumlu yonde etkilenebilecegi anlamina gelmemektedir. Hatta sosyal
medya lizerinde olusturulan olumsuz bir igerik ya da bireylerin Orgiite yonelttigi
sorularin siirekli cevapsiz birakilmasi gibi durumlar sonucunda var olan olumlu
kurumsal itibara zarar verilmesi bile giindeme gelebilir. Dolayisiyla, orgiitler; sosyal
medya platformlarinda sadece var olmayi, bir kurumsal itibar gelistirme ¢abas1 olarak

gormemeli; bu platformlardaki faaliyetlerini aktif ve planli sekilde stirdiirmelidir.
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Sosyal medya platformlarinda orgiitin iiriin/hizmetleri ile ilgili yapilacak
paylagimlarin icerigi ve saati dogru belirlenmeli; bireylere verimli sekilde ulagsmak i¢in
paylasim yapilacak platforma uygun dilde igerik {iretilmelidir. Sosyal medya,
bireylerin 6rgiitlerle arada herhangi bir engel olmadan iletisime gegebildigi bir alandir.
Bu anlamda orgiitlerin sosyal medya iizerinde kurumsal itibarlarin1 gelistirmeye
yonelik calismalar yaparken bireylerin bakis agisiyla diistinmeleri ve davranmalari

Oonem tagimaktadir (Tokatli, 2015: 92).

Orgiitler online itibarlarmi korumak adina oncelikle sosyal medya platformlarini
yakindan izleyerek haklarinda veya iirlin/hizmetleri ile ilgili konusulanlar1 6grenmeli,
bu konusmalara dahil olabilmeli ve paylasilanlar1 takip edebilmelidir. Ayrica,
calisanlara kurumu temsil ederken sosyal medya platformlarinda nasil konusulacagi
ve davranilacagi konusunda egitim verilmesi énemle iizerinde durulmasi gereken bir

konudur (Klososky, 2011: 88 — 91).

Sosyal medya faaliyetleri araciligiyla oOrgiitler, bireyler ile baglanti kurmakta ve
kendileri ile ilgili konusulanlardan siirekli haberdar olmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda etkisiz olan Orgiitler, sosyal medyanin en biiyiikk getirisi olarak
belirtilen miisteri sadakati (Jamison ve Jamison’dan aktaran Zenelaj; 2014: 110) gibi
birgok olumlu sonugtan mahrum kalabilir. Kurumsal itibar1 giizel yorumlar, takipg¢i
say1s1 veya videonun izlenme istatistikleri gibi kriterler belirlemese de; orgiitler sosyal
medyada kendi degerlerini ifade etme firsat1 yakalamaktadir ve tiim bu c¢abalarin
bireyler tarafindan olumlu karsilanmasi durumunda da uzun vadede kurumsal itibara
olumlu yonde katkida bulunulmaktadir. Sosyal medya iletisimi sayesinde itibarin
giiclendirme firsat1 yakalayan oOrgiitler, cesitli sosyal medya takip araglar1 ile orgiit

faaliyetlerini 6lgmek ve bunlarin etkisini artirma imkanina sahip olmaktadir.

Sosyal medyada kurumsal itibarin izlenmesi, itibarin yaratilmasi kadar énemlidir.
Hizli gelisen sosyal medya ortamlarinda her an egilimler degisebilmekte, fikirler
acikca ifade edilebilmekte, oOrgilitlere iirtin/hizmetleri ile ilgili bircok soru
yoneltilebilmektedir. Bu durum, 6rgiitlerin sosyal medyada nasil algilandiginin siirekli
takip edilmesini gerektirir. Dolayisiyla, 6rgiitlerin sosyal medya sitelerinde var olmasi
sadece ilk adimdir. Bu sitelerde olusturulan sayfalarin siirekli izlenmesi ve

paylagimlarin kesilmemesi, takipcilerin goziinde siirekliligin saglanmasi agisindan
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onemlidir ve bireylerin ¢evrimic¢i olarak nabzinin tutulmasini saglar (Bat ve

Yal¢in’dan aktaran Tokatli, 2015: 103).

ERA Research & Consultancy ve Bersay lletisim Danismanligi isbirligi ile
gergeklestirilmis olan Tiirkiye’nin ilk sosyal medya trendleri arastirmasinda, orta ve
bliyiik olgekli isletmelerin pazarlama ve iletisim yoneticilerinin sosyal medya algisi
incelenmis ve arastirmaya katilan yoneticilerin neredeyse tamaminin (%95) sosyal
medyanin iyi yonetilememe durumunda Orgiitiin itibarina zarar verebilecek giicte

olduguna inandig1 gorilmiistiir (2010: 2).

Griitzmacher tarafindan gergeklestirilen; “Itibar 2.0: Kurumsal itibarda Sosyal
Medyanm Rolii — Nokia Ornegi (Reputation 2.0: The Role of Social Media in
Corporate Reputation - Case Nokia)” adli arastirma, kurumsal itibar algilamasinda
sosyal medyanin roliinii incelemeyi amaglamistir. Sosyal medyanin kurumsal itibar
tizerinde etkili olduguna dair agik ve net bir sonuca ulasilamayan arastirmada,
katilimcilarin Nokia'nin sosyal medyadaki varliginin farkinda olmasinin ya da
Nokia'nin sosyal medya faaliyetlerine dahil olmasinin Nokia'min itibarinin
degerlendirilmesinde kilit bir etkisinin olmadig1 belirtilmistir. Bununla birlikte
Nokia'nin sosyal medyadaki varligin1 olumlu ya da olumsuz sekilde degerlendiren
birka¢ katilimecinin, kurumun itibarini da benzer sekilde degerlendirdigi goriilmiistiir.
Dolayisiyla, orgiitlerin sosyal medyadaki varliklari ile kurumsal itibarlari arasinda bir

iliskinin tamamen yok sayilmasinin da miimkiin olmadig1 vurgulanmistir (2011: 94).

“Universite Ogrencilerinin Iletisimde ve Giinliik Hayatta Sosyal Medya Kullanim
Aliskanliklarr” adli arastirmasinda Dikme, Kadir Has Universitesi dgrencilerine
uyguladig1 anket ¢alismasi kapsaminda 6grencilerin sosyal medyanin kurumsal itibari
etkilemesi konusundaki goriislerini 6lgmiis ve bunu ortalama internet kullanimi ile
iligkilendirmistir. Dikme, sonu¢ olarak istatistiksel acidan anlamli bir iligkiye
ulagmistir. Arastirmada ayrica, “sosyal medya kurumsal itibar1 etkiler” goriisiine
katilma durumu ile {iniversitelerin iiyeliginin bulundugu sosyal paylasim sitelerine
ulagilan yer arasinda da istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmustur. “Sosyal
medya kurumsal itibari etkiler” goriisiine tamamen katilanlarin %55 inin, tiniversiteye

sosyal aglardaki profilden ulastig1 belirlenmistir (2013: 115 — 116).
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“Isletmelerde Sosyal Medya Kullanimi: isletme Béliimii Ogrencilerinin Algilar
Uzerine Bir Arastirma” adli galismalarinda Ada ve Abul, sosyal medyada yer almanin
orglitlerin itibar1 lizerindeki etkilerini incelenmistir. Arastirma kapsaminda
Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
boliimii 6grencilerine anket uygulanmistir. Ankete katilanlarin biiyiikk ¢cogunlugu,
sosyal medyada yer almanin oOrgiitlerin menfaatine oldugunu diigiinmiistiir.
Aragtirmada bireyler; sosyal medyada yer alan orgiitleri daha yenilik¢i, popiiler,

itibarl1 ve kaliteli liriin/hizmetlere sahip olarak ifade etmistir (2014: 326).

“Sosyal Medya Devrinde Kurumsal itibar: Tiirk Bankacilik Sektdriinde Bir Caligma
(Corporate Reputation in the Era of Social Media: A Study in Turkish Banking
Industry)” adli arastirmada Toplu ve digerleri (2014: 35), sosyal medya
uygulamalarinin  kurumsal itibar {izerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir.
Aragtirmanin verileri, Istanbul’daki internet bankacilig: hizmetlerini kullananlardan
elde edilmistir. Sonuglara gore bankacilik sektoriindeki elektronik hizmet kalitesinin
algilanan kurumsal itibara olumlu yonde etkisi vardir. Bankalarinin sosyal medya
aktivitelerini takip eden katilimcilarin, sosyal medyay:r kampanyalar hakkinda bilgi
almak ya da bankanin hizmetleri ile ilgili sikayetlerini gondermek amaciyla takip

ettikleri belirtilmistir.

“Sanal Itibar1 Yoénetmek: Sosyal Medyanin Rolii (Managing Online Reputation: The
Role of Social Media)” adli arastirmada, sosyal medya iletisim stratejilerinin
orglitlerin itibarlarina olan etkisi lizerine calisilmistir. Otelcilik sektoriinde yapilan
arastirmanin sonunda elde edilen veriler, ¢evrimici iletisim stratejilerinin kurumsal
itibar1 etkiledigini vurgulamaktadir. Veri toplama asamasinda otellerin Facebook
profilleri incelenmis olup metinlerin analiz edilebilmesi i¢in kodlama siirecleri
uygulanmistir. Floreddu ve Cabiddu (2014: 12 — 19) tarafindan yapilan arastirmada;
farkli itibar seviyelerindeki Orgiitlerin iletisim faaliyetlerinde farkli stratejiler
uyguladiklari tespit edilmistir. Ornegin; yiiksek itibara sahip olan otellerin sosyal
medyay1, otel ve Uriin/hizmetler ile ilgili genel bilgiler sunmak i¢in kullanmadigi
belirlenmistir. Hatta bu oteller iletisimlerinde resmi olmayan bir dil kullanmaktadir.
Buna karsilik diistik itibara sahip olan otellerin ise rezervasyon yapma siirecinde

bireylere yardimei1 olmay1 hedefleyen paylagimlar yaptig1 belirlenmistir.
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“Pazarlama Stratejisi Olarak Sosyal Medya Iletigimi ile Kurumsal Itibar1 Olusturmak:
Iletisim Sektoriinde Bir Arastirma” adli ¢alisma, drgiitlerin sosyal medya kullanimi ve
kurumsal itibarlar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymayi hedeflemistir. Zenelaj (2014:
170) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmanin bulgulari, sosyal medya platformlarmin
kurumsal itibarin olusturulmasi ve yonetiminde etkili oldugunu gostermektedir.
Yapilan literatiir incelemeleri ve uygulamadan edinilen bilgiler 1s18inda orgiitlere,
kurumsal itibar yonetimi faaliyetlerinde sosyal medya iletisiminden yararlanmalari
Onerilmistir. Ayrica orgiitlerin sosyal medya araglarindan sorumlu olan ¢alisanlarina
egitim vermesi ve bu platformlarda verilen cevaplarin orgiitiin misyon ve degerlerine

aykiri olmamasina dikkat edilmesi tavsiye edilmistir.

Dijkmans ve digerleri (2014: 64) tarafindan gerceklestirilen “Baglanma Evresi: Sosyal
Medya Kullammi ve Kurumsal Itibar (A Stage to Engage: Social Media Use and
Corporate Reputation)” adli bir baska arastirmada ise orgiitiin, bireyleri kendine
baglamak i¢in sosyal medya faaliyetleri yliriitmesinin kurumsal itibara faydali olup
olmadig1 incelenmistir. Uluslararas1 havayolu sirketi KLM Royal Dutch Airlines’in
miisterisi olan ve olmayan 3531 birey arasinda yapilan ankette, bireylerin havayolunun
sosyal medya faaliyetlerine katilimi ve kurumsal itibar algilart Ol¢lilmustiir.
Arastirmanin  sonucunda bireylerin sosyal medya kullanim yogunlugunun,
havayollariin sosyal medya faaliyetlerine katilimlar1 ile olumlu yonde iliskili oldugu
ve bu durumun O6zellikle miisteriler arasinda gecerli oldugu belirtilmistir. Sosyal
medya faaliyetlerine katilimin ayni zamanda kurumsal itibar ile de olumlu ydnde
iligkili oldugu ve bu durumun da 6zellikle miisteri olmayanlar arasinda gegerli oldugu
ortaya ¢cikmustir. Clinkli bulgulara gore miisteriler, 6rgiitiin itibart ile ilgili miisteri
olmayanlara gore hali hazirda daha olumlu algilara sahiptir ve bu, onlarin sosyal
medya kullanim yogunlugundan ya da Orgiitiin sosyal medya faaliyetlerine
katilimlarindan bagimsiz gelisen bir algidir. Arastirmada ayrica; orgiitiin sosyal medya
tizerinden gelen sikayetlere cevap verdiginin goriilmesinin, bireylerin Orgiit

hakkindaki degerlendirmesini olumlu yonde etkiledigi vurgulanmustir.

Tokatli (2015: 156) tarafindan gergeklestirilen “Sosyal Medya'da Itibar Y&netimi:
Universiteler Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismanin amaci, sosyal medyanin

kurumsal itibar yonetimi siirecinde sahip oldugu islevleri tanimlamak ve {istlendigi
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rolii tespit edebilmektir. Ozellikle rekabetin yogun bir sekilde yasandig1 ve kurumsal
itibarin son derece degerli hale geldigi egitim sektdrii ve iiniversitelerin kurumsal itibar
yonetimi siirecinde; sosyal medyanin kurumsal itibarin hangi bilesenleri altinda
kullanildig1, bu bilesenlerin iiniversiteler tarafindan sosyal medya iizerinde etkin bir
sekilde yonetilip yonetilmedigi, yonetiliyorsa hangi bilesenlerin oncelikli oldugu ve
hangi hedef kitlelere yonelik bir itibar yonetiminin gergeklestirildigi agiklanmistir.
Izmir ilinde bulunan dordii devlet besi vakif olmak iizere toplam dokuz iiniversitenin
halkla iligskiler uzmanlari, sosyal medya yoneticileri ve ilgili ¢alisanlar1 ile
gergeklestirilen  derinlemesine  goriismelerin -~ sonucunda;  Ozellikle  vakif
tiniversitelerinin kurumsal itibarin varligin1 devlet iiniversitelerine gore ¢ok daha
onemli olarak ifade ettigi tespit edilmis olup arastirmaci tarafindan bu goriisiin altinda
yatan sebep ticari kaygilar olarak 6ngoriilmiistiir. Kurumsal itibarin en ¢ok 6ne ¢ikan
boyutunun duygusal cazibe olusturulmasi oldugu ve genellikle buna uygun sosyal
medya igeriklerinin hazirlandigi goriilmiistiir. Buna bagl olarak {iniversitelerin sosyal
medya igerikleri incelendiginde samimi, eglenceli ve etkilesim bekleyen iceriklerin
diger paylasimlara gére ¢ok daha yogun oldugu tespit edilmistir. Bu iceriklerin
duygusal cazibe olusturmaya yonelik kullandiklari dil benzerlik gostermektedir.
Ornegin resmi bir dilden ziyade daha giindelik olan konusma dilinin kullanildig: tespit
edilmistir. Bunun yan1 sira resmi paylasimlardan ziyade daha ¢ok “caps”ler, festival
ve konser etkinlikleri, sportif basarilar gibi igeriklerin duygusal cazibe olusturma
noktasinda akademik ya da resmi igeriklere gore ¢ok daha etkili oldugu ankete

katilanlar tarafindan belirtilmistir.

Dijkmans ve digerleri (2015: 642) tarafindan gergeklestirilen “Sanal Sohbet ve
Kurumsal Itibar: Oldukca Interaktif Bir Sirketin Sosyal Medya Faaliyetleriyle Kars
Karstya Kalmanin Etkileri Uzerine Cift Yonlii Periyodik Arastirma (Online
Conversation and Corporate Reputation: A Two-Wave Longitudinal Study on the
Effects of Exposure to the Social Media Activities of a Highly Interactive Company)”
adli aragtirmanin amact; belirli siire boyunca bir orgiitiin sosyal medya faaliyetlerini
izlemenin, kurumsal itibar i¢in yararli olup olmadigin1 ya da ne derecede yararli
oldugunu ve sosyal medya yazim dilindeki samimi bir tonlamanin bu iligki i¢cinde etki
sahibi olup olmadigini aragtirmaktir. 1969 katilimcinin oldugu arastirmada; bireylerin

uluslararas1 havayollarinin sosyal medya hesaplarini takip etmesi, paylagimlarda
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algilanan samimi tonlamanin seviyesi ve kurumsal itibar algist degerlendirilmistir.
Elde edilen sonuglar; bireylerin 6rgiitiin sosyal medya faaliyetlerini takip etmesinin,
orgiitlin itibarina olumlu etkisi oldugunu ve samimi bir tonlamanin da bu iliskiye
aracilik ettigini gostermektedir. Arastirmada ayrica, kurumsal itibar algisim
gelistirmek icin c¢evrimigi Orgiitsel iletisimde samimi bir tonlama kullanmanin
Ooneminin giderek arttigi vurgulanmistir. Giiniimiizdeki sosyal medya ortamlarinda
bireylerin, giderek artan oranda fikir ve diisiincelerini orgiitlerle insani iligkiler kurarak

paylasabilmeyi umduklar1 belirtilmistir.

“Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri Arastirmasi” ise sorguladigi sektor sayisi ile is
diinyasina 151k tutan en kapsamli arastirmalarin basinda gelmektedir. Capital dergisi
tarafindan diizenlenen arastirmada Olciilen boyutlardan biri de iletisim ve sosyal
medya yonetimidir. Bu alanda 2016 yilinin sonuglarina gore Tiirkiye’de Turkcell,
Vodafone, Coca — Cola, Tirk Hava Yollar1 ve Garanti Bankasi en basarili sirketler
olarak siralanmaktadir (ZENNA Kurumsal Marka Yonetim Arastirmalart ve

Danigsmanligi, 2016: 7).

“Kurumsal Itibarm Sosyal Medya Uzerinden Aktarimi: Sektdr Liderlerinin Twitter
Yonetimi Uzerine Bir Arastirma” adli, Tokatli ve digerleri (2017: 24) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada; Repman ltibar Arastirmalar Merkezi'nin 2014 yili Itibar
Yonetimi Performans Degerlendirmesi raporlarina gore kendi sektorlerinde lider olan
kurumlarin Twitter lizerinden nasil bir itibar calismasi sergilediklerinin agiklanmasi
amaglanmistir. Bu amagla Itibar Katsayisi’nin alti boyutuna uygun olarak sorular
hazirlanmis ve orgiitlerin Twitter lizerinde yaptiklari paylasimlarda bu sorularin cevabi
aranarak paylasimlarin hangi boyuta uygun oldugu saptanmaya ¢alisilmistir.
Aragtirma sonucunda, incelenen Orgiitlerin Twitter iizerinden kurumsal itibarin tiim
bilesenlerini kapsayarak paylasim yapamadiklar1 goriilmiistiir. Sosyal medyanin,
incelenen oOrgiitlerin itibar olusturma g¢aligmalar slirecinde ana mecra degil bir tiir

destek mecrasi olarak yer aldig tespit edilmistir.

Arastirmada buraya kadar, bir orgiitsel iletisim platformu olarak sosyal medya ile
kurumsal itibar kavramlar1 teorik agidan incelenmistir. Teorik altyapiyla baglantili
bi¢imde, sosyal medya kullanimi ile kurumsal itibar algis1 arasindaki iliskiyi aciklayarak

literatiire katkida bulunmak icin ¢alismanin dordiincii ve son bdliimiinde bu alanda
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yapilan arastirmaya yer verilmistir. Sosyal medya kullanicisi olan bireylerin bakis
acistyla kurumsal itibar1 6lgmek i¢in kullanilan 6l¢ek ve ilgili sorular hakkinda bilgiler
yontem boliimiinde sunulmustur. Arastirmada elde edilen bulgular ise calismanin

sonunda detayli olarak agiklanmustir.
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DORDUNCU BOLUM

BiR ORGUTSEL ILETISIM PLATFORMU OLARAK SOSYAL MEDYANIN
KURUMSAL ITIBAR ILE ILISKISINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Dordiincii ve son boliimde aragtirmanin amaci, dnemi, modeli, 6rneklemi, varsayimlari
ve smirliliklart agiklanmig olup verilerin toplanmasi, toplama araci, analizi ve
uygulanan istatistiksel islemler {izerinde durulmustur. Ayrica elde edilen bulgular ve

bu bulgulara dayali olarak yapilan degerlendirmeler de bu boliimde yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amact; bir kurumun sosyal medya faaliyetleri ile kurumsal itibar algist
arasinda iliski olup olmadiginin, izmir'de yasayan sosyal medya kullanicilari 6zelinde
degerlendirilmesidir. Calismanin teorik kisminda da ayrintili olarak ag¢iklandig: gibi;
literatiirde bugiine kadar yapilan arastirmalarin ¢ogu, kurumsal itibar ile sosyal medya
arasinda bir iliski oldugunu savunmaktadir. Bu kapsamda; Izmir'de yer alan X
kurumunun sosyal medya paylasimlari ile 6rgiitiin kurumsal itibar1 arasinda bir iligki
olup olmadiginin bireyler diizeyinde incelenmesi i¢in survey yontemi ve anket teknigi

araciligiyla bir arastirma gergeklestirilmistir. Cevap aranan sorular ise soyledir:

1. X kurumunun sosyal medya platformlarinda var oldugunu bilmek, bireylerin

kuruma yonelik itibar algisini etkilemekte midir?

2. Sosyal medyada X kurumu ile ilgili olarak yapilan yorumlar, bireylerin

kurumuna yonelik kurumsal itibar algisini etkilemekte midir?
Tim bu sorular 1s181nda arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

Ho: Sosyal medya faaliyetleri ile kurumsal itibar algisi arasinda anlaml bir iligki

yoktur.

Hi: Sosyal medya faaliyetleri ile kurumsal itibar algis1 arasinda anlamli bir iliski

vardir.
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4.2. Arastirmamin Onemi

Ozellikle son yillarda giderek dnemi artan sosyal medya, bireylerin ve drgiitlerin icerik
tiretip yayimladiklari bir alandir. Bu ¢alismada, kurumsal itibar algisi ile sosyal medya
faaliyetleri arasindaki iligki arastirilmistir. Elde edilen sonuglar; kazanilmasi zor,
ancak kaybedilmesi kolay olan kurumsal itibarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi
caligmalari sirasinda Orgiitlerin sosyal medya platformlarindaki faaliyetlerinin bireyler
tizerinde olusturdugu algmin anlasilmasina yardimci olmasi agisindan dnem arz

etmektedir.

4.3. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma; X kurumunun sosyal medya platformlarindaki faaliyetleri ile
paydaslarin, kurumun itibarina iliskin algilar1 arasinda bir iliski olup olmadiginin tespit
edilmesine yonelik betimsel bir arastirmadir. Ankete katilan sosyal medya
kullanicilariin verdikleri cevaplar araciligiyla X kurumunun paydaslarinin kuruma
iligkin itibar algisi ile kurumun sosyal medya faaliyetleri arasinda bir iliski bulunup
bulunmadigr arastirilmistir. Arastirmada ayrica paydaslarin kurumsal itibara iligkin
algilamalar1 arasindaki farkliliklarin incelenmesi de amaglanmis olup sonugclara likert

tipi bir anket uygulanarak ulagilmaya ¢alisilmistir.

4.4.  Orneklem

Arastirmanin uygulama kisminda, sosyal medya kullanan bireyler hedeflenmistir.
Uygulama bélgesi olarak ise Izmir secilmistir. Arastirma icin kartopu drnekleme
yontemine bagvurulmus ve Mart ile Nisan aylarinda Izmir'de uygulanan ankette, 150
sosyal medya kullanicisina ulagilmistir. Elektronik ortamda dagitilan anketler

aracilifiyla ulasilan kullanicilar, X kurumunun paydaslarini temsil etmektedir.
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45.  Varsayimlar
Bu arastirmanin dayandig1 temel varsayimlar soyledir:

a) Ankete cevap veren sosyal medya kullanicilarinin, verdikleri yanitlarin yansiz
ve samimi oldugu ya da baskalarmin fikirlerinden etkilenmedikleri

varsayilmaktadir.

b)Veri toplamak i¢in kullanilan anket ifadelerinin, katilimeilarin sosyal medya

kullanimlar1 ve kurumsal itibar algisin1 agikladigi varsayilmaistir.

C) Arastirmada yararlanilan istatistiksel teknik, amacina uygun olarak se¢ilmis ve

kullanilmastir.

4.6. Smrhhklar

a) Arastirma kapsaminda incelenmek iizere bulundugu sehirde tanian ve aktif
oldugu sosyal medya platformlarinda, ayn1 alanda faaliyet gdsteren diger
kurumlara oranla daha fazla bireyle etkilesim halinde olan tek bir kurum

secilmistir.

b) Arastirma sonucunda elde edilecek veriler, aragtirmaya katilan sosyal medya
kullanicilarinin kurumsal itibara iliskin goriisleri ve anket sorularina verdikleri

cevaplar ile sinirlidir.

4.7. Veri Toplama Araci

Bireylerin sosyal medya kullanimlar1 ve kurumsal itibar algilarinin 6lgiildiigi anket,
bes boliimden olusmaktadir. ilk boliimde, kullanicilarm demografik 6zelliklerinin
tespitine iliskin sorular yer almaktadir. Bunlarin hemen ardindan; bireylerin sosyal
medya kullanimlarmi belirlemek amaciyla sorulan ve Griitzmacher, Cicek ile
Zenelaj’1n arastirmalarindan derlenen ifade ve sorulara yer verilmistir. Arastirma igin
secilen kurumun gercek ve tam adina bireylere uygulanan anket ¢aligmasinda yer

verilirken tezin yayimmda bu adin kullanimi igin gerekli izinlerin alinamamasi
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sebebiyle verilerin analizi agamasinda kurumun adi gizlenmis ve ondan “X kurumu”
seklinde bahsedilmistir. Anket formunun ii¢lincli ve dordiincii boliimiinde; arastirma
kapsaminda incelenen X kurumunun sosyal medya platformlarindaki varliginin
farkindalig1 ile Harris-Fombrun tarafindan gelistirilen Itibar Katsayis1 6lgeginden, X
kurumunun kamu kurumu olmasi goz oniinde bulundurularak yapisina daha uygun
oldugu gerekeesiyle secilen kurumsal itibarin duygusal cazibe ve iriin/hizmetler
boyutuna iliskin ifade ve sorulara yer verilmistir. Anketin besinci ve son bolimiinde
ise Izmir’de faaliyet gosteren X kurumunun sosyal medya platformlarindaki varliginin
katilimcilar agisindan 6nemi ve bu durum ile kurumun itibar1 arasindaki iliskiyi

belirlemeyi amaclayan ifade ve sorular bulunmaktadir.

Ankette yer alan 20 ifade ve soru, katilimcilarin sosyal medya kullanimlar1 ve
kurumsal itibar algilarina yonelik verilere ulasilmasinda arastirmaciya yol
gostermektedir. Arastirmada kullanilan bu ifade ve sorular; ilgili literatiiriin ayrintili
bir bicimde taranmasi ve daha once gilivenilirligi kanitlanmis calismalarin 6rnek

alinmasi yoluyla belirlenmistir.

Dolayist ile s6zii edilen dort farkli calismanin incelenmesi sonucunda arastirma igin
belirlenen ifade ve sorular, X kurumunun yapisina uygun olarak hazirlanmis olup 6n
testler asamasinda deneklerin gorlis ve diisiincelerinin degerlendirilmesi yoluyla
alinan geri doniisler dogrultusunda yeniden diizenlenmistir. Ardindan, uygulamanin
sorunsuz bir sekilde gergeklesmesi ve sorularin anlasilir oldugunun gorilerek
arastirma ile ilgili verilerin toplanabilecegi sonucuna varilabilmesi agisindan tekrar
deneme uygulamalar1 gergeklestirilmis ve anketin anlasilabilir oldugu bilgisine

ulasilmistir. Hazirlanan anket formuna EK 2’den ulasilabilir.

4.8. Verilerin Analizi

Uygulama ¢aligmasinin analiz asamasi {i¢ bolimde gergeklestirilmistir. Analizin ilk
boliimiinde, arastirmada kullanilan ifadelerin genel giivenilirlik degerleri
belirlenmistir. Ikinci béliimde, sosyal medya kullanicilarmin demografik profiline
yonelik sorular ile katilimeilarin genel ve X kurumuna yonelik sosyal medya kullanim

aligkanliklarina yonelik sorulan c¢oktan se¢meli ve Likert Olge§i sorularmin
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incelemesine yer verilmistir. Daha sonra X kurumuna yonelik kurumsal itibar algisi
ifadeleri ve X kurumunun sosyal medya platformlarindaki varliginin katilimcilar igin

Ooneminin anlasilmas1 amaciyla yer verilen sorular incelenmistir.

Analizin son boliimiinde ise, X kurumunun sosyal medya platformlardaki faaliyetleri
ve bireylerin kuruma yonelik itibar algisi arasinda bir iliski olup olmadigimnin
anlasilmasi i¢in; bireylerin verilen ifadelere katilma oranlarinin birbirileri ile iligkisi
analiz edilmistir. Bu kapsamda frekans, ki-kare ve c¢apraz tablo analizleri
uygulanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 25.0 paket programiyla

incelenmistir.

4.9. Bulgular ve Yorum

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirma sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel
analizine iliskin bulgular ortaya konmus ve yorumlanmustir. Ilk olarak katilimcilar ve
degiskenlerle ilgili tanimlayici bilgiler sunulmus; ardindan degiskenler arasi iligkiler

analiz edilmistir.

4.9.1. Guvenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan ifadelerin genel giivenilirlik degerleri, “Cronbach Alpha
Katsayis1” kullanilarak belirlenmistir. Alpha, 0 ile 1 arasinda deger alabilmekte olup
analizlerde kabul edilebilir degerin en az 0,7 oldugu belirtilmektedir (Altunisik ve
digerleri, 2007: 116).

Tablo 5’te goriildiigt gibi; katilimcilarin sosyal medya kullanimini belirlemek iizere
yoneltilen sorularin giivenilirlik degeri yiliksek bir diizeydedir (a= 0,86). Bu durum,

sorularin giivenilir ve igsel tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 5: “Sosyal Medya Kullanini” Sorularina liskin Cronbach Alpha Degeri

"Sosyal Medya Kullanmm'" Sorulan
Giivenilirlik Degeri
Cronbach Alpha Soru Sayisi
0,861 4

Arastirmaya katilan bireylerin, X kurumunun sosyal medya platformlarindaki
varliginin farkindaligin1 belirlemek iizere sorulan soru ve ifadelerin giivenilirlik

analizine iligskin degerler asagida sunulmustur.

Tablo 6: “X Kurumunun Sosyal Medya Platformlarindaki Varliginin Farkindaligi” Soru ve

Ifadelerine iliskin Cronbach Alpha Degeri

"X Kurumunun Sosyal Medya Platformlanndaki Varhigimn
Farkindalig1" Soru ve ifadeleri Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alpha Soru ve Ifade Sayisi
0,945 4

Tablo 6’daki degerlere bakarak 6lgegin; X kurumunun sosyal medya platformlarindaki
varliginin bireyler tarafindan degerlendirildigi kismindaki soru ve ifadelerin, analiz

i¢in oldukca giivenilir oldugu sdylenebilir.

X kurumunun sosyal medya platformlarindaki varligimin 6nemi ve sosyal medya
faaliyetlerinin kurumsal itibara etkisine iliskin ifade ve sorulari igeren boliimiin ig¢sel
tutarliligint 6lgmek i¢in yapilan gilivenilirlik analizi sonucunda ise Cronbach Alpha
degeri, Tablo 7°de de gosterildigi gibi 0,709 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla bu

bolimdeki ifade ve sorularin da kabul edilebilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 7: “X Kurumunun Sosyal Medya Platformlarindaki Varligmin Onemi ve Kurumsal

Itibara Etkisi” Ifade ve Sorularina iliskin Cronbach Alpha Degeri

"X Kurumunun Sosyal Medya Platformlarndaki Varhgmm Onemi
ve Sosyal Medya Faaliyetlerinin Kurumsal itibara Etkisi" ifade ve
Sorularnnin Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alph i
ronbach Alpna Soru ve Ifade Sayisi

0,709 7

116



Tablo 5, 6 ve 7°de sunulan verilere dayanarak ilgili boliimlerin igsel tutarliliga sahip

oldugu sdylenebilir.

4.9.2. Orneklemi Tanimlayici Istatistikler

Asagidaki tablolarda katilimcilarin demografik 6zellikleri ve ¢oktan se¢meli sorularin

frekans analizleri yer almaktadir.

4.9.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 150 katilimcinin demografik 6zelliklerine iligkin veriler asagidaki
tablolarda gosterilmektedir. Demografik bilgiler kapsaminda tiim 6rneklemin yas,
cinsiyet, meslek ve egitim durumuna yonelik verilen cevaplarin dagilimi hakkinda

bilgi verilmektedir.

Tablo 8, tiim orneklemin yas ve Tablo 9 ise cinsiyet dagilimini igermektedir.
Orneklemin yas dagilimi incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun 35 yas altinda
oldugu agikga goriilmektedir (%62). Geng katilimcilarin olmasinin, sosyal medya
tizerinden kurumsal itibar algisinin Olgiildiigi bir arastirmada Onemli oldugu
sOylenebilir ¢linkii genel olarak yapilan aragtirmalarda; sosyal medya kullanicilarinin
biiyiik oranda genglerden olustugu ¢okga belirtilmektedir. Tablo 8’e bakildiginda ise
cogunlugu (%63’1) kadin olan Orneklemin, %37’sinin erkeklerden olustugu

gorilmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Yas Dagilimi

Yas
Sayi (n) Yiizde (%)
25 ve alts 12 8
26 - 35 81 54
36 - 45 40 27
46 - 55 10 7
56 ve lizeri 7 5
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Tablo 9: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet

Sayt (n) Yiizde (%)
Kadmn 95 63
Erkek 55 37

Asagida bulunan Tablo 10, meslek dagilimlarin1 ve Tablo 11, egitim durumunu
gostermektedir. Tablo 10’a gore; katilimeilarin 58 bireye denk gelen % 39’luk kismi
0zel sektorde c¢alismaktadir. Bununla beraber orneklemin %35°i kamu sektorii
calisanidir. Bunlari takiben arastirmaya katilanlarin %19’u 6grenci olmakla birlikte
serbest meslekle ugrasan, emekli olan ve ¢alismayan bireylerin oranlart %5 tir. Tablo
11 incelendiginde ise 6rneklemde her egitim diizeyinden katilimcilar bulunsa da %51
oraninda lisans mezununun anketi cevapladigi goriilmektedir. Bunu, sirasi ile %32
oraninda lisansiistii ve %12 oraninda onlisans mezunu katilimcilar takip etmektedir.
Katilimeilarin %83’{liniin lisans ve lisansiistli egitim diizeyinde olmasi; aragtirmaya
katilan bireylerin, yoneltilen ifadeleri algilama ve sorular1 kavrama yeteneklerinin de
yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir. Diger egitim gruplari olan lise ve ilkdgretim

diizeyleri ise %4 ve %] olarak saptanmustir.

Tablo 10: Katilimcilarin Meslek Dagilimi

Meslek

Sayi (n) Yiizde (%)
Ogrenci 28 19
Kamu Sektorii 53 35
Ozel Sektor 58 39
Serbest Meslek 8 5
Emekli 7 5
Caligmryor 8 5
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Tablo 11: Katilimcilarin Egitim Seviyesi

Egitim Seviyesi
Sayi (n) Yiizde (%)
[Ikogretim 1 1
Lise 6 4
Onlisans 18 12
Lisans 77 51
Lisansiistii 48 32

4.9.2.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Tercihleri

Bu boliimde, ankette yer alan 4 soru araciligryla bireylerin sosyal medya kullanim
tercihlerine gore ortaya ¢ikan sonuglarin agiklanmasi amaglanmistir. Asagidaki tablo
incelendiginde, kullanici tercihlerinin her sosyal medya platformu igin farkli oldugu
goriilebilmektedir. Sonuglara gore; arastirmaya katilan bireyler sosyal aglar (Facebook
ve MySpace gibi) ve igerik topluluklarini (video ve fotograf paylagim siteleri) yogun
olarak kullanmaktadirlar; fakat, 6zellikle igerik topluluklarmnin %96 gibi bir kullanim
orantyla en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu oldugu ¢ok agiktir. Sosyal aglar,
%91°lik kullanim oraniyla en ¢ok tercih edilen ikinci sosyal medya platformu
olmustur. Bloglar ve forumlar %83 oraninda kullanilirken Twitter ve Tumblr gibi
mikrobloglarin kullanim oram1 %66 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla orgiitlerin
kurumsal itibarlarin1 sanal ortamlarda gelistirmek istediklerinde, 6ncelik vermeleri
gereken platformlarin igerik topluluklar1 ve sosyal aglar oldugu aciktir. Verilen

cevaplara gore en az tercih edilen sosyal medya platformu ise sosyal imleme siteleridir.
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Tablo 12: Sosyal Medya Platformlar1 Kullanim Dagilimu

Sosyal Medya Platformlan Kullanim

Sosvyal aglar (Orn: Facebook ve Myspace gibi)

Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 14 9
Nadiren 13 9
Ara Srra 32 21
Cogu Zaman 39 26
Her Zaman 52 35

[cerik Toplutuklari (Orn: YouTube, Instagram, Dailymotion ve Flickr gibi)

Sayr (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 3 2
Nadiren 6 4
Ara Sira 27 18
Cogu Zaman 53 35
Her Zaman 58 39

Mikrobloglar (Om: Twitter ve Tumblr gibi)

Sayi (n) Yiizde (%)
Higcbir Zaman 42 28
Nadiren 33 22
Ara Sira 26 17
Cogu Zaman 19 13
Her Zaman 21 14

Sosyal Imleme Siteleri (Orn: Pinterest gibi)

Sayi (n) Yiizde (%)
Higbir Zaman 55 37
Nadiren 37 25
Ara Srra 24 16
Cogu Zaman 11 7
Her Zaman 15 10

Bloglar ve forumlar

Sayr (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 19 13
Nadiren 58 39
Ara Srra 44 29
Cogu Zaman 15 10
Her Zaman 8 5
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Sekil 10’da goriilebilecegi gibi; katilimcilarin %87’si her giin sosyal medya
hesaplarini kontrol etmektedir. Buna ek olarak bireylerin %7’si, haftada 3 — 5 giin ve
%51, haftada 1 — 2 giin sosyal medya hesaplarinda aktif olduklarini belirtmislerdir.
Ayda 1 — 2 giin aktif oldugunu sdyleyen ise yalnizca 1 katilime1 bulunmaktadir.

Sekil 10: Sosyal Medya Platformlarinda Aktif Olma Siklig:

I m—
HER GUN HAFTADA 3-5 HAFTADA 1-2 AYDA 1-2GUN
GUN GUN
= Sayi(n) = Yiizde (%)

Sekil 11, bireylerin sosyal medya platformlarinda gegirdikleri zaman1 gostermektedir.
Sekle gore; katilimcilarin %41°1, sosyal medyada giinde 1 — 2 saat aktif olduklarini
belirtmektedir. Anketi cevaplayanlarin %30’u, sosyal medyada giinde 1 saatten daha
az zaman ge¢irdigini belirtirken %21°lik bir oran da giinde 2 — 4 saat arasinda sosyal
medya platformlarinda aktif olmaktadir. Son olarak katilimcilarin %7’si, giinde 5

saatten daha fazla siireyle sosyal medyada zaman gecirdigini belirtmistir.

Sekil 11: Sosyal Medya Platformlarinda Aktif Olma Siiresi

GUNDE ] SAATTEN GUNDE 1-2 SAAT GUNDE 2-4 SAAT GUNDE 5 SAAT VE
UZERI

m Sayi (n) Yiizde (%)
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Tablo 13 incelendiginde; katilimeilarin %94 iniin sosyal medyayi1 kullanma amaglari
arasinda ¢ogunlukla gilincel kalmak ve takip ettikleri kisi/kurumlarin paylastiklarini
kagirmamak oldugu goriilmektedir. Sonuglara gore; katilimcilarin %92’sinin sosyal
medyayi1 kullanma amaglar1 arasinda gogunlukla kisisel zevkleri ile ilgili fikir edinmek
ve ilham almak bulunmaktadir. Yine ayni oranda katilimcinin, yeni tirtin/hizmetlerle
ilgili bilgi almak amaciyla da sosyal medyayr kullandigi goriilmektedir. Ayrica,
katilimcilarin %87°s1 de sosyal medyay1 bir bos zaman aktivitesi olarak gordiiklerini
belirtmislerdir. Dolayisiyla sosyal medyanin bireyler i¢in bos zamanlari
degerlendirirken ayni zamanda ilgilendikleri konular hakkinda fikir ve bilgi edinme
platformu olarak kullanildigi sylenebilir. Bu sonuglar, ulasilan hedef Kkitlenin
arastirmanin amacina uyumlu bigimde sekillendigini gostermektedir. Tabloda dikkat
¢eken bagka bir nokta da, katilimcilarin oyun oynamak amaciyla genel olarak sosyal

medyayi tercih etmemesidir.

Tablo 13: Sosyal Medya Platformlar: Kullanim Amaglari

Sosyal Medya Platformlannm Kullamm Amaci

Is Baglantis1 Kurmak

Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 33 22
Nadiren 36 24
Ara Srra 35 23
Cogu Zaman 28 19
Her Zaman 7 5

Yeni Insanlarla Tanismak
Sayi (n) Yiizde (%)

Higbir Zaman 62 41
Nadiren 39 26
Ara Srra 28 19
Cogu Zaman 9 6
Her Zaman 3 2
_Oyun Oynamak

Sayt (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 84 56
Nadiren 27 18
Ara Srra 17 11
Cogu Zaman 3 2
Her Zaman 9 6

Bos Zamanlarmu Degerlendirmek
Sayi (n) Yiizde (%)

Hicbir Zaman 14 9
Nadiren 24 16
Ara Srra 42 28
Cogu Zaman 51 34
Her Zaman 13 9
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Tablo 13: Devam

Sosyal Medya Platformlanm Kullanim Amaci

Icerik Paylasmak (Orn: metin, fotograf, video gibi)

Sayr (n) Yiizde (%)

Hicbir Zaman 8 5
Nadiren 26 17
Ara Sira 46 31
Cogu Zaman 44 29
Her Zaman 23 15

Fikirlerimi Paylasmak

Sayt (n) Yiizde (%)

Hicbir Zaman 15 10
Nadiren 42 28
Ara Sira 46 31
Cogu Zaman 27 18
Her Zaman 17 11

Kisisel Zevklerimle Ilgili Yeni Fikirler Edinmek, ilham Almak

Sayr (n) Yiizde (%)

Higbir Zaman 7 5
Nadiren 8 5
Ara Srra 32 21
Cogu Zaman 67 45
Her Zaman 32 21

Yeni Uriin/Hizmetlerle Tlgili Bilgi Almak

Sayr (n) Yiizde (%)

Hicbir Zaman 8 5
Nadiren 15 10
Ara Srra 45 30
Cogu Zaman 57 38
Her Zaman 21 14

Haber Okumak

Say1 (n) Yiizde (%)

Hicbir Zaman 8 5
Nadiren 12 8
Ara Sra 31 21
Cogu Zaman 56 37
Her Zaman 38 25
Uriin/Hizmetler ve Kurumlar Hakkmdaki Oneri ve Sikayetlerimi iletmek
Sayi (n) Yiizde (%)

Hicbir Zaman 26 17
Nadiren 43 29
Ara Stra 39 26
Cogu Zaman 23 15
Her Zaman 9 6

Giincel Kalmak (Takip Ettiklerimin Paylasimlarm K acrmamak)

Sayi (n) Yiizde (%)

Hicbir Zaman 7 5
Nadiren 12 8
Ara Srra 20 13
Cogu Zaman 69 46
Her Zaman 40 27
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49.2.3. X Kurumunun Sosyal Medyada Platformlarindaki
Varhgimn Farkindahg:

Asagidaki tablo incelendiginde arastirmaya katilanlarin %350°si, diger bir deyisle
Katilimcilarin yarisi, X kurumunu Facebook aracilig: ile takip ettigini belirtirken;
%35°1 Twitter lizerinden takip ettigini ifade etmistir. Twitter, Instagram ve YouTube
genelinde degerlendirildiginde; katilimcilarin oldukga biiyiik kisminin, X kurumunu

bu platformlar {izerinden takip etmedikleri sonucuna varilmaktadir.

Tablo 14: X Kurumunu Sosyal Medyada Takip Etme Dagilimi

X Kurumunun Sosyal Medya Hesaplara Yonelik
Takip Dagilin

X Kurumunun Resmi Facebook Sayfasinda Paylasilanlari
Takip Ediyorum

Say1 (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 75 50
Nadiren 26 17
Ara Srra 20 13
Cogu Zaman 16 11
Her Zaman 13 9

X Kurumunun Resmi Twitter Sayfasinda Paylasilanlar:
Takip Ediyorum

Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 97 65
Nadiren 20 13
Ara Srra 20 13
Cogu Zaman 10 7
Her Zaman 3 2

X Kurumunun Resmi Instagram Hesabinda Paylasilanlar
Takip Ediyorum

Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 94 63
Nadiren 24 16
Ara Stra 18 12
Cogu Zaman 12 8
Her Zaman 2 1

X Kurumunun Resmi YouTube Kanalnda Paylasilanlari
Takip Ediyorum

Sayi (n) Yiizde (%)
Higcbir Zaman 101 67
Nadiren 29 19
Ara Srra 17 11
Cogu Zaman 3 2
Her Zaman - -
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Sekil 12; X kurumunun Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube hesaplarinin yas
gruplaria gore takip edilme dagilimini géstermektedir. Katilimcilar 25 yas ve alt1, 26
— 35 yas, 36 — 45 yas, 46 — 55 yas ile 56 yas ve lizeri olacak bicimde 5 farkli grupta
incelenmistir. Yapilan bu inceleme, X kurumunun sosyal medya platformlarindaki
hesaplarinin  hangi yas grubuna hitap ettiginin Ogrenilmesi acisindan faydali
goriilmektedir. Sonuglara gore, X kurumunun Facebook’taki sosyal medya faaliyetleri
en ¢ok 56 yas ve lizeri katilimcilar tarafindan takip edilirken Twitter hesabini en ¢ok
46 — 55 yas grubundaki katilimeilar takip etmektedir. Kurumun Instagram sayfasini
takip edenler arasinda 26 — 35 yas ile 56 ve iizeri yas gruplart yakinlik gosterirken
YouTube kanalinin hitap ettigi kitle icinde de 25 yas ve alt1 ile 46 — 55 yas arasi

katilimcilar birbirine ¢ok yakin sonuglar vermistir.

Sekil 12: Yasa Gore X Kurumunun Sosyal Medyada Takip Edilme Dagilim
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X kurumunun sosyal medya hesaplarinin takip¢i kitlesinin egitim diizeyine gore
incelenmesi amaciyla katilimcilar lise, onlisans, lisans ve lisansiistii olmak {izere 4
farkli gruba bolinmistiir. Sekil 13’te de gosterildigi gibi X kurumunun Instagram
hesabi, tiim egitim diizeylerinden katilimcilara hitap eden bir platform olarak 6n plana
cikmaktadir. Sekilde dikkat ¢eken bir diger egilim ise X kurumunun Facebook
hesabinin, diger tiim egitim diizeylerine kiyasla onlisans grubunda daha ¢ok takip

ediliyor olmasidir.
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Sekil 13: Egitim Diizeyine Gore X Kurumunun Sosyal Medyada Takip Edilme Dagilimi
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Tablo 15 incelendiginde; X kurumunun sosyal medya iizerinden yaptigi paylagimlarin,
katilimcilar tarafindan ¢ok ilgi ¢ekici bulunmadigi sonucuna ulasilabilir. Sosyal
medyanin geleneksel medya araglarina gore ¢ok daha hizli ve birbirinden farkli metin,
fotograf ve videolar gibi igeriklerin iiretilip paylasilabilmesine imkan yaratmasina
ragmen X kurumunu sosyal medyada takip eden katilimcilarin %35°1, kurumun sosyal
medya platformlarinda iiretilen igerikleri ilgi ¢cekici bulmadigini belirtmistir. Yukarida
incelenen Tablo 13’te, katilimcilarin %92’lik kismmin sosyal medyayr kullanim
amagclarindan birinin yeni trtin/hizmetlerle ilgili bilgi almak oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Tablo 15°te ise X kurumunun hizmetleri ile ilgili bilgi almak i¢in kurumun sosyal
medya hesabini takip edenlerin orant %55 olarak bulunmustur. Bu sonuglara
dayanarak aradaki yilizdesel farkin kazanilabilmesi i¢in X kurumunun kullandig: dil ya
da igerik stratejisi gibi unsurlardan olusan sosyal medya kimligini degistirmesi
gerektigi sonucuna ulasilabilir. Ayrica X kurumunu sosyal medyada takip edenlerin
%481, kurumun sundugu hizmetlerle ilgili olarak diger kullanicilarin yorum ve

deneyimlerini gormeyi amacladiklarini belirtmistir.
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Tablo 15: X Kurumunu Sosyal Medyada Takip Etme Nedenleri

X Kurumunun Sosyal Medyada Takip Edilme Nedenleri

X Kurumunun Hizmetleri ile Tlgili Bilei Almak icin

Sayt (n) Yiizde (%)
Higbir Zaman 41 27
Nadiren 25 17
Ara Sra 21 14
Cogu Zaman 25 17
Her Zaman 11 7

X Kurumu ile fletisime Gegmek Icin

Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 62 41
Nadiren 32 21
Ara Sra 17 11
Cogu Zaman 7 5
Her Zaman 2 1

X Kurumundaki Is/Staj Firsatlarmi Takip Etmek Icin

Sayt (n) Yiizde (%)
Higbir Zaman 85 57
Nadiren 20 13
Ara Sira 6 4
(Cogu Zaman 4 3
Her Zaman 2 1

X Kurumunun Sosyal Medya Paylasimlarmi Bircok Medya

Aracmdaki (TV, gazete, billboard gibi) Duyurulardan Daha Etkili

Buldugum i¢in
Sayi (n) Yiizde (%)
Higbir Zaman 52 35
Nadiren 23 15
Ara Srra 21 14
Cogu Zaman 15 10
Her Zaman 10 7
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Tablo 15: Devam

X Kurumunun Sosyal Medyada Takip Edilme Nedenleri

X Kurumuna Oneri ve Sikayetlerimi Sunmak Icin

Sayi (n) Yiizde (%)
Hi¢cbir Zaman 57 38
Nadiren 30 20
Ara Srra 18 12
Cogu Zaman 10 7
Her Zaman 4 3

X Kurumunun Hizmetleri ile Tleili Deneyim ve Yorumlarmu
Baska Kullanicilarla Paylasmak Icin

Sayi (n) Yiizde (%)
Hi¢bir Zaman 55 37
Nadiren 35 23
Ara Stra 17 11
Cogu Zaman 11 7
Her Zaman 2 1

X Kurumunun Hizmetleri ile Tlgili Baska Kullanicilarm Deneyim

ve Yorumlarm Gormek Icin
Sayt (n) Yiizde (%)
Higbir Zaman 48 32
Nadiren 26 17
Ara Srra 23 15
Cogu Zaman 16 11
Her Zaman 7 5

Tablo 16 incelendiginde; arastirmaya katilan ¢ogu bireyin, X kurumu ile ayn1 alanda
hizmet veren diger kurumlarin da sosyal medya hesaplarini takip etmedigi bilgisine
ulagilmaktadir. Bu durum, ayni alanda hizmet veren bu kurumlarin sosyal medya
igeriklerinin 1ilgi ¢ekici olmadig1 ya da bireylerin ihtiyaclarina cevap vermekten uzak
oldugu seklinde yorumlanabilir. Aragtirmaya katilanlarin yarisindan fazlasinin sosyal
medya platformlarinda bu kurumlar takip etmemesi, bu iletisim kanallarmin etkili bir

sekilde kullanilamadigi anlamina gelebilmektedir.
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Tablo 16: X Kurumu ile Ayn1 Alanda Hizmet Veren Diger Kurumlar: Takip Etme Dagilimi

X Kurumu ile Aym Alanda Hizmet Veren Diger Kurumlarn
Sosyal Medyada Takip Edilme Dagilim

X Kurumu ile Ay Alanda Hizmet Veren Diger Kurumlarm Facebook

Sayfalarnda Paylasilanlar: Takip Ediyorum

Sayi (n) Yiizde (%)
Higbir Zaman 93 62
Nadiren 31 21
Ara Srra 16 11
Cogu Zaman 7 5
Her Zaman 1 1

X Kurumu ile Ayni Alanda Hizmet Veren Diger Kurumlarm Resmi

Twitter Sayfalarimda Paylasilanlar1 Takip Ediyorum

Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 104 69
Nadiren 24 16
Ara Srra 12 8
Cogu Zaman 5 3
Her Zaman 2 1

X Kurumu ile Aym Alanda Hizmet Veren Diger Kurumlarm Resmi

Instagram Hesaplarmda Paylasilanlar1 Takip Ediyorum

Sayt (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 107 71
Nadiren 23 15
Ara Srra 10 7
Cogu Zaman 4 3
Her Zaman 3 2

X Kurumu ile Aym Alanda Hizmet Veren Diger Kurumlarm Resmi

YouTube Kanallarmda Paylasilanlar1 Takip Ediyorum

Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 116 77
Nadiren 23 15
Ara Stra 2 1
Cogu Zaman 3 2
Her Zaman 2 1

Tablo 17 incelendiginde, X kurumu ile ayn1 alanda faaliyet gosteren diger kurumlari
takip ettigini belirten katilimcilarin ¢ogunlugun; bu kurumlarin sosyal medya
hesaplarini, sunulan hizmetler ile ilgili bilgi almak i¢in takip ettigini gormek

mimkiindiir. Fakat bu amaci giiden katilimcilarin da “nadiren” ve “ara sira”
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seceneklerinde yogunlastigi belirtilmelidir. Bunun disinda; katilimeilarin bu sosyal

medya hesaplarini iletisime gegmek, is/staj faaliyetlerini takip etmek ya da sunulan

tiriin/hizmetlerle ilgili deneyim ve yorumlarini paylagsmak i¢in takip etmeyi tercih

etmedikleri belirtilebilir.

Tablo 17: X Kurumu ile Ayn1 Alanda Hizmet Veren Diger Kurumlari Takip Etme Nedenleri

Takip Etme Nedenleri

X Kurumuyla Aym Alanda Faaliyet Gosteren Diger Kurumlan

Diger Kurumlarn Hizmetleri ile Ilgili Bilgi Almak Icin

Sayi (n) Yiizde (%)
Higbir Zaman 54 36
Nadiren 22 15
Ara Sira 20 13
Cogu Zaman 14 9
Her Zaman 3 2

Diger Kurumlarla {letisime Gecmek Icin

Sayt (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 78 52
Nadiren 22 15
Ara Sira 8 5
Cogu Zaman 2 1
Her Zaman - -

Diger Kurumlardaki Is/Staj Firsatlarm: Takip Etmek Icin

Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 85 57
Nadiren 19 13
Ara Sira 4 3
Cogu Zaman 1 1
Her Zaman - -

Diger Kurumlarin Sosyal Medya Paylasmlarini Bircok Medya

Aracmdaki (TV, gazete, billboard gibi) Duyurulardan Daha Etkili

Buldugum i¢in
Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 69 46
Nadiren 18 12
Ara Srra 12 8
Cogu Zaman 6 4
Her Zaman 5 3
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Tablo 17: Devam

Takip Etme Nedenleri

X Kurumuyla Aym Alanda Faaliyet Gosteren Diger Kurumlan

Diger Kurumlara Oneri ve Sikayetlerimi Sunmak icin

Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 74 49
Nadiren 20 13
Ara Stra 12 8
Cogu Zaman 1 1
Her Zaman 1 1

Diger Kurumlarm Hizmetleri ile {lgili Deneyim ve Yorumlarimm Baska

Kullanicilarla Paylasmak Icin
Sayt (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 75 50
Nadiren 18 12
Ara Stra 12 8
Cogu Zaman 3 2
Her Zaman - -

Diger Kurumlarm Hizmetleri ile ilgili Baska Kullamcilarm Deneyim ve

Yorumlarmi Gérmek Icin
Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 73 49
Nadiren 17 11
Ara Sira 10 7
Cogu Zaman 8 5
Her Zaman 2 1

Diger Kurumlarn Hizmetlerini X Kurumunun Hizmetleri ile

Karsilastrmak Icin

Sayi (n) Yiizde (%)
Hicbir Zaman 71 47
Nadiren 19 13
Ara Srra 8 5
Cogu Zaman 7 5
Her Zaman 3 2

4.9.2.4. X Kurumunun Kurumsal itibar

Tablo 18 incelendiginde; arastirmada yer alan katilimcilarin %351’inin, X kurumunun

itibarint degerlendirirken kurumla ilgili olumlu hislere sahip olduklarini belirttikleri

goriilmektedir. Katilimceilarin %22’lik kismi ise bu konuda aksi goriis belirtmistir.
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Bununla birlikte 6ne ¢ikan itibart belirleyici diger unsurlar da; katilimcilarin
%49’unun hem fikir oldugu gibi X kurumunun saygi gosterilen, takdir edilen ve giiven
duyulan bir kurum olmasidir. X kurumunun yenilik¢i olmasi ve sundugu hizmetlerin

arkasinda durmasi da, itibar1 belirlerken bireyler i¢in 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 18: X Kurumunun Kurumsal Itibarina Yo6nelik Goriisler

X Kurumunun Kurumsal itibar Degerlendirmesi

X Kurumu Hakkmda Olumlu Hislere Sahibim

Sayr (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 7 5
Katimiyorum 26 17
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 40 27
Katiliyorum 58 39
Kesinlikle Katiltyorum 18 12

X Kurumunu Takdir Ediyor ve Ona Saygi Duyuyorum

Sayt (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katiimiyorum 7 5
Katiimiyorum 26 17
Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum 42 28
Katiliyorum 55 37
Kesimlikle Katiltyorum 18 12

X Kurumununa Giiveniyorum

Sayt (n) Yiizde (%)
Kesmlikle Katimiyorum 8 5
Katimiyorum 17 11
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 49 33
Katiliyorum 57 38
Kesilikle Katiltyorum 17 11
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Tablo 18: Devam

X Kurumunun Kurumsal itibar Degerlendirmesi

X Kurumunu Sundugu Hizmetlerin Arkasmda Durmaktadir

Sayi (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 6 4
Katimiyorum 20 13
Ne Katiiyorum Ne Katiimiyorum 51 34
Katilyorum 57 38
Kesinlikle Katilyorum 14 9

X Kurumu, Yenilik¢i Hizmetler Gelistirmektedir

Sayi (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 11 7
Katimiyorum 14 9
Ne Katiiyorum Ne Katiimiyorum 52 35
Katiliyorum 55 37
Kesinlikle Katilryorum 16 11

X Kurumu, Yiiksek Kalitede Hizmetler Sunmaktadir

Sayt (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katimiyorum 13 9
Katiimiyorum 28 19
Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum 50 33
Katiliyorum 46 31
Kesinlikle Katiliyorum 11 7

X Kurumu, (iicretli sundugu hizmetlerde) Verilen Ucretin Karsiigma
Degen Hizmetler Sunmaktadir

Sayt (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katiimtyorum 11 7
Katimtyorum 21 14
Ne Katiltyorum Ne Katimryorum 48 32
Katiliyorum 53 35
Kesinlikle Katiliyorum 15 10
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4925 X Kurumunun Sosyal Medya Platformlarindaki

Varhiginin Onemi ve Kurumsal itibar Algisi

Tablo 19, arastirmaya katilan bireyler i¢in sosyal medya platformlar1 araciligiyla X
kurumu ile iletisime gegebilmek ve hizmetleri ile ilgili bu platformlar araciligiyla
bilgilenebilmenin ne kadar 6nemli goriildiigiine iliskin cevaplar1 sunmaktadir. Tablo
incelendiginde, katilimeilarin genel anlamda X kurumu ile sosyal medya platformlari
tizerinden iletisime gecebilme firsatina sahip olmaktan dolayr oldukga memnuniyet
duyduklart belirtilebilir. Katilimcilar, gerektigi takdirde sosyal medya iizerinden X
kurumu ile ilgili bilgilere ulasabilmeye 6nem vermektedir. Ancak, Tablo 15’teki
ifadelere gore; gerektiginde X kurumu ile iletisime gecebilmek amaciyla kurumun
sosyal medya hesaplarini takip edenlerin oran1 %38’dir. Tablo 15 ve 19’un bulgulari
karsilastirildiginda, bazi bireylerin X kurumu ile sosyal medya iizerinden iletisime
gegmeye Onem vermesine karsin kurumu bu amagla takip etmedigini sdylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla bu bulgudan X kurumunun, hesaplarini takip etmek icin
gecerli sebebi olan bir¢ok bireyin ilgisini ¢ekmekte basarili olamadigi yorumunu

yapmak miimkiindiir.

Tablo 19: X Kurumu ile Sosyal Medya Platformlar1 Araciligiyla Iletisime Gegebilmenin

Onemi

Sosyal Medya Platformlan Araciigiyla X Kurumu
ile Tletisime Gegebilmek ve Hizmetleri ile lgili Bilgi
Alabilmek Ne Kadar Onemlidir?

Sayi (n) Yiizde (%)

1 (Onemli degil) 23 15
2 12 8

3 40 27

4 36 24

5 (Cok dnemli) 37 25

Tablo 20, X kurumunun sosyal medya platformlarinda hesaplari bulunmasinin;
katilimeilarin  kuruma yonelik algilarim1 ne kadar etkiledigini gostermektedir.
Sonuglara gore katilimcilarin biyiik bir ¢ogunlugu; X kurumuna yonelik itibar
algilarinin, kurumun sosyal medyada var olmasindan etkiledigini belirtmektedir. Bu

bulgu, Tablo 14’teki bulgular da dikkate alinarak yorumlandiginda katilimcilarin,
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iletisim teknolojisindeki gelismeler ve i¢cinde bulunulan ¢agin gereksinimleri olarak X
kurumunun sosyal medyada var olmasini takdir ettikleri; fakat kurumun sosyal medya
hesaplarin1 ayni1 oranda takip etmedikleri sdylenebilir. Bu durum, kurumun sosyal
medya hesaplarina daha ¢ok kullanicinin ¢ekilebilecegine ve bunun igin igerik
stratejilerinin gdzden gegirilmesinin faydali olabilecegine isaret etmektedir. Elde
edilen bu sonucla birlikte arastirmanin birinci sorusuna da cevap bulunmus olup X
kurumunun, sosyal medya platformlarinda sadece var oldugunun bilinmesinin dahi;

bireylerin kuruma yonelik itibar algisin1 yiiksek oranda etkiledigi 6grenilmistir.

Tablo 20: X Kurumunun Sosyal Medya Platformlarindaki Varliginin Onemi

X Kurumunun Sosyal Medya Platformlaninda Var Olmas,,
Kuruma Yonelik Algimz Ne Derecede Etkiliyor?

Sayi (n) Yiizde (%)
1 (Hig etkilemiyor) 25 17
2 22 15
3 35 23
4 29 19
5 (Cok etkiliyor) 37 25

X kurumunun sosyal medya paylasimlarinin  begenilmesine  yonelik
derecelendirilmesi, Tablo 21’°de genel hatlariyla verilmis olup Sekil 14’te yas ve Sekil
15°te egitim durumuna gore analiz edilmistir. Tablo 21 incelendiginde, X kurumunun
sosyal medya faaliyetlerinin katilimcilar tarafindan genel anlamda (%42’lik oranla)
ortalama diizeyde begenildigi ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin
yalnizca %31’lik kismmin, X kurumunun sosyal medya platformlarindaki

faaliyetlerini bagarili buldugu séylenebilmektedir.

Tablo 21: Sosyal Medya Faaliyetlerinin Begenilme Diizeyi

X Kurumunun Sosyal Medya Faaliyetlerinin
Degerlendirilmesi
Sayt (n) Yiizde (%)
1 (Cok kotii) 10 7
2 25 17
3 63 42
4 37 25
5 (Cok iyi) 9 6
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Sekil 14’te ise katilimcilar; 25 yas ve alt1, 26 — 35 yas, 36 — 45 yas, 46 — 55 yas ile 56
ve tlizeri olacak bigimde 5 farkli grupta incelenmistir. X kurumunun sosyal medya
faaliyetlerinin hitap ettigi yas grubunun belirlenmesi agisindan bu analizin yapilmasi
onemli goriilmektedir. Sonuglara gore, 25 yas ve alt1 katilimcilarla 56 yas ve tizeri
katilimcilarin  ortalamalar1 arasinda sosyal medya faaliyetlerinin begenilmesi
anlaminda ayirt edici bir fark ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, X kurumunun sosyal

medya faaliyetlerinin 25 yas ve alt1 bireylere hitap etmedigi soylenebilir.

Sekil 14: Yasa Gore Sosyal Medya Faaliyetlerinin Begenilme Diizeyi
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Sekil 15, X kurumunun sosyal medya paylasimlarinin begenilme diizeyinin egitim
seviyesine gore degiskenligini gostermektedir. Lise mezunu olan katilimcilarin; X
kurumunun sosyal medya faaliyetlerinin  begenilmesine yonelik yaptig
derecelendirmeler, en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bunu sirasiyla lisans, lisansiistii ve

onlisans mezunlariin derecelendirmesi izlemistir.

Sekil 15: Egitim Seviyesine Gore Sosyal Medya Faaliyetlerinin Begenilme Diizeyi
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Literatiirde kurumsal itibar tizerinde fikir birligine varilan en yaygin tanimlardan biri,
“Bir Orgiitiin paydaglar1 tarafindan nasil algilandigidir” seklinde yapilmaktadir.
Aragtirmanin son béliimiinde katilimcilara, kurumsal itibar algilarini belirlemek igin
bir soru yoneltilmistir. Bu dogrultuda Tablo 22 incelendiginde; katilimcilarin
%62’sinin, literatiirde yapilan yaygin tanima katildigi goriilmektedir. Ayrica;
aragtirmaya katilan bireylerin %66’sinin da itibari, kurumun giivenilirliginin bir
yansimasi olarak gordiigii ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde kurumsal itibar i¢in yapilan
“Bir kurumun elde etmesi gereken en 6nemli degerdir” tanimina ise bireyler, %28’lik

oranla en diistik katilim1 gostermistir.

Tablo 22: Kurumsal Itibarin Tanimi

Sizce Kurumsal itibar Nedir?

Sayt (n) Yiizde (%)

Bir kurumun kamuoyu
tarafindan nasil 93 62

alglandigdrr.

Bir kurumun elde etmesi

42 28
gereken en 6nemli degerdir.

Bir kurumun digerleri
arasmda farklilik 57 38
yaratmasidir.

Bir kurumun kimlik ve
imajinm etkisiyle olusan
disiincelerin sonucunda
varilan deger yargilaridir.

90 60

Bir kurumun giivenilirliginin

99 66
yansimasidir.

Bir kurumun herhangi bir
durumda nasil davranacagt
konusundaki 6ngoriilebilir
tutumlardir.

60 40
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Tablo 23, X kurumunun kurumsal itibar algisim1  katilimeilar  genelinde
degerlendirirken; Sekil 16, bu algimin katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimini
gostermektedir. Tablo 23 incelendiginde; katilimcilarin %79’unun, X kurumunun

itibarini ortalama iizerinde degerlendirdigi sdylenebilir.

Tablo 23: Kurumsal itibar Degerlendirmesi

X Kurumunun itiban
Sayt (n) Yiizde (%)
1 (Diisiik) 9 6
2 21 14
3 53 35
4 51 34
5 (Yiiksek) 15 10

Sekil 16’da yer alan inceleme, X kurumunun itibar algisinin yas gruplari arasinda
farklilasip farklilagmadiginin tespit edilmesi agisindan énemlidir. Katilimcilar 25 yas
ve alt1, 26 — 35 yas, 36 — 45 yas, 46 — 55 yas ile 56 yas ve lizeri olacak bigimde 5 farkl
grupta incelenmistir. Sonuglara gore; katilimcilar arasinda X kurumunun itibarin1 en
yiiksek algilayanlar, 56 ve {izeri yas grubudur. Bunu 26 — 35 yas grubu 3,37 ortalama
ile izlemektedir. 36 — 45 ve 46 — 55 yas grubu birbirine ¢ok yakin bir itibar algisina
sahipken 25 ve alt1 yas grubu, diger tiim katilimcilardan oldukga farkli bir dagilim

gostermis ve X kurumunun itibarin1 en diisiik algilayan grup olmustur.

Sekil 16: Yasa Gore Kurumsal Itibar Algis

4,50
4,00

g 3.50

=

£ 3.00

(o]

= 2,50

=

25 VE ALTI 26-35 36-45 46- 55 56 VE UZERI
Yas
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X kurumunun kurumsal itibar algisi ile egitim seviyesi arasinda bir iligkinin var olup
olmadiginin 6grenilmesi i¢in ki — kare analizine bagvurulmustur. Ki — kare analizi, iki
degisken arasinda sistematik bir iliskinin ya da iki veya daha fazla veri seti arasinda
onemli bir farkin olup olmadigmin belirlenmesine yardimci olmaktadir. Diger bir
deyisle ki — kare analizi, bir ¢apraz tabloda yer alan degiskenler arasinda gdzlenen
iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir
(Altumisik ve digerleri, 2007: 195). Dolayisiyla katilimcilarin egitim seviyesi ile
kurumsal itibar algis1 degiskenleri igin Oncelikle Tablo 24’te gosterilen ki — kare

degerinin istatistiksel anlamliligina bakilmalidir.

Tablo 24: Egitim Seviyesi ve Kurumsal itibar Ki — Kare Testi ile Kramer V

Ki - Kare ve Kramer V

Deger Istatiksel Onem
Ki- Kare 14,834 0,005
Kramer V 0,223 0,005

Ki — karenin (14,834) istatistiksel 6neminin 0.005 olmasi nedeniyle bu degerin,
anlamlilik diizeyinin (0.05) altinda oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle
egitim seviyesi ile kurumsal itibar algis1 arasinda anlamli bir farklilik ve iliski vardir.
Dolayisiyla, bu iki degisken birbirinden bagimsiz degildir. Bu sonug; kurumsal itibar
acisindan, katilimcilarin egitim diizeyleri arasindaki seviye farkinin tesadiifi

olmadigin1 géstermektedir.

Egitim seviyesi ile kurumsal itibar algisi arasinda iliski oldugu belirlendikten sonra,
egitim seviyesinin kurumsal itibar algisi iizerinde ne kadar biiylik bir etkiye sahip
oldugu sorusunun cevabi aranmalidir. Bunun cevabi1 Kramer V testinde bulunabilir.
Kramer V degerleri 0 — 1 arasinda degismekte olup 0.30 altindaki degerler zayif, 0.31
ile 0.60 arasindaki degerler orta ve 0.61 {izeri degerler kuvvetli bir iliskiyi
gostermektedir (Ozbay, 2008: 463). Yukaridaki sonugta Kramer V degeri %22,3 olup
(0.30’1n altinda kalmaktadir) egitim seviyesi ile kurumsal itibar algis1 arasindaki

iliskinin zayif olduguna isaret etmektedir.

Ki — kare ve Kramer V analizlerinin ardindan, kurumsal itibar1 derecelendiren
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katilimcilarin egitim seviyelerine ait dagilimlar1 belirlemek icin ¢apraz tablo analizi
uygulanmistir. Capraz tablo analizi, iki kategorik degisken arasindaki iliskinin
incelenmesini saglar (Ozbay, 2008: 461). Tablo 25’¢ gore X kurumunun itibarmi
diisiik bulan katilimcilarin gogunlugu (%60) lisans mezunudur. X kurumuna y6nelik
itibar algis1 ortalama seviyede olanlar arasinda da biiyiikk ¢ogunlukta (%62) lisans
mezunlari 6n plana ¢ikmaktadir. X kurumunun itibarmi yiliksek olarak algilayan
katilimcilar ise biiyiikk oranda (%47) lisansiistii mezunudur. Buradan hareketle X
kurumunun itibarini daha yiiksek bulanlarin (4 ve 5 olarak derecelendirenlerin) egitim

seviyelerinin, diger katilimcilara gére daha yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 25: Egitim Seviyesi ve Kurumsal Itibar Algis1 Capraz Tablosu

Kurumsal itibar ile Egitim Seviyesi Capraz Tablo Analizi
Egitim Seviyesi
Onlisans ve alt: Lisans Lisanstistii Toplam

Say1 8 18 4 30
Diisiik - -

Itibar Degerlendirme I¢indeki % 26,7% 60,0% 13,3%| 100,0%

. Ne Digik |20 7 33 13 53
Kurumsal Itibar .. - .

Ne Yiksek |jgpar Degerlendirme I¢indeki % 13,2% 62,3% 24,5%| 100,0%

Say1 9 26 31 66
Yiiksek - -

Itibar Degerlendirme Igindeki % 13,6% 39,4% 47,0%| 100,0%

Say1 24 77 48 149
Toplam - )

Itibar Degerlendirme I¢indeki % 16,1% 51,7% 32,2%| 100,0%

X kurumunun kurumsal itibar algisi ile ankette yer verilen diger demografik
degiskenler arasinda bir iligkinin var olup olmadiginin 6grenilmesi i¢in de analizler
yapilmistir. Fakat elde edilen ki-kare degerlert, istatistiksel anlamlilik diizeyinin (0.05)
tizerinde oldugu icin degiskenler arasinda iliski bulunamamis ve bu sonuglara

calismada yer verilmemistir.

Bireylerin X kurumuna yonelik kurumsal itibar algisinda, kurumun sosyal medya
faaliyetlerinin roliiniin ne kadar oldugu soruldugunda alinan cevaplara ise Tablo
26’dan ulagilabilir. Bireylerin %36°lik kismi; X kurumuna yonelik itibar algilarinda,
kurumun sosyal medya platformlarinda gordiikleri paylagimlarin neredeyse hig etkili
olmadigimi belirtmistir. Kurumsal itibar algilarinda X kurumunun sosyal medya

hesaplarindaki paylasimlarindan etkilendigini sOyleyen bireylerin orani ise %28
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olmustur. Bu katilimcilart %21°1ik oranla, kurumsal itibar algilarinda X kurumunun
sosyal medya faaliyetlerinin etkisini ortalama olarak degerlendirenler takip

etmektedir.

Tablo 26: Sosyal Medyadaki Faaliyetlerin Itibar Uzerindeki Rolii

X Kurumuna Yénelik Kurumsal itibar Algisinda Sosyal
Medya Faaliyetlerinin Rolii
Sayr (n) Yiizde (%)

1 (Diisiik) 32 21

2 22 15

3 51 34

4 28 19

5 (Yiksek) 14 9

Sosyal medyada X kurumu ile ilgili olarak yapilan yorumlarin, bireylerin kurumsal
itibar algisin1 etkileyip etkilemedigine iliskin sorulan soruya verilen cevaplar
incelendiginde katilimcilarin %61°inin; sosyal medya platformlarinda bagka bireyler
tarafindan X kurumu ile ilgili olarak paylasilan deneyim ve yorumlarin, kurumun
itibarina iligkin algilarini etkileyebildigini belirttikleri goriillmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin -~ gonderilere  yaptiklart  yorumlar, silinmedigi takdirde 7/24
okunabilmektedir. Bu yorumlar, kullanicilarin sunulan {iriin/hizmetle ilgili geri doniisii
olurken bazi bireyler i¢in de kurumlarin itibarlarina iliskin algilarimi sekillendirici
mesajlar yerine gecmektedir. Elde edilen bu sonucla birlikte arastirmanin ikinci sorusu
da cevaplanmis olup; sosyal medyada X kurumu ile ilgili olarak yapilan yorumlarin,

bireylerin X kurumuna yonelik itibar algisini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 27: Sosyal Medyadaki Yorumlar

Sosyal Medya Platformlarinda Gordiigiiniiz Baska
Kullamcilarin Deneyim ve Yorumlan, X Kurumuna
Yonelik Kurumsal itibar Algimzi Ne Derece Etkiler?

Sayi (n) Yiizde (%)
1 (Hig etkilemiyor) 27 18
2 29 19
3 39 26
4 36 24
5 (Cok etkiliyor) 16 11
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4.9.3. Sosyal Medya-Kurumsal itibar Iliskisi Ciktilar

X kurumunu sosyal medya platformlarinda takip eden bireylerin itibar algilarinin
incelenmesi, arastirma igin Onem tasimaktadir. Katilimcilardan, sosyal medya
platformlarinda X kurumunu takip eden ve etmeyenlerin kurumsal itibar algilarinin
nasil farklilagtigi; Tablo 28’de goriilebilir. Anket sorularindan elde edilen veriler,
sosyal medya platformlarinda X kurumunu takip edip etmeme davranisina gore alt
gruplara ayrildiginda bireylerin kurumsal itibar algilart da detayli bi¢imde
incelenebilir. Tablo 28’e gore, X kurumunun Facebook hesabini takip etmeyen
bireylerin %36’s1 itibar1 yiiksek bulurken; bu oran Facebook hesabini takip eden
bireylerde %52°dir. X kurumunun Twitter hesabini takip etmeyen bireylerin %40,2’si
itibar1 yiiksek bulurken; bu oran, takip edenlerde %51 dir. Instagram’da kurumun
hesabini takip etmeyen bireylerin %27,4 i kurumun itibarin1 yiiksek bulurken; bu oran
takip edenlerde %.55,4’tlir. Burada dikkat ¢eken bir baska nokta ise kurumun
Instagram hesabini takip etmeyen bireylerin %10°luk bir kismi itibar1 diisiik olarak
goriirken; kurumun bu platformdaki takipgilerinde itibar1 diisiik bulan birey yoktur.
Son olarak YouTube degerlendirildiginde, kurumu bu platformdan takip etmeyenlerin
%39,6’lik oram itibar1 yiiksek bulurken; bu oran takip edenlerde %53,1 dir. Ayrica
Instagram platformuna benzer sekilde, kurumu YouTube’da takip etmeyen bireylerin
%9’luk bir kismu itibart diisiik olarak goriirken; kurumun bu platformlarindaki

takipgilerinde itibar diisiik bulan birey yoktur.
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Tablo 28: Sosyal Medya Platformlarinda Takip Edilme ve Kurumsal itibar Algist

X Kurumunun Kurumsal itibar1
Facebook
Takip Etmiyorum Takip Ediyorum
Say1 (n) Yiizde (%) Sayi (n) Yiizde (%)
1 (Diisiik) 7 9,3 1 (Diisiik) 2 2,7
2 17 22,7 2 4 53
3 23 30,7 3 30 40,0
4 24 32,0 4 27 36,0
5 (Yiiksek) 3 4,0 5 (Yiiksek) 12 16,0
Twitter
Takip Etmiyorum Takip Ediyorum
Sayt (n) Yiizde (%) Sayt (n) Yiizde (%)
1 (Diisiik) 7 7,2 1 (Diisiik) 2 3,8
2 17 17,5 2 4 75
3 33 34,0 3 20 37,7
4 33 34,0 4 18 34,0
5 (Yiiksek) 6 6,2 5 (Yiiksek) 9 17,0
Instagram
Takip Etmiyorum Takip Ediyorum
Sayt (n) Yiizde (%) Sayt (n) Yiizde (%)
1 (Diisiik) 9 9,6 1 (Diisiik) - -
2 16 17,0 2 5 8,9
3 33 35,1 3 20 35,7
4 30 31,9 4 21 37,5
5 (Yiiksek) 5 53 5 (Yiiksek) 10 17,9
YouTube
Takip Etmiyorum Takip Ediyorum
Sayt (n) Yiizde (%) Sayt (n) Yiizde (%)
1 (Diisiik) 9 8,9 1 (Diisiik) - -
2 20 19,8 2 1 2,0
3 31 30,7 3 22 44,9
4 32 31,7 4 19 38,8
5 (Yiiksek) 8 7,9 5 (Yiiksek) 7 14,3

Anket formunun son béliimiinde yer alan sorular iizerinden arastirmanin hipotezlerinin

incelenmesi i¢in, oncelikle bu iki degisken arasinda bir iliski olup olmadig: tespit

edilmelidir. Dolayisiyla ilk olarak Tablo 29’da, ki — kare degerinin istatiksel

anlamlilig1 incelenmistir.

Tablo 29: Sosyal Medya Begenisi ve Kurumsal Itibar Ki — Kare Testi ile Kramer V

Ki - Kare ve Kramer VV

Deger Istatiksel Onem
Ki- Kare 44,739 0,000
Kramer V 0,396 0,000
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Ki — karenin (44,739) istatistiksel 6neminin 0.000 olmasi nedeniyle bu degerin,
anlamlilik derecesinin altinda (0.05) oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir
deyisle sosyal medya faaliyetleri ile kurumsal itibar algisi arasinda anlamli bir iliski
vardir. Dolayisiyla sosyal medya ile kurumsal itibar degiskenleri birbirinden bagimsiz
degildir. Elde edilen bu sonuglar 1s1ginda Ho hipotezi reddedilecek; Hi hipotezi kabul

edilecektir.

X kurumunun sosyal medya faaliyetlerini begenme diizeyi ile kurumsal itibar algis1
arasinda iliski oldugu belirlendikten sonra, sosyal medya faaliyetlerinin
begenilmesinin kurumsal itibar algisi lizerinde ne kadar biiyiik bir etkiye sahip oldugu
sorusunun cevabi aranmalidir. Bu cevap, Kramer V testinde bulunabilir. Yukaridaki
sonugta Kramer V degeri %39,6 olup (0.31 — 0.60 araligina girmektedir) sosyal medya
faaliyetleri ile kurumsal itibar algis1 arasindaki iliskinin orta diizeyde olduguna isaret

etmektedir.

Ki — kare ve Kramer V analizlerinin ardindan, sosyal medya faaliyetlerinin
begenilmesinin kurumsal itibar algis1 tizerindeki etkisini detayli olarak inceleyebilmek
igin gapraz tablo analizi uygulanmistir. Tablo 30’a goére; X kurumunun sosyal medya
faaliyetlerini kotii bulanlarin %55,9’u, kurumun itibarini da diisiik olarak algilamistir.
Bununla birlikte sosyal medya faaliyetlerini ortalama bulanlarin %46’s1 ile iyi bulan
katilimcilarin %67°si, X kurumunun itibarini yliksek gérmektedir. Bu oranlardan
hareketle, X kurumunun sosyal medya faaliyetlerini ortalama ve {izeri bulanlarin, X
kurumuna yonelik itibar algilarinin da daha yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir.
Analiz sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, kurumsal itibar agisindan;
bireylerin, X kurumunun sosyal medya faaliyetlerini begenme diizeyleri arasinda

tespit edilen seviye farkinin tesadiifi olmadigi goriilmektedir.
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Tablo 30: Sosyal Medya ve Kurumsal Itibar Capraz Tablosu

Kurumsal Itibar ile Sosyal Medya Faaliyetleri Capraz Tablo Analizi

Sosyal Medya Faaliyetleri

Ne Kotii
Kot | Nelyi Iyi | Toplam
Sayi 19 6 4 29
Diisiik Sosyal Medya Faaliyetlerini 0 0 0 0
Degerlendirme T¢indeki % 55.9%|  95%)  8,7%|  203%
Say1 11 28 11 50
Kurumsal Itibar Ne Diisiik Ne Yiiksek SO%yal Mgdya l':a%aliyet.lerini 32.4%| 44.4%| 23.9%| 350%
Degerlendirme I¢indeki %
Say1 4 29 31 64
Yiiksek Sosyal Medya Faaliyetlerini 0 0 0 .
Degerlendirme icindeki % 11.8%| 46,0%| 67.4%) 44.8%
Say1 34 63 46 143
Topl Sosyal Medya Faaliyetlerini
il osya'viedya FaglyEterill - 100,006| 100,0%| 100,0%| 100,0%
Degerlendirme I¢indeki %
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Itibar, bir kisi veya kuruma toplum tarafindan gosterilen giiven ve saygidir. Kurumsal
kimlik imaj1 olustururken, kurumsal imajin paydaslarin zihinlerindeki birikimleri de
kurumsal itibar1 meydana getirmektedir. Baska bir deyisle kurumsal itibar, orgiitiin
tiim paydaslarinin zihinlerindeki imajlarin net degerlendirmesidir. Kurumsal itibar
olusur ve Oolgiilirken; paydaslarin orgiitle ilgili algilarinin belirleyici oldugu

unutulmamalidir.

Glintimiizde orgiitler, itibarin fayda saglayan bir deger oldugunun farkina varmis ve
paydaslar goziinde kurumsal itibar1 gelistirmeye yonelik ¢esitli ¢aligmalar yapmaya
baslamiglardir. Itibarm kazanilmasmin zor; ama kaybedilmesinin olduk¢a kolay
oldugunun anlasilmasi, itibarin olusturulmasi ve korunmasi siireglerine verilen 6nemi

artirmistir ve bu siireclerin en kilit noktasinda bireyler bulunmaktadir.

Sosyal medya devrinde, orgiitlerin kendileri hakkinda konusulanlar1 kontrol etmesi
neredeyse imkansiz hale gelmistir. Kurumsal itibarin olusumu siirecinde bireyler
tarafindan sosyal medyada paylasilan igeriklerin; TV ya da gazeteler gibi geleneksel
medya araglarindaki uygulamalara benzer sekilde onceden incelenemiyor ve aym
sekilde yonetilemiyor olmasi, orgiitlerin kurumsal itibar etkilemelerini zorlastirmistir
(Aula, 2010: 44). Sosyal medya, ihtiya¢c ve beklentilerini dile getirme konusunda
bireyleri daha aktif olmaya yoneltirken ayni zamanda orgilitlerin de bireylerin

ithtiyaclarii anlayip karsilamasina olanak saglamaktadir.

Literatiir bilgileri 15181inda, sosyal medyanin kurumsal itibar i¢in oldukca dnemli bir
platform oldugu sdylenebilir. Sosyal medya platformlari, 6zellikle orgiitsel iletisim

kanali olarak siklikla kullanilmaktadir.

Bu calisma; orgiitlerin sosyal medya platformlarinda siirdiirdiikleri faaliyetlerin,
kurumsal itibarlar1 lizerinde etkili olup olmadigini arastirmayr amaclamistir. Bu
amacla arastirmaya katilan bireyler; incelenen X kurumunun sosyal medya
faaliyetlerini begenme derecelerine, demografik benzerliklerine ve kurumun sosyal
medya hesaplarini takip edip etmeme durumlarina gore gruplandirilmistir. Ayrica; X
kurumunun sosyal medya platformlarinda var oldugunu bilmenin ve sosyal medyada

X kurumu ile ilgili olarak baska bireyler tarafindan yapilan yorumlarin, katilimcilarin

146



kuruma yonelik itibar algisin etkileyip etkilemedigine iliskin cevap aranan arastirma
sorulariin yanitlanmasi da amaclananlar arasindadir. Boyle kritik bir konuyu ele alan
calisma, kurumsal itibar ve sosyal medya faaliyetleri arasinda bir iliskiye isaret
etmektedir. Arastirma ile ilgili bilgiler ve sosyal medya ile kurumsal itibar arasindaki

iliskiyi ortaya koyan bulgular soyle 6zetlenebilir:

Arastirmaya katilan bireylerin yas dagilimi incelendiginde, katilimcilarin
cogunlugunun 35 yas ve altinda oldugu goriilmektedir. Teknoloji kullanimina
yatkinlik anlaminda is diinyasindaki en okur-yazar grup olan Y kusaginin 6rneklem
icinde cogunlukta olmast, sosyal medya lizerinden kurumsal itibar algisinin dl¢tildigi
bir aragtirmanin glivenilir sonuglar vermesi anlaminda 6nemlidir. Ayrica katilimeilarin
%83 linilin lisans ve lisansiistii egitim diizeyinde olmasinin da; aragtirmaya katilan
bireylerin, yoneltilen ifadeleri algilama ve sorular1 kavrama yeteneklerinin de yiiksek

olacagi varsayimindan hareketle olumlu bir 6rneklem dagilimi yarattig1 sdylenebilir.

Diinya genelinde degerlendirildiginde; glinden giline artan sosyal medya platformlar

arasinda giinlimiizde en popiiler olanlarinin sirasiyla Facebook, YouTube, Instagram

ve Twitter oldugu bilinmektedir (www.dreamgrow.com, 05.06.2018). Bu bilgiler
dogrultusunda anket calismasinda katilimcilara, en sik kullandiklar1 sosyal medya
platformlar1 sorulmugtur. Diinya capinda elde edilen verilerden farkli olarak;
aragtirmaya katilan bireylerin oldukg¢a yiiksek oranda (%98), YouTube ile Instagram
gibi video ve fotograf paylasim sitelerini kullandig1 belirlenmistir. Katilimcilara gore
igerik topluluklarindan sonra en sik kullanilan (%91) sosyal medya platformu ise
Facebook gibi sosyal aglar olmustur. Burada en ¢ok dikkat ¢eken nokta; diinya ¢apinda
oldukca yaygin olarak kullanilan Twitter ve Tumblr gibi mikrobloglarin kullanim
oraninin, aragtirmanin katilimcilari i¢in bloglar ve forumlardan daha diisiik olmasidir.
Elde edilen sonuglara gore; sanal ortamda kurumsal itibar olusturma ya da gelistirme
caligmalar1 yapan veya bu platformlart aktif kullanarak bireylere ulasmak isteyen
orgiitlerin, 6zellikle sosyal aglar ve igerik topluluklarinda daha aktif olmalar1 gerektigi
goriilmektedir. Kullanim siklig1 i¢in “gogu zaman” ve “her zaman” cevaplarinda
yogunlasilmasi, orgiitsel mesajlarin bu platformlarda ulasabilecegi kitlenin daha genis
olacaginin ve daha hizli yayilacaginin gostergesidir. Bu platformlar1 kullananlarin

sayica fazla olmasi da, kullanicilarin yorum yapma ya da icerik yaratma gibi bireysel
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katkilarmin daha ¢ok olduguna ve dolayisiyla gerceklesen etkilesimin yogunluguna
isaret etmektedir. Orgiitlerin, popiiler olarak kullanilan sosyal medya platformlarmnin
tamaminda aktif olmalar1 6nemlidir. Fakat bu sonugclar, paylasimlara agirlik verilecek

ortamlar arasinda bir dagilim yapilmasi i¢in yardimci olacaktir.

%87’si her giin sosyal medya hesaplarini kontrol eden katilimeilarin % 41°i de, bu
platformlarda giinde 1 — 2 saat gegirmektedir. Buradan anlasildigi iizere sosyal medya
kullanimi, giinliik aliskanliklar iginde 6nemli bir yer tutmaktadir. Bireylerin sosyal
medya platformlarint kullanma motivasyonlarinin belirlenmesi, aragtirmanin ortaya
koydugu sonuglardan bir digeridir. Elde edilen sonuglara gore bireyler; arastirmada
kendilerine sunulan 11 segenek iizerinden; %94 oraninda giincel kalmak, %92
oraninda ilham almak ve bilgi edinmek ile %87 oraninda bos zamanlari
degerlendirmek gibi 4 temel amag iizerine yogunlagsmislardir. Sosyal medyay1 sadece
basit bir vakit gecirme amacindan ziyade bilgilenme gayesiyle de kullananlarin
katilimcilar arasinda ¢ogunlukta olmasi, ulasilan hedef kitlenin aragtirmanin amacina

uyumlu bi¢cimde sekillendigini gostermektedir.

Katilimcilarin %50’s1, diger bir deyisle yarisi, arastirma kapsaminda incelenen X
kurumunu Facebook araciligi ile takip ettigini belirtmistir. X kurumunun sosyal medya
hesaplarinin bulundugu Twitter, Instagram ve YouTube platformlar: birlikte genel
olarak degerlendirildiginde; katilimcilarin oldukga biiyiik kisminin, X kurumunu bu
platformlar iizerinden takip etmedikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla Facebook’un X
kurumu igin onemli bir iletisim aract oldugu séylenebilir. Fakat bu platformdaki
takipei kitlesinin 56 yas ve tizeri katilimcilar arasinda yogunluk gostermesi, diger yas
gruplarini da dahil edecek sekilde esit dagilimin saglanmasi i¢in ¢aligilmasi gerektigini
gostermektedir. Facebook haricindeki platformlarda X kurumunun takip edilme
oraninin olduke¢a diisiikk oldugu goze carpmaktadir. Dolayisiyla X kurumunun,
Facebook disindaki sosyal medya platformlarinda siirdiirmeyi planladigi kurumsal
itibar ¢aligsmalari i¢in; bu platformlarin kendine 6zgii iletisim dillerini dikkate alinarak

paylasilan igerikleri gdzden gecirilmesi faydali olacaktir.

Facebook, X kurumu icin Onemli bir Orgiitsel iletisim aract konumunda
sayilabilecekken; katilimeilarin %62’°lik kesiminin bu platformda, X kurumu ile ayni

alanda faaliyet gosteren diger kurumlar takip etmedigi goriilmistiir. Bu durum; X
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kurumunun 6zellikle Facebook platformunda, diger kurumlara gére daha basarili bir
sosyal medya stratejisi izledigi seklinde yorumlanabilir. Fakat genel olarak
degerlendirildiginde; X kurumu ile aym1 alanda hizmet veren diger kurumlarin da
sosyal medya platformlarinda takip oranlarinin yiiksek olmamasi, iiretilen i¢eriklerinin
ilgi cekici olmadig1 ya da bireylerin ihtiyaglarina cevap vermekten uzak oldugu
seklinde yorumlanabilir. Tiim bunlar, bu iletisim kanallarinin etkili bir sekilde

kullanilamadig1 anlamina gelebilmektedir.

Katilimeilari %55’inin, X kurumunu sosyal medyada takip etme sebeplerinden biri;
kurumunun hizmetleri ile ilgili bilgi almaktir. X kurumunu sosyal medyada takip
etmenin One ¢ikan diger sebebi de, kurumun sundugu hizmetlerle ilgili olarak diger
kullanicilarin yorum ve deneyimlerini goérmektir. Bu sebep, arastirmanin ikinci
sorusuna yonelik yapilan analizin sonuglariyla da uyusmakta olup sosyal medyada X
kurumu ile ilgili olarak yapilan yorumlarin, bireylerin kuruma yonelik itibar algisini

etkiledigi sonucunu pekistirmistir.

Arastirmanin cevap bulmak istedigi sorulardan biri digeri ise X kurumunun sosyal
medya platformlarinda sadece var oldugunu bilmenin, bireylerin kuruma yonelik itibar
algisini etkileyip etkilemedigini 6§renmektir. Sonuglara gore katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu; X kurumuna yonelik itibar algilarinin, kurumun sosyal medyada var
olmasindan etkiledigini belirtmektedir. Fakat katilimcilarin; iletisim teknolojisindeki
gelismeler ve i¢inde bulunulan c¢agin gereksinimleri olarak X kurumunun sosyal
medyada var olmasini takdir ederken; kurumun sosyal medya hesaplarin1 ayni oranda
takip etmedikleri goriilmektedir. Bu durum, kurumun sosyal medya hesaplarimin hedef
kitleye ulagsmakta basarisiz olduguna ve daha ¢ok kullanicinin bu hesaplara
cekilebilmesi i¢in igerik stratejilerinin gézden gecirilmesinin faydali olabilecegine

isaret etmektedir.

Arastirmaya katilan bireyler genel anlamda, X kurumu ile sosyal medya platformlari
tizerinden iletisime gecebilme firsatina sahip olmaktan dolayr memnun olduklarim
belirtmistir. Katilimcilar, gerektigi takdirde sosyal medya iizerinden X kurumu ile
ilgili bilgilere ulasabilmeye Onem vermektedir. Ancak, X kurumu ile iletisime
gecebilmek amaciyla kurumun sosyal medya hesaplarini takip edenlerin oraninin %38

olmast, bazi bireylerin X kurumu ile sosyal medya {izerinden iletisime gegmeye dnem
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vermesine karsin kurumu bu platformlarda takip etmedigini gostermektedir. Bu;
bireylerin kurumsal sosyal medya hesaplarinda paylasilanlart ilgi ¢ekici
bulmadiklarindan, igerikleri takip etmeksizin, sadece ihtiya¢ duyduklarinda kurum ile
iletisime gececek sekilde bir sosyal medya iletisimi kurduklarn seklinde
yorumlanabilir. Dolayisiyla X kurumunun, hesaplarini takip etmek icin gegerli sebebi
olan birgok bireyin ilgisini ¢ekmekte basarili olamadigi yorumunu yapmak

mumkuindiir.

Arastirmada dikkat cekici olarak; 25 yas ve alti katilimcilarla 56 yas ve iizeri
katilimcilarin, X kurumunun sosyal medya faaliyetlerini begenme diizeyi arasinda
ayirt edici bir fark ortaya cikmistir. Sonuglar; X kurumunun sosyal medya
faaliyetlerinin, 25 yas ve alt1 bireylere hitap etmedigini ortaya koymustur. Egitim
seviyesine gore incelendiginde ise, X kurumunun sosyal medya faaliyetlerini en ¢ok
begenen katilimci grubunun lise mezunlarindan olustugu tespit edilmistir. Bunu

strastyla lisans, lisansiistii ve dnlisans mezunlarinin derecelendirmesi izlemistir.

Kurumsal itibar i¢in; “Bir orgiitiin paydaslar1 tarafindan nasil algilandigidir” ifadesi,
% 62°lik oranda tercih edilerek katilimcilar arasinda en yaygin en yaygin kabul goren
itibar tanimi olmustur. Ayrica katilimcilarin %79’u, X kurumunun itibarin

ortalamanin tizerinde degerlendirmistir.

Bireylerin yas ve egitim seviyeleri ile X kurumunun itibarina yonelik algilarinin
dagilimlarina iligskin ulagilan bulgular, arastirma i¢in 6nem tasimaktadir. Arastirmaya
katilan bireyler arasinda X kurumunun itibarin1 en yiiksek algilayanlar, 56 ve lizeri yas
grubudur. Buna karsilik 25 ve alt1 yas grubu, diger tiim katilimcilardan oldukga farkli
bir dagilim gdstermis ve X kurumunun itibarim1 en diisiik algilayan grup olmustur.
Dolayisiyla arastirma ile elde edilen bulgular sonucunda, farkli yas diizeylerinde

kurumsal itibar algilarinin farklilik gosterebilecegi bilgisine ulasilmistir.

Anket calismasinda elde edilen veriler normal dagilim gostermediginden, degiskenler
arasindaki iligkileri incelemek amaciyla ¢apraz tablo analizi uygulanmistir.
Katilimcilarin egitim seviyesi ile X kurumuna yonelik kurumsal itibar algilar1 arasinda
bir iligki olup olmadiginin arastirilmasina yonelik yapilan analizler sonucunda, X

kurumunun itibarini ortalama ve daha diisiik seviyede algilayan katilimeilar arasinda
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lisans mezunlarinin daha fazla oldugu gorilmiistir. Kurumun itibarini yiiksek
algilayan katilimeilarin ise biiyiik oranda lisansiistii mezunu oldugu tespit edilmistir.
Diger bir deyisle; X kurumunun itibarin1 yiiksek bulan katilimcilarin egitim
seviyelerinin, diger katilimcilara gére daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Ki-
kare degerinin 0,005 ile 0.05’in ve Kramer V degerinin de 0.30’1n altinda kalmas1
sonucunda; egitim seviyesi degiskeninin, kurumsal itibar algisi tizerinde zayif bir

etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Arastirmanin hipotezine konu olan sosyal medya faaliyetleri ile kurumsal itibar algis1
arasindaki iliskinin incelenmesi igin yapilan analizler sonucunda, Ki-kare degerinin
0,000 ile 0.05’in altinda ve Kramer V degerinin de 0.31 — 0.60 araliginda kaldig
belirlenmistir. Bu sekilde Ho hipotezi reddedilip Hi hipotezi kabul edilerek, sosyal
medya faaliyetleri ile kurumsal itibar algis1 arasinda anlamli ve orta diizeyde bir iligki

bulundugu tespit edilmistir.

Yapilan arastirma ile; bu alanda uygulanacak diger ¢alismalar ya da sosyal medya
platformlarini, bireylerle iletisime gecebilmek icin aktif olarak kullanan Grgiitler icin
tavsiye niteliginde olacak pek cok sonug elde edilmistir. Literatiir incelemeleri ve
uygulamadan edinen bilgiler 1s181nda X kurumu ile birlikte sosyal medya platformlari
tizerinden kurumsal itibar olusturma ve gelistirme caligmalar1 yiiriiten tlim orgiitlere

bazi1 6neriler sunulmaktadir;

- Orgiitler, kurumsal itibar olusturma ve gelistirme siireclerinde iletisim stratejilerini
planlarken sosyal medya araglarin1 goz ardi etmemeli ve bu araglardan daha fazla

yararlanmalidir.

- Arastirmada elde edilen sonuglar, X kurumunun farkli sosyal medya platformlarinda
farkli yas gruplarina hitap ettigini gdstermistir. Ornegin, X kurumunun Facebook’taki
faaliyetleri en ¢ok 56 yas ve iizeri katilimcilar tarafindan takip edilirken; YouTube
kanalinin hitap ettigi kitle i¢inde 25 yas ve alt1 katilimeilar ¢cogunluktadir. Her sosyal
medya platformunun kendine has bir dil gelistirdigi ve dinamiklerinin farkli oldugu
gercegi gdz Oniine alinarak bu alanlarda yiiriitiilecek kurumsal itibar ya da yas gruplari
arasinda esit dagilimin saglanmasi gibi c¢alismalarin, {ist diizey yoneticiler veya

alaninda uzman calisanlar tarafindan ilgilenilmesi gereken hassas bir konu oldugu
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unutulmamalidir.

- Orgiitler, sosyal medya paylasimlarini yiiriiten ¢alisanlarma egitim vermelidir.
Arastirmada, katilimcilarin %61’inin; sosyal medya platformlarinda bagka
bireyler tarafindan X kurumu ile ilgili olarak paylasilan deneyim ve yorumlarin,
kurumun itibarina iliskin algilarini etkileyebildigini belirttikleri goriilmektedir.
Sosyal medya kullanicilarinin gonderilere yaptiklar1 yorumlar ya da orgiitlerin
bireylerin  sorularina  verdikleri  cevaplar, silinmedigi takdirde 7/24
okunabilmektedir. Bu yorumlar, kullanicilarin sunulan {irtin/hizmetle ilgili geri
dontisii olurken bazi bireyler i¢in de kurumlarin itibarlarina iliskin algilarim
sekillendirici mesajlar yerine geg¢mektedir. Dolayisiyla bu platformlarinda
orgiitler tarafindan yapilan paylasimlarin, kurumun misyon ve degerlerine aykiri
olmamas1 gerekmektedir. Orgiitler bu platformlarda seffaf davranmali ve

bireylere dogru bilgiler sunmalidir.

- Diinya ¢apinda yaklagik 800 bin aktif kullanici sayisina ulasan Instagram, X
kurumu i¢in diger platformlardan farkli olarak her egitim diizeyinden katilimciya
hitap etmesi ve katilimcilarin kurumu takip edip etmemesine bagli olarak;
kurumun itibar1 lizerinde yarattigi algisal farklilik ile dikkat ¢ekmektedir.
Arastirmadan elde edilen verilere gore, Instagram’da X kurumunun hesabini takip
etmeyen bireylerin %37’si kurumun itibarini yiiksek bulurken; bu oran takip
edenlerde %355°tir. Aradaki fark, orgiitlerin bu platformda aktif bir sosyal medya
hesabina sahip olmasi i¢in 6nemli oranda ikna edicidir. Buna ek olarak, kurumun
Instagram hesabini takip etmeyen bireylerin %10°luk bir kismu itibar1 diisiik (1
olarak derecelendirerek) goriirken; kurumun bu platformdaki takipgilerinde itibart
diisiik bulan birey yoktur. X kurumu 6zelinde yapilan fakat diger orgiitler icin de
benzer sekilde kapsayici sonuglar ¢ikarilabilecek bu sonuca gore; kurumlar igin
giintimiizde ozellikle Instagram, orgiitsel iletisim anlaminda 6nemli bir sosyal

medya platformudur.

- Aragtirmanin katilimcilarinin - %92°lik  kismi; sosyal medyayr kullanim
amaglarindan birini, yeni tirlin/hizmetlerle ilgili bilgi almak olarak gdstermistir.
Fakat, X kurumunun hizmetleri ile ilgili bilgi almak i¢in kurumun sosyal medya

hesabini takip edenlerin orani1 %55 olarak bulunmustur. Bireylerin, X kurumunun
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hesabiyla karsilastiklarinda, sosyal medyayr kullanma amaglarindan bu derece
sapma gostermesi; kurumun kullandigi dil ya da igerik stratejisi gibi unsurlardan
olusan sosyal medya kimliginde bireylere hitap etmeyen noktalarin oldugu
seklinde yorumlanabilir. Sosyal medya araciligiyla orgiitlerin {iriin/hizmetlerine
iliskin duyurular yapmasi ve bu sekilde bireyleri bilgilendirmesi olduk¢a yaygin
goriilen bir orgiitsel iletisim yontemidir. Bu noktada, daha detayl1 arastirmalar ile
bireylerin hangi sebeplerle X kurumunun sosyal medya hesaplarini bilgi edinme
amacli kullanmadiklar1 arastirilabilir ve elde edilen sonuglar 1s1ginda sosyal

medya stratejisi daha ileri diizeye tasinabilir.

Yapilan hipotez testi, arastirma sorulari i¢in elde edilen cevaplar ve diger sonuglar
birlikte degerlendirildiginde, gelecek arastirmalar ve Orgiitler i¢in pek ¢ok Oneri ve
degerlendirme ortaya ¢ikmustir. Ozellikle geng kitlenin X kurumunun sosyal medya
faaliyetlerini begenmedigi ve ayni kitlenin, kurumun itibarin1 da en diisiik bulan grup
oldugu verileri dikkate alindiginda; sosyal medya ile kurumsal itibar arasindaki
ispatlanan iligki de goz oniinde bulundurularak Y kusagi 6zelinde sosyal medya ve
kurumsal itibar algist icin daha detayli arastirmalarin yapilmasi 6nerilmektedir. Bu
kusak i¢in kurumsal sosyal medya paylasimlarini dikkat ¢ekici hale getirecek dgelerin
anlasilmas1 ya da kurumsal sosyal medya faaliyetlerinde basarisiz olarak goriilen
noktalarin 6grenilmesi; orgiitlerin kurumsal itibar ¢aligmalart i¢in dikkate alacaklari

vurgular ortaya koyacaktir.

Kurumsal itibar ve sosyal medya arasindaki iliskiyi ortaya koyan sayili aragtirmalardan
biri olarak bu ¢alisma; konu iizerinde calismak isteyen diger aragtirmacilar ve
orgiitlere, temel alabilecekleri yararli bir kilavuz olacaktir. Arastirmanin sonuglari,
giincel ve siirekli gelismekte olan sosyal medya alani ile ilgili 6rgiitler i¢in dnemli bir
cerceve sunmaktadir. Sosyal medya platformlarinin her gecen giin artmasi ya da
kendini yenilemesi ile birlikte; bu platformlardaki araglarin aktif olarak kullanilmasi,
kurumsal itibarin olusturulmasi ve gelistirilmesi alaninda orgiitlere 6nemli avantajlar

saglayacaktir.
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EK 1: Sosyal Medya Tarihi

internetin tarihgesi, birbirleriyle baglant: ve iletisim Facebook bir milyar kullama sayisina ulagmadan
kuran insanlarin hikayelerinden olusur. 1970'lerde cok dnce internet, birbirimize ulagsmamiz ve
Amerikah aragtirmacilarin génderdigiilk e - diinyamn diger tarafindaki insanlarla iletisim
postalardan Pinterest gibi modern gorsel ag kurma kurmamizi miimkiin kildi. Hepimiz sosyal baglantilar
sitelerine kadar World Wide Web'in tarihgesi kurmaya oldukga hevesliyiz - ve internet 40 yih
insanlarin hikayeleri ile oldukga i¢ igedir. Ve bu agkin bir siiredir insanlarn iliski karmasina katkida
hikayeler sosyaldir. bulunuyor.

INTERNETIN SOSYAL TARIHCES]

ILK E - POSTA

ARPA'daki (ileri Seviye Arastirma Projeleri
U S E N ET Kurumu) arastirmacilar, diinyaninilk e - posta
— ]97] mesajini génderdi.

Usenet katiimalan ¢evrimici biilten
panolarina mesaj génderip bunlan
okuyabilirdi. Binlerce kisi bilim, miizik,
edebiyat ve spor konusabilmek icin bu

panolara akin ederdi. e 1980
7 &
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1991 @ World Wide Web

CERN'den (Avrupa Niikleer Arastirma Laboratuvarr) Tim
Berners - Lee, bilgi dagilimi icin yeni bir protokol énerdi.

. Protokol, bagka metinlere yénlendirme yapan baglantilan
I | k iceren metinleri kapsiyordu ve zamanla bu, World Wide

i Web'e déniistii.
Kisisel
BLOG

Swarthmore'da tiniversite @ ]9 9 4

8grencisi Justin Hall, dis

diinyaile baglantili olabilmek

icin Justin'in Yeralt!

Baglantilari isminde bir m

internet sayfasi acti. Hall,

E::S:er;:;;gs; r::;’;{:::::‘ 'S Nostaljik kullancilar; eskiilkégretim, lise ve

babaa olarak bill tniversite sinif arkadaglarini yeniden bulma
abasi" olarak bilinmeye

basland: icin kurulan bir sosyal hizmet olan
® ) 1 9 9 5 Classmates.com'da uzun siiredir ortalikta
gériinmeyen arkadaslarim buldular.

11k askymi nasil
unutabilirim?

Ray Sears DIYE CEVAPLADI
YEDINCI SINIFTAN KIZ ARKADASI GINA'NIN i ¢
CLASSMATES.COM'DA KAYITLI OLDUGUNU OGRENDI i ~ SIMDI RAY ILE GINA EVLI VE
2 .~ IKI COCUK SAHIBI

7
4
/
7
SAYFANIN MESAJLASMA
SWW HIZMETI ARACILIGIYLA ONA
ULASTI.
Classmates.com'un GINA'YA KENDISINI
HATIRLAYIP
amaci arkadaglari ve Ray ile Gina gibi HATIRLAMADIGINI SORDU.
birbirinden hoslananlan birlestirmektir. Eski arama motoru
Sayfa, gercek hayattaki sosyal iliskileri Ask.com - 6nceden
yeniden canlandirmak icin teknolojiyi AskJeeves.com -
kullaniyor. kullanicilanin dogal bir
i l 9 9 6 dilde (anahtar kelimeler
yerine) sorular sormasina
izin verir.
America Online, kullanicilarin birbirleri ile /
& gergek zamanli konugmasina izin verdi.

1997

ILK BLOGGERLARDAN
JORN BARGER

{£1c®ren Diary D 198 "WEBLOG"

TERIMINI ORTAYA ATTI.

Cevrimigi glnliik toplulugu Online Diary,
kullanicilarina HTML bilmeden halka agik ya da
ozel biiltenler yayinlama imkani verir. Kullaniailar
ilk kez, diger kullancilarin gnliikleri hakkinda

yorum yapabilirler. B @

]999 Yazarlar sanal kalemlerini kapip iki eski
bloglama araci olan LiveJournal ve
Blogger'i kullanarak aile ve arkadaglari ile
iletisim kurarlar.

2000

Jimmy Wales ve Larry
Sanger; dtinyanin ilk agik
- kaynak, gevrimigi,
ortaklasa hazirlanan
ansiklopedisi Wikipedia'yt
agti. Wikipedia 3 )
kullamiailart ilk yilda genig bant internet

20000den faziampkale Kolayca Bulunabilir oldu.
yarattilar.
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\ o

Meetvp
HER AY

Mee;up.co'm Il(i§ilerin"ortakri1|gi, |I'ner:k YEREL HALKTAN
ve ugras alanlarina gore gahsi olara @
biriktirdiklerini dizenlemesine 20 O] 340, ooo

d lur. ¢
YRICHDGL O StumbleUpon‘un GRUP;

“kegfetme motoru” (bir SOSYALLESMEK,

ILETISIM KURMAK,
EGZERSIZ YAPMAK,
YEMEK, ICMEK VE
BIRLIKTE OGRENMEK
ICIN BULUSUYOR.

| aye oylama sisteminden

| yararlanir) kullanicilarin
71 Eylil 2001 4 e bmesna ke
NEW YORK'TA verir.
BULUNAN DUNYA
TICARET MERKEZINE
SALDIRILAR

= MEETUP.COM
il OZELLIKLE ORTAK ILGI
INTERNETIN, INSANLARI ILETISIME ALANLARI OLAN :
GECIRMEK ICIN - YAINIZCACEVRIMICI ~ KISILERARASINDA SITE HALEN
DEGIL; KULLANIMI KONUSUNDA SCOTT SAHSI TOPLANTILAR L
HEIFERMAN'A iLHAM VERDI. DUZENLENMESINI BASARILI

KOLAYLASTIRMAK ICIN
YAPILANDIRILDI.

Sosyallii:

Meetup.com'un 2002 Ofriendster.

tek amaci insanlan; konusmak, 6grenmek ve

ileti§ime gecmek icin ytzytize getirmektir. Site, Friendster.com, kullanicilarin
bizleri izole edilmig evlerimizden disan profiller yaratmasina ve
cikararak iligkiler kurmamizi ve sohbet
etmemizi amaclamaktadir.

arkadaglaryla sanal olarak
baglantiya gegmesine
olanak saglar. Bu sosyal ag,
benzerleri iginde bir milyon
kullaniciya erigen ilk siteydi.

@ 2003

myspace,

Sosyal paylagim sitesi
MySpace, gengler
tarafindan ilgi gordu ve ilk
ayinda bir milyon
kullanic tye oldu.

Tum dunyadan yuzlerce insan, tcretsiz
ve agik kaynak kodlu icerik yénetim
sistemine sahip olan WordPress'i
meydana getirmek icin igbirligi yapti.

13 YASINDAYDI VE HiGC KONUSMAMISTI.
OTIiZMLIYDI.

Mark Zuckerberg, Harvard
yatil okulundaki 6grenciler

N
N
N

icin bir sosyal paylasim ; : :
sitesi olan INANILMAZ BiR $EKILDE SIKI GALISMAYLA
TheFacebook.com'u kurdu. CARLY'NIN ALESI, KIZLARININ

BILGISAYARA YAZARAK ILETISiM
KURABILDIGINi KESFETTi.
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fli ckr web tabanl fotograf

Flicker ekibi, bagimsiz bir
paylagim uygulamasi yaratti.

— YouTube, kullamicilann ‘
serbestce video yiiklemesil
L - s

twitter

140 karakterli Tweetler,
bireylerin buyuk kitlelerle
hizlica ve kolayca iletigime

gegmesini sagladi.

2006

Spotify:

Spotify'in muzik akig arac, kullanicilann
calma listeleri paylagmasina, diger

4 000 dinleyicilerle iletisimde olmasina ve
’y mizik zevKlerini qunurla sergilemesine

imkan verir.

TWITTER, SANIYEDE EN AZ

TWEET URETTI.

N

2007

ARDINDAN
HIKAYESINI ANLATMAK,

OTIZM FARKINDALIGINI ARTIRMAK VE
SOZSUZ ILETISIM KURAN BIREYLERLE
GALISMANIN FARKLI YOLLARI
HAKKINDA KONUSMA TERAPISTLERIYLE
IRTIBATA GEQMEK IGIN

Carlys Ubice

isiMLI

WORDPRESS BLOGUNU AGTI.

Sosgalicg

Bloglar insanlann sesi oluyor. Herkes bir
blog kullanarak mesajini dunyaya
duyurmak icin yazabilir ve WordPress
gibi kulfanim: - kolay bloglama ile igerik
yénetimi platformian, HTML ogrenmeye
intiyag duymadan insaniara gevrimici
iletigim kurmak igin bir yol gosterir.

GROUPON i
m artrmak igin giinlik tekif

hizmeti Groupon'u kurdu.

Pinierest.

P 2012
Sosyal resim biriktirme sitesi
Pinterest, gegmisteki tim
I

bagimsiz sitelerden daha hizh
sekilde 10 milyon kullaniciya
i

Tumblr'in kisaltimis formdaki
bloglama ve sosyal ag
platformu, kullaniciann hizi ve
kolay bigimde fotograf, metin,
alint ve baglantlanni sanal 2008
topluluklan ile paylasmalanna
imkan verir.
foursquare
Kullanicitar bu konum - tabanh sosyal
paylasim sitesi ile biitiin diinyadan farkh
yerlerde "check in" yaparlar (ve
,4,“ W@ 200 9 o arkadastannin konumlanni takip ederler).
2009 YILINDA, ABAG ISCILIGINE OLAN SEVGISINI BASKALARIYLA
DA PAYLASMAK IGIN BLOG AGTI.
|
|
|
Google buzz [ <
SIMDI WHITE'IN BLOG'U 20]0 ° Google; Gmail Grindng,
NEREDEYSE HER AY mikrobloglama ve talihsiz
Google Buzz hizmetindeki
3 /hllltdn ALASKALI ANNENIN BLOG'U diger iletigim araglari ile
birlegtirmek icin girigimde
SAYFA GOSTERIMI ALIYOR. TUM AILEYi bulunur.
i DESTEKLEMEVE YETECEK
REKLAM GELIRINI
! KAZANDIRIYOR.
[
VE TEMEL ==
TICARET KAYNAGI —== 201

Google+

Google'in tam donanimli
sosyal ag araci olan Google+in
kullanicilan, kisilerini
segmentler halinde
gruplayabilme (Cevre olarak
adlandirilir) ve Hangouts isimli
goruntulu konugma ozelligi
yoluyla haberlesme imkanina
sahiptir.

COK YAKIN BiR ZAMANDA HEPIMIZ

(tSOSYAL MEDYADAN??
konwgmay v burakarak dgiyi adt- oldugu yere -
Bizi BiRBIiRIMiZE BAGLAYAN

KURESEL MEDYA AGINA KAYDIRACAGIZ.
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EK 2: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

BiR ORGUTSEL iLETiSIM PLATFORMU OLARAK SOSYAL MEDYANIN
KURUMSAL ITiBAR UZERINDEKI ETKIiSi: KAMU SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA

Degerli katilimci; bu anket, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Yonetim ve Organizasyon yiiksek lisans programi kapsaminda yiiriitiilmekte
olan “Bir Orgiitsel iletisim Platformu Olarak Sosyal Medyanin Kurumsal itibar Uzerindeki
Etkisi: Kamu Sektoriinde Bir Arastirma” konulu yiiksek lisans tez ¢aligmasinin uygulama
kismini olusturmaktadir. Caligmanin amaci, sosyal medyanin kurumsal itibar ile olan iligkisini
incelemek ve kurumsal itibara etkisini aragtirmaktir. Katilimer bilgileri gizli tutulacak olup
cevaplar tamamen akademik amagla kullanilacaktir. Sorular1 litfen dikkatlice okuyunuz ve

size en uygun gelen cevaplari isaretleyiniz.

Seda CELIKTAS
DEMOGRAFIK SORULAR

1. Yasiz:

0125 ve alt1 0026-35 136-45 146 - 55 L1 56 ve tizeri
2. Cinsiyetiniz:

O Kadin O Erkek

3. Mesleginiz:

O Ogrenci [ Kamu Sektorii [0 Ozel Sektér [ Serbest Meslek

O Emekli U Calismiyor

4. Egitim Durumunuz:

O ilkoégretim O Lise O Onlisans [ Lisans [ Lisansiistii
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SOSYAL MEDYA KULLANIMI

5. Hangi sosyal medya platformlarini kullaniyorsunuz? Litfen kullanim sikligina gore

isaretleyiniz.
Hicbir ] Ara Cogu Her
Nadiren
Zaman Sira Zaman | Zaman
Sosyal aglar (Orn: Facebook
O O O | |

ve Myspace gibi)

I¢erik Topluluklar1 (Orn:
YouTube, Instagram, O O O O O
Dailymotion ve Flickr gibi)

Mikrobloglar (Orn: Twitter

- (| (| a O O
ve Tumblr gibi)
Sosyal imleme Siteleri (Orn:
. o | | O | |
Pinterest gibi)
Bloglar ve forumlar O O O (| (|

6. Sosyal medya platformlarina ne siklikla giriyorsunuz?

O Her gin [ Haftada 3 — 5 giin O Haftadal -2 gin [ Ayda 1l -2 giin
7. Sosyal medya platformlarinda ne kadar zaman gegiriyorsunuz?

U Giinde 1 saatten az U Giinde 1 — 2 saat I Giinde 2 — 4 saat

[ Giinde 5 saat ve tizeri

8. Sosyal medya platformlarin1 hangi amaglar igin kullaniyorsunuz? Liitfen kullanim sikligina

gore isaretleyiniz.
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Hicbir ) Cogu Her
Nadiren | Ara Sira
Zaman Zaman Zaman
Is baglantis1 kurmak O O O O O
Yeni insanlarla tamsmak O O O O O
Oyun oynamak O U O O O
Bos zamanlarimi
O O O O O

degerlendirmek
i¢erik paylasmak (Orn:

¢erik paylasmak ( - & D - O
metin, fotograf, video gibi)
Fikirlerimi paylasmak O O U O O
Kisisel zevklerimle ilgili yeni

o , ] O O O | O
fikirler edinmek, ilham almak
Yeni iiriin/hizmetlerle ilgili

o | O O O O
bilgi almak
Haber okumak a O O O d
Uriin/hizmetler ve kurumlar
hakkindaki oneri ve | O O O O
sikayetlerimi iletmek
Giincel kalmak (Takip
ettiklerimin paylasimlarim O O O | O

kacirmamak)
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X KURUMUNUN SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDAKiI VARLIGININ
FARKINDALIGI
9. X kurumunun sosyal medya paylagimlarini takip ediyor musunuz?
Hicbir . Ara Cogu Her
Nadiren
Zaman Sira Zaman | Zaman
X kurumunun resmi Facebook
sayfasinda paylasilanlar takip O O O (| O
ediyorum.
X kurumunun resmi Twitter
hesabinda paylasilanlar takip O O O O O
ediyorum.
X kurumunun resmi Instagram
hesabinda paylasilanlar: takip O O O O O
ediyorum.
X kurumunun resmi YouTube
kanalinda paylasilanlar takip O O O O O
ediyorum.
10. X kurumunun sosyal medya paylasimlarini neden takip ediyorsunuz?
Hicbir ) Ara Cogu Her
Nadiren
Zaman Sira Zaman | Zaman
X kurumunun hizmetleri ile ilgili
o O U O U U
bilgi almak i¢in
X kurumu ile iletisime gecmek
O O O O O
icin
X kurumundaki is/staj
O U O O O
firsatlarim takip etmek icin
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X kurumunun sosyal medya
paylasimlarim bir¢cok medya
aracindaki (TV, gazete, billboard
gibi) duyurulardan daha etkili

buldugum i¢in

X kurumuna oéneri ve

sikayetlerimi sunmak i¢in

X kurumunun hizmetleri ile ilgili
deneyim ve yorumlarimi bagka

kullanicilarla paylasmak icin

X kurumunun hizmetleri ile ilgili
baska kullanicilarin deneyim ve

yorumlarimi gormek icin

11. X kurumuyla ayni alanda faaliyet gosteren diger kurumlarin sosyal medya paylasimlarini

takip ediyor musunuz?

Hicbir ] Ara Cogu Her
Zaman Nadiren Sira Zaman | Zaman
X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
kurumlarin Facebook U O O U (Il
sayfalarinda paylasilanlar takip
ediyorum.
X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
kurumlarin resmi Twitter O O O O O

hesaplarinda paylasilanlar: takip

ediyorum.
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X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
kurumlarin resmi Instagram
hesaplarinda paylasilanlar takip

ediyorum.

X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
kurumlarin resmi YouTube
kanallarinda paylasilanlan takip

ediyorum.

12. X kurumuyla ayn1 alanda faaliyet gosteren diger kurumlarin sosyal medya paylasimlarini

neden takip ediyorsunuz?

Hicbir ] Ara Cogu Her
Nadiren
Zaman Sira Zaman | Zaman
X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
o i O O O O O
kurumlarin hizmetleri ile ilgili
bilgi almak i¢cin
X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
yeee 8 | O O O O
kurumlar ile iletisime ge¢cmek
icin
X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
yee s o U O O O

kurumlardaki is/staj firsatlarim

takip etmek i¢in
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X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
kurumlarin sosyal medya
paylasimlarim bir¢cok medya
aracindaki (TV, gazete,
billboard gibi) duyurulardan
daha etkili buldugum icin

X kurumuyla ayni alanda
faaliyet gosteren diger
kurumlara oneri ve

sikayetlerimi sunmak icin

X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
kurumlarin hizmetleri ile ilgili
deneyim ve yorumlarimi bagka

kullanicilarla paylasmak icin

X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
kurumlarin hizmetleri ile ilgili
baska kullanicilarin deneyim ve

yorumlarimi gormek i¢in

X kurumuyla aym alanda
faaliyet gosteren diger
kurumlarin hizmetlerini X
kurumunun hizmetleri ile

karsilastirmak icin
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X KURUMUNUN KURUMSAL ITIBARI

13. X kurumunun kurumsal itibarin1 asagidaki faktorlere gore degerlendiriniz.

Liitfen asagida yer alan her bir ifade icin . =
=
“Kesinlikle Katilmiyorum” ile baslayip i) ; g g i 5 i) §
= © I = = = =
“Kesinlikle Katihyorum” ile biten ol¢ek | = E’ E‘ E £ s | €2
n £ = i = D =
iizerinde  goriisiiniizii  belirten kutucugu | Y £ | £ ¥: S § fé&
2
isaretleyiniz. < < z 2
X kurumu hakkinda olumlu hislere sahibim. 0 0 | 0 |
X kurumunu takdir ediyor ve ona saygi
duyuyorum. = = - = .
X kurumuna giiveniyorum. 0O n O N n
X kurumu, sundugu hizmetlerin arkasinda
durmaktadir. & = . = -
X kurumu, yenilik¢i hizmetler gelistirmektedir. 0 0 O 0 |
X kurumu, yiiksek Kkalitede hizmetler
sunmaktadir. - - - - -
X kurumu, (iicretli sundugu hizmetlerde)
verilen iicretin karsih@ina degen hizmetler 0 0 O 0 O
sunmaktadir.

X KURUMUNUN SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDAKI VARLIGININ ONEMI ve

KURUMSAL ITIBARA ETKISI

14. Sosyal medya platformlari vasitasiyla X kurumu ile iletisime gegebilmek ve hizmetleri ile

ilgili daha fazla bilgiye ulasabilmek sizin i¢in ne kadar 6nemlidir?

Onemli degil
1 2 3

O O O

Cok 6nemli

5

O
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15. X kurumunun sosyal medya platformlarinda var olmasi, kuruma yonelik alginizi ne

derecede etkiliyor?

Hig etkilemiyor Cok etkiliyor
1 2 3 4 5
O O O O O

16. X kurumunun sosyal medya faaliyetlerini nasil degerlendirirsiniz?

Cok ktii Cok iyi
1 2 3 4 5
O O O O O

17. Sizce kurumsal itibar nedir? Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.
U Bir kurumun kamuoyu tarafindan nasil algilandigidir.
U Bir kurumun elde etmesi gereken en 6nemli degerdir.

O Bir kurumun digerleri arasinda farklilik yaratmasidir.

U Bir kurumun kimlik ve imajinin etkisiyle olusan diisiincelerin sonucunda varilan deger

yargilaridir.

U Bir kurumun giivenilirliginin yansimasidir.

O Bir kurumun herhangi bir durumda nasil davranacagi konusundaki Ongoriilebilir

tutumlardir.

18. X kurumunun kurumsal itibarin1 degerlendiriniz.

Diusiik Yiiksek
1 2 3 4 5
O O O O O
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19. X kurumuna yonelik kurumsal itibar algimizda, kurumun sosyal medya platformlarindaki

faaliyetlerinin rolii ne kadardir?

Diisiik Yiksek
1 2 3 4 5
| O O O O

20. Sosyal medya platformlarinda gordiigiiniiz baska kullanicilarin deneyim ve yorumlari, X

kurumuna y6nelik kurumsal itibar alginizi ne derece etkiliyor?

Hig etkilemiyor Cok etkiliyor
1 2 3 4 5
] O O O O
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