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OZET

Bashk: Tiirk Mobilya Markalarinin Sanal Ortamda Itibar Yonetimi Calismalaria
Yonelik Bir Arastirma

Yazar: Yasemin KIRKIL

Damisman: Dog. Dr. Tugce BORAN

Sayfa Sayisi: vii (6n kisim) + 72 (ana
Kabul Tarihi: 09/12/2025 kisim)

Giliniimiiz diinyasinda gelisen teknolojiler dogrultusunda isletmeler arasinda bir rekabet meydana
gelmekte ve pazar payinda artig elde etmek isteyen, itibarini giiglendirmek isteyen isletmelerin diger
igsletmelere karsi fark yaratmasi gerekmektedir. Bu noktada isletmelerin sadece gelencksel iletisim
kanallariyla degil, sanal ortamda gerceklestirilen faaliyetlere de Onem vermesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Sanal ortamda itibari1 yonetmeye ¢alisan sirketlerin; paydaslart ile daha giiglii
iletisim kurabilecegi, seffaf bilgi akis1 saglayabilecegi, krizleri en az hasarla atlatabilecegi
diisiinilmektedir.

Bu tez ¢aligmasinda 2025 yilinda Tiirkiye itibar Akademisi’nin diizenledigi “Tiirkiye Itibar Endeksi”
aragtirmasinin sonuclart géz dniinde bulundurulmustur. Arastirmanin amaci kapsaminda “Mobilya ve
Yatak” sektoriinde Tiirkiye’nin en itibarlt 10 markasinin (Alfemo, Bambi, Bellona, Divan Ev, Enza
Home, Ergiil, Istikbal, Moda Life, Mondi Home, Yatas) kurumsal web sitelerinin sanal iletigim
uygulamalari, Yayinoglu ve digerlerinin (2007) gelistirdigi Olgiitler kapsaminda incelenmistir.
Kullanim kolayligi, gorsel c¢ekicilik, bilgilendirici olma, eglenceli olma ile giincellik boyutlar:
tizerinden 01.05.2025 ve 31.07.2025 tarihleri arasinda yapilan analizler, markalarm dijital itibar
stratejilerini ortaya koymustur. Yiriitilen tezde nitel arastirma yontemlerinden “igerik analiz”
tekniginden yararlanilmstir.

Aragtirma bulgularina gore, markalarin ¢ogu kullamim kolayligi ve bilgilendiricilik boyutlarinda
kullanici beklentilerini karsilamaktadir. Gorsel gekicilik agisindan kurumsal kimliklerini yansitsalar da
tasarimlarinin yeterince sade olmadigi goriilmiistiir. Eglenceli olma boyutunda tiim markalar interaktif
ogeler ve kigisellestirme imkan1 sunarken, bazi markalarda anlik destek hizmetine rastlanmamustir.
Giincellik boyutunda markalarin ¢ogu diizenli olarak igeriklerini yenilemektedir.

Literatiir taramas1 sonucunda, mobilya sektdriine iligkin sanal ortamda itibar yonetimi ¢aligmalarina
yonelik herhangi bir aragtirmaya rastlanmamis olup, bu yoniiyle calisma 6zgiin bir nitelik tagimaktadir.
Ayrica, elde edilen bulgularin, mobilya sektdriinde yer alan markalarin dijital itibar stratejilerini
gelistirmelerine yol gosterici olmasi umulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: itibar Yonetimi, Sanal Ortamda Iletisim, Web Site Analizi
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ABSTRACT

Title of Thesis: A Study on Reputation Management Efforts of Turkish Furniture
Brands in the Virtual Environment
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In today’s technology-driven world, competition among businesses has intensified. Companies aiming
to expand market share and strengthen reputation must differentiate themselves. It is therefore essential
for businesses to focus not only on traditional communication channels but also on activities conducted
in virtual environments. Managing online reputation enables companies to establish stronger
communication with stakeholders, ensure transparency, and handle crises with minimal damage.

This thesis considers the results of the “Turkey Reputation Index” conducted by the Turkey Reputation
Academy in 2025. Within this scope, the corporate websites of Turkey’s ten most reputable brands in
the “Furniture and Bedding” sector (Alfemo, Bambi, Bellona, Divan Ev, Enza Home, Ergiil, Istikbal,
Moda Life, Mondi Home, and Yatas) were examined based on the criteria developed by Yaymoglu et
al. (2007). Analyses conducted between May 1 and July 31, 2025, evaluated usability, visual appeal,
informativeness, entertainment, and timeliness, revealing the brands’ digital reputation strategies. The
research employed the qualitative “content analysis” method.

Findings show that most brands meet user expectations in usability and informativeness. Although
their designs reflect corporate identity, they lack simplicity. In the entertainment dimension, all brands
include interactive and personalized elements, but some lack instant support services. Most brands
regularly update their content. The literature review found no prior studies on online reputation
management in the furniture sector, highlighting the study’s originality. The results aim to guide brands
in developing effective digital reputation strategies.

Keywords: Reputation Management, Online Communication, Website Analysis
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GIRIS
Internetin gelismeye baslamasiyla birlikte var olan yeni medya teknolojileri,
enformasyonun saniyeler i¢inde genis kitlelere ulastirilmasina imkan tanimaktadir.
Sirketler ve kurumlar bu teknolojiler aracilifiyla paydaslariyla daha hizli, giivenilir ve
etkilesimli bir iletisim kurabilmektedir. Ancak gelisen teknolojiler, pazarda rekabeti
artirmig; bu durum isletmelerin 6ne ¢ikabilmek igin stratejiler gelistirmesini ve kurumsal
itibarin tizerinde daha fazla durulmasini gerekli hale getirmistir. Giiniimiizde itibar
yonetimi yalnizca geleneksel yontemlerle sinirli kalmamis, dijital mecralara tasinarak
‘sanal ortamda itibar’ kavramini dogurmustur.
Bu tez ¢aligmasi iki ana boliimden meydana gelmektedir. i1k boliimde; kurumsal itibar
kavrami, 6nemi, kurumsal itibar1 olusturan temel unsurlar, bilesenler, sanal ortamda itibar
yonetimi, sanal ortamda itibar1 etkileyen dijital araclar ve kurumsal bir web sitesinde
bulunmasi gereken 6zelliklerden olugmaktadir. Literatiirde yer alan tanimlar, yaklagimlar
ve stratejiler 151¢1nda arastirmanin kuramsal ¢ercevesi insa edilmistir.
Calismanin ikinci bdliimiinde ise metodolojik yontem ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda
Tiirkiye’de faaliyet gosteren 10 mobilya markasinin web siteleri, igerik analiz yontemiyle
degerlendirilecektir. Markalarin  dijital ortamda itibarlarin1  giiclendirmek igin
kullandiklar1 stratejiler, site tasarimlari, kampanya sunumlari, gorsel tercihleri ve
miisteriyle kurduklan etkilesim bicimleri {izerinden analiz edilmesi planlanmistir. Bu
yontem, mobilya markalarinin sanal ortamda olusturduklari imajin ¢cok boyutlu bigimde
coziimlenmesine olanak saglamaktadir.
Aragtirma kapsaminda 10 mobilya markasinin web sitesinin incelenmesi bazi
siirliliklarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu durum, sektoriin tamamini yansitma
acisinda belirli bir kisit olugmaktadir. Bununla birlikte web siteleri zaman i¢inde degistigi
i¢in elde edilen bulgular belirli bir ddnemi yansitmaktadir. Igerik analizinin yorumlayici
niteligi, arastirmanin bakis agisina gore farklilik gosterecek sonuglar dogurabilmektedir.
Bu duruma ragmen g¢alismada meydana gelen sinirliliklar arastirmanin 6zgiin degerini
azaltmamaktadir. Gerekli literatiir taramas1 sonucunda mobilya sektdriine iliskin sanal
ortamda itibar yonetimine dair herhangi bir ¢aligmaya heniiz rastlanilmamis olmasi, alana

katki sunmay1 hedeflemektedir.



Arastirmanin Konusu

Gergeklestirilen c¢aligmanin aragtirma konusu Tiirkiye’de faaliyet gdsteren mobilya
markalarinin web sitelerinin sanal ortamda ytirtittiikleri itibar ¢aligmalarinin stratejilerini
icermektedir. Calismada 6rneklem dahilinde secilen markalarin kurumsal web sitelerinde
sunduklar1 igerikler, tasarim tercihleri, kampanya sunumlar1 ve miisteri ile kurduklar
iletisim bi¢imlerinin incelenmesi planlanmistir. Bu sayede mobilya sektoriinde dijital

itibarin nasil insa edildigi ve hangi yontemlerle siirdiigli ortaya konulmaktadir.
Arastirmani Onemi

Bu arastirmanin 6nemi hem akademik literatiire hem de sektorel uygulamalara katki
saglayabilme potansiyeli sunmaktadir. Akademik acgidan degerlendirildiginde, sanal
ortamda itibar yonetimi konusu mobilya sektorii 6zelinde ele alindig1 icin literatiirdeki
boslugun doldurulmasi1 amaglanmaktadir. Sektorel acidan bakildiginda ise mobilya
markalarinin dijital ortamlarda daha goriiniir, glivenilir ve siirdiiriilebilir bir itibar insa
etmelerine yonelik stratejik oneriler sunmaktadir. Bu baglamda gergeklestirilen arastirma
hem iletisim bilimi hem de pazarlama disiplini agisindan degerli bir kaynak niteligi

tasimaktadir.
Arastirmanin Amaci

Gergeklestirilen ¢alismanin aragtirma amaci, mobilya sektoriinde faaliyet gosteren ve
orneklem dahilinde secilen 10 markanin sanal ortamda itibar yonetim siireclerinin
“kurumsal bir web sitesinde bulunmasi gereken o6zellikler” kapsaminda derinlemesine
analiz edilmesidir. Kullanim kolaylig1, gorsel ¢ekicilik, bilgilendirici olma, eglenceli
olma ve giincellik boyutlar1 kapsaminda incelenen markalarin sanal ortamda itibarini
nasil yonettikleri, ele alinan boyutlar kapsaminda hangi bilesenlere yer verdiklerini
saptamak amaclanmistir. Markalarin dijital ortamlarda sunduklar1 igerik, tasarim,
kampanya ve iletisim uygulamalarinin itibar olusumundaki rolii 6nem tasimaktadir. Bu
aragtirmada, Ozellikle 10 mobilya markasinin kurumsal web siteleri iizerinden
yurittiikleri gorsellik, igerik giincelligi, etkilesim, giliven unsurlar1 ve miisteri

bilgilendirme stratejileri incelenmektedir.



Arastirmanin Yontemi

Calismanin yontem boliimiinde, nitel arastirma tiirlerinden igerik analizi kullanilacaktir.
Arastirmada 6rneklem kapsaminda secilen 10 mobilya markasinin kurumsal web siteleri
temel inceleme nesnesi olarak belirlenmis, sitelerde yer alan igerikler, gorseller, tasarim
unsurlari, kampanya ve iletisim uygulamalar1 detayli bicimde analiz edilmistir.

Icerik analiz siirecinde, markalarm dijital platformlarda sunduklari unsurlarin itibar
yonetimi baglaminda nasil bir rol oynadigi degerlendirilmis, “bir web sitesinde bulunmasi
gereken 6zellikler” kapsaminda uygulanan stratejiler degerlendirilmistir.

Analiz siirecinde nitel bir yaklagim benimsenmis ve yalnizca igerik analiz yontemi
dogrultusunda derinlemesine bir degerlendirme yapilmistir. Bu yodntem, mobilya
markalarinin sanal ortamda olusturduklart itibarin ¢ok boyutlu bir sekilde incelenmesine

olanak saglamaktadir.



1. BOLUM: KURUMSAL IiTIBAR

Arastirmanin ilgili boliimiinde kurumsal itibar kavramiyla ilgili literatiirde yer alan
tanimlara deginilecektir. Bununla birlikte kurumsal itibarin kurumlar agisindan 6nemi,

kurumsal itibarin unsurlar1 ve bilesenleri detayl bir sekilde agiklanacaktir.
1.1. Kurumsal itibar Kavram ve Tanim

Gilinlimiiz diinyasinda isletmelerin kars1 karsiya kaldigi yogun rekabet ortami, pazarda
¢ogalmaya baglayan rakip firma sayisi, firsatlar ve tehditleri beraberinde getirmektedir.
Pazarda meydana gelen bu tehditler karsisinda, isletmelerin rakiplerinden daha farkl: bir
konumda yer alabilmesi i¢in bazi soyut kavramlar 6nem kazanmaktadir. Bu kavram
literatiire “Itibar” olarak gegmektedir. Tiirk Dil Kurumu Sézliigii’nde itibar kavrami
“sayginlik” olarak aciklanmaktadir (TDK, 2024).

Kurumsal itibar kavrami konusunda son yillarda kavramsal 6nemin artmasiyla beraber,
konuya yonelik arastirmalarin da ¢ogaldig1 gozlenmektedir (Brammer & Pavelin, 2006,
s. 435). Martin ve Hetrick’e (2006, s. 21) gore 1990’1 yillardan sonra ozellikle
kullanilmaya baglanan kurumsal itibar kavrami, kurumlarin markalagma, pazarlama,
stratejik yonetim ve kurumsal degerler gibi alanlarinda incelenmis ve kurumlarin yapisal
algilar tizerine daha fazla yogunlagmustir.

Bir baska tanimlamaya gore itibar; miisterilerin ve ¢alisanlarin kurumu nasil
degerlendirdigini sekillendiren, soyut bir olgu olarak degerlendirilen ve kamuoyunun
kurumlar ile ilgili olumlu ya da olumsuz yonde gelisen izlenimleri olarak
tanimlanmaktadir (Karakose, 2007, s. 2). Karakdse bu tanimlama ile itibarin isletmeler
acisindan kritik onemini vurgulamaktadir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kapsaminda, ihtiyaglarinin bir¢ogunu karsilayan
tiikketicilerin, manevi ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in piramidin iist basamaklarina
ciktikea; isletmelerin toplum tarafindan kabul gbren yerlerini ve degerlerini 6grenmeyi
arzu etmekte, kendileri i¢cin mal ve hizmetlerin 6tesinde bulunan manevi degerin yaratilip
yaratilmadigini gormek istemektedirler (Ortakarpuz, 2022, s. 3). Bu dogrultuda
isletmelerin benimsemesi gereken baglica gorev ise toplumun kendisini nasil algiladiginm

o0grenmek olmalidir.



Itibar kavrammnin kimlik ve imaj kavramlari ile baglantili oldugu, bu iki kavramimn
sentezinin her gegen giin daha fazla 6nem tagimaya basladig diisiiniilmekte; giivenilirlik,
sorumluluk, diiriistliik gibi kavramlarin kurumlara kattig1 degerlerin dolayli yoldan itibari
etkiledigi bilinmektedir (Karatepe & Ozan, 2017, s. 88). Bu dogrultuda belirtilen ilkeleri
g0z liniinde bulunduran ve buna gore hareket eden kurumlarin itibarlarinin daha yiiksek
seviyede oldugu varsayilmaktadir.

Literatiirde yer alan bir diger tanimda kurumsal itibar, paydaslarin zihninde zamanla
kurumlara yonelik olusan genel degerlendirmeler olarak agiklanmakta ve paydaslarin bu
degerlendirmeleri; kurumla dogrudan yasadiklart deneyimler, kurumun faaliyetleri
hakkinda edindikleri bilgiler ve rakiplerle yapilan karsilagtirmalar temelinde
sekillenmektedir (Gotsi & Alan , 2001, s. 29). Bu tanim, kurumsal itibarin yalnizca
kurumun kendi uygulamalariyla sekillenmedigini, ayni zamanda paydaslarin algi,
deneyim ve karsilagtirmalariin da bu siirecin ortaya ¢ikmasinda belirleyici bir gorev
tistlendigini ortaya koymaktadir.

Kurumsal itibarin anlasilabilmesi i¢in, kurumun paydaslariyla kurdugu iligkilerin de goz
oniinde bulundurulmasi gerektigi one siiriilmektedir. Bu kapsamda Neville ve digerleri
(2005, s. 1186) paydas perspektifini, organizasyonun ¢esitli paydaslarla iligkiler aginin
merkezinde gormekte ve bu bireyler veya gruplar genellikle; hissedarlari, tiiketicileri,
calisanlari, is ortaklarini, hiikiimetleri, medyay1, yerel topluluklar1 ve dogal cevreyi
igermektedir.

Paydas gruplarin zaman gegtikce algiladiklar ve bu dogrultuda degerlendirdikleri kurum
imaj1 ve kurumun fiili davranislarina dayanarak o kurum i¢in benimsenen 6zelliklerin
timii ve toplum tarafindan bir kuruma iliskin zamanla olusan algilamalarin biitiinii
kurumsal itibar olarak adlandirilmaktadir (Fombrun & Shanley, 1990, s. 235).

Chun’a (2005, s. 105) gore kurumsal itibar; dagiticilarin, ¢alisanlarin, idarecilerin, kredi
verenlerin, yaym organlarinin ve toplumun ilgili kurulusun ne oldugu konusundaki
inanglari, goriisleri ve onunla kurduklari iligkiler olarak adlandirilmaktadir.

Bu tanimlama ise kurumsal itibar kavraminin hem genis kapsamli hem de farkli birgok

boyutu kapsadigin1 ortaya koymaktadir.



MacMillan ve arkadaslart (2005, s. 217-218) kurumsal itibarin korunabilmesi ve
stirekliliginin saglanabilmesi i¢in asagida yer alan ii¢ temel sorunun cevaplanmasi
gerektigini one siirmiiglerdir:

1) Ne Icin Itibar? Sirketler; farkli dzellikler, davranislar veya sonuglar igin farkli
itibarlar edinebilirler. Ornegin, biri finansal olarak basarili, digeri biiyiik ve giiclii, bir
digeri yenilik¢i ve bir baskasi ise kalite standartlart yiiksek iirlin ve hizmetler sunma
itibariyla taninabilir.

2) Kime Kars: itibar? Prensipte, bir isletmeye yénelik algilar1 olan tiim insanlar
dikkate alinmalidir. “Ancak, kimin algilar1 en kritik? Kimin Gistiinligii daha yiiksek?” gibi
sorularin cevaplart 6nemli olabilmektedir. Kimi kurumlarda miisteriler 6n plandayken,
kimi kurumlarda ¢alisanlar veya denetim kurulu 6n planda olabilir.

3) Hangi Amagla itibar? itibarin amacim diisiindiigiimiizde, kimin goriislerinin en
kritik oldugunu belirlemek kolaylasir. Bazi yazarlar, iyi bir itibarin yiiksek fiyatlandirma,
yetenekli ¢calisanlari ¢cekme, onaylar alma veya elestirilere kars1 bir tampon olugturma gibi

faydalar sagladigini belirtirler.

Tiketici Paydaslar Musteriler Medya
Gruplari
Hiikiimet L alisanlar
Sendikalar Yonetim Gl Rakipler
Kurulu
Toplum Tedarikgiler
Cevre Analistler
Gruplari Toplum
Gruplar

Sekil 1: Paydas Haritas1
Kaynak: MacMillan vd., 2005, s. 218



Isletmelerin itibar y&netimi konusunda gerceklestirdikleri organizasyonlarda ve
programlarda sekilde yer alan tiim iligkili paydaslarin ¢ikarlarini dikkate alarak hareket
etmeleri gerekmektedir (Sayli & Yasar Ugurlu, 2007, s. 80). Bu agidan bakildiginda

isletmelerin sahip oldugu itibarin, paydaslarin algisi ile dl¢tildiigii varsayilmaktadir.
1.2. Kurumsal itibarin Onemi

Kurumsal itibarin 6nemi ile ilgili literatiire bir¢ok katkida bulunulmustur. Alniagik ve
digerlerine (2010, s. 97) gore giiniimiiz kosullarinda saglam bir kurumsal itibar olugturma
ve devam ettirme igletmeler i¢in en dnemli konular haline gelmekte; isletmeler pazarda
varliklarmi siirdiirmek ve rakiplerinden ayrilmak igin fiyat, kalite veya erisim gibi
unsurlarin yani sira itibarlarini da bir arag olarak kullanmaktadir.

Bu ¢erceveden bakildiginda sirketler i¢in biiyiikk 6nem tasiyan kurumsal itibarin da
basaril1 bir sekilde yonetilebilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Itibar kavramz; psikoloji, sosyal bilimler, ekonomi, sinirbilim, doga bilimleri ve biyoloji
gibi farkli calisma alanlarini biitiinciil sekilde birlestirmekte ve bireyler degerlerini
sergilerken olumsuz yonlerini gizlemekte, baskalarinin yeteneklerini ortaya ¢ikarabilmek
icin davraniglarin1 yonlendirebilmektedir (Eyidemir, 2024, s. 2). Bu baglamda itibarin;
iyl ve kotii diisiincelerde, inanglarda, akilda ve duygularda iz biraktigi, tiim calisma
alanlar1 agisindan ¢ok kritik bir konumda oldugu anlagilmaktadir.

Demirgivi’ye (2023, s. 161) gore kurumlarin basarili bir itibar olusturabilmesi;
paydaslarin kurumu olumlu sekilde algilamasi ve degerlendirmesi ile gesitli araglar
kullanarak paydaslar etkileyebilmesini kapsamaktadir. Almagik ve digerleri (2010, s. 95-
96) kurumsal itibari; paydas grubun diisiincelerinde uzun siiregte olusan kapsayici bir
degerler biitiinii olarak anlamlandirmakta ve her kurumun, kendine 6zel olmakla birlikte
paydaslarin géziinde bir itibar1 bulundugunu aktarmaktadir.

Kurumsal itibar birbiriyle iligkili ve i¢ ice gecen temel 6geler ve degerlerin biitiiniinden
olugmakta, bu temel ilke ve degerler; sorumluluk, giivenilirlik, inanilirlik ve dogruluk
olarak bilinmektedir (Tishler & Carmeli, 2005, s. 15). Belirtilen bu degerlerin sirketler

acisindan kayda deger bir oneme sahip oldugu varsayilmaktadir.



Giliniimiizde isletmelerden sadece kendi yararlarini degil, ayni zamanda toplumun
yararlarin1 da gozetmeleri beklenirken, yatirnmcilar da kurumsal itibar1 yiiksek goriilen
isletmelerin finansal performansinin daha iyi olacagi goriisiindedir; bu durum itibari,
yatirim kararlarinda etkili kilmaktadir (Ozbay & Selvi, 2014, s. 135).

Bu ac¢idan bakildiginda finansal performansi yiiksek oldugu diisiiniilen sirketlerin toplum
cikarlarim1 gozetecek davramiglarda bulunmasi kurumsal itibarin Onemine vurgu
yapmaktadir. Bu durum, kurumsal itibarin sadece pazarlama veya finans ile smirl
kalmayip, kurumun tiim faaliyet alanlarin1 etkileyen biitiinciil bir kavram oldugunu
distindiirmektedir.

Bir bagka arastirmaya gore; sirketler agisindan kritik neme sahip olan ve kurumsal itibar1
etkileyen bazi faktorler asagidaki sekilde literatiire aktarilmastir;

° Firma biiylikliigii: Yiiksek hacimli sirketler, diisiik hacimli firmalar ile

karsilastirildiginda daha fazla taninmishiga sahiptir

° Firmanin sahip oldugu risk profili ve ge¢mis yillardaki performansi

° Firmanin gerceklestirilen sosyal aktivitelere katilma durumu

° Reklam ve tanitim yoluyla gerceklestirilen medyanin etkisi

° Firmanin gecerli olan yasalara ve bununla birlikte diizenlere karsi sergiledigi
tutum

° Kurumlarin hisse senetlerinin yiizde kaginin kurumlar tarafindan tutuldugu

(Williams vd., 2005, s. 188).

Williams ve arkadaslarinin vurguladigi bu faktorler degerlendirildiginde, kurumsal
itibarin yalnizca ekonomik basariyla smirli olmadigi; aksine, sirketin topluma karsi
sorumluluk bilinci, yasalara uyumu ve kendini kamuoyuna nasil ifade ettigiyle de

dogrudan iliskilendigi soylenebilmektedir.
1.3. Kurumsal Itibar1 Olusturan Unsurlar

Kurumsal itibarin meydana gelmesinde etkili olan unsurlar bulunmaktadir. Arastirmanin
bu kisminda 6zet olarak; kurumsal kiiltiir, kimlik, imaj, marka ve iletisim unsurlar1 ele

alinacaktir.



1.3.1. Kurumsal Kiiltiir

Kurumsal itibarin temel bilesenleri arasinda bulunan kurum kiiltiirii kavramina iligkin
literatlirde bir¢ok tanimlama bulunmaktadir. Fakat kurum kiiltiirii kavraminin anlamini
daha belirgin sekilde ortaya koyabilmek i¢in oOncelikli olarak “kiiltiir” kavramina
deginmenin gerekli oldugu diistiniilmiustiir. Tirk Dil Kurumu So6zligii’nde birbirinden
farkli bes tanimlama bulunmaktadir. Bu tanimlamalardan ilki “Insanin dogal ve toplumsal
cevresinde egemenliginin Slgilislinii gosteren, toplumsal ve tarihsel gelisme siirecinde
olusturulan tim maddi ve manevi degerlerin yaratilmasinda, gelecek nesillere
aktarilmasinda kullanilan araglarin biitiinii” seklinde ifade edilmektedir (TDK, 2024).
Eyidemir (2024, s. 14) kurum ile personel arasindaki iligkilerin diizenlenmesini saglayan
ve personelin kuruma sadakat duymasini saglayarak motivasyonlarini yiikselten etkenin
kurum kiiltiirii oldugunu vurgulamaktadir.

Bir baska tanimlamaya gore kurum kimligi, kurulusun dizayn1 ve iletisimi ile
olusturulurken bu siirecte kurum kiiltiirii bir ara¢ olarak kullanilir ve temel olarak kurum
felsefesine dayanir (Okay, 2018, s. 50).

Degerler ve inanglar, caligma sartlari, ¢alisanlara saglanan olanaklar, satig ve sonrasinda
uygulanan hizmet politikalari, mal veya hizmetlerin iiretimi gibi tiim 6zellikler kurum
kiiltiiri kapsaminda yerlesmis isletmeler icin belli bir standart olusturmaktadir
(Ortakarpuz, 2022, s. 13). Bu ifadeden yola ¢ikildiginda sadece ¢alisanlarin kuruma karsi
baghligini artirarak, basarili bir kurumsal kiiltiir insa etmenin yeterli olmadig

diistiniilmektedir.
1.3.2. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik kavramini tanimlamadan 6nce “kimlik” kavramini agiklamanin gerekli
oldugu diistiniilmistiir. Tiirk Dil Kurumu Soézliigi'nde “kimlik” kavrami i¢in ii¢ farkh
tanimlama yer almaktadir. Tlk tanimlama “Bireylerin 6ziinde nasil birisi oldugunu belirten
niteliklerin ve 6zelliklerin tiimii”, ikinci tanimlama “Bireylerin kim oldugunu gostermek
i¢cin kullandiklar1 belge” ve tigiincli tanimlama da “Herhangi bir nesneyi tanimlamaya
veya ay1rt etmeye yardimcei olan 6zelliklerin tamami” seklinde belirtilmistir (TDK, 2024).
Birbirinden farkli tanimlamalar ile belirtilen kimlik kavrami, bireysel kimlikten

bahsederken arastirmanin bu boliimiinde kurumsal kimlik ele alinacaktir.



Kurum kimligi kavramina iligkin literatiire aktarilan bir tanimlamaya gore kurum veya
kuruluslarin, rakip olarak goriinen diger kurum veya kuruluslardan farkli gériinmesini
saglamak i¢in kurum kimliginden yararlanilmakta, ayn1 zamanda kurumlarin sembolize
edilmesinde kullanilan davranissal ve fiziksel belirtilerin hepsi kurum kimligi olarak
adlandirilmaktadir (Abratt, 1989, s. 68).

Yapilan arastirmalara gore isletmelerin bir kimlige ihtiya¢ duymalarinin belirli sebepleri
bulunmaktadir. Bu sebepler i¢inde; kurum i¢inde bulunan calisanlarin kurulus ile bir
arada bulunup biitiinlesmelerini saglamak ve rakiplerinden farkli bir noktada bulunup
onlardan siyrilabilmeleri yer almaktadir (Okay, 2018, s. 25). Bu dogrultuda her kurulusun
birbirinden ayr1 bir kimligi bulundugunda ayirt edilmesinin kolaylasacagi ve
hatirlanabilirliginin artacagi diistintilmektedir.

Kurumlarin paydaslarina sagladiklar1 hizmetler ve iriinler, sahip olduklari semboller ve
amblemler gibi gorsel unsurlar, hedef kitleleri ile arasinda iletisim saglayabilmek igin
olusturdugu goriniimler kurum kimligi kapsaminda degerlendirilmektedir (Alessandri,
2001, s. 175). Literatiire aktarilan bu tanimlama dogrultusunda kurum kimliginin sadece
gorsel unsurlardan ibaret olmadigi, bununla birlikte paydaslar ile etkili ve gercekei bir
iletisime de katkis1 bulundugu diisiiniilmektedir.

Baska bir tanimlamaya gore kurumsal kimlik; kurum ile ilgili olusan izlenim, iiriinler
veya hizmetler gibi degismesi kolay olmayan, ayrintili bir degerlendirme siireci
sonucunda elde edilen durumu agiklamaktadir (Elitok, 2019, s. 1949). Bu tanimlama
1s5181nda, kurumsal kimlik yalnizca disa yansiyan bir goriiniim degil; kurumun kokli
degerlerini, hizmet anlayisini ve paydaslarin zihninde biraktigi kalici izlenimleri de

yansitan kapsamli bir biitiin olarak degerlendirilebilmektedir.
1.3.3. Kurumsal imaj

Kurum kimligini olusturan bir diger unsur kurumsal imaj olarak bilinmektedir. Yine
kurumsal imaj kavrami tamimlanmadan Once “imaj” kavraminin tek basma
aragtirtlmasinin gerekli oldugu goriilmiistiir. Tiirk Dil Kurumu S6zligii’nde yer alan imaj
kavrami i¢in sadece “imge” tanimlamasi yer almaktadir (TDK, 2024).

Ingilizce’deki “image” kelimesi ile Tiirk¢e’de yer alan imaj kelimesinin es anlamli kabul
edilmekte fakat imaj yonetimi kapsaminda, imaj kelimesinin tipa tip aynisi izlenim

anlamini tagiyan “impression” kelimesine karsilik gelmektedir; aralarinda bulunan fark
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ise, birisinin goriintii anlaminda kullanilan izlenim, digerinin ise etkilemeyi ifade eden
izlenim anlamini tagimasidir (Baykasoglu vd., 2004, s. 4). Bu ¢alismada ise ikinci anlami
ifade eden tanimlama ele alinacaktir.

Kurum imaji, kurum kimligini ve bununla birlikte kurum kiiltiiriinii bilinyesinde
barindiran tim algilarin ve deneyimlerin, paydaslarin zihninde olusturdugu bir imge
olarak tanimlanmaktadir (Tiirkoglu, 2008, s. 47). Bu dogrultuda kurumsal imajin
olusmasi ve sekillenmesi asamasinda paydaslarin olduk¢a 6nemli bir noktada oldugu
anlasilmaktadir.

Ilgin ve arkadaslarina (2018, s. 206) gore kurumsal imaj; toplumlarin yasadigi olaylar
sonucunda, kurum ile ilgili edinilen pozitif veya negatif izlenimler olarak
acgiklanmaktadir.

Imaj; bir kurum, marka, iiriin veya magazanin birey veya grup iizerinde yarattig1 genel
etki olarak tanimlanmakta ve bireylerin imaj algilar1 farklilik gosterebilmektedir; bunun
nedeni, yagam degerleri, gegmis deneyimleri ve ihtiyaglarinin farkli olmasidir (Sakman,
2003, s. 29). Bu nedenle kurumsal imaj yonetimi kapsaminda farkli paydas gruplarinin
cesitli algilar dikkate alinmali ve bu algilar olumlu yonde sekillendirilmelidir.

Farkli paydas gruplarinin ya da tek bir bireyin yorumda bulunmasi her zaman dogru ve
gercek imaji yansitmamakta bununla birlikte yayinlanan reklamlar, dogal iligkiler,
mevcut kiiltiirel baglam ve 6nyargilar son derece dnem teskil etmektedir (Bitlis, 2021, s.
57). Bu tanimlama dogrultusunda dis faktorlerin kurumsal imaj {izerindeki algilarda
onemli bir noktada bulundugu goriilmektedir.

Bagarili bir kurumsal imajin kurum ve kuruluslara bir¢ok yonden olumlu destegi
bulundugu gibi kazanilan pozitif imaj, miisterilere sirketin kalite standardi hakkinda genel
bir enformasyon sunarak satin alma davramisindaki belirsizlikleri azaltmaktadir
(Bataineh, 2015, s. 126). Bu ¢er¢eveden bakildiginda iyi yonetilen bir imajin hem miisteri
memnuniyeti saglayacagi hem de uzun siirecek bir basariya imza atacagi

ongoriilmektedir.
1.3.4. Kurumsal Marka

Kurumsal marka kavraminin literatiire nasil aktarildigini tanimlamadan 6nce “marka”
kavraminin Tirk Dil Kurumu Sézliigii’nde nasil aciklandigr ele alinacaktir. Tiirk Dil

Kurumu So6zligii'nde “marka” kavrami igin birbirinden farkli dort tanimlama
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bulunmaktadir. Bu tanimlamalardan ilki; “Ticari bir mali, bir nesneyi tanitmaya ve
benzerlerinden farklilagtirmaya yarayan 6zel ad ya da isaret; “alemetifarika™ ikinci
tanimlamada; “Harflerle veya resimlerle yapilan isaret”, liciincli tanimlamada, “Para ya
da bilet yerine kullanilan metal ya da farkli seylerden pargalar” ve son olarak da “Saygin
kisiler, taninmis tirlinler” agiklamalarinda bulunulmustur (TDK, 2024).

Marka kavramina iliskin bir diger tanim ise su sekilde literatiire aktarilmistir: “Kurum
veya kuruluslarin kendisinin tirettigi tiriinlerin ya da verdikleri hizmetlerin, miisterilerin
zihinlerinde olusan algis1” marka olarak adlandirilmaktadir (Basok vd., 2017, s. 75).
Kurumsal marka; felsefe, iletisim, davranig, gériiniim ve kalite unsurlartyla sekillenirken,
bu unsurlar kurum kimligiyle iliskili olup hedef kitlelerin ve paydaslarin zihninde olumlu
bir imaj olugsmasina katki saglamaktadir (Derin & Demirel, 2010, s. 155). Bu bilesenler
kurumsal markanin giivenilir bir sekilde algilanmasina destek olmaktadir.

Kurum veya kuruluslarin kimligi, diislince bigimleri, ge¢misi ve hedef kitlesini
anlamlandirma siireci; hedef kitlenin, itibarin ve tiiketicilerin zihinlerinde yer alan
konumlarin belirleyerek kurumun imaji, mesajlari, kalitesi, pazar yeri ve degisimleriyle
birlikte kurumsal markanin olusumunu orantili bir sekilde etkilemektedir (Basok vd.,
2017, s. 78).

Olumlu bir imaj olusturmak i¢in rekabet ortaminda fark yaratmak ve bireylerin aklinda
kalict bir yer edinmek gerekmekte, bu sebeple de kurumlar markalarini daha fazla
benimsemeli ve stratejik bir yaklagim ile hareket etmelidirler (Cifci & Cop, 2007, s. 86).
Bu dogrultuda marka stratejisini belirlemeye calisan kurumlarin da kendilerine 6zgii
kurumsal markalar olusturmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Kurumsal markadan etkilenen gruplar arasinda kurum calisanlarinin da yer aldigi
bilinmekle beraber, kurumlarin hem i¢ hem de dis paydaslarina yonelik iletigim
politikalari, imaj, kimlik ve dis cevre ile etkilesim gibi unsurlar kurumsal markay1
sekillendirmektedir (Yalgin & Ene, 2013, s. 113). Kurumsal markanin kapsadig1 bu genis

cergeve de bu unsurun ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
1.3.5. Kurumsal iletisim

Kurum kimligini olusturan diger tiim unsurlarda oldugu gibi, kurumsal iletisim unsurunda
da oncelikli olarak “iletisim” kelimesinin hangi anlamlara karsilik geldiginin 6grenilmesi

gerekli goriilmiistiir. Tirk Dil Kurumu Sozligi'nde “iletisim” kavramina yonelik iki
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tanimlama bulunmaktadir. Bu tanimlamalardan ilki “Duygularin, diisiincelerin ya da
bilgilerin akla gelebilecek tiim yollardan bagkalarina aktarilmasi; haberlesme faaliyetleri,
komiinikasyon ve bildirisim” olarak agiklanirken, ikinci tanimlamada ise “televizyon,
telefon, telgraf, radyo gibi aracglar kullanilarak ilerletilen bilgi aligverisi; komiinikasyon,
haberlesme, muhabere” olarak agiklanmaktadir (TDK, 2024).

Bir bagka tanimlamaya gore kurum igerisinde ve kurum disarisinda gergeklestirilen sézlii
veya sOzsiiz iletisimi kapsayan tiim tiirler ve imkanlar kurumsal iletisimi igcermektedir
(Okay, 2018, s. 153). Bu tanim dogrultusunda kurumsal iletisim kavraminin i¢ ve dis
stireglerde genis bir ¢erceveye hitap ettigi diistiniilmektedir.

Bu dogrultuda, kurumsal iletisim yalnizca kurum igindeki bilgi akisini degil, aym
zamanda dis paydaslarla kurulan iligkilerin de saglikli ve siirdiiriilebilir olmasini saglayan
temel bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Kurumlarin veya kuruluslarin paydas gruplariyla bircok farkli tiirde iletisime gegme
amaci kurumsal iletisim olarak adlandirilmakta, iletisime gegilen bu siiregte kullanilan
tim iletisim yontemleri ve aktiviteleri ise kurumsal iletisim ¢ergevesinde
degerlendirilmektedir (Salman & Eroglu, 2017, s. 528). Bu tanim, kurumsal iletisimin
paydaslarla kurulan farkli iletisim tiirlerini kapsayan genis bir alan1 isaret edebilecegini
distindiirmektedir.

Bir yonetim siireci olarak anlamlandirilan kurumsal iletisim; kurumlar, kuruluglar veya
hedef Kkitleleri ile uyum saglayan, uzlagma aragh yonetsel bir iglev iistlenmekte ve
kurumsal iletisim de bireysel iletisimdeki gibi, kaynak ile alic1 arasinda gerceklesen mesaj
aligveris stireci olarak adlandirilmaktadir (Kara, 2014, s. 21).

Stratejik bir arag¢ olarak benimsenen kurumsal iletisim bileseni, kurum veya kuruluslarin
rekabet avantaji saglayabilmesi adina i¢ ve dis olacak sekilde paydas grubuna;
bilgilendirici, giivenilir, motivasyon saglayici, etkilesimli ve yonlendirici bilgiler
aktarmaktadir (Goodman, 2000, s. 69-70). Bu tanimlama dogrultusunda kurumsal
iletisimin yalnizca enformasyon aktarma gorevinin bulunmadigi aksine paydaslar
arasinda giivenli bir alan olusturarak kurum veya kuruluglarin genel stratejik hedeflerine
ulagsmada kritik bir rol oynadig1 gozlemlenmektedir.

Kurumsal itibarin korunmasinda ve gelistirilmesinde kritik bir unsur olarak kabul edilen
kurumsal iletisimin birgok rolii bulunmaktadir; ¢linkii kurum ve kuruluslarin basarili bir

itibara sahip olabilmesi, i¢sel ve digsal boyutlarda degerlendirilebilecek ¢ok sayida
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iletisim 6gesine baghdir (Wakefield, 2000, s. 59). Kurumsal itibarin stratejik adimlarla
giiclenmesine destek olan kurumsal iletisimin 6nemi yapilan bu tanimlama ile daha fazla

On plana ¢ikmaktadir.
1.4. Kurumsal itibarin Bilesenleri

Kurumsal itibarin olusum siirecinde etkili olan belirli unsurlar bulunmaktadir.
Aragtirmanin bu boliimiinde kurumsal itibar bilesenlerinin ne anlama geldigi ve hangi
kavrami temsil ettigi aciklanacaktir.

Fombrun, kurumlarin sahip oldugu itibar bilesenlerini saptayabilmek i¢in bir model
gelistirmistir. Bu modelde; duygusal ¢ekicilik, {iriinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik,
finansal performans, sosyal sorumluluk ve ¢alisma ortami olmak iizere alt1 farkli boyut
ve 20 ifade yer almaktadir. Bu bilesenler paydaslarin kurumsal itibar1 nasil gordiiklerini
anlamlandirmaya calismistir (Corporate Communication Centre, 2003, akt. Akgdz &

Solmaz, 2010, s. 26).
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Duygusal Cekicilik

Uriin ve Hizmetler

Finansal Performans

Vizyon ve Liderlik

Calisma Cevresi

Sosyal Sorumluluk

Begeni
Dogruluk
Sayginlik

Miisteri Hizmetleri
Yenilik

Yiiksek Kalite
Paranin Karsilig1

fyi Vizyon Paydaslar

Giiclii Liderlik Yatirimcilar

Deger Gormek Miisteriler
Caliganlar

] Halk

lyi Yonetim

Kurumsal Cazibe
Kalifiye Personel

Gegmis Performans
En Az Risk
Biiyiime Beklentisi
Uygun Firsatlar

Hemserilik
Iyi Faal. Desteklemek
Etik Degerler

Sekil 2: Kurumsal Itibarin Bilesenleri

KURUMSAL
ITIBARIN

BILESENLERI

Kaynak: (Corporate Communication Centre, 2003, akt. Akgdz & Solmaz, 2010, s. 27).
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1.4.1. Duygusal Cekicilik

Kurumsal itibar bilesenlerinden duygusal c¢ekicilige dair literatiirde farkli goriisler
bulunmaktadir. Boztepe’ye (2014, s. 6) gore duygusal ¢ekicilik; toplumun bir pargasi olan
kurumlara karsi, toplumun diger {iyelerini olusturan kisiler tarafindan hayranlik, giiven
duygusu, sayginlik gibi olumlu diisiinceler ve duygular beslenilmesi olarak ifade
edilmektedir.

Paydaslara sunulan iiriin ve hizmetler araciligiyla miisteriler ile isletmeler arasinda
duygusal olarak bir bag kuruldugu diistiniilmektedir. Karakose’ye (2012, s. 102) gore de
miisteriler ve isletmeler ile kurulan bu bag; algilanan degerleri, kurumsal kiiltiirii ve
isletmenin paydaslariyla nasil iletisim kuracagini icermektedir.

Bu dogrultuda ¢alisanlar ve kurum arasinda bir bag olustugu, bireylerin ¢aligsmis olduklari
isletmeye karsi olumlu bir bag gelistirdigi ve o kuruma karsi ait hissettikleri

diistiniilmektedir.
1.4.2. Uriin ve Hizmetler

Kurumsal itibarin bir diger bileseni ise literatiirde iiriin ve hizmetler olarak ifade
edilmektedir. Devine ve Halpern’e (2001, s. 42) gore tiiketicilerin kurumlara yonelik
algilari, lirlin ve hizmetlerden edindikleri deneyimlere dayanmakta ve olumlu deneyimler
kuruma kars1 pozitif algi olustururken, olumsuz deneyimler itibarin zedelenmesine neden
olmaktadir.

Giliniimiiz tiiketicileri, kaliteli ve uygun fiyath {irlinlere yonelmekte, olumsuzluk
yasandiginda ise kurumla kurduklari olumlu iligkileri hatirlayarak aligverislerini
sirdirmektedirler (Elitok, 2019, s. 1950). Bu perspektiften degerlendirildiginde uygun
fiyath ve kaliteli tirtinleri piyasaya sunan kurumlarin, olumsuz durumlar karsisinda da
misterilerin  destegini  alabilecegini ve rekabet avantajin1  siirdiirebilecegi

diistiniilmektedir.
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1.4.3. Finansal Performans

Kurumsal itibarin farkli boyutlar1 bulunmakla birlikte, finansal performans isletmelerin
ekonomik durumunu ve piyasa i¢indeki konumunu anlamlandirma siirecinde kritik bir
gosterge olarak ele alinmaktadir.

Yatirnm ve karlilik amaci tasiyarak risk alabilen ve ekonomik yapisini giiglendirmeye
calisan Orgiitler, sahip olduklari finansal performans sayesinde kiiresel piyasada
rakiplerine oranla daha yiiksek itibar elde etmektedirler (Karatepe, 2008, s. 89).
Karatepe’nin literatiire sunmus oldugu bu ifade kapsaminda finansal performansin
basarili bir sekilde yonetebilen kurumlarin itibarlarini da basarili bir sekilde yonettikleri
sOylenebilmektedir.

Kurum ve kuruluglarin itibarli olarak goriilmesi, onlarin tahminlerin {stiinde getiri
kazanmalarin1 saglarken, bir yandan da itibarli sirketler ve organizasyonlar, mali
kaynaklar ve isleyis giderlerinin azalmasi bakimindan mali performanslarini
yiikseltmektedir (Aydemir, 2008, s. 42). Bu durum, kurumsal itibarin finansal
performans lizerinde belirleyici bir rol oynayabilecegi ve dolayisiyla isletmelerin piyasa
icindeki konumunu giiclendirmede rol oynayabilecegini diistindiirmektedir.

Finansal performans konusunda basarili olan kurum ve kuruluslarin bazi1 avantajlari

bulunmaktadir. Bu avantajlar:

. Risk agisindan diisiik yatirimlarin yapilmasi,

o Kar boyutundan gii¢lii yatirimlara sahip olmasi,

o llerleyen yillarda biiyiime tahminleri ile ilgili giiglii olasiliklarin diisiiniilebilmesi,
o Rakiplerine kiyasla daha yiiksek performans sergilenmesi olarak belirlenmistir

(Karakose, 2007, s. 42).

Bagka bir ifadeye gore is birligi arayisinda olan yabanci yatirimcilar gitmis olduklar
tilkelerde “itibarli kurumlar” faktoriinii temel noktalarina alarak hareket etmekte ve
hedefleri, is birligi yapmay1 dislindiikleri yerel kuruluslarin mal varligindan cok
cevrelerinde nasil algilandiklari, yoneticilerinin kim oldugu gibi gozle goriilemeyen fakat

onemli derecede etkili olan degerleri incelemektir (Ergeng, 2010, s. 40).
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Bu baglamda, siirdiiriilebilir finansal performansin sadece ekonomik gdstergeleri degil,
ayn1 zamanda kurumsal itibar1 da gili¢lendirdigi ve sirketlerin uzun vadeli basarisinda

belirleyici oldugu varsayilmaktadir.
1.4.4. Vizyon ve Liderlik

Kurumsal itibarin unsurlari arasinda degerlendirilen vizyon ve liderlik bilesenlerinde de
oncelikli olarak bu kelimelerin hangi anlamlara karsilik geldiginin 6grenilmesi gerekli
goriilmiistiir. Tiirk Dil Kurumu S6zIigli’'nde yer alan tanimlara gore vizyon; “gdriiniim”
anlamina gelirken, lider; “Onder” anlamina gelmektedir (TDK, 2024). Fakat kurumsal
itibar1 olusturan unsurlar arasinda sayilan vizyon ve liderlik kavramlarina iliskin
literatiirde farkli tanimlar bulunmaktadir.

Akgemci ve digerlerine (2004, s. 2) gore somut bir gelecek goriintiisii olugturan vizyon;
gerceklesme ihtimali goriilebilecek kadar yakin olan fakat yeni ve farkli bir gercek igin
hazirlanmanin hayranligini harekete gegirecek kadar uzak olarak adlandirilmaktadir.
Dogasinda etkileme giici bulunan liderlik; kurum ve kuruluslar acisindan
diisiiniildligiinde yonetici kisilerin bireysel ve oOrgiitsel amaglarinin gerceklesmesi
dogrultusunda calisanlar1 yonlendirme asamasi olarak tanimlanmaktadir (Ergeng, 2010,
s. 39). Lider konumunda bulunan kisilerin itibar yonetimi konusunda orgiitlerde kritik bir
noktada bulundugu diistiniilmektedir.

Bununla birlikte vizyon sahibi olan yoneticiler ve isletmeler her zaman degisime
hazirlikli olmalari ile bilinir ¢linkii gelecegi tahmin etmeleri ve gelecegin de onlara ve
isletmelerine;  farkliliklar, degisimler, yenilikler getirecegini  bilmelerinden
kaynaklanmaktadir (Alkog, 2010, s. 29). Bu ac¢idan degerlendirildiginde, yasanacak
degisimlere kars1 direng gosteren, gelecekte ne olacagini bilemeyen, olacaklara karsi
kendisini hazirlamayan isletmelerin belli bir zaman dilimi sonrasinda yok olacagi
ongoriilmektedir.

Liderlik bir grupta baglilik yaratan ve belli basli amaglarin gerceklestirilebilmesini
saglayan, motivasyonu yiikselten bir etken olarak degerlendirilirken, isletme icerisinde
gliclii bir lideri bulunmayan c¢alisanlarin kendilerine belirlemis olduklar1 isletme
vizyonundan her gecen giin uzaklasmaya basladiklar1 bilinmektedir (Gokdagli, 2010, s.
39). Bu baglamda etkili liderlik yalnizca bireysel motivasyonu ylikseltmenin 6tesinde,

isletmenin stratejik amaglarina ulagmasini saglayarak kurumsal basariy1 pekistirmelidir.
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1.4.5. Calisma Cevresi

Kurumsal itibarin sekillenmesinde yalnizca dis paydaslarla olan iliskiler degil, kurum
icindeki ¢aligma ortaminin da 6nemli bir etkisi oldugu kabul edilmektedir.

Calisma ortaminda gorev alan calisanlarin daha verimli olma olasiligs;

. Kurumsal itibar1 olumlu yonde etkiler

. Stratejik kararlarin alindig1 kurumsal isletmelerde 6zellikle bu kararlar alinirken
ve uygulanirken nitelikli bir is giiclinlin var olmasi son derece 6nem teskil eder

. Isletme icerisinde bulunanlar acisindan calisma ortamiim kullanish ve elverisli
olmasi dnemli kabul edilir (Ergeng, 2010, s. 35).

Bu dogrultuda kurumsal itibar ve calisanlarin memnuniyeti, isletmenin uzun vadedeki
basarisini etkileyen unsurlar olarak degerlendirilmektedir.

Bir isletmenin calisma c¢evresi ile kurmus oldugu iletisimin gostergeleri su sekilde

agiklanmaktadir:

. Basarili ¢alisanlara ve etkili bir yonetim felsefesine sahip olmak,

o Etkili bir kurum izlenimi saglamak,

. Tiim paydaslar ile interaktif bir iletisim i¢erisinde bulunmak,

o [letisimin siirdiiriilebilir olmasin1 saglamak, sonrasinda gii¢lendirmek

o En son asamada ise alisilmigin disinda ve yeni stratejiler olusturmak (Gegikli vd.,

2016, s. 1553).
Bu perspektiften bakildiginda isletmelerin iletisimi gliclendirmek i¢in siirdiirtilebilir ve
yenilik¢i stratejiler gelistirmeleri ve gilivene dayali iliskiler kurmalar gerektigi

diistiniilmektedir.
1.4.6. Sosyal Sorumluluk

Gilinlimiiz teknolojileri gbz dniline alindiginda isletmeler arasinda artan rekabet ortaminda
kurumlarin rakip isletmelerden daha farkli oldugunu aktarabilmek i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinden yararlandig1 diistiniilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile hareket eden isletmelerde, calisanlarin ve
miisterilerin memnuniyetinin artacagi, kurumun imajinda ve itibarinda gozle goriiliir
farkliliklarin olacagi ve bu dogrultuda deger kazanacagi kabul edilmektedir (Erkman &

Sahinoglu, 2012, s. 268). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile itibarina olumlu bir
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yonde katki saglamak isteyen igletmelerin de bu konuda toplumu ilgilendiren ¢aligmalara
imza atmas1 gerektigi diigiiniilmektedir.

Giliniimiizde bircok isletme, paydaslarina hizmet etmek, calisanlar1 desteklemek ve
cevreyl korumak gibi sorumluluklar ticari faaliyetlerinin bir parcasi olarak gérmekte;
misteri ve finansal baskilar da sirketleri daha sorumlu davranmaya yonlendirmektedir
(Emhan, 2007, s. 247). Bu dogrultuda sosyal sorumluluk konusunda biling¢li hareket eden
isletmelerin tanindig ve tiiketici tarafindan tercih edildigi diistiniilmektedir.

Bir diger tanimlamaya gore, sosyal sorumluluk kavrami giiniimiiz baglaminda “kurumsal
sosyal sorumluluk” bigiminde yorumlanmakta ve bu kavramin kii¢iik kitlelerden ziyade
biiylik kitlelerde fark yaratmasi ve etkileyebilmesi i¢in bireysellikten uzaklagarak
kurumsallasmasi gerektigi savunulmaktadir (Ozcan, 2021, s. 192).

Sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmeler tarafindan paydaslarin ihtiyag¢ ve beklentilerine
uygun bi¢imde yiiriitiilmeye calisilmakta, toplumun degisen degerleri ve beklentileri
dogrultusunda gelisen kurumsal sosyal sorumluluk ise dinamik yapis1 sayesinde
sorumluluk alanlarini siirekli genisletmektedir (Turpcu, 2022, s. 41) .

Ortakarpuz’a (2022, s. 22) gore kurum veya kuruluslarin yalnizca finansal endise ile
yonetilmeleri kamuoyunda kabul edilemeyecek sonuglarin meydana gelmesine neden,
olmakta, bu dogrultuda da sorumlu isletmecilik farkindaligin1 kurum felsefesi olarak
kabul eden isletmelerin sosyal sorumluluk caligsmalarina daha fazla onem atfettigi
gozlemlenmektedir.

Bir baska agiklamaya gore gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalarindaki

stratejiler;

. [sletmelerin marka degeri

. Isletmelerin itibar1

. Isletmelerin imaj1 gibi rasyonel isteklerden ziyade ger¢ek anlamda toplumun

refahin ylikseltmek ve hizmet etmek olarak se¢ilmelidir (Erentiirk, 2021, s. 56).
Bu dogrultuda toplum refahini diisinmeden planlanan sosyal sorumluluk

kampanyalarinin bir dezavantaj yaratacagi varsayilmaktadir.
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2. BOLUM: SANAL ORTAMDA iTiBAR YONETIMi

Giliniimiiz kosullarinda daha fazla kitleye ulasan internetin islevinin her alanda gelisim
gostermeye devam ettigi gozlemlenmektedir. Sirketler i¢in de teknolojinin saglamis
oldugu olanaklardan yararlanmak, rekabet iistiinliigii elde etmek kritik bir unsur olarak
kabul edilmektedir. Biiyiiyen pazarda kendisine yer bulmak ve bu konumunu korumak
isteyen sirketlerin de itibarlar konusunu dikkate aldig1 ve bu alana yonelik sanal ortamda
itibar calismalar1 gerceklestirdigi varsayilmaktadir.

Kurumlarin sanal ortamda yer almak istemesi, paydaslarin dijital platformlarda aktif
olarak bulunmasi olarak yorumlanirken; bu durum sirketlerin gelistirdigi kurumsal itibar
stratejilerinin dijital kanallar1 kapsamasiyla birlikte sanal ortamda itibar yonetim siirecini
ortaya ¢ikarmistir (Bilir, 2021, s. 57).

Sirketlerin paydaslar tarafindan tanimirligmnin artmasi, basarili calisanlarin sirkete
yonlendirilmesi, paydaslara sunulan iiriinler ve hizmetlere kars1 sadakat duygusunun
gelismesi gibi bircok alanda avantaj saglayan kurumsal itibar kavrami, web 2.0
teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda sanal ortamda 6nemini arttirmistir (Bilbil
& Giiler, 2017, s. 380). Yasanan bu degisim ve sahip olunan bu teknoloji sayesinde
sirketlerin paydaslarina direkt olarak ulagabilme sansina sahip oldugu diisiiniilmektedir.
Saymmer’e (2012, s. 140) gore medya iliskileri acisindan bakildiginda basin biiltenleri ve
konulara iliskin gorsel materyaller gilinlimiizde elektronik ortamda medya dagitim
sirketleri vasitasiyla ya da dogrudan medyaya iletilmektedir.

Bu durum bir kurumun sanal ortamda itibarin1 korumasinin ve gelistirmesinin etkili ve
seffaf bilgi paylasim stratejisi ile dogrudan baglantili olarak degerlendirilmektedir.
Gilinlimiizde yillar oncesinde kurulmus sirketler sanal ortamda itibar stratejilerini
benimseyerek, itibar sahibi olan birka¢ yillik sirketlerin gerisinde yer almay:
basarabilmektedir (Biiyiikdogan, 2020, s. 380). Bu cer¢eveden bakildiginda itibarin
olusabilmesi ve gii¢clenebilmesi icin sirketlerin ¢ok uzun yillar beklemesine gerek

goriilmemektedir.
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Sirketlerin sanal ortamda itibarlarin1 gelistirebilme, yonetebilme ve koruma amaciyla bu
platformlarda aktif bir rol iistlenmeleri gerekmekte ve ¢cevrimigi ortamlarda aktif bicimde
yer alan sirketler;

. Itibarlarm1 etkileyecek etkenleri sanal ortamlara tastyarak kendilerini tanima

firsat1 bulmakta,

. Paydaslarina enformasyon saglamakta,

. Sosyal medyada rol alarak etkilesim yaratmakta,

. Miisterilerin taleplerini ve ihtiyaclarini etkin bir sekilde karsilayabilmekte,
o Dijital ortamda yasanan krizleri asgari zarar ile yonetebilmekte,

o Ya da meydana gelebilecek krizleri engelleyebilmektedir (Bilbil & Giiler, 2017,
s. 383).

Sirketlerin olumsuz bir durumla karsilastiginda st yoOnetimin dijital platformlar
tizerinden acik ve seffaf bir bicimde paydas grupta yer alan kisilere ve kurumlara dogru
enformasyonu aktarmasi son derece dnemli kabul edilmektedir (Kogyigit & Cakirkaya,
2019, s. 179). Yasanan tiim bu siirecler sanal ortamda itibarin etkin bir bigimde
yonetilmesi yoluyla miimkiin hale gelmektedir.

Sanal ortamlarda itibarin izlenebilmesi ve bu dogrultuda korunabilmesi i¢in gerekli
adimlar asagidaki sekilde siralanmistir:

. Kurulus veya markayla ilgili tiim anahtar kelimelerin sosyal paylasim aglarinda

ve arama motorlarinda diizenli olarak izlenmesi,

. Feester ve Technorati vb. blog izleme sistemlerinin diizenli araliklarla kontrol
edilmesi,
. Hedef kitlelere; kurumsal web sayfalari, sosyal medya, intranet ve extranet gibi

platformlar iizerinden dogru ve diizenli bilgi akisinin saglanmasidir (Giligdemir, 2015, s.
105-106)

Sanal ortamda itibar yonetim siirecinde kurumlarin diyalog ya da monologa dayanan
iletisim yontemlerini tercih etmeleri gerektigi vurgulanmakta ve bu dogrultuda
kurumlarmn tercih ettigi iletisim stratejilerinin kurumlar i¢in birer firsata ve tehdite
dontisebilecedi, sosyal medya mecralarinin etkisinin iletisim stratejilerinin diizeylerini

belirleyebilecegi one siiriilmektedir (Jones vd., 2009, s. 934).
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Sanal ortamda itibar yonetimi konusunda gerceklestirilen literatiir taramasi sonucunda;
kurumlarin dijital platformlarda paydaslar ile gii¢lii iliskiler kurmasi, kriz durumlarinda
hizli ve etkili miidahale 6nerileri gelistirerek zarar1 en aza indirmesi, uzun siireli rekabet
listiinliigii saglamasi gibi bir¢ok olumlu 6zelligi sayesinde one ¢iktigi tespit edilmistir.
Biitiin asamalar yonetilirken yararlanilan dijital araglara asagida yer alan boliimde

deginilecektir.
2.1. Sanal Ortamda itibar1 Etkileyen Dijital Araclar

Kuruluslar i¢in, gelisen teknolojilerle birlikte sanal ortamlarda yayilan haberler ve
enformasyonlarin kontrolii ve takibi giderek zorlasmakta ve bu durum, internetin kontrol
altinda tutulmasinin giligliigii nedeniyle kuruluslarin marka itibarin1 korumakta
zorlanmalarina yol agmaktadir (Giigdemir, 2015, s. 103).

Bu c¢erceveden bakildiginda sanal ortamda itibar1 etkileyen ¢esitli dijital araglar
mevcuttur. Bu araglar vasitasi ile kurum hakkinda yazilan her yorum itibar ile dogrudan

iligki i¢inde yer almaktadir.
2.1.1. Sikayet Siteleri

Sanal ortamda itibari etkileyen dijital araglar icerisinde sikayet siteleri yer almaktadir.
Sikayet siteleri, tiiketicilerin ve kurumlarin karsilastigt olumsuz deneyimleri
aktarmalarina olanak taniyan platformlar olarak degerlendirilmektedir; bu siteler
araciligiyla tiiketicilerin deneyimledigi olumsuz durumlara ¢6ziim iretilirken, kurumlar
da gelistirdikleri, giiclendirdikleri ve sahip olduklari itibar1 korumaya caligmaktadir
(Karapmar & Ocal , 2017, s. 104).

Sikayet sitelerini kullanarak yasadigi olumsuz deneyimi aktaran tiiketicilerin, kurumdan
o ana kadar vazgeg¢medikleri diisiiniilmektedir; bu sebeple sikayet portallarmi siirekli
takip eden kurumlarin, tiiketicilere sagladigi geri doniisler, “tiiketiciyi yeniden kazanma”
stireci agisindan biiyiik bir 6neme sahip oldugu kabul edilmektedir (Alabay, 2012, s. 138).
Ekiz ve arkadaslar1 (2008, s. 44) isletmelere gelen miisteri sikayetlerinin dikkate
alinmasi, hizmetlerde iyilestirme ¢abasinin giidiilmesi, saglanan hizmetten alinan tatmin
ve isletmeye karst olan bagliliklarin olumlu yonde degerlendirilmesi gerektigini

vurgulamaktadirlar.
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Bu noktada 6zellikle sikayet sitelerinde yer alan geri bildirimlerin isletmeler i¢in 6nemli
bir veri kaynagi oldugu ve dogru sekilde degerlendirildiginde miisteri memnuniyetini

artirmaya katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.
2.1.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Cok daha yaygim kullanilmaya baglanan, SEO olarak da adlandirilan arama motoru
optimizasyonunun kurumlar agisindan ¢ok fazla 6nem teskil ettigi diistiniilmektedir.

Dijital pazarlama stratejisi olarak bilinen arama motoru optimizasyonu (SEQO), sonug
sayfalarinda herhangi bir web sitesinin organik sekilde {ist siralarda yer almasini

saglamaktadir (Erol, 2024, s. 19).

SEQ;

. Anabhtar kelimelerin arastirilmasi,
. Icerik olusturulmast,

o Sitenin yapilandirilmasi,

o Baglant1 kurulmasi,

o Teknik SEO gibi birgok farkli unsuru igeriginde bulundurmaktadir (Erol, 2024, s.
19).

SEO; Web sitelerinin ¢ok daha kolay yoldan taranmasini saglayan ve igeriginde anahtar
kelimeler bulunduran bir sistem olarak tanimlanirken, gelistirilen bu uygulamalar
sayesinde ziyaretcilerin aramalarinda ilk sirada bulunan web siteleri daha fazla
tiklanmaya sebep olmaktadir (Okutan, 2024, s. 169). Bu dogrultuda arama motoru
optimizasyonu web sitelerinin performanslarinin artis gostermesinde dogrudan etkili
olurken, pazarlama ve rekabet {stiinliigii noktasinda da avantaj sagladigi
diistiniilmektedir.

Reklam verme stratejileri ile de st siralarda goriinme saglanabilmektedir fakat
kullanicilarin  organik siralamalara ¢ok daha fazla glivenmesi arama motoru
optimizasyonu (SEO) alaninin daha fazla gelismesini saglamaktadir (Vuran & Alpkocak,
2020, s. 492). Bu ¢erceveden incelendiginde kurumlarin web sitelerinde ziyaretgi trafigini
artirarak daha fazla kitleye ulasmak amaciyla arama motoru optimizasyonu
caligmalarindan yararlandiklar1 bilinmektedir.

Arama motoru optimizasyonlarinda onemli olan nokta ise; kurumsal web sitelerinin

yiiklenme hizlari, 6zgiin igerikler ve baslik se¢imleri, igerikte kullanilan etiket ¢alismalari
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olarak kabul edilmektedir (Bulut, 2019, s. 1092). Tim bu hususlara dikkat eden
kurumlarin arama motoru optimizasyonu sonuclarindan istedikleri basariyr elde

edecekleri ongoriillmektedir.
2.1.3. Netiket

Sosyal medyanin iletisim siireglerine farkli bir boyut kazandirmasiyla birlikte, kullanici
davraniglarini sekillendiren yeni normlar ortaya ¢ikmaya baslamistir; bu normlardan biri
de literatiirde “netiket” olarak adlandirilmaktadir. Atalay’a (2019, s. 4) gbre sanal
ortamlarin da kendisine 6zgli sosyal kurallar1 olusmaya baglamaktadir ve bu sosyal
kurallar netiket (sosyal medyanin gorgii kurallari) olarak adlandirilmaktadir.

Karisik bir diizene sahip olan sanal platformlarda kullanicilarin eksiksiz ve dogru bir
sekilde varliklarini géstermesine yardimci olan, kurum ve ¢alisanlarinin bilmesi ve riayet

etmesi gereken kurallar dizisi netiket olarak adlandirilmaktadir (Er, 2008, s. 81).

o Baz1 netiket kural ihlalleri bulunmaktadir:

o E-postada “konu” alninin bos birakilmasi,

. Biitiin metnin biiyiik harflerle kaleme alinmasi,

o Kurum tarafindan gercgeklestirilen yazismalarda yaygin olarak kisaltmalarin
kullanilmasi,

o Mesajlarda gerek olmayan biiyiik eklentilere yer verilmesi,

o Bagka bir kisiden gelen e-postanin diger kisilere gonderilirken 6zel iletisim

bilgilerinin silinmemesi,

o Gelen e-postalara kisa zaman i¢inde geri donilis yapilmamas: olarak
aktarilmaktadir (Kogyigit & Cakirkaya, 2019, s. 183).

Paydaslart ile iletisim kurarken tiim bu hususlara dikkat eden kurumlarin itibarlarinin da

olumlu yonde gelisecegi diisiiniilmektedir.
2.1.4. Intranet ve Ekstranet

Kurumsal iletisimde yalnizca internet degil, orgiit ici ve orgiit dist etkilesim siireglerini
destekleyen farkli dijital aglarin da kullanildig1 bilinmektedir. Intranet ve ekstranet de bu

dijital aglarin i¢inde yer almaktadir.
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Intranet ve ekstranet, kurumlarin genel olarak tercih ettikleri internet tabanina sahip i¢ ve
dis kanallar olarak adlandirilmakta ve kurumlara yonelik bilgi giivenligini denetim altinda
tutarken ayni zamanda verimli ve etkili iletisim siireclerini de desteklemektedir (Bilir,
2021, s. 68).

Intranet ve ekstranet farkli ozellikler tagimaktadir. S6z konusu ozellikler asagidaki

sekilde siralanmistir:

Intranet;

. I¢ ag sistemine dahildir

. Calisanlar arasinda is birligi kurar

o s ile ilgili faaliyetleri diizenler

o Yapilacak olan islerle ilgili bilgi paylasimini amagclar.

Ekstranet;

. Kurumun dis paydaslari ile iliski i¢erisindedir

o Is iliskilerinin gelistirilmesi ve yonetilmesi hususunda kurumun izin verdigi

yetkileri igerisinde barindirir (Okutan, 2024, s. 169).

Bir bagka tanimlamaya gore haber programlarinin, egitim videolarinin, canli yaymlarin
intranet ve ekstranet tarayicilar vasitasiyla calisanlara ulastirildigi belirtilmekte ve tiim
bunlarin yaninda bloglar ve wiki 6zellikleri sayesinde kullanicilarin katilimini saglayan
intranet sistemlerine eklemelerde bulunuldugu aktarilmaktadir (Er, 2008, s. 104).
Gelistirilen bu ozellikler sayesinde kurumda enformasyon akisinin daha kolay

giincellendigi ve paydaslara basarili bir sekilde hizmet sunuldugu diistiniilmektedir.
2.1.5. E-posta

E-posta, cevrimigi iletisim araclar1 arasinda yer almakta olup, literatiirde bu aragla ilgili
farkli agiklamalara rastlanmaktadir.

1960’1 yillarda gelistirilmeye baslanip temelleri atilan ve 1990°I1 yillarda genis bir
kapsamda kullanilmaya bagslanan E-posta; bir kullanicidan baska bir kullaniciya
elektronik ortamlar araciligi ile gonderilen iletiler, yani elektronik posta olarak
adlandirilmaktadir (Erol, 2024, s. 16). Isletmeler bakimindan 6nemli bir iletisim araci
olarak goriilen “E-posta” miisteri iliskilerini gelistirmekten, pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesine kadar farkli boyutlarda temel bir faktor niteliginde degerlendirilmektedir.
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Kurumsal iletisim araglar1 igerisinde yer alan E-posta’nin hem bireysel hem de kurumsal
stireglerde kullanildigr diisiiniilmektedir. Kiilcii’ye (2012, s. 230) gore e-posta kisisel
alanlarda kullanilmasinin yani sira is siireglerinde ve performanslarinda kritik bir noktada
yer almaktadir.

Genel c¢ercevede herhangi bir oneri, istek ya da sikdyet E-posta aracilifi ile kuruma
ulastirildiginda, bu mesaja en kisa siirede cevap vermek, sorunlara ¢dziim iiretmek

kurumlarin itibarin1 korumasinda biiyiik 6nem tastyan bir konu olarak varsayilmaktadir.
2.1.6. Dijital Basin Biiltenleri

Gerekli literatiir taramas1 sonucunda gelisen teknolojiler kapsaminda geleneksel basin
biiltenlerinin yerini dijital basin biiltenlerinin aldig1 gézlemlenmektedir. Erol’a (2024, s.
17) gore dijital basin biiltenlerinin geleneksel basin biiltenlerinin yerine, dijital diinyada
hizli bir sekilde dagitilabilmek icin ortaya ¢iktigi bilinmektedir. Basin biiltenlerinde
yasanan bu degisim de kurumlarin iletisimlerini dijitale tagimalarina neden oldugu
diistiniilmektedir.

Basaril1 bir sanal basin biilteni i¢in yerine getirilmesi gereken hususlar bulunmaktadir. Bu

hususlar;

° Sayfanin ilk kisminda “Basin Biilteni” ifadesine yer verilmesi gerekmektedir.

° Basin biiltenleri en fazla iki sayfa olacak sekilde kisa hazirlanmalidir.

° Basin biilteni baslig1 en fazla bes sézcilikten olusacak sekilde konuyu tanitacak

diizeyde olmalidir.

° Tarih, biiltenin en basinda goriiniir bir bicimde konumlandirilmalidir.
° Basin biiltenindeki ciimleler kisa, 6z ve net olmalidir.
° Basin biilteninin giris paragrafinda konunun ana noktalarini a¢iklayan; “Kim? Ne

zaman? Ne? Ne kadar? Nerede?” sorularinin cevabi bulunmalidir.

° Basin biilteninin bitis boliimiinde sag alt kdsede “Son” ibaresine yer verilmelidir.
° Basin biilteninin sonunda konu ile ilgili kisinin iletisim bilgileri eklenmelidir.

° Konu ile ilgili daha fazla bilgi alinilabilmesi i¢in her bir kisiye 6zel e-posta linki
olusturulmalidir.

° Basin biilteninin sonuna diger enformasyonlara ulasmak icin hiperlinkler
eklenmelidir.
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° Biilten yazilirken Word programi kullanilmali fakat gonderilme asamasinda
HTML dosyasi seklinde iletilmelidir.
° Yazilan her basin biilteni arsive eklenerek daha sonra siteye girenlerin bu

metinlere erismesi saglanmalidir (Sayimer, 2012, s. 150-151).
2.1.7. Sosyal Medya

Literatiirde sosyal medya kavramiyla ilgili olarak farkli tanimlamalar oldugu
gozlemlenmektedir. Sayimer’e (2012, s. 123) gore giinliik yasam i¢inde ya da akademik
literatiirde “Sosyal Medya” kavrami yerine “sosyal ag”, “sosyal paylasim siteleri”,
“sosyal web” gibi farkli terimler kullanilmaktadir.

Internet tabanl bir platform olan sosyal medya, Web 2.0’in teknolojik ve ideolojik
temelleri ile insa edilen ve bu dogrultuda kullanicilarin igerik olusturup, degisimine
olanak saglayan bir teknoloji olarak goriilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Bu
perspektiften bakildiginda sosyal medya kullanicilarinin yalnizca izleyici konumunda
olmayip, igerik iireten ve paylasan bireyler olarak etkilesime girdigi goriilmektedir.

Bir baska agiklamaya gore Facebook ve Twitter gibi 6nde gelen sosyal medya
platformlari, sosyal medyanin c¢atis1 altinda yer alarak kullanicilara kisisel profil
olusturma imkan1 ve diger kisiler ile etkilesim kurma olanagi saglamaktadir (Weeks &
Holbert, 2013, s. 214). Bu agidan bakildiginda sosyal medyanin kullanicilarina bir¢ok
alanda imkan tanidig1 goriilmektedir.

Bir diger tantmlamaya gore, sosyal medya, sabit ve hareketli goriintiilerin, sdzciiklerin ve
seslerin olusumuna, insa edilmesine ve yayilmasina destek saglayarak; sosyal etkilesimi,
telekomiinikasyonu ve teknolojiyi bir araya getiren mobil temelli ve internet altyapili
araglar ve aletler olarak tanimlanmaktadir (Dabner, 2012, s. 69). 2024 yilinda aralik
ayinda gerceklestirilen bir arastirmada aktif olarak diinya ¢apinda 5.170.000.000 kisinin
sosyal medya kullanicis1 oldugu, bununla birlikte son bir yilda 266.000.000 yeni
kullanicinin sosyal medya ile entegre oldugu ve 5,17 milyardan daha fazla kullanicisi
bulunan sosyal medyanin diinya niifusunun %62,3"linii olusturdugu bilinmektedir
(Mortensen, 2024). Tiim bu veriler, sosyal medyanin kiiresel anlamda ne kadar hizli
yayildigim1 ve giinliik yasam ile biitiinlesmis bir sekilde yasamlarimizda bulundugu

vurgulanmaktadir.
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Literatiire aktarilan diger bir tanimlamaya gore, sosyal medyanin gelencksel medyaya
kiyasla pek cok avantaji bulundugu, bireylerin internet ortaminda etkilesimini sosyal
aglar araciligiyla gerceklestirdigi ve sosyal medyanin bu platformlarin belirli bir amag
dogrultusunda kullanilmasini ifade ettigi vurgulanmaktadir (Biiylikdogan, 2020, s. 386).
Sosyal medya ve geleneksel medyanin farkliliklar: agagida siralanmaktadir:

° Siradan bir sosyal medya hesabinda kullanicilar 6zgiirce yayin yapma ve igerik

iiretme hakkina sahip olup bu sayede genis bir kitleye ulasabilmektedirler.

° Geleneksel medya araglarimi kullanmak icin ise belli bir statiide olmak
gerekmektedir.
° Sosyal medyada statii ve egitim sarti aranmamakta, dileyen herkes igerik

tiretebilmektedir. Bu durumun bir getirisi olarak sosyal medyanin bilgi ¢opliigline
doniisme ihtimali bulunmaktadir.

° Geleneksel medyada paylasilan igerikler yayinlandiginda degistirilemezken
sadece diizenlenmesi saglanmaktadir.

° Sosyal medyada ise paylasilan igerikler giincellenme ve degistirilebilme
olanagina sahiptir (Onal, 2017, s. 6).

Bu dogrultuda sosyal medya, kullanicilarin aktif katilimi sayesinde daha dinamik bir
iletisim ortami1 sunarken, geleneksel medyanin daha sinirl ve tek yonlii bir isleyise sahip

oldugu degerlendirilmektedir.
2.1.8. Kurumsal internet (Web) Sayfalar

1960’1 yillarda ortaya ¢ikan internetin ticari bir iletisim araci olarak kullaniimaya
baslanmasi 1990’11 yillara dayanirken 6zellikle ticari anlamda kullanilan internet, web
siteleri lizerinde gelisme gostermistir (Glimiis, 2020, s. 36). Bu baglamda web sitelerinin
yayginlasmasi ve ticari amaglarla kullaniminin artmasi, glinimiiz kurumsal web
sitelerinin tasarim ve icerik ¢esitliliginin temel nedenlerinden biri olarak
degerlendirilebilir.

Gilintimiizde web sitesi, kuruluslarin kendilerini tanitabilmeleri agisindan en giiclii arag
olarak kabul edilmekte bununla birlikte dis diinyaya acilan bir pencere olarak etkili bir
tanitim ve paydaslarla giiclii iletisim kurma araci olarak bilinmektedir (Sayimer, 2012, s.

88).
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Er (2008, s. 88) gilinlimiizde kurum veya kuruluglarin web sitelerine sahip olmasinin,
telefonlara sahip olmak kadar dogal bir durum oldugunu belirtmekte ve bu sebeple bir
web sitesi olusturmanin kritik ve zorunlu bir gereklilik oldugunu ifade etmektedir.
Giicdemir’e (2015, s. 88) gore ise kurumsal web sayfalari, bir sirketin 24 saat siiresince;
grafik, ses, animasyon ve film gibi verileri 6zel dosya formatlartyla kolaylikla
uygulamaya entegre ettigi bir yap1 olarak kabul edilmektedir.

Bu ¢erceveden bakildiginda, s6z konusu ozelliklerin sirketlerin ¢evrimigi varliklarini
giliclendirmede ve paydaslarla etkili iletisim kurma agisindan kayda deger bir islev
istlenebilecegini diisiindiirmektedir.

Web sitelerinin yonetilmesinde dikkat edilmesi gereken ilk unsur ise kurumun alan adi
olmakla birlikte kurumsal web sitesinde kullanilan isim, kurumun kendi ismi ile aym
olmak durumundadir (Bilir, 2021, s. 61). Bu dogrultuda da hedef kitle arama motorlarinda

kurum ile ilgili istedigi enformasyona daha kolay bir sekilde ulasabilmektedir.
2.1.8.1. Kurumsal Internet (Web) Sayfalarmin Ozellikleri

Kurumsal web sayfalariin bir¢ok 6zelligi bulunmaktadir. Web siteleri;
° Kurumlarin kimligini ve kiiltiiriinii yansitmalidir,
° Ziyaretgilerin beklentilerine yanit vermesi gerekmektedir,

° Kurumlar istedikleri bilgileri hedef kitleleriyle paylasabilmelidirler,

° Ziyaretgilerin kurum ile ilgili 6grenmek istedigi bilgileri biinyesinde
barindirmalidir,

° Web siteleri profesyoneller tarafindan hazirlanmalidir,

° Sitenin ziyaret edilmeye deger oldugu aktarilmalidir,

° Kurumlarin sira dis1 bilgilere ve uygulamalara kars1 farkindalik yaratmasi
gerekmektedir,

° Web sitesinde kurum ile ilgili; genel bilgiler, tarihge, logo, misyon, vizyon,

slogan, tanitim filmleri, medyada yayinlanan haberler, iriinler, kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri bulunmalidir,
° Web site adresinin akilda kalabilmesi i¢in ¢ok fazla uzun olmasina gerek

duyulmamaktadir,
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° Kurumlar web sitelerinde baz1 donemlerde yarigmalar, promosyonlu {iriinler,
oyunlar diizenleyerek kullanicilarin web sitesini tekrardan ziyaret etmelerini
saglamalidir (Balkig, 2019, s. 30).

Tim bu 6zelliklerin yan1 sira kurumsal web sitelerinde bulunmasi gereken diger 6zellikler

asagidaki gibi literatiire aktarmistir:

° Web sitesinin domain adi

° Web sitesinin gilivenlik 6zellikleri

° Web sitesinin tasarimi ve igerigi

° Web sitesinin misyon, vizyon ve bildirgeleri

° Kurum hikayesi

° Sosyal sorumluluk ve kurumsal vatandaglik konular1
° Raporlama ve yatirimer iligkileri

] Webcasting

° Webinar, White Paper, E-Kitap gibi bilgilendirici materyaller

° Sanal basin odalar1 (Er, 2008, s. 90-96).

Yukarida verilen tiim o6zellikler incelendiginde; kurumlarin kendisini miisterilerine
tanitmak icin se¢mis oldugu yollardan birisi olan kurumsal web siteleri, etkin ve diizenli
bir sekilde kullanildiginda sirketin itibarin1 olumlu bir sekilde giiclendirebilecegi
diistiniilmektedir.

Bir web sitesinin kullanicilara sunulmadan 6nce tasarim olarak da titizlikle
degerlendirmesi gerektigi diistiniilmektedir. Kurumsal web tasarimi yapilirken goéz
oniinde bulundurulmas1 gereken unsurlar asagidaki gibidir:

° Web sitesine kolay bir sekilde ulasilmasi gerekmektedir.

° Web sitesi 6zgiin ve farkli bir tasarim anlayisina sahip olmalidir.

° Web sitesinde kurulus ile ilgili; iirlinler, hizmetler, logo ve amblem bulunmalidir.
° Web sitesinde; misyon, vizyon ve amag belirtilmelidir.

o Web sitesinin icerigi ile amaglarinin uyumlu olmasi gerekmektedir.

° Web sitesinde yenilikler kdsesine yer verilmelidir.

° Web 2.0 teknolojileri sayesinde geri bildirim mekanizmalar1 aktif edilmelidir.

° Kurulusun iletisim bilgileri yer almalidir.

o Web sitesi giincel olmalidir.

° Web sitesinde baglanti linklerine yer verilmelidir.
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[ Kurulusta gorev alan calisanlarin listesi web sitesinde bulunmalidir.

° Kurulusa ait yillik raporlara web sitesinde yer verilmelidir.

[ Gergeklestirilen arastirmalar web sitesinde bulundurulmalidir.

° Gorsel agidan medya boliimii web sitesinde yer almalidir.

° Son olarak siteyi daha sonra ziyaret eden kullanicilarin ge¢mis bilgilere ulagmasi

i¢in arsiv boliimii web sitesinde yer almalidir (Gligdemir, 2015, s. 88-89).

Bir web sitesinde bulunan yazili metinlerin;

° Okunmasi kolay ve anlagilir olmal,

° Metinler etkileyici, kisa ve 6z bir sekilde yazilmalidir,

° Metinler resmi olmayan, kisisel bir diizende yazilmalidir,

° Sadece ulusal degil, uluslararas1 ziyaretgiler de diisiiniilerek Amerikan imla

sistemini kullanmak gerekmektedir (Sayimer, 2012, s. 96).
Tiim bu unsurlar goz 6niine alindiginda kurumsal web sitelerinin iglevselligini artirmaya
yardimc1 olarak miisterilerine de daha interaktif bir iletisim imkani1 sunacagi

Oongoriilmektedir.
2.2. Kurumsal Web Sitesinde Bulunmasi Gereken Ozellikler

Bir sirketin web sitesinde yer almasi gereken temel unsurlar dikkate alindiginda
literatiirde bircok unsurun bulundugu sonucuna ulasilmistir. Gergeklestirilecek
arastirmada; Yayimoglu, Sayimmer ve Arda’nin (2007, s. 144) literatiire sundugu
“Belediyelerin Kurumsal Web Sitesi Kullamimi Uzerine Bir Inceleme: Londra
Biiyiiksehir Yonetimi ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Web Sitesi Ana Sayfalarinin
Karsilastirilmas1™ basglikli makalede kullanilan “Bir Enformasyon Kaynagi Olarak Web
Sitesinin Boyutlar1” 6lgeginden yararlanilmasi uygun goriilmiistiir. Bu 6lgtitler; kullanim
kolaylig1 boyutu, gorsel ¢ekicilik boyutu, bilgilendirici olma boyutu, eglenceli ve ilging

olma boyutu, giincellik boyutu olarak belirlenmistir.
2.2.1. Kullamm Kolayhgi Boyutu

Web sitesinin kullanim kolayligin1 6lgmek amaciyla ¢esitli sorulara yanit aramaktadir.
Sorular agagida yer aldig: gibidir:
° Site haritasinin bulunup bulunmadigi,

° Cevrimigi hizmet meniisiiniin bulunup bulunmadig,
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° Site igerisinde arama motorunun bulunup bulunmadigi,

° Site igerisinde bulunan link sayzsi,
° Sitenin indirilme siiresi,
° Indirilebilir dosyalarin bulundurulup bulundurulmadigi olarak siralanmaktadir

(Yaymoglu vd., 2007, s. 147).

Yayinoglu ve digerleri (2007, s. 147) kullanim kolayligi boyutunun web sitesinde
bulunmasi gereken temel niteliklerin basinda geldigini ve kullanici kolayligi bulunmayan
web sitelerinde kullanicilarin siteden uzaklastigini belirtmektedirler.

Web sitesinde kendine ait arama motorunun bulunmasi, yeniliklerin yer almasi,
yonlendirme diigmeleri ve kolay erisilebilir site haritasi, ziyaretgilere sitede konforlu bir
deneyim sunmaktadir (Giimis, 2020, s. 52).

Bu perspektiften bakildiginda sitenin karmasik olmas1 kullanicilarin istedikleri bilgilere
ulagmakta giicliik cekebilecegini diisiindiirmektedir.

Cinar’a (2015, s. 6) gore web sitelerinin daha kullanish olmasi, kullanicilarin ihtiyaglarini
daha hizli karsilamalarina, gerekli bilgilere kolayca ulasmalarina ve site lizerinde verimli
etkilesim saglamalarini miimkiin kilarak, kullanici davranislarini olumlu yonde
etkilemeye ve baglilik diizeylerini artirmaya neden olmaktadir.

Bir web sitesinde igeriklerin yayinlanmasina karar verildikten sonra; igeriklerin
siiflandirilmasi, birbirinden farkli ka¢ sayfa olacagi, igeriklerin ilgili sayfalara
dagitilmasi, etiketlenmesi ve indekslenmesi ile site iginde arama motorlar1 sayesinde
kolay gezinmeyi saglayacak meniilerin tasarlanmasi gerekmektedir (Baskin, 2022, s.
104). Dolayistyla web sitesinin bu sekilde yapilandirilmasinin, kullanicilarin bilgiye hizl
ve zahmetsiz erisimini saglayarak kullanim kolayligi boyutunu gii¢lendirdigi

varsayilmaktadir.
2.2.2. Gorsel Cekicilik Boyutu

Web sitesinde bulunmasi gereken gorsel ¢ekicilik unsurlarini degerlendirmek i¢in gesitli

sorulara yanit aramaktadir. Sorular agsagida yer aldig: gibidir:

° Arka plan tasariminin okunabilirligi,
° Ana font, alt baglik, anahtar ciimleler ve giris climlelerinin fontlari,
o Sadelik,
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[ Kisalik ve netlik unsurlarinin web sitesinde nasil yansitildigini kapsamaktadir
(Yaymoglu vd., 2007, s. 149).

Gorsel ¢ekicilik unsurlarinin kisiden kisiye belli oranda degisiklik gosterdigi ve estetik
kurallar1 olusturdugu belirtilmekte ve web sitelerinde kullanilan; arka planlarin fontu,
renkleri, tonlar1, sadelik unsurlari, linklerde yer alan kisa, net ve agiklayici ifadeler temel
tasarim unsurlarini olusturmaktadir (Yaymoglu vd., 2007, s. 149).

Web sitesi tasariminda gozetilmesi gereken temel noktalar asagidaki sekilde literatiire
aktarilmistir:

° Yalinlik ve sadelik: Web sitesi tasariminda kullanicilarin igerigi hizli ve dogru
sekilde algilamasini saglayarak, siteyi verimli bi¢imde kullanmalarina olanak tanir.

° Gorsel ve metin 6gelerinin netligi: Gereksiz veya siteye katkisi sinirli 6gelerden
kacinilmasiyla desteklenmelidir.

° Renk kullaniminda olgiiliiliik: Abartili veya dikkat dagitici renklerin igerikten
uzaklastirict etkisini 6nleyerek kullanici deneyimini iyilestirir.

° Anasayfa tasariminda genis bosluklarin kullanim: Sadelik ve okunabilirlik
ilkelerini gii¢lendirerek kullanicilarin sitede daha rahat gezinmesine yardimci olur
(Muhammet, 2020, s. 485, akt. Abed & Akgi, 2023, s. 7-8).

Bir bagka tanimlamaya gore, grafik tasarim iiriinlerinde de sanatsal diizenlemede oldugu
gibi, tasarim ilkeleri ve elemanlar1 dikkate alinir; bu nedenle bir web sayfasinin gorsel
etkisini artirmak i¢in tasarimda kullanilan 6gelerin igerikle uyumlu olmasi ve tasarim
ilkelerine uygun sekilde diizenlenmesi énemlidir (Ak¢a & Mercin , 2020, s. 1461). Bu
baglamda, gorsel c¢ekicilik boyutunun kullanicilarin dikkatini gekme ve igerikle etkilesim

kurma arasinda kritik bir rol oynadig1 diistiniilmektedir.
2.2.3. Bilgilendirici Olma Boyutu

Web sitesinin bilgilendirici olma boyutuna iliskin unsurlar1 degerlendirmek i¢in gesitli

sorulara yanit aramaktadir. Sorular agsagida yer aldig: gibidir:

[ Kurulus ile ilgili enformasyon ve linklerin bulunmasi,

° Ana sayfada basin odas1 ve basin biiltenlerinin linklerinin bulunmasi,
° Kurulusa ait iletisim linkleri ve enformasyonunun bulunmast,

° Sik¢a Sorulan Sorular (SSS) linkinin bulunmasi,
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° Sehir rehberi linklerinin bulunmasi (Arastirma kapsaminda bulunan bu soru

calisma konusu ile ilgili olmadig1 i¢in kullanilmayacaktir),

° Kurulus ile ilgili baska linklerin bulunmasi,
° Haberler ve duyurulara iligkin linklerin bulunmasi,
° Dil se¢eneginin bulunmasi olarak belirlenmektedir (Yayimnoglu vd., 2007, s. 150).

Kurumsal web sitelerinde bilgilendirici olma boyutunun son derece énemli unsurlari
bilinyesinde barindirdigi, kullanicilarin kurum hakkinda bilgi edinme hakkinin 6ncelik
kazandig1 ve bu dogrultuda faaliyetler ile islemler hakkinda gerekli bilgileri sunan web
sitelerinin onemsenmesi gereken bir iletisim araci haline geldigi one siirtilmektedir
(Yaymoglu vd., 2007, s. 151).

Baska bir tanimlamaya gore kurumsal web siteleri, miisteriler ve paydaslar i¢in bilgi
almanin ilk noktasi oldugundan, kurumlar sitelerini profesyonelce hazirlamali, gliven ve
itibar kaybinin 6niine ge¢melidir; silireclerin tamamina ek olarak, sohbet odalari, forumlar
ve sosyal medya baglantilar1 diizenli olarak takip edilmeli ve olumsuz durumlara hizli bir
sekilde miidahale edilmelidir (Giiler, 2016, s. 35).

Bu durum, kurumsal web sitelerinin kullanicilar1 bilgilendirme gorevini etkili bicimde
yerine getirmesinin, kurumun giivenilirligi ve itibarimi dogrudan destekledigini

gostermektedir.
2.2.4. Eglenceli ve ilging Olma Boyutu

Web sitesinin eglenceli ve ilging olma boyutuna iligkin unsurlar1 degerlendirmek i¢in

cesitli sorulara yanit aramaktadir. Sorular asagida yer aldig: gibidir:

° Animasyon ve grafiklerin bulunmasi,
° Soru cevap kosesi, anket, oylama, misafir defteri gibi sayfalarin bulunmasi,
° Video, oyun kosesi, canli kamera yayini, oyun ve miizik boliimlerinin bulunmasi

(Arastirma kapsaminda bulunan bu soru ¢alisma konusu ile ilgili olmadigi igin
kullanilmayacaktir),

° Kullaniciya yonelik kisisellestirme imkaninin bulunmasi olarak belirlenmektedir
(Yaymoglu vd., 2007, s. 152).

Yaymoglu ve digerleri (2007, s. 152) kurumsal web sitelerinin kullanicilar i¢in yeterli

bilgi sunmasinin yam sira, eglenceli ve ilging icerikleri biinyesinde barindirmasinin,
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kullanicilarin site izerinde daha uzun siire etkilesimde bulunmalarini saglayarak sitenin
tercih edilmesini ve marka bilinirliginin artmasini destekledigini 6ne siirmektedir.

Bir baska gorilise gore web siteleri, etkilesimli yapilar1 sayesinde; yarismalar, sinavlar ve
oyunlar gibi secenekleri ile eglenceli uygulamalarla kullanicilarin ilgisini artirmakta ve
kurumlarin imajinin olusumunda etkili olmaktadir (Dikener, 2011, s. 159). Bu
dogrultuda, web sitelerinin eglenceli ve ilging igeriklerle kullanicilar1 aktif tutma
potansiyelinin yalnizca marka degerini artirmakla kalmayip, kullanici deneyimini

gelistirmeye calistigi ileri siirtilebilir.
2.2.5. Giincellik Boyutu

Web sitesinin giincel olma boyutuna iliskin unsurlar1 degerlendirmek i¢in ¢esitli sorulara

yanit aramaktadir. Sorular asagida yer aldig: gibidir:

° Web sitesinde yer alan enformasyonlarin giincel olmasi,
° Web sitesinin giincellenme siklig1 olarak belirlenmektedir (Yayinoglu vd., 2007,
s. 153).

Yaymoglu ve digerleri (2007, s. 1153) kuruluslarin web sitelerinin hedef kitlelerine
uygun tasarim ve iceriklere sahip olsa da giincelligin tiim siteler icin kritik bir dl¢iit
oldugunu ¢iinkii giincel bilgi sunulmayan sitelerde, kullanicilarin  giivenini
azalabilecegini ve bagliliklarinin diisebilecegini aktarmaktadir.

Bu dogrultuda kurumsal web sitelerinin diizenli araliklarla giincellenmesi, ziyaretcilerin
ilgisini canli tutmay1 amaglamakta ve siirekli olarak yenilenen igerikler ile ziyaretgilerin
siteyi daha sik ziyaret etmesini saglamaktadir (Yaymoglu vd., 2007, s. 1153).

Yazic1 ve Keba Ekinci (2017, s. 190) kurumsal web sitelerinin en temel 6zelligini
giincellik olarak belirtmekte ve diizenli sekilde yenilenmeyen sitelerin ziyaretciler
acisindan islevselligini kaybettigini; giincellik diizeyinin ise sitede yer alan haberlerin
incelenmesiyle degerlendirilebilecegini ifade etmektedir.

Tiiketici, web sitesine ikinci kez giris yaptiginda onceki ziyaretinden farkli veya giincel
iceriklerle karsilasmazsa, isletmeye yonelik tutumu olumsuz etkilenebilmektedir; s6z
konusu duruma iligkin 6rnek olarak da eski fiyat listeleri veya siiresi dolmus kampanya
bilgileri gibi hatalar gosterilmektedir (Glmiis, 2020, s. 5). Gergeklestirilecek calisma
kapsaminda da incelenen web sitelerinin fiyat listeleri, yaymlanan kampanyalar ve bu

kampanyalarin gecerlilik siireleri lizerinde gerekli incelemeler yapilacaktir.
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3. BOLUM: TURK MOBILYA MARKALARININ SANAL
ORTAMDA ITiBAR YONETIMi CALISMALARINA YONELIK BIR
ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin amaci, onemi, evreni, orneklemi, sinirliliklari,

sorular1, yontemi ve bulgular1 yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gergeklestirilen arastirmanin amaci, “Mobilya ve Yatak” kategorisinde yer alan en
itibarlt 10 markanin kurumsal web sitelerinin sanal ortamda gergeklestirdikleri iletisim
yontemleri ve uygulamalarinin karsilastirmali  bir sekilde incelenmesi olarak
belirlenmistir.

Secilen “Mobilya ve Yatak” kategorisi 2025 yilinda Tiirkiye Itibar Akademisi’nin
gerceklestirdigi Tiirkiye Itibar Endeksi arastirmasinin sonuglari dikkate alinarak
belirlenmistir. Tiirkiye itibar Akademisi’nin gerceklestirdigi arastirma Istanbul Kent
Universitesi ve Bursa Teknik Universitesi akademisyenleri is birligi ile yiiriitilmiistiir.
Tiirkiye’nin 6rneklem olarak kabul edildigi bu arastirmada 26 bolge ve 72 ilde, 10 Aralik
2024 — 10 Ocak 2025 tarihleri arasinda yaklasik 15 bin kisiyle bir calisma
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda 2025 yilinda Tiirkiye’nin en itibarli markalari
sektor bazinda belirlenerek agiklanmastir.

Kurumsal bir web sitesinde yer almasi gereken boyutlara gore analiz edilecek olan
markalarin  literatiire  katki  saglamasi  hedeflenmektedir. Bununla  birlikte
gergeklestirilecek ¢alismada mobilya sektoriinde bulunan markalarin sanal ortamda itibar

yonetimlerinin incelenmesi de ¢alismanin 6zgiinliiglinli vurgulamaktadir.
3.2. Arastirmanin Evren, Orneklem ve Smirhliklar

2025 yilinda Tiirkiye itibar Akademisi’nin gerceklestirdigi “Tiirkiye Itibar Endeksi”
arastirmasinda elde edilen sonuglara gore listelenen tiim markalar ¢alismanin evrenini
olusturmaktadir. Yayinlanan listede “Mobilya ve Yatak” kategorisinde yer alan; Alfemo,
Bambi, Bellona, Divan Ev, Enza Home, Ergiil Mobilya, istikbal, Moda Life,
MondiHome, Yatas ise arastirmanin Orneklemini olusturmaktadir (Tiirkiye Itibar

Akademisi , 2025).
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Arastirmanin sinirliliklari icin 6rneklemi olusturan ilgili markalarin kurumsal web siteleri
01.05.2025- 31.07.2025 tarihleri arasinda analiz edilmistir. Gilincelleme ve giincellik
boyutu i¢in web sitelerinin kapak gorselleri ve icerikleri ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.
2024 yilinda MOSFED (Mobilya Dernekleri Federasyonu) baskaninin yaptigi bir
konusmada yaz aylar ile diglin sezonunun agilmast ve bu dogrultuda mobilya
satiglarinda artis gosterilmesi bu tarihlerin secilmesinde etkili olmustur (MOSFED,
2025). 2025 yilina dair mobilya satislar ile ilgili bir veri elde edilemediginden, 2024 yili

baz alinmstir.
3.3. Arastirma Sorulari

Orneklem dahilinde secilen markalarm kurumsal web siteleri analiz edilirken asagida yer
alan sorulardan yararlanilacaktir:

1) Omeklem dahilinde segilen markalarin kurumsal web sitelerinde “kullanim
kolaylig1” boyutuna yonelik hangi 6zellikler yer almaktadir?

2) Orneklem dahilinde segilen markalarn kurumsal web sitelerinde “gorsel
cekicilik” boyutuna yonelik 6ne ¢ikan 6zellikler nelerdir?

3) Orneklem dahilinde secilen markalarin kurumsal web sitelerinde “bilgilendirici
olma” boyutuna yonelik hangi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir?

4) Orneklem dahilinde secilen markalarin kurumsal web sitelerinde “eglenceli ve
ilging olma” boyutuna yonelik ne tiir 6zellikler bulunmaktadir?

5) Orneklem dahilinde segilen markalarin kurumsal web sitelerinde “giincellik”
boyutuna yonelik gerceklestirilen degerlendirmede igerikler ne kadar siirede

giincellenmektedir?
3.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Mobilya ve yatak sektoriinde Tiirkiye’nin en itibarli 10 markasinin kurumsal web
sitelerinden gerekli verilerin toplanabilmesi amaciyla, nitel arastirma yontemlerinden biri
olan igerik analizi yontemi kullanilacaktir.

Sosyal bilimler alaninda sikca kullanildigi bilinen icerik analiz ydntemine yoOnelik
literatiirde birbirinden farkli tanimlamalar bulunmaktadir.

Igerik analizi, aragtirmaya dahil edilen konunun daha biiyiik topluluklara hitap

edebilmesi, gelecekteki projelerin, bilimsel incelemelerin, halkin goriislerinin ve politika
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olusturma siireclerinin sekillenmesinde degerli bir yontem olarak kabul edilmektedir
(Suri & Clarke, 2009, s. 395). Bu yontem sadece bugiin degil, ilerleyen donemlerde
gergeklestirilecek aragtirmalara da kaynaklik etmektedir.

Icerik analizinin ii¢ farkli yontemi biinyesinde barindirdig bilinmektedir. Bu yontemler;

° Betimsel igerik analizi,
[ Meta- Analiz,
° Meta- Sentez olarak literatiire aktarilmigtir (Calik & Sozbilir, 2014, s. 34).

Ultay vd., (2021, s. 190) igerik analizi kullanmak isteyen arastirmacilarin elde ettigi
bulgular1 eksiksiz ve sistematik bir sekilde sunmalari, yorum yetenegini kullanarak analiz
edebilmeleri, sonu¢ olarak sade ve anlasilir bir anlatimla verileri degerlendirmesi
gerektigini vurgulamaktadir.

Icerik analiz yontemi kanitlarla desteklenen ifadeleri objektif ve sistematik bir sekilde
tanimlayarak iletisim kaynagina dair ¢ikarimlarda bulunmaktadir (Hepkul, 2002, s. 2).
Bir bagka tanimlaya gore farkli disiplinlerin de inceledigi, bir¢ok probleme cevap bulan
icerik analiz yontemi en fazla kullanilan temel arastirma araglarindan birisi olarak kabul
edilmekte ve temel anlamda “sistemli” ve “objektif” olmasi gerektigi konular1 iizerinde
durulmaktadir (Kogak & Arun , 2006, s. 22). Bu dogrultuda igerik analizinin sistematik
ve objektif niteligi, gerceklestirilecek olan bu aragtirmada markalarin web sitelerinin
belirlenen Olgiitler dogrultusunda tutarli bir bi¢cimde incelenmesine katki saglamay1
amaclamaktadir.

Gergeklestirilecek arastirmada elde edilen verilerin eksiksiz bigimde ve sistematik olarak
incelenmesi, sonucunda da sade ve acik bir anlatimla degerlendirilmesi hedeflenmektedir.
Igerik analiz ydntemi kapsaminda web site iceriklerinin karsilastirilmasi ve nesnel veriler
yoluyla objektif bir yorumlama yapilmasi amacglanmaktadir.

Igerik analizinde ilk olarak arastirma problemi tespit edilmeli, ardindan evren yani ana
kiitle belirlenmelidir, evren belirlendikten sonra ¢ikarimlarda bulunulan biiyiikliige gore
orneklemin olusturulmasi gerekmektedir, bir ya da daha fazla varsayim elde edildikten
sonra, arastirmaya dahil edilen konunun igerikleri kategorize edilerek belli bir
smiflandirma yapilmasi gerekmektedir (Becan & Ustakara , 2017, s. 73).
Gergeklestirilecek aragtirmada belirlenen evren ve Orneklem kapsaminda secilen

markalara yonelik kategoriler igerik analiz teknigi ile incelenecektir.
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3.5. Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde 6rneklem dahilinde segilen markalarin sanal ortamda itibar
calismalar1 detayli bir sekilde analiz edilecektir. Kurumsal internet sitelerinde bulunmasi
gereken baglica 6zellikler sirasiyla asagida yer almaktadir.

Bu arastirmada yer alan tablolarin igerikleri arastirmaci tarafindan hazirlanmis ve 6zgiin
verilerle olusturulmustur. Tablo basliklar ise, Yaymoglu ve digerlerinin (2007, s. 129)
“Belediyelerin Kurumsal Web Sitesi Kullanimi Uzerine Bir Inceleme: Londra
Biiyiiksehir Yénetimi ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Web Sitesi Ana Sayfalarinin
Karsilastirilmasi1” ¢alismasinda kullanilan basliklar temel alinarak uyarlanmistir. Bu
sayede tablolar hem caligmanin kendi verilerini yansitmakta hem de ilgili literatiirle

tutarlilik gostermektedir.
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Tablo 1: Kurumsal Web Sitelerin Kullanim Kolaylig1 Boyutu ve Bilesenlerine iliskin Bilgiler

Kullanim
Kolayligi
Boyutu ve

Bilesenleri

Alfemo

Bambi

Bellona

Divan Ev

Enza

Home

Ergiil
Mobilya

Istikbal

Moda
Life

Mondi

Home

Yatas

Site haritasi
bulunuyor mu?

Hayir

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Cevrimigi islem
veya hizmet
meniisii
sunuluyor mu?

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Sitede icerik
arama 0zelligi
bulunuyor mu?

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Link Sayis1

116

107

204

186

368

88

172

165

145

228

Web sitesinin
yiiklenme hiz1

3

sn’den az

3

sn’den az

3

sn’den az

3 sn’den
az

3

sn’den az

3

sn’den az

3 sn’den az

3 sn’den
az

3 sn’den
az

sn’den
az

Web sitesinde
kullanic1
tarafindan
indirilebilecek
materyaller
mevcut mu?

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Hayir

Evet

Evet

Evet

Evet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 1’de kullanim kolayligi boyutu ve bilesenlerine iliskin degerlendirmelerde
bulunulmustur. Site haritalarinin ¢oguna erisim saglanabilmis; yalnizca Alfemo’nun site
haritasia ulasilamamuistir. Site haritalarinin erisilebilir olmasi, kullanicilarin site i¢cinde
kaybolma riskini azaltmakta ve gezinmeyi kolaylagtirmaktadir (Nielsen, 2002).

Web sitelerinde bulunan “site i¢i arama motoru” biiyiik ve gelismis bir kurumsal web
sitesinin en Onemli arayiizii olarak degerlendirilmektedir (Nielsen, 1997). Bu dogrultuda
site i¢i arama motorunun tim web sitelerinde yer almasinin, kullanici deneyimini olumlu
yonde etkiledigi diistiniilmektedir.

Web sitelerinin yliklenme stireleri kullanic1 deneyimi bakimindan énemli bir faktor olarak
degerlendirilmektedir; bu durum Nielsen’in belirledigi zaman simirlart ¢ergevesinde
asagidaki gibi ele alinmaktadir;

. Yaklasik bir saniyelik tepki siiresi, kullanicilarin diislince akisini kesintiye
ugratmadan siteyle etkilesimde bulunmalarini saglar

. Bir ila on saniye arasindaki gecikmeler, kullanicilarin kontrol hissini kismen
kaybetmelerine ragmen tolere edilebilir diizeyde goriiliir

. On saniyeyi asan gecikmeler, kullanicilarin dikkatinin dagilmasina, siteyi terk
etmesine veya etkilesim isteginin azalmasina neden olur (Nielsen, 2014).

Gerekli incelemeler sonucunda tiim web sitelerinin 3 saniyeden daha kisa siirede agildig1
sonucu elde edilmistir. Bu durum, incelenen web sitelerinin kullanici deneyimi agisindan
ideal yiiklenme siiresine sahip oldugunu ve etkilesim siirekliligini destekleyen bir
performans diizeyi sergiledigini ortaya koymaktadir.

Cevrimigi hizmet meniilerinin tiim sitelerde yer almasi kullanic1 dostu bir yaklagimin
benimsendigini diisiindiirmektedir. Indirilebilir icerikler acisindan ise Alfemo, Bambi,
Bellona, Divan Ev, Enza Home, Moda Life, Mondi ve Yatas katalog paylasimi sunarken;
Istikbal’in rapor sunmasi farkli bir yaklasim olarak degerlendirilebilir. Ergiil’de
indirilebilir icerik bulunmamasi kullanici deneyimi agisindan sinirlilik  olarak

varsayilabilmektedir.
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Tablo 2: Kurumsal Web Sitelerin Gorsel Cekicilik Boyutu ve Bilesenlerine iliskin Bilgiler
Gorsel Cekicilik | Alfemo | Bambi Bellona Divan Ev Enza Ergiil Istikbal | Moda Mondi Yatas
Boyutu ve Home Mobilya Life Home
Bilesenleri
Beyaz Beyaz Beyaz Fon | Beyaz Fon Beyaz Fon | Beyaz Beyaz Beyaz Beyaz Beyaz
Fon Fon Fon Fon Fon Fon Fon
Turkuaz Ara | Siyah ve | Mavi Ara
Kirmizi | Gri Ara | Yiiz Beyaz Metin | Yiiz Siyah, Mavi Kirmiz1 Mavi
Arka plan tasarimy/ Ara Yiiz | Yiz Beyaz, Ara Yiiz | Ara Yiiz Ara
renk Beyaz, Siyah, Kirmiz1 Turuncu Yiiz
Beyaz Beyaz, | Siyah, Beyaz, Metin Siyah, Siyah, Ara Yiiz
ve Siyah | Siyah, Turkuaz Kirmiz1 Beyaz, | Beyaz, Siyah,
Metin Kirmizi | Metin Metin Mavi Kirmiz1 Styah, Beyaz,
Metin Metin Metin Beyaz, Mavi,
Turuncu Yesil
Metin Metin
Metin ve
basliklarda A) A) Sans- | A) A) A) Mont/ | A) A) A) A) A)
wullamlan fontlar Roboto/ | Serif/ 36 | Montserrat/ | Merriweather/ | 16 px Poppins/ | Avenir/ | Poppins/ | Nunito Inter/
25 px px 28 px 20 px 13 px 23 px 12 px Sans/ 30 | 16 px
B) Mont/
A) Ana Font px
B) B) Sans- | B) B) B) B) B) B)
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sunuluyor mu?

B) AltBaslik | Roboto/ | Serif/ 14 | Montserrat/ | Merriweather/ | 11 px Poppins/ | Open Poppins/ | B) Inter/
C) Giris 13 px px 12 PX 12 px 13 px Sans/ 14 | 13 px Nunito 14 px
Ciimleleri €) Made pX Sans/ 11
O C) Sans- | ) @) Coachelle/ | C) O] px @)
Mulish/ | Serif/ 31 | Montserrat/ | Montserrat/ 36 px Poppins/ | C) Open | Poppins/ Inter/
20 px px 24 px 27 px 45 px Sans/ 24 | 12 px 0] 28 px
px Nunito
Sans/ 12
px
Sayfa sade ve
anlagilir m1? Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir
Metinler kisa ve net
bir bicimde Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 2’de gorsel cekicilik boyutu ve bilesenleri analiz edilmistir. Incelenen web
sitelerinin gorsel ¢ekicilik boyutu degerlendirildiginde sitelerin kisa ve anlasilir bir yapiya
sahip oldugu goriilmektedir. Kisa metinler, i¢eriklerinin 6zlIiiliigii sayesinde okuyucunun
dikkatini dagitmadan hizlica okunabilir (Balc1 & Yavuz, 2011, s. 51). Bu dogrultuda kisa
ve yonlendirici igeriklerin, bilgiye erisimi kolaylastirarak site i¢i dolasimi basitlestirdigi
distiniilmektedir.

Kontrast kullanimi, zemin ve karakter rengi uyumsuz oldugunda dijital kaynaklarin
okunabilirligini ve tercih edilebilirligini olumsuz etkilemektedir (Dursun, 2023, s. 96).
Bu dogrultuda incelenen web sitelerinde arka plan renklerinin ¢ogunlukla nétr tonlarda,
vurgu renklerinin ise markalarin kurumsal kimligiyle uyumlu bi¢imde tasarlandigi
goriilmektedir. Bu durum hem metnin okunabilirligini artirmakta hem de gorsel uyumu
desteklemektedir. Ayrica font segimleri ve boyutlandirmalarin da marka kimligini
yansittig1 ifade edilebilir.

Tasarim unsurlar1 yalnizca gorsel estetik saglamakla kalmamali, ayni zamanda
islevsellige de katki sunmalidir; bu nedenle sayfa lizerinde amaca hizmet etmeyen
siislemelerden kag¢inilmali, bdylece icerik 6n plana ¢ikarilarak kullanicilarin bilgiyi rahat
algilamasi ve sitede daha verimli gezinmesi saglanmalidir (Ak¢a & Mercin , 2020, s.
1471). Bu dogrultuda kullanilan gorsel 6gelerin, kullanic1 dikkatini yonlendirme ve

tirtinleri 6n plana ¢ikarma iglevi gosterdigi varsayilmaktadir.
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Tablo 3: Kurumsal Web Sitelerin Bilgilendirici Olma Boyutu ve Bilesenlerine iliskin Bilgiler

Bilgilendirici Olma | Alfemo | Bambi Bellona Divan Ev | Enza Ergiil Istikbal Moda Mondi Yatag
Boyutu ve Bilesenleri Home Mobilya Life Home
Kurum veya sirket
bilgilerine erisim Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet
saglanabiliyor mu?

Ana sayfada basin
veya medya Hay1r Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir
iceriklerine

yonlendiren baglanti
bulunuyor mu?

[letisim bilgilerine
erisim mevcut mu? | Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet

Sik¢a Sorulan Sorular

(SSS) boltiimii var m1? Hay1r Hayir Hay1r Hay1r Evet Hay1r Evet Evet Evet Evet
Ek bilgi veya ilgili
baglantilar mevcut Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet
mu?

Giincel haber ve

duyurular yer aliyor | Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet
mu?
Web

sitesi birden fazla dil Evet Evet Evet Evet Hayir Hay1r Evet Hayir Evet Hay1r

secenegi sunuyor mu?

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 3’te incelenen web sitelerinin bilgilendirici olma boyutu ve bilesenleri g6z oniine
aliarak bir saptamada bulunulmustur. Bilgilendirici olma boyutunda incelenen web
sitelerinin kullanictya kurumsal ve giincel bilgi saglama konusunda farkli stratejiler
benimsedigi diisliniilmektedir. Tiim markalarin web sitelerinde kurulusa ait enformasyon
ve iletisim linkleri bulunmaktadir. Ana sayfada basin odasi veya basin biilteni linklerinin
cogu sitede bulunmadig1, yalmzca Istikbal’de “kurumsal” bashg: altinda basin biilteni
bulundugu ve Alfemo’da “e-biilten” oldugu tespit edilmistir.

Blog boliimlerinin ¢ogunun sitede kullaniciyr bilgilendirdigi ancak Ergiil’de blog
bulunmadig: saptanmistir. Tiim sitelerde “kampanyalar” basligi ile kullanicilarin giincel
firsatlara ulasmasinin saglandigi goriilmektedir. SSS boliimii bazi sitelerde (Enza Home,
Istikbal, Moda Life, Mondi Home ve Yatas) bulunurken, diger sitelerde yer almadig
gbzlemlenmistir.

Dil segenekleri agisindan ise bazi sitelerin birden fazla dil segenegi sundugu (Alfemo,
Bambi, Bellona, Divan Ev, Istikbal, Mondi Home) digerlerinin ise tek dil ile hizmet
verdigi (Enza Home, Ergiil, Moda Life, Yatas) tespit edilmistir.

Web siteleri tasarlanip yonetilirken; sik sorulan sorular, yasal diizenlemeler, miisteri
hizmetleri, iiriin bilgileri ve giivenli igslem altyapisi gibi alanlarin etkin sekilde
sunulmasina dikkat edilmelidir; e-posta ve miisteri iliskileri kanallar1 araciligiyla hizli
yanit saglayan web siteleri, miisteri odaklt marka degerini artirarak markalarin tercih
edilirligini giiclendirmektedir (Karaosmanoglu vd., 2016, s. 169).

Bu dogrultuda markalarin bilgilendirici igerik sunma stratejilerinin kullanic1 odakli bir
yaklasimla sekillendigi, kurumsal ve basin bilgilerini ana sayfada siirh tutarak blog,
kampanyalar, sik sorulan sorular ve ek baglantilar araciligiyla kullaniciyla etkilesimi

giiclendirmeyi ve marka degerini artirmay1 hedefledikleri diigiiniilmektedir.
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Tablo 4: Kurumsal Web Sitelerin Eglenceli Olma Boyutu ve Bilesenlerine Iliskin Bilgiler

Eglenceli Olma

Boyutu ve Bilesenleri

Alfemo

Bambi

Bellona

Divan

Ev

Enza

Home

Ergiil
Mobilya

Istikbal

Moda
Life

Mondi

Home

Yatas

Site gorsel olarak
hareketli veya
interaktif 0geler
iceriyor mu?

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Kullanict hesaplari
veya profilleri
tizerinden
kisisellestirme
sunuluyor mu?

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Anlik destek veya
yardim hizmeti mevcut
mu?

Hayir

Hayir

Evet

Evet

Evet

Hayir

Evet

Evet

Evet

Evet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 4’te eglenceli olma boyutu agisindan tiim markalarin web sitelerinde animasyon ve
grafik 6gelerinin bulundugu saptanmistir. Arabaci ve Canbolat’a (2025, s. 410) gore
hareketli illiistrasyonlar ve mikro animasyonlar web sitelerine yalnizca gorsel gesitlilik
ve estetik agidan deger katmanin yaninda, ayni zamanda kullanicilarin dikkatini
yonlendiren, etkilesimi tesvik eden ve markayla iletisim siirecini giiclendiren islevsel
araclar olarak degerlendirilmektedir. Bu perspektiften bakildiginda incelenen web
sitelerinde kullanici deneyiminin gorsel olarak zenginlestirildigi diisiintilmektedir.

Tim web sitelerinde {iye girisi veya kullanici hesaplari araciligiyla kisisellestirilmis i¢erik
sunuldugu goézlemlenmistir. Bager ve Akinci’ya (2020, s. 868) gore kisisellestirme,
kullanict deneyimini zenginlestiren; kullaniciy1 tanima, gegmis etkilesimlerini hatirlama
ve buna uygun icerik sunma siireci olarak degerlendirilmektedir. Incelenen web
sitelerinde de kullanicilar giris yaptiklarinda 6nceki aligveris ve gezinti gegmisine dayali
oOnerilerle karsilasabilmektedir.

Canli destek veya yardim agisindan markalarin farkli stratejiler uyguladigi tespit
edilmistir. Alfemo, Bambi ve Ergiil’de miisteri hizmetleri/cagri merkezi; Enza Home’da
dogrudan canli arama, Moda Life’da web sitesine giriste mesajla canli destek; diger
markalarda ise WhatsApp destek hattinin sunuldugu sonucuna ulasilmigtir. Canli destek
sistemi, kullanicilarla gergek zamanl iletisim kurarak sosyal etkilesimi giiclendiren,
belirsizligi azaltan ve miisteri memnuniyetini ylikselten basarili bir yontem olarak kabul
edilmektedir (Aydinhan & Erat, 2021, s. 4552).

Genel olarak markalarin eglenceli olma boyutunda gorsel zenginlik, kisisellestirme ve
farkli canli destek yontemleri ile kullanici deneyimini giiclendirmeyi ve miisteri

memnuniyetini artirmay1 hedefledikleri diisiiniilmektedir.
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Tablo 5: Kurumsal Web Sitelerin Giincelleme/ Giincellik Boyutu ve Bilesenlerine iliskin Bilgiler

Giincelleme/ | Alfemo Bambi Bellona Divan Enza Ergiil Istikbal Moda Mondi Yatag
Giincellik Ev Home Mobilya Life Home
Boyutu ve
Bilesenleri
Sitedeki haber
ve duyurular
giincelleniyor
mu?
Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet
Web sitesinin giincellenme sikligi
92 giinde 92 92 giinde 92 92 92 giinde | 92 giinde 92 92 92
Kanak giinde giinde giinde giinde giinde | giinde
flpa . 28 kez 23 kez 1 kez 23 kez
Gorseli
15 kez 9 kez 2 kez 39 kez 5 kez 21
kez
92 giinde 92 92 giinde 92 92 92 giinde | 92 giinde 92 92 92
Igerik giinde giinde giinde giinde giinde | giinde
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2 kez

6 kez

12 kez

4 kez

12 kez

19 kez

12 kez

16 kez

14 kez

56

kez

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 5’te incelenen giincelleme ve giincellik boyutu sonuglarina gore; markalarin web
sitelerinde kapak gorselleri, igerikler, fiyatlar ve kampanyalar iizerinden diizenli
giincellemeler yaptiklar1 goriilmektedir. Bazi firmalarin 6zel giinlerde kampanyalar
yaparken, bazi firmalarin sadece 6zel giin paylasimi yaptigi, baz1 firmalarin ise hi¢bir
icerik paylasiminda bulunmadigi tespit edilmistir.

Kapak gorselleri acisindan 92 giinlilk donemde en fazla giincelleme yapan markanin
Moda Life (39 kez), en az gilincelleme yapanin ise Ergiil Mobilya (1 kez) oldugu tespit
edilmistir. Icerik giincellemelerinde ise Yatas (56 kez) 6ne ¢ikarken, Alfemo (2 kez) en
siirl giincellemeyi yapmistir. Celikkaya’ya (2024, s. 61) gore kurum ve kuruluslarin,
giiniimiiz teknoloji ¢aginda hedef kitleleriyle ilk iletisim noktasi olan web sitelerinin
stirekli giincel tutulmasinin 6nemi goz ardi edilmemelidir.

Bu dogrultuda, incelenen web sitelerinin diizenli olarak yenilenmesinin marka
gorilintirliigii ve kullanici ilgisi agisindan faydali bir etkisi olabilecegi diistiniilmektedir.
Asagida yer alan boliimde incelenen web sitelerinde, 6zel giinlerde paylasilan bazi

gorseller yer almaktadir.
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Mondihome'un Yeni Koleksiyonu ile

@ 08502223311  Siparis Takibi
@mondihome Q & P=
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EMEGIN OLDUGU YERDE
GELECEK VARDIR!

TUM EMEKCILERIMIZIN

1 MAYIS

EMEK v
DAYANISMA
GUNU

Gorsel 1: Mondihome 1 Mayis Paylagimi

Kaynak: https://www.mondihome.com.tr
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HAKKIMIZDA BIZE ULASIN TR v

&® Divanev T =

B SON GUN
S 13 MAYIS

YENI EVLI DIVANEV'LI

Evlilik Paketleri 8.987 TL'den baslayan

taksitlerle...

. Yeni Evii Divanev’li

Gorsel 2: Divanev Anneler Giinii Paylagimi

Kaynak: https://www.divanev.com.tr
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0‘ Online Ozel Q& tlw =

Gorsel 3: Bellona 19 May1s Paylasimi

Kaynak: https://www.bellona.com.tr
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ALFEMO BREW=Ru

BAYRAMA YAKISAN
%10 EKSTRA INDIRIM

b

%10
INDIRIM

Tam Kartlarda | Pesin Fiyatina
Gegorll TAXS

Ozgiin & Trend Tasanm Mobilyalar

EN SEVILEN ALFEMOLAR

Gorsel 4: Alfemo Bayram Paylagimi

Kaynak: https://www.alfemo.com.tr
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Tarkiye'nin Digin Paketgis

Babanizin
Dinlenmeyi Hak Ettigi

Essen Tv Koltuk!

Mekanizmal €

® OO0 0000 O C

HEMEN INCELE ——————

Gorsel 5: Moda Life Babalar Giinii Paylagimi

Kaynak: https://www.modalife.com

57



YATAK ALANA ELARIN DOGAL UYKU PAKETI

HEDIYE!

Talep/Oneri Biz Kimiz Blog % @*90850
w@ e

© Magazalar 808 40 35

bambi QOQw =

YATAK SANATI

x

Demokrasi ve Milli Birlik GUnu

Gorsel 6: Bambi Yatak 15 Temmuz Paylagimi

Kaynak: https://www.bambi.com.tr
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= istikbal Q 9
Q Y ARA

Bayram
Havasi .
ONLINE OZEL
urUnlerde

Genglerimizin Koltuk Takimit Kose Takimi Yemek
Yanindayiz

indirimli Uriinler v

Gorsel 7: Istikbal Bayram Paylasimi

Kaynak: https://www.istikbal.com.tr

Kurumsal web sitelerinin incelendigi 92 giinliik siiregte 6zel giinlerde paylasim yapan
markalarin birkag1 yukarida yer almaktadir. Bununla birlikte hicbir 6zel glinde paylasim
yapmayan 3 marka tespit edilmistir. Bu markalar: Enza Home, Ergiil Mobilya ve Yatas
olarak saptanmistir. Yukarida yer alan boliimde her markadan bir 6rnek verilmistir. Tim

0zel giin paylagimlarina yer verilmemistir.
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SONUC

Dijitallesmenin gliniimiiz kosullarinda giderek artan bir hizla ilerledigi, sanal ortamlarda
gergeklestirilen iletisim faaliyetlerinin isletmeler agisindan biiylik bir 6neme sahip oldugu
gozlemlenmektedir. Isletmeler, paydaslar tarafindan sadece “iiriin ve hizmet sunanlar”
olarak degerlendirilmemekte, aksine; kurulan iletisim ve etkilesim, sunulan kullanici
deneyimi ve seffaflik cok daha 6nemli olgular haline gelmektedir. Yaganilan bu degisim
de sanal ortamda faaliyete gegen c¢alismalarin kurumsal itibarin olusum siirecinde
belirleyici bir rol tistlendigini gostermektedir

Bu tez caligmasinda sanal ortamda itibar1 degerlendirilen web sitelerinin, arastirma
sorular1 iizerinden degerlendirmesi yapilmigtir. Calisma dahilinde dort soruya yanit
aranmistir. Sorulardan biri “Orneklem dahilinde secilen markalarin kurumsal web
sitelerinde “kullanim kolaylig1” boyutuna yonelik hangi ozellikler yer almaktadir?”
sorusudur. Kullanim kolaylig1 boyutu i¢inde yer alan alt1 bilesen de detayli bir sekilde
analiz edilmistir. Genel anlamda incelenen tiim kurumsal web sitelerinde kullanim
kolaylig1 boyutuna biiylik dl¢iide dikkat edildigi tespit edilmistir. Tiim web sitelerinde
¢evrimici islem meniisiiniin bulunmasi ve arama motoru 6zelliginin yer almas1 kullanici
dostu bir deneyim sunmaktadir. Nielsen’e (2001) gore kullanicilar site i¢inde yonlerini
kaybettiklerinde arama 6zelligini bir kurtarma araci olarak kullanarak dogrudan arama
kutusuna yonelirler bu nedenle arama fonksiyonunun her sayfada goriiniir olmasi
onemlidir ¢iinkii kullanicilarin ne zaman kaybolacaklarimi onceden bilinebilecek bir
durum olarak degerlendirilmemektedir.

Yapilan bir arastirmaya gore mobil kullanicilarin, sayfa yiiklenme siiresi {i¢ saniyeyi
astifinda siteyi terk etme egiliminde olduklarini gostermektedir ayrica her bir saniyelik
gecikmenin kullanici memnuniyetini yaklasik yiizde on alt1 oraninda azaltabilecegi ifade
edilmektedir (Sennalabs, 2025). Bu dogrultuda web sitelerinin 3 saniyeden daha kisa
sirede acilmasi ise kullanicilarin sikilmadan ve beklemeden istedigi bilgiye
ulasabilecegini diisiindiirmektedir.

Web sitelerinde yer alan link sayisi incelendiginde ise en fazla link Enza Home’da
saptanmistir. Bir bagka bilesene gore kullanicilarin indirilebilir iceriklere ulasabildigi
sonucuna ulasilmistir. Indirilebilir icerik sayesinde kullanicilarin iiriinler ve hizmetlerle
ilgili daha kapsamli bilgi edinebilecegi ve markaya olan giivenlerinin artacagi

diistiniilmektedir. Calismanin ikinci sorusu ise “Orneklem dahilinde secilen markalarin
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kurumsal web sitelerinde “gorsel cekicilik” boyutuna ydnelik 6ne c¢ikan oOzellikler
nelerdir?” sorusudur. Kurumsal web sitelerinin gorsel ¢ekicilik boyutu i¢in dort bilesen
analiz edilmistir. Genel ¢er¢evede arka plan renklerinin tiim markalarda notr kullanildigi,
vurgular i¢in ise markalarin kurumsal kimligini yansitan renklerin kullanildigi
saptanmustir. Secilen fontlar ve boyutlar tablo 2°de detayl olarak aktarilmistir. Incelenen
kurumsal web sitelerinin genel Sl¢iide sade olmadigi, mobilya gorsellerinin ve iiriin
cesitliliginin ¢ok fazla oldugu ve bu nedenle karmasik bir goériinime sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Fakat bu karmasik yapinin aksine web sitelerinde yer alan metinler
kisa ve net bir sekilde kullanictya aktarilmigtir.

Calismada cevabi aranan bir diger soru ise “Orneklem dahilinde secilen markalarin
kurumsal web sitelerinde “bilgilendirici olma” boyutuna yonelik hangi unsurlar 6n plana
cikmaktadir?” sorusudur. Bilgilendirici olma boyutu incelendiginde markalarin
tamaminda kullanicilarin sirket ve iletisim bilgilerine erisim sagladigi, ek olarak bilgi ve
baglantilarin  sunuldugu, giincel duyurulara’kampanyalara/haberlere yer verildigi
saptanmistir. Fakat higbir markanin ana sayfasinda “basin biiltenine” yonlendiren link
bulunamamistir. Yalnizca Moda Life, “kurumsal” bashigi altinda basin biilteni
sunmaktadir. Bilgilendirici olma boyutunda incelenen bir diger bilesen “sik¢a sorulan
sorular” boliimiiniin var olup olmadigidir. Giiniimiizde teknolojinin ulastig1 ileri diizeyde,
biiyiik dil modelleri dahi bilgi temellendirme sistemlerine gereksinim duymaktadir; bu
durum, isletmelere 6zgii sik¢a sorulan sorular (SSS) tanima sistemlerinin 6nemini giderek
artirmaktadir (Toraman & Erden , 2024, s. 1). Bu kapsamda incelenen web sitelerinde
sikca sorulan sorular yalnizca bes markada yer almaktadir ve bu durum kullanicilarin
bilgiye hizli erisimini kolaylastiran temel bir unsur olarak, incelenen markalarin yarisi
tarafindan benimsenmektedir. Birden fazla dil secenegi alti markada mevcuttur. Genel
cercevede bilgilendirici olma boyutu degerlendirildiginde; markalar kullanicilar
bilgilendirme agisindan basarili olsa da basin icerikleri ve sik¢a sorulan sorular gibi bazi
ek bilgilere erisimin sinirl oldugu saptanmastir.

Calismanin bir diger sorusu ise “Orneklem dahilinde secilen markalarin kurumsal web
sitelerinde “eglenceli olma” boyutuna yonelik ne tiir 6zellikler bulunmaktadir?”
sorusudur. Orneklem dahilinde secilen web sitelerinde eglenceli olma boyutuna iliskin {i¢
bilesen incelenmistir. Secilen 10 markanin da kurumsal web sitesinde gorsel olarak

hareketli ve interaktif Ogelere rastlanmistir. Bununla birlikte tiim kurumsal web
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sitelerinde liye girisinin bulunmasi, siparig takibinin yapilmasi kullanicilara
“kisisellestirme” imkaninin sunuldugunu gostermektedir. Anlik destek veya yardim
hizmeti ise tiim markalarda saptanamamistir. Tiim web siteleri eglenceli olma boyutu
kapsaminda degerlendirildiginde basarili olurken, anlik destek ve yardim konusunda bazi
eksikliklerin yasandig tespit edilmistir.

Calismanin son sorusu ise “Orneklem dahilinde secilen markalarin kurumsal web
sitelerinde “gilincellik” boyutuna yonelik gerceklestirilen degerlendirmede igerikler ne
kadar siirede giincellenmektedir?” sorusudur. Orneklem dahilinde segilen tiim markalarin
kurumsal web sitelerinde yer alan haber ve duyurular gilincellenmektedir. Bir diger
bilesende ise bu gilincellenme oraninin siklig1 yer almaktadir. Web sitelerinde igerigin
diizenli olarak giincellenmesi, kullanicilarin giivenilir ve giincel bilgiye erisimini
saglayarak sitenin siirekliligi acisindan 6nem tagimaktadir (Delen & Abdiisselam, 2015,
s. 161). Bu dogrultuda incelenen tiim web siteleri “kapak gorseli” ve “igerik™ olarak ayr1
ayr1 kontrol edilmistir. Kapak gorselini en fazla Moda Life giincellerken, en az Enza
Home giincellemistir. Igerigini ise en sik giincelleyen marka Yatas olurken en az
giincelleyen marka ise Alfemo olmustur.

Gergeklestirilen ¢alismada elde edilen veriler, incelenen kurumsal web sitelerinin sanal
ortamda itibar yonetim ¢aligmalarina yonelik basarili adimlar attigini fakat uygulanan tiim
faaliyetlerin yeterli olmadigim gostermektedir. incelenen markalarin cogunlugu;
kullanim kolayligi, gorsel cekicilik ve bilgilendirici olma boyutlarinda temel
gereklilikleri yerine getirmekte ve gorsellik, kisisellestirme ve giincelleme siklig ile
dijital bir etkilesim kurmaya ¢alismaktadirlar. Bunun yani sira; basin odasi, site i¢i canlt
destek mekanizmasi gibi boliimlerde bazi eksiklikler dikkat ¢ekmektedir.

Elde edilen bu veriler 15181nda, sanal ortamda itibar yonetiminin sadece estetik tasarim ya
da sik gilincellemeler ile siirli olmadigi, aksine biitiinciil ve stratejik bir yaklagimin
benimsenmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Incelenen markalar igerisinde bazilari
giiclii yonleriyle 6n plana ¢iksa da hi¢cbir markanin tiim boyutlarda tam anlamiyla bir
performans sergilemedigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda rekabetin yogun oldugu
mobilya sektdriinde sanal ortamda itibar yonetimi sadece tamamlayici bir unsur degil,
kurumsal kimligi sekillendiren ve tiiketicilerin giivenini kazanan stratejik bir yol olarak

degerlendirilebilmektedir.
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Gergeklestirilen bu ¢alisma, mobilya sektoriinde bulunan markalarin kurumsal web
siteleri iizerinden yliriitiilen sanal ortamda itibar yonetimi uygulamalarini incelemis ve bu
dogrultuda literatiire giincel veriler sunmustur. Gelecek ¢alismalarda farkli sektorlerin
karsilastirmali olarak ele alinmasi, kurumsal web siteleri ve sosyal medya hesaplar ile
biitiinciil degerlendirmelerin yapilmasi 6nerilmektedir. Bununa birlikte, web sitelerinin
yalnizca kurumsal igerik sunan platformlar degil, ayn1 zamanda kisisellestirilmis bir
deneyim ortami olusturduklar1 da dikkate alnabilir. Ozellikle mobilya sektoriinde,
kullanicilarin kendi yasam alanlarini sisteme yiikleyerek belirli {iriinlerin bu alanlara
entegrasyonunu gorsellestirmelerine olanak tanityan uygulamalar bulunmaktadir. Bu
baglamda, mobilya tiriinlerinin yer aldig1 odalarin fotograflar: iizerinden mimari uyumun
incelenmesi ve ‘“var/yok” seklinde yapilacak isaretlemelerle kullanici deneyimi
tasariminin degerlendirilmesi gelecekteki caligmalara katki saglayabilir. Buna ek olarak,
incelenen markalara ait web sitelerinin arama motoru optimizasyonu (SEO) agisindan
degerlendirilmesi de oOnemli bir veri kaynagi olabilir. Markalarin Google arama
sonuglarindaki siralamalarinin analiz edilmesi ve SEO uyumluluk diizeylerinin web sitesi
analiz araglan lizerinden incelenmesi, dijital goriiniirliik ile kurumsal itibar arasindaki

iligkinin daha kapsamli bigimde ortaya konmasina imkan saglayacaktir.
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