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TAAHHUTNAME

Bu tezin tasarumi, hazirlanmasi, yiiriitiilmesi, arastirmalarimin yapilmast ve
bulgularimin analizlerinde biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar
cercevesinde elde edilerek sunuldugunu; ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak
hazirlanan bu ¢calismada bana ait olmayan her tiirlii ifade ve bilginin kaynagina
eksiksiz atif yapildigin, bilimsel etige uygun olarak kaynak gosterildigini bildirir ve

taahhiit ederim.

Ferda Yagmur BAKIR



OZET

YUKSEK LiSANS TEZi

KURUMSAL ILETIiSIM SURECINDE SOSYAL MEDYADA iTIBAR
YONETIMIi: TURKCELL VODAFONE TR TURK TELEKOM

FERDA YAGMUR BAKIR

KASTAMONU UNIVERSITESI SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU

HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANA BILIM DALI
DANISMAN: DOC. DR. ZUBEYDE SULLU

Bu calisma, Tiirkiye'deki telekomiinikasyon sirketlerinin deprem donemi ve sonrasinda
kurumsal itibarlarint X (Twitter) hesaplart tizerinden gergeklestirdikleri paylasimlar
karsilagtirarak incelemektedir. Kurumsal itibar, giiniimiiz is diinyasinda kritik bir 6neme
sahiptir. Giiglii bir itibar, sirketlerin toplum nezdinde nasil algilandigini belirler ve uzun vadeli
basarilarini etkilemektedir. Kurumsal itibar, giivenilirlik, diiriistliikk ve toplumsal sorumluluk
gibi temel degerlerin yansimasidir. Olumlu bir itibara sahip olmak, telekomiinikasyon
sektoriinde rekabet avantaji saglamaktadir. Deprem donemi gibi beklenmedik durumlarda,
sosyal medya platformlari hizli bir sekilde bilgi yaymak ve toplumu bilgilendirmek i¢in 6nemli
bir ara¢ haline gelmistir. Bu nedenle, sosyal medya itibar yonetimi siirecinde onemli bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya platformlari, sirketlerin hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim
kurmalarmi ve kurumsal itibarlarin1 sekillendirmelerini saglayan giiglii araglardir. Bu
arastirma, 2023 yilinda telekomiinikasyon sirketlerinin kurumsal X (Twitter) hesaplarindan
yapilan toplam 262 paylagimin analizine dayanmaktadir. Bu amagcla icerik analizi yontemi
kullanilmigtir. Fombrun'un Reputation Quotient kurumsal itibar 6lgegi temel alinarak yapilan
icerik analizinde, paylasimlar alti ayr1 baslik altinda incelenmistir. Elde edilen veriler,
sitketlerin deprem donemi ve sonrasinda sosyal medyadaki etkinliklerinin ve paylasim
stratejilerinin  degerlendirilmesini saglamistir. Sonuglar, Turkcell'in deprem doénemi ve
sonrasindaki etkinliginin Vodafone Tr ve Tiirk Telekom'a kiyasla belirgin bir sekilde farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Turkcell, bu donemlerde istikrarli bir sekilde ve belirlenmis bir
program gercevesinde depremle ilgili paylasimlarini siirdiirmiis ve bu tutumla topluma siirekli
destek verme c¢abasini vurgulamigtir. Diger yandan, uluslararasi bir sirket olan Vodafone
Tr'nin ayn1 donemlerde sosyal medya paylasimlarinin az olmasi, 6zellikle toplumun en hassas
oldugu anlarda beklenen destegi saglama konusunda eksiklik olarak degerlendirilmistir. Tiirk
Telekom'un paylagim stratejilerinin Turkcell sirketine oranla daha az oldugu gdzlemlenmis
olup deprem dénemi sonrasinda yeterince etkin olmadig1 belirlenmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Kurumsal iletisim, Sosyal Medya, Kurumsal Itibar

Nisan 2024, 114 Sayfa



ABSTRACT

MSC THESIS

REPUTATION MANAGEMENT IN SOCIAL MEDIA IN THE CORPORATE
COMMUNICATION PROCESS: A RESEARCH ON
TELECOMMUNICATIONS COMPANIES

FERDA YAGMUR BAKIR

KASTAMONU UNIVERSITY INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCE

DEPARTMENT OF PUBLIC RELATIONS AND ADVERTISING
SUPERVISOR: ASSOC. PROF. DR. ZUBEYDE SULLU

This study examines the corporate reputation of telecommunication companies in Turkey
during and after the earthquake by comparing their X (Twitter) posts. Corporate reputation is
critical in today's business world. A strong reputation determines how companies are perceived
by society and affects their long-term success. Corporate reputation is a reflection of core
values such as reliability, honesty and social responsibility. Having a positive reputation
provides a competitive advantage in the telecommunications sector. In unexpected situations
such as the earthquake period, social media platforms have become an important tool to
quickly disseminate information and inform the public. Therefore, social media plays an
important role in the reputation management process. Social media platforms are powerful
tools that enable companies to interact directly with their target audiences and shape their
corporate reputation. This research is based on the analysis of a total of 262 posts made from
the corporate X (Twitter) accounts of telecommunication companies in 2023. For this purpose,
content analysis method was used. In the content analysis based on Fombrun's Reputation
Quuotient corporate reputation scale, the posts were analyzed under six different headings. The
data obtained enabled the evaluation of the companies' social media activities and sharing
strategies during and after the earthquake. The results revealed that Turkcell's activity during
and after the earthquake period differed significantly from Vodafone TR and Tiirk Telekom.
During these periods, Turkcell continued to post about the earthquake consistently and within
a set schedule, emphasizing its efforts to provide continuous support to the community. On
the other hand, the fact that VVodafone Tr, an international company, posted less on social
media during the same periods was evaluated as a deficiency in providing the expected
support, especially at the most sensitive moments of the society. Tiirk Telekom's sharing
strategies were observed to be less than Turkcell's and it was determined that it was not
effective enough after the earthquake period.

KEYWORDS: Corporate Communications, Social Media, Corporate Reputation.
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TESEKKUR

"Kurumsal Iletisim Siirecinde Sosyal Medyada Itibar Yonetimi: Turkeell,
Vodafone, Tiirk Telekom" baglikli tez ¢alismam, benim icin yeni bir yolculugun
baslangiciydi. Bu yolculuk sirasinda siklikla yoruldugumu ve tokezledigimi
hissettim. Bazen pes edecek gibi oldum, bazen de biiyiik bir gayretle, hizli adimlarla
bu yolu bitirmeye ¢alistim. Adimlarimi atarken bana destek olan ve bu siirecte nefes
almamui saglayan kisilerin varligindan dolay1 kendimi ¢ok sansli hissediyorum.

Oncelikle, tez yazim siirecindeki degerli katkilaridan dolay1 danismanim Dog. Dr.
Ziibeyde Siilli'ye tesekkiirlerimi sunarim. Jirimde yer alarak degerli goriis ve
yorumlariyla caligmama Onemli katkilarda bulunan Prof. Dr. Muharrem Cetin
hocama da tesekkiir ederim. Jiirimde yer alan Dr. Ogr. Uyesi Vacit Ertan Yilmaz
hocama ve tez yazim silirecimde kiymetli vaktini benim i¢in ayiran Dr. Ayca
Gokdemir hocama ayrica tesekkiir ederim. Dr. Ogr. Uyesi Veysel Karani Siikiiroglu
hocama da tiim destekleri i¢in minnettarim.

Bu siire¢ boyunca destegini esirgemeyen ve yiikiimii hafifleten Emine Furtin ve
Ayse Stimeyye Yavuz hocalarima tesekkiir borgluyum. Degerli dostlarim Safiye
Burcu ve Fatma Sivkin’a, hayatimin her aninda olduklar1 gibi tez siirecimde de
yanimda olup tiim kahrimi ¢ektikleri i¢in ayr1 ayri tesekkiir ediyorum.

Bugiinlere gelmemde biiyiik destek¢im olan Sevgili anneme, egitim hayatimda
attiim her adimi benimle adimlayan canim anneanneme ve ayni evin i¢inde tim
suratsizlifimi gormezden gelerek, her isimi hafifletmeye ¢alisan ablama tiim
destekleri i¢in minnettarim. Ayrica hayatima girerek her seyi giizellestiren, bu
stirecteki tiim stresimi ve sikitilarimi gogsiinde yumusatan, her zaman yanimda
olan sevgilim Nusret'e sonsuz kez tesekkiir ederim.

Hayatimda bir sekilde yer edinmis her insan, kalbimde ya da fikrimde bir yer
edinerek bugiinkii ben olmama yardim etmistir. Burada adin1 anamadigim herkese
tesekkiirlerimi sunuyorum...

Ferda Yagmur BAKIR

Kastamonu, 2024
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1. GIRIS

Giliniimiiz is diinyasinda rekabetin artmasiyla birlikte, kurumsal iletisim siireci de
giderek 6nem kazanmaktadir. Kurumsal iletisim, sirketlerin i¢ ve dis paydaslariyla
etkilesimde bulunarak itibarlarini sekillendirdikleri ve koruduklar1 bir siirectir.
Isletmeler, kurumsal iletisim araciligiyla tiiketicilere, yatirrmeilara, medyaya ve diger
paydaslara kendilerini nasil gostermek istediklerini ifade etmektedirler. Bu noktada,
kurumsal iletisim siireci; isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan etkilesime
gegmelerini ve kurumsal itibarlarini gliclendirmelerini saglayan 6nemli bir ara¢ haline
gelmektedir. Kurumsal iletisimin sorun yonetimi, risk yoOnetimi, kriz yonetimi
siireclerindeki olumlu etkisi giiniimiiziin zorlu rekabet ortaminda isletmelere 6nemli
bir rekabet avantaji sunmaktadir. Ozellikle dogru bicimde ydnetilen kurumsal itibarin
kolayca taklit edilememesi, isletmelere benzersiz bir konum kazandirmakta ve onlari
sektorlerinde farklilastirmaktadir. Glinlimiizde dijital iletisim ve {iretim araglarinin
etkisi ile isletmelerin calismalarinin hizla taklit edilebilir hale gelmesi, her bir kurumun
kendi 6zgilin itibarin1 korumasinin 6nemini artirmaktadir. Bu nedenle, giiclii bir
kurumsal itibara sahip olmak igletmelerin basarilarin1 artirirken, rekabet avantaji
saglamalarmma yardimc1 olmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
beraberinde internetin hayatimiza girmesiyle birlikte ortaya c¢ikan “sosyal medya”,
kurumlarin itibarini1 olumlu ya da olumsuz yonde etkileme noktasinda 6nemli bir unsur

olmaktadir.

Son yillarda, sosyal medyanin insanlarin yasamlarinda giderek artan etkisi, igletmeler
i¢in sosyal medyanin onemini ongoriilemez bicimde artirmistir. Ozellikle gelismis
bolgelerde yasayan bircok insan, Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi
popliler sosyal medya platformlarin1 aktif bir sekilde kullanmaktadir. Bu durum,
isletmelerin de sosyal medya platformlarinda varlik gdsterme gerekliligini ortaya
cikarmistir (Cetin ve Toprak, 2016, s.57). Bu baglamda, sosyal medyanin hem
kurumsal iletisim hem de itibar yonetimi siireclerindeki yeri olduk¢a Onemlidir.
Ozellikle sosyal medya aglarinin, kullanicilarin begeni, istek ve beklentilerini
onemseyen bir isleyise sahip olmasi, isletmelerin hedef kitlesinin goriiglerini ve

geribildirimlerini dogrudan alabilmesine olanak tanimaktadir. Bu etkilesim sayesinde,



tiikketicilerin paylasimlar1 ve yorumlari, toplu bir kitle fikri veya talebi ortaya ¢ikarak
kurumsal itibarin olusumunu etkileyebilmektedir (Kara, 2012 s. 106). Bu anlamda
kurumlar Facebook, X (Twitter), Instagram, gibi sosyal medya araglarini kullanarak
hedef kitleleriyle dogrudan etkilesime gegme imkanima sahiptir. Ornegin, X (Twitter)
'de kurumla ilgili yapilan paylasimlar takipgiler tarafindan goriilmekte ve aninda cevap
verilebilmektedir. Kullanicilarin  kurumla ilgili disiincelerini, beklentilerini,
sikayetlerini 6grenmek, sorunlara kisa siirede miidahale etmek, sektordeki gelismeleri
izlemek ve miisteri memnuniyetini saglamak noktasinda bu takibin ve katilimin
yapilmasi gereklidir. Daha sonra, bu takip ve katilimin nasil bir sonu¢ verdigini
gormek, itibarin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi agisindan olduk¢a onemlidir. Siillii
(2019), makalesinde kurumlarin gii¢lii bir itibara sahip olmasi ve bu itibari
yonetebilmesi i¢in sosyal medya kullanimlarina yonelik strateji gelistirmenin 6nemini
vurgulamaktadir. Sosyal medya, kurumlarin hedef kitlesiyle dogrudan etkilesime
gectigi, geri bildirimleri anlik olarak aldigi ve bilginin hizla yayildigi bir iletisim
aracidir. Bu nedenle, sosyal medyada etkin bir sekilde varlik gostermek ve itibari
korumak i¢in kurumlar, stratejik bir yaklasim benimsemelidirler. Bu stratejiler,
kurumun mesajlarint dogru bir sekilde iletmek, hedef kitlesiyle etkilesimde bulunmak,
beklenmedik durumlarda etkili bir sekilde miidahale etmek ve itibar1 giiclendirmek
icin gereklidir. Bu sayede, kurumlar itibar yonetimi siirecinde olumsuz bir durumla
kars1 karstya geldiklerinde siireci daha iyi yonetebilir ve kayip yasamadan giiclii bir
itibara sahip olabilirler.

Kurumsal itibarin dogru ve stratejik bir sekilde yonetilmesi onemlidir. itibarn etkili
bir sekilde yonetilmesi uzun vadeli bir siire¢ gerektirir. Bu siirecte, sirketlerin tutarl,
seffaf ve giivenilir iletisim stratejileri izlemesi, paydaslarla siirekli etkilesim i¢inde
olmasi 6nemlidir. Bu sayede, sirketler olumlu bir itibar insa edebilir ve rekabet avantaji
elde edebilirler. Bu kapsamda hazirlanan c¢alismada, Tirkiye’de faaliyet gosteren
telekomiinikasyon sirketlerinin beklenmedik bir durumla karsilastiklarinda itibar
yonetimi i¢in iletisim stratejilerinde herhangi bir degisiklik olup olmadig1 sorusundan
hareketle Turkcell, Vodafone TR ve Tiirk Telekom sirketlerinin deprem dénemi ve
sonrasindaki itibar yonetimi stratejilerinin incelenmesi amaciyla kurumsal iletisim
faaliyetlerinin detayl1 bir analizi gergeklestirilmistir. Bu analiz, segilen sirketlerin X

(Twitter) hesaplarindan yapilan paylasimlar {izerinden yiriitilmistiir. Aragtirmanin



odak noktasi, 1 Ocak 2023 ile 31 Aralik 2023 tarihleri arasindaki alt1 aylik donemin
deprem donemi olarak kabul edilmesi ve sonraki alt1 ayin ise deprem donemi sonrasi
olarak tanimlanmasidir. Bu tarih araliklari, sirketlerin iletisim stratejilerindeki olasi
degisiklikleri karsilastirmak icin belirlenmistir. Arastirma siirecinde toplam 262 tweet
incelenmis olup, ¢cok sayida tweetin mevcut olmasi nedeniyle icerik analizi yontemi
tercih edilmistir. Elde edilen tweetlerin analizinde, literatiirde Harris Fombrun itibar
Olgegi olarak tanimlanan Reputation Quotient 6l¢egi temel alinarak alt1 farkli baslik
altinda degerlendirme yapilmistir. Her bir tweet, belirlenen 6l¢ege uygun baglama
gore siniflandirilmis ve igerigi incelenmistir. Ayrica, bazi tweetler birden fazla
kategoriye dahil edilmistir ¢iinkii ifadelerin ¢esitli kategorilere uygun olmasi bu

yaklagimi gerektirmistir.

Bu tezde, kurumsal iletisim siireci, sosyal medya ve kurumsal itibar konular1 ele
almmustir. Ik olarak, kurumsal iletisim boliimiinde, kurumsal iletisimin kavramsal
gergevesi, amagclari, islevleri ve teorik temellerinden bahsedilmektedir. Ardindan,
sosyal medya konusuna odaklanilarak farkli sosyal medya mecralar ile ilgili bilgi
verilmigtir. Son olarak, kurumsal itibarin 6nemi, yonetim bilesenleri ve Ol¢iim
yontemleri tizerinde durulmus ve literatiirden yapilan alintilarla tezin bilimsel temeli
olusturulmustur. Bu béliimler, tezin amacini desteklemek ve arastirma konusunda
saglam bir kuramsal temel olusturmak i¢in ele alinmistir. Kurumsal iletisim, sosyal
medya ve kurumsal itibarin telekomiinikasyon sirketleri tizerindeki etkilerini anlamak
ve arastirmak i¢in bu konularin ayrintili bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Bu

nedenle, tezin boliimleri bu konulardaki teorik bilgileri kapsamaktadir.



2.  KURUMSAL iLETiSIM

[letisim, insanlik tarihiyle es deger bir ge¢mise sahip olup, her cagda 6nemli bir rol
oynamustir. Iletisimin insan yasaminda en kritik unsurlardan biri olmasi 20. Yiizyilin
son ¢eyreginde internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasina neden olmugstur. Hizla gelisen
internet, milenyum basi itibariyle diinyanin birgok bdlgesine ulasmis ve pek ¢ok insan
interneti aktif bir sekilde kullanmistir. Bu ag, ekonomik, sosyal ve bilimsel bir
degisime neden olmustur. Internetin yayilmasiyla birlikte, diinya bilgi ¢ag1 olarak
adlandirilan yeni bir doneme girmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelistigi bu
donemde, siirlarin ortadan kalkmasi ve insanlarin birbirlerine daha da yakinlagsmasi
kiiresellesmeyi stirecini hizlandirmistir. Kiiresellesme siirecinde siyaset ekonomi,
teknoloji, egitim gibi biiylik kurumsal yapilar oldukga biiyiik doniisiimlere ugramis ve
bilisim alanindaki yeniliklere ayak uydurmak zorunda kalmislardir. Bu siiregte basta
cok uluslu sirketler olmak tiizere tiim isletmeler, devlet kurumlari, sivil toplum
kuruluslar1 paydaslari ile yeni bir sistem iizerinden iletisim kurmaya baslamiglardir.
Giiniimtizdeki veriler son donemde pek c¢ok isletmelerin faaliyet stirelerini ¢ok kisa
oldugunu gostermektedir. Bunun nedenlerinden birisi de isletmelerin genis ve
karmasik iletisim aglarina sahip olmasi ve bu aglarin kontrol ve yonetiminin giderek
gliclesmesidir. Bunun sonucunda kurumlarin ayakta kalmasi zorlasmistir 6zellikle
artan rekabet nedeniyle isletmeler tiiketici taleplerine cevap veremez hale gelmistir.
Bu gelismeler, kurumlarin ayakta kalmasimi zorlastirmistir ¢linkii degisen tiiketici
talepleri ve artan rekabetle birlikte iletisim kurumlar icin kritik bir Onem arz
etmektedir. Ancak, glinlimiizde uzmanlar isletmelerde i¢ ve dis iletisimi yonlendirecek
bir yap1 olusturmanin zorunlu oldugunu ve bunun kurumsal iletisim adi verilen bir
yonetim anlayis1 ile basarilabilecegini savunmaktadirlar (Ozkog, 2012, s. 95).
Gliniimiizde kurumsal iletisim; yonetim, isletme pazarlama halkla iligkiler ve ilgili

alanlar ¢er¢evesinde oldukca dnemli bir yaklagim ve iletisim bigimi haline gelmistir.

2.1  Kurumsal Iletisim Kavrami ve Kapsam

Kurumsal iletisim kavrami giiniimiizde yaygin olarak kullanilmakta ve bir iletisim

bicimi olarak kurumsal diizlemde genis kabul gormektedir. Kurumsal iletisim terimi,



ilk kez 1972 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde is ve ekonomi alaninda iin
kazanmig olan Fortune dergisi tarafindan diizenlenen bir seminerde kullanilmigtir
(Peltekoglu, 2016, s. 11). Bu yeni yaklasim, tiim iletisim faaliyetlerinin birbiriyle
entegre ve aynt amag dogrultusunda ¢aligmasini saglayarak ortak bir iletisim ¢ergevesi

ongormektedir.

Kurumsal iletisim kavrami farkli yazar ve arastirmacilar tarafindan degisik boyutlari

ile ele almaktadir. Kurumsal iletisime ait literatiirde yer alan tanimlar soyledir:

Kurumsal iletisim, bir kurumun varliginmi siirdiirebilmesi icin birimleri arasinda ve
paydaslartyla arasinda olumlu bir imaj ve itibar olusturmay1 hedefleyen, tiim iletigim
unsurlarini etkili bir sekilde koordine eden bir yonetim fonksiyonudur (Cornelissen,

2019).

Goodman (2006, s. 196)’a gore kurumsal iletisim, kurumun devletle, ¢alisanlarla,
yonetimle, yatirimcilarla, paydaslariyla olan iligkilerini, kurumsal markalasma
stireglerini, imaj olusturma ve reklam faaliyetlerini igeren genis bir alani kapsar.
Kisacasi, kurumun siirdiiriilebilir bir gelecegi i¢in ortaya ¢ikan bu alan, ¢esitli iliskileri

etkin bir bicimde yonetmeyi amaglamaktadir.

Bir diger tanimda ise; kurumsal iletisim, bir kurulusa, dernege, kuruma veya
organizasyona karsi kamuyu ve isletme iklimini etkileme amacini tastyan, tiim iletisim
Onlemlerinin sistematik bir sekilde birlestirilip uygulandigir bir silireg olarak ele
alimmaktadir (Okay, 2000, s. 169). Kurumsal iletisim, kurumlarin isleyisini saglamak
ve belirlenen hedeflere ulagsmak igin siirekli bilgi ve diislince aligverisi saglamaktadir.
Bu siire¢, kurumun alt birimlerinin ve ¢evresinin de dahil oldugu genis bir kapsama

yayilmaktadir.

Kurumsal iletisim, kurumun tiim birimleriyle toplumun tiim kesimlerinin dahil oldugu
bir toplumsal siire¢ olarak da tanimlanabilir. Kurumsal iletisim araciligiyla orgiitsel
yapiya iligkin bilgi edinilebilir, diger paydaslarla etkilesim kurulabilir ve kurumsal

yap1 yeniden sekillendirilebilir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008, s. 149).



Kurumsal iletisim; kuruluglarin tiim paydaslarina yonelik olarak gerceklestirdikleri
imaj itibar, marka yonetimini olumlu bir sekilde yiirtitmeyi amagladiklari bir iletisim
stirecidir. Kurumsal iletisim; farkli hedeflere odaklanan, karmasik siirekli ve planli bir

stirectir.

Kurumsal iletisim faaliyetleri, kurumlarin paydaslarini etkileme, kurumsal imajini
gelistirme, medyadaki faaliyetlerini yonetme, iginde yasanan sorunlara ¢dziim bulma
ve olast sorunlar1 6ngdérme konularina 6ncelik tanimaktadir. Bu cabalar, i¢ ve dis
paydaslar tarafindan anlagilmasini saglama, kurumu ilgilendiren kararlarda etkisi olan
hedef kitleyi etkileme, kurumsal itibar ve imaj ¢aligsmalarin1 yonlendiren dinamik bir

organizmay1 temsil eder (Canpolat vd., 2013, s. 259).

Kurumsal iletisim, rekabet avantaji elde etmek i¢in ¢esitli kurumlarin iletisimde
kullandig stratejik yonetim anlayigini temsil eder. Bir kurumun birimleri arasinda
gerceklesen her tiirlii bilgi aligverisini, bu sliregte kullanilan iletigim araglariny, iletilen
ve alinan mesajlarin igerik ve bi¢imlerinin toplamini kapsar. Kurumlardaki yonetim
fonksiyonlarmin yliriitilmesi, planlama, Orgiitlenme, denetim gibi islevlerin
gerceklestirilmesi, kurumun dis ¢evresinden alinan ¢esitli girdilerin, bilgi, is giicii,
teknoloji gibi unsurlarin elde edilmesi, kurumsal iletisimin etkinligi ile miimkiindiir

(Vural ve Bat, 2015, s. 25).

Kurumsal iletisimin ortaya ¢ikmasina neden olan pek ¢ok faktér bulunmaktadir ve bu

faktorler su sekilde siralanabilir (Pelsmacker vd., 2010, s. 30-33):

o Kurumsal amaclarin, kimligin ve degerlerin dogru iletisim araglariyla tiim hedef

kitlelere iletilmesi hedeflenmektedir.

 Biitiinlesik iletisim anlayisi, ortiisen ve karmagik hedef kitlelerle iletisimde, olasi

mesaj ¢atismalarini tanimlama ve 6nleme amaciyla kullanilmaktadir.

e Geleneksel kitle iletisimi, kurumlarin farkindalik olusturmasi ve davranislar
yonlendirme agisindan giiclii bir etkiye sahip olsa da talep yaratma konusunda etkisi

siirlidir.



o Kurumsal maliyetlerin artmastyla birlikte, isletmeler paydaslar1 izerinde daha fazla

etki saglamay1 amacglamaktadir.

e Bircok iirlin ve markanin benzerlesmesi, farkliligin ortaya konulamamasi nedeniyle

sirketler iletisimi aragsallastirarak farklilik yaratmaya calismaktadir.

o Teknolojik ilerlemeler ve yenilikler, farkli pazarlama stratejilerini
gerektirmektedir. Etkilesimli medya ile kaynak ve alici arasindaki engellerin

kalkmastyla, pazarlama tamamen alic1 odakli hale gelmistir.

o Miisterilerin iletisim okuryazarligi seviyesinin yiikselmesi, miisteriye ulagsmay1
zorlagtirmaktadir. Bu da sirketleri, pazarlama iletisimini daha giivenilir ve
inandirict hale getirmek i¢in iletisime biitiinsel bir yaklasim benimsemeye ve

etkilesimli iletisim araglarina yonlendirmektedir.

o Piyasalarin kiiresellesmesi nedeniyle sirketler, {irlinlerini pazarladiklar1 tiim

tilkelerde tutarlilik saglamak zorundadir.

Kurumsal iletisim, giinlimiizde devlet kurumlari, 6zel sektor kuruluslar, sivil toplum
kuruluslar1 ve bireyler tarafindan benimsenen ve iletisim uzmanlari, kurumsal iletisim
uzmanlar1, halkla iliskiler sorumlulari, kurumsal iletisim direktorleri, iletisim
koordinatorleri gibi profesyoneller tarafindan yonetilen bir alan olarak One
ctkmaktadir. Kurumsal iletisimin ¢esitli tanimlar1 yapilmis olmasina ragmen, bu
tanimlarin hepsi, kurumsal iletisimi farkli bicimlerde a¢iklama amacini tagimaktadir.
Bir tanitim araci olarak ele alinan kurumsal iletisim, bagka bir kaynakta ise pazarlama
iletisiminde kullanilan bir arag olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerde, kar oranimi
artirmak veya marka/liriin degerini ylikseltmek amaciyla uygulanan bir pazarlama
stratejisi olarak kabul edilirken, kar amaci giitmeyen kuruluslarda, kurum bilinirligini
artirmak ve bagiscilarla iligkileri gelistirmek i¢in gerceklestirilen bir dizi iletisim

faaliyetini icermektedir (Aka, 2020, s. 45).

Kurumsal iletisimden beklenen en 6nemli fayda, kurumsal amaglarin basarilmasidir.
Ayrica, kurumu ilgilendiren her tiirlii olayin, degisikliklerin ve gelismelerin ilgililere

iletilmesi, alinan kararlarin taraflara duyurulmasi gibi islevler; kurumun bilinirliginin



artmasi, mevcut sorunlarin ¢oziime kavusturulmasi, kurum kiiltiiriniin olusturulmasi
ve tanitim faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde dnemli bir rol oynar. Bu sekilde, igsel
ve digsal faydalarin biiyiik 6l¢lide kurumsal iletisime dayandigi belirtilebilir (Demir,
2016, s. 43-47). Toplumsal yasamda hedeflerine ulagmak icin miicadele eden
kurumlar, kurum i¢inde ve kurum disinda iletisim politikalarini, kurumun amaglarina
uygun olarak gelistirip siirdiirmelidir. Kurumsal iletisim siireci, kurum ici iletisim ve

kurum dis1 iletisim olmak tizere iki alanda faaliyet gostermektedir.

2.1.1 Kurum ici fletisim

Kurumsal iletisimin 6nemli bir boyutunu kurum igi iletisim olusturmaktadir. Kurum
i¢i iletisim; kurum icinde yoneticiler ile calisanlar arasinda iletisim kurmayi ve
calisanlarin anlayiginin, giiveninin ve desteginin saglanmasini amaglayan faaliyetleri

igcermektedir (Arklan ve Tasdemir, 2010, s. 32).

Kurum igi iletisim, bir kurumun calisanlarimi etkin bir sekilde yonetmek,
bilgilendirmek ve motive etmek igin olduk¢a Onemlidir. Calisanlarin dogru
bilgilendirilmesi, yaptiklar1 islerini daha iyi anlamalarmi saglar ve kurumun
hedeflerine katkida bulunmalarini tesvik eder. Aymi sekilde, dogru iletisim
yontemleriyle ¢aliganlar motive edilir ve islerine daha fazla baglilik gosterirler. Bu da
kurumun genel performansini artirir ve is birligini giiclendirir. Dolayisiyla, kurum igi
iletisim sadece bilgi akisini saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda caligsanlarin katilimin

artirarak kurumun basarisina 6nemli bir katki saglar. (Okay ve Okay, 2011, s. 267).

Calisanlar, bir kurumda birbirinden farkli bireyleri iceren paydas grubunu olusturur.
Calisanlar, ayn1 zamanda biinyesinde yer aldiklari kurumlarin géniillii sozciileri ve
temsilcileridir. Maddi ve manevi ihtiyaglarin1 kurumdaki isleriyle karsilayabilen
calisanlar, tiretim kalitesini ve memnuniyetini kendi cevreleriyle paylasarak da

firmanin itibarina katkida bulunabilmektedir (Karakus, 2010, s.21).

Bir kuruma bagh c¢alisanlarin ¢alisanlarin kurum hakkindaki memnuniyetlerini, {iriin
ve hizmetlerin kalitesi ile ilgili fikirlerini kendi ¢evreleriyle paylasmasi potansiyelini
g6z Oniinde bulundurarak nitelikli personeli ¢ekmek, is verimini ve {iriin kalitesini

artirmak ve kamuoyunda ilgi ¢ekici bir konum elde etmek i¢in kurum igi iletisimlerine



0zen gostermeye baslamislardir. Kurum igi iletisim, kurumlar ve calisanlar arasinda
farkli dnemler tasir. Kurumlar i¢in, kurumun itibari, verimliligi ve karliligi anlamlarin
igerirken, caligsanlar i¢in ise kararlara katilim, degerli hissetme ve ilgi gérme gibi

anlamlar tasir (Peltekoglu, 2012, s. 523).

Kurum ig¢i iletisim temelde kurum i¢inde calisanlarin kuruma baghiligini artirmay1
hedefler. Temel amag, c¢alisanlarin kisisel ve ortak c¢ikarlarindan 6nce kurumun
hedeflerine ve ¢ikarlarina hizmet etmelerini saglamaktir. Basarili bir kurum i¢i iletisim
stratejisi, tiim ¢aligsanlarin farkli diisiince, duygu, amag ve ¢ikar catigmalarini, kurumun
yonetimi i¢in ortak bir potada, ortak bir kurum kiiltiirii c¢ergevesinde c¢oziime

kavusturmay1 amaglar (Becerikli, 2000, s. 138).

Kurum igi iletisim faaliyetleri, ¢calisanlar1 kurumun ¢alismalarindan, hedeflerinden ve
olas1 problemlerinden haberdar ederek takim ruhunu olusturmayi, kurum bilincini
yerlestirmeyi amaglar. Bu tiir faaliyetler arasinda sirket dergisi ¢ikarmak, personel
etkinlikleri diizenlemek (6rne8in personel geceleri, piknikler), oryantasyon
programlari hazirlamak ve ayin en basarili ¢calisanini 6diillendirmek gibi motivasyonu

ve iletisimi artiracak etkinlikler bulunmaktadir (Paksoy, 1999, s. 45).

Rekabetin yogun oldugu bir ekonomik ortamda, kurumun hedef Kkitlesinin
memnuniyetinin, ¢alisanlarin memnuniyetiyle dogrudan iliskili oldugu bilinir. Baska
bir deyisle, isyerinde mutsuz olan bir ¢alisanin, hedef kitleyi memnun etmesi pek
miimkiin degildir. Calisanlar ne kadar mutlu ve tatmin olursa, disartya yansitilan imaj
ve iletisim o kadar pozitif olur. Bu da daha az is birakma, daha yiiksek verimlilik ve

daha az hata gibi sonuglari beraberinde getirir (Peltekoglu, 1998, s. 260).

Kurum i¢i kurumsal iletisimin temel gorevleri su sekilde ifade edilebilir (Arklan ve

Tasdemir, 2010, s. 107-108):

+ Bilgilendirici faaliyetlerde bulunma: Calisanlari, kurumun hedefleri, stratejileri,

politikalar1 ve gilincel gelismeler hakkinda diizenli olarak bilgilendirmek.



* Personel ve yoneticiler arasinda koordinasyonu saglama: Farkli departmanlar
arasinda iletisimi kolaylagtirarak ig birligini tesvik etme ve catigmalar1 dnleme.

Boylelikle, is siireglerinin verimli bir sekilde yiiriitiilmesine katki saglamak.

* Departmanlar arasinda ve igerisinde personelin koordinasyonunu saglama: Farkli
departmanlar arasinda bilgi ve kaynak paylasimini destekleyerek departmanlar
arasindaki iletisimi giiclendirme. Ayni zamanda, departman i¢indeki calisanlarin

birbirleriyle iletisimini kolaylastirarak ekip ¢alismasini tesvik etmek.

» Personele kurumu benimsetme ydniinde faaliyetlerde bulunma: Kurumun misyon,
vizyon ve degerlerini ¢alisanlara aktarma ve bu degerleri benimsemelerini saglama.
Calisanlarin  kurum kiiltiirine uyum saglamalarmi ve kurumun amaglarina

bagliliklarini artirmak igin ¢esitli etkinlikler diizenlemek.

* Gergeklestirilecek uygulamalar ile yonetime danismanlik yapma: Calisanlarin
goriislerini alarak yonetim tarafindan planlanan veya uygulanan politika, projeler
ve degisiklikler hakkinda geri bildirim saglama. Bu sekilde, ¢alisanlarin katilimin

artirarak daha etkili ve siirdiiriilebilir kararlar alinmasina yardimci1 olmak.

Kurumsal iletisim ¢aligmalari uzun siireli bir strateji gerektirir ve basarili sonuglar elde
etmek i¢in siireklilik 6nemlidir. Kurumsal iletisimde biitiinciil basar1 6nemlidir;
dolayisiyla, kurum igi iletisimde basar1 ve etkinlik saglanmadan disa yonelik
caligmalarda istenen sonuca ulagilamaz. Bu nedenle, kurum igi iletisimde basariya
odaklanmak, dis paydaslarla iletisimde basariya ulagsmanin temelini olusturur

(Camdereli, 2005, s. 66-69).

2.1.2  Kurum Dis1 iletisim

Kurum dis1 iletisim; bir kurumun dis ¢evresinde yer alan paydaslarla belirli amaglar
dogrultusunda gerceklestirdigi iletisimdir. Kurum dis1 iletisimin belli bir stratejiye
bagli olmasi ve siirekli bir sekilde gergeklestirilmesi basarili olmasi agisindan oldukga
onemlidir. Bununla birlikte kurum dis1 iletisimin basaris1 biiyiik oranda kurum igi

iletisimin iyi olmasina baghdir (Theaker 2006, s. 277).
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Gliniimiizde, insanlar sadece iirlin ya da hizmet almakla kalmayip, ayni zamanda is
yaptiklar1 kurumlari daha yakindan tanimak istemektedir. Uretilen iiriin ya da sunulan
hizmetin kalitesinin 6tesinde, miisteriler giiniimiizde kurumlarin kurumsal iletisim
tarzlar1, misyon, vizyon ve degerlerini de degerlendirmelerinde 6nemli faktorler olarak
gormektedir (Basok ve Degirmen, 2014, s. 9). Bu durum, kurum ve kuruluslart mevcut
pazarda rekabet edebilmek ve uzun vadeli basarilarini siirdiirebilmek i¢in stirekli
olarak degisen ve gelisen kosullara uyum saglamak zorunda birakmaktadir. Bu,
kurumlarin sadece iiriin veya hizmet kalitesine degil, ayn1 zamanda kurumsal iletisim
stratejilerine, misyon ve vizyonlarina uyum saglamalarin1 gerektirir. Bu sekilde,
miisterilerin ve paydaslarin giivenini kazanmak ve rekabet avantaji elde etmek

mumkuin olacaktir.

Kurumlar, devamliliklarim1 siirdiirebilmek i¢in iirettikleri iiriin ve hizmetleri
belirledikleri hedef kitleye tanitmak ve pazarlamak zorundadir. Bu nedenle, kurumlar
sadece kurum i¢i iletisimi degil, ayn1 zamanda kurum dis1 iletisimi de giiglii bir sekilde

stirdiirmek ve desteklemek durumundadir (Giingor, 2013, s. 206).

Lendingham, kurum dis1 iletisimi 5 asamada siralamistir (Goksel ve Yurdakul, 2013,
S. 255):

* Tamigma asamasi: Kurum ve hedef kitlesi birbirlerini tanimaya baglar. Bilgi
aligverisi yapilir ve iliski gelismeye baslar.

* Arastirma asamasi: Kurum ve hedef kitle, birbirlerinden ne beklediklerini anlar ve
bu beklentilerin uyumlulugu degerlendirilir.

* Giliven olusturma asamasi: Taraflar ihtiyaglarim1 karsiladiklarimi gosterir ve
birbirlerine giiven olusturmaya baslarlar.

* Uyum saglama asamasi: Anlagmazliklarin azaltilmasi ve uzlasma saglanmasi icin
caba harcanir.

* Baglilik agsamasi: Taraflar verdikleri s6zleri yerine getirir, birbirlerine giivenirler ve

saglikl bir iletisim ortami olusur.

Kurumlar, dis iletisimde el kitaplari, brosiirler, dergiler, filmler, radyo, konferans,

televizyon, gazete, gibi sozlii, yazili ve gorsel—isitsel kurumsal iletisim araglarini
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kullanarak mesajlarimi hedef kitlelerine ulastirabilir. Onemli olan, bu mesajlarin net,
anlasilir, basit ve hizli bir sekilde iletilmesini saglamaktir (Budak ve Budak, 2014, s.
307-308).

2.2 Kurumsal Iletisimin Amaci ve Islevleri

Kurumsal iletisim, Orgiit i¢indeki gruplar arasinda, onceden belirlenmis ortak
hedeflere ulagsmak i¢in gerceklestirilen ileti aligverisini ifade eder. Kurumsal iletisim,
kurum ve calisanlar1 birbirine baglayarak temel bir altyap1 islevi goriir. Bu iletisim
stireci, birimler arasinda uyum ve esglidiim saglayarak, kreatif giiciin olusturulmasini,
eylemlerin siirdiiriilmesini ve ortaya ¢ikabilecek sorunlarin ¢oziilmesini amaclar. Bu
baglamda, iletisimin etkili bir gsekilde yoOnetilmesi, Orgilitiin basaris1  ve

stirdiirtilebilirligi i¢in kritik bir 6neme sahiptir (Tabak, 1999, s. 2).

Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis tiim hedef kitlelere bilgi ve diisiincelerin
aktarilmasi siirecidir. Bu iletisim bicimi, kurumlarin stratejik yoOnlendirmesine
rehberlik ederken, ayn1 zamanda kurumun tiim fonksiyonlarin1 yonlendirir. Orgiitsel
iletisimin temel amaci, giicli bir kurumsal imaj algis1 olusturmak, bu alginin
stirekliligini stirdiirmek ve giliglendirmektir. Bu baglamda, iletisim agin1 seffaf, giivene
dayali ve giiclii bir sekilde olusturarak, kurumun bagh oldugu kitlelerle saglam bir
iliski kurmayi hedefler. Orgiitlerin bagarisinin  siirekliligi, orgiitsel degerlerin

olusturulmasi ve bu degerlere uyum saglanmasina baglidir (Sahin, 2010, s. 22).

Kurumsal iletisimin amaglarini Jefkins (1992, s. 155) su sekilde siralamistir:

e Kurum ig¢inde diizenin saglanmasi ve sdylentilerin, dedikodularin énlenmesi igin,
kurumsal karar ve politikalarin diizenli bir sekilde yazili veya sozlii olarak

calisanlara iletilmesi.

e Kurumun yillik biitgesi, gelirleri, faaliyetleri ve projeleri gibi bilgilerin, ¢alisanlar,
sendikalar, hissedarlar, misteriler ve iliskide bulunulan g¢evrelerle paylasilmasi,

aciklik politikas1 yoluyla taninma ve kuruma karsi giiven saglanmasi.
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e Hissedarlara ve potansiyel yatirimcilara, kurumun faaliyetleri ve hareketleri

hakkinda diizenli ve planli bilgilendirme yapilmasi.

e Kurumsal yaym kanallar1 araciliiyla, kurumun yoneticileri, birimleri ve boliimleri

calisanlara tanitilarak, kurum iiyelerinin kuruma iligkin bilgi seviyesinin artirilmasi.

e Kurum, calisanlar ve hissedarlar basta olmak {izere tiim i¢ ve dis ¢evrelerle islevsel
bir geri bildirim siirecine 6nem vermelidir. Bu sekilde, cevrelerin istekleri,
beklentileri, onerileri ve diislinceleri dikkate alinarak, kurum etkinligi ve verimliligi
artirllabilir. Ayrica, calisanlarin ve hissedarlarin goriislerine deger verildigi
vurgusuyla, ilgili hedef kitlenin motive edilmesi ve kurumun itibar ve imajinin

yiikseltilmesi hedeflenir.

Yukarida belirtilen ifadeler dikkate alindiginda, kurumsal iletisimin etkin bir sekilde
yoOnetilmesi ve kullanilmasiyla birlikte, kurum icinde karsilikli giivenin ve serbest bilgi
akisinin saglanabilecegi, kurum disinda ise iyi ve kaliteli hizmet sunmanin yan1 sira
miisteri isteklerine hizli ve dogru yanit verme yeteneginin artirilabilecegi sonucuna
ulasilmaktadir. Bu nedenle, kurumlarin kurumsal iletisimi 6n planda tutarak, kurumsal
amaclarimi gergeklestirmek ve etkilerini artirmak i¢in kurumsal iletisim faaliyetlerine

onem vermeleri gerekmektedir (Cornelissen, 2004, s. 22).

Kurumsal iletisimin ger¢eklestirmesi beklenen dort islevi ise (Akytirek, vd., 2002, s.
9) tarafindan su sekilde degerlendirilmektedir:

e Diizenleme islevi: Hem kurum i¢inde hem de kurum diginda yapilan faaliyetleri
diizenlemek ve desteklemek.

e ikna etme islevi: Kurumun y&netimi tarafindan bir kimlik olusturarak, ¢alisanlari,
miisterileri ve diger paydaslari etkilemeyi amaglar.

e Bilgi verme islevii Hem kurum icindeki hem de kurum disindaki iletisim
faaliyetlerini yonetir ve bilgi akisin1 saglar. Bu islev, calisanlar arasinda bilgi
paylasimini tesvik ederken, miisterilere ve diger paydaslara da bilgi aktarimini

saglar.
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¢ Biitlinlestirme islevi: Kurum i¢indeki bireyleri bir araya getirerek sosyallesmelerini
ve birlikte ¢aligmalarini saglar. Bu islev, ¢alisanlar arasinda is birligini ve takim

ruhunu giiclendirir, kurum kiiltiiriiniin olusturulmasina katkida bulunur.

Kurumsal iletisim, belirtilen amaglar ve islevler dogrultusunda, isletmelerin kurumsal
kimligini ve kurum imajin1 i¢ ve dis gevreye tanitarak isletmenin tiim hedef kitlelerince
kabul edilirligini giliglendirmekte ve kurum itibarini olusturmaktadir. Bu siirec,
kurumun degerlerini, hedeflerini ve kiiltiiriinii paydaslara etkili bir sekilde ileterek,
kurumun istenilen algiyr olusturmasina yardimei olur. Dogru iletisim stratejileri
kullanilarak kurumun hedef kitlelerle etkili bir iletisim kurmasi ve giiven insa etmesi
saglanir. Boylece, isletmenin itibari gii¢lenir ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde

etmesine katkida bulunur.

2.3 Kurumsal iletisimin Onemi

Ozel veya kamusal her tiir yapisal kurum igin iletisim hayati bir 6neme sahiptir.
Kurumun tiim paydaglar1 ve hedef kitleleri arasindaki etkilesimde merkezi bir rol
oynayan kurumsal iletigim, silirekli basari i¢in kurumlarin ustalikla yonetmeleri
gereken bir siirectir. Kiiresellesmenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan siirekli ¢evresel
degisimlerden etkilenmemek isteyen kurumlar i¢in basarimin anahtari, i¢ ve dis
cevreyle kurulan iletisim siire¢lerinin devamli, etkili, giivenilir ve gercekei bir sekilde

stirdliriilmesidir (Vural ve Bat, 2018, s. 41).

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte kurumlar, siirekli degisen sosyal ve ekonomik
yapilarla uyum saglamak adina iletisimlerini diizenli ve kontrol edilebilir bir sekilde
planlamak, uygulamak ve siirdiirmek zorundadir (Bilbil, 2008, s. 68.). Rekabetin
yogun oldugu ve iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi giiniimiizde, kurumlarin imaj
ve itibar yonetimleri giderek zorlasmaktadir. Bu durum, kurumsal iletisim
faaliyetlerinin sistematik ve kararli bir sekilde yonetilmesini zorunlu hale
getirmektedir. Kurumlar, gereken onemi vererek kurumsal iletisim faaliyetlerini
yonetirlerse, paydaglari, hedef kitleleri ve kamuoyu nezdinde olumlu algilar

olusturabilirler (Gencer, 2020, s. 360-361).
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Kurumsal iletisim, kurumlarin ¢evresel faktorlerden etkilenmemesi veya bu etkileri en
aza indirmesi i¢in énemlidir. yi bir kurumsal iletisim stratejisi, kurumun dis diinyayla
olan iliskilerini gii¢clendirir, itibarini korur ve kriz durumlarinda etkili bir sekilde tepki
verebilmesini saglar. Ayrica, miisteri memnuniyetini artirarak sadik bir miisteri tabani
olusturmay1 ve rekabet avantaji elde etmeyi destekler. Kurumsal iletisim ayn1 zamanda
kurum i¢i uyumu ve c¢alisanlarin kurumla baglarim gii¢lendirir. lyi bir i¢ iletisim,
calisanlarin kurumun hedeflerine ve degerlerine daha fazla baglilik gostermelerini
saglar, is birligini artirir ve motivasyonu yiikseltir. Sonug olarak, kurumsal iletisim
kurumlarin basariya ulagsmasinda kritik bir rol oynar ve saglam bir iletisim stratejisiyle
kurumlar, degisen kosullara uyum saglayabilir ve siirdiiriilebilir bir biiyiime

saglayabilirler (Vural ve Bat, 2015, s.41).
2.4  Kurumsal iletisimle Baglantih Kavramlar

Kurumsal iletisim siirecinde, kurumun veya markanin paydaslar ve hedef kitleler ile
olan iletisimi yiiriitilmektedir. Bu iletisim faaliyetleri, uzun vadeli bir perspektifle
genis bir zaman dilimine yayilacak sekilde planlanir ve uygulanir (Tungel, 2011, s.
260). Bu gergevede, kurumsal iletisim siirecinde kurum kimligi, kurumsal imaj ve
kurum kiltiiri gibi kavramlar 6nemlidir. Bu kavramlar, kurumsal iletisimin
etkilesimde bulundugu alanlar1 temsil etmektedir, kurumun hem i¢ hem de dis
hedeflerini gerceklestirmesinde ve iletisim slirecinde kuruma deger katmasinda 6nemli

bir rol oynamaktadir.
2.4.1 Kurumsal Kimlik

Kimlik sadece insanlara 6zel bir kavram olarak diisiiniilse de kurum kurulus ve
orgiitlerinde kendilerine ait kimlikleri vardir. Bu nedenle gelisen teknoloji ile birlikte
kiiresellesen diinyada kurum ve kuruluslar kendilerini diger kurumlardan farkl
oldugunu gosterebilme amaciyla bir kimlik olusturma arayisi igine girmislerdir

(Bakan, 2005, s. 64).

Kurumsal kimlik kavrami, paydaslarin zihninde kurumla ilgili ayirt edici bir imaj
olusturmay1 amag¢lamaktadir. Kurumlarin dis algis1 olarak tanimlanan kurumsal imaj,

kurumsal basari i¢in ¢ok 6nemli goriilmektedir (Sagir, 2016, s. 292).
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Glinlimiiz is diinyasinda ¢ok sayida kurulus benzer iiriin veya hizmetler sunmaktadir.
Hedef kitle arasinda 6ne ¢ikmak ve tercih edilmek i¢in kuruluslarin ayirt edici bir
kimlik olusturmasi gerekmektedir. Bir marka olarak taninmak gorsel unsurlarin
Otesine gecmektedir; kurumsal tasarim, imaj, davranig ve felsefeyi kapsamaktadir.
Kurumsal kimlik, kurulusun 6ziinii, faaliyetlerini, metodolojilerini ve sektordeki

roliinii aktaran bir temsil gorevi gormektedir (Korkmaz, 2007, s. 386-388).

Kurumsal kimlik, kurumun hedef kitlesi ile iletisim kurmasini saglayan Onemli
unsurlardan birisidir. Kurumsal kimlik direkt bir sekilde gorsel icerikle
iligkilendirilmektedir. Ancak kurumsal kimlik gorsel ogelerle birlikte kurumsal
davranis, kurumsal iletisim, kurumsal kiiltiir ve kurumsal imajin birlesiminden

olusmaktadir (Sezgin, 2015, s. 57).

Biitiin toplumlarda kurum ve kuruluslarin kendilerine 6zel bir kurum kimligi vardir.
Bunun nedeni ise kurum ve kuruluslar varliklarini siirdiirdiikleri siirece rakiplerinden
farkli olmak ve hedef kitlesi tarafindan kolayca taninmak istemesidir (Okay, 2000, s.
39).

Kurumsal kimligi bagka bir bakis agisiyla, kurumun kendisini hedef kitlesine dogru
tanitabilmesi ve kendisini amacladigi bi¢imde ifade edebilmesi olarak da
tanimlayabiliriz. Bir sirketin {irlin ya da hizmetleri, kurumun logosu, kurumun i¢
dizayni, personelin davranis sekli, kurumun y6netim tarzi reklam ve halkla iliskiler
calismalarinda kullanilan tiim goriintii ve mesajlarin kurumsal kimligi olusturan birer

yelpaze oldugu soylenebilir (Meral, 2011, s. 7).

Kurumlar, kendilerini digerlerinden ayiran farkli bir kimlik olusturmaya ve hedef
kitlelerinde yanki uyandiran benzersiz bir varlik olusturmaya ¢alismaktadirlar.
Kurumsal kimlik, kurum kiiltiirliniin 5nemli bir rol oynadig ¢esitli faktorler tarafindan
sekillendirilmektedir. Kurumsal kimlik cercevesinde gergeklestirilen faaliyetler,
kurumsal imajin olugsmasina katki saglamaktadir. Kurumlar, hedef kitlelerine uygun,
hizmetlerini 6n plana ¢ikaran ve kurumsal kimlikleriyle 6ne ¢ikmaya calisan ayirt edici
bir imaj olusturmaktadirlar. Kurumlar, planlanan hedefleri, kurum felsefesini ve i¢ ve

dis paydaslara olan bagliligin1 kapsayan uzun vadeli stratejik planlar olusturmaktadir.
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Kurumsal kimligi hedef kitlelere tanitmak i¢in kullanilan ydntemler biitiinii bu
kapsamli yaklasimin bir pargasidir. Kurumlar stratejileriyle kendilerini digerlerinden
farklilastirmak suretiyle iirlin ve hizmetlerine talep yaratirlar. Calisanlarin kurum
icindeki entegrasyonu ve rakiplerden farklilagmaya yonelik dis stratejiler, kurum

kimliginin genel gelisimine katkida bulunmaktadir (Korkmaz, 2007, s. 386-388).

Kurumlarmn kimliklerini olustururken, geri bildirimleri dikkate almak, gorsel biitiinliik
saglamak, 6zgliven asilamak, kararli bir durus sergilemek, dogru bilgi vermek gibi
onemli unsurlara oncelik vermesi gerekmektedir. Bu unsurlar, saglam bir kurumsal
kimlik olusturmanin yani sira kurumsal imaja da 6nemli bir katki saglamaktadir (Sagir,

2016, 5. 297).

Kurum kimligini yalnizca gorsel unsurlar olarak ifade edilmesi kavrami agiklamakta
yetersiz kalabilmektedir. Kurum kimligi kavramindan bahsedildiginde pek ¢ok kisinin
zihninde kurumun kurumsal renkleri, logosu ve amblemi gibi unsurlar zihninde
canlanmaktadir. Fakat kurum kimligi, kurumsal iletisim, kurum felsefesi ve kurumsal

davranis bilesenlerini de kapsamaktadir (Okay, 2018, s. 26).

Kurumsal kimlik ¢alismalar1 kurum iginde kullanilan kurumsal kimlik bilesenleri ve
kurum disinda kullanilan kurumsal kimlik bilesenlerini kapsamak tizere iki farkl

sekilde ele alinmaktadir (Solmaz vd., 2018).

Kurum i¢inde kullanilan kurumsal kimlik bilesenleri; logo, amblem, antetli kagit,
bloknot, dijital tasarimlar, sirket calisanlarinin giyimi ve davranmiglari, yazisma

gorselleri ve kurum i¢i yazigmalardan olusmaktadir.

Kurum disinda kullanilan bilesenlere baktigimizda ise; kartlar, dergiler, el ilanlari, arag

giydirme, katalog, kitap, brosiir afis gibi tanitim araglarindan olusmaktadir.

Kurumlarin bir kimlige ihtiyag duymasinin temel nedenleri, kurumun hedef kitlesi
tizerinde pozitif bir etki olusturmak istemesi, ¢alisanlarinin kuruma kars1 kendilerini
ait hissetmelerini saglamak ve rekabet igerisinde oldugu kurum ve kuruluslar

arasindan fark edilebilmektir (Okay ve Okay, 2001, s. 38).
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Kurumlarin igerisinde bulunduklar1 rekabet ortaminda kendilerini topluma dogru bir
sekilde anlatabilmesi i¢in kurumsal kimligini hedef kitlesine benimsetebilmesi
gerekmektedir (Giizelcik, 1999, s. 1). Kurum felsefesini kurum calisanlarina,
paydaslarina, hedef kitleye ve topluma benimsetmek i¢in yapilan ¢aligmalarin tiimiinii

kurumsal kimlik olarak tanimlayabilmekteyiz (Fidan ve Giilsiinler, 2003, s. 2).
2.4.2 Kurumsal imaj

Imaj; herhangi bir sahis veya kurum hakkinda kisinin zihninde olusan sembollerin
tamami olarak tanimlanabilir. Bir bagka deyisle ise herhangi bir durum, ya da meydana
gelen olaylarda algilanan imgeler biitiiniinii de imaj olarak tanimlanabilmektedir.
Kurumsal imaj kavrami ise; kurumla etkilesim igerisinde olan kisilerin kurum
hakkindaki izlenim, fikir ve tutumlarinin tiimii seklinde tanimlanabilmektedir.
Kurumlar tarafinda etkili bir kurumsal imaj olusturulursa hedef kitle tarafindan

kurumun bilinirligi ve tercih edilebilirligi artabilmektedir (Marangoz ve Biber, 2007).

Kurumsal imaj, kurum ya da kuruluslar hakkinda insanlarin zihinlerinde olusturduklari
izlenimlerdir. Bu izlenimler insanlarin sirket hakkinda direkt ya da dolayli bir sekilde

sahit oldugu olaylarla sekillenir (Sabuncuoglu, 2001, s. 57).

Kurumsal imaj; kurumun i¢ ve dig hedef kitlesi karsisinda kurumsal kalitesini, kuruma
kars1 olan sadakati ve memnuniyeti etkilemede 6nemli bir rol oynayan kavramdir.
Kurumun fiziksel yapisi, hedef kitlesine karsi gosterdigi onem ve 6zen, kurumun
tirtinleri ve c¢alisanlarina kars1 sergiledikleri tavirlar gibi pek ¢ok unsurun bir araya
gelmesi ile kurumsal imaj kavrami sekillenmektedir (Vural ve Bat, 2018, s. 122-123).
Etkili bir kurumsal imaj ¢alismas ile kurum i¢ ve dis paydaslarina giiven verir, bu
giiven ortaminda verimlilik artar ve kurumun itibar1 olumlu yonde gelisir (Peltekoglu,

2022, s. 478-479).

Kurumsal imaj, bir kurulusun hedef kitlesinin zihninde kalan gdrsel kalint1 olarak
tanimlanabilmektedir. Hedef kitlenin zihninde yerlesik kurumsal kimlige atfettigi
gorsel izlenimi temsil ettigi de sOylenebilir Alternatif olarak, kurumlarin nasil

tanind1g1, tanimlandig1 ve algilandigiyla ilgili anlamlara iliskin degerlendirmelerin
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kapsamli bir bitiin olusturacak sekilde bir araya getirilmesi olarak da

nitelendirilebilmektedir.

Kurumsal imaj, bir kurumun faaliyet gosterdigi sektorde, benzer alanlarda faaliyet
gosteren diger kurumlar karsisinda elde ettigi basariy1 ifade etmektedir. Basariya
ulagsmak, kurumun devam eden faaliyetlerinin hem i¢ hem de dis paydaslarla uyumlu
olmasina katki saglamaktadir. Kurumun faaliyetlerinin ¢evresiyle siirekli uyum i¢inde
olmasi, hedef kitleye olumlu bir imaj sunulmasini saglamaktadir. Bu olumlu imaj
sadece motivasyonu artirmakla kalmaz, ayni zamanda hizmet kalitesine de katkida
bulunmaktadir. Bu nedenle, gii¢lii bir kurumsal imajin korunmasi kurum i¢in biiyiik

onem tasimaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015, s. 419-421).

Kurum imaji1, kurumlar i¢in kamuoyunu etkilemede ve yonlendirmede hayati bir rol
oynayan etkili bir kavramdir. Nihayetinde, imaj, kurumlarla ilgili 6nemli ve kritik bir
kavramdir. Dogru ve etkili bir sekilde yonetildiginde imaj, kuruma deger katabilir
ancak bununla birlikte tam tersi bir durum meydana geldiginde kurum i¢in olumsuz
sonuclarin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Bu nedenlerden dolay1 kurumsal imajin belirli
politikalara gore idari planlama ve programlama yoluyla olusturulmasinin 6nemli ve

gerekliligi 6ne ¢ikmaktadir (irez, 2019, s. 19).

Kurumsal iletisim yonetimi siirecinde hedeflenen imaja ulasmak ve pozitif yonde bir
imajin kaliciligini saglama konularinda segilen iletisim ve kitle iletisim araglart son
derece etkilidir. Kurumsal bir imajin olusturulmasi, kurumun hedef kitlesi ile izlenen
kitle ile arasindaki uyuma, stratejik bir sekilde iletisim araglarinin kullanilmasina ve
bununla birlikte mesajlarin  amaclarina uygun bir sekilde hazirlanmasina

dayanmaktadir (Yildiz, 2002, s. 51).

Kurumlarin baslangigtan bugiine trettigi tirtinlerin kalitesi, hedef kitlelerine sundugu
hizmetler, diizenledigi etkinlikler, elde ettigi basarilar, is¢i-igveren iligkilerindeki
tutumlari, ¢evre ile iligkilerinde gosterdikleri duyarlilik, piyasa cikardigi {iriinler,
bilinyelerinde yer alan markalar ve tiim bu siire¢ler boyunca izledikleri tanitim
politikalar1, o kurumun imajin1 olusturan ana faktorlerdir (Temporal ve Alder 1998, s.

13).
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Kurumlar, siirdiiriilebilirliklerini, basarilarini ve karliliklarini saglamak i¢in kurumsal
bir imaja ihtiyag duyarlar. Olumlu bir imajin gelistirilmesi, tesadiiflerin Gtesine gecen
biling¢li bir siirectir. Yiiksek tirtin-hizmet kalitesini siirdiirmek ¢ok 6nemli olmakla
birlikte, bir kurumun olumlu bir imaja sahip olmasi yeterli degildir. Bunun yerine,
kurumlar karliliklarini artirmak i¢in giiclii bir imaj1 aktif bir sekilde yonetmeli ve insa
etmelidir. Sektorleri ne olursa olsun, tiim kurumlarin hedeflerine etkin bir sekilde
ulagabilmeleri i¢in olumlu bir gériiniim ve imaja ihtiya¢ duymalari, stratejik yonetimin

bu konudaki 6nemini vurgulamaktadir (Karakose, 2007, s. 5).

Sosyal medya mecralart giiniimiizde kurumlarin imajin1 oldukga etkileyen bir unsur
haline gelmistir. Bu platformlarda yapilan olumlu ya da olumsuz tiim yorumlar
kullanicilarin diisiince ve davraniglarini etkileyebilmektedir (Peltekoglu, 2022, s. 485).
Eger kurumsal imaj ile ilgili negatif diisiinceler var ise bu diisiinceleri olumlu yonde
degistirmek igin gayret gostermek kuruma karsi giiveni arttirabilir. Bu sebepten 6tiirii
sosyal medya mecralarinda kurumsal imaj1 etkileyebilecek tiim unsurlari kurumlarin
gozden gecirmesi, taramasit ve kurumsal imajlarmi etkili bir sekilde yonetmeleri

gerekmektedir.

2.4.3 Kurumsal Kiiltiur

Kiltlir kavrami ge¢cmisten giinlimiize yaygin bir sekilde kullanilan bir kavramdir.
Fakat kiiltliir kavramina baktigimiz zaman bu kavramin zaman igerisinde siirekli
degistigini ve gelistiini gormekteyiz. Dolayisiyla kiiltiir kavramimin farkli bakis
acilar1 tarafindan farkli sekillerde tanimlandigini da gérmekteyiz. Bu sebeple kiiltiir,

anlasilmasi zor bir kavram gibi géziikkmektedir (Giircay, 1994, s. 38).

Kurumlar igerisinde bulunduklar1 kiiltiirlerden etkilenmektedir. Hatta kurumlar
kendilerine 6zel bir kiiltlir olusturarak igerisine bulunduklar1 ¢evreleri etkiledikleri de
yapilan ¢aligsmalarla kanitlanmigtir. Bu neticede kurum ve kuruluslarin her biri i¢in
ortak bir kiiltiiriin var oldugundan bahsedemeyiz. Bir bagka deyisle bir kurumun
kiiltiiri, kurumun igerisinde bulundugu sektor, finansal durum, hedef kitle ve

igerisinde bulundugu sartlara bagli olarak sekillenmektedir (Vural ve Bat, 2018, s.79).

20



Kurum kiiltiirii, bireysel farkliliklarin yonetilmesinde ve kurum igindeki ¢atigmalarin
azaltilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Kiiltiir, birlestirici bir gili¢ olarak hizmet
eder, calisanlar1 ortak amaclar dogrultusunda hizalar ve onlara rehberlik saglar. Kurum
kiiltiirtiniin stirdiiriilebilirligi, ortak hedefler dogrultusunda kolektif eyleme baghdir.
Kurum kiiltiirti, 6rgiit icinde hem astlarin hem de iistlerin ortak deger ve davranislarini
tanimlayan ve siirdiiren baglayici bir unsur olarak islev goriir. Bu kritik rol, kurum ile
calisanlar1 arasinda giiclii bir bag kurar ve kurumun kalic1 basarisi i¢in 6neminin altini

cizer (Oksiiz, 2008, s. 20).

Kurum kiiltiirii, bir kurumun misyonu, vizyonu, inanglar1 ve degerleri, gelenekleri,
ilkeleri ahlaki ile birlikte alt kiiltiirlerin toplamindan olusmaktadir. Bununla birlikte
calisanlar, kurum kiiltiirtinii birebir yansittig1 i¢in kurum kiiltiirii izerinde ¢ok 6nemli
bir etkiye sahiptir. Bundan dolay1 yoneticiler, liderler ve galisanlar bir biitiin olarak

kurum kiiltiiriini temsil etmektedirler (Vural ve Bat, 2018, s. 80).

Kurumsal kiiltiir, bir kurumun i¢ yapisinin temel bir parcasi olarak kabul edilir.
Kurumlar, calisanlarin kisisel davranmis sekillerini belirleyerek bu davranislar
kurumsal degerler ve inanglarin rehberliginde sekillendirmektedir. Kurumlarin
gelenekleri, kutlamalart gibi soyut unsurlarin yaninda ¢alisanlarin giyim kusam ve
davranislar1 gibi somut 6geler de kurumsal kiiltiiriin olugsmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Kurumsal kiiltiir kavrami, kurumu rakiplerinden ayiran 6nemli

etmenlerden biri olarak kabul edilmektedir (Uzoglu, 2005).

Kurum kiiltiirli, kurumu olusturan her 6genin kuruma 6zel bir anlam kazandirdigi
temel bir biitiindiir. Bununla birlikte kurum kiiltiirii, kurumun {ist seviyesinden alt
seviyesine kadar tiim bireyleri, sosyal ve dinamik olan kurumun bir pargasi olmaya
tesvik eder. Tiim inanglar, gelenekler ve degerler de dahil biitiin kiiltiirel unsurlarin
calisanlarin tiimii tarafindan benimsenmesi, kurumun beklentilerini anlamalarina ve
daha hizli bir bicimde neler yapmalar1 gerektigini kavramalarina yardimci olur. Bu
sayede calisanlar daha verimli bir sekilde c¢alisabilmektedir. Dolayisiyla baktigimiz
zaman kurum kiiltiirii caliganlarin motivasyonunu arttiran 6nemli bir faktor olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Simsek ve Fidan, 2005, s. 67-68).
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Her kurumda hakim olan kiiltiir, iiyeleri arasinda belirli davraniglari tesvik etme ya da
en azindan hos gorme egilimindedir. Ornegin, kiyafet kurallar1 farklilhk
gosterebilmektedir; bir sirkette galisanlarin resmi kiyafetler giymesi gerekirken, bir
digerinde kot pantolon ve tisorte izin verilebilmektedir. Buna ek olarak, iistlere hitap
sekli, ofis alanlarindaki giiriiltii seviyesi ve diger gesitli davraniglar isin dogasi,
yonetim direktifleri ve belirtilmemis idealler gibi faktorlerden etkilenmektedir. Bu
orgiitsel kiiltiirel niianslar, yonetimsel beklentiler ve baglamsal faktorlerin bir
karisimini yansitarak igyerlerinin isleyisindeki ¢esitliligin altin1 ¢izmektedir (Johnson

ve Phillips, 2003, s. 25-26).
2.5 Kurumsal iletisim Teorileri

Kurumsal iletisim teorileri, kurumsal iletisim kavraminin temelini olusturan teorik
cerceveleri igermektedir. Bu teorilerin ortaya atilmasinda oOncii olan diisiiniirler
arasinda Gustav Aberg, Michael B. Goodman, Paul Argenti, Alan Belasen ve Van Riel

gibi yazar ve arastirmacilar bulunmaktadir (Ertekin vd., 2018, s. 300-301).
2.5.1 Gustav Aberg ve Kurumsal iletisim Teorisi

Gustav Aberg, kurumsal bir yoOnetimin hedeflerine ulasabilmesi igin iletisimin
biitiinsel bir sekilde gerceklesmesi gerektigini vurgulamaktadir. Aberg, kurumlarda
etkili iletisimin gerceklesebilmesi i¢in dort temel baslik onerisinde bulunmustur. Bu
basliklar, inandirmak, diizenlemek, bilgi vermek ve biitiinsel davranmis seklinde
siralanmaktadir (Ertekin vd., 2018, s. 300). Aberg, kurumlarin amag ve hedeflerine
basariyla ulasabilmeleri i¢in tiim iletisim bigimlerinin entegre edilmesinin dnemine
vurgu yapmaktadir. Aberg’e gore iletisimin dort temel fonksiyonu bulunmaktadir. Bu
fonksiyonlar sunlardir: Temel i¢ ve dis faaliyetleri destekleme (diizenleme),
orgiitlenme ve iiriin temelli konumlandirma (ikna etme), i¢ ve dis hedef kitleleri
bilgilendirme (bilgilendirme) ve bireyleri iyi bir kurum vatandasi olarak
toplumsallagtirma  (biitiinlestirme). Aberg, bu dort iletisim fonksiyonunun
entegrasyonunun zorunlulugunu savunmaktadir (Aberg, 1990, s. 14-16). Hedef kitlede
istenilen etkiye ulasabilmek igin biitiinliik tasiyan bir yaklasimla ele alinmalidir.

Iletisim ¢abalar1 birbirinden bagimsiz degil, aksine koordineli ve entegre bir sekilde
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yuritilmelidir. Bu, kurumsal iletisimin etkili bir strateji ve plana dayali olarak

gergeklestirilmesini gerektirir.
2.5.2 Michael B. Goodman ve Kurumsal iletisim Teorisi

Michael B. Goodman’in kurumsal iletisim kurami, kurumsal iletisimi kurumun i¢ ve
dis paydaslariyla ortak kararlar aldig1 bir yap1 olarak tanimlar. Kurumsal iletigimin
unsurlari, kurumun temel yapisini olusturur. Goodman’a gore, kurumsal imaj, kurum
felsefesi ve kurum kiiltiirii, kurumun ayrilmaz bir pargasidir ve birbirleriyle iliskilidir.
Bu unsurlar bir araya geldiginde kurumu etkilerler. Bu nedenle, kurumsal strateji

baglaminda bu unsurlarin birlikte degerlendirilmesi 6nemlidir (Goodman, 1994, s. 2).

Michael Goodman, kurumlarin miisteri ihtiyaglarini belirleyip hizli bir sekilde yanit
verebilmeleri i¢in kendi baslarina 6zerk olmalar1 gerektigini vurgular. Ancak bu
Ozerklikle birlikte kurumlar merkezilesir. Goodman’a gore, kurumun farkli
departmanlar1 uzmanlik alanlarina gére 6zerk hareket etmelidir. Bu merkezi yap1
icinde iletisimden sorumlu bir birim olmalidir ve iletisim faaliyetlerini
gerceklestirmelidir. Bu birimin temel gorevi, kurumun imajini, kimligini ve kiiltiirinii
gelistirmek ve gerekli mesajlar1 dogru yerlere iletmektir. Iletisim birimi, kurumun ig
iletisimini diizenlemeli, medya iliskilerini yonetmeli ve kriz durumlarinda giiglii bir
stratejik iletisim yapis1 kurarak kurumun amaclarina ulagsmasini saglamalidir.
Goodman, iletisimin etkin islemesi i¢in merkezi bir iletisim biriminin kurulmasini
savunur. Bu merkezi birim, kurum i¢i ve dis1 iletisim kanallarint yonetir. Goodman,
kurumsal iletigimi, kurumun i¢ ve dis uygulamalariyla birlikte iletigim, kiiltiir, kimlik

ve politikay1 kapsayacak sekilde biitiinsel olarak ele alir (Goodman, 1994, s. 134).
2.5.3 Paul Argenti ve Kurumsal iletisim Teorisi

Argenti’ye gore, kurumsal iletisim faaliyetleri hem i¢c hem de dis paydaslarla iletisim
kurmay1 gerektirir. YOnetici ve ¢alisanlar arasinda oldugu gibi, tiim paydaslar arasinda
acik, anlasilir ve serbest iletisim saglanmalidir. Bu iletisim siireci, kurumsal itibarin
olusturulmasi ve korunmasi, kurumsal kimlik c¢alismalari, kurumsal reklamcilik,

medya iligkileri, pazarlama iletisimi, finansal iletisim, kurumsal sosyal sorumluluk,
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biirokratik iliskiler ve kriz iletisimi gibi ¢esitli fonksiyonlar1 kapsar (Argenti, 1996, s.
77-79).

Argenti’ye gore, kurumsal iletisimin dort ana boliimde incelenmesi gerekmektedir. {1k
boliim, kurumun kendi yapisiyla ilgili konular1 igerir. ikinci bdliimde, kurumun is
birligi yaptig1 diger sirketler ve paydaslar incelenir. Ugiincii béliimde, kurumun
disariya ilettigi mesajlar ele alinir ve son boliimde ise bu mesajlara gelen geri

bildirimler degerlendirilir.

e Kurumun i¢ yapisi: Argenti’nin kurumsal iletisimi dort ana bolime ayirdig
perspektife gore, ilk bolim, kurumun kendi yapis1 ve isleyisi ile ilgili durumlari
kapsamaktadir. Bu asamada, sirketin kendi 6z kaynaklarini belirlemesi, insan
giliciiniin nasil kullanilacaginin saptanmasi ve zamanin ne Ol¢iide ve nasil
kullanilacaginin planlanmasi gibi konular ele alinir. Bu, kurumun i¢ dinamiklerine
odaklanarak kendi siireclerini yonetme ve hedeflerine ulasma stratejilerini

belirleme asamasini icerir (Argenti, 1998, s. 48).

e Paydas Incelenmesi: Kurumsal iletisim stratejisi olusturulurken, paydaslar
dikkatlice secilmeli ve onlarin kurum hakkindaki diisiinceleri ve izlenimleri
Olctilmelidir. Ardindan, her paydas grubuna uygun bir iletisim dili secilerek onlarla
etkili iletisim kurulmali ve mesajin nasil karsilandigi izlenmelidir. Ayrica, tim
paydaslara esit mesafede durulmali ve miimkiinse kurumun mesajma dikkat
edilmelidir. Bu, paydaslarin ihtiyaclarini anlama, onlarla etkili iletisim kurma ve

olumlu iligkiler gelistirme stirecini igerir (Uztug ve Sener, 2012, s. 8).

e fletisimin saglanmasi: Kurumdan gonderilen mesajlarmn paydaslara dogrudan
ulagmasi son derece onemlidir. Kurum, bu mesajlar1 iletmek i¢in gesitli iletisim
kanallarin1 kullanabilir. Bunlar arasinda e-posta, posta, internet gibi dijital
platformlar ve bagka iletisim yollar1 bulunmaktadir (Uztug ve Sener, 2012, s. 9). Bu
iletisim kanallari, farkli paydas gruplarina ulasmak ve mesajlarin etkili bir sekilde
iletilmesini saglamak ig¢in kullanilabilir. Her bir iletisim kanali, kurumun

hedeflerine ve paydaslarinin tercihlerine gore secilmelidir. Bu sekilde, kurumun
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mesajlari, dogru zamanda, dogru kisilere ve dogru iletisim kanallar1 araciliiyla

ulastirilarak etkili bir iletisim saglanabilir.

e Geri bildirim: Paydaslara gonderilen mesajlarin kesintisiz ve diizgilin bir sekilde
iletilmesi 6nemlidir. Ayrica, mesajlarin dogrudan bir yontemle iletilmesi, kurumun
yararina olacaktir. Kurumsal iletisimin gorevi, mesajin paydaslara sorunsuz bir
sekilde ulagmasini saglamak ve bu mesajlarin saglikli bir geri bildirimle hemen
iletilmesidir. Paydaslarin geri bildirimi sayesinde, mesajin karsilanma ve anlagilma
diizeyi Olgiilebilir. Bu geri bildirimler, kurumun, paydaslarinin tepkilerine gore

strateji gelistirmesine olanak tanir (Uztug ve Sener, 2012, s. 9).

Bu calismada agirlikli olarak Argenti’nin kitle iletisim kuramina dayandirilarak

hazirlanmistir.

Bu c¢alismada agirlikli olarak Argenti’nin kitle iletisim kuramina dayandirilarak
hazirlanmistir. Argenti'nin kuraminin, telekomiinikasyon sirketlerinin sosyal medya
stratejilerini ve bu stratejilerin itibar yonetimine olan etkilerini degerlendirmek i¢in
onemli bir gergeve sunacagi diisiiniilmektedir. Bu kurama dayanarak, deprem donemi
ve sonrasindaki bir yillik paylasim sikliklarini analiz etmek, sirketlerin acil ve
beklenmedik durumlarda nasil iletisim kurduklarini anlamak ag¢isindan degerlidir.
Kurumlarin i¢ yapist incelendiginde, kriz yonetim stratejileri dogrultusunda sosyal
medya ekiplerini nasil organize ettigi ve paylasim sikligin1 nasil planladig
gozlemlenebilmektedir. Paydas incelenmesi asamasinda, deprem donemindeki
tweetlerin paydaslarin ihtiyaglarina ne kadar uygun oldugu ve bu paydaslarla etkili
iletisim kurulup kurulmadiginin degerlendirilmesi amaclanmustir. {letisim saglanmasi
boliimiinde, tweetlerin hangi kanallar araciligiyla paylasildig1 ve paydaslara ne kadar
dogrudan ulastigi analiz edilebilmektedir. Bu, mesajlarin zamanlamasinin ve
iceriginin etkili olup olmadigini géstermektedir. Son olarak, geri bildirim béliimiinde,
tweetlere gelen yanitlar ve etkilesimler {lizerinden paydaslarin sirket hakkindaki
diisiinceleri ve mesajlarin nasil karsilandigi degerlendirilir. Bu geri bildirimler,
sirketlerin sosyal medya stratejilerini nasil sekillendirdigini ve paydaslarla olan
iletisimin etkinligini ortaya koyacagini gosterebilmektedir. Argenti'nin kuraminin,

telekomiinikasyon sirketlerinin beklenmedik donemlerindeki sosyal medya
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kullanimini ve bu kullanimin itibar yonetimine olan etkilerini analiz etmeye yardimci

olacag diisiiniilmektedir.

2.5.4 Alan Belasen ve Kurumsal iletisim Teorisi

Alan Belasen’in kuramina gore, kurumsal iletisim sadece halkla iligkiler ve pazarlama
departmanlari tarafindan yiiriitiilen bir islev degildir Alan Belasen, kurumsal iletigimin
cesitli alanlar1 ve konularinin bulundugunu ve bu nedenle tek bir departman veya
kisinin tiim sorumlulugunu iistlenmesinin uygun olmadigini vurgular. Kurumsal
iletisim, genis bir yelpazede farkli alanlar1 kapsar ve halkla iligkiler, pazarlama, medya
iligkileri, kriz iletisimi gibi ¢esitli disiplinlerin bir araya gelmesini gerektirir. Bu
nedenle, her bir alanin kendi uzmanligma sahip oldugu ve bu uzmanlik alanlari
arasinda is birligi yapilmasi gerektigi Belasen’in vurguladigi 6nemli bir noktadir. Bu
yaklasim, kurumsal iletisimin karmagikligini1 ve kapsamliligini anlamak i¢in gereklidir
ve etkili bir iletisim stratejisi olusturulmasi igin birden fazla departmanin bir araya

gelmesini gerektirir (Belasen, 2008, s.12).

2.5.5 Van Riel ve Kurumsal Iletisim Teorisi

Van Riel’e gore, kurumsal iletisim belirli bir diizen iginde yiiriitiilmelidir ve bu gorevi
genellikle kurumsal iletisim departmanindaki personeller iistlenir. Kurumsal iletisim
calisanlari, iletisim stratejilerini belirlemek ve uygulamak i¢in bir araya gelmeli ve
ortak kararlar almalidir. Kurum ig¢indeki 6nemli nokta ise ekip ¢alismasi ve is birligi
becerisidir. Birlikte ¢alisma ve uyum iginde hareket etme yetenegi, kurumsal
iletisimde basar1 i¢in temel unsurlardan biridir. Bu yaklagim, kurumsal iletisimin etkili
bir sekilde yonetilmesi i¢in koordinasyon ve is birliginin dnemini vurgulamaktadir

(Riel, 1992, s. 20).

2.6 Kurumsal fletisim Kanallar

Kurumlar, iletisim faaliyetlerinde genellikle resmi yazigmalar1 benimser. Ancak resmi
yazigmalarin zaman zaman yavas ve yetersiz kalmasi durumunda, kurum igi ve

disindaki paydaslarla daha 6zgiir ve samimi bir dil kullanilarak iletisim kurulmaktadir.
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Teorik agidan, bu iletisim bicimleri formel ve Informel iletisim kanallar1 olarak

adlandirilarak iki farkl sekilde incelenmektedir.

2.6.1 Formel Iletisim Kanallar

Bi¢imsel iletisim modelleri, dikey, yatay ve capraz olmak flizere kendi i¢inde
kategorize edilmistir. Bu iletisim modelleri, kurum igerisinde gergeklesen iletisim
bicimlerini vurgulayarak kurum disindaki iletisimden ayrilmaktadir. Bir kurumun
olusumunda kurumsal yapiya yonelik gelisen iletisim siire¢leri bigimsel iletisim olarak
adlandirilir. Kurum iginde gelisen resmi iletisim siiregleri, astlar ve {istler arasinda
anlamli iletisim sistemleri ve siirecleri kurar. Sonu¢ olarak, bu bigimsel iletigim
mekanizmalar1 kurumsal faaliyetlerin siirdiiriilebilirligine katkida bulunur (Nazik ve

Bayazit, 2005, s. 110).

Kurumlar i¢indeki resmi iletisimde, resmi iletisim grubuna ait ¢alisanlar arasindaki
etkilesimler yazili araglar araciligiyla kolaylastirilir. Bu iletisim bi¢imi resmidir ve
belirli gorevlerin kim tarafindan, ne zaman, nasil ve nerede yerine getirilecegini
detaylandirir. Bu tiir iletisim resmi iletisim olarak kabul edilir ve bu gruptaki bireyler
onceden tanimlanmis yapilara bagl kalir. Resmi iletisim, dnceden belirlenmis iletisim

araclarinin kullanimini igerir (Atak, 2005).

Kesin bir amaci gergeklestirmek {iizere bilingli bir sekilde ve 6nceden planlanmis bir
sekilde ortaya ¢ikan formel iletisim statiilerin, unvanlarin, sorumluluklarin,
calisanlarin Orgiit i¢indeki rollerinin, yonetim tarzlarinin, is tanimlarinin ve her bir
birimin yetki sinirlarinin belirlenmesini icermektedir (Giiglii, 2017, s. 860). Baska bir
deyisle, formel iletisim kanallari, bilginin kurum iginde resmi olarak belirlenen bir
yap1l ve emir komuta zinciri lizerinden saglanan akisi ifade etmektedir (Trenholm,

2005, s. 222).

2.6.1.1 Dikey iletisim

Dikey letisim iki ana tiire ayrilmaktadir: Birincisi, yukaridan asagiya dogru olan dikey
iletisim, ikincisi ise asagidan yukariya dogru olan dikey iletisimdir. Yukaridan asagiya

dikey iletisim, iist yonetimin alt birimlere bilgi aktardig: bir iletisim tiiriidiir. Bu tiir
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iletisimde, st diizey yonetim alt kademelere kurum politikalari, hedefler,
uygulamalar, iiretim ve alinan kararlar gibi ¢esitli konularda bilgi iletmektedir.
Asagidan yukariya dikey iletisim ise alt kademeden iist kademeye mesaj iletilmesini

igeren bir iletisim tiiridiir (Paksoy, 2001, s. 87).

Kurumlarda, iist diizey yoneticiler, kurum hedeflerine uyumlu bir sekilde dikey
iletisim kanallar1 vasitasiyla yukaridan asagiya dogru personellerine direktifler
verirken, ¢alisan personel de Oneri, istek ve sikayetlerini, raporlar1 asagidan yukariya

dogru dikey iletisim kanallar1 araciligryla iletmektedirler (Sabuncuoglu, 2001, s. 43).

Yukaridan asagi dikey iletisime detayli olarak bakacak olursak; genellikle kurum
stratejisiyle ilgili bilgilerden olusan bu iletisim big¢imi, iletisim ortaminin boyutlarini

“yeterli bilgi saglama”, “list yonetim destegi” ve “iist yonetime giiven” gibi unsurlari

icermektedir (Bartels vd., 2010, s. 213).

Yukaridan asagiya dogru iletisim kanallariyla yapilan bu iletimler genellikle
calisanlarin sorumluluklar1 ve isin genel akisiyla ilgilidir. Ancak bu siiregte
basamaklarin atlanmasi veya devre dis1 birakilmasi, ¢esitli olumsuzluklara neden

olabilir (Tutar, 2009, s. 133-136).

Asagidan yukar1 dogru iletisime bakacak olursak; sikayet gerektiren durumlar,
performans raporlar1 veya diger bilgilerin daha alt kademeden daha iist kademeye

dogru iletilmesi seklinde gerceklesen bir akistan olugsmaktadir (Lunenburg, 2010, s. 6).

Calisanlarin kendilerine iletilen mesajlara geri donme, faaliyetleriyle ilgili iist
birimlere rapor sunmalar1 ve faaliyetlere yoOnelik goriislerini amirlerine iletme
siirecleri, asagidan yukariya dogru dikey iletisim kanallarin1 olusturur. Bu dikey
iletisim kanallar1 araciligiyla yoneticiler, kurumun faaliyetleri hakkinda rahatlikla bilgi

sahibi olabilirler.

Kurum i¢indeki bu kanal, asagidan yukariya dogru isleyerek ¢alisanlar ile yoneticiler
arasinda olumlu iliskilerin gelistirilmesine ve ¢alisanlarin kurumla ilgili diisiincelerini
yoneticilere. Aktarmalarina olanak tanimaktadir. Giiniimiizde bir¢ok kurumda bulunan

dilek ve sikayet kutulari, acik kapi politikasi veya ¢alisanlarin katilimiyla
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gerceklestirilen grup toplantilart kurum iginde dikey iletisimin etkinligini artirmaya

yonelik atilmis adimlar olarak degerlendirilmektedir (Nazik ve Ates, 2005, s. 111).

2.6.1.2 Yatay iletisim

Kurum i¢inde ayn1 seviyede yer alan birimler ve ¢alisanlar arasindaki etkilesime yatay
iletisim ad1 verilmektedir. Bu tiir iletisimde, calisanlar ve birimler arasindaki
faaliyetler ayn1 anda gerceklesir. Yatay iletisim, kurumsal isleyise hiz kazandirilmasi,
es diizeydeki birimler arasindaki problemlerin ¢6ziilmesi, koordinasyonun saglanmasi
gibi amaglarla, herhangi bir kosula bagli olmaksizin sozlii olarak gergeklesir. Bu
iletisim tarzinda, sorunlar biirokrasiye takilmadan ve {ist yonetime tasinmadan hizl1 bir
sekilde ve karsilikli giivenle ¢oziiliir. Bu siireg, departmanlar ve bireyler arasinda is

birligini, uyumu ve basariy1 beraberinde getirecektir (Pembecioglu, 2022, s. 87-88).

Yatay iletisim, kisiler arasi ve sosyo-duygusal katilimi kapsayan, en yakin is
arkadaslar1 ve kurum iginde benzer pozisyonlara sahip bireyler arasindaki resmi

etkilesimi ifade eder (Postmes vd., 2001, s. 227).

Kurum ig¢inde ayni hiyerarsik diizeyde faaliyet gosteren birimler ve bu birimlerdeki
yonetici ya da calisanlarin herhangi bir amirin otoritesi altinda olmamasi yatay
iletisimin ortaya ¢ikmasina neden olur. Bu iletisim tiirii, esit diizeydeki birimlerdeki
bireylerin bir list birimden bagimsiz olarak birbirleriyle iletisim kurmalarini saglayan
kanallarin kullanilmasiyla ortaya ¢ikar. Yatay iletisim, faaliyetlerin koordineli bir
sekilde yiiriitilmesini kolaylastirir ve c¢alisanlarin senkronize bir sekilde is birligi

yapmasini saglayarak etkin bilgi paylasimina olanak tanir (Reyhanoglu, 2012, s. 11).

Kurumlar i¢gindeki yatay iletisim kanallari, calisanlar arasinda anlasma, dayanisma ve
isbirligi yollar1 olarak hizmet eder. Bu kanallar iliskileri gelistirir ve zaman zaman
dikey iletisim kanallarin1 gecici olarak devre dis1 birakir. Yatay iletisim etkilidir,
zaman kazandirir ve bilgi kayb1 ya da ¢arpitma riskini en aza indirir, bdylece aktarilan

bilginin gerc¢ekligini korur (Dalay, 2001, s. 383-384).

Yatay iletisim, esasen kurumsal koordinasyonu giiclendirmek ve potansiyel

problemleri ¢6zmek amaciyla kullanilmaktadir. Es zamanl olarak, kurum igindeki
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personel arasindaki islevsel iliskileri gelistirmeye odaklanmaktadir. Bunlarla birlikte
organizasyonel faaliyetleri diizenlemek, ayni statiideki yoneticiler arasinda iliskileri
pekistirmek ve birimler arasinda etkili iletisimi saglamak, yatay iletisimin hedefleri

arasinda yer almaktadir (Geng, 2004, s. 331).
2.6.1.3 Capraz iletisim

Capraz iletisim, hiyerarsik diizeni goz ardi ederek bir kurum i¢indeki bireyler ve
departmanlar arasindaki iletisimi igerir. Bu iletisim tarzi, hiyerarsik konumlar1 ne
olursa olsun bireylerin farkli departmanlardan c¢alisanlarla dogrudan etkilesime
girmesiyle ortaya c¢ikar. Capraz iletisim zaman acgisindan verimlidir ve islerin
kesintisiz ve hizli bir sekilde ilerlemesini saglar. Calisanlara, tamamlanan gorevler
hakkinda tstlerini gilincelleme ve bilgi ve fikirlerinden yararlanma sansi saglar. Bu
dinamik, bireyler arasinda aidiyet ve sorumluluk duygusunu beslemektedir.

(Pembecioglu, 2022, s. 89-90).

Capraz iletisimde bilgi hem geleneksel islevsel organizasyon yapilarini hem de ¢cagdas
kurulumlar1 asarak cesitli birimler ve bireyler arasinda paylasilir. Bu iletisim modeli,
geleneksel emir komuta zincirini atlayarak siiregleri kolaylagtirmak ve bdylece zaman

ve emek tasarrufu saglamak tizere tasarlanmistir (Eskiyortik, 2015, s. 95).

Kurumsal baglamlarda ¢apraz iletisim, zaman alan dikey iletisim kanallarinin biraktig
bosluklar1 dolduran hizli bir iletisime ihtiyag duyuldugunda 6nem kazanmustir.
Ozellikle biiyiik ve yapisal olarak karmasik organizasyonlarda verimli bilgi alisverisi
icin 6ne ¢ikmaktadir. Ancak g¢apraz iletisimin, bir yoneticinin farkli bir birimdeki
calisana emir vermesi durumunda yetki karmasasi yasanmasi riski gibi potansiyel

sakincalar1 oldugunu da belirtmek gerekmektedir (Giilliioglu, 2011, s. 31).
2.6.2 Informel (Bi¢cimsel Olmayan) iletisim Kanallari

Informel iletisim, kurumsal yapr iginde sdylenti ve dedikodu yoluyla bilgi dolasimini
icermektedir. Bu iletisim bi¢imi, kurum veya kurulus i¢indeki personelin birbirini
tanidig1 ve bilginin iist yonetimin bilgisi olmadan yayildig1 ortamlarda ortaya ¢ikma

egilimindedir. Bilgi talebinin yeterince karsilanmadigi durumlarda, gayri resmi
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iletisim gizli aligverisler yoluyla ortaya ¢ikar. Resmi iletisimin aksine, gayri resmi
iletisim hiyerarsik bir yapidan yoksundur ve calisanlarin kendi aralarinda kurduklari

etkilesimlerle sekillenir (Vural ve Bat, 2018, s. 143).

Kurumsal baglamda informel iletisim, bireyler arasinda resmi olarak tanimlanmis
kanallara bagli olmayan etkilesimler olarak ifade edildigi gibi basit anlamda gruplar
arasindaki iletisim olarak da tanimlanabilmektedir. Bu ¢ercevede bilgi aktarimu, tiyeler
arasindaki sosyal etkilesimlerin bir sonucudur ve isle ilgili veya diger ilgili hususlar
kapsayarak resmi iletisimin siirlarinin 6tesine gecebilmektedir (Sethi ve Adhikari,

2010, s. 36).

Kurumlarda resmi iletigim siireclerinin yani sira dedikodu ve sdylenti gibi resmi igerigi
olmayan gayri resmi iletisim siirecleriyle de karsilasiimaktadir. informel iletisimin
gelistigi ortamlarda, ¢alisanlar birbirlerini anlamaya c¢alisarak, herhangi bir resmi
otoritenin onayina ihtiyag duymadan kurum igerisinde bilgi akisini saglarlar

(Sabuncuoglu ve Tiiz, 1996, s. 107).

Informel iletisim, kurum ve kuruluslar icindeki tiim gayri resmi iliskileri
kapsamaktadir. Oncelikli olarak ¢alisanlar tarafindan sosyal faaliyetleri
kolaylastirmak igin kullanilan bu iletisim bigiminin zorluklar1 da vardir. informel
iletisimin bir dezavantaji; mesajin a kisisinden z kisisine gecerken degisiklige
ugramasi ve baska yanlig anlamalara yol agmasidir. Bu olumsuz sonuglar1 azaltmak
icin iletisim yollarinin dogru ve giivenilir bilgilerle doldurulmasi gerekmektedir

(Karsak, 2016, s. 78).

Informal iletisim, kurum iginde resmi iletisim kanallarinin yeterince gelismemesi
nedeniyle ortaya ¢ikan ve ¢alisanlarin iletisim ihtiyaglarini karsilayan bir iletisim tiirii
olarak nitelendirilebilir. Gayri resmi iletisim kanallar1 her kurumda dogal ve bilingsiz
bir sekilde gelismektedir, genellikle calisanlarin is siiregleriyle uyumludur veya is
disinda gelistirdikleri yakin iligkilerle birlikte olusur. Bu baglamda, kurum iginde
kendiliginden ve resmilesmis bir bi¢cimsel olmayan iletisim siireci ortaya ¢ikmaktadir.

Kurum i¢indeki bigimsel olmayan iletisim kanallar1 giderek bicimsel iletisim
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kanallarini etkilemektedir. Bu etkiyi azaltmak igin yoneticiler genellikle kurum adina

resmi iletisime oncelik verirler (Atak, 2005, s. 62).

Kurumlar, resmi yapilarina ragmen yalnizca resmi iletisim araclariyla sinirlh kalmaz;
her orgiitte resmi olmayan bir yap1 mevcut olup, bu da resmi olmayan iletisimi
beraberinde getirir. Bu baglamda, yoneticilerin, dedikoduyu engellemek yerine
kurumun amaglar1 dogrultusunda nasil degerlendirebilecekleri biiyiikk bir Onem

tasimaktadir (Atak, 2005, s. 64).

Sonug olarak, etkilesimler sirasinda resmi iletisim kaynaklarinin yetersiz kalmasi
nedeniyle, gayri resmi (informel) iletisim ortaya ¢ikmistir. Adindan da anlasilacagi
lizere, bu iletisim bi¢cimi dogal ve rahat bir ortam olusturarak ¢ok ¢esitli konularda
tartismalara olanak tanir. Calisanlarin tiim beklentilerine cevap veren bir iletisim

yontemi olarak hizmet vermektedir (Kazanci, 2010, s. 245).

Informel iletisim, resmi iletisime gore ¢ok sayida avantaj sunmaktadir. Yatkin (2023,

S. 81) bunlardan en 6nemli li¢ tanesi asagidaki gibi siralamaktadir.

e informel iletisim, kurum igerisinde iletisimde hiyerarsik énemi goz ardi ederek
iletisimin yukaridan asagiya, yatay veya asagidan yukariya olmak iizere her yonde
akmasina olanak tanir. Bu, kurum igerisinde iletisimi kolaylastirir ve birbirine

baglilig tesvik eder.

e informel iletisim, kurum igerisinde veya arasinda gayri resmi bir sekilde hizl
iletisim kurulmasmi saglar. Bu iletisim bicimi sayesinde hizli ve etkili bilgi

aligverisine imkan tanininir.

e Informel iletisim, haberlerin yayilmasinda seciciligi beraberinde getirerek hem i¢
hem de dis iletisimde samimiyete katkida bulunur. Bu iletisim yonteminin hedefe

yonelik dogasi, bilginin belirli kisi veya gruplara ulasmasini saglamaktadir.

2.7 Kurumsal letisim Araclar
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Kurumlar, hedef kitlelerine mesajlarini iletmek ve paydaslarina bilgi vermek igin
cesitli iletisim kanallarim1  kullanmakta ve olumlu izlenimler olusturmay1
amagclamaktadirlar. Kurumlar rekabet ortaminda basarili olabilmek icin calisan
verimliligini arttirmak zorundadir ve kurumun imaji1 ancak gii¢lii bir iletisimle

arttirilabilir (Karsak, 2016, s. 76).

Mesajlarin hedef kitleye etkin bir sekilde ulagsmasini saglamak, dogru iletisim
araclarmin ve kanallarinin belirlenmesini ve kullanilmasini gerektirir. Mesajlarin
belirli yontemlere gore hazirlanmasi gerekmektedir ve bununla birlikte hedef kitlenin
ilgisini ¢ekecek en uygun iletisim aracinin se¢imi de olduk¢a 6nemlidir. Bu husus
sadece dis paydaslar i¢in degil, aym1 zamanda kurum ig¢indeki g¢alisanlar i¢in de
gecerlidir. Etkili bir iletisim i¢in mesajlar igerikle tutarli bir sekilde hazirlanmali,
orijinal anlami1 degistirmeden netlik ve anlasilabilirlik korunmalidir. Bu yaklagim hem
dis hedef kitleler hem de kurum i¢i ¢alisanlar i¢in gecerlidir. Iletisim araclarinin kurum
icinde akillica kullanilmasi, bireyler arasinda saglikli iletisimi tesvik eder, etkilesimi

kolaylastirir, siirecleri hizlandirir ve ¢alisanlar1 birbirine yakilastirir (Peltekoglu,
2012, s. 560).

Kurum i¢i ve kurum dis1 iletisimde bir takim iletisim araglart kullanilmaktadir. Bu
araclar, yazil iletisim araglari, sozlii iletisim araglart ve gorsel ve isitsel iletisim

araglarini icermektedir.

2.7.1 Yazil letisim Araclan

Yazili iletisim kanallari, kurumlar tarafindan kullanilan en eski ve en ¢ok tercih edilen
iletisim yontemlerinden biri olarak One ¢ikmaktadir. Yazili araclarla olusturulan
mesajlarin arsivlenebilir niteligi goz Oniinde bulunduruldugunda, yazili araglar
dogalar1 geregi kanitlayici unsurlar olarak islev goriirler. Ozellikle resmi kurumlar
tarafindan tercih edilen yazili araglar, resmi belge olarak degerlendirildiklerinden
hukuki o6nem tagirlar. Mesajlarin yazili araclarla iletilmesi, diizglin bir kayit
tutulmasina olanak taniyarak gozden kacan mesajlarin her an yeniden goézden
gecirilebilmesini saglamaktadir (Vural ve Bat, 2013, s. 149). Kurum i¢indeki yazili

iletigsim kanallariin kullanilmasiyla, hedef kitleler kendilerine iletilen mesajlar1 daha
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ayrintilt bir sekilde inceleyebilmektedir. Bu durum, yazili iletisim kanallarinin

Onemini arttirmaktadir (Giirgen, 2009, s.164).

Yazili iletisim araglari, kurumlarin iletisim siirecini saghikli bir sekilde yliriitmede
onemli bir rol oynar. Kurum dergileri, kitaplari, gazeteleri, biiltenleri, faturalari, hedef
ve stratejileri, orgiitsel davranis kurallari, tesekkiir ve kutlama mektuplar, ilanlar ve
sirket kayitlar1 gibi yazili materyaller bu siirecin temelini olusturur. Yazili iletisimin
ana amaci, hedeflenen mesajlar1 en etkili sekilde yaziyla ifade ederek aliciya
iletmektir. Ozellikle biiyiime asamasindaki isletmeler, benimsenen politika ve
standartlart yaymak igin yazili iletisime siklikla basvururken, biirokratik orgiitlerde

emirler, duyurular ve agiklamalar genellikle yazili olarak iletilir (Oz, 2011, s.15)

Yazili iletisimi diger iletisim bigimlerinden ayiran en 6nemli 6zellik, metin ya da belge
temelli aligverislere dayanmasidir. Yazili iletisim araglari, bilginin kaynagindan
Ozglnliigiinii ve icerigini koruyarak aktarilmasi amaciyla kullanilir. Yazili iletigim
avantajlar sunarken, baz1 dezavantajlar1 da beraberinde getirir. Yanlis yazma, yanlis
yorumlamalara yol acgarak istenmeyen anlamlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Bu
baglamda, yazili iletisimin etkili ve basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in kullanilan
yazi dilinin ag¢ik, anlagilir ve basit olmasi gerekmektedir. Yazili iletisimin farkli
yorumlanma potansiyeli, smirlt geri bildirim gibi dezavantajlar1 da vardir. Yazili
iletisimin yaygin araglar1 gazeteler, posterler, el kitaplari, biiltenler, brosiirler,

duyurular, raporlar ve mektuplar1 kapsamaktadir (Yatkin ve Yakin, 2020, s.53).

2.7.2 Sozlii Iletisim Araclar

Sozli iletisim, glinliik yasamimizin vazgecilmez bir pargasidir ve kaynaktan aliciya
dogru yiiz yiize veya kitle iletisim araclar1 araciligiyla gerceklesmektedir. Iletisim
akisinin hizlandirilmast ve geri bildirimin hizli bir sekilde alinabilmesi agisindan
Oonemli avantajlar saglayan sozIi iletisim yanlis anlasilma riskini en aza indirmesi
bakimindan 6nemlidir. Bu iletisim tiiriinde, sézciiklerin yan1 sira kisinin ses tonu da

onemli bir rol oynamaktadir (Karsak, 2016, s. 79).

Sozlii iletisim siiregleri, karsilikli etkilesim esasiyla canli ve dinamik bir sekilde

gergeklesmektedir. Bu iletisim araglarmin  kullanimiyla ¢alisanlar arasinda
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diistincelerin karsilikli olarak paylasilmasi, duygularin etkili bir sekilde ifade edilmesi
ve kurum igindeki c¢alisanlarin psikolojik durumunun anlagilmasi miimkiin hale
gelmektedir. Sozli iletisim araglariyla duygular ve diislinceler ¢ok daha etkili bir
sekilde iletilirken, kurumun belirledigi hedef kitlelerin yonlendirilmesi de yazili
iletisim aracglarina kiyasla daha rahat bir sekilde gerceklestirilebilmektedir (Caglar ve
Kilig, 2006).

Sozlii iletisim araglari, sorunlarin ¢éziilmesinde, iletisimin hizlandirilmasinda énemli
bir rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda, duygularin ve diisiincelerin aktarilmasiyla
insanlar arasindaki iligkilerin giliglenmesine katki saglamaktadir. (Giilliioglu, 2012,

s.37).

Kurum i¢inde kullanilan yiiz yiize organizasyon tiirleri; toplantilar, komisyonlar,
caligsma gruplari, ¢alisanlarla yapilan goriismeler, kurslar, seminerler, acik kapi1 giinleri
ve kisisel goriismeler seklindedir. Kurumlarin dis iliskilerde siklikla kullandiklart yiiz
ylize organizasyon tiirleri ise telefon goriismeleri, toplantilar, konferanslar, seminerler,

sempozyumlar, paneller ve geziler seklindedir (Ergiiven, 2013, s. 118-124).

Ancak, sozlii iletisimin zayif yonleri de goz ardi edilemez. Sozlii iletisim ile bilgilerin
cabuk unutulma riski ytiksektir ¢iinkii iletisim aninda yasanir ve genellikle yazili bir
kayit olusturulmaz. Bu durum, ileriye doniik referans saglama konusunda kisitlamalar
getirebilmektedir. Ayrica, sozlii iletisimdeki belge eksikligi, anlagsmazliklarin ¢6ziim
stirecini zorlastirabilir. Bu nedenle, s6zlii iletisimin avantajlar1 ve zayif yonleri goz
Oniinde bulundurularak, etkili iletisim i¢in ¢esitli iletisim araclarinin dengeli bir

sekilde kullanilmas1 6nerilmektedir. (Karsak, 2016, s. 79).

2.7.3 Géorsel ve Isitsel Tletisim Araclar

Kurumlar, i¢ ve dig iletisim stratejilerinde etkili iletisim saglamak amaciyla gorsel ve
isitsel iletisim araglarma énem vermektedir. Iletisim teknolojilerindeki gelismelere
paralel olarak yayginlasan ve giderek artan dneme sahip olan kitle iletisim araglari,
kurumlarin mesajlarim1 daha etkili bir sekilde iletmelerine olanak tanimaktadir.

(Ergiiven, 2013).
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Kurumlar, hedef kitlelerine ulasmak ve mesajlarini etkili bir sekilde iletmek i¢in birgok
iletiyi medya araclariyla paylagsmaktadir. Bu paylasimlar genellikle gorsel ve isitsel
araclar kullanilarak gergeklestirilmektedir. Gorsel ve isitsel iletisim araclari,
giiniimiizde iletisimde biiylik bir éneme sahiptir. Bunun nedeni, gorsel ve isitsel
iletisim araglarinin mesajlart daha etkili bir sekilde iletilmesini saglayarak hedef kitle
tizerinde daha kalic1 bir etki birakmasidir. Gorsel iletisim araclari, insanlarin gorsel
hafizasim1 harekete gegirerek, mesajlar1 daha gekici ve anlasilir hale getirmektedir.
Televizyon, sinema, dijital reklam panolar1 ve afisler gibi araglar, gorsel iletisimin
etkisini iist diizeye cikarmaktadir. Isitsel iletisim araglar1 ise, mesajlarin duyular
yoluyla alinmasini saglamaktadir. Radyo, podcastler, miizik ve sesli reklamlar gibi
araclar, duyular1 harekete gecirerek mesajlarin  akilda daha kalict olmasim
saglamaktadir. Bu tiir iletisim araglari, farkli duyular1 hedef alarak iletisimin daha
etkili bir sekilde gerceklesmesine olanak tanir. Sonug olarak, gorsel ve isitsel iletisim
araclari, glinlimiizde isletmelerin ve kurumlarin iletisim stratejilerinde vazgecilmez bir
rol oynamaktadir ¢ilinkii insanlarin dikkatini ¢ekmek ve mesajlar1 hatirlamalarini

saglamak i¢in son derece etkili bir yoldur (Cetintas, 2014).

Gorsel ve isitsel iletisim araglarinin da kendilerine 6zgii avantajlar1 ve dezavantajlari
bulunmaktadir. Sabuncuoglu’na (2001, s. 147) gore, bu iletisim araglarinin avantajlari
su sekilde siralanmaktadir: Mesajlar sesli ve renkli olarak iletilmektedir, bu mesajin
cekiciligini arttirmaktadir ve hedef kitle iizerinde daha etkili olmaktadir. Ikinci olarak,
daha fazla kisiye ulagsmak kolaylasmaktadir, bu da zamanin daha verimli
kullanilmasin1 ve iletilerin kitlelere daha hizli ulasmasimi saglamaktadir. Ugiincii
olarak, diger iletisim araglarin1 destekleyerek, iletilerin daha giiclii ve etkili olmasina
yardimci olmaktadir. Ancak, gorsel ve isitsel iletisim araglarinin avantajlarinin yani
sira baz1 dezavantajlari oldugunu da belirtmektedir. Bunlar arasinda, tek basina
kullanildiginda yeterli olmamalar1 ve iletisimin tek yonli olmasi nedeniyle geri
bildirim ve etkilesim imkaninin sinirli olmasi bulunmaktadir. Ayrica, bu araglar
kuruluslar i¢in birer gider kaynagi olabilirler ve maliyetlerin artmasina neden
olabilirler. Bu nedenle, gorsel ve isitsel iletisim araglarinin kullanilmasi, avantajlari ve

dezavantajlar1 dikkate alinarak dengeli bir sekilde planlanmali ve uygulanmalidir.
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2.7.4 Dijital Iletisim Araglan

Geleneksel iletisim araglarinin kullaniminin yani sira, isletmeler yeni iletisim araglari
ve teknolojilerini benimsemekte ve bu sayede hiz, maliyet ve zaman gibi c¢esitli
faktorler agisindan Snemli avantajlar elde etmektedirler. Internet, giiniimiiz
iletisiminde merkezi bir rol oynamakta ve halkla iligkiler alaninda 6nemli bir degisimi
temsil etmektedir (Ayhan, 2015, s. 116-117). Yazil, gorsel ve sesli basini barindirma
kapasitesi sayesinde, internet tiim Kkitle iletisim araglarinin islevselligini bir araya
getirerek genis bir ihtiyac yelpazesine yanit vermektedir. Yazili ve basili iletisim
araglar1 giderek daha fazla dijital teknoloji araglar1 ve ortamlarina yerini
birakmaktadir. Bu 6zellikleriyle internet, kurumlar ve organizasyonlar i¢in neredeyse
vazgecilmez bir kaynak haline gelmistir. Internet, zaman ve maliyetten tasarruf
saglama potansiyeli nedeniyle bu kurumlar tarafindan stratejik bir dneme sahip olarak
kabul edilmekte ve cesitli rollerle donatilmaktadir. Bu dinamikler, dijital iletisim
stratejileri igindeki yerini saglamlastirarak onu modern c¢agin temel iletisim
platformlarindan biri haline getirmistir. Bu dijital araglar, internet kullanimi, kurumsal
web siteleri, bloglar ve sosyal aglar gibi platformlarla temsil edilmektedir. Bu araglarin
entegrasyonu, isletmelerin iletisim stratejilerini daha etkin bir sekilde yonetmelerine

olanak tanimaktadir (Goztepe, 2017, s. 25).
2.7.4.1 linternet

Internet, bilgiye hizli ve kolay bir sekilde erisim saglama imkam sunarak, diinya
genelinde cesitli alanlarda ve farkli konularda etkin bir sekilde kullanilmaktadir.
Cagimizin en 6nemli icatlarindan biri olarak kabul edilen internet, pek ¢ok bireyin
glinliik yasamlarim1 kolaylagtirmak ve sosyallesmek i¢in bagvurdugu temel bir arag
olarak nitelendirilmistir. Bu 6zellikleriyle internet, modern toplumlarin vazgecilmez
bir pargasi haline gelmis ve bireylerin iletisim, bilgi edinme, eglence ve sosyal

etkilesim gibi ihtiyaglarini karsilama bigimlerini doniistiirmistiir (Balkig, 2019, s. 29).

Internet, halkla iliskiler perspektifinden incelendiginde, dogrudan ve aracisiz iletisim
olanag1 saglamasiyla dikkat ¢eken bir ortamdir. internet, sadece mesajlarin iletilmesi

siirecinde degil, aynt zamanda geri bildirim alinmasinda ve iki yonli iletisimin
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giiclendirilmesinde de 6nemli bir rol oynar. Bu baglamda, internet, yiiksek etkilesimli
bir platform olarak hizmet verirken, diger iletisim kanallarina kiyasla maliyeti oldukca
diisiik tutarak ekonomik bir alternatif sunmaktadir. Internetin bu 6zellikleri, halkla
iligkiler stratejilerinin daha dinamik, seffaf ve etkilesimli hale gelmesine olanak tanir
ve kurumlarin hedef kitleleriyle dogrudan bir baglanti kurmasina aracilik eder. Bu
nedenle, internet, halkla iliskiler uygulamalarinda vazge¢ilmez bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir (Yilmaz, 2009, s. 201). internet iizerinde, mesajlar hedef kitlelerin
ozelliklerine gore oOzellestirilebilir, bu da iletisimin daha etkili olmasini saglar.
Ornegin, farkl1 dil secenekleri sunularak cok dilli topluluklara hitap edilebilir; cesitli
haber gruplar olusturularak belirli ilgi alanlarina yonelik igerikler paylasilabilir.
Ayrica, birden fazla web sitesi gelistirilebilir ve bu siteler bireysel kullanici
ihtiyaclarina gore 6zellestirilebilir. Farkli e-posta adresleri kurularak belirli gruplara
yonelik iletisim stratejileri gelistirilebilir ve bu gruplarin ilgisini ¢ekecek 6zel linklere
web sitelerinde yer verilebilir. Bu gesitlendirilmis ve ozellestirilmis yaklasimlar,
halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinligini artirir ve kurumlarin hedef kitleleriyle daha

saglam ve anlamli baglar kurmasina olanak tanir (Ergiiven, 2013, s. 100).

2.7.4.2 Kurumsal web siteleri

Cagimizda, neredeyse her kurum kendi web sitesine sahip olup, bu platformlar
kurumlarin kiiltliriinii ve kimligini yansitacak sekilde 6zenle tasarlanmaktadir. Web
siteleri, ziyaretcilerin beklentilerine yanit verecek ve kurumlarin istedigi bilgileri
hedef kitleleriyle paylagsma olanagi sunacak bigimde diizenlenmektedir. Aym
zamanda, bu siteler ziyaretcilerin kurumla ilgili 6grenmek istedikleri bilgileri
barindirir. Bu nedenle, web sitelerinin diizenli araliklarla giincellenmesi, kurumlarin
hedef kitlelerine kendilerini etkili bir sekilde tanitmalar1 ve giincel kalabilmeleri i¢in
gereklidir. Etkili bir web sitesi tasarimi, kurumun dijital kimligini gii¢lendirir ve
ziyaretcilerle kurum arasinda giivenilir bir iletisim kopriisii olusturur. Bu siireg, halkla
iligkiler stratejilerinin temel taglarindan birini olusturmakta ve kurumun piyasadaki

pozisyonunu pekistirmekte dnemli bir rol oynamaktadir (Balkig, 2019, s. 30).

Kurumlar, kendileri ve tirtinleri hakkinda yapilan elestirilere ve yayilan yanlis bilgilere

yanit vermek i¢in kendi hakkindaki platformlar1 aktif olarak takip edebilirler. Bu
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platformlarda ortaya ¢ikan konulara iliskin diizeltmeler yaparak, yanlis anlagilmalari
giderebilir ve olumsuz algilari minimize edebilirler. Bu siire¢, kurumlarin itibar
yoOnetimi stratejilerinin merkezi bir pargasi olarak kabul edilir ve proaktif bir iletisim
yaklasimi1 gerektirir. Ilgili diizeltmeler ve agiklamalar, kurumun seffafligmi ve
giivenilirligini artirarak, kamuoyu nezdinde olumlu bir imajin siirdiiriilmesine katkida

bulunur (Gligdemir, 2012, s. 91).

2.7.4.3 Bloglar

Web log terimlerinin kisaltilmasiyla ortaya c¢ikan “blog”, temelde bir tiir internet
sitesidir. Bloglar, belirli bir baslik altinda toplanir ve igerikleri ters kronolojik sirayla
diizenlenir; bu da en yeni gonderilerin ilk sirada yer almasini saglar. Wilcox’un (2006,
S. 82) belirttigi lizere, bloglar standart internet sitelerinden farkli olarak, son derece
etkilesimli ve diyalog kurmaya yonelik yapilariyla dikkat ¢eker. Yazarlar yazilarim
paylasirken, okuyucular da bu yazilara yorum yaparak igerige aktif olarak katkida
bulunabilirler. Bu 6zellikleriyle bloglar, kullanicilarin diisiincelerini, deneyimlerini ve
bilgilerini paylasmalari i¢in dinamik bir platform sunar ve bdylece zengin bir iletisim
ortami olustururlar. Bloglar, iki yonlii iletisim araci olarak islev gormekte ve
kullanicilarin yazi, goriintii, film ve ses gibi ¢esitli medya tiirlerini ekleyebilmesine
olanak tanimaktadir. Scott (2010, s. 60) tarafindan internet tabanli gazete olarak
nitelendirilen bu platformlar, diinya genelinde milyonlarca cesidiyle her konuda bilgi
sunabilmektedir. Halkla iligkiler agisindan, bloglarin 6nemi biiyiiktiir; c¢linki
gazetelere benzer nitelikleriyle bilgi yayma kapasitesine sahip olmalara ragmen,
genellikle tek bir yazar ya da belirli bir bakis agisindan igerik iirettikleri igin
tarafsizliktan uzak bir yap1 sergileyebilirler. Bloglar araciligiyla kurumlarin veya
bireylerin hikayelerini, vizyonlarmm1 ve degerlerini dogrudan hedef kitlelere
aktarabilirler, ancak ayni zamanda bloglarin sundugu perspektifin yaratabilecegi
Onyargilara ve yanlis anlasilmalarin Onlenmesine yonelik stratejiler gelistirmek

zorunda kalabilirler.

Blog, teknik bilgi gerektirmeden olusturulabilen ve kisi veya kurumlar tarafindan
yonetilen bir internet sayfasidir. Bu platformlar, metin, imaj ve linklerden olusur ve

igerikleri genellikle bilgi ve yorumlar1 kapsar. Blog yazarlari, giinliik yasantilarindan,
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ilgi alanlarindan ve goriislerinden yola ¢ikarak icerik olustururlar ve bunlari1 genis bir
kitle ile paylasirlar. Cogunlukla ticari amag giitmeyen bu yapida, paylasilan goriisler
ve yorumlar daha samimi ve giincel olabilmektedir. Bu 6zellikler, blog yazarlarinin
okuyucular iizerinde 6nemli bir etki giiciine sahip olmalarin1 saglar. Bu etkilesim,
bloglarin hem kisisel hem de kurumsal iletisimde degerli bir ara¢ haline gelmesine

katkida bulunur (Balkig, 2019, s. 30).

Bloglarin kitle iletisim mecrasi olarak énemli bir yere sahip oldugu agiktir. Bloglar,
bir kitle iletisim aract olarak isletmelere, yeni pazarlara giris yapma, yeni
operasyonlara cesaret kazandirma ve siirekli olarak {irlin gelistirme ile kalite kontrol
gibi alanlarda yeteneklerini artirma firsatlar1 sunmaktadir. Diger kitle iletisim
araclariin aksine, bloglar iletisim siirecinde karsilikl, iki yonlii bir iletisimi miimkiin
kilan Onemli bir Ozellige sahiptir. Bloglar, okuyucularin yorumlarina ve
etkilesimlerine agik olmalar1 sayesinde, iletisimciler i¢in dinamik ve etkilesimli bir
platform sunar. Bu hem igerigi tiretenler hem de igerigi tiikketenler arasinda siirekli bir
diyalog ve etkilesim olanagi saglar, boylece tek yonlii iletisimin 6tesine gegilerek daha
zengin ve etkili bir iletisim ortami yaratilir. Bu iki yonlii iletisim, bloglarin diger kitle

iletisim araglarindan farklilasmasini ve 6ne ¢ikmasini saglar (Wright, 2005, s. 19).

2.7.4.4 Sosyal aglar

Sosyal aglar, stirekli artan iiye sayilariyla giinlimiizdeki iletisim peyzajinda merkezi
bir rol oynamaktadirlar. Sosyal ag siteleri, kullanicilar tarafindan olusturulan
igeriklerin interaktif bir sekilde paylasilmasini saglayan mikro internet siteleri olarak
tanimlanabilir. Bu platformlar iizerinde kullanicilar, kisisel bilgilerini profilleri
araciligiyla, blog yazilarini ve tartigma listelerini kullanarak arkadaslar1 ve daha genis
ag icindeki diger kisilerle paylasabilirler. Bu tiir sosyal aglar, bireyler arasinda bilgi
akigint hizlandirirken ayni zamanda topluluklarin olusmasina ve pekismesine olanak
tanir. Igeriklerin bu kadar kolay ve hizli bir sekilde paylasilabilmesi, sosyal aglarin
etkili bir iletisim ve bilgi paylasim araci olarak kabul edilmesinin temel nedenlerinden
biridir (Phillips ve Young 2009, s. 26).
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Sosyal aglar, isletmeler ve bireyler i¢in pek ¢cok avantaj ve dezavantaj sunan kompleks
platformlardir (Ayhan, 2015, s. 121-122). Bu dijjital platformlarin bazi &nemli

avantajlar1 ve dezavantajlar1 su bigimde siralanabilir.

Avantajlar:

Hedef Kitleyle Etkilesim: Isletmeler, sosyal aglar aracilifiyla hedef kitleleriyle

dogrudan temas kurabilir ve dogru hedeflere ulasabilirler.

Taninirlik: Reklamlar yoluyla isletmeler daha fazla taninirlik kazanabilirler.

Sosyal Sorumluluk Projeleri: Kuruluslar, sosyal sorumluluk projelerini daha genis

kitlelere yayma imkan1 bulabilirler.

Mobil Uygulamalar: Firmalar, mobil cihazlara yiiklenebilen uygulamalarla kendi {iriin
ve hizmetlerine yer vererek, kendi aglarimi olusturarak pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirebilirler.

Dezavantajlart:

Veri Erisimi: Gergekte olan veriler sadece sosyal aga iliye olan kisi ve sosyal ag

sunucusu arasinda oldugundan, internet kullanicilarinin tamamina agik degillerdir.

Icerik Paylagimi: igerikler kolaylikla paylasilamaz ve disariya dagitilamaz.

Erisim Kisitlamalari: Kullanic1 profillerine ulasabilmek icin diger kullanicilar

tarafindan kabul gérme zorunlulugu bulunmaktadir.

Mesajlarin  Kaybolmasi: Sosyal aglarin giderek kalabaliklagmasiyla, firmalar
acisindan pazarlama ve iletisim mesajlar1 kaybolabilmekte ve geri bildirimler

beklentilerin altinda kalabilmektedir.

Yasal Smirlamalar: Bir takim yasal sinirlamalar, firmalar1 amaglarina ulagma

konusunda zorlayabilmektedir.
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Bu avantaj ve dezavantajlar, sosyal aglarin igletmeler ve bireyler tarafindan nasil
kullanilacagini stratejik bir sekilde degerlendirmeleri gerektigini gostermektedir. Her
kurulus, bu platformlarin sundugu firsatlar1 ve riskleri dikkatlice analiz ederek kendi

ihtiyaglarina ve hedeflerine en uygun kullanim stratejilerini belirlemelidir
2.8 Kurumsal iletisimin Engelleri

Kurumlar, belirli amaglar dogrultusunda insanlarin bir araya gelerek oOrgiitlendigi
yapilanmalardir. Iletisim, kurumlar igin hayati bir rol oynamaktadir; ¢iinkii iletisim
birlestirici ve biitiinlestirici bir islev gormekte ve kurumun sinir sistemi gibi hareket
etmektedir. Iletisim, bilgi akisin1 saglayarak, calisanlar arasinda bilgi ve fikir
aligverisini  kolaylagtirmaktadir. Ayrica, kurumun farkli birimleri arasinda
koordinasyonu saglamakta ve ekip ¢alismasini desteklemektedir. Bu nedenle, etkin bir
iletisim sistemi, kurumun amacina ulagsmasina ve basarili olmasina katkida

bulunmaktadir (Cakir, 2020, s. 976).

Iletisim yOnetilmesi gereken dinamik bir siirectir ve gesitli engellerle karsilagilabilir.
Iletisim siirecindeki engeller, iletilmek istenen mesajn dogru bir sekilde
iletilememesine veya alinamamasma neden olabilir. Farkli diller ve kiiltiirel
farkliliklar, iletisim kanallarindaki aksakliklar, yanlis anlamalar, duygusal etkiler gibi
engeller iletisimin saglanmasini zorlastirabilir. Bu nedenle, etkili iletisim icin iletisim

engellerini anlamak 6nemlidir (Kiling, 2020, s. 111).

Sabuncuoglu ve Glimiis (2016, s. 208) kurumsal iletisimin engellerini agagida yer alan

basliklar sekilde siralamustir;
2.8.1 Teknik Engel ve Bozukluklar

Giriiltl; iletisim stirecini etkileyen en yaygin teknik engellerden biri giiriiltiidiir.
Fiziksel giiriiltii (6rnegin, arka plan sesleri, makine giiriiltiisii) veya iletisimsel giirtiltii
(6rnegin, konusma sirasinda bagka birinin konusmasi, yanlis anlagilabilir bir ses
sistemi) seklinde olabilir. Giiriiltd, iletisimdeki mesajlarin dogru iletilmesini veya

alimmasini engelleyebilmektedir.
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Mesajdan kaynaklanan engel ve bozukluklar; bu tir engeller, iletisimdeki mesajin
kendisinden kaynaklanir. Ornegin, mesajin karmasikhii, belirsizlik, celiski veya
tutarsizlik, alicinin mesaj1 yanlis anlamasina veya mesajin eksik iletimine neden

olabilmektedir.

Iletisim ara¢ ve kanallarindan kaynaklanan bozukluklar; iletisim araglar1 veya
kanallartyla ilgili teknik sorunlar da iletisim engellerine neden olabilmektedir.
Ornegin, telefon hattindaki kesintiler, internet baglantisindaki sorunlar veya yazili
iletisimde basim veya dagitim hatalari, iletisimin etkinligini azaltabilir veya iletilen

mesajin biitiinliigiinii bozabilmektedir.

2.8.2 Psiko-Sosyal Engel ve Bozukluklar

[letisim amacin1 belirleme; iletisimdeki en temel adimlardan biri, iletisimin amacin
belirlemektir. Ancak bazen iletisimdeki amag¢ net olmayabilir veya gesitli sebeplerle
belirsizlik yasanabilir. Bu durumda, iletisim siireci karmasik hale gelebilir ve

iletisimin etkinligi azalabilmektedir.

Onyargilar; insanlar, gegmis deneyimlerinden veya onceki inanclarindan dolay1 bazi
Onyargilara sahip olabilirler. Bu onyargilar, iletisimde objektif olmay1 engelleyebilir

ve kars1 tarafin mesajini yanlig anlamasina neden olabilmektedir.

Kisisel engeller ve goriis farkliliklari; insanlarin kisisel 6zellikleri, deneyimleri ve
diinya gorisleri iletisimde 6nemli bir rol oynamaktadir. Farkli kisilik yapilar1 veya

deger sistemleri, iletisimde uyumsuzluga veya ¢atigmalara yol agabilir.

Tutum ve davranislar; iletisimdeki tutumlar ve davranislar, iletisimin tonunu ve
etkisini belirleyebilmektedir. Olumsuz tutumlar, onyargili davraniglar veya uyumsuz

davranislar iletisimi olumsuz etkileyebilmektedir.
Bilgi diizeyi; iletisim siirecinde paylasilan bilginin dogrulugu ve biitlinligi, iletisimin

etkinligi acisindan 6nemlidir. Eksik veya yanlis bilgi iletisimde anlagilmazliklara ve

karisikliklara neden olmaktadir.
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Sosyokiiltiirel farklar; insanlar farkli kiiltiirel ve sosyal arka planlardan gelirler ve bu
da iletisimde farklilik yaratabilir. Farkli dil ve kiiltiirel normlar, iletisimde

anlagsmazliklara ve uyumsuzluklara yol acabilmektedir.

Bu engeller, iletisimin etkili bir sekilde gerceklesmesini sekteye ugratabilmektedir. Bu
engellerin farkinda olmak ve iletisim siirecindeki engelleri etkili bir sekilde ele almak,
iletisimde verimliligi artirabilir ve etkili iletisim i¢in oldukca 6nemli imkanlar

sunabilir.
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3.  SOSYAL MEDYA

Diinya da internetin yayginlagsmasi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi iletisim
pratiklerinin degismesine yol agmaktadir. Internetin gelismesi ile birlikte, internet
tabanli yeni araglar ve uygulamalar ortaya ¢ikmustir. Internet ve internet tabanl
teknolojiler giiniimiizde yasamin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Yeni nesil
araclar ve uygulamalar, yeni kavramlar ve aligkanliklarla birlikte gelmektedir. Bu

kavramlardan biri de sosyal medya olup, sosyal hayatta 6nemli bir role sahiptir (Aydin,
2015, s. 82).

Sosyal medya ile ilgili literatiirde pek ¢ok tanim yapilmistir, bu konuda yapilan kimi

tanimlar su sekildedir:

Sosyal medya, bireylerin ¢evrimi¢i ortamda etkilesimde bulunmasini, igerik
paylasmasini ve iletisim kurmasini saglayan ¢esitli kaynaklarin ve araglarin biitiiniinii

ifade etmektedir (Clow ve Baack, 2016, s. 271).

Sosyal medya, internet ag1 araciligiyla, cep telefonlari, bilgisayarlar gibi iletisim
araclarin1 kullanarak kullanicilarin birbirleriyle etkilesime gecebildigi ve gorsel ile

yazili igerikler paylasabildigi platformlar ve web siteleridir (Onat, 2010, s. 105).

Vural ve Bat (2010, s. 3351) sosyal medyay1 zaman ve mekan sinirlarini ortadan
kaldirarak insanlarin birbirleriyle etkilesime gecebildigi, bilgi paylagiminin ve

tartismalarin 6n planda oldugu dijital iletisim platformlari olarak tanimlamislardir.
3.1  linternetin Gelisimi ve Sosyal Medya

Internet temelli sosyal medya platformlari, giiniimiize kadar birgok degisim ve gelisim
gostermistir. Bu degisimlerin bir¢ogu, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte ortaya
¢ikmistir. Sosyal medyanin gelisimi, internetin hayatimiza girmesiyle baglantilidir. Bu
nedenle, internet ve sosyal medya arasindaki iliski, teknolojik ilerlemenin ve iletigim

diinyasinin énemli bir pargasidir.
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Bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, iletisim alaninda gelismelere yol agmustir.
Ozellikle Soguk Savas doéneminde, ABD’nin teknolojik ilerlemeye olan ilgisi,
internetin temellerinin atilmasina katki saglamistir. Bu donemde, kesintisiz iletigim
imkan1 arayisiyla hareket eden ABD, Arastirma Projeleri Birimi (ARPA) 6nciiliiglinde
bilgisayarlar arasinda iletisimi saglayan ilk ag olan ARPANET’i gelistirmistir. Bu,
bilgisayarlar ve internetin birlestirilmesiyle merkezden merkeze iletisim modelinin ilk

kez gergeklestirildigi bir doneme isaret etmektedir (Ryan, 2010).

Internetin baglangic dénemi olarak adlandirilan web 1.0, kullanicilarin pasif bir
kullanict oldugu déneme isaret etmektedir. Internet icerigi genellikle belirli bir kesim
tarafindan olusturulurken, diger kesimler sadece bu igerikleri tiiketiyordu. Ancak, web
2.0 teknolojisi ile birlikte internet kullanicilar1 aktif hale gelmis ve igerik iireticisine
dontigmiislerdir. Artik kullanicilar kendi igeriklerini olusturabilir, paylasabilir ve
yorum Yyapabilir hale gelmislerdir. Bu donemde, Google, Skype, X (Twitter),
Wikipedia, Instagram, Facebook gibi sosyal medya platformlar1 da ortaya ¢ikmustir.
Web 3.0 ise kisisellestirilmis aramalar1 ve hedef kitleye yonelik reklamciligr miimkiin
kilan bir teknoloji sunmaktadir. Ozellikle reklam ve halkla iliskiler acisindan
bakildiginda, web 3.0 teknolojisiyle kullanicilarin tercih ve ihtiyaglari hakkinda daha
dogru ve etkili bilgilere ulasmak miimkiindiir. Bu donemde toplanan veriler, hedef

kitleye daha etkili bir sekilde ulasmak i¢in kullanilabilir (Giigdemir, 2012, s. 7).

1989°da internetin ticarilesmesiyle birlikte baglanti maliyeti diigsmiistiir ve basit
programlarla bilgiye erisim herkes i¢in daha kolay hale gelmistir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte internet, daha ucuz ve herkesin erisimine agik bir hale gelmistir.
Bu zaman siirecinde, bir¢ok kiigiik ve biiyiik sosyal medya uygulamasi kullanima
sunulmustur. Giiniimiizde, bu uygulamalardan Instagram, Facebook, YouTube, X
(Twitter) gibi platformlar kullanicilar tarafindan yogun ilgi gérmektedir (Gligdemir,

2012, 5. 7- 13).
3.2  Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, siirekli giincellenen yapisi, genis kullanici kitlesine ayni1 anda erigim

imkani sunmasi ve sanal ortamda igerik paylasimina olanak tanimasiyla her gecen giin
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daha fazla kisi tarafindan kullanilmaktadir. Bu platformlar, kullanicilarin
diisiincelerini video, fotograf ve metin gibi ¢esitli igeriklerle paylasabildikleri, sadece
tikketim degil ayn1 zamanda {iretim de yapabildikleri ortamlardir. Teknolojinin hizli
ilerleyisiyle birlikte, kurumlar da artik stratejilerini popiiler sosyal medya platformlari
olan YouTube, Facebook, X (Twitter) ve Instagram gibi alanlar {izerinden

uygulamaktadir (Gligdemir, 2017).

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte dijital ortamda sosyal etkilesim ve iletisim,
toplumda 6nemli bir yer edinmistir. Sosyal medya platformlari, bireylerin internet
araciligiyla etkilesimde bulunmalarini saglayarak, fiziksel mekan sinirlarint asan bir
sosyal ag olusturmustur. Bu platformlar, kullanicilarin farkli cografyalardan, kiiltiirel
arka planlardan ve yasam tarzlarindan gelen insanlarla etkilesime ge¢mesini, bilgi ve
deneyim paylasimini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda internet kullanicilar: sosyal
medya araglar1 sayesinde daha once hi¢ olmadigi kadar dijital olanaga sahip

olmaktadir (Silld, 2020, s. 534).

Sosyal medyanin 6zelliklerini Mayfield (2008, s. 5) asagidaki sekilde siralamigtir:

e Katilim: Sosyal medya, kullanicilarin igerik olusturmasini, paylasmasini ve geri
bildirimde bulunmasini tegvik eder. Kullanicilar aktif olarak katki saglayabilir ve

etkilesimde bulunabilirler.

o Aciklik: Bilgi paylagimini ve iletisimi destekleyen sosyal medya platformlari, igerik
erisiminde nadiren engellerle karsilagilmasin1 saglar. Genellikle igeriklere

kolaylikla erisilebilir ve igerikler kolaylikla paylasilabilir.

e Karsilikli Diyalog: Geleneksel medyanin aksine, sosyal medya kullanicilart
arasinda karsilikl iletisim ve etkilesim saglar. Kullanicilar birbirleriyle etkilesime

gecebilir, yorum yapabilir ve geri bildirimde bulunabilirler.

e Topluluk: Sosyal medya platformlari, ortak ilgi alanlarina sahip kullanicilarin bir
araya gelmesini ve topluluklar olusturmasini destekler. Bu, siyasi, sosyal, sanatsal

ve diger konularda hizla sekillenen topluluklarin olusmasini saglar.
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e Baglantili Olma: Sosyal medya platformlari, diger sitelere ve kaynaklara kolay
erisim imkani sunar. Kullanicilar, sosyal medya iizerinden diger web sitelerine

baglantilar paylasabilir ve farkli kaynaklara erigebilirler.

Sosyal medyanin diger web sitelerinden farklarini (Ozdemir, 2011, s. 251-252) su

sekilde siralamistir:

e Profil Sayfasi: Standart web sitelerinde genellikle kisisel profiller bulunmaz veya
kullanicilarin kendilerini tanimlayabilecekleri kisisel sayfalar bulunmaz. Sosyal
medya platformlarinda ise kullanicilar kendi profillerini olusturabilir ve bu profiller

araciligiyla kendilerini ifade edebilirler.

o Arkadaslik Agi: Geleneksel web sitelerinde genellikle kullanicilar arasinda bir
baglanti veya arkadashik agi bulunmaz. Ancak sosyal medya platformlarinda
kullanicilar arkadas listeleri olusturabilir ve bu listedeki diger kullanicilarla

etkilesime gecebilirler.

e Herkese A¢ik Yorumlama Sistemi: Standart web sitelerinde yayimlanan igeriklere
genellikle herkes tarafindan erisilebilir, ancak yorum yapma veya geri bildirimde
bulunma imkant smirhdir. Sosyal medya platformlarinda ise kullanicilar
yayinladiklari igeriklere herkesin yorum yapmasina ve geri bildirimde bulunmasina

olanak tanir.

e Gizli Mesajlagma Sistemi: Geleneksel web sitelerinde genellikle 6zel mesajlasma
veya kisisel iletisim imkani bulunmaz. Ancak sosyal medya platformlarinda
kullanicilar birbirleriyle 6zel mesajlar araciligiyla iletisim kurabilirler. Bu sayede

daha 6zel veya kisisel konularda iletisim saglanabilir.

3.3  Sosyal Medya Araclar:

Glinlimiizde, sosyal medya araclari, iletisimde 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu
platformlar, kullanicilarin duygularini, diisiincelerini ve bilgilerini paylasmalarina
imkan tanimanin yani sira ¢esitli igeriklere erisim saglayarak insanlarin ilgi alanlarina

gore cesitli gruplara katilmasini ve etkilesimde bulunmasini kolaylastirir. Farkli
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amaglara hizmet eden sosyal medya aglari, kullanicilarin sanal diinyada kendilerini
ifade etmelerini ve genis bir iletisim ag1 olusturmalarin1 saglar. Bu sayede, bireyler,
kurumlar ve kuruluslar, sosyal medya araglar1 araciligiyla etkili bir iletisim ag1

kurabilir ve ¢esitli igeriklerle etkilesimde bulunarak bilgi paylasimini artirabilirler.

We Are Social tarafindan hazirlanan Dijital 2023 Tiirkiye Raporu’na gore, giiniimiizde
en yaygin olarak kullanilan sosyal medya araglari arasinda Instagram, Facebook, X
(Twitter), Tiktok, LinkedIn bulunmaktadir (Wearesocial, 2023). Bu platformlar, genis
bir kullanict kitlesi tarafindan tercih edilmekte ve cesitli amaclar dogrultusunda

etkilesim ve icerik paylasimina olanak tanimaktadir.

3.3.1 Facebook

Facebook, Mark Zuckerberg liderliginde iiniversite arkadaglariyla birlikte 2004 yilinda
kurulmustur. Baglangigta sadece Harvard Universitesi dgrencilerine yonelik bir sosyal
medya platformu olarak hizmet veren Facebook, 2005 yilinin sonlarinda ABD’deki
diger sosyal medya kullanicilart i¢cin de erisilebilir hale gelmistir. Zaman iginde
giderek popiilerlik kazanan ve diinya genelinde yayilan Facebook, kullanicilarina
iletisim kurma, fotograf ve video paylasma, durum giincelleme, eglenceli igeriklere

g0z atma, oyun oynama gibi bir¢ok 6zelligi sunmaktadir (Bostanct, 2019, s. 40-41).

Facebook kullanicilarinin etkilesimleri ve iletisimleri sonucunda olusan veri birikimi,
kurum ve markalar i¢in ¢ok degerli bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Bu veri, reklam
ve pazarlama uzmanlarinin hedef kitlelerini daha iyi anlamalarina ve onlara daha etkili
sekilde ulagsmalarina olanak saglar. Kullanicilarin begenileri, paylagimlari, tercihleri
ve davraniglari, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu
nedenle, Facebook’ta olusan veri birikimi, reklam ve pazarlama diinyasinda biiyiik bir
deger tasir ve bu bilgilere erismek, kurumlarin rekabet avantaji elde etmelerine

yardimci olmaktadir (Fisher, 2019, s. 132).

Facebook, kullanicilarin kisisel profillerini olusturmasini ve bu profiller {izerinden
genis veri setlerini toplamasini saglar. Bu profiller, kullanicilarin yas, cinsiyet, ilgi
alanlar1, begenileri, tercihleri gibi ¢esitli kisisel bilgilerini i¢erir. Markalar ve sirketler,

Facebook gibi platformlarda reklam vermek istediklerinde, platformlarin sundugu
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kapsamli veri analiz araglarini kullanarak belirli bir hedef kitleyi belirleyebilirler.
Ornegin, belirli bir {iriin veya hizmeti belirli bir yas araligina veya belirli ilgi alanlarina
sahip kullanicilara tanitmak isteyen bir sirket, platformun kullanic1 verilerini
kullanarak bu hedef kitleyi belirleyebilir. Bu sayede reklamlarini daha etkili hale
getirebilir ve ilgili tiiketici kitlesine daha dogrudan ulasabilirler. Ancak, bu durum ayni
zamanda kullanic1 gizliligi ve veri giivenligi konularinda da Onemli sorunlar
beraberinde getirebilir. Dolayisiyla, markalarin Facebook gibi platformlarda reklam
verirken kullanici verilerini nasil kullandiklar1 ve isledikleri konusunda dikkatli

olmalar1 gerekmektedir (Varinli ve Bagyazicioglu, 2016, s. 112).

3.3.2 Instagram

Instagram, Kevin Systrom ile Mike Krieger’in 2010 yilinda bir araya gelerek
gelistirdigi bir uygulamadir. Instagram, fotograf ve video paylasimi iizerine kurulmus
bir platformdur. Kullanicilar, paylastiklart igeriklere ¢esitli filtreler ve diizenlemeler
ekleyerek gonderilerini kisisellestirebilirler. Ayrica, Instagram’da canli yayin 6zelligi
sayesinde kullanicilar anlik olarak video paylasabilir ve takipgileriyle etkilesimde
bulunabilirler. Kullanicilarin  gonderilere yaptiklar1 degisiklikler, paylasimlarin
benzersiz bir gorlinlime kavugmasini saglar. Instagram, gorsel igerigin paylasimini
kolaylastirmas1 ve genis kullanici kitlesine erisim imkani sunmasiyla popiilerligini giin

gectikce artirmaktadir (Toprak ve Giines, 2018, s. 162).

Instagram, katilim, etkilesim ve paylasim gibi ii¢ temel 6zelligiyle 6n plana ¢ikan bir
platformdur. Bu 6zellikler, kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurmasini, igeriklerini
paylasmasint ve kesfetmesini saglamaktadir. Hem bireysel hem de kurumsal
kullanicilar i¢in hesap agma imkan1 sunan Instagram, 6zellikle isletmeler i¢in 6nemli
bir pazarlama arac1 haline gelmistir. Uriin etiketleme, sponsorlu reklamlar ve istatistik
gibi dzellikler sayesinde igletmeler, iirlinlerini ve hizmetlerini hedef kitlelerine daha
etkili bir sekilde tanitabilir ve satislarini artirabilirler. Bu nedenle, Instagram sadece
bireysel kullanicilar i¢in degil, ayn1 zamanda isletmeler i¢in de biiylik bir dneme

sahiptir (Kogoglu, 2018).
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Gorselligin 6ne ¢iktigr bu platformda etiketleme uygulamasi sayesinde, instagram
kullanicilart icerige daha kolay erisebilir ve icerikleri kesfedebilir. Bu nedenle,
kurumlar ve markalar, hedef kitlelerine ulasmak i¢in mstagrami tercih etmektedir.
Kurumsal iletisim agisindan, hizmet veya lriin fotograflar1 mstagramin efekt ve
filtreleriyle diizenlenerek daha dikkat ¢ekici hale getirilebilir. Bu sekilde, markalar ve
kurumlar, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve etkilemek icin gorsel olarak

carpici igerikler sunabilirler (Ocal, 2018, s. 30).

Instagramda, herhangi bir hukuki siirecin gerekliligi olmaksizin kolaylikla isletme
hesabr acilabilmektedir. Isletmeler, bu hesaplar araciligiyla sayfalarina ait
goriintiilenme, profil ziyaretleri gibi istatistiksel verilere erisebilirler. Instagramin
ozellikle isletmelere sundugu bu imkanlar, dogru hedef kitleye ulasma konusunda
onemli avantajlar saglamaktadir. Bu yontem, isletmelerin potansiyel miisterilere daha
etkili bir sekilde erismelerini ve pazarlama stratejilerini daha iyi bir sekilde

belirlemesine yardimei olmaktadir (Admis, 2020, s. 60).

3.3.3 X (Eski Adiyla Twitter)

X (Twitter), 21 Mart 2006 tarihinde San Francisco’da Jack Dorsey tarafindan kurulmus
olan ve diinya ¢apinda en genis kullanici tabanina sahip sosyal medya paylasim
aglarindan biridir. X (Twitter)’1n ortaya ¢ikisi, Dorsey ve ekibinin SMS iglemlerini web
tabanli bir platformda birlestirme isteginden kaynaklanmaktadir. Kullanicilar, X
(Twitter) araciligiyla 280 karakterlik kisa mesajlarla duygu ve diisiincelerini anlik

olarak paylasma imkanina sahiptir (Kogoglu, 2018).

X (Twitter) kullanicilarin ses, goriintii, veri paylasimi veya kisa metinler olusturarak
diisiincelerini ve duygularin1 ifade etmelerine olanak saglayan bir sosyal medya
platformudur. Bu platform, kullanicilarin etkilesim i¢inde olmalarimi ve ulusal veya

uluslararasi giindemi takip etmelerini miimkiin kilmaktadir (Kirik, 2013, s. 80).

X (Twitter) markalarin kendilerini tanitmalar1 ve marka farkindaligini artirmalar1 i¢in
oldukea etkili bir platformdur. Markalar, X (Twitter) izerinde marka adlariyla hesaplar
olusturabilmekte ve bu hesaplar araciligiyla marka degerlerini, mesajlarin1 ve

tirtinlerini paylasabilmektedirler. Ayni zamanda, takipgilerle etkilesime gecerek marka
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bilinirligini arttirabilmektedirler. X (Twitter), markalarin dogrudan misterileriyle
iletisim kurmalarina da olanak tamimaktadir. Miisteriler, markalar1 etiketleyerek
sorularin1 sorabilir, sikayetlerini iletebilir veya geri bildirimlerini paylasabilirler.
Markalar ise bu iletisime hizli bir sekilde yanit vererek miisteri memnuniyetini

artirabilir ve miisteri iliskilerini giiclendirebilirler.

Her sosyal paylasim aginin kendine 6zgii terimleri vardir. X (Twitter) i¢in 6nemli olan

terimler asagidaki gibidir (Kazaz ve Tiimen, 2013, s. 89):

o Tweet; X (Twitter) platformunda kullanicilarin 280 karakterlik metinlerle kisa
mesajlar paylasmasini saglayan ciimlelerdir. Bu kisa mesajlar genellikle giincel
konular, kisisel diisiinceler, duygular veya bilgiler i¢erebilmektedir. Gorsel medya
ogeleri de eklenerek tweetler daha etkili hale getirilebilir. Her tweet, kullanicilarin

takipgileri tarafindan goriilebilir ve begenilip retweet edilebilir.

e Hashtag (#); kullanicilarin paylastig1 icerikleri kategorize etmek icin kullanilan bir
semboldiir. Ayni olayi, kisiyi veya yeri temsil etmenin yani sira, belirli konulari
veya anahtar kelimeleri vurgulamak icin de kullanilmaktadir. Hashtag’ler,
iceriklerin belirli bir konu veya tema etrafinda gruplanmasini saglar ve bu sayede
ilgili igeriklere kolayca erisim saglanabilir. Ayni zamanda hashtag’ler,
paylasimlarin daha genis bir kitleye ulasmasina ve daha fazla etkilesim almasina

olanak tanimaktadir.

o Retweet (RT); X (Twitter) kullanicilarinin baska bir kullanicinin paylasimini kendi
hesaplarinda tekrar paylagsmasmi ifade etmektedir. Bu, orijinal tweetin
kopyalanmasi ve yeniden paylasilmasi anlamina gelir. Retweetler, paylasilan
icerigin daha genis bir kitleye ulagsmasini saglar ve ilgili tweetin etkilesimini
artirmaktadir. Bir paylasim ne kadar ¢ok retweet alirsa, o kadar fazla kullanici

tarafindan goriiliir ve etkilesime gegilir.

e Trending Topic (TT); X (Twitter) kullanicilarin en ¢ok konusulan konulari
belirlemek i¢in kullanilan bir 6zelliktir. Sol tarafta yer alan ve atilan tweetlerin

sayisina gore anlik olarak giincellenen bu sekme, kullanicilarin popiiler konulari
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takip etmelerini saglamaktadir. TT, genellikle o giiniin veya belirli bir zaman
diliminin en 6nemli olaylar1, trendleri veya tartigmalar1 hakkinda bilgi verir. Bu
Ozellik, kullanicilarin X (Twitter) platformunda nelerin popiiler oldugunu
gormelerine ve toplumun ilgisini ¢eken konular hakkinda bilgi edinmelerine olanak

tanimaktadir.

e Mention (@); X (Twitter)’de bir kullanicinin basgka bir kullaniciy1 belirtmek veya
bahsetmek i¢in kullandig1 bir isarettir. Bu isaretin ardindan gelen kullanici ads, ilgili
kullanicinin bildirimlerine diiser ve bahsedilen kisi tweeti gorlintiileyebilir veya
yanitlayabilir. Mention, kullanicilarin belirli kisileri veya hesaplar1 tweetlerinde
etiketlemelerine ve dogrudan iletisim kurmalarina olanak tanir. Bu sayede
kullanicilar, paylasimlarinda belirli kisileri veya hesaplar1 direkt olarak atifta

bulunarak onlarla iletisime gegebilir veya ilgili konularda dikkatlerini ¢ekebilir.

X (Twitter), birgok farkli alanda etki yaratan, sadece birkag¢ tusa basarak binlerce
insana ulasma imkani sunan bir sosyal medya platformudur. Bu platform,
kullanicilarina hem bireylerle hem de kurumlarla dogrudan iletisim kurma ve geri
bildirim alma sansi1 verir. Baslangigta duygularin ve diisiincelerin paylasildig bir yer
olarak ortaya ¢ikan Twitter, zamanla siyasi, ticari ve kiiltiirel agidan da 6énemli bir rol

iistlenmistir (Fidan, 2016, s. 206).

X (Twitter) in giinliik aktif kullanici sayisi 450 milyon kisidir. Ortalama olarak her
giin 500 milyon tweet atilmaktadir. Bu say1, saniyede 6.000 tweet’e, dakikada 350.000
tweet’e ve her yil yaklagik 200 milyar tweet’e kadar boliinebilir. Amerika en yiiksek
X (Twitter) kullanicisi sayisina sahip tilkedir ve Tiirkiye ise 16,1 milyon kullanicistyla
diinyada 7. siradadir (Aslam, 2024).

3.3.4 TikTok

TikTok uygulamasi, son yillarda piyasaya siiriilmesine ragmen, kisa siirede birgok
popliler uygulamay1 geride birakarak one ¢ikmis ve en ¢ok kullanilan uygulamalar
arasinda kendine yer bulmustur. ByteDance adli Cin merkezli bir teknoloji sirketi

tarafindan gelistirilen TikTok, bir video paylasim platformudur (Unlii vd., 2020).
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TikTok, mobil uygulama {izerinden erisilebilen ve kullanicilarin kisa videolar
olusturup paylasmalarini saglayan bir sosyal medya platformudur. Kullanicilar, kisa
videolar hazirlayabilir ve bunlara arka plan miizigi ekleyebilirler. Platformun

temelinde dublaj ve playback gibi interaktif 6zellikler bulunmaktadir.

TikTok, 2023 yilinda diinya ¢apinda 3,5 milyar kez indirilerek Instagram, Facebook
ve WhatsApp gibi 6nde gelen platformlar1 geride birakarak en ¢ok indirilen eglence

uygulamasi olarak zirveye ulagsmistir (Shepherd, 2023).

TikTok, mobil uygulama iizerinden yapilan igerik iiretimiyle one ¢ikar. Kullanicilar,
15 ila 60 saniyelik kisa videolar olusturabilir ve paylasabilirler. Uygulamanin kesfet
sekmesi, cesitli iceriklere kolay erisim saglar. Basit diizenleme aracglar, igerik
tiretimini kullanicilar i¢in daha kolay hale getirir. Ayrica, genis bir miizik ve efekt
veritaban1 sayesinde videolar daha eglenceli hale gelir. TikTok, artirilmis gergeklik
filtreleriyle de dikkat ¢ekmekte ve kullanicilarin yaraticiliklarini daha da artirmalarina
olanak tanimaktadir (Kizilkaya, 2022, s. 234)

3.3.5 Linkedin

Reid Hoffman tarafindan 2002 yilinin sonlarinda gelistirilmeye baslanan LinkedIn,
2003 yilinin baglarinda kullanima sunulmustur. LinkedIn, diger sosyal medya
platformlarindan farkli olarak, profesyonel ag kurma ve is amach iletisim kurma

amactyla kullanilan bir sosyal agdir.

LinkedIn, kullanicilara profillerini yonetme, baglantilar1 diizenleme, yeni beceriler
edinme, makaleleri okuma, is ilanlarma g6z atma ve diger kullanicilar1 arama gibi
islemleri yapma imkan1 sunmaktadir. LinkedIn ayrica, sirketlerin ise alim siireclerini
kolaylastiran ve insan kaynaklar1 yonetimine yardimci olan énemli fonksiyonlara da
sahiptir. Bu fonksiyonlar arasinda, sirketlerin belirli pozisyonlara uygun adaylar
belirlemesi, ¢alisanlar i¢in is bulma olanagi saglamasi ve ise alim siireglerini yonetme
yetenekleri  bulunmaktadir. Bu 6zellikler, sirketlerin  yetenek havuzlarin
olusturmasina ve uygun adaylari bulmalarina yardimci olurken, ayni zamanda is

arayanlar i¢in de is bulma siirecini kolaylastirmaktadir (Ayaz, 2021, s.128).
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4., KURUMSAL ITIiBAR

4.1  Kurumsal itibar Kavram

Giliniimiizde, teknolojinin siirekli ilerlemesiyle birlikte isletmelerin kendilerini ifade
etme ve rekabette 6ne ¢ikma imkanlari artmistir. Bu donemde, isletmeler artan rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek ve bliylimek i¢in yeni stratejilere basvurmaktadirlar.
Gelisen iletisim araclari, internet ve dijital pazarlama gibi olanaklar, isletmelere {iriin
ve hizmetlerini daha genis kitlelere duyurma ve tanitma firsati sunmaktadir. Ancak,
isletmelerin sadece maddi kazanglarina odaklanmasi yeterli degildir. Artik, maddi
varliklarinin 6tesinde, isletmeler somut olmayan ve dlgiilemeyen degerlere de 6nem

vermektedir ve bunlardan biri de kurumsal itibardir.

Kurumlar, artan rekabet ortaminda siirdiiriilebilirliklerini saglamak ve artan miisteri
taleplerini  karsilamak i¢in caba gostermektedirler. Bu baglamda, itibar artik
kurumlarin rakiplerinden ayrigsmalarini saglayan temel bir faktor haline gelmistir

(Ural, 2006, s. 172).

Kurumsal itibar, bir kurumun calisanlar, miisteriler, yatirimcilar ve toplum gibi i¢ ve
dis paydaslar tarafindan algilanan genel diisiinceleri ve degerlerini ifade etmektedir

(Fombrun, 1996, s. 37).

Gray ve Balmer (1998) ise kurumsal itibar1 zamanla ve siirekli bir ¢aba ile olusturulan
ve dogru iletisim stratejileriyle giiclendirilen, kurum i¢in koruyucu bir kalkan gorevi

gbren Onemli bir kavram olarak tanimlamislardir.

Kurumsal itibar kavrami isletmelerin paydaslarinin zihninde olusan ve isletmeleri
rakiplerinden farkli kilan disiincelerin toplami1 olarak tanimlanabilmektedir

(Karakose, 2012).
Salim Kadibesegil’e gore Kurumsal itibar, bir sirketin pazar payi i¢cindeki degerinin bir

ifadesidir ve sirketin somut olmayan degerlerini yansitir. Toplum tarafindan begenilen

ve takdir edilen bir kurum olmanin temel bir gdstergesidir. itibarin degeri, genellikle
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elde edildiginde anlasilir ve kaybedildiginde ise 6nemi daha iyi farkedilir. Kurumsal
itibar, bir sirketin sahip oldugu giivenin, sayginin ve itibarin bir 6l¢iisiidiir ve sirketin
uzun vadeli basarisi, rekabet giicii ve siirdiiriilebilirligi tizerinde 6nemli bir etkiye

sahiptir (Kadibesegil, 2006, s. 55).

4.2 Kurumsal itibar Yonetimi

Glinimiiz is diinyasinda faaliyet gosteren isletmelerin, sadece kendi hedefleri ve
cikarlarim1 degil, ayn1 zamanda tiim paydaglarin ve toplumun beklentilerini ve
menfaatlerini géz o6nilinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bir kurumun hedef kitlesi,
kendilerine sunulan {iriinlerin ne 6l¢iide beklentilerini karsiladigina ve ¢evre ile toplum
saglhigina olan etkilerine dzellikle dikkat etmektedir. (Ozbay ve Selvi, 2014, s. 135).
Her gegen giin rekabetin artmasiyla birlikte, basarili olmanin yollarindan biri giiclii bir
kurumsal itibara sahip olmak ve bunu etkin bir sekilde yonetmektir (Brisette, 2005, s.
24).

Kurumsal itibar yonetimi, stratejik planlar gelistirmek, finansal hedeflere ulagmak,
yatirimcilardan olumlu geri bildirimler almak ve isletmenin olumlu bir imajim
olusturmak ve siirdiirmek amaciyla yapilan faaliyetlerdir (Ozcan ve Solmaz, 2019, s.
78).

Kurumsal itibar yonetimi, bir kurumun itibariin bilingli, planli, dinamik ve siirekli bir
siire¢ icinde yonetilmesini ifade eder. Bu siireg, isletmelerin iist diizey yoneticilerinin
6l¢iim, analiz, planlama ve koordineli eylemlerinden olusmktadir. Kurumsal itibar
yonetimi ayrica bir kurumun ne yaptigini, nasil davrandigini ve nasil iletisim

kurdugunu da igermektedir (Langham, 2018, s. 60).

Kadibesegil (2006, s. 126) itibarin yonetilmesi i¢in asagida yer alan adimlarin

uygulanmasi gerektigini ifade etmistir.

e Sirketin vizyonunun ig¢sellestirilmesi ve kurum kiiltiiriiniin belirlenmesi,
e Etik ve ahlaki degerlerin yan1 sira hesap verebilirlik uygulamalarinin

benimsenmesi,
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o Uluslararasi muhasebe standartlarinin kabul edilmesi ve seffaflik yonetiminin
saglanmast,

o Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin gelistirilmesi ve yonetilmesi,

e (Calisan memnuniyetinin ve kariyer olanaklarinin planlanmasi,

o Miisteri memnuniyeti politikalarinin ve miisteri odakliligin gii¢lendirilmesi,

e AR-GE yetkinliklerinin artirilmasz,

o Finansal, sosyal ve cevresel etkilerin raporlanmasi gerekmektedir.

4.3  Kurumsal itibarmm Onemi

Itibar kavrami ge¢misten giiniimiize olduk¢a &nemli bir kavramdir. lyi bir itibar,

kurum ya da isletmelerin hedef kitlesinin diistincelerini etkilemektedir.

Isletmeler, giiclii bir itibara sahip olduklarinda kamuoyunun takdirini kazanma ve
basariy1r artirma sansini elde ederler. Ayrica, bu isletmelerin hatalar1 daha kolay

affedilebilmektedir (Karakose, 2007, s. 35).

Bir kurumun itibar1 ne kadar giigliiyse, piyasaya sundugu yeni iirliniin kabul edilme ve
benimsenme olasiligi o kadar artar. Ayni zamanda, kriz durumlartyla karsilasma
riskini azaltir. Kriz anlarinda, itibar yonetimi en diisiik maliyetle krizin atlatilmasina
yardimci olarak kurumun ticari agidan gilivence altina alinmasinit saglamaktadir

(Akgoz ve Cagliyan, 2011, s. 263)

Iyi bir itibara sahip olan ve bu durumu devam ettirmeyi amaclayan isletmeler,
misyonlarini, vizyonlarini, degerlerini, hedeflerini ve topluma kars1 olan
performanslarini tiim sosyal paydaslarla paylasmalidir. Ciinkii kamuoyu, isletmenin
misyonunu, vizyonunu, nasil faaliyet gosterdigini ve neye inandigini 6grenmek ve
sorgulamak istemektedir (Ural, 2012, s. 8). Paydaslar, bir isletmenin nasil faaliyet
gosterdigini ve neye inandigini bildiklerinde, isletmeye karsi giiven duygusu
gelistirirler ve bu da duygusal baglarin olugsmasina katki saglar. Bu olumlu duygusal
baglar, isletmenin sadece giivenilir oldugunu gostermekle kalmaz, ayni zamanda

isletmeye itibar ve sayginlik kazandirmada da etkilidir.
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Isletmeler igin itibar, sadece bir soyut kavramdan ibaret degildir. Uzun dénemde somut
ve olciilebilir degerler ortaya koymaktadir. Iyi bir itibara sahip olan sirketler, {iriin ve
hizmetlerini daha yiiksek fiyatlarla satabilmektedirler. Ayni zamanda, sadik ve basarili
calisanlar1 blinyelerinde bulundurabilirler. Bu nedenle, itibarin korunmasi ve etkin bir

sekilde yonetilmesi, bir kurumun uzun vadeli basarist i¢in olduk¢a dnemlidir. (Ural,
2002, s. 88).

Fombrun ve Shanley kurumsal itibarin faydalarmi asagida yer aldigi gibi

siralamiglardir (1990, s. 233).

e Isletmelerin mali performansini artirarak karlilik ve maliyet avantaji saglar.

e Miisteri sadakatini artirir ve miisteri tabanini genisletir.

o Rekabet avantaji1 saglayarak isletmeleri sektorde digerlerinden ayirir.

o Isveren markasi olarak bilinirlik ve itibarin1 artirarak yetenekli calisanlari gekme ve
elde tutmada avantaj saglar.

e Kiriz durumlarinda etkin bir sekilde kriz yonetimi yapilmasina olanak tanir.

e Finansal kuruluslar ve yatirimecilar gibi dis paydaslarla iliskileri gii¢lendirerek
finansman teminini kolaylastirir.

e Uzun vadeli siirdiiriilebilirlik i¢in temel bir yap1 olusturur.

o Sirketin kamuoyunda giivenilir ve itibarli bir marka olarak taninmasin saglar.

o Isletmelerin sosyal sorumluluklarina olan baglihigini gosterir ve toplumla daha iyi
iliskiler kurmasina yardimci olur.

« [ltibar, isletmelerin kriz anlarinda ve olumsuz olaylarla karsilastiginda zarari en aza
indirme yetenegini artirir.

e Miisterilerin ve paydaslarin giivenini kazanarak marka degerini artirir ve uzun

vadeli biiylimeyi tesvik eder.
4.4  Kurumsal itibarin Bilesenleri

Kurumsal itibarinin 6lgiimii i¢in ¢esitli yontemler bulunmaktadir. Bu boliimde,
Fombrun’un Itibar Bilesenleri kavrami incelenecek ve Fombrun itibar Katsayisi

(Reputation Quotient RQ)’a gore alt1 boyutta ele alinan unsurlarina deginilecektir. Bu
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unsurlar; duygusal ¢ekicilik, iirlin ve hizmetler, kurumsal sosyal sorumluluk, finansal

performans, vizyon ve liderlik ve ¢calisma ortami olarak belirlenmistir.

4.4.1 Duygusal Cekicilik

Duygusal ¢ekicilik, bir kurumun hem i¢ hem de dis hedef kitle tarafindan ne derecede
takdir edildigini, giiven duyuldugunu ve saygi gordiigiinii ifade eder. Kurumsal itibarin
onemli bir bileseni olan duygusal c¢ekicilik, kurumun itibarini sekillendiren

unsurlardan biridir (Karakose, 2012, s. 37).

Ic ve dis paydaslar tarafindan begenilip, saygr gérmek, kurumlarin akilda kalici
olmalar1 ve giivenilir bir imaj olusturmalar1 i¢in dnemlidir. Duygusal cazibe ile
giiclendirilen kurumlarin sundugu hizmet veya iirline duyulan giiven, kurumun
itibarin1 artirir. Bu durum, ¢alisanlar1 ve misterileri daha motive eder ve duygusal
cekicilik araciligiyla kurumla daha giiglii bir bag kurulmasini saglar. Sonug olarak,
duygusal c¢ekicilik, tiim paydaslarin kurumla daha kolay 6zdeslesmesine katki
saglamaktadir (Gezmen, 2014, s. 26).

Bireyler, bir kurum veya markanin iirlinlerini ve hizmetlerini kullanirken genellikle
duygusal bir bag kurmaktadirlar. Bu bagin olusmamasi durumunda, bir¢ok kurum
bireyler icin birbirinden farksiz hale gelmektedir. Duygusal cekicilik kavramu,
bireylerin kurduklar1 duygusal bagin yani sira, kurumsal kiiltiirii, degerleri ve bu
degerlerin paydaslar tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir (Brady, 2002, s.
13).

Duygusal cazibe, i¢ ve dis paydaslarin kurumdan ne bekledigi, hangi 6zellikleri takdir
ettigi ve isletmeye duydugu saygi ile dogrudan iliskilidir. Bu kapsamda kurum ve
calisanlar ile gii¢lii bir bag olusturdugu takdirde calisanlarinin, kuruma duyduklar
deger artar ve baghliklar1 pekisir. Calisanlar, kurumun dis diinyaya agilan yiiziidiir.
Calisanlarin kuruma duygusal olarak bagli olmasi, kurumsal itibarin olumlu bir sekilde
etkilenmesine katki saglar. Eger bir c¢alisan, kurumun degerlerini ve vizyonunu
benimsemeden ve i¢sellestirmeden disartya yansitamazsa, kurumsal itibar da olumsuz
yonde etkilenebilir. Bu nedenle, ¢alisanlarin kurumu igsellestirmesi, kurumsal itibarin

korunmasi ve giiglendirilmesi agisindan oldukga énemlidir (Karakdse, 2007).
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Duygusal ¢ekicilik, kurumlarin itibarini inga etme siirecinde 6nemli bir rol oynar ve
kurumlarin itibarini olusturma siirecinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Paydaslarin
¢ogu bu bag ile kuruma sadakat gosterir. Olumsuz bir durumda bile, Paydaslar
genellikle kurumu savunmaya yonelirler. Bu nedenle, duygusal ¢ekicilik, kurumlarin
olumsuz algilara karsi giicli bir savunma mekanizmast saglar ve kurumun

paydaslarinin sadakatini artirir.

4.4.2 Uriin ve Hizmetler

Bir kurum ig¢in itibar, sunduklari iiriin ve hizmetlerin kalitesi ile dogrudan iligkilidir.
Kurumlar, rakiplerinden 6ne ¢ikmak ve tiiketicilerin ihtiyaclarina uygun iirlin ve
hizmetler sunmak zorundadir. Bu nedenle, miisteri odakli olmak basar1 i¢in oldukga

onemlidir (Chalmeta, 2006, s. 1017).

Kurumlarin hedef kitlesine ulasmasini saglayan ve hedef kitlesiyle somut bir bag
kurmalarina imkan tantyan en belirgin unsurlar, sunduklari tirtinler ve hizmetlerdir. Bu
tiriinler ve hizmetler, kurum ile tiiketicileri arasinda dogrudan etkilesim ve deneyim
olusturmaktadir. Dolayisiyla, kurumun itibarin1 sekillendirmede iirtin ve hizmetler
olduk¢a onemli bir yere sahiptir. Bu baglamda, tiiketicilerin iirlinler ve hizmetlerle
yasadiklar1 deneyimler, kurum hakkinda diisiincelerini belirleyen 6nemli faktorlerden
biridir. Olumlu deneyimler, kurumsal itibar1 giiclendirirken, olumsuz deneyimler ise
kurumsal itibarin zayiflamasina ve olumsuz etkilenmesine neden olabilmektedir

(Gezmen, 2014, s. 27).

Olumlu yo6nde bir itibar, sundugunuz iiriin ve hizmetin kalitesiyle dogrudan iligkilidir.
Miisteriler, bir dizi segenek arasinda tercih yaparken genellikle uygun fiyatl ve kaliteli
iriinler ararlar. Bu nedenle, onlarin beklentilerini karsilayan ve avantaj saglayan

isletmeler tercih edilir.

Miisteriler, olumlu deneyimler yasadiklari isletmelerle baglarin1 siirdiirme
egilimindedirler. Bir isletme, miisterinin memnuniyetini sagladigi takdirde, miisterinin
gelecekte de ayni isletmeyi tercih etme olasiligr yiiksektir. Bu durum, isletmenin
itibarin1 giiclendirir ve miisteri sadakatini artirir. Isletmeler, miisteri sadakatini

korurken ayni zamanda yeni miisterileri de gekmeye ¢alismalidir. isletmelerin, mevcut
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misteri tabanlarini memnun etmeleri ve potansiyel miisterilerle etkili iletisim
kurmalar1 6nemlidir. Bir isletmenin yiiksek bir itibara sahip olmasi, yeni {iriin ve
hizmetlerini tanitmasini kolaylastirirken, diistik bir itibar ise yeni {iriin ve hizmetlerin
kabuliinii olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle, isletmelerin itibarlarin1 korumak ve

giiclendirmek i¢in miisteri memnuniyetine odaklanmalar1 6nemlidir (Karakdse, 2006).

4.4.3 Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk; isletmelerin kendi hedeflerine ve toplumsal beklentilere uygun
politikalar gelistirme, uygulama ve karar alma yoluyla toplumsal yasamu iyilestirmeye
yonelik yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi olarak tanimlanabilir (Ozdemir Cakur,

2016, s. 97).

Kotler ve Lee (2005) kurumsal sosyal sorumlulugu kurumlarin goniillii olarak ve kendi
kaynaklariyla toplumsal sorunlarin ¢dziimiine yonelik yapilan caligmalar olarak

tanimlamaktadir.

Carroll (1991) sosyal sorumluluk kavramini, kurumlarin sahip oldugu veya sahip
olmasi gereken sorumluluklar olarak tanimlar ve bu kavrami bir piramit modeliyle
aciklar. Bu modelde, kurumun ilk ve temel sorumlulugu ekonomik sorumluluklar
olusturur. Bu, hedef pazardaki tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetlerin
tiretimi i¢in kaynaklarin sosyal sistem igerisinde nasil dagitildigindan ve genel olarak
kurumun karliligindan sorumlu olmasi anlamina gelir. Piramidin ikinci basamaginda,
kurumun iilkenin yasalarina uyma zorunlulugunu igeren yasal sorumluluklar bulunur.
Bu, kurumun kanunlar gergevesinde faaliyetlerini siirdiirmesini ifade eder. Uciincii
basamak, kurumun ahlaki degerlere uygun davranma yiikiimliliigiinii ifade eder. Bu,
kurumun bulundugu toplumun 6rf, adet, inanis ve etik degerlerine uygun hareket
etmesini igerir. Son asamada ise, toplumun genel yararina katki saglama amaci giiden
hayirseverlik temelli sosyal sorumluluklar yer alir. Bu, toplumun yasam kalitesini
artirmak, toplumun refahi i¢cin kaynak yaratmak gibi hedefleri olan goniillii olarak

gerceklestirilen sorumluluklardir.

Sosyal sorumluluk faaliyetleri, kurumlar i¢in uzun vadeli bir yatirim olarak

goriilebilmektedir, ¢linkii bu faaliyetler kurumun imajin1 ve itibarint giiglendirir.
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Sosyal sorumluluk ¢er¢evesinde hareket eden kurumlar, hedef kitlelerini memnun eder
ve rakiplerine gore bir adim 6ne gecerler. Ancak sosyal sorumluluk sadece dis hedef
kitleyle sinirli degildir; ayn1 zamanda i¢ hedef kitleye yonelik faaliyetleri de igerir.
Kurumlar, personellerine yonelik sosyal sorumluluk projeleriyle dis hedef kitleler
tizerinde de olumlu etkiler yaratabilir. Memnun olan personel, kurumun tanitimini
yapmaya istekli olur ve kurumun reklamini ticretsiz bir sekilde yapar. Ayrica, kurum
personelinin olumlu goriislerini duyan dis hedef kitlenin, kuruma ydnelik diisiinceleri

ve davraniglar1 da olumlu olacaktir (Yildirim, 2017, s. 13).

Gergeklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile birlikte, kurumlar i¢ ve dis
paydaslarin dikkatini cekmekte ve onlarin begenisini kazanmaktadir. Bu faaliyetler,
kurumun uzun vadeli basarisini, siirekliligini ve konumunu giiglendirmeye katki

saglamaktadir (Fombrun ve Shanley, 1990, s. 239).

Kadibesegil’e gore, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri asagidaki prensiplere

dayandirilmalidir (Kadibesegil, 2006)

e Toplumun duyarli oldugu bir konuya odaklanmalidir.

e Sivil toplum kuruluglarinin destek ve is birligi saglanmalidir.

o Kurumsal kaynaklar dogru ve dikkatli bir sekilde kullanilmalidir.

o Sirket ¢alisanlar projeye goniillii olarak katilimi tesvik edilmelidir.

e Projenin dis etkilerden korunmasi ve yanlis yonlendirilmemesi saglanmalidir.

o Projenin etkileri diizenli araliklarla 6l¢iilmelidir.

4.44 Cahsma Ortam

Kurumsal itibarin giliclenmesine katkida bulunan onemli bir faktér de calisma
ortamindaki memnuniyettir. Personelin memnuniyet diizeyi, hizmet kalitesini

etkileyen ve yansitan bir unsurdur (Gruning, 1997, s. 23).

Kurum c¢alisanlari, kurumun basarisint ve itibarini dogrudan etkileyebilecek
potansiyele sahiptirler. Kurum c¢alisanlar1 adeta kurumun vitrini olarak

tanimlanabilmektedir. Kurumun diger kurumlardan ayrilmasinda ve hedef kitlenin
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zihninde kurum hakkinda diisiinceler olusmasinda oldukea etkilidirler (Peltekoglu,

2016, 5. 568).

Kurumlar, ¢aliganlarinin istek ve beklentilerini géz oniinde bulundurmalidir. Bunun
yani sira, ¢calisanlart motive edecek, islerini daha ¢ok sevmelerini saglayacak ve uygun
bir caligma ortami olusturacaklarina dair dogru ve donanimli bir yaklagim
benimsemelidirler. Bu tiir bir yaklasim, calisanlarin verimliligini artirarak kurumun

itibarin1 olumlu yonde etkileyecektir (Karakose, 2006, s. 106).

Calisanlarin verimliligini arttirmak i¢in, ¢aligma ortaminin diizenli ve temiz olmasi,
Iyl aydinlatmaya, dogru 1sitma ve havalandirmaya sahip olmasi, gerekli ara¢ ve
gereclerin temin edilmesi, yeterli dinlenme siiresinin verilmesi gibi etkenler verimli
bir ¢alisma i¢in 6nemlidir (Karatepe, 2008, s. 90). Bunlara ek olarak, calisanlarin
ihtiya¢ duyduklart egitim ve gelisim firsatlarinin saglanmasi, is siireglerinin
verimliligini artiracak yenilik¢i yontemlerin benimsenmesi ve ¢alisanlarin karar alma
siireclerine katiliminin tesvik edilmesi de 6nemlidir. Bu sekilde, is memnuniyeti ve

baglilik artar, motivasyon ylikselir ve ¢alisanlar daha etkili bir sekilde ¢alisir.

Iyi bir itibara sahip olmak isteyen bir kurum, g¢alisanlarinin kurumun stratejik
hedefleri, hedef kitleye yonelik bilgiler, iiriinlerin ve hizmetlerin piyasasi hakkinda
bilgi sahibi olmalarini saglamalidir. Bu, ¢alisanlarin kurumun vizyon ve misyonunu
daha iyi anlamalarim1 ve kurumun hedeflerine daha etkili bir sekilde katkida
bulunmalarina olanak tanimaktadir. Ayrica, diizenli egitim programlar1 diizenleyerek
ve c¢alisanlar1 bilgilendirerek, onlarin gérev ve sorumluluklarini daha iyi anlamalarini
ve kurumun genel hedeflerine katkida bulunmalarini tesvik etmelidir. Ayrica,
calisanlarin degisen kosullara uyum saglamalar1 i¢in destekleyici bir ¢alisma ortami
saglanmalidir. Bu faaliyetler, kurum i¢indeki ¢alisanlarin motivasyonunu artirir, is
verimliligini artirir ve kurumun uzun vadeli basarisini ve itibarini gili¢lendirir (Kara,

2014, s. 40-41).
Sonug olarak, calisma ortaminin ideal bicimde diizenlendigi ve calisanlarla giivene

dayali iliskilerin stirdiiriildiigii kurumlar, rekabet ortaminda avantaj elde etme sansini

artirir. Is tatmini ve motivasyonu saglanan ¢alisanlar, verimliligi artirarak kurumun

63



basarisini ve itibarini yiikseltirler. Bu durum, kurumun ¢aligsmak i¢in tercih edilmesini
tesvik eder ve hem mevcut hem de potansiyel ¢alisanlarin kuruma katilimini artirir. Tyi
sartlarda calisanlar, isletmeye duyduklari aidiyet duygusuyla kurumun giivenilirligini
artirir ve diger paydaslar i¢in olumlu bir imaj olusturur. Calisanlarin, iglerini sevmeleri,
kurumsal basariya katkida bulunur; bu nedenle, en ideal ve verimli ¢alisma ortaminin

olusturulmasi biiyiik 6nem tasir.

4.4.5 Vizyon ve Liderlik

Bir kurumun vizyonu, uzun vadeli hedeflerini ve bu hedeflere nasil ulasmay1
planladigin1 agiklar. Bu vizyon, kurumun sahip oldugu degerlere dayanarak
gelecekteki planlarini belirlemesine olanak tanir. Ayni zamanda, vizyon kurum icin
karar alma siireglerine rehberlik eder ve eyleme geg¢meyi tesvik eder. Kurumun
vizyonu, gelecekteki hedeflerini sekillendirdigi ve nasil ulasilacagini tanimladigi
temel bir referans noktasidir. Basarili bir vizyon, hedef kitleyle etkilesime gecerek,
istenen gelecegin ana hatlarimi anlasilir bir sekilde ¢izer ve basarinin nasil
tanimlanacagini ve nasil gerceklestirilebilecegini anlamalarina yardimci olmaktadir

(Kilig, 2010, s. 89).

Vizyon, bir kurumun hedefledigi gelecegi temsil eder. Ancak, vizyonlar sadece bir
amaci ortaya koymakla kalmaz, ayn1 zamanda dinamiktir ve degisebilirler. Kurumlar,
vizyonlartyla belirli bir sinir ¢izmezler; aksine, vizyonlari kurumlarin eylemlerini
belirli bir yonde yonlendirirler (Koker, 2010, s. 160). Giiniimiizde, teknolojinin siirekli
gelismesiyle birlikte degisim ve ilerleme, siirekli devam eden bir gercekliktir. Bu
baglamda, vizyonu olan kurumlar i¢in yenilik ve degisim, rutin bir siire¢ haline gelir.
Degisime kars1 direnen, gelecege yonelik planlar yapmayan ve muhtemel zorluklara

hazirliksiz olan isletmeler, zamanla ayakta kalamayabilirler.

Liderlik, kurumsal yap1 igerisinde sirketin hedeflerini belirleyerek, calisanlari motive
edip etkileyerek ve kurumun bu hedefleri gerceklestirmesine yonlendirme siirecidir.
Bu, kurumsal yapinin basarili bir sekilde yonetilmesi ve hedeflerin basarili bir sekilde
gerceklestirilmesi i¢in onemli bir siiregtir (Karakose, 2012, s. 39). Bir kurumda

baglilig1 saglayan ve c¢aliganlari belirli hedeflere dogru motive eden etkenlerden biri
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olan liderlik, kurum i¢inde birlik ve giiven ortami yaratir. Giiclii bir liderin eksikligi
ise ¢alisanlarin kendi hedeflerine dogru yonelmelerine ve kurumun genel vizyonundan

uzaklasmalarina neden olabilir.

Bir kurumun basarili bir sekilde yonetilebilmesi i¢in, seffaf bir vizyon ve etkili liderlik
gereklidir. Vizyon, kurumun gelecekteki hedeflerini ve yol haritasin1 belirlerken
liderlik, bu hedeflere ulasmak i¢in ¢alisanlar1 yonlendirir ve motive eder. Ayrica,
kurumun rekabet avantajin1 korumasi ve pazar firsatlarimi degerlendirebilmesi igin
vizyonun ger¢ekci ve ulasilabilir olmas1 6nemlidir. Bu sayede, calisanlar ortak bir
amag etrafinda birlesir ve kurumun basarist i¢in birlikte ¢alisirlar (Gegikli vd., 2016,

5. 1553).

Liderlik ve kurumun vizyonu, kurumun basarisi ve itibar1 agisindan birbirinden ayri
diistiniilemez bilesenlerdir. Bir kurumun basarili olabilmesi ve itibarini siirdiirebilmesi
icin, liderin kurumun vizyonunu 6ziimsemis olmasi olduk¢a 6nemlidir. Vizyonunu
benimsemis bir lider, kurumun hedeflerine ulasmak i¢in ¢alisanlart motive eder ve
yoOnlendirir. Bu sayede, kurumun basarisi ve itibari artar. Liderlik ve kurumun vizyonu,
birbirini tamamlayan ve etkileyen énemli unsurlardir ve kurumun basarili olmasinda

kritik bir rol oynamaktadirlar (Yildirim, 2017, s. 11).

4.4.6 Finansal Performans

Finansal performans, bir kurumun piyasadaki karliligi, yatirnmcilar igin kabul
edilebilir risk diizeyi ve benzer iirlinlere sahip diger markalarla rekabet edebilme

yetenegini kapsamaktadir (Karakose, 2012, s. 38).

Kurumun paydas gruplan iizerindeki algilarini belirlemede finansal performanslar
onemli bir etkiye sahiptir. Finansal olarak siirekli yliksek kar elde eden kurumlar,
calisanlarin yeteneklerini gelistirebilecek programlar1 finanse edebilir, cevresel
sorunlara ¢Oziim getirebilir ve arastirma gelistirme faaliyetleri i¢in kaynak

saglayabilirler (Fombrun, 1996, s. 71).

Bir kurumun finansal basarisi, genellikle kaliteli {irlin ve hizmet sunma yeteneginin bir

gostergesidir. Ayn1 zamanda, finansal olarak gii¢lii olan kurumlar, maliyet avantajina
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da sahiptirler. Bu da miisterilere daha rekabetci fiyatlar sunma imkani saglamaktadir.
Gig¢li finansal performansa sahip kurumlarda c¢alisanlar genellikle daha fazla caba
gosterirler ve bu da hizmet kalitesini artirabilir. Ayrica, tedarik¢iler finansal olarak
saglam kurumlarla i yaparken, anlagsma sartlariyla ilgili daha az endise duyarlar. Son
olarak, bir kurumun finansal giicli, genellikle kurumsal itibarin1 da olumlu y&nde
etkiler, bu da miisteri giivenini artirabilmekte ve yeni is firsatlar1 olusturabilmektedir

(Roberts ve Dowling, 2002, s. 1079).

45  Kurumsal Itibarin Olciilmesi

Itibar, kurumlar icin son derece degerli bir varliktir ve korunmasi gereken bir
kavramdur. Itibarin ne oldugu, nasil olustugu ve nasil yonetilmesi gerektigi konusunda
herkesin aynmi fikirde olmadig1 bir gergektir; ancak itibarin korunmasi gerekliligi
konusunda genel bir mutabakat vardir. Kurumlar, yillar siiren ¢alismalar1 sonucunda
elde ettikleri itibari, kisa siirede kaybedebilirler. Bu nedenle, itibar yonetimi siireci son
derece titizlikle ve dikkatle yiiriitiilmelidir (Okay ve Okay, 2001, s. 456). Kurum, i¢
ve dis paydaslarinin takdirini kazandig1 zaman basar1 elde etme sans1 artar. Ancak,
giiniimiiziin rekabet¢i ve degisken piyasalarinda, kamuoyunun takdirini kazanmak ve
bunu silirdiirmek her zaman kolay degildir. Gligli bir kurumsal itibar olusturmak
isteyen isletmelerin bu konuda siirekli ¢aba harcamasi gerekmektedir (Karakose,

2007).

Kurumsal itibar yonetiminin temel asamalarindan biri, itibarin dl¢lilmesidir. Bir seyin
yonetilmesi ve gelistirilmesi i¢in ncelikle onun 6lciilmesi gereklidir. Isletmeler, hedef
kitlelerinin algiladig1 bi¢imi, itibarlarin1 olusturan unsurlari, gii¢lii ve zayif yonlerini,
rakipleriyle karsilastirmasini somut bir sekilde gérmek ve 6l¢gmek durumundalardir.

(Ural, 2012, s. 11).

Kurumsal itibarin 6l¢limii, bir kurumun itibar yonetimine énemli katkilar saglamakta
ve paydaslariyla olan iletisimini gii¢lendirmektedir. Her bir paydas grubu, kurumla
farkli bir iligki icerisindedir ve bu nedenle farkli iletisim stratejileri gerektirir.
Kurumsal itibar arastirmalari sayesinde hangi bilesenlerin hangi paydas grubunu daha

fazla etkiledigi ve bu etkinin 6lgiisii belirlenebilir. Arastirmalar sonucunda kurumlar,
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iletisim stratejilerini daha etkili bir sekilde yonlendirerek paydaslarinin beklentilerini
daha iyi anlayabilmektedirler. Bu da kurumun paydaslariyla daha giiclii ve etkili bir
iliski kurmasina yardimei olur (Eroglu, 2020, s. 54).

Olgiimleme siirecinin saglayacagi faydalar kurumun itibarla ilgili pek ¢ok unsura dair
durumunu dogrudan anlamasini saglar. Bu sayede insan kaynaklarindan miisteri
memnuniyeti yonetimine, sosyal sorumluluktan finansal performansa kadar genis bir
yelpazede bilgi elde edilir. Ayrica, bu bilgilerin toplumun farkli kesimlerinde nasil
algilandig ve sekillendigi acik bir sekilde goriilebilir. Bu mevcut durum ile algilamalar
arasindaki farkliliklar, kurumun kendisini nasil gelistirebilecegine dair firsatlar sunar

(Kadibesegil, 2006, s. 101).

Kurumsal itibarin 6l¢iimii ve degerlendirmesi, bir¢ok arastirmaci tarafindan
incelenmistir. Arastirmacilar hem akademik hem de sektorel agidan itibar1 ele almis
ve ¢esitli unsurlara dayali itibar 6l¢ctimleme yontemleri gelistirmislerdir (Giines, 2016,

s. 27).
45.1 Fortune Dergisi Olcegi

Diinyada kurumsal itibar1 6lgmeye yonelik ilk ¢calisma, 1984 yilinda ABD’de Fortune
dergisi tarafindan gergeklestirilmistir. Bu calismada, Amerika’nin En Begenilen
Sirketleri belirlenmis ve kurumsal itibarin degerlendirilmesi i¢in 6nemli bir adim
atilmistir. Baglangigta sinirli bir kapsami olan bu ¢alisma, kurumsal itibar1 6lgme
konusunda ilk adim olmas1 bakimindan biiyliik 6nem tasimaktadir. 1997 yilinda ise
¢alismanin kapsami genisletilmis ve Fortune’un Kiiresel Olarak En Cok Begenilen
Firmalar Endeksi ad1 altinda uluslararasi diizeyde yiiriitiillmeye baglanmigtir (Trotta ve
Cavallaro, 2012, s. 23).

Fortune Dergisi’nin degerlendirmesinde, katilimcilar kendi sektdrlerindeki sirketleri
yonetim kalitesi, lirlin ve hizmet kalitesi, yenilik¢ilik, uzun vadeli yatirim degeri,
finansal saglamlik, calisanlarin yetenekleri, kurumsal varliklarin kullanimi, sosyal
sorumluluk ve genel is performansi kriterleri tizerinden ele almaktadirlar (Argiiden,
2003, s. 41).
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Fortune dergisinin yaptig1 ¢alismada, genellikle iist diizey yoneticilere ve analistlere
anket gonderilerek sirketlerin itibar1 belirlenmekte ve degerlendirilmektedir. Ancak,
bu yontemde kurum caligsanlar1 ve miisteriler gibi diger dnemli paydaslarin goriislerine
yer verilmemesi elestirilmektedir. Bu durum, katilimcilarin sadece belirli bir grup
insanin gorislerini yansitmasina ve siklikla firmalarin finansal performansina
dayanmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla, calismanin itibar1 belirleme ve

degerlendirme stirecinde eksiklikler oldugu diistiniilmektedir (Chun vd. 2003, s. 68).
4.5.2 Reputation Quotient (RQ) Olcegi

Charles J. Fombrun, itibar yonetimi konusunda sosyal paydaslarin algilamalarim
Olcmek 1¢in kapsamli bir model gelistirmistir. Bu model, kurumsal itibar1 somut bir
sekilde oOlgebilmek amaciyla Amerika merkezli Reputation Institute tarafindan
standart hale getirilmis bir 6l¢lim araci olan itibar kat sayisin1 ortaya koymustur
(Davies vd., 2003, s.42). Fombrun’un olusturdugu 6l¢ek daha sonra Van Riel ve Harris

Interactive Pazar arastirmalar sirketi ile birlikte gelistirilmistir (Giines, 2016, s. 27).

Harris Fombrun itibar katsayis1 olarak da literatiirde yer alan Reputation Quotient
0lcegi kidemli ¢aliganlar ve uzman goriislerinin yani sira kurum ¢alisanlari, miisteriler
ve yatirimeilar gibi farkl paydas gruplarini da kapsamaktadir ve onlarin goriislerini

degerlendirmektedir (Davies vd., 2003, s. 43).

Reputation Quotient Olgegi ile olusturan alti bilesen iizerinden degerlendirmeler

yapilir. Bu alt1 bilesen su sekilde siralanmaktadir (Shamma, 2012, s. 163):

e Duygusal ¢ekicilik; i¢ ve dis paydaglarin kuruma karsi giiven, begeni ve saygi
duygularinin olugsmasi durumudur.

e Uriin ve hizmetler; iiriin ve hizmetlerin siirekli iyilestirilmesi ve yenilenmesi, hedef
kitlenin beklentilerine deger hizmetlerin sunulmasini ifade eder.

o Vizyon ve liderlik; kurumun gelecege yonelik hedeflerini belirleme, yenilik¢i olma
kapasitesi ve yonetim tarzini ifade eder.

o Kurumsal sosyal sorumluluk; kurumun gevresel ve toplumsal sorumluluklarini

yerine getirmesidir.

68



« Finansal performans; kurumun rakipleriyle rekabet edebilme kabiliyeti, biiyiime
potansiyeli ve tasidigi risklerin boyutu ve genel finansal performansini ifade eder.

e Calisma ortami; ¢alisanlarinin niteligi ve tercih edilen bir kurum olma durumudur.
45.3 Reptrak Olcegi

Itibar Katsayis1 (RQ) modeli, 2006°da giiniimiiz kosullarina uyum saglamak iizere
giincellenmis ve Global RepTrak Pulse adi altinda kullanilan bir 6l¢ek haline
getirilmistir. Yenilenen model, alti boyuta ek olarak inovasyon boyutu da dahil
edilerek bir 6lgek haline getirilmistir. Bu giincelleme, kiiresel diizeyde tiim 6l¢iimlere
uygun olan ve kurumsal itibar1 6lgmek i¢in kabul gdren bir dlgek haline gelmesi

amaciyla yapilmistir (Canitez, 2016: 79-80).
4.5.4 Capital Dergisi Olcegi

Tiirkiye’de, kurumsal itibar aragtirmasi Capital Dergisi tarafindan “Tirkiye’nin En
Begenilen Sirketleri” adi altinda yiiriitiilmektedir. Capital Dergisi’nin bu arastirmast,
Fortune Dergisi’nin itibar arastirmasi ve Itibar Katsayis1 Olgegi’nden elde edilen

verilerden yararlanilarak gelistirilmistir (Eroglu, 2020, s. 60).

Tiirkiye nin En Begenilen Sirketleri arastirmasi i¢in anket sorular1 profesyonel bir ekip
tarafindan hazirlanmaktadir. Bu arastirma kapsaminda, farkli sektorlerden temsil
edilen 600’lin iizerinde sirket, yaklasik 1500 yoneticiye anket uygulanmaktadir. En
begenilen sirketler, tiim is diinyasinin yoneticileri tarafindan belirlenirken, sektoriin en
begenilen sirketleri ilgili sektoriin profesyonelleri tarafindan belirlenmektedir. Capital
Dergisi’nin bu aragtirmasi, Tiirkiye’nin en begenilen sirketini belirlemenin yani sira,
en begenilen sirketleri fark yaratan 6zelliklerini ve olumlu 6zelliklerini de ortaya

koymaktadir (www.capital.com.tr).

Capital Dergisi’nin gergeklestirdigi arastirma, sirketlerin 18 farkli kriter bazinda
profesyoneller tarafindan nasil algilandigini ortaya koymaktadir. Bu kriterler asagida

yer almaktadir (www.capital.com.tr).

e Miisteri tatmini
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e Servis ve lirlin kalitesi

e Yonetim etkinligi

¢ Finansal saglamlik

e Pazarlama ve satis stratejileri
e Bilgi ve teknoloji yatirimlari

o Personel nitelikleri

e Yenilikgilik ve iiriin gelistirme
e Toplumsal sorumluluk

e Personel egitimi ve gelisimi

o Rekabet etikleri

e Kiiresel pazar entegrasyonu

e {letisim ve halkla iliskiler

e Yonetim seffafligi

e Yatirimci deger yaratma

e (Caligsanlara sunulan sosyal avantajlar
e Ucret politikas ve seviyesi

e Personel memnuniyeti ve kurum katkisi
4.6  Dijital Ortamlarda itibar Yonetimi

Teknolojik gelismeler, sadece bireyler arasindaki iletisimi degil, ayn1 zamanda
kurumlarin hedef kitleleriyle olan iletisimini de doniistlirme ihtiyacini ortaya
cikarmustir. Iletisimin c¢evrimici platformlar iizerinden saglanmasi, zellikle sosyal
medyanin etkisiyle dijital alanlarda gerceklestirilmesi ve insanlarin bu platformlara
yogun ilgi gostermesi, kurumlarin da bu alanlarda aktif olmalarim1 gerektirmektedir.
Herhangi bir kurumun hedef kitlesi insan oldugu i¢in, bu kitlenin beklentilerini
karsilamak ve onlarla etkili bir iletisim kurmak zorunludur. Iletisim, kurumlarin
itibarin1 olusturmak ve siirdiirmek i¢in en 6nemli araglardan biridir (Okay, 2012, s.

388).

Kurumlarin dijital varhigini siirdiirmek ve teknolojik gelismelere ayak uydurmak,
glinimiiziin rekabetci is ortaminda kurumsal itibarin siirdiiriilebilirliginin temel

unsurlarindan biridir. Dijital platformlar, kurumlarin hizmet ve {riinlerini genis
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kitlelere ulagtirma, iletisim kurma ve marka bilinirligini artirma agisindan 6nemli bir
ara¢ haline gelmistir. Bu nedenle, kurumlar kendi sektorlerine ve hedef kitlelerine
uygun dijital stratejiler gelistirmeli ve web siteleri, sosyal medya platformlar1 gibi
dijital alanlarda aktif olarak varlik gostermelidir. Bu platformlar, kurumlarin
etkilesimde bulunma, miisteri iligkilerini yonetme, igerik paylasma ve tanitim
faaliyetleri gibi 6nemli iletisim siireglerini dijital olarak gerceklestirmelerine olanak
tanir. Bu sayede, kurumlar hem mevcut miisterileriyle daha giiclii baglar kurabilir hem
de potansiyel miisterilere ulasarak marka bilinirligini artirabilirler (Ugurlu, 2018, s.

235).

Kurumlarin dijital alanlardaki varligi, stratejik bir siire¢ olarak ydnetilmelidir. Bu
siirecte, dijital itibarin etkin bir sekilde yonetilmesi i¢in kurumlarin iletisim faaliyetleri
oldukg¢a 6nemlidir. Ciinkii kurumlar i¢in itibar, paydaslar ve hedef kitle ile kurulan
iletisimin sonucunda sekillenir. Kurumun yaptigi her tiirli iletisim faaliyeti,
paydaslarin ve miisterilerin kurum hakkindaki algilarini etkiler ve dolayistyla kurumun
itibarin1  belirler. Bu nedenle, kurumlar dijital iletisim stratejilerini dikkatlice
planlamali ve uygulamalidir. Iyi bir dijital iletisim stratejisi, kurumun hedef
kitleleriyle etkilesimini artirir, marka bilinirligini giiclendirir ve olumlu bir itibar
olusturur (Ozmelek, 2019, s. 10). Dijital iletisim, beraberinde bazi riskleri de
getirebilir. Ozellikle internetin iki yonlii iletisim saglayabilme 6zelligi olan
interaktivite, dogru bir sekilde kullanilmadiginda kurumsal itibarin zarar gérmesine
neden olabilir. Interaktivitenin artmastyla birlikte, paydaslar ve miisteriler kurumlar
hakkinda yorum yapma ve geri bildirimde bulunma yetkisine sahiptir. Eger kurumlar
bu geri bildirimlere duyarli ve etkili bir sekilde yanit vermezse veya olumsuz
yorumlarla basa ¢ikmak i¢in uygun stratejiler gelistirmezse, itibarlar1 zarar gorebilir.
Bu nedenle, kurumlarin dijital iletisim stratejilerini stirdiiriilebilir bir sekilde

yonetmesi ve olasi risklere karsi hazirlikli olmasi 6nemlidir (Sayimer, 2012, s. 63).

Itibar yonetimi kapsaminda, kurumlarin itibarlarmn siirekli olarak 6l¢mesi, izlemesi ve
degerlendirmesi onemlidir. Dijital platformlar, bu ol¢timleri daha hizli ve sik bir
sekilde gergeklestirmelerini saglar. Ornegin, bir kurumun web sitesine giinliik olarak
binlerce kisinin giris yapmasi veya sosyal medya hesaplarina yapilan yorumlarin

iceriginin degerlendirilmesi gibi yontemlerle, insanlarin kurum hakkindaki tutum ve
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davranislarina dair bilgilere ulasilabilir. Bu veriler, kurumlarin itibarlarini anlamak ve
gerektiginde miidahale etmek icin dnemli bir kaynak olusturmaktadir (Ozmelek, 2019,

s. 16).
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5.  ARASTIRMA VE BULGULAR

5.1 Arastirmanin Amaci ve Problemi

Kiiresellesme ve artan rekabet ortami, kurumlar ve sirketler icin itibarin Gnemini
artirmistir. Rekabet avantaji elde etmek isteyen sirketler, paydaslar1 nezdinde olumlu
itibarin olusturulmasi, korunmasi ve siirdiiriilmesi igin ciddi c¢abalar sarf etmek
zorundadir. Gliniimiizde sadece yatirim yapmak degil ayn1 zamanda stratejik ve etkili
bir itibar yonetimi de gereklidir. Bu nedenle, kurumsal itibarin dogru ve stratejik bir
sekilde yonetilmesi énemlidir. Itibarmn etkili bir sekilde ydnetilmesi uzun vadeli bir
siire¢ gerektirmektedir. Ozellikle deprem gibi acil durumlarda iletisimi saglama
goreviyle, telekomiinikasyon sirketleri herkesin gozlerini tizerlerine ¢evirdigi kritik bir
sektordiir. Tirkiye’de 6 Subat 2023 tarihinde yasanan biiyiik deprem siirecinde de
mobil iletisim imkanlarmin aksamasi sonucunda tiim gozler telekomiinikasyon
sirketlerine ¢evrilmistir. Tirkiye’de telekomiinikasyon altyapisi saglayan Turkcell,
Tirk Telekom ve Vodafone TR 6nde gelen sirketlerdir. Bu nedenle bu arastirmada
sOzii gegen telekomiinikasyon sirketlerinin deprem donemi ve deprem dénemi sonrasi
itibar yOnetimi i¢in iletisim stratejilerinde herhangi bir degisiklik olup olmadig:
sorusundan hareketle kurumsal iletisim faaliyetlerinin incelenmesi ve itibar yonetimi

siirecindeki yaklagimlarin1 anlamak amaciyla bir inceleme gerceklestirilmistir.

5.2  Arastirmanin Yontemi

Bu calismanin temel problemi deprem doneminde ve sonrasinda telekomiinikasyon
sirketlerinin itibar yonetimi siirecinde iletisim stratejilerinde herhangi bir degisiklik
gbzlenip gozlenmedigidir. Arastirmada Tiirkiye’de telekomiinikasyon altyapisi
saglayan sirketler olan Turkcell, Tirk Telekom ve Vodafone TR’nin X (Twitter)
hesaplar1 ve buradaki kurumsal iletisim performanslart ele alinmistir. Bu baglamda,
secilen sirketlerin X (Twitter) hesaplarindan yapilan paylasimlar igerik analizi yontemi
ile incelenmistir. Icerik analizi; Iletisimin gdzlemlenebilir iceriginin nesnel ve nicel
acidan tanimlanmasidir (Bernard, 1952, s. 18). Stone vd. (1966, s. 213) igerik analizini
metinlerde belirli karakterlerin tanimlanmastyla birlikte sistematik ve tarafsiz sonuglar

elde etmek i¢in kullanilan bir arastirma teknigi olarak tanimlamislardir. Diger bir
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tanima gore; icerik analizi, iletisimin igerigini belirlemek ve anlamini ¢ikarmak igin
gecerli 6lgtim kurallar kullanarak iletisimsel sembolleri sistematik ve tekrarlanabilir

bir sekilde inceleyerek istatistiksel yontemlere tabi tutmaktir (Riffe vd., 2005, s. 25).

5.3  Arastirmanin Onemi

Bu c¢alisma, Tiirkiye'deki telekomiinikasyon sirketlerinin deprem donemi ve
sonrasinda X (Twitter) hesaplar1 {izerinden gergeklestirdikleri paylasimlar
karsilastirarak, kurumsal itibarlarin1 nasil yonettiklerini incelemektedir. Kurumsal
itibar, glinlimiiz i diinyasinda kritik bir 6neme sahiptir. Giiclii bir itibar, sirketlerin
toplum nezdinde nasil algilandigini belirler ve uzun vadede basarilarini etkilemektedir.
Itibar; giivenilirlik, diiriistlik ve toplumsal sorumluluk gibi temel degerlerin
yansimasidir ve olumlu bir itibara sahip olmak, telekomiinikasyon sektoriinde rekabet
avantaj1 saglamaktadir. Deprem donemi gibi beklenmedik durumlarda, sosyal medya
platformlar1 hizli bilgi yaymak ve toplumu bilgilendirmek i¢in dnemli araglar haline
gelmistir. Bu baglamda, sosyal medya, itibar yonetimi siirecinde onemli bir rol
oynamaktadir. Sirketlerin sosyal medya {izerinden hedef kitleleriyle dogrudan
etkilesim kurmalar1 ve kurumsal itibarlarim1 sekillendirmeleri miimkiindiir. Bu
nedenle, bu calisma, telekomiinikasyon sirketlerinin sosyal medya faaliyetlerinin itibar

yonetimindeki dnemini vurgulamaktadir.

Literatiirde kurumsal sosyal medya ve itibar yonetimi ile ilgili birgok ¢alisma

gergeklestirilmistir. S6z konusu ¢aligsmalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Bilbil vd. (2013) tarafindan yiiriitiilen bir arastirmada, Tiirkiye'deki telekomiinikasyon
sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin paydaslarinin kurumsal itibara bakis agilar
ve marka sadakati arasindaki iliski incelenmistir. Calisma, dort farkli firma olan Avea,
Turkecell, Tiirk Telekom ve Vodafone iizerinde yogunlagmis ve bu firmalarin kurumsal
itibarlar1, miisteriler tizerinde yapilan anketlerle arastirilmistir. Fombrun’un kurumsal
itibar Olgegi kullanilarak elde edilen sonuglar, Turkcell'in kurumsal itibarinin diger
firmalara kiyasla en yiiksek oldugunu gostermistir. Bu ¢alisma, telekomiinikasyon
sektoriinde kurumsal itibar ile marka sadakati arasindaki iligkiyi anlamaya yonelik

onemli bir katki saglamistir.
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Cavus ve Egilmez (2021) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, Tirkiye'deki
telekomiinikasyon sirketleri Turkcell, Tirk Telekom ve Vodafone TR'nin sosyal
medya platformu X (Twitter) tizerinden gergeklestirdikleri paylasimlarin kurumsal
itibar yonetimi tizerindeki egilimleri incelenmistir. Fombrun'un gelistirdigi kurumsal
itibar 6l¢egi temel alinarak yapilan arastirmada, icerik analizi yontemi kullanilarak {i¢
sirketin paylasimlar1 alt1 ana baglik altinda degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar,
sirketlerin paylagimlarinin kurumsal itibar aktarimi agisindan dengeli bir dagilima
sahip olmadigin1 gostermistir. Bu durum, kurumsal itibar aktarimina ait bilesenlerin

ayr1 ayr1 degil, bir biitiin olarak ele alinmasi1 gerektigini ortaya koymustur.

Calisir ve Aksoy (2028)’un gergeklestirdigi calismada 2018 yilinda Brand Finance
tarafindan gergeklestirilen En Degerli Sirketler arastirmasinda, ilk beste yer alan
sirketlerin X (Twitter) platformunda nasil bir itibar yonetimi stratejisi izlediklerini
incelenmistir. Bu kapsamda, sirketlerin X (Twitter) paylasimlar1 Fombrun'un itibar
bilesenleri olan; iiriin ve hizmet, duygusal cekicilik, finansal performans, vizyon ve
liderlik, ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk gibi unsurlara gére degerlendirilmistir.
Arastirma sonuglarma gore, cogu sirketin X (Twitter) hesaplarindan siirekli
paylasimda bulunmadigi belirlenmistir. Sirketlerin itibar yonetimi stratejilerine
odaklandiklarinda ise 6zellikle duygusal cazibe, sosyal sorumluluk ve {iriin/hizmet

bilesenlerine agirlik verdikleri sonucuna ulasilmistir.

Yiice ve Tasdemir (2019) Kurumsal itibar1 saglamada sosyal medyanin etkin roliinii
anlamak amaciyla yapilan ¢alismada alt1 farkli sektorde faaliyet gosteren kurumlarin,
en cok kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 tizerinden gerceklestirdikleri
paylasimlar igerik analizi yontemiyle incelenmis, Fombrun'un belirttigi kurumsal
itibar bilesenleri gergevesinde icerik analizi yapilmistir. Teknolojinin ve sosyal
medyanin, kurumsal iletisim ve itibar yonetimi siireglerinde 6nemli bir rol oynadigi

sonucuna ulagilmistir.

Altunbas ve Diker (2015) calismalarinda Tiirkiye’nin en degerli 5 markasinin
Facebook hesaplarmi  kurumsal itibar yonetimi baglaminda incelemistir.
Telekomiinikasyon sirketi Tiirk Telekom ile Akbank, Tiirk Hava Yollar1, Argelik

markalarinin konu edildigi arastirmada Fombrun’un Kurumsal itibar Olgegi kaynak
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almmustir. Tiirk Telekom 39 paylasim yapmis olup ve liderlik ve vizyon dlgeginde 5

marka i¢inde en ¢ok paylagim yapan sirket olmustur.

Artantag ve Glirsoy (2020) Kurumlarin toplum nezdindeki itibarlarini degerlendirmek
amaciyla yaptiklar1 ¢aligmada 70 personeli olan A kamu kurumundaki 48 personel
tizerinde anket calismasi gergeklestirilmistir. Charles J. Fombrun tarafindan
gelistirilen 25 sorudan olusan kurumsal itibar Olgegi kullanilmistir. Calismanin
sonuglarima gore, calisanlar kurum hakkinda yeterince bilgi sahibi olduklarini,
kurumun gii¢lii oldugunu, kurum igindeki imajin iyi diizeyde oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Literatiir incelendiginde, sirketlerin itibar1 lizerine bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir.
Ancak, bu tez ¢alismasi, telekomiinikasyon sektdriindeki itibar yonetimi tizerine diger
aragtirmalardan  farkli bir perspektif sunmaktadir. Ozellikle, Tiirkiye'deki
telekomiinikasyon sirketlerinin deprem dénemi ve sonrasindaki iletisim stratejilerinin
X (Twitter) hesaplari tizerinden detayli bir sekilde incelenmesi ve deprem dénemi gibi
spesifik bir olay kapsaminda bu paylasimlarin analiz edilmesi bu c¢alismanin
Ozglinliglinii ortaya koymaktadir. 2023 yilinda yasanan deprem ve sonrasindaki
doneme odaklanan bu analiz, giincel verilere dayanmaktadir ve telekomiinikasyon
sektoriinde itibar yonetimi alaninda yapilan diger calismalardan ayrilmaktadir. Bu
kapsamda ¢alismanin gelecekteki aragtirmalara katki saglamasi ve yol gosterici olmasi

umulmaktadir.

54  Arastirmanin Orneklemi

Bu ¢alismanin 6rneklemini Tiirkiye’de faaliyet gosteren telekomiinikasyon sirketleri
olan Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone TR’nin kurumsal X (Twitter) hesaplari
olusturmaktadir. Telekomiinikasyon; bilginin iletisim aglar1 lizerinden elektronik
ortamlarda yazili, gorsel ve isitsel Ogelerin aktarilmasi ve paylasilmasi siirecidir
(Aktan, 2001). Taskin (2009) ise telekomiinikasyonu, belirli bir bigimde ve icerikteki
ses, yazi veya verinin degisime ugramadan, belirlenen farkli noktalar arasinda
gonderilip alinmasi siireci olarak tanimlamistir. Tiirkiye’de mobil telekomiinikasyon

hizmetleri, 1994 yilinda Turkcell ve Telsim’in kurulmasiyla baslamistir (Atiyas ve
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Dogan, 2007, s. 504). 2000 yilinda Aria ve Aycell’in telekomiinikasyon sektoriine
girmesiyle birlikte, Tiirkiye’deki operator sayist dorde ¢ikmistir. Ancak, 2004 yilinda
Aycell ve Aria, TT&M (Tiirk Telekomiinikasyon ve Mobil Iletisim) ¢atis1 altinda Avea
markasiyla birlesmistir, bu da sektdrdeki operator sayisini iice indirmistir. 2006 yilinda
Telsim operatorii ise Telsim-Vodafone olarak ismini degistirmistir. Giiniimiizde,
Tiirkiye’deki telekomiinikasyon sektoriinde Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom gibi
iic biliyilk operator hizmet vermektedir. Bu ¢ operator, Tirkiye’deki
telekomiinikasyon altyapisinin temelini olusturmaktadir. S6z konusu operatorler ile

ilgili bilgiler asagida siralanmistir:

Turkcell: Tirkiye’de mobil iletisim, Subat 1994°te Turkcell’in faaliyete gecmesiyle
basladi. Turkcell, 27 Nisan 1998’de T.C. Ulastirma Bakanligi ile 25 yillik bir GSM
lisans anlagsmas1 imzalayarak miisterilerine mobil ses ve veri iletisimine dayali ¢esitli
hizmetler sunmustur. Bu siirecte, Turkcell kalitesini ve miisteri sayisini artirarak
gelisimini siirdiirmiistiir. Bireysel ve kurumsal miisterilerin beklentilerini karsilamak
amaciyla mobil ve sabit sebeke platformlar1 ilizerinden genis kapsamli {iriin ve

hizmetler sunmay1 hedeflemektedirler (Turkcell, 2023).

Vodafone Tr: Telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren Vodafone, 1993 yilinda
Teknotel adiyla kurulan sirketin ismini Telsim olarak degistirmistir. Sirket,
hizmetlerine Subat 1994’te baslamustir. Uzan Grubu’na ait olan sirkete borglarim
O0deyememesi sonucu, 13 Subat 2004’te Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu (TMSF)
tarafindan el konulmustur. Telsim, 13 Aralik 2005°te satisa ¢ikarilmig ve 25 Mayis
2006°da resmi olarak VVodafone’a devredilmistir. Bu devirle birlikte 31 Mart 2007’ye
kadar “Telsim VVodafone” olarak hizmet vermis ve 2007’den itibaren de Vodafone ad1

altinda Tirkiye’deki faaliyetlerine devam etmistir (Gilinaydin, 2024, s.7).

Tiirk Telekom: Tirk Telekom, Tiirkiye’nin ilk entegre telekomiinikasyon sirketi olup,
180 yili asan kokli bir gegmise sahiptir. Sirket, 24 Nisan 1995 tarihinde PTT’nin
telekomiinikasyon ve posta hizmetlerinin ayrilmasimin ardindan devlet tarafindan
kurulmustur. Ulagtirma Bakanlig1 tarafindan 16 Mart 1998 tarihinde GSM 1800 mobil
telefon isletme hakki ihale ile verilmis ve bu dogrultuda 8 May1s 2001 tarihinde Tiirk

Telekom’a bagli olarak Aycell Haberlesme ve Pazarlama Hizmetleri A.S.
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kurulmustur. Tiirk Telekom, 8 Nisan 2004 tarihinde Aria GSM sirketi ile birleserek
Avea markasi altinda faaliyet gostermeye baslamistir. Avea’nin tamamina sahip olmak
igin diger ortaklarin paylarini satin alan Tirk Telekom, Tiirkiye’de hizmetlerini

stirdiirmiistiir (Tiirktelekom, 2023).
5.5  Arastirmanin Smmirhhiklar:

Bu arastirmada Turkcell, Vodafone Tr ve Tiirk Telekom’un kurumsal X (Twitter)
hesaplarinda 01 Ocak 2023 ve 31 Aralik 2023 tarihleri arasinda attiklar1 tweetler
incelenmistir. X (Twitter) hem diinyada hem de Tiirkiye’de her gecen giin daha fazla
kullanici tarafindan tercih edilen bir sosyal medya platformudur. Ozellikle sirketler, X
(Twitter) tirtin ve hizmetlerini hedef kitlelerine duyurmak ve iletmek i¢in etkili bir arag
olarak kullanmaktadir. We Are Social ve Meltwater’in Temmuz 2023 Dijital Diinya
raporuna gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya siralamasinda X (Twitter)
4. Sirada yer almaktadir (omgiletisim.com). Daha 6nce de ifade edildigi gibi sirketlerin
kurumsal itibarmi giiglendirmek icin X (Twitter) &nemli bir aragtir. Oncelikle,
platformun etkilesim odakli yapist ve hizli geri bildirim imkani, rakiplerin
faaliyetlerini yakindan takip etmeyi ve sektorel gelismeleri anlik olarak
degerlendirmeyi saglamaktadir. Ayrica, dogrudan miisteri iletisimi sayesinde, miisteri
memnuniyetini artirmak ve olumlu bir sirket imaj1 olusturmak da miimkiindiir X
(Twitter) aym1 zamanda marka bilinirligini artirmanin yani sira, uzmanlik alanlarini
sergileyerek sektordeki liderligi vurgulamak i¢in onemli bir platformdur. Popiiler
konular takip ederek ve etiketleri dogru sekilde kullanarak, sirketler genis kitlelere
ulasabilir, hedef kitlesi ile etkilesime gegebilir bdylelikle kurumsal itibarlarim
giiclendirebilirler (Oncel, 2012). Bu nedenlerle, arastirmada sirketlerin sadece X

(Twitter) hesaplarinin incelenmesine karar verilmistir.

Calismada 1 Ocak 2023 ile 31 Aralik 2023 tarihleri arasinin segilmesinin nedeni, 2023
yilinin Tiirkiye giindeminin oldukg¢a yogun ve itibar yonetimi gerektirecek konulara
sahip olmasidir. Ozellikle, 6 Subat 2023 tarihinde Tiirkiye’de meydana gelen biiyiik
deprem, iilke genelinde derin iizlintiiye neden olmus ve sosyal medya platformlarinda
deprem konusu ana giindem maddesi haline gelmistir. Ardindan, 2023’iin ilk alti

ayinda gerceklesen Tirkiye genel se¢imleri ve cumhurbaskanligi se¢iminin ikinci turu,

78



bu donemi daha da yogun hale getirmistir. Bu nedenle, telekomiinikasyon sirketlerinin
iletisim stratejilerini 2023’{in son alt1 ay1yla karsilastirmak amaciyla bu tarih araliklar
secilmistir. Arastirma kapsaminda toplam 262 tweet incelenmistir. Turkcell, 2023
yilinda toplam 129 tweet atmistir. Bu tweetlerin 57°si 2023’tin ilk alti ayinda
atilmigken, 72 tweet ise son alti ayda atilmistir. Vodafone un toplam tweet sayisi
34°tiir, bunun 19’u ilk alt1 ayda atilmis, 15°i ise son alt1 ayda atilmistir. Tiirk Telekom
ise toplamda 99 tweet atmistir, bunlardan 54°1i ilk alt1 ayda atilirken, 45’1 son alt1 ayda
atilmistir. Cok sayida Tweet atilmis olmasi icerik analizi yonteminin bu aragtirma i¢in

se¢ilmesinin de temel sebebidir.

Elde edilen tweetlerin analizinde Fombrun’un Reputation Quotient kurumsal itibar
Olcegi temel alinarak, duygusal ¢ekicilik, iiriin ve hizmetler, finansal performans,
vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk olmak tizere alt1 ayr1 baslik
altinda degerlendirilmistir. Atilan tweetlerdeki her bir kelime s6z konusu dlgege uygun
baglama gore yerlestirilmistir. Baglami disinda kullanilan sozciikler dahil
edilmemistir. Tweetlerin bazilar1 birden fazla kategoriye dahil edilmistir. Ciinkii kimi
ifadelerin olgekteki cesitli kategorilere uymasi nedeniyle boyle bir gereklilik ortaya
cikmigtir. Arastirma verileri arastirmaci tarafindan manuel olarak Excel tablosuna

yerlestirilmis ve giivenilirlik agisindan farkli zamanlarda iki kez kontrol edilmistir.

5.6 Kodlama Cetveli

Aragtirmada kullanilan kodlama cetveli yazar tarafindan olusturulmus olup;
Fombrun’un Reputation Quotient itibar 6l¢egi bilesenlerini temel alarak; duygusal
cekicilik, tirin ve hizmetler, ¢alisma ortami, kurumsal sosyal sorumluluk, finansal
performans ve vizyon ve liderlik olmak iizere alt1 temel bashik altinda kategorize
edilmistir. Her bir tema ile iliskili olarak tweetlerde yer alan sozciikler se¢ilmistir.
Bulgular kisminda s6z konusu sdzciiklerin tekrar sayilart ve oranlar1 tablolarda

sunulmustur.
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5.6.1 Duygusal Cekicilik Kodlama Cetveli

Tablo 5.1 Duygusal ¢ekicilik kodlama cetveli

Sozciik

Turkcell

Vodafone

Tiirk Telekom

Say1

Oran | Say1

Oran | Say1

Toplam
Oran

Acil

Ucretsiz

Gecmis olsun

Ihtiyac

Yanindayiz

Unutmak yok/ Unutmayacagiz

Kutlu olsun/ Kutluyoruz

Basarilar / Basarilar Dileriz

Gurur / Gurur Duymak

Allah’tan Rahmet

Hediye

Secim

Engelli/ Gorme Engelli

Saygiyla/ Minnetle Aniyoruz

5.6.2 Uriin ve Hizmetler Kodlama Cetveli

Tablo 5.2 Uriin ve hizmetler kodlama cetveli

Turkecell
Sozciik

Vodafone

Tiirk Telekom

Say1 Oran

Say1 Oran

Say1 Oran

Toplam

Paket / Tarife

Tanimlanmstir/

Yiiklenmistir

Uygulama

Hizmet

Kesinti

Firsat

Hiz

Indirim
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5.6.3 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kodlama Cetveli

Tablo 5.3 Kurumsal sosyal sorumluluk kodlama cetveli

Stgciik Turkeell Vodafone Tiirk Telekom Toplam
Say1 Oran Say1 Oran Say1 Oran
Proje
Egitim
Seferberlik
Bagis
Proje
Egitim
Seferberlik
Bagis
5.6.4 Vizyon ve Liderlik Kodlama Cetveli
Tablo 5.4 Vizyon ve liderlik kodlama cetveli
Turkeell Vodafone S
Sozciik Telekom Toplam
Say1 | Oran | Say1 | Oran | Say1 | Oran
TIk/ 11k defa/ TIk kez
Doniisiim/Doniistiirelim
Teknoloji
5.6.5 Cahsma Ortamm Kodlama Cetveli
Tablo 5.5 Calisma ortami kodlama cetveli
Stgciik Turkeell Vodafone Tiirk Telekom Toplam
Say1 Oran Say1 Oran Say1 Oran
Calisan/ Personel
Aile
Arkadas
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5.6.6 Finansal Performans Kodlama Cetveli

Tablo 5.6 Finansal performans kodlama cetveli

Turkecell Vodafone Tiirk Telekom
Sozciik Toplam
Say1 Oran Say1 Oran Say1 Oran
Is birligi
5.7  Bulgular

Aragtirma kapsaminda, bu boliimde incelenen Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom
sirketlerinin 2023 yilinda kurumsal X (Twitter) hesaplarindan yapilan paylasimlarin
analizi gerceklestirilmistir. ilk olarak sirketlerin kurumsal X (Twitter) hesaplarindan
yapilan paylasimlarin ilk altt ayina iligkin bulgulara detayli olarak yer verilmistir.

Ardindan, ayni1 sekilde sonraki alt1 aya ait bulgular aciklanmistir.

Orneklem olarak incelenen Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom sirketlerinin resmi X
(Twitter) kullanim verileri tablolara, ilgili konu basliklariyla birlikte ayrintili olarak
asagida sunulmustur. X (Twitter) hesaplarindan yapilan paylasimlarin igerik analizi,

onceden belirlenen kodlama cetveli ¢ergevesinde siniflandirilmis ve analiz edilmistir.

5.7.1 1Tlk Alt1 Aya Ait Bulgular

Tablo 5.7 Duygusal ¢ekicilik kategorisi

Stzciik Turkeell Vodafone Tiirk Telekom | Toplam
Say1 Oran Say1 | Oran | Say1 Oran

Acil 14 | 42,42% 7 21,21% | 12 36,36% 33
Ucretsiz 14 | 45,16% 6 19,35% | 11 35,48% 31
Gegmis olsun 9 40,91% 4 18,18% 9 40,91% 22
Ihtiyag 11 40,74% 7 25,93% 9 33,33% 27
Yanindayiz 7 53,85% 4 30,77% 2 15,38% 13
Unutmak yok/ Unutmayacagiz 9 81,82% 0 0,00% 2 18,18% 11
Kutlu olsun/ Kutluyoruz 4 30,77% 4 30,77% 5 38,46% 13
Basarilar / Basarilar Dileriz 4 66,67% 0 0,00% 2 33,33% 6
Gurur / Gurur Duymak 3 60,00% 0 0,00% 2 40,00% 5
Allah’tan Rahmet 1 25,00% 2 50,00% 1 25,00% 4
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Tablo 5.7’nin devami

Turkcell Vodafone Tiirk Telekom | Toplam
Sozciitk
Sayr Oran Say1 | Oran | Say1 Oran
Hediye 0 0,00% 0 0,00% 1 100,00% 1
Se¢im 1 100,00% | O 0,00% 0 0,00% 1
Engelli/ Gorme Engelli 1 33,33% 0 0,00% 2 66,67% 3
Saygiyla/ Minnetle Aniyoruz 1 100,00% | O 0,00% 0 0,00% 1

Deprem doneminde duygusal ¢ekicilik kategorisinde acil ve licretsiz kelimesi her ii¢

sirketin de en ¢ok kullandig1 kelime olmustur.

Turkcell acil ve iicretsiz kelimesini 14 kez, gecmis olsun kelimesini 9, ihtiyag
kelimesini ise 11 kez kullanmustir. “Kahramanmaras ve ¢evre illerimizde meydana
gelen depremden dolayr derin iiziintii duyuyoruz. Depremden yogun olarak etkilenen
bolgedeki miisterilerimizin hatlarina acil iletisim ihtiyaglar icin iicretsiz konusma,
sms ve internet tamimlamalart yapilmaktadir.” (Turkcell, 2023a). Turkcell acil,
ticretsiz, ihtiyag¢ ve unutmak yok kelimelerine daha fazla yogunlasarak paylagimlarin
yapmistir. Deprem donemi siirecinde 6lgege dahil edilen diger sozciikler olan kutlu
olsun, basarilar dileriz, gurur sdzclklerinin daha az kullanildigr gézlemlenmistir.
Allah’tan rahmet, secim, engelli, saygiyla aniyoruz kelimeleri 1 kez kullanilmis olup
hediye kelimesinin gectigi bir paylagim yapilmamaistir. 2023 genel se¢imlerinin oldugu

bu donemde Turkcell;

“...Gegcmig yillarda her se¢im doneminde rutin olarak yapildigi gibi bahsi gegen ¢alisma
Turkcell’in, se¢im giinii tiim iilkeye saglikll ve kesintisiz iletisim hizmeti verebilmesi igin
teknik altyapimin giiclendirilmesi, koti niyetli erisimlerin engellenmesi ve bilisim
altyapilarina  yonelik  giivenlik  tedbirlerinin  almmast  gerekliligi  amaciyla
yapumaktadir...” (Turkcell, 2023Db).

Paylagimini yaparak se¢im doneminde bilgilendirici bir igerikle paylasim yapan tek

sirket olma 6zelligini kazanmistir.

Vodafone Trise 7 kez acil, 6 kez licretsiz kelimesini kullanmistir. Vodafone Tr ge¢mis
olsun kelimesini 4, ihtiyag kelimesini ise 7 kez kullanmistir. Ornegin
“Kahramanmaras 'ta meydana gelen ve bir¢ok ilimizde hissedilen depremden dolayt
derin tiziintii duyduk. Afet bolgesinde bulunan miisterilerimize acil iletisim ihtiyaglar

)

icin ticretsiz konusma, sms ve internet tamimlanmaktadr. Gegmis olsun Tiirkiye.’
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(Vodafone Tr, 2023a) seklinde acil, ticretsiz ve ihtiyag kelimelerine daha fazla
yogunlasmis olup unutmak yok, basarilar, gurur duymak, hediye, se¢im, engelli ve

saygiyla aniyoruz kelimelerini kullanmadigi gézlemlenmistir.

Tiirk Telekom da 12 kez acil, 11 kez licretsiz kelimesini kullanmistir. Ge¢gmis olsun
ve ihtiyag¢ kelimesini ise 9 kez kullanmistir. “Malatya Yesilyurt deprem bélgesinde
bulunan miisterilerimize acil ihtiyaglarint karsilayabilmeleri i¢in iicretsiz konusma,
sms ve internet yiiklenmistir. Ge¢mis olsun.” (Tirk Telekom, 2023a) gibisozciikleri
kullanarak paylasim yapmustir. Bu kelimelerin disinda kutlu olsun, basarilar,
yanindayiz, unutmak yok, heyecan, engelli ve gurur kelimelerini de kullanarak

duygusal cekicilik kategorisinde paylasimlar yapildig1 gozlemlenmistir.

Turkcell, duygusal c¢ekicilikle iligkilendirilen kelimeleri 79 kez tweetlerinde
kullanarak paylasim yapmistir. Bu kelimeler arasinda acil, ticretsiz, ge¢gmis olsun,
ihtiyac gibi duygusal etki yaratan ifadeler one ¢ikmaktadir. Tiirk Telekom, benzer
sekilde duygusal cekicilik kategorisinde 58 tweet atmisken, Vodafone Tr ise bu
kategoride 34 tweetle yer almistir. Her ii¢ sirketin de deprem doneminde paydaslarina
olan duygusal destegini vurgulamak i¢in bu kelimeleri tercih ettigi goriilmiistiir.
Turkcell’in, duygusal ¢ekicilik kategorisinde rakiplerine oranla daha fazla paylasim
yapmasi, sirketin duygusal bag kurma ve miisterilerle etkilesim kurma konusundaki

cabasini yansitmaktadir.

Tablo 5.8 Uriin ve hizmetler kategorisi

Tiirk
Turkeell Vodafone
Sozciik Telekom Toplam
Say1 Oran | Say1 | Oran | Say1 | Oran
Paket / Tarife 6 50,00% 0 0,00% 6 | 50,00% 12
Tanimlanmigtir/
8 34,78% 5 121,74% | 10 | 43,48% 23
Yiklenmistir
Uygulama 3 27,27% 3 |2721% | 5 | 4545% 11
Hizmet 6 60,00% 1 |10,0006 | 3 | 30,00% 10
Kesinti 5 62,50% 1 |1250% | 2 | 25,00% 8
Firsat 0 0,00% 1 |50,00% | 1 |50,00% 2
Hiz 3 100,00% | O 0,00% 0 0,00% 3
Indirim 0 0,00% 1 |50,00% | 1 |50,00% 2
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Uriin ve hizmetler kategorisinde paket, tanimlanmistir/ yiiklenmistir kelimelerinin
daha fazla tekrar edildigi gézlemlenmistir. Turkcell 8, Vodafone Tr 5, Tiirk Telekom
ise 2023’tn ilk alt1 ayinda 10 kez tanimlanmustir/yiiklenmistir kelimelerini
kullanmislardir. Turkcell “... Bolgede bulunan 6,3 milyon kullanicimiz ve tiim arama-
kurtarma ekiplerine iletisim destegimizi siirdiirmek adina, ilk giinden beri hatlarina
iicretsiz konusma, SMS ve internet iceren Acil Iletisim Paketi ile Kahraman Paketi
tammlamalarimt  gergeklestiriyoruz...”  (Turkcell, —2023c). Vodafone Tr
“...Depremden etkilenen vatandaglarimiza destek olmak igin tim giiciimiizle
calismaya ve kaynaklarimizi seferber etmeye devam edecegiz. OHAL illerinde bulunan
miisterilerimizin iletisimlerini siirdiirebilmeleri icin hatlarina yeniden iicretsiz
konusma, SMS ve internet tamimlanmistir...” (Vodafone Tr, 2023b). Tiirk Telekom
ise “Kahramanmaras 'ta meydana gelen deprem nedeniyle biiyiik iiziintii i¢indeyiz.
Deprem bolgesinde bulunan miisterilerimize acil ihtiyaglarint karsilayabilmeleri i¢cin
ticretsiz konusma ve internet yiiklenmigtir.” (Tiirk Telekom, 2023b). Seklinde sirketler

paylasimlarii yapmisglardir.

Turkcell hizmet, kesinti ve hiz gibi 6nemli konular1 Tiirk Telekom ve Vodafone Tr
sirketlerine gore daha fazla vurgulayarak paylagim yaptigi gozlemlenmistir. Bu durum,
sirketin deprem donemindeki iletisim stratejisinde odagimi belirli sorunlara
yonlendirdigini ve miisterilere sundugu hizmet kalitesini 6n plana c¢ikarmaya
calistigin1 gostermektedir. Diger bir yandan, Vodafone Tr sirketinin diger iki sirkete
oranla daha az paylasim yapmasi, deprem donemindeki iletisim stratejisinde daha

sinirlt bir yaklasim benimsedigini diistindiirmektedir.

Tablo 5.9 Kurumsal sosyal sorumluluk

Turkcell Vodafone Tiirk Telekom
Sozciik Toplam
Say1 Oran Say1 | Oran | Say1 | Oran
Proje 3 42,86% 1 14,29% 3 42,86% 7
Egitim 3 60,00% 0 1]0,00% 2 140,00% 5
Seferberlik 4 66,67% 1 16,67% 1 16,67% 6
Bagis 1 50,00% 1 50,00% 0 0,00% 2

Kurumsal sosyal sorumluluk kategorisini inceledigimizde en fazla paylasimi

Turkcell’in yaptigim1 gormekteyiz. Turkceell ilk alt1 aylik siiregte toplam 11 kez sosyal
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sorumluluk hakkinda paylagim yapmaistir. En az paylasimi ise 3 tweet ile Vodafone Tr

sirketi yapmustir.

Turkcell “Hep birlikte yeniden ayaga kalkmak icin ilki Hatay Cagri ve Mesleki Egitim
Merkezi olan Turkcell Goniil Bagi Projeleri’ni baslatiyoruz; ¢iinkii bura bizim
memleket! #UnutmakYok.” (Turkcell, 2023d). Seklinde paylastigi tweet ile deprem

doneminde topluma destek oldugunu gostermistir.

Vodafone Tr ise “...Deprem felaketinden etkilenen vatandagslarimizin ihtiyaglarinin
karsilanmast i¢in kamu tarafindan yetkilendirilmis sivil toplum kuruluglarina

aktarilmak tizere25 milyon tl bagis fonu olusturduk. Kamuoyunun bilgisine sunariz.

(Vodafone Tr, 2023c).

Tirk Telekom sirketinin ilk alt1 aylik siirecte kurumsal sosyal sorumluluk kategorisi
altinda tweetleri incelenmis olup “TahtApp uygulamamiz sayesinde akranlari ile esit
sartlarda egitim goren Giinisigt ¢ocuklarimizdan Zenan’in karne giinii heyecanina
ortak olduk. Engelleri kaldiran projelerimizle Tiirkiye'ye deger katmaya devam
ediyoruz!” (Tirk Telekom, 2023c). Ornegindeki gibi paylasim yaptiklari
gozlemlenmistir. Tiirk Telekom, belirlenen alti aylik siiregte sosyal sorumluluk
faaliyetleriyle ilgili paylagimlarda bulunmus olsa da diger iki sirket gibi deprem
konusunda 6zel olarak sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestirmemis olmasi dikkat
cekicidir. Sirketin deprem doneminde 6zel olarak bu alanda aktif olmamasi, toplum
nezdindeki sosyal sorumluluk algisini etkileyebilir ve sirketin itibarini1 olumsuz yonde
etkileyebilecegi diisliniilmektedir. Bu nedenle, sirketlerin acil durumlar karsisinda
sosyal sorumluluk faaliyetlerine odaklanirken, olayin 6zelligine uygun ve etkili

stratejiler gelistirmesinin dnemli oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 5.10 Vizyon ve liderlik tablosu

Turkeell Vodafone Tiirk Telekom | Toplam
Sozciik
Say1 | Oran | Say1 | Oran | Say1 | Oran
I1k/ 11k defa/ 1k kez 2 40,00% 2 40,00% 1 20,00% 5
Doniisiim/
2 66,67% 0 0,00% 1 33,33% 3
Doniistiirelim
Teknoloji 1 20,00% 0 0,00% 4 80,00% 5
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Vizyon ve liderlik kategorisinde her {i¢ sirketin paylasimlari incelendiginde birbirlerine
yakin paylasim yaptiklar1 gézlemlenmistir. Turkeell ... Kurulan WiFi noktalarimiza
ve sarj istasyonlarimiza yenilerini eklemeye devam ediyoruz. Diin itibariyla
Istanbul’daki 277 Turkcell magazasini acil durum toplama merkezine doniistiirerek,
AFAD koordinasyonuyla vatandaslarimizin yardimlarmmin toparlanmasina araci
olmaya basladik.” (Turkcell, 2023e) ifadeleri ile Istanbul’daki 277 Turkcell
magazasini acil durum toplama merkezlerine doniistiirerek AFAD koordinasyonuyla
vatandaglarin yardimlarinin toplanmasina aracilik ederek topluma hizmet vermis ve
liderlik gostermistir. Bu adim, sirketin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ederek,
acil ihtiyaglar1 karsilamak i¢in kendi varhigimi ve kaynaklarini etkin bir sekilde
kullanmas1 anlamina gelmektedir. Ayni1 zamanda, WiFi noktalar1 ve sarj istasyonlarini
artirarak, toplumun iletisim ihtiya¢larin1 karsilamaya yonelik somut adimlar atmistir.
Bu sekilde, Turkeell, kriz donemlerinde liderlik gdstererek topluma yardim etme ve
ithtiyaclarina cevap verme konusunda 6nemli bir rol tistlenmistir. Bu adimlar, sirketin
sadece ticari bir kurulus olmanin Gtesine gecerek toplumun bir parcasi olarak

sorumluluk almasin1 ve liderlik sergilemesini saglamistir.

Tirk Telekom’un paylasimi “Siirdiiriilebilirligin evrensel ilkeleriyle yeni nesil
teknolojilerin enerji, tarim, sanayi, ulasim, saglik ve gsehirlerde kullanimim
vayginlastiriyor, teknolojiyi dogamin iyiligi ve faydasi icin kullanarak daha
vasanabilir bir gelecege katki sagliyoruz. #DiinyaCevreGiinii” (Tiirk Telekom,
2023d). Bu paylasim sirketin siirdiiriilebilirlik ve ¢evre korumasi gibi evrensel ilkelerle
yeni nesil teknolojilerin kullanimimni tesvik ederek, teknolojiyi doganin iyiligi ve
faydasi i¢in kullanmanin 6nemine vurgu yaptigini gostermektedir. Bu yaklasim,
sirketin gelecekte daha yasanabilir bir diinya i¢in tasidig1 vizyonu ve liderlik roliinii

gostermektedir.

Vodafone Tr “Tiirkiye 'nin %100 yenilenebilir elektrik enerjisi kullanan ilk operatérii
Vodafone 'da. Ustelik 3 ayda édeme kolayligi ve eski telefonunu getirenlere ek
indirimler Vodafone Flex'te” (Vodafone Tr, 2023d). Bu sosyal medya paylasimi ile
Vodafone Tr sirketin Tiirkiye’de %100 yenilenebilir elektrik enerjisi kullanan ilk
operator oldugunu duyurmasi, siirdiiriilebilirlik ve ¢evre korumasina verdigi 6nemi

gostermektedir.
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Genel olarak ii¢ sirketin deprem donemindeki vizyon ve liderlik performanslari
incelendiginde, her birinin farkli alanlarda 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Turkcell, acil
durum hizmetlerine odaklanarak topluma somut yardim saglarken Tiirk Telekom,
stirdiiriilebilirlik ve gevre korumasi ilkelerini vurgulayarak yeni nesil teknolojilerin
doganin 1iyiligi i¢in kullanimina katki sagladigini belirtmistir. Vodafone Tr ise

sirdiiriilebilirlik ve miisteri odakli liderlik roliinii 6n plana ¢ikarmaya calistigi

saptanmistir.
Tablo 5.11 Calisma ortami tablosu
Turkeell Vodafone Tiirk Telekom
Sozciik Toplam
Say1 Oran Say1 Oran | Say1 | Oran
Calisan/
4 66,67% 2 33,33% 0 0,00% 6
Personel
Aile 1 50,00% 0 0,00% 1 50,00% 2
Arkadas 1 25,00% 2 50,00% 1 25,00% 4

Calisma ortami kategorisini inceledigimiz zaman paylasimlarin birbirine yakin oldugu
saptanmistir. Turkcell diger sirketlere gore daha fazla paylasim yapmis olup en az

paylasimi ise Tiirk Telekom sirketinin yaptigin1 gérmekteyiz.

“...Tiim imkanlaruimizi seferber ederek farkli lokasyonlarda bulunan ¢ok sayida mobil

baz istasyonu ve jeneratérii deprem bélgesindeki illerimize sevk ettik. Ayrica bélgede

gorev yapan ve kayiplar yasayan personelimize destek olabilmek i¢in Tiirkiye 'nin bir¢ok

ilinden ekiplerimizi bélgeye yonlendirdik. Bu kapsamda 430 saha miidahale personeli ve

bolge ¢calisanmimin yani swra afet yasanan illere 2000 akii, 1400 jenerator, 100 ’iin iizerinde

mobil baz istasyonu sevk ederek iletisimin devamlhiligini saglamaya yonelik

calismalarimizi stirdiiriiyoruz.” (Turkcell, 2023f).
Turkcell paylasiminda, deprem bolgesindeki acil duruma hizli bir tepki verdigi ve
calisanlarinin giivenligi ile iletisimin siirekliligini saglamak i¢in caba sarf ettigi
vurgulanmaktadir. Bu caba, sirketin ¢alisma ortami kategorisinde sadece fiziksel
kosullarin iyilestirilmesine degil, ayn1 zamanda ¢alisanlarin giivenligine ve refahina

da 6nem verdigini gostermektedir.

Vodafone Tr “Hepimizi derinden etkileyen deprem felaketinde degerli ¢alisma
arkadaslarimizi  kaybetmenin tarifsiz iiziintiisii icerisindeyiz. Arkadaglarimiza
Allah ‘tan rahmet, ailelerine ve tiim yakinlarina bassaghg diliyoruz. Tiim ulusumuzun

basi sag olsun. Vodofone Tiirkiye ailesi.” (Vodafone Tr, 2023e). Vodafone Tr bu
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paylasimiyla deprem felaketi sonucunda kaybettigi ¢aligma arkadaslarinin acisini
derinden hissettigini ve bu kayiplarin tarifsiz iizlintisii icinde oldugunu ifade
etmektedir. Bu, sirketin calisanlar1 arasinda bir aile bagi ve dayamisma kiltiiri
olusturdugunu gostermektedir. Sirketin calisanlarini sadece is arkadaslari olarak degil,

ayn1 zamanda bir aile iiyesi olarak gordiigii ve kayiplarin herkesi derinden etkiledigi

vurgulanmaktadir.
Tablo 5.12 Finansal performans tablosu
Turkcell Vodafone Tiirk Telekom
Sozciik Toplam
Say1 Oran | Say1 | Oran Say1 Oran
Is birligi 1 33,33% 0 0,00% | 0,00% 0

Turkcell sirketinin finansal performans kategorisinde yaptiklar1 paylasimlar oldukca
simirlidir. Vodafone Tr ve Tirk Telekom sirketlerinin ise bu konuda herhangi bir
paylasim yapmadig1 saptanmistir. Deprem siirecinde finansal performans
kategorisinde yapilan paylagimlarin sayisinin sinirli olmasi sirketlerin acil durumun
oncelikli hale gelmesi ve toplumun ihtiyaclarina odaklanma gerekliligiyle
iliskilendirilebilir.
“Turkcell Yonetim Kurulu Baskani Biilent AKSU, Genel Miidiir Yardimcisi Ali Tiirk ve
Yonetim Kurulu Direktorii Mehmet KARATAS, ASPILSAN Enerji’nin Mimarsinan
Organize Sanayi Bdlgesi’ndeki lityum iyon pil dretim tesisini ziyaret etti. Yapilan
bilgilendirme toplantisinin ardindan mevcut is birlikleri iizerine goriisme yapild:.
@Turkceell #AspilsanEnerji” (Turkcell, 2023g).
Turkcell yukaridaki paylasimiyla finansal performans agisindan paydaslarimi
bilgilendirmistir, Turkcell’in stratejik is birliklerini ve yatirimlarini gostermesi

acisindan bu paylagimin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Deprem donemi {lizerine yapilan c¢alismanin ilk alti aylik siirecinde, Turkcell,
Vodafone Tr ve Tiirk Telekom gibi telekomiinikasyon sirketlerinin en yogun duygusal
cekicilik kategorisinde paylasimlar yaptig1 belirlenmistir. Turkcell, duygusal
cekicilikle ilgili kelimelerle 79 kez paylasim yaparken, Tiirk Telekom 58 ve Vodafone
Tr ise 34 kez bu kategoride yer alan kelimelerle tweet atmistir. Bu donemde duygusal
cekicilik kategorisinden sonra en fazla iiriin ve hizmetler ile kurumsal sosyal

sorumlulukla ilgili paylagimlarin yapildig1 gozlemlenmistir. Ancak, vizyon ve liderlik,
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calisma ortanu ve finansal performans gibi kategorilerde her {i¢ sirketin de sinirhi

sayida paylasim yaptigi tespit edilmistir.

Telekomiinikasyon sirketlerinin deprem déneminde kurumsal X (Twitter) hesaplari
tizerinden yaptiklar1 paylasimlar incelendiginde, Ozellikle duygusal c¢ekicilik
kategorisine daha fazla odaklanildig1 saptanmistir. Turkcell, Tiirk Telekom ve
Vodafone Tr, toplumla duygusal bir bag kurma ve duygusal ihtiyaglar karsilama
amaciyla aktif bir sekilde paylasimlarda bulunarak deprem gibi zorlu dénemlerde
toplumla empati kurma ve dayanisma i¢inde olduklarini gostermeye calistiklar
diisiiniilmektedir. Deprem doneminde telekomiinikasyon sirketlerinin sunduklari iiriin
ve hizmetlere yonelik yaptiklart paylasimlar, sirketlerin normal isleyise donme
cabalarin1 ve hizmetlerini devam ettirme kararhiliklarin1 vurgulamistir. Sunulan
bilgiler, sirketlerin faaliyetlerini siirdiirme ¢abasi igerisinde olduklarini
gostermektedir. Bu durum, sirketlerin deprem donemi gibi zamanlarda giivenilir bir
sekilde hizmet verme gayretini gostererek, miisterilerin ve diger paydaslarin giivenini
kazanmalarina katkida bulunacagi diistiniilmektedir. Telekomiinikasyon sirketlerinin
kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda yaptiklar1 paylasimlar, itibar agisindan
Oonemli bir faktor oldugu soOylenebilir. Bu paylasimlar, sirketlerin topluma olan
duyarliligimi, ¢evreye ve topluma katki saglama c¢abalarini ve sosyal sorumluluk
bilincini yansitmaktadir. Dolayisiyla, kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yapilan
paylasimlarin, sirketlerin itibarini gii¢lendirebilecegi ve toplum nezdinde olumlu bir
algi olusturabilmektedir. Bu siirecte Vodafone Tr’nin deprem doneminde az sayida
sosyal sorumluluk projesi gerceklestirmesi ve bu alandaki katkilarini yeterince
vurgulamamasi, sirketin toplum nezdindeki itibarim1 olumsuz etkileyebilecegi ifade
edilebilir. Tirk Telekom'un depremle ilgili olmayan farkli sosyal sorumluluk
alanlarina odaklanmasi, sirketin deprem donemlerindeki toplumsal beklentilere yanit
vermede eksik kaldigin1 gostermektedir. Turkcell'in ise deprem doneminde depremle
ilgili projeler iireterek topluma destek olmasi, sirketin itibarin1 giiclendirebilecegine
isaret etmektedir. Deprem donemi gibi donemlerde sirketlerin degisen kosullara uyum
saglama ve topluma etkili bir sekilde hizmet etme ¢abalar1 kapsaminda ¢aligma ortama,
vizyon ve liderlik ve finansal performans konularinda sirketlerin daha az paylasim

yapmast, sirketlerin acil durumlarda 6nceliklerini belirleme ve toplumun daha 6nemli
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ihtiyaclarina odaklanma egiliminde olduklarini ve iletisim stratejilerindeki degisimin

kurumun itibarini olumlu yonde etkileyecegi de agiktir.

5.7.2 Son Alt1 Aya Ait Bulgular

Tablo 5.13 Duygusal ¢ekicilik tablosu

Turkeell Vodafone Tiirk Telekom
Sozciik Toplam
Say1 | Oran Say1 | Oran | Say1 | Oran
Acil 9 69,23% 3 | 23,08% 1 7,69% 13
Ucretsiz 16 | 55,17% 2 6,90% 11 | 37,93% 29
Gegmis olsun 8 50,00% 1 6,25% 7 43,75% 16
Ihtiyag 10 | 90,91% 1 9,09% 0 0,00% 11
Yanindayiz 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0
Unutmak yok/
3 | 100,006 | O 0,00% 0 0,00% 3
Unutmayacagiz
Kutlu olsun/
6 42,86% 2 | 1429% | 6 42,86% 14
Kutluyoruz
Basarilar / Basarilar
o 4 |100,006 | O 0,00% 0 0,00% 4
Dileriz
Gurur / Gurur
5 71,43% 2 |2857% | O 0,00% 7
Duymak
Allah’tan Rahmet 2 33,33% 2 |3333% | 2 33,33% 6
Birlikte 1 33,33% 0 0,00% 2 66,67% 7
Hediye 11 | 61,11% 0 0,00% 7 38,89% 18
Segim 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0
Engelli/ Gérme
] 1 50,00% 0 0,00% 1 50,00% 2
Engelli
Saygiyla/ Minnetle
3 50,00% 2 | 33,33% 1 16,67% 6
Aniyoruz
Heyecan 3 | 100,006 | O 0,00% 0 0,00% 3

Deprem sonrast X (Twitter) hesaplarmin duygusal c¢ekicilik kategorisindeki
paylasimlarimi degerlendirdigimizde, 6ncelikle Turkcell ve Tiirk Telekom sirketlerinin
deprem donemi sonrasinda licretsiz, ge¢cmis olsun kelimelerini her iki donemde de

onemli dl¢iide kullanilmis olduklar1 saptanmaistir.
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Bu donemde hediye ve kutlu olsun/ kutluyoruz gibi kelimeler ilk alt1 aya gore fazla
kullanildig1 gozlenmistir. Bu gibi kelimelerin kullaniminin artmasi, sirketlerin daha
pozitif ve coskulu bir ton benimsemeye bagladigini veya toplumu motive etmek ve
moral vermek i¢cin ¢aba goOsterdiklerini isaret edebilir. Bu tiir kelimelerin artan
kullanimi, sirketlerin toplumla daha olumlu bir iliski kurma ¢abalarini yansitabilecegi

diisiiniilmektedir. Asagida ilgili 6rnekler yer almaktadir.

Turkcell “Cumhuriyetimizin 100. yili kutlu olsun. Yiizyil da gegse, binyil da gegse
#BuAskBitmez 100. yil coskusuna ozel Salla Kazan’la 10 GB internet, 29 EKim giinii
herkese hediye. ” (Turkcell, 2023h).

Vodafone Tr “30 Agustos Zafer Bayramimiz kutlu olsun! Basta Ulu Onder Mustafa
Kemal Atatiirk olmak tizere, bu zaferi bizlere ve yarinlarumiza armagan eden tiim sehit

ve gazilerimizi minnetle antyoruz.” (Vodafone Tr, 2023f).

Tiirk Telekom “Miisteri Deneyimi Haftasi’'mi stirprizlerle kutluyoruz! Hemen Tiirk
Telekom uygulamasini indirin, uygulamada sakladigimiz siirprizi bulun, hediye
kazanacak 1000 kigiden biri olma sansint yakalayin. Ustelik Sil Siipiir 'de 2. bir hediye
de sizi bekliyor.” (Tiirk Telekom, 2023e) ifadeleri ile bu kategoride paylasimlarini

yapmislardir.
Tablo 5.14 Uriin ve hizmetler tablosu
Turkcell Vodafone Tiirk Telekom | Toplam
Sozciik
Say1 Oran Say1 Oran Sayi Oran
Paket / Tarife 4 44,44% 0 0,00% 5 55,56% 9
Tanimlanmastir/
o 8 61,54% 1 7,69% 4 30,77% 13
Yiklenmistir
Uygulama 5 71,43% 0 0,00% 2 28,57% 7
Hizmet 0 0,00% 1 100,00% 0 0,00% 1
Kesinti 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0
Firsat 2 66,67% 0 0,00% 1 33,33% 3
Hiz 4 44.,44% 1 11,11% 4 44.,44% 9
Indirim 3 75,00% 0 0,00% 1 25,00% 4
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Uriin ve hizmetler kategorisinde son alt1 ayda hiz kelimesinin artan kullanimu,
telekomiinikasyon sirketlerinin hizli ve etkili hizmet saglama konusundaki vurgusunu
yansittigi diistiniilmektedir. Miisterilere daha hizli ve kesintisiz bir deneyim sunmak
icin yapilan iyilestirmeler veya yeni hizli hizmetlerin tanitimi, sirketlerin rekabet

avantajini korumak i¢in olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir. Hiz kelimesi kapsaminda

Turkcell “KKTCyi 4.5G hizina ¢ikardik! Kuzey Kibris Turkcell ile Kuzey Kibris't
artik diinyaya daha giiclii baglyor, internete 10 kata kadar daha hizli erigim
saghyoruz. Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti'ne haywli ugurlu olsun.” (Turkcell,
20231). Tiirk Telekom sirketi ise “Tiirk Telekom’un Fiber Teknoloji Evinde
paketleriyle tanigin. 1000 Mbps'ye varan fiber hiziyla siz de internette bir iist lige
¢tkin.” (Tirk Telekom, 2023f) bi¢cimindeki paylasimlari yapmislardir. Bu baglamda,
telekomiinikasyon sirketlerinin son alti ay i¢inde hiz kelimesini artan sekilde

kullanmalari, miisterilere daha hizli ve kesintisiz bir deneyim sunma c¢abalarini

yansitmaktadir.
Tablo 5.15 Kurumsal sosyal sorumluluk tablosu
Ségciik Turkcell Vodafone Tiirk Telekom Toplam
Say1 Oran Say1 | Oran | Say1 | Oran

Proje 4 66,67% 1 16,67% 1 16,67% 6

Egitim 4 80,00% 0 0,00% 1 20,00% 5

Seferberlik 1 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 1

Bagis 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0

Son alt1 ayda kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili en fazla paylasimi Turkcell sirketi
yapmistir. Turkeell 7, Turk Telekom 2, Vodafone Tr ise son alt1 ayda 1 kez sosyal
sorumluluk ile ilgili paylasim yapmistir. Turkcell’in deprem donemi sonrasinda
kurumsal sosyal sorumluluk alanindaki paylasimlarii devam ettirmesi, sirketin
topluma kars1 sorumluluk bilinci tagidigini ve bu alanda etkinlik gostermeye devam
ettigini gostermektedir. Bu durum, Turkcell’in toplumsal sorumluluga verdigi 6nemi
ve slirdiirtilebilirlik adia yaptig1 calismalar1 desteklemesi acgisindan olumlu bir etki
yarattig1 diisiiniilmektedir. “Turkcell Istihdam Seferberligi ile 1100 afetzede gencimize
is saglayarak bir Goniil Bagi Projesi’'ni daha hayata gegiriyoruz. #UnutmakYok”
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(Turkcell, 2023j) konulu paylasimi ile deprem sonrasinda ki donemde destegini devam

ettirdigini gostermektedir.

Tablo 5.16 Vizyon ve liderlik

Turkcell Vodafone Tiirk Telekom
Sozciik Toplam
Say1 Oran Say1 Oran Say1 Oran
[1k/ 11k defa/ i1k kez 3 75,00% 1 25,00% 0 0,00% 4
Doniisiim/ Doniistiirelim 3 37,50% 2 25,00% 3 37,50% 8
Teknoloji 2 16,67% 1 8,33% 9 75,00% 12

Son alt1 ayda vizyon ve liderlik kategorisinde VVodafone Tr en az tweet atan sirket
olmustur. Tiirk Telekom ise 12 kez vizyon ve liderlik ile ilgili paylasim yapmustir.
Telekom’un 12 kez vizyon ve liderlik ile ilgili paylasim yapmasi, sirketin bu donemde
bu konulara daha fazla vurgu yaptigim1 ve liderlik rollerini topluma daha aktif bir
sekilde iletmeye c¢alistt seklinde yorumlanabilmektedir. Turkcell'in  paylasim
sayisindaki artis, sirketin deprem sonras1 donemde vizyon ve liderlik konularina daha

fazla vurgu yaparak giiven kazanmaya calistigina isaret etmektedir.

Tiirk Telekom “Repeater’la evinizdeki WiFi sinyalini gii¢lendirerek evinizde daha
ozgtir bir baglantiya sahip olabilirsiniz. Repeater teknolojisi Tiirk Telekom 'da.” (Tirk
Telekom, 2023g) igerigini tasiyan paylasimiyla teknolojiyi kullanarak ev
kullanicilarina daha iyi bir internet deneyimi sunmayi amacgladigin1 belirterek,

sektorde liderligini ve inovasyonunu vurgulamaktadir.

Tablo 5.17 Calisma ortami tablosu

Turkcell Vodafone Tiirk Telekom
Sozciik Toplam
Say1 Oran Say1 Oran Say1 Oran
Calisan/ Personel 1 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 1
Aile 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0
Arkadas 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0

Calisma ortanu kategorisinde Turkcell 1 kez paylasim yapmustir. Vodafone Tr ve Tiirk
Telekom ise herhangi bir paylagim yapmadig1 gdzlemlenmistir. Bu verilere dayanarak,
Turkcell'in deprem sonras1 donemde ¢alisma ortami kategorisinde yapmis oldugu tek

paylasim, sirketin ¢alisanlarina ve is ortamina verdigi énemi gostermektedir. Diger
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yandan, Vodafone Tr ve Tiirk Telekom'un herhangi bir paylasim yapmamis olmasi
calisma ortamiyla ilgili duygu veya mesaj verme konusundaki onceliklerinin

Turkcell’e oranla daha diisiik oldugunu diisiindiirmektedir.

“Tiirkiye 'nin Turkcell i olarak afet bolgesinin yeniden kalkinmasina destek saglamak
amaciyla baglattigimiz Goniil Bagi Projeleri devam ediyor. Turkcell ¢alisanlarinin
katkilaryla atilan 120 milyon adim futbol, basketbol, voleybol sahalart ve top
hediyeleriyle birlikte, kocaman bir iyilige doniistii... ” (Turkcell, 2023K).

Turkcell’in yukaridaki yer alan paylasimi, ¢alisma ortami kategorisi agisindan
degerlendirildiginde, sirketin sosyal sorumluluk anlayisini ve calisanlarin sirket
icindeki katilimini vurgulamaktadir. Projeye Turkcell ¢alisanlarinin katki saglamis
olmasi, sirket i¢inde bir dayanigsma ve is birligi kiiltiiriiniin varligini isaret edebilir. Bu
tiir projeler, ¢alisanlarin motivasyonunu artirabilir ve sirket i¢inde birlik duygusunu
giiclendirebilir. Ayrica, projenin afet bolgesinin yeniden kalkinmasina yonelik olmasi,
sirketin toplumsal sorumluluk anlayisin1 ve ¢evreye duyarliligini da yansitmaktadir.
Dolayisiyla, bu paylasim, Turkcell’in ¢alisma ortamina ve sirket kiiltiirtine verdigi

onemi vurgulayarak, sirketin itibarin1 olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Tablo 5.18 Finansal performans tablosu

Turkeell Vodafone Tiirk Telekom
Sozciik Toplam
Say1 Oran Sayr Oran Say1 Oran
Is birligi 0 0,00 % 0 0,00% 0 0,00% 0

Finansal performans kategorisinde son alti aylik siirecte sirketlerin paylasim
yapmadiglt gozlemlenmistir. Sirketlerin finansal performansla ilgili paylagimlarda

bulunmamalari, iletisim stratejilerinde zayif bir nokta olarak degerlendirilebilir.

Deprem sonras1 donemde yapilan paylasimlar Turkcell, Vodafone Tr ve Tiirk Telekom
gibi telekomiinikasyon sirketlerinin ilk alt1 aylik siirecte oldugu gibi duygusal ¢ekicilik
kategorisinde en yogun paylagimlar gerceklestirdigini ortaya koymustur. Bu siirecte
Turkcell’in duygusal ¢ekicilikle ilgili kelimelerle 82 kez paylasim yapmasi, deprem
doneminden daha fazla duygusal ¢ekicilik kategorisinde yogunlastigin1 gosterdigini

gostermektedir. Duygusal cekicilik kategorisinden sonra, ilk alt1 aylik siiregte oldugu
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gibi, bu donemde de duygusal ¢ekicilik kategorisinden sonra iiriin ve hizmetler
kategorisinde fazla paylagimin yapildig1 belirlenmistir. Tiirk Telekom’un son alt1 aylik
stiregte 12 kez vizyon ve liderlik kategorisi altinda tweet attigi gézlemlenirken,
kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde en fazla paylasimi yapan sirket Turkcell
olmus, Vodafone Tr ise bu kategoride sadece bir kez tweet atmistir. Ancak, ¢alisma
ortami Ve finansal performans gibi kategorilerde Vodafone Tr ve Tiirk Telekom’un
herhangi bir paylasim yapmadigi gozlemlenmistir. Bu bulgular, telekomiinikasyon
sirketlerinin duygusal ¢ekicilik ve iirlin/hizmet odakli iletisimi tercih ettigini, ancak
diger alanlarda daha siirlt aktiflik gosterdigini gostermektedir. Telekomiinikasyon
sirketlerinin, deprem sonrasi donemde dnceliklerini duygusal bag kurma ve toplumsal
sorumluluk alanlarina yonlendirmis olmalari, itibar yonetimi agisindan olumlu bir
adim olarak degerlendirilebilir. Ancak, diger kategorilerdeki paylasimlarin azalmasi,
sirketlerin genel iletisim stratejilerinde dengeyi saglama ihtiyacini ortaya koyabilir.
Ozellikle, ¢aligma ortami ve finansal performans gibi alanlarda seffaflik ve
giivenilirlik, sirketlerin itibar1 agisindan ©6nemli unsurlardir. Bu nedenle,
telekomiinikasyon sirketlerinin ilerleyen donemlerde bu alanlarda da daha aktif ve

dengeli bir iletisim stratejisi benimsemeleri gerekebilir.
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6. SONUC ve DEGERLENDIRME

Isletmeler, hedef kitlelere ulasma, etkili mesaj iletimi ve itibarlarini giiclendirme
amaciyla kurumsal iletisim stratejileri gelistirmektedirler. Giiniimiizde, bilgi ¢aginin
ve dijital iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte, isletmelerin itibar
yonetimi stratejileri daha da 6nem kazanmistir. Bu stratejiler, isletmelerin sadece ¢cagin
gerekliliklerine uyum saglamakla kalmayip ayni zamanda rekabet avantaji elde
etmelerini ve siirdiirtilebilir bir itibara sahip olmalarini saglamaktadir. Bu arastirma,
isletmeler i¢in temel bir konu olan kurumsal iletisim ve itibar yonetimi {izerine

odaklanmaktadir.

Calismada ilk olarak, kurumsal iletisim kavrami, amaci, islevleri ve araglar ile
kurumsal iletisim teorilerine odaklanilmistir. Telekomiinikasyon sirketlerinin deprem
donemi ve sonrasinda izledikleri itibar yonetimi stratejilerini anlamak i¢in kurumsal
iletisim faaliyetlerini ayrintili bir sekilde incelemeyi ve hangi yaklagimlarin
benimsendigini anlamak amaclanmistir. Bu amagla giinlimiizde telekomiinikasyon
sirketleri ile hedef kitleleri arasindaki etkilesimde onemli bir rol oynayan ve iletisim
stratejilerinin merkezinde yer alan sosyal medya platformlart konunun odagini

olusturmustur.

Internetin ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte, bu platformlar kurumlar igin
onemli bir iletisim arac1 haline gelmistir. Ozellikle X (Twitter) gibi sosyal medya
platformlari, interaktif yapisi ve genis kitlelere ulagsma potansiyeliyle, sirketlerin
misterileriyle dogrudan etkilesim kurmasini ve itibar yonetimi siirecinin saglamasini
miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle, telekomiinikasyon sirketlerinin sosyal medya
platformlarin1 kullanimi, itibar yonetimi stratejilerinin 6nemli bir parcasi olarak
incelenmektedir. Arastirmanin son asamasinda, itibarin genel tanimi ve Onemi ele
alinmus, itibarin nasil olusturuldugu ve siirdiirtildiigii incelenmistir. Kurumsal itibarin
bilesenleri ve bu bilesenlerin 6nemi tizerinde durulmus, ayrica kurumsal itibarin 6l¢tim
yontemleri ve Olgekleri detayli bir sekilde ele alimmistir. Bu bdliimlerde,
telekomiinikasyon sirketlerinin sosyal medya platformlar1 aracilifiyla yiirtttiikleri

iletisim stratejilerinin kurumsal itibarlarini nasil etkiledigini irdelemistir. Bu ¢alisma
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telekomiinikasyon sirketlerinin itibar yonetimi siirecinde hangi faktorleri dikkate
aldiklarin1 ve sosyal medyanin itibar yonetimindeki roliinii daha iyi kavramak

amaciyla hazirlanmistir.

Bu nedenle, Turkcell, Vodafone TR ve Tiirk Telekom gibi telekomiinikasyon
sirketlerinin deprem dénemi ve sonrasindaki kurumsal X (Twitter) hesaplari tizerinden
gerceklestirdikleri paylasimlar incelenerek iletisim stratejileri ve itibar yonetimleri
degerlendirilmistir. Giinlimiizde, sosyal medya araclar1 hizli ve etkili bir sekilde bilgi
aktarimin1 saglamakta ve sirketler iletisim stratejilerini bu platformlar iizerinden
sekillendirmektedir. Arastirma kapsaminda, Tirkiye'deki telekomiinikasyon
sirketlerinin deprem donemlerindeki X (Twitter) kullanimlar1 detayli bir sekilde ele
alinmistir. Deprem gibi acil durumlar, toplumun hassas oldugu ve iletisim ihtiyacinin
arttigt zamanlardir. Bu baglamda, telekomiinikasyon sirketlerinin kurumsal X
(Twitter) hesaplar1 iizerinden gergeklestirdikleri paylasimlarin analizi, iletisim
stratejilerini anlamak ve itibar1 degerlendirmek i¢in 6nemli bir kaynak olmustur. Bu
analiz, sirketlerin beklenmedik durumlarda hangi iletisim stratejilerini tercih ettiklerini
ve bu stratejilerin etkinligini degerlendirmek igin giincel verilere dayanmaktadir.
Glincel verilere dayanan bu ¢alismanin, akademik literatiire 6nemli bir katki saglamasi
beklenmektedir. Ciinkii, sosyal medyanin hizla degisen dogas1 géz oniine alindiginda,
iletisim stratejilerinin siirekli olarak glincellenmesi gerekmektedir. Bu nedenle,
calismanin sonuglarinin, telekomiinikasyon sirketlerinin gelecekteki olagan dist
durumlarda daha etkili iletisim stratejileri gelistirmelerine ve toplumun ihtiyaclarina
daha iyi cevap vermelerine yardimci olmasi beklenmektedir. Ayrica,
telekomiinikasyon sirketlerinin afet anlarinda sosyal medya platformlarini etkili bir
sekilde kullanmalarina yonelik Onerilerin gelistirilmesinde bu ¢alismanin bulgularinin
faydali bir kaynak olabilecegi diisiiniilmektedir. Ilerleyen dénemde, s6z konusu
sirketlerin tilke icerisinde doniim noktasi niteligindeki durumlarla karsilagmasi
olasidir. Bu durumda, bu ¢alismanin sonuglarinin, sirketlerin tutumlarini, eylemlerini
ve faaliyetlerini anlamak igin bir referans noktasi olabilecegi diisiiniilmektedir. Yine,
alanda yapilacak diger c¢aligmalarla  karsilastirma olanagi saglayarak,
telekomiinikasyon sektoriinde ve diger sektorlerde sosyal medyanin afet ya da olagan
dist durumlarda kullaniminin genel egilimlerini anlamak i¢in yol gosterici olmasi

umulmaktadir.
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Calismanin odak noktasi, Tiirkiye'deki telekomiinikasyon sektoriiniin 6nde gelen
sirketlerinin deprem donemi ve sonrasindaki itibar yonetimi stratejilerini anlamak ve
degerlendirmektir. Bu kapsamda Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone TR gibi
Tiirkiye'deki telekomiinikasyon altyapisini saglayan sirketlerin X (Twitter) hesaplari
ve kurumsal iletisim performanslari Fombrun'un Reputation Quotient kurumsal itibar
Olcegi cercevesinde incelenmistir ve sirketlerin itibar yonetimi stratejilerinin etkinligi

bu 6lgek tlizerinden degerlendirilmistir.

Turkeell, duygusal ¢ekicilik kategorisinde deprem donemi ve sonrasinda tutarli bir
performans sergilemistir. Duygusal bag kurma ve toplumsal duyarlilik konularinda
aktif bir iletisim stratejisi izlemis oldugu diisiiniilmektedir. Sirketin deprem
donemindeki yogun iiriin ve hizmetler kategorisindeki paylasimlari, acil durum
sirasinda toplumu bilgilendirme ve destek saglama cabalarinin bir pargasi olarak
artmis oldugu saptanmistir. Turkcell'in deprem doneminde miisterilerine sagladigi
hizmetler konusunda aktif olarak iletisim kurmasi topluma destek saglama ¢abalarini
gostermektedir. Bu tutum, paydaslara giiven verme ve toplumsal sorumlulugunu
yerine getirme konusundaki kararliligini vurgulamaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk kategorisinde Turkcell’in her iki donemde de paylasim sayilarinin benzer
olmas1 toplumsal sorumluluk bilinci ile hareket ettigini ve bu siireglerde aktif bir
sekilde yardim ve destek saglamaya ¢alistig1 seklinde yorumlanmistir, sirketin sosyal
sorumluluk faaliyetlerine deprem donemi sonrasinda da agirlik vermesi, toplum
nezdindeki gilivenilirligini ve itibarin1 artirabilecegi diisiiniilmektedir. Bu tutum ile
sirketin sadece ticari kazang odakli degil, ayn1 zamanda toplumsal fayda saglama
amacini da benimsedigini ve bu degerleri korudugunu vurgulamaktadir. Vizyon ve
liderlik kategorisinde, Turkcell'in deprem donemi sonrasinda paylagimlarini artirdigi
gbzlemlenmistir. Bu, toplumun gelecek beklentilerine yanit vermeye calistig1 seklinde
yorumlanmaktadir. Bir diger kategori olan caligma ortami kapsaminda Turkcell,
deprem doneminde calisanlarina destek olmak amaciyla paylasimlar yapmustir.
Deprem donemi sonrasinda da ¢alisma ortam ile ilgili paylasim yapan tek sirket
olmasi, sirketin ¢alisanlarina olan bagliligin1 vurgulamaktadir. Bu tutum, Turkcell'in
kurumsal itibarii olumlu yonde etkileyebilecegini diisiindiirmektedir. Ciinkii sirketin
calisanlarina verdigi 6nem, toplumda giiven ve takdir uyandiracaktir. Ayrica, sirketin

deprem donemi gibi bir donemde ¢alisanlarina destek olma g¢abasi, toplumda sirkete
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duyulan gilivenin artmasina ve olumlu bir algmin olugmasina katki saglayacaktir.
Turkcell'in deprem doneminde finansal performansla ilgili paylagimlarinin azalmast,
kriz  doneminde  Onceliklerinin  toplumsal ihtiyaclara  odaklanmasindan
kaynaklanabilir. Acil durumlar genellikle sirketlerin finansal durumunu etkiler ve bu
gibi krizlerin ardindan finansal iyilestirme siiregleri 6nem kazanir. Ancak Turkcell'in
bu déonemde finansal performansla ilgili az paylasim yapmasi, sirketin kriz yonetimine
odaklanarak toplumsal sorumluluk bilincini 6ne ¢ikardigim1 gosterebilir. Bununla
birlikte, deprem sonras1 donemde finansal performansla ilgili paylasimlarin artmasi
beklenirken, bu azalma sirketin finansal yonetimine iliskin belirsizlikleri veya heniiz
tamamlanmamis iyilestirme siireglerini yansittigi disiiniilmektedir. Turkcell'in
deprem sonrasi toparlanma siirecinde, paydaslar1 tarafindan iyi bir itibar olusturmasi
icin finansal stratejilerini ele almas1 ve paydaslarina seffaf bir sekilde bilgi vermeye

devam etmesi gerekmektedir.

Vodafone Tr sirketinin paylasimlar1 kapsaminda deprem donemi ve sonrasinda
gerceklestirdigi paylasimlarda belirli bir azalma gdzlemlenmistir. Ozellikle duygusal
¢ekicilik kavramlarini kullanarak yapilan paylasimlarda deprem donemi sonrasinda bir
diisiis gerceklesmistir. Bu durum, sirketin duygusal cekicilik stratejilerini deprem
donemi sonrasinda azalttigin1 ve bu konuda daha az aktif oldugunu gdstermektedir.
Uriin ve hizmetler Kategorisinde deprem oncesi doneme kiyasla deprem sonrasinda
paylasimlarda azalma gozlemlenmistir. Vodafone Tr’nin deprem donemi ve
sonrasindaki siirecte diger sirketlere oranla daha az paylasim yapmasi, itibar agisindan
dikkate alinmas1 gereken bir durumdur. Deprem siireci gibi toplumun hassas oldugu
donemlerde sirketlerin topluma destek olmasi ve duyarlilik gostermesi beklenmektedir
Ancak Vodafone Tr’nin bu siirecte daha az aktif olmasi, kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisinda eksiklik oldugu izlenimini uyandirabilir. Deprem donemlerinde
kurumlarin duyarlilik gostermeleri, miisteriler tarafindan olumlu karsilanarak ve hedef
kitlenin kuruma kars1 sadakatini artirabilir. Bu nedenle, Vodafone Tr’nin gelecekte
benzer durumlarda daha aktif ve duyarli bir tutum sergilemesi kurum itibarinin
iyilesmesine katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Deprem donemi ve sonrasinda
Vizyon liderlik, calisma ortami ve finansal performans kategorilerinde az veya hig
paylasim yapmamasi, sirketin gelecek planlaria iligkin net bir iletisim saglamadigi

izlenimini verebilir. Calisma ortam: kategorisinde de az paylasim olmasi, sirketin
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calisanlarina iliskin ¢abalarini ve ¢alisma kosullarin1 paydaslarina aktarmakta yetersiz
oldugunu diisiindiirebilir. Finansal performansin paylasilmamasi ise, sirketin mali
durumu hakkinda seffaf olmama veya mali basarilarindan bahsetmek istememesi
sonucuna yol actig1 i¢in giivensizlige yol acabilmektedir. Bu durum, Vodafone TR'nin
paydaslar1 nezdinde giiven kaybina neden olabilir ve sirketin itibarin1 olumsuz
etkileyebilir. Ote yandan seffaf ve tutarli iletisim, paydaslarm sirkete olan giivenini
artirabilir ve itibarm giiclendirebilir. Ozellikle deprem dénemi gibi hassas
donemlerde, sirketlerin daha fazla iletisim ve seffaflik gdstermesi, toplum nezdinde
olumlu bir alg1 olusturabilir. Vodafone TR'nin gelecekte daha etkili bir itibar yonetimi
i¢cin paydaslariyla daha sik ve agik iletisim kurmasi 6nemlidir. Bu, sirketin itibarini

giiclendirebilir ve paydaslar1 nezdinde giivenilirlik ve seffaflik algisini artirabilir.

Tiirk Telekom'un deprem donemi ve sonrasinda yapmis oldugu paylasimlar, itibar
yonetimi agisindan incelendiginde duygusal ¢ekicilik kavramlarin1 yogun bir sekilde
kullanmas, paydaslar {izerinde olumlu bir etki olusturabilmektedir. Uriin ve hizmetler
kategorisinde azalan paylasimlar kapsaminda paydaslar iiriin ve hizmetlerin dneminin
azaldigin diisiinebilmektedir. Bu durum kurum itibarini olumsuz yonde etkileyecektir.
Kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda deprem donemi ve sonrasinda yapilan
paylagimlarin azalmasi da dikkat ¢ekicidir. Sirketin toplumsal sorumluluk bilinci ve
deprem donemlerinde topluma sagladigi desteklerin azalmasi, itibar agisindan
olumsuz algilanabilir ve paydaslarin giivenini sarsabilir. Vizyon liderlik kategorisinde
ise deprem donemi sonrasinda paylasimlarin artmasi olumlu bir sinyal olabilir. Bu,
sirketin kriz sonras1 donemde gelecek hedeflerini netlestirmeye ve paydaslarla daha
fazla paylasimda bulunmaya odaklandigin1 gosterebilir. Ancak calisma ortami ve
finansal performans kategorilerinde azalan paylasim sayisi veya hi¢ paylasim
yapilmamasi, sirketin ¢alisanlarina ve mali durumuna iliskin seffafliginin azaldigin
veya bu konularda paydaslarina yeterince bilgi vermedigini gostermektedir. Sonug
olarak, Tiirk Telekom'un itibarini olumlu yonde etkileyen duygusal ¢ekicilik ve vizyon
liderligi gibi yonleri bulunmakla birlikte, iirlin ve hizmetler ile kurumsal sosyal
sorumluluk kategorilerindeki eksiklikler itibarini olumsuz etkileyebilir. Sirketin
deprem donemlerinde ve sonrasinda daha dengeli ve seffaf bir iletisim stratejisi

izlemesi, itibarin1 gliglendirmek igin etkili olabilecektir.
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Sonug olarak Turkcell'in deprem doneminde ve sonrasinda X (Twitter) ‘deki etkinligi
ile Vodafone TR'nin benzer donemlerde sosyal medyay1 kullanimi arasinda belirgin
bir farklihik gozlemlenmistir. Turkcell, bu donemlerde istikrarli bir sekilde ve
belirlenmis bir program ¢ercevesinde depremle ilgili paylasimlarini siirdiirmiistiir. Bu
tutum, Turkcell'in depremle miicadelede siirekliligini ve topluma destek verme
cabasini ortaya sermektedir. Deprem donemi ve sonrasindaki istikrarli X (Twitter)
paylasimlari, sirketin itibar yOnetimi stratejisinin kurumun basaris1 olarak
yorumlanmigtir. Bu durum, sirketin paydaslari nezdinde giivenilirlik ve sorumluluk
duygusu olusturarak, itibarin1 korumasina ve giiclendirmesine yardimci olacagi
diisiiniilmektedir. Ote yandan, uluslararasi bir sirket olan Vodafone TR'nin ayni
donemlerde sosyal medya paylasimlarinin azalmasi, 6zellikle toplumun en hassas
oldugu anlarda beklenen destegi saglama konusunda eksikligi olarak
degerlendirilmistir. Bu durum, Vodafone TR'nin ulusal diizeyde itibarini sarsma riski
tasimaktadir. Sosyal medyanin dinamik yapisi ve kullanicilarla karsilikli etkilesimi
diistintildiigiinde, Vodafone TR'nin deprem gibi hassas konularda daha aktif bir rol
istlenmesi ve toplumun yaninda oldugunu gdsteren vurgular yapmasi gerekmektedir.
Bu, sirketin yerel topluluklarla daha gii¢lii bir bag kurmasini ve deprem donemi gibi
acil zamanlarda giivenilir bir paydas olarak algilanmasim saglayabilir. Dolayisiyla,
Vodafone TR'nin deprem donemi ve sonrasinda X (Twitter) paylasimlarini artirarak
ve topluma destegini gostererek, Tiirkiye genelinde itibarin1 korumasi ve hatta
giiclendirmesi gerekmektedir. Tiirk Telekom'un sosyal medya paylagimlarinin
incelenmesi, Turkcell'e kiyasla daha az paylasim yapildigim1 ve 6zellikle deprem
donemi sonrasinda paylasim stratejilerinin zayif kaldig1 yoniinde yorumlanmistir. Bu
durum, sirketin paydaslar arasinda gilivenin sarsilmasima ve olumsuz bir alginin
olugsmasina yol agabilir. Azalan paylagim sayis1 ayrica miisteri memnuniyetsizligini de
arttirabilir. Misteriler, deprem gibi kriz dénemlerinde sirketin kendilerine yeterli
destek saglayamadigi veya iletisimde yetersiz kaldigi hissine kapilabilirler. Tiirk
Telekom'un bu zorlu dénemlerde iletisim stratejilerini giiclendirmesi elzemdir. Siirekli
olarak paydaslarla iletisim kurulmasi ve toplumsal sorumluluk projelerinin etkin bir
sekilde hayata gecirilmesi, sirketin itibarim1 koruma ve giiclendirme acgisindan
onemlidir. Bu adimlala, Tirk Telekom'un paydaslart nezdinde giivenilirlik ve
sorumluluk duygusu olusturarak itibarin1 koruyabilecegi ve gelistirebilecegi

distiniilmektedir.

102



KAYNAKLAR

Aberg, G. (1990). Aberg, L. E. G. 1990. Theoretical model and praxis of total
communications. International Public Relations Review. International Public
Relations Review, 14-16.

Admis, F. (2020). Bir dijital pazarlama aract olarak Instagram: kiiciik isletmeler
tizerine bir arastirma. [Yiksek Lisans Tezi]. Erciyes Universitesi.

Aka, D. (2020). Sivil toplum kuruluslarinda kurumsal iletisim: Sivil toplum gelistirme
merkezi (stgm) érnegi. [Yiiksek Lisans Tezi]. Selguk Universitesi.

Akgoz, E., & Cagliyan, V. (2011). itibar yonetimi. A. Bediik (Ed.), Orgiit psikolojisi:
Yeni yaklagimlar giincel konular. i¢inde (s.239-279). Atlas Akademi Yayinlari.

Aktan, C.C. (2001). Kamu ekonomisi ve kamu maliyesi. Anadolu Matbaacilik

Altunbag, H. ve Diker, E. (2015). Kurumsal itibar yonetimi ve sosyal medya:
Tiirkiye'nin en degerli5 markasinin facebook hesaplari lizerine bir inceleme.
Erciyes Iletisim Dergisi 4(2), 40-54.

Argenti, P. (1998). Corporate communication. Boston: Irwin McGraw-Hill.

Argenti, P. A. (1996). Corporate Communication As A Disipline: Toward A
Definication. Management Communication Quarterly.

Argenti, P., Howell, R., & Beck, K. (2005). The Strategic Communication Imperative.
Argiiden, Y., (2003). ftibar yénetimi, (1. Baski). AR-GE Danigsmanlik Yayinlari.
Arklan, U. ve Tasdemir, E. (2010). Kurum ici halkla iliskiler, Literatiirk Yaymncilik.

Artantas, E., ve Giirsoy, H. (2020). Isletmelerde kurumsal itibar, kurumsal itibarin
yonetilmesi ve dlgiilmesi: bir arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, (43),352-367.

Atak, M. (2005). Orgiitlerde resmi olmayan iletisimin yeri ve dnemi. Havacilik ve
Uzay Teknolojileri Dergisi, 2(2), 59-67.

Ayaz, A. (2021) Dokuz Eyliil Universitesi mezunlarinin kariyer gelisimini aragtirma:

Linkedin analizi. Journal of information and communication Technologies, 3
(1) 128.

103



Ayhan, A. (2015). Halkla iliskiler tarih¢e, kavram ve medya iliskileri. Literatiirk,
Konya.

Bakan, O. (2005). Kurumsal imaj. Tablet Kitapevi.

Balkig, K.B. (2019). Yerel yonetimlerde halkla iligkiler ve kurumsal iletisim
uygulamalart:  Antalya Kepez Belediyesi ve Muratpasa belediyesi
karsilastirmali 6rnegi [ Yiiksek Lisans Tezi]. Akdeniz Universitesi.

Bartels, J., Peters, O., de Jong, M., Pruyn, A. & van der Molen, M. (2010). Horizontal
and vertical communication as determinants of professional and organisational
identification. Personnel Review, 39(2), 210-226. doi.org/10.1108/004834810
11017426

Basok N., & Degirmen, G. C. (2014). Teoriden pratige halkla iliskiler projeleri. (5.
Basim). Nobel Yayinlari.

Becerikli, Y.S. (2000). Orgiit kiiltiirii olusumunda &rgiit ici iletisim kurum i¢i halkla
iliskilerin rolii: Begendik A.S. drnegi. Selcuk Iletisim Dergisi, 1(2) 73-89.

Belasen, A. T. (2008). The Theory and Practice of Corporate Communication: A
Competing Values Perspective. California: Sage Publications.

Bernard, B. (1952). Content Analysis in Communication Research. New York: Free
Press.

Bilbil, E. K. (2008). Kurumsal iletisim aract olarak web sayfalarinin kamu ve 6zel
sektor kuruluslarinda karsilastirmali analizi. Istanbul Universitesi Iletigim
Fakiiltesi Dergisi, (32) 67-79.

Bilbil, E. K., Siitcii, C. S., ve Kiyat, B. D. (2013). Tiirkiye'de telekomiinikasyon
sektoriinde kurumsal itibar katsayisi ve marka sadakati tizerine bir arastirma.
Oneri Dergisi, 10(39) 163-175.

Bostanci, M. (2019). Diin, bugiin, yarin sosyal medya. (1. Baski). Palet Yayinlari.

Brady, A.K.O. (2002). Profiling Corporate Imagery: A Sustainability Perspective.
UK: Cambridge University.

Brissette, S. (2005). Reputation Management, Nuclear Plant Journal, Canada.

Budak, Goéniil ve Budak, Giilay (2014). Imaj miihendisligi vizyonundan halkla
iligkiler. (6. Basim). Nobel Yayincilik.

104



Canitez, F. ve Akyol. A. (2019). Kurumsal Tasarimim Kurumsal imaj ve Kurumsal
Itibar Olusumu Uzerine Etkisinin Hizmet Sektdriinde Incelenmesi. Isletme
Aragtirmalart Dergisi, 11(3) 1294-1312.

Canpolat, N., Kisag, A. ve Byashimov, G. (2013). Kurumsal iletisimde iki stratejik
alan: Pazarlama ve halkla iliskiler {izerine bir degerlendirme. Nigde
Universitesi IIBF Dergisi, 6 (2) 259.

Carroll, A. (1991). The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral
management of organizational stakeholders. Business Horizons, 34 (4), 39-48

Chalmeta R. (2016). Methodology For Customer Relationship Management. Journal
of Systems and Software, 79(7) 1015-1024.

Chun, R. (2005). Corporate reputation: Meaning and measurement. International
Journal of Management Reviews, 7(2), 91-109.

Cornelissen, J. (2019). Kurumsal iletisim. Cev. Ed.: Cisil Sohodor Bir ve Idil
Karademirlidag Suher), The Kitap, Istanbul.

Caglar, 1., ve Kilig, S. (2006). Genel iletisim. Nobel Yaym Dagitim.

Cakir, M. (2020). Orgiitlerde iletisim sorunlarinin saptanmasi ve ¢ozimi igin
kullanilabilecek teknikler iizerine bir inceleme. Isletme Arastirmalart Dergisi,

12(1) 973-989.

Cavus, T., Egilmez, O. (2021). Sosyal medyada kurumsal itibar yonetimi:
Tirkiye’deki telekomiinikasyon sirketlerinin twitter veri analizi. Bilecik Seyh
Edebali ~ Universitesi  Sosyal — Bilimler — Dergisi,  6(2), 210-226.
https://doi.org/10.33905/bseusbed.996512

Cetin, M., ve Toprak, Y. E. (2016). Kriz iletisimi ve sosyal medya: Emisyon krizinde
Volkswagen’in Facebook kullanimi. Sel¢uk Iletisim, 9(3), 54-68.

Cetin, M., ve Toprak, Y. E. (2016). Kriz iletisimi ve sosyal medya: emisyon krizinde
Volkswagen’in  facebook kullammi.  Selcuk Iletisim, 9(3), 54-68.
https://doi.org/10.18094/si.51665

Cetin, S. ve Tekiner, M. A. (2015). Kurumsal imajin temel belirleyicileri: Emniyet
teskilat1 orneklemi i¢ paydas anketi. Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart
Dergisi, 13(1), 418-440.

Cetintas, H. (2014). Bir kurumsal iletisim stratejisi olarak kurumsal bloglar. [Doktora
Tezi]. Selguk Universitesi.

105



Dalay, I (2001). Yénetim ve organizasyon, ilkeler, teoriler ve stratejiler. Sakarya
Universitesi Yayinlari.

Davies, G., Chun, R., Da Silva, R. V. & Roper, S. (2003). Corporate Reputation and
Competitiveness, Routledge, New York.

Davies, G., Chun R, Silva, R. V., Roper, S. (2003). Itibar: 6l¢me, itibar yonetimi. Y.
Argiliden (Der.), Arge Danigmanlik.

Demir, M. T. (2016). Kurumsal iletisim a¢isindan ;_irketlerin spor faaliyetleri
yonetimi. [Yiiksek Lisans Tezi]. Ondokuz Mayis Universitesi.

Ergiiven, M. S. (2013). Halkla iliskilerde kullanilan ortamlar, araglar ve yontemler.
A.Z. Ozgiir (Ed.), Halkla Iliskiler. iginde (s. 82-105). Anadolu Universitesi
Acikogretim Fakiiltesi Yaymlari.

Eroglu, G. (2020). Kurumsal itibar ve tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliski:
Beyaz egya kullamcilar iizerine bir alan arastirmas:. [Yiksek Lisans Tezi].
Selcuk Universitesi.

Ertekin, I., Ilgmn, H. O., & Yengin, D. A. (2018). Orgiitsel iletisim kuramlar1. The
Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, 300,301,302.

Eskiyériik, D. (2015). Orgiitsel iletisim. Cinius Yayinlari.

Fidan, M. ve Giilsiinler, M.E. (2003). Kurum kimliginde kriz yonetiminin yeri ve
onemi, selguk tiniversitesi sosyal bilimler dergisi, 10, 465-474.

Fidan, Z. (2016). Teknoloji ve siyasal iletigim. Literatiirk Yayinlari.

Fisher, E. (2019). Daha az yabancilasma nasil daha fazla somiirii yaratir? Sosyal
paylasim sitelerinde izleyici emegi-bir tiretim araci olarak facebook”, Marx
geri dondii- medya, meta ve sermaye birikimi. Der. V. Mosco, C. Fuchs, F.
Basaran (Cev.), Notabene Yayinlari.

Fombrun, C. J., (1996). Reputation: Realising the value from corporate image, Boston:
Harvard Business School Press.

Fombrun, C.J., & Shanley M. (1990). What's in a name; reputation building and
corporate strategy. Yonetim Akademisi Dergisi, 33(2), 233-258.

Gegikli, F., Ercis, SM. & Okumus, M. (2016). Kurumsal itibarin bilesenleri ve
parametreleri tizerine deneysel bir ¢alisma: Turkiye'nin 6ncii kurumlarindan
biri. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 20(4) 1549-1562.

106



Gencer, Z. T. (2020). Kurumsal iletisimin el kitabi. Konya: Egitim Yayievi.
Geng, N. (2004). Yonetim organizasyon. Segkin Yayincilik.

Gezmen, A. (2014). Kurumsal itibar yonetimi ve kurumsal itibar algisinin él¢iilmesine
yonelik bir arastirma: Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi 6rnegi. [Yiksek Lisans
Tezi]. Tiirk Hava Kurumu Universitesi.

Goodman, M. B. (1994). Corporate communication. Theory and practice. Albany:
State of New York Press.

Goodman, M. B. (2006). Corporate communication practice and pedagogy at the dawn
of the new millennium. Corporate Communications: An International Journal,
11 (3), 196-213. d0i:10.1108/13563280610680803

Goksel, A. B. ve Yurdakul Basok, N. (2013). Temel halkla iligkiler bilgileri. Ege
Universitesi Yayinlari.

Greyser, J. M. (2003). Corporate communications: A dimension of corporate meaning.
London: Routledge.

Griffin, A. (2014). Crisis, 1ssues and reputation management. Great Britain: Kogan
Page.

Giicdemir, Y. (2012). Sanal ortamda :letisim bir halkla iligkiler perspektifi. (2. Baski).
Derin Yayinlari.

Giigdemir, Y. (2017). Sosyal medya, halkla iligkiler, reklam, pazarlama. (1.Baski).
Derin Yayinlari.

Giilliioglu, O. (2011). Orgiitsel iletisim-iletisim doyumu ve kurumsal baghlik. Egitim
Akademi Yayinlari.

Giilliioglu, O. (2012). Orgjitsel iletisimi. Egitim Yayinevi.
Giines, S. I. (2016). Kurumsal itibar yonetimi. (1. Baski). Cinius Yaynlar1.
Giingor, N. (2013). fletisime giris. Siyasal Kitabevi.

Giirgen, H. (2009). Halkla iliskiler. Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi
Yayinlari

Giizelcik, E. (1999). Kiiresellesme ve isletmelerde degisen kurum imaji. Sistem
Yayincilik.

107



Irez, B. (2019). Futbol kuliiplerinin kurumsal imajini etkileyen faktorler: Ankara ilinde
ampirik bir aragtirma. [Yiksek Lisans Tezi]. Selguk Universitesi.

Johnson, L. ve Bob, P. (2003). Absolute honesty building a corporate culture that
values straight talk and rewards integrity. New York: American Management
Assocation.

Kadibesegil, S. (2006). Itibar yénetimi. Mediacat Yayinlar1.

Kara, A. 1. (2014), Kurumsal kiiltiir kurumsal kimlik ve kurumsal imajin kurumsal
itibar iizerine etkileri bir isletme ornegi. [Yuksek Lisans Tezi]. Beykent
Universitesi.

Kara, T. (2012). Sosyal medya iizerinde yeni nesil pazarlama ve Tirkiye bilgi ve
iletisim hizmetleri endiistrisinde sosyal aglarin kullanimma yonelik bir
arastirma. Global Media Journal Turkish Edition, 2(4), 102-117.

Karakose, T. (20006). Egitim orgiitlerindeki i¢ ve dis paydaslarin kurumsal itibara
iliskin algilamalar:. [Doktora Tezi]. Firat Universitesi.

Karakése, T. (2007). Orgiitlerde itibar yonetimi. Akademik Bakis E-Dergi, 11, 1-12.
Karakose, T. (2012). Kurumlarin DNA ’si itibar ve yonetimi. Nobel Yayincilik

Karakus, C. (2010). Kurumsal iletisim yonetiminde halkla iliskiler ajanslarinin yeri.
[Yiiksek Lisans Tezi]. Marmara Universitesi.

Karsak, B. (2016). Kurumsal iletisim. Beta Yayinevi.
Kazanci, M. (2010). Kamuda ve ozel sektorde halkla iligkiler. Turhan Kitabevi.

Kazaz, M., & Timen, E. (2013). Taniim amagcli sosyal medya kullanim1: Genglik ve
Spor Bakanlig1 6rnegi. 1. KOP Bélgesel Sempozyum Kitabi. Konya

Kilig, M. (2010). Stratejik yonetim siirecinde degerler, vizyon ve misyon kavramlart
arasindaki iliski. Sosyo-Ekonomik, 13(13) 88-89.

Kiling, O. (2020), Halkla iliskilerde sorun yonetimi. L. Ozkogak, (Ed.), Teori ve
pratikte halkla iligkiler yeniden, iginde (ss.111-147). Detay Yayincilik.

Kirik, A. M. (2010). Etkilesimli televizyon. Anahtar Kitaplar Yayievi.

Kogoglu, S. (2018). Instagram tarihi: Instagram nedir? Nasul kullamilir? Ne ise
yarar?. https://www.brandingturkiye.com/instagram- tarihi-instagram-nedir-
nasil-kullanilir-ne-ise-yarar (Erisim Tarihi: 22.09.2023).

108



Korkmaz, A. (2007). Yazili basinda kurum kimliginin olusturulmasi siirecinde kurum

kimligi stratejisinin belirlenmesi. Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 1(17),385-391.

Koker, N. E. (2010). Kurum degeri yaratma ve gelistirmede itibar yonetiminin énemi,
[Doktora Tezi]. Ege Universitesi.

Langham, T. (2018). Reputation Management in Future The Future of Reputation
Management ConsultancyPublic Relations No MoreThe future of reputation
managementThe future is invisibleWho’ll win in the Twenty-first Century: the
corporations or the brand vandals?. In Reputation Management. Emerald
Publishing Limited.

Lunenburg, F. C. (2010). Formal communication channels: Upward, downward,
horizontal and external. Focus On Collages, Universities And Schools, 4 (1),
ss.6.

Marangoz, M. ve Biber, L. (2007). Kurumsal imajin ve kurumsal tiniin misteri
bagliligina etkileri. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi (2), 175-176.

Mayfield, A. (2008). What is Social Media?. Chicago: iCrossing Social, W. A.
Meral, P.S. (2011). Yeni baslayanlar i¢in kurumsal kimlik ve marka. Detay Yayincilik.
Nazik, M. H. ve Bayazit, A. (2005). Insan iliskileri ve iletisim. Y APA Yayimnlari.

Okay, A ve Okay, A. (2001), Halkla iliskiler: Kuram, strateji ve uygulamalari. Der
Yayinlart.

Okay, A. (2000). Kurum kimligi. Mediacat Yayinlari.
Okay, A. (2018). Kurum kimligi. Derin Yaynlari.

Ocal, D. (2018). Instagram &rneginde sosyal medyadan yansiyanlar. Inif e- Dergi, 3
(1) 23-36.

Oksiiz, B. (2008). The analysis of relationship between corporate reputation and
h.uman resources management. [Yiiksek Lisans Tezi]. Dokuz Eyliil
Universitesi.

Oz, Y. (2011). Yeni bir kurumsal iletisim araci olarak bloglar ve Ti lirkiye 'deki yonetici
bloglart iizerine bir arastirma. [ Yiksek Lisans Tezi]. Marmara Universitesi.

109



Ozbay, D., & Selvi, Y. (2014). Kurumsal itibarmn 6l¢timi: bir model 6nerisi. Istanbul
Universitesi Isletme Iktisadi Enstitiisti Dergisi, 1(76) 135-159.

Ozcan, H., & Solmaz, B. (2019). Kurumsal sosyal paydaslar ve kurumsal itibar iliskisi.
Tiirkiye Mesleki ve Sosyal Bilimler Dergisi, (2) 75-96.

Ozmelek, Tas, N. (2019). Sosyal medya ve cevrimici itibar ydnetimi kavramlari
tizerine alanyazinsal bir degerlendirme. Egemia, 4, (4) 22.

Paksoy, M. (2001). Orgiitsel iletisim. Anadolu Universitesi Yaynlari.

Pelsmacker, P. De, Geuens, M. & Bergh, J. Van den (2010). Marketing
Communications: A European Perspective. Harlow: Pearson Education
Limited.

Peltekoglu, F. B. (2022). Halkla iliskiler nedir? Beta Yayincilik.

Pembecioglu, N. Kurum kiltiri ve kurum ici  ietisim.  Istanbul.
https://cdn.istanbul.edu.tr/kurum-kulturu-ve-kurum-ici-iletisim-egitim-
sunumu-pdf.

Postmes, T., Tanis, M. & De Wit, B. (2001). Communication and commitment in
organizations: A social identity approach. Group Processes and Intergroup
Relations, 4(3) 227-246.

Riel, C. B. (1992). Principles of Corporate Communication. Essex: Pearson Education
Limited.

Riffe, D., Lacy, S., & Fico, F. G. (2005). Analyzing Media Messages Using
Quantitative Content Analysis in Research. New Jersey: Lawrence Erlbaum
Associates.

Ryan, J. (2010). A history of the internet and the digital future. London: Rreaktion
Books.

Sabuncuoglu, Z. (2001). Isletmelerde halkla iliskiler. Ezgi Kitabevi.
Sabuncuoglu, Z. ve Giimiis, M. (2016). Orgiitsel iletisim. Alfa Altiiel Yayinlar1.
Sabuncuoglu, Z. ve Tiiz, M. (1996). Orgiitsel psikoloji. Ezgi Kitabevi Yayimlari.

Sagir, M. (2016). Kurumsal sosyal sorumluluk ve kurum kimliginin kurum sadakati
tizerine etkisi: Kurum imajinin aracilik rolii. Kastamonu Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, 12, 291-312.

110



Sethi, A. & Adhikari, B. (2010). Business communication. New Delhi: Tata McGraw
- Hill Education.

Sezgin, D. (2015). Kurumsal kimlik ve iletisim. S. Ugurlu (Ed), Giiniimiizde ve
gelecekte stratejik halkla iligkiler yonetimi. iginde (s. 57-77). Beta Yayinlar1.

Shamma, H. M. (2012). Toward a Comprehensive Understanding of Corporate
Reputation: Concept, Measurement and Implications. Intemational Joumal of
Business and Management, 7(16) 151-169.

Shepherd, J (2023). 20 Essential TikTok Statistics You Need to Know in 2023. [Cevrim-
ici: https://thesocialshepherd.com/blog/tiktok- statistics#::text=Globally, data
from Qustodio shows.higher%2 Othan the global average.], Erisim tarihi:
06.04.2023.

Solmaz, B., Goérkemli, H. N., Fidan, M., Arikan, A., Simsek, G., ve Aktas, H. (2018).
Kurumsal iletigim. Anadolu Universitesi Yayinlari.

Stone P J, Dunphy D C, Marshall S S, DM Ogilvie (1966) The General Inquirer: A
Com- puter Approach to Content Analysis. The M.I.T. Press, Massachusetts.

Silld, Z. (2019). Kurumsal markalagma ve itibar yonetimi silirecinde sosyal medyanin
kullanim1. The Journal of Social Science, 3(6), 530-550.

Silli, Z. (2020). Covid-19 pandemisi doneminde isletmelerin sosyal medyada
gerceklestirdikleri kurumsal iletisim siireglerine dair bir inceleme. E. Eroglu,
ve F. U. Colak (Ed.), Sosyal bilimciler géziiyle pandemi covid-19 iizerine
arastirma, uygulama ve tartismalar i¢inde (s. 513-540). Literatiirk Academia.

Sahin, A. (2010). Orgiit kiiltiirii-yonetim iliskisi ve yonetsel etkinlik, Maliye Dergisi,
159, 21-35.

Tabak, S.N. (1999) Kurumsal iletisim. [Cevrim-igi: http://fbemoodle.emu.edu.tr/file.
php/319/kurumsal_iletisim_1_.pdf.], Erisim Tarihi: 11.2.2024.

Taskin, C. (2009). Ag teknoloji ve telekomiinikasyon. Pusula yayincilik
Temporal, P. ve Alder, H. (1998). Corporate Charisma. Londra: Judy Paitkus.
Theaker, A. (2006) Halkla iliskilerin el kitabi. M. Yaz (Cev.), Mediacat kitaplari.

Toprak, E. ve Uga Giines, E.P. (2018). Sosyal aglar. T. V. Yiizer ve M. R. Okur (Ed.),
Temel Bilgi Teknolojileri 1. Anadolu Universitesi Yaymi: No: 3190.
Acikogretim Fakiiltesi Yaymi No: 2071.

111



Trenholm, S. (2005). Thinking through communication: An introduction to the study
of human communication. Boston: Allyn & Bacon.

Trotta, A. ve Cavallaro, G. (2012), Measuring corporate reputation: A framework for
Italian Banks. International Journal of Economics and Finance Studies, 4 (2),
21-30.

Tungel, H. (2011). Kurumsal iletisimin kavramsal cercevesi hakkinda bir yorum.
Marmara /letisim Dergisi, 18 (1), 173-191.

Turkcell (2023). Erisim adresi: https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/genel-bakis

Turkcell (2024a). Erisim adresi: https://x.com/Turkcell/status/162244756420835
7376/photo/1

Turkcell (2024b). Erisim adresi: https://x.com/Turkcell/status/165699770191616
8192/photo/1

Turkcell (2024c). Erisim adresi: https://x.com/Turkcell/status/16250736353787
61728/photo/1

Turkcell (2024d) Erisim adresi: https://x.com/Turkcell/status/1644388582625513472

Turkcell (2024e). Erisim adresi: https://x.com/Turkcell/status/162413247267720
3970/photo/1

Turkcell (2024f). Erisim adresi: https://x.com/Turkcell/status/162305979694462
5665/photo/1

Turkcell (2024g). Erisim adresi: https://x.com/aspilsan_enerji/status/16588239956
58059778

Turkcell (2024h). Erisim adresi: https://x.com/Turkcell/status/1717450742909501690
Turkcell (20241). Erisim adresi: https://x.com/Turkcell/status/1700165046004015381
Turkcell (2024j). Erisim adresi: https://x.com/Turkcell/status/1675910360627552256
Turkcell (2024k). Erisim adresi: https://x.com/Turkcell/status/1734235770536267861
Tutar, H. (2009). Orgiitsel iletisim. Segkin Yayincilik.

Tiirk Telekom (2024a). Erisim Adresi: https://x.com/TurkTelekom/status/16301376
11439276033

112



Tiirk Telekom (2024b). Erisim Adresi: https://x.com/TurkTelekom/status/16236896
50010300419

Tiirk Telekom (2024c¢). Erisim Adresi: https://x.com/turkiyeyedeger/status/16697246
10374270978

Tiirk Telekom (2024d). Erisim Adresi: https://x.com/TurkTelekom/status/16656928
91048493057

Tiirk Telekom (2024¢). Erisim Adresi: https://x.com/TurkTelekom/status/170949281
9818152255

Tiirk Telekom (2024f). Erisim Adresi: https://x.com/TurkTelekom/status/1706742
916314452367

Tirk Telekom (2024g). Erisim Adresi: https://x.com/TurkTelekom/status/172917
5028925710494

Ugurlu, S. (2008). Dijital PR ve itibar yonetimi agisindan sosyal medyada kriz
yonetiminde bir vaka incelemesi: “Uskiidar Belediyesi - kedi evi” projesi”.
Insan & Insan, 5, (17) 233-248.

Ural, E. G. (2002). Deger yaratan bir halkla iliskiler calismasi olarak itibar yonetimi.
Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 1 (2) 83- 93.

Ural, E. G. (2006). Stratejik halkla iliskiler uygulamalar:. Birsen Yayinevi.

Ural, E. G. (2012). Kurumsal itibar1 6l¢gme yontemi olarak Tiirkiye itibar endeksi ve
endeks sonuglarindan hareketle Tiirkiye’de elektronik sektoriiniin itibari
tizerine bir degerlendirme. AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi, 3(7),
7-20.

Uztug, F., & Sener, G. (2012). Kurumsal iletisim. Anadolu Universitesi.

Varinli, 1. ve Basyazicioglu, N. (2016). Facebook’ta pazarlama uygulamalarina
yonelik tiiketici tutumlarinin path analizi ile incelenmesi, Ege Akademik Bakus,
16 (1), 109- 119.

Vodafone Tr (2024a). Erisim adresi: https://x.com/VodafoneTR/status/1622452641
337946112/photo/1.

Vodafone Tr (2024b). Erisim adresi: https://x.com/VVodafoneTR/status/162376619
5596939264/photo/1

113


https://x.com/VodafoneTR/status/1622452641337946112/photo/1
https://x.com/VodafoneTR/status/1622452641337946112/photo/1

Vodafone Tr (2024c). Erisim adresi: https://x.com/VVodafoneTR/status/16226279
69008009222/photo/1

Vodafone Tr (2024d). Erisim adresi: https://x.com/VVodafone TR/status/162041603549
2093952

Vodafone Tr (2024e¢). Erisim adresi: https://x.com/VVodafoneTR/status/16261231407
86003969/photo/1

Vodafone Tr (2024f). Erisim adresi:https://x.com/VodafoneTR/status/1696828
724933546174

Vural, Z. B. A. Bat, M. (2018). Teoriden pratige kurumsal iletisim. iletisim Yayinlari.
Vural, Z.B. ve Bat, M. (2015). Teoriden pratige kurumsal iletisim. Tletisim Yayinlari.
Yatkin, A. (2003). Halkla iliskiler ve iletisim. Nobel Yaymn Dagitim.

Yildirim, A. (2017). Yerel yonetimlerde halkla iliskiler ¢calismalarinin kurumsal itibar
olusturmadaki etkisi: Mentese belediyesi ornegi. [Yiksek Lisans Tezi]. Ege
Universitesi.

Yildiz, N. (2002). Tiirkiye 'de siyasetin yeni bigimi liderler, imajlar ve medya. Phoenix
Yayievi.

Yilmaz, B. (2011). Miikemmel halkla iligkiler yaklasimi acisindan Tiirkiye deki
kalkinma ajanslarinin halkla iligkiler faaliyetleri: baka ornegi. [Yiiksek Lisans
Tezi]. Akdeniz Universitesi.

Yiice, A. ve Tagdemir, N. H. (2019). Kurumsal itibar1 saglamada sosyal medyanin
etkin rolii: kurumsal itibar lideri firmalarin sosyal medya paylasimlarinin
incelenmesi. Journal of International Social Research, 12(63), 1185-1196.

114





