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Oz: Sosyal medyanin popiilaritesi arttik¢a, is ortaminda Twitter kullanimi da yayginlasmaktadir. Ancak, ¢alisanlarin Twitter kullammu ile ilgili
ampirik arastirmalar simrlidir. Bu ¢alismada, ¢alisanlarin Twitter kullamicisi olarak kurum imaji iizerine etkisi aragtinlmistr. Bu amagla;
Tiirkiye 'nin degisik sehirlerinden 443 Twitter kullanicisina, ¢alisanlarim Twitter kullammi ile kurum imaji arasindaki iliskiyi ele alan bir anket
uygulanmustir. Calismadan elde edilen sonuglara gére; katilimcilarin yarisindan fazlasi, ¢alisanlarm attigi tweetlerin kurum imajina etkisi
olmadigini diigiinmektedir. Ancak katilimcilarin bir kismi, k¢ ifadeler, argo ve hakaret iceren tweetlerin, kurum imajina olumsuz etki ettigini
belirtmistir. Buna ek olarak, katiimcilar Twitter hesaplarinin denetlenmesi ve ¢alisanlarin cezalandirilmas: fikrine kesinlikle karsi ¢rkmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Twitter, Sosyal Medya, Kurumsal Imaj, Calisanlar

Abstract: As the popularity of social media rises, Twitter use in the workplace is becoming widespread. However, empirical research on Twitter use
by employees is rare. In this study, an investigation was made of the effect on corporate image of employees as Twitter users. With this aim, a survey
was performed on 443 Twitter users from different cities in Turkey, evaluating the relation between the use of Twitter by employees and corporate
image. According to the results of the study, more than half of the study participants thought that employees’ tweets had no effect on corporate image.
However, according to a group of participants, tweets which contained racist expressions, slang and insults had a negative effect on corporate image.
In addition, study participants definitely rejected the idea of controlling Twitter accounts and the punishment of employees.
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1. Giris

Bir kurumun hedef kitlesi iizerinde biraktigi izlenim olarak nitelenebilecek kurum imajini olusturan en Onemli
unsurlardan biri ¢alisanlardir. Bugiine degin arastirmacilarca yiiriitiilen ¢alismalar, ¢alisanlarin kurumsal iletigim,
kurumsal goriinim ve kurumsal davranig boyutlariyla, kurum imaji iizerinde onemli bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur (Peltekoglu, 2001:359). Yeni iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi ve kolay ulagilabilir hale gelmesiyle
birlikte caliganlar, sadece is ortaminda degil, Twitter gibi sosyal aglar araciligiyla her an miisterileri, tedarikgileri,
potansiyel miisterileri, rakipleri, 6zetle kurumun tim i¢ ve dig paydaslariyla kesintisiz etkilesim i¢inde bulunur hale
gelmistir. Leftheriotis ve Giannakos (2014), Di Mocco (2009), Skeels ve Grudin (2009) gibi arastirmacilarin ¢alismalari
da, calisanlarin Twitter gibi sosyal aglari, is iliskileri i¢in kullandiklarini géstermedir.

Ancak bu yeni durum, kurumlar ve ¢alisanlar igin firsatlar kadar riskleri de ig¢inde barindirmaktadir. Nitekim her
gecen glin, atilan bir tweet nedeniyle isten ¢ikarilan ¢alisanlarin sayisi artmakta, bazi kurumlar ise kurum imajlarinin
zarar gordiigii gerekgesiyle caliganlarinin Twitter kullanimini denetlemeyi tercih etmektedir.

S6z konusu gelismeler degerlendirildiginde, kurumsal iletisim ¢aligmalar1 kapsaminda sosyal aglar1 etkin olarak
kullanan ve kurumsal imajlarini bu yolla pekistirmeyi hedefleyen kurumlarin, dikkate almasi gereken bir gergek dikkat
cekmektedir: Calisanlarim Twitter paylasimlarinin kurum imajina nasil etki ettigi kurumlar agisindan biyik dnem
tagiyan bir konu haline gelmistir.

Bu arasgtirma kapsaminda oncelikle kurum imajina iligkin kavramsal ¢ergeve ortaya konmus, ardindan ¢alisanlarin
kurum imajina etkisi ve ¢alisanlarin sosyal medya kullanimlarina iliskin literatiirde yer alan 6rnek arastirmalarin
sonuglar1 aktarilmistir. Boylece s6z konusu arastirmalar ile kurum imaj1 arasindaki iliski ortaya konmaya calisiimstir.
Calismanin son boliimiinde ise c¢alisanlarin Tiirkiye’deki en yaygin sosyal aglardan biri olan Twitter’s kullaniminin,
kurum imajma etkisini lgmeye yonelik olarak gelistirilen ii¢ faktorlii anket, 443 Twitter kullanicisina uygulanmistir.
Elde edilen veriler, istatistiki olarak degerlendirilmis ve yorumlanmistir.
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2. Kurum Imajina iliskin Kavramsal Cerceve

Toplumda bir kisi, kurum ya da durum hakkinda olusan goriiglerin toplami olarak agiklanabilecek imaj kavramina
iligkin literatiirde ¢ok sayida tanim yapildig1 goriilmektedir. Dowling’e (1986) gore imaj, bir objenin insanlar tarafindan
bilinmesini, tanimlanmasini, hatirlanmasini saglayan ve insanlar tarafindan o obje ile iliskilendirilen anlamlar setidir.
Imaj, insanlarin bir obje hakkindaki inanislarinin, fikirlerinin, duygularinin ve izlenimlerinin birbirleriyle etkilesimi
sonucunda ortaya cikmaktadir (Erdogan vd., 2006:56). imaj, gercegin yaklasik olarak gorsel sunumudur. Bu sunum,
resim ve fotograf olabilecegi gibi, hayali de olabilmektedir (Glltekin, 1997:70).

Bu tanimlara da bakarak, imajm, bir kisi veya kurumun diger bir kisi ya da kurumlar iizerinde istemli ya da
istemsiz olarak biraktig1 izlenim oldugunu sdylemek miimkiindiir. imajin olusmasi igin gesitli kanallardan aktarilan
kuruma iligkin verilerin, hedef kitle tarafindan degerlendirilmesi ve gegen siirecin sonunda hedef kitlede bir yarg
olusmus olmasi gerekmektedir.

Kurumlar agisindan ele alindiginda ise imajin kurum igin ne ifade ettiine bakmak gerekmektedir. Bu konuda
literatiirdeki ilk ¢alismalar1 yapan Dowling’e gore, (1986; 78) kurum imaji, bir kavram, obje veya siije hakkinda hedef
kitlenin tamimladigi, hatirladigi ve onunla iliskilendirdigi anlamlar dizisidir. Kurumsal imajla ilgili literatiirde yer alan
tanimlardan bazilar1 soyledir:

“Kurum imaji, dis katihmcilarin diistincelerinde ortaya ¢ikan, gelisimi igin tyelerinin temel olusturdugu, vizyon,
misyon ve degerlerden olusan kurum kimliginin bir algilams bigimidir” (Oneren, 2013:75). “Bir siire¢ olarak kurumun
sunmaya veya gostermeye calistigi imaji ile tiiketicilerin bundan almig oldugu mesajlarin iliskilendirilmesi, kurum
imajim ortaya ¢ikarmaktadir” (Kiriml, 1993:13). “Kurum hakkinda medya ya da aile, arkadas cevresi ve kurumun
calisanlar1 gibi diger iliskili taraflarca gézlemlenen ve kuruma yiiklenen fikirler, o kurumun imajini olusturmaktadir”
(Oktar ve Carik¢l, 2012:132). Koktiirk, Yalgin ve Cobanoglu (2008:29) ise kurum imajini, “kurumla etkilesim
sonucunda paydaslarimin zihninde olugmus, o kurum veya unsurlariyla ilgili disiincelerin, duygularin, bilgilerin net
sonucunun yol agtig1 algilarin tiimii olarak tanimlamustir.”

Kurum imaji, algilanan kaliteye de yansidig: i¢in miisterilerin memnuniyeti Gzerinde gicli bir etki birakmaktadir.
Bu nedenle sadik miisteriler edinebilmek igin miisteri memnuniyetinden ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir (Erdogan
vd., 2006:57). Bir kurumun olumlu bir imaj olusturmasi, kuruma yénelik olumlu y6ndeki duygu ve diisiinceleri
artirmakta, kuruma yonelik miisteri sadakatini ylkseltmektedir. Kurum imajinin negatif ydnde olmasi ise kurumun
glivenilirligini azaltmakta ve miisteri sadakatini diisirmektedir.

Kurum imajimi olusturan unsurlara bakildigi vakit, kurum imajimn, Kurumun gérundimd, kurumun iletigimi ile
kurumun davramginin toplaminda ortaya ¢iktigi gorilmektedir (Dowling, 1997:21; Peltekoglu, 2001:359). Dowling
imajm olusmasinda rol oynayan faktorleri, organizasyonun i¢ davranislari, medya tarafindan dis diinyaya aktarilan
resim ve Kisisel deneyimler ve iletigim olarak agiklamaktadir. Organizasyon digindaki gruplarin imaj yargilari olusurken
ise; driinler, fiyatlar, kalite, hizmet, ¢alisanlarin tutumlari, reklamlar gibi faktorler hedef kitle Uzerinde etki
birakmaktadir (Erdogan vd., 2006:58). Dogan ve Varinli (2010: 3) ise, kurum imajim olusturan unsurlardan s6z
ederken, kimlik kavrami {izerinde de durmaktadir. Bir kurumun, kurum felsefesi, degerler ve kiltiriinden olusan bir
kisiligi oldugunu hatirlatan aragtirmacilar, kurum Kisiligi ile kurum imaji arasinda kesin bir iligki bulunduguna dikkat
cekmektedir. Buna gore, kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranig bir biitiin olarak kurum imajini
olugturmaktadir. Kurum kimligi ise, kurum imajiyla dogrudan iliskide olan bir kavramdir. Kurumda calisanlarin
davraniglari, kurumun iletisim bigimleri, felsefesi ve gorsel unsurlari, kurum kimligini meydana getirmektedir
(Bromley, 2001:319). Ozetle kurum kimligi bir kurumun gergekte ne oldugunu, kurum imaj ise nasil algilandigini ifade
etmektedir.

Kurum imajmi daha iyi anlayabilmek i¢in Dowling’in (1997), kurum imajini olusturan unsurlar olarak siraladigi
kurumsal goriiniim, kurumsal davranig ve kurumsal iletisim kavramlarina daha yakindan bakmak gerekmektedir:

Kurumsal Goranim: Kurumsal gorinim, bir kurumun gorsel olarak kendini ifade etmesi seklinde
aciklanmaktadir. Marka, yazi, renk, mimari, dizayn, logo, tipografi, renk tasarimi, binalardaki semboller, binalarin
kendisi, tasitlar, ¢alisanlarin giydigi Uniformalar kurumsal goriiniimii olusturmaktadir (Derin ve Demirel, 2011:161).
Kurumsal goériiniim, kurumun misyon ve vizyonunu, felsefesini, sahip oldugu degerleri hedef kitleye gorsel olarak
aktardigi icin, kurum imaj1 agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle kurum gdériniminin kurum kimligiyle
uyumlu olmasi gerekmektedir. Ornegin yiiksek kalite iddiasindaki bir gazete isletmesi, sadece haber Kalitesiyle
yetinmemeli; ayn1 zamanda gazete kagidinin cinsi (kuse kagit olmasi), bask kalitesinin yiiksekligi, mizanpaj gibi gorsel
unsurlarla da bu imajimi pekistirmelidir.

Kurumsal iletisim: Kurumsal iletisim, bir kurumun hedef kitlesine yonelik iletisim ¢abalarimin biitiintidiir.
Kurumlar, cevrelerinden kabul gérmek ve onay almak icin caba harcamakta, bu nedenle de cevreleri ile sirekli bilgi
aligverisinde bulunmaktadir (Okay, 2002:2). Kurumsal iletisim, bir kurumun amaglarina ulasabilmesi i¢in 6rgutteki tim
seviyeleri birbirine baglayan; bir drlin, hizmet ya da kurumun tanitimi i¢in kullanilan iletisim tiiriidlr. Bir bagka
ifadeyle kurumsal iletisim, bir kurumun misterileri, tedarik¢ileri ve kurumun i¢ ve dig tim paydaslariyla dogrudan
kurdugu iletisimdir. Kurumsal iletigim, kurumsal imajin olusturulmasinda énemli bir rol {istlenmektedir (Johan ve Noor,
2013:1231).
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Reklam, halkla iligkiler, sponsorluk gibi faaliyetler ile kitle iletisim araglarini kullanarak gergeklestirilen kurumsal
iletisim, hedef kitleler iizerinde kuruma iligkin olumlu bir intiba olusturulmasini saglamaktadir. Bunun icin de, kurumla
ilgili her tiir mesaj, medya kanallar1 araciligiyla hedef kitleler ile paylasilmaktadir. Kurumlar, kitle iletisim araglari
aracilifiyla hedef ile etkilesime girmekte ve bunun sonucunda de hedef kitlelerin zihninde bir izlenimler silsilesi
yaratarak, olumlu bir imaj olusturmay1 hedeflemektedir.

Kurumsal davrams: Kurumsal davrams, bir kurumun belli kararlar ve olaylar karsisindaki tipik davranig tarzlari
ve gosterdigi tepkiler bitiniidiir (Okay, 2002:61,196). Kurumsal davranig, kurumun karsi karsiya kaldigi gesitli
konularda ne sekilde davranilmasi gerektigine iliskin bir ¢erceve olusturmaktadir. Kurumsal davranis iki boyutu
icermektedir: Bunlar, i¢ iliskilerde gosterilen davraniglar ile dis iligkilerde gosterilen davramislardir (Alkibar ve Ayar,
2013:33-34). Kurumun i¢ iligkilerdeki davramslar yoneticiler ve ¢alisanlar ile ¢aliganlarin kendi arasindaki iligkilere
isaret ederken, dis iligkiler ise kurumdaki yonetici ve her kademedeki ¢alisanlarin dis cevresi ile iliskilerine ifade
etmektedir (Dogan ve Varinli, 2010:5).

Ornegin bir gazete muhabirinin haber kaynagi olan bir kisiyle roportaji sirasindaki davranis kaliplari, ya da bir
banka memurunun gisede hizmet verirken miisteriye yonelik eylemleri, kurumun disa yonelik davraniglarini temsil
etmektedir. Calisanlarin miisterilere karsi nazik ya da kaba, ilgili ya da ilgisiz davranislari, kurumsal imaj izerinde etkili
olmaktadir. Cilinkii bu davraniglar ayni1 zamanda kurum kiiltiiriiniin de bir yansimasi niteligindedir. Calisanlarin
misteriyi nasil karsilayacagi, selamlayacagi ve ugurlayacagi gibi konularda sergileyecegi davranis kaliplarimin, kurum
kaltirdnan bir tezahir oldugu unutulmamalidir. Kurum igi davranislarla kurum disi davranislar da birbiriyle yakindan
ilgilidir. Yoneticinin, ¢aliganlarina verdigi sozleri tutmadig bir kurumda, ¢alisanlar da miisterilerine verdikleri sozleri
tutmama egilimi gosterebilecektir. Bu boyutuyla degerlendirildiginde, kurumsal davranisin hedef kitlenin kuruma
yonelik algisina dogrudan etki ettigini soylemek miimkiindiir.

3. Twitter-Kurum Imaji iliskisi

Teknolojideki yeniliklerle birlikte sosyal medya kavrami hayatimiza girmis ve Twitter, Facebook gibi sosyal medya
araglar1 hem bireysel hem kurumsal iletisim i¢in 6nemli araglar haline gelmeyi basarmustir. Wikipedia, sosyal medyayi,
“Web 2.0’ (internetin) kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es
zamanl bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan medya sistemi ve kisilerin internet iizerinde birbirleriyle yaptigi
diyaloglar ve paylagimlarin biitiinii” olarak tanimlamaktadir (tr.wikipedia.org Erigim: 22.01.2014). Kaplan ve Haenlein
(2010:61) ise sosyal medyay1, Web 2.0 iizerinde ideolojik ve teknolojik iceriklerin, yapilanmalarin kullanict merkezli
bir sekilde iiretilmesine ve gelistirilmesine izin veren internet tabanli uygulamalarin biitiinii olarak ifade etmektedir.
Borges’e gore (2009:31), sosyal medya bireylerin internet ortaminda interaktif olarak iletisim kurdugu, goriislerini
paylastig1 bir yapidir. Sosyal medya terimi kullanicilarin birbiriyle bilgi, goriis ve ilgi alanlarint paylasarak etkilesim
kurmalari i¢in Olanak saglayan online araglar ve web sitelerini igermektedir. Sosyal ag sitelerinin en 6nemli olanlar1 ise
Turkiye’de Facebook ve Twitter’dir (Onat: 2010:105).

2004 yilinda Harvard 6grencilerinin birbiriyle online iletigim kurabilmesi i¢in hayata gegirilen ve sonrasinda diinya
capinda yaygilasan Facebook, kullanicilarin 6nceden tamidiklart ya da tamimadiklar kisilerle iletisim kurarak, bilgi
paylasmalarini saglayan bir sosyal agdir (tr.wikipedia.org Erisim: 03.02.2014). Twitter ise kullanicilarin haber alip
verdigi, giindemle ilgili yorum yaparak goriis paylastigi bir mikroblogdur. Mikrobloglar mesajlarmn anlik olarak
yayimlanabildigi ve karakter sayisinin kisith oldugu en yeni blog turudir. Plurk, Jaiku ve Open Source Tool Identice
gibi diger mikroblog siteleriyle kiyaslandiginda en bilinen mikroblog platformu Twitter’dir (Reinhardt vd., 2009:146).

Facebook’tan farkli olarak Twitter’da kisilerin birbirlerini arkadaslik icin onaylamalar1 gerekmemektedir;
kullanicilar bir bagka kisiyi, onayma ihtiyagc duymadan takip edebilmektedir. Twitter, kullanicilarin kisa mesajlart
diinyayla ve ilgilendikleri kisilerle paylagmalarina olanak tanimaktadir (Fitton vd.,2010: 19). Bireylerin bilgisayar ve
cep telefonu ile arkadaglari, aile {iyeleri ve is arkadaslariyla siirekli iletisim halinde olmak i¢in kullandiklart bir
¢evrimigi sosyal ag olan Twitter’in diinya {izerinde milyonlarca kullanicis1 vardir (Huberman vd., 2008: 2-3). Twitter,
ifade ve durumlarin metin ile aktarilmasini 140 karakter ile sinirh tutarak mikroblog olma 6zelligi, takipgiler aracilig
ile ag i¢inde yayilmasi bakimindan da sosyal ag 6zelligi gostermektedir (Odabasi vd., 2012: 94).

2013 yil1 verilerine gore 2.4 milyar kisilik internet kullanicisinin yarisindan fazlasi sosyal aglara iiyedir ve bu aglar
tarafindan sunulan hizmetleri kullanmaktadir (Hayta, 2013:66). Emarketer ve Internet World Stats verilerine gore
Tirkiye’deki Twitter kullanicis1 sayist ise 11.337.505°dir (Kaynak: www.webrazzi.com). Sosyal medyanin bu artan
glcd ile birlikte, tuketiciler hem icerigin Ureticisi hem de ayn1 zamanda tiiketicisi olmaya baglamustir. (Hearn vd., 2009:
49). Bu yeni medya gucl, kitle iletisiminin her alaninda yeniliklerin yasanmasina neden olmus, kurumlar da bu
doniisiimden etkilenmistir.

Sosyal medya sadece bireyler arasi etkilesimde degil ayni zamanda kurumlarin amaclari dogrultusunda mesaj
gonderilebilmesi bakimindan kitle iletisim araci niteligine kavusmustur (Onat, 2010:104). Ornegin geleneksel medya
habercilik alaninda bu yeniliklere uyum saglamak zorunda kalmis, reklam sirketleri ve halkla iliskiler uzmanlar1 da
kitlelere ulagsmak icin internet mecrasini dikkate alan yeni uygulamalara yonelmistir. Giiniimiizde tiim yazili basin
organlarinin ve TV kanallarinin internet ortaminda web siteleri, Twitter’da hesaplari bulunmaktadir ve medyanin haber
verme islevi yeni iletisim kanallarm da icine alan biitiinciil ve yeni bir forma doniismiistiir. Ote yandan yeni iletisim
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teknolojilerindeki degisim sadece medya kuruluslarini degil, tim kurumlar: etkisi altina almigtir. Kendilerini topluma
tanitmak isteyen, kurumsal iletisimlerini giiglendirmeyi amaglayan pek ¢cok kurum, web Uzerinde kendilerine ait web
siteleri agmus, Twitter gibi sosyal aglar1 aktif olarak kullanir hale gelmistir. Hurriyet, Milliyet, Haber Tirk, Kanal D,
ATV gibi medya organlari, Bogazici Universitesi, izmir Katip Celebi Universitesi, Ege Universitesi gibi tniversiteler,
AK Parti, CHP, MHP gibi siyasi partiler, Migros, Vestel, IKEA gibi ¢esitli alanlarda is yapan kurumlar resmi Twitter
hesaplar1 araciligiyla kendileriyle ilgili bilgileri, calisanlari, misterileri ve diger paydaslariyla paylagmaktadir.
Kurumlar, Twitter gibi sosyal aglar aracilidiyla toplumla siirekli etkilesim i¢inde kalarak, kurumsal imajlarini olumlu
yonde pekistirmeyi hedeflemektedir.

Bir kurumun halk, tiiketiciler, miisteriler, rakipler, birlikte is yaptig1 kurumlar, kitle iletisim araglarindan olusan
hedef kitlesi iizerinde biraktig1 genel izlenim olan kurum imajina, misteriyle olan iliskileri basta olmak Uzere, rln ve
hizmet kalitesi, fiyatlandirma politikasi, yonetim felsefesi, kurum reklamlari, binalari, kurum sozciisii, kurum igi
iletisim yapisi, kurumla ilgili olarak basinda yer alan haberler etki etmektedir (Cakir ve Eginli, 2010:132). Ancak
gliniimiiz kosullar1 disiiniildiigiinde artik buna sosyal medya aglarin1 da eklemek gerekmektedir. Onat da (2010:104)
kurumlar1 Twitter gibi sosyal medya ortamlarina yonelten temel nedenin, tiiketicilerin aligkanliklarinin degismesi
oldugunu vurgulamaktadir. Twitter, kurumlarin, hedef kitleleriyle surekli olarak etkilesim i¢inde bulunduklar1 bir
iletisim platformudur. Kurumlar, Twitter’da kurumsal iletisim mesajlarin1 yayabilmekte, kriz yonetimi, etkinlik
yonetimi, kamuoyu olusturma ve paydaslarla isbirligi gibi uygulama alanlarin1 destekleyebilmektedir. Ancak kurumlar
acisindan dnemli bir gergek daha vardir. Her ne kadar kurumlar Twitter gibi sosyal aglardaki resmi hesaplarini kendileri
kontrol altinda tutsalar da, diger taraftan kurumun calisanlar1 da sosyal medya araglarini kullanarak, diger ¢alisanlar,
miisteriler, paydaslar, 6zetle toplumun tim kesimleriyle etkilesim iginde bulunmaktadir. Bir kurum ¢esitli konularda
kurumsal fikirlerini paylasirken, diger taraftan ¢alisanlar da kendi 6zel hesaplarindan kigisel gortslerini kamuoyuna
iletmeyi stirdirmektedir. Ornegin toplumun tiim kesimlerini kucakladigini iddia eden ve kurumsal imajinda kucaklayici
kimligini vurgulayan bir kurumun imajinin, ¢alisaninin Twitter hesabindan irk¢1 sdylemler igeren mesajlar yayimlamasi
ve kurum imajiyla tutarsizlik géstermesi durumunda nasil etkilendigi, kurum agisindan 6nemli bir konudur.

3.1 Calisanlarin Twitter Kullaniminin Kurum Imajina Etkisi

Gotsi, Wilson (2001) ve Dowling (1993) kurum imajimin gelistirilmesinde ¢alisanlarin 6nemine dikkat g¢ekmistir.
Calisanlarin kurumun degerlerini benimsemedigi bir durumda kurum imajmnin korunmasi da miimkiin olmayacaktir.
Caliganlar, miisteri, tedarik¢i ve kilit roldeki diger partnerlerle kurum adina dogrudan etkilesimde olan ilk arayiizdiir ve
calisanlarin eylemleri kuruma yonelik algiyt hem olumlu hem de olumsuz y6nde etkileyebilmektedir. Alsop (2204:148)
calisanlar1 kurumun biiyiikelgileri olarak tanimlamistir. Calisanlar kurumlarinin itibarimi kulaktan kulaga yayilan
bilgiler ve sadakatleriyle dolayli olarak etkileyebilmektedir. Calisanlar toplumsal ortamlarda ¢aligtiklar1 kurumla ilgili
yorum yapmakta ve kurumsal itibar1 etkilemek icin bir potansiyel olusturmaktadir. Ornegin toplum, ¢alisanin kurumuna
glivensizligini algilarsa, s6z konusu kurumun Uriin ya da hizmetlerine giivenmesi igin nedenler de ortadan kalkmaktadir
(Cravens ve Oliver, 2006:296,297).

Kullanicilarin da birer igerik iireticisi haline gelmesi, mesajlarin denetlenmeden bire bir gonderilmesi, hizli tepki
alabilme, dlglimleyebilme, zaman ve mekan kisithligindan bagimsiz olma, diisiik maliyete sahip olma gibi dzelliklere
sahip sosyal medya ise galisanlarin toplumla dogrudan iletisim kurabilmeleri i¢in yeni bir ara¢ haline gelmistir.
Kurumlar, Twitter’1 tiiketicilerine ve tiim paydaslarina ulagsmak i¢in kullandig1 gibi, ¢alisanlar da aym mecray1 diger
calisanlar, miisteriler, rakipler, tedarikgilerin de icinde bulundugu genis bir kitleyle iletisim kurabilmek igin
kullanmaktadir. Caliganlar da tipki diger Twitter kullanicilar1 gibi sahsi Twitter hesaplarinda bir kamusal alan
yaratmakta ve yasamlarina, gilincel olaylara, siyasi ve ekonomik geligmelere iliskin goriislerini takipgilerine
iletmektedir.

Yapilan arastirmalar, ¢alisanlarin Twitter gibi sosyal medya araglarini is ve is digt amaglarla siklikla kullandiklarini
gostermektedir. 1982°de Ingiltere’de kurulan, e-mail filtreleme ve web saglama amacli ¢alisan Clearswift’in 2007
yilinda sosyal medyanin kullanim genisligini tanimlamak igin gergeklestirdigi arastirmaya gore Amerikali ¢aliganlarin
%83’l ofis araglarini sosyal medyaya ulagmak icin kullanmaktadir. Amerika’daki ofis ¢alisanlarinin %30’u ve
Ingiltere’deki ofis calisanlarinin %42’si isle ilgili konular1 sosyal medya uygulamalari araciligiyla konustuklarini itiraf
etmistir. Karar verici konumdakilerin %40.8’i sosyal medyanin bugiinkii kurumsal ¢evrede amaca uygun olduguna
inandiklarini belirtmistir (Zyl, 2009:907).

Calisanlarin sosyal medya araglarini kullanma motivasyonlarini arastiran Leftheriotis ve Giannakos (2014:137) ise,
sosyal medyay1 is i¢in kullanmanin temel gerekgelerini bes ana baslikta ele almaktadir.

Yeni miisteriler kazanmak

Personel ige alma

Miisterilerle iliskileri giiglendirmek, irtibatta kalmak
Pazar ve markete dair bilgi toplamak, gézlem yapmak
Bos zamani degerlendirmek
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Arastirmacilarin Yunanistan’da sigorta sektdriinde gorevli 1799 calisana yaptig1 anketin sonucunda katilimcilarin
sosyal medya araglarini birden fazla nedenle kullandig: belirlenmistir. Buna gore katilimeilarin %57.8°1 sosyal medyay1
pazar ve rakipleri gdzlemlemek icin; %51°i miisterilerle irtibatta kalmak i¢in, %44.4’liik bir oranda bos vakti
degerlendirmek, %42.7°si yeni miisteriler bulmak, %54.5’i personel bulmak i¢in kullandiklarini ifade etmigtir
(Leftheriotis ve Giannakos, 2014:138).

Sosyal medyanin i yasamina etkisini aragtiran Cao ve arkadaslar1 da, Cin’de bilisim sektoriinden 150 calisana
yOnelik bir arastirma gergeklestirmis ve bunun sonucunda sosyal medya kullaniminin bilgi transferini tegvik ederek,
calisan performansina olumlu etki ettigini ortaya koymustur (2012: 3945).

Di Mocco ve arkadaglari (2009:1) ise yaptiklar1 aragtirma ile ¢aliganlarin sosyal medya araglarini, arastirma
yapmak ve yeni kurumsal bilgileri kesfetmek amaciyla kullandiklari sonucuna ulagsmistir. Calisanlarin sosyal medya
araciligr ile diger ¢alisanlarla baglanti kurduguna dikkat ¢eken arastirmacilar, ¢alisanlarin sosyal medyay1 sosyal bir
ortamdan ¢ok bilgi merkezi olarak gordiiginii ifade etmektedir. Skeels ve Grudin (2009:104), sosyal medyanin
profesyonellerce kullanimmin dramatik bir bigimde arttigimi sdylemektedir. Iki aragtirmaciya gore sosyal medyanin is
hayatina sagladigi fayda, yeni baglantilar kurmaya ve baglantilar1 gii¢lendirmeye katkida bulunmasidir.

Literatiirde yer alan bu arastirmalar, ¢alisanlarin Twitter ve benzeri sosyal aglari is dig1 amaglarin yan sira is i¢in
de kullandiklarin1 gdstermektedir. Bu nedenle Twitter’in c¢alisanlarca kullanimi kurumsal imaji olusturan unsurlar
bakimindan da ele alinmalidir. Calisanlarin sosyal medyayr kullanma gerekgeleri incelendiginde, kurum imajini
olusturan kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis unsurlarinin her birinin Twitter’da karsilik
buldugunu sdylemek miimkiindiir.

Twitter- Kurumsal Goérdnum iliskisi: Logo, renk, dizayn, tipografi, renk tasarimi, calisanlarin giydigi
uniformalar gibi kurumun kendini gorsel olarak ifade etme bicimi olan kurumsal géruniim, Twitter’da da 6nemli bir
unsurdur. Giydikleri tiniforma ve dis goriintisleri ile kurumsal gériinlimiin bir pargasi olan ve kurumsal imaja etki eden
caliganlar, Twitter platformunda ise hesaplarinda kullandiklar1 profil goriintileri, sayfalarinda yer verdikleri fotograf,
video gibi gdrsel unsurlarla, hedef kitle i¢in kurumsal goriiniimiin bir pargasi haline gelmektedir.

Twitter-Kurumsal iletisim iliskisi: Kurumsal iletisim bir kurumun miisterileri, ¢alisanlari, tadarik¢ilerini de
kapsayan tiim i¢ ve dis paydaslariyla kurdugu iletisim bi¢imini ifade etmektedir. Daha once sadece magazaya gelen,
ziyaret ettigi ya da telefonla goriistiigii miisteriler ya da tedarikgilerle iletisim iginde olan ve bu iletisim siirecinde
kurumunu temsil eden ¢alisanlar, giintimiizde Twitter gibi sosyal medya aglar1 araciligiyla tiim i¢ ve dis paydaslarla her
an icin irtibatta kalmaktadir. Caliganlar Twitter hesaplart ile kurumdaki diger ¢aliganlar, mevcut miisterileri,
tedarikgileri ve potansiyel ig/dis paydaslarna yonelik paylasimlarda bulunmakta, ¢esitli konularda mesajlar
iletmektedir. Kurumlar kendi Twitter hesaplarindan yaptiklari paylagimlari kontrol altinda tutarken, g¢aliganlarinin
gonderdikleri mesajlari ise kontrol edememektedir.

Twitter- Kurumsal davrams iligkisi: Kurumlarin karsi karsiya kaldigi durumlarda nasil bir davranig bigimi
gelistirdigini ifade eden kurumsal davramg, Twitter platformu diistiniildiigiinde de biiylik 6nem tasimaktadir.
Calisanlarin Twitter paylasimlari, kurumsal davramsa iliskin énemli ipuglarini barindirmaktadir. Ornegin ¢alisanin,
yoneticisinin tutumlarindan sikayet ettigi tweetler atmasi kuruma iliskin istenmeyen bir algi olusturabilecegi gibi,
calisanlarin Twitter ortaminda birbirleriyle tartigma igine girmesi, hakaret ya da benzeri kotii ifadeler paylagsmas: da
kurum i¢i ve disi iliskilerdeki davranislara dair ipuglarint barindirmaktadir.

Kurumsal imaji olusturan unsurlar tek tek ele alindiginda goriilmektedir ki, calisanlar sadece kurum imajimin
olusumunda degil aym1 zamanda imajin olumlu ya da olumsuz yonde gelismesinde de ©6nemli bir noktadadir.
Calisanlarin imajim zedeleyen durumlar aynmi zamanda kurumun imajina ve hatta imaji da igine alan kurumsal itibar
catisina zarar vermektedir. Calisanlarin, kurumsal imajin yonetilmesindeki anahtar roliiniin farkinda olmas1 biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda miisteriler, potansiyel miisteriler, tedarikgiler ve rakiplerle kurum arasinda bir arayiiz olan
calisanlar, eylemlerinin kuruma yonelik algi iizerinde etkili oldugunun bilincinde olmalidir (Cravens ve Oliver,
2006:295).

Calisanlar dogrudan ya da dolayli, goniillii ya da goniilsiiz olarak, davranis bicimleri ve iletisim kurma ydntemleri
ile kurum imajinda etkili olmaktadir (Helm, 2011:658). O halde ¢aliganlarin Twitter’daki paylasimlari, diger Twitter
kullanicilart iizerinde de etki birakma potansiyeline sahiptir. Bu anlamda calisanlarin Twitter’daki paylagimlari,
kurumlar agisindan dikkatle ele alinmas1 gereken bir konudur.

Nitekim calisanlarmin Twitter’daki paylasimlarinin kurumlarima zarar verdigini diisiinen pek c¢ok kurum, bu
gerekgeyle ¢aliganinin igine son vermekte ya da ¢alisanlarina Twitter’in kullanimiyla ilgili ¢esitli kisitlamalar getirmeyi
tercih etmektedir. Aralik 2013 tarihinde Londra'dan Giiney Afrika'ya giderken Twitter hesabindan irk¢1 bir saka yapan
Justine Sacco, attig1 "Afrika'ya gidiyorum. Umarim AIDS olmam. Saka saka. Zaten beyazim!" tweeti nedeniyle biitiin
diinyadan tepkiler almis ve calistigi IAC adli uluslararasi sirket tarafindan birkag saat i¢inde isten ¢ikarilmistir (Kaynak:
www.sabah.com.tr, Erisim: 04.02.2014).

Temmuz 2010°da ise Atlanta’da 20 yildir CNN’de ¢alisan deneyimli gazeteci Octavia Nasr’in, Hizbullah’in ruhani
lideri Ayetullah Muhammed Hiiseyin Fadlallah’in 6limiinden duydugu iiziintiyii igeren tweeti isten ¢ikarilmasina
neden olmustur (Kaynak: www.theguardian.com, Erisim:04.02.2014). Yine Kasim 2013 tarihinde EIl Cezire Turk
Kanali’ndan haber merkezinde gorevli 9 kisiyle ve program departmanindan 5 kisiyle yollarin ayrilmasi, ¢alisanlarin
attiklar1 tweetler yiiziinden isten ¢ikarildiklar1 iddialarim ortaya ¢ikarmistir. Tenkisatin ardindan El Cezire Turk Haber
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Direktorii Giirkan Zengin, ¢alisanlara seslenerek, "Kalite ve nitelik sorunlart yok. Sebep profesyonel davranis kodlarina
uymamak. Siyaset¢i degiliz, sivil toplum kurulusu degiliz. Taraf oldugunuz her yerde basimza is
alacaksiniz. BUtin Twitter hesaplarini  kapatirim; fake'lerle yaparsimz" agiklamasinda bulunmustur  (Kaynak:
www.medyatava.com Erisim: 04.02.2014).

Ingiliz Sky News kanali da, ¢alisanlarim Twitter konusunda uyararak, kurum dis1 kullanicilarin ifadelerini retweet
etme yasag1 getirmistir. Ayni sekilde BBC kanali da, ¢aliganlar1 i¢cin Twitter kullanim kilavuzu hazirlamigtir. Buna gore
Ingiliz haber kurulusunun muhabir ve editdrlerine, ¢alisanlariin 6zel haber ve son dakika gelismelerini Twitter’dan
paylagmalart konusunda yasak gelmistir. Benzer onlemler, Tiirkiye’de sosyal medyayi etkili kullanan kurumlar
tarafindan da alinmaktadir. Dogus Holding, Tiirk Telekom ve Akbank gibi sirketler, calisanlarint Twitter ve
Facebook’ta daha dikkatli olma konusunda uyaran diizenli e-mailler gondermektedir (Kaynak: www.yenimedya.biz
Erisim: 04.02.2014).

Dogan Yaym Holding de Subat 2014’de Hurriyet, CNN Tirk, Radikal, Posta gibi grup bunyesindeki tim
kuruluslarin ¢alisanlarina yonelik, sosyal medya kullanma ilkeleri yayimlayarak kamuoyu ile paylagmstir. S6z konusu
bildiri de, “Dogan TV calisanlari, sosyal medya aglarindaki kisisel faaliyetlerini, hem kurumsal kimliklerini hem de
Dogan TV Holding’in itibarint zedelemeden siirdiirmekle yiikimludirler”, denmis ve uyulmasi gereken ilkeler su
sekilde siralanmistir (Kaynak: www.cnnturk.com Erisim: 04.02.2014):

Kendi kanalimizin ekraninda sdyleyemeyeceklerinizi, gosteremeyeceklerinizi sosyal medya aglarinda paylasmayin.

Sirketinizin i¢ isleyisi ile ilgili 6zel bilgileri paylasmayin.

Calisma arkadaglarimizla is ve gorevlerinizle ilgili tartigmalar1 sosyal medya aglari iizerinde slirdiirmeyin.

Bagka kullanicilardan gelen bilgi, goriis, gorlintiileri paylasir, yeniden iletir ya da yanitlarken, bunlarin kendi
goriisliniiz olarak algilanmamasina 6zen gosterin. Kaynak gosterin, link verin.

Rakiplerimizden gelen paylasimlar1 yeniden iletmeyin.

Kisi ve kurumlar hakkinda goriis belirtirken temkinli olun.

Toplumun bir kismimni ya da tamamini rencide edecek sekilde ima yollu da olsa elestiri sinirlarini asan hakaret,
asagilama gibi ifadeler paylagsmayin.

Goriildiigi gibi diinya ve Tiirkiye’de pek ¢ok kurum, calisanlarinin Twitter ve diger sosyal medya aglarim
kullanimu ile ilgili olarak isten ¢ikarma ve ilkeler belirleme gibi dnlemler almaya baslamistir. Ancak ¢aliganlarin Twitter
kullaniminin, kurum imajim gercekten etkileyip etkilemedigine yonelik bilimsel veriler, konunun yeni olmas1 nedeniyle
heniiz ortaya konmamustir.

Bu ¢aligma bu bakimdan, su sorulara yanit bulmay1 ve literatiire katkida bulunmay1 amaglamaktadir:

Calisanlarin att181 tweetler ¢alisilan kuruma yonelik algiya etki etmekte midir?

Caliganlarin bireysel Twitter hesaplarinda, ¢alistiklart kurumu temsil etmek glict nedir?

Calisanlarin, kurumlarin bireysel Twitter hesaplarimi denetleme, atilan tweetler nedeniyle ceza/yaptirim
uygulamasina iliskin gériisleri nelerdir?

4. Metodoloji

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi:

Kurum imajiyla ilgili bugiine degin gerceklestirilen arastirmalar, ¢alisanlarin kurum imajma etki ettigini ortaya
koymaktadir. Sosyal medya arastirmalari ise, ¢alisanlarin da kurumlarindan bagimsiz olarak sosyal medyayi aktif olarak
kullandiklarin1 gdstermektedir. Ancak caliganlarin Twitter gibi etkin bir sosyal medya aracindaki paylasgimlarinin,
kurum imajina nasil bir etki ettigi bilinmemektedir. Twitter kullanicilari, yalmzca tanidiklartyla degil tanimadiklar
kigiler ve tnliileri de takip ederek (follow) onlarla da etkilesim i¢inde bulunabilmekte, kendi yasamyla, giincel ve
toplumsal bir konuyla ilgili bir goriisiinii 140 karakterle sinirhi olarak paylasabilmekte (tweet); sayfasinda fotograf,
video, ses kaydi, baska bir siteye baglanti linki verebilmekte, takip ettigi bir kisinin mesajin1 kendi takipgilerine
iletebilmekte (retweet), listesindeki kisilere direkt mesaj gonderebilmekte (DM) ve baska bir kisinin sayfasinda
gorinmek Uzere mesaj yazabilmektedir (mention). Sayilan ozellikleriyle birlikte Twitter, calisanlarin kendi
yasamlarina ve giincel konulara iliskin goriislerini genis kitlelerle paylagabildikleri bir online platformdur. Bu caligma,
calisanlarin Twitter’daki paylasimlarinin ¢alistiklart kurumun imajina olan etkisini 6l¢gmek amacryla yapilmistir.

4.2 Veri Toplama ve Analiz Yontemi:

Literatiir taramasiyla ¢alismanin kavramsal kismi olusturulduktan sonra ¢aligmanin arastirma boliimii igin arastirmact
tarafindan 20 soruluk bir anket gelistirilmistir. Anket dort boliimden olusmaktadir. ik boliimde katilimciya iliskin
demografik bilgiler toplanmigtir. Anketin ana kismini olusturan boliimde 5°1i Likert 6lgegi kullanilmig ve sorular ii¢
faktor altinda toplanmigtir. Katilimeilara “Tweetlerin ¢aligilan kuruma etkileri”, “Caligilan kurumu Twitter’da temsil
etme” ve “Twitter’la ilgili kurum yaptirimlar1” faktorleri altinda 12 soru yoneltilmigtir. Anket uygulamasi, web tabanl
anket arayizil olan “Limesurvey” adli yazilim ile gergeklestirilmistir. Hedef kitle Twitter kullanicilart oldugu i¢in anket

linki 10 farkli Twitter hesab: tarafindan tweet ve retweet edilerek 2 bin Twitter kullanicisina iletilmistir. Elde edilen
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veriler SPSS 15.0 programu araciligiyla istatistik analizine tabi tutulmus, verilere Glvenirlik Analizi, Frekans Analizi,
Faktor Analizi, Ki Kare Analizi yapilarak sonuglar yorumlanmigtir.

4.3 Glvenilirlik Analizi

Hazirlanan ankete giivenilirlik analizi i¢in Alpha Testi uygulanmis, giivenirligi diistirdiigii tespit edilen 3 soru anketten
cikarilmis ve anket demografik verileri iceren 8 ve Likert dlgegiyle hazirlanmig 12 olmak {izere toplam 20 soruyla
gergeklestirilmistir. Alpha Testi sonucunda anketin Cronbach’s Alpha degeri 0,831 bulunmustur. Bir arastirmanin
giivenirligi i¢in Cronbach Alpha degerinin 0.7 nin iizerinde olmasinin kabul edilebilir oldugu literatiirde belirtilmektedir
(Kline, 2000:13). Elde edilen veri, ¢aligmanin bilimsel olarak giivenilirligini kanitlamistir.

Tablo.1. Glvenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha Likert Olgegine Sahip Sorular

0,831 12

4.4 Arastirmamn Orneklemi

Calisma kapsaminda Tirkiye’deki Twitter kullanicist sayisinin 11.337.505 oldugu tespit edilmistir  (Kaynak:
t2,-Pg

www.webrazzi.com). Orneklemin belirlenmesi i¢in kullanilan 57 formiilii uygulandiginda 0.05 hata pay1 ve

0.05 hosgorii miktart ile goriistilmesi gereken minimum kisi sayis1 384 olarak belirlenmistir. Aragtirma kapsaminda bu
sayinin lizerine ¢ikilmistir. 25 Kasim-18 Aralik 2013 tarihleri arasinda 700 kisiye ulagilmis, ancak eksik birakilan ve
gecersiz bulunan anketlerden sonra 443 anket degerlendirmeye alinmigtir. Arastirma icin ulagilan 6rneklem sayisi,
evreni temsil etme bakimindan yeterli bulunmustur.

4.5 Arastirmamn Sinwrliliklar

Twitter diinya c¢apinda kullanilan bir sosyal ag olmasma karsm, evrenin biiyiikliigli nedeniyle, arastirmanin alani
Tiirkiye’deki Twitter kullamcilar1 olarak belirlenmistir. Ankete katilim daha ¢ok Izmir, Istanbul, Ankara gibi biiyiik
illerden olmustur. Diger taraftan pek cok Twitter kullanicisinin zaman baskisi ve gerekli 6zeni gOsteremeyecegi
diisiincesiyle anketteki soru sayisinin kisitl tutulmasi da arastirmaci acisindan sinirlandirici nitelik tagimaktadir.

5. Bulgular
5.1 Faktor Analizi

Aragtirma kapsaminda arastirmaci tarafindan anket sorularini olusturmada yeni bir 6l¢ek olusturulmus bu 6lcegin
gecerligini test etmek amaciyla faktdr analizi uygulanmistir. Ancak oncelikle elde edilen verilere faktdr analizi
uygulanip uygulanmayacagini belirlemek icin KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO testinden elde edilen degerin
0,876 ¢ikmasi 6lgegin faktodr analizinin yapilmasimnin uygun oldugunu, Bartlett testinin sonuglarina bakildiginda da p
degerinin 0.05’ten diisiik c¢ikmasi kat saymun istatistiksel olarak anlamli oldugunu, dolayisiyla verilerin faktorlere
ayrilabilecegini gostermektedir. KMO ve Bartlett testinin sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. KMO ve Bartlett's Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Test statigi 0.876
Bartlett Kiresellik Testi  Ki-Kare 1576,452
Serbestlik Derecesi 66
P degeri 0,000

Yukaridaki tablo incelendiginde giivenilirligi gecen sorularin 3 faktorde toplandii ve arastirmaci tarafindan bir
Olgek olusturuldugu goérillmiistiir. Bu 3 faktor, toplam varyansin 0,57287’sini agiklamaktadir. Faktorler Tablo 3’de
gosterilmistir.
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Tablo 3. Faktorler

Tweetlerin Calisilan Kuruma Etkileri

Kurum Yaptirnmlar

Cahsilan Kurumu Twitter’da Temsil

Calisanlarin, Twitter hesaplarindan
yazdiklarmin, ¢alistiklart kurumlarin
goriiglerini yansittigini diigtiniirim.

Kurumlarin, ¢aliganlarinin Twitter
hesaplarini denetlemesi
gerektigini diigtiniirim.

Bir kurumla ilgili bir sikayetim/dnerim
varsa o kurumun galiganina kisisel
Twitter hesabindan ulasir, msj iletirim.

Calisanlar, Twitter’da olumsuz ifedeler (kifur,
hakaret, argo) paylastiginda, galistigi kurum
hakkinda goriiglerim olumsuz yonde etkilenir.

Kisilerin Twitter hesaplarindan
calistiklar1 kurum imajryla drtiismeyen
paylasimlar yapmasinin isten atilma
gerekcesi olmasini dogru buluyorum.

Kisiler ¢alistiklar1 kurumla ilgili sikayet
ve Onerileri sahsi hesaplarindan
yanitliyorsa bunun kurumunun goriisiinii
yansittigini diigtiniiriim.

Calisanlarin sahsi Twitter hesabindan siyasi
aciklamalar yapmasi ¢alistig1 kurumla ilgili
goriislerimi olumsuz yonde etkiler.

Kurumlarin, galisanlarin Twitter’da
siyasi goriis paylagmalarini
yasaklamasini dogru buluyorum.

Calisanlarin sosyal medyada, calistigi
kurumu temsil ettigini diistiniirim.

Calisanlarin sahsi Twitter hesabindan etnik
ayrimeilik iceren ifadeler paylagmasi galistigi
kurumla ilgili goriislerimi olumsuz yénde
etkiler.

Caliganlarin, Twitter’da ¢alistigi kuruma
uygun icerik (yazi, fotograf, video)
paylasmasi gerektigini diisiiniirim.

Caliganlarin Twitter’da siyasi
aciklamalar yaparak, calistig1 kurumun
siyasi goriislerini yansittigini

diigliniirim.
5.2 Frekans Analizi
5.2.1 Demografik Veriler
Tablo 4. Cinsiyet

Frekans Yiizde Gegerli Ylzde Birikimli Yizde
Erkek 229 51,7 51,7 51,7
Kadin 214 48,3 48,3 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin %351,7’si erkek, %48,3 kadinlardan olugsmaktadir. Bu veriler 1s181inda, Twitter kullaniminin
erkek ve kadinlar arasinda yakin oldugu sylenebilir.

Tablo 5. Bireylerin Yaslari ile ilgili Tanimlayict Istatistikler

N

Minimum

Maksimum

Ortalama

Std. Sapma

Yasiniz

443 15

63

29,54

9,354

Aragtirmaya katilanlarin yas ortalamasi yaklasik olarak 30 bulunmustur. Arastirmaya katilan en kiigiik katilimer 15
yasinda iken, en biiyiik katilimci ise 63 yasindadir.

Tablo 6. Meslekler
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Birikimli
Frekans Yizde Gegerli Yiizde Yizde
Akademisyen 44 9,9 9,9 9,9
Ogretmen 16 3,6 3,6 135
Avukat 5 11 11 14,7
Doktor 18 4,1 4.1 18,7
Memur 15 3,4 3,4 22,1
Isci 6 14 14 235
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Ogrenci 143 323
Teknisyen/Tekniker 8 1.8
Mihendis 57 12,9
Gazeteci 39 8,8
Diger 92 20,8
Toplam 443 100,0

32,3
1,8
12,9
8,8
20,8
100,0

55,8
57,6
70,4
79,2
100,0

Tablo 7. Bireylerin bulundugu kurumda ¢alistiklar1 zaman

Arastirmaya katilanlarm %9,9’u akademisyen, %3,6’s1 6gretmen, %1,1°1 avukat, %4,1°1 doktor, %3,4’ii memur,
%1,4%1 isci, %32,3’1, 6grenci, %1,8°1 teknisyen/tekniker, %12,9’u miihendis, %8,8’1 gazeteci, %20,8’1 diger meslek
gruplarinda yer almaktadir. Ogrenciler bu arastirmaya en fazla katilim gosteren kesim olmustur. Bu arastirmanin web
tizerinden yapildig1 diisiiniildiigiinde, 6grencilerin internete olan ilgilerinin fazla olmasi, bu ankete olan ilgilerini de
artirmistir.

Frekans Yuzde Gegerli Ylzde | Birikimli Ylzde
Ogrenci 143 32,3 32,3 32,3
1 yildan az 64 14,4 14,4 46,7
1-3yil 78 17,6 17,6 64,3
3-5yil 52 11,7 11,7 76,1
5-7 yil 25 5,6 5,6 81,7
7 yildan fazla 81 18,3 18,3 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Tablo 8. Yasanilan Sehir

Frekans Yizde Gegerli Yilzde
[zmir 302 68,2 68,2
Kocaeli 3 7 g
Konya 3 7 7
Rize 2 5 9
Diyarbakir 3 7 T
Canakkale 2 5 9
Tekirdag 2 5 )
[stanbul 80 18,1 18,1
Eskisehir 2 5 5
Ankara 14 3,2 3,2
Kars 1,8 18
Manisa 1,1 1,1
Antalya 5 9
Malatya 7 7
Diger 12 2,4 2,4
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin biiyiik gogunlugu izmir’de yasamaktadir. Bunun nedeni, arastirmacinin izmir’de yasamasi
ve yakin gevredeki 6rnekleme ulasmanin kolayligidir. Bunu sirayla Istanbul ve Ankara izlemektedir.
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Aragtirmaya katilanlarin %18,3’{i bulunduklar1 kurumda 7 yildan fazla, %5,6’s1 5-7 yil arasi, %11,7’si 3-5 yil arast,
%17,6’s1 1-3 yil arasi, %14,4°{ 1 yildan az siiredir ¢alismaktadir.
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Tablo 9. Bireylerin giinliik yazmisg olduklar1 “tweet”ler ile ilgili tanimlayici istatistikler

N Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma

Gunluk tweet sayis1?
443 0 50 2,44 4,519

Arastirmaya katilanlarin giinde atmis olduklar: tweetlerin ortalamasi yaklasik 2 olarak bulunmustur. Giinde en fazla
tweet atan katilimci yaklagik 50 tweet atmaktadir.

Tablo 10. Twitter’in ne kadar siiredir kullanildigi

Birikimli
Frekans Yizde Gegerli Yiizde Yiizde
1 yildan az 194 43,8 438 438
13yl 177 40,0 40,0 83,7
3 yildan fazla 72 16,3 16,3 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %43,8°1 Twitter’1 1 yildan az siiredir, %40°1 1-3 yildir, %16,3’l ise 3 yildan fazla siiredir
kullanmaktadir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu Twitter’1 1 yildan az siiredir kullanmaktadir.

5.2.2 Tweetlerin Calisilan Kuruma Etkilerine Yonelik Veriler

Tablo 11. Caliganlarin tweetlerinin, ¢alistiklar1 kurumun gériislinii yansitma giicli

Birikimli

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 85 19,2 19,2 19,2
Katilmiyorum 171 38,6 38,6 57,8
Kararsizim 93 21,0 21,0 78,8
Katiliyorum 85 19,2 19,2 98,0
Kesinlikle Katiliyorum 9 2,0 2,0 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin  %57.8’i, ¢alisanlarin, attiklart tweetlerin, ¢aligtiklari kurumun goriislerini  yansittigini
disiinmedigini sdylemektedir. Buna karsin katilimcilarin %19.2°si bir kisinin Twitter’da yazdiklarinin, c¢aligtigt
kurumun goriislerini yansittigim diigiinmektedir. Katilimeilarm %21°i ise bu konuda kararsiz olduklarini ifade etmistir.
Yanitlar, Twitter kullanicilariin yaridan fazlasinmin, Twitter hesabini bireysel bir alan olarak algiladiklarini
gbstermektedir. Ancak yine de %42.2’lik bir boliimiin bu goériiste olmamasi, kurumlarin kurum imajinda ¢aliganlarinin
roliinii de unutmamasi gerektigine isaret etmektedir.

Tablo 12. Calisanlarin kiifiir/hakaret igeren ifadeler paylagsmasiin kurum hakkindaki goriislere etkisi

Birikimli

Frekans Yizde Gegerli Ylzde Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 69 15,6 15,6 15,6
Katilmiyorum 174 39,3 39,3 54,9
Kararsizim 56 12,6 12,6 67,5
Katiliyorum 123 27,8 27,8 95,3
Kesinlikle Katiliyorum 21 4,7 4,7 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %54.9’u, bir ¢alisan Twitter hesabindan kiifiir/hakaret/argo kelimeler paylastiginda, so6z konusu
kisinin ¢alistig1 kurumla ilgili goriistiniin olumsuz yonde etkilenmedigini ifade etmistir. Buna karsin katilimcilarin %
32.5’1 kiifiir/hakaret/argo gibi paylasimlarla karsilastiklarinda kurumla ilgili goriiglerinin de olumsuz yonde
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etkilendigini belirtmistir. Katilimecilarin %12.6’s1 ise bu konuda kararsizdir. Bir 6nceki sorudakine benzer olarak,
katilimeilarin yarisindan fazlasinin kiifiir/hakaret/argo iceriklere karsin kurumla ilgili goriislerinin etkilenmeyecegini
sOylemesi, yine Twitter kullanicilarinin 6zel hayat ile is yasaminmi birbirinden ayirdigin1 ve Twitter’t ¢alisanin 6zel
yasami i¢inde degerlendirdigini gostermektedir. Ancak bir 6nceki sorudan farkli olarak ankete katilan U¢ Twitter
kullanicisindan biri (%32.5) bu tiir i¢eriklerin, kurumla ilgili goriislerini olumsuz etkiledigini vurgulamistir. Bu da
calisanlarin s6z konusu tiirde paylasimlarinin, pek ¢ok kisinin kurumla ilgili gériisiinii etkiledigini ortaya koymaktadir.

Tablo 13. Calisanlarin siyasi icerikli tweetlerinin, ¢alisilan kuruma yonelik algiya etkisi

Birikimli

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 85 19,2 19,2 19,2
Katilmiyorum 182 41,1 41,1 60,3
Kararsizim 69 15,6 15,6 75,8
Katiliyorum 89 20,1 20,1 95,9
Kesinlikle Katiliyorum 18 41 4,1 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %60.3’U, galisanlarin sahsi Twitter hesabindan siyasi agiklamalar yapmasinin ¢alistigr kurumla
ilgili goriislerini olumsuz yonde etkilemedigini agiklamigtir. Ancak yine de ankete katilan dort Twitter kullanicisindan
biri (%24.2’si) calisanlarin siyasi goriis bildirmesinin ¢alistiklar1 kurumla ilgili goriigiinii olumsuz etkiledigini dile
getirmistir. Katilimeilarin %15.6°s1 ise bu konuda kararsizdir. Sonuglara bakarak, g¢alisanlarin siyasi goriislerini
aciklamalarinin kuruma yonelik algiy1 negatif yonde etkilemedigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 14. Calisanlarin etnik ayrimcilik igeren tweetler paylagmasinin, ¢aligilan kuruma yonelik algiya etkisi

Birikimli

Frekans Yizde Gegerli Ylzde Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 76 17,2 17,2 17,2
Katilmiyorum 173 39,1 39,1 56,2
Kararsizim 55 124 12,4 68,6
Katiliyorum 110 24.8 24,8 93,5
Kesinlikle Katiliyorum 29 6,5 6,5 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %56.3’1, ¢alisanlarin sahsi Twitter hesabindan etnik ayrimcilik igeren ifadeler paylagsmasinin
calistigr kurumla ilgili goriislerini olumsuz etkilemeyecegini belirtirken, % 31.3’i kurumla ilgili gérislerinin olumsuz
yonde etkilenecegini, %12.4°1 ise bu konuda kararsiz oldugunu sdylemistir. Bu sonuglara gore ankete katilan Twitter
kullanicilariin yaridan fazlasi, ¢alisanin goriisiinii kisisel kabul etmis, kurumu etnik ayrimcilik olgusuyla birlikte
degerlendirmemistir. Ancak buna karsin yaklagik olarak {i¢ kisiden biri (%31.3) etnik ayrimcilik ifadeleri yiiziinden
kisinin ¢aligtig1 kurumla ilgili goriiglerinin olumsuz etkilenecegini ifade etmistir. Calismanin kuramsal kisminda daha
once de ifade edildigi gibi, uluslararasi bir girket Twitter’da 1rk¢1 ifadeler igeren bir tweet atan ¢alisani ile yollarint
birkag saat icinde ayirmustir. Toplumsal duyarliklar konusunda hassasiyet gosteren kurumlar, ¢alisanlar1 aracilig ile de
olsa toplum gozinde etnik ayrimcilik yapiyor gibi goriinmekten kagmmaktadir. Ankete katilanlarin %43.7°sinin
kararsiz ya da aksi yonde goriis bildiren kisilerden olustugu degerlendirildiginde, kurumlarin bu kaygisinin haksiz
olmadig1 gorilmektedir.

5.2.3 Kurum Yaptirimlarina iliskin Veriler

Tablo 15. Kurumlarin ¢alisanlarinin Twitter hesaplarini denetlemesi

Birikimli

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 253 57,1 57,1 57,1
Katilmiyorum 127 28,7 28,7 85,8
Kararsizim 25 5,6 5,6 91,4
Katiliyorum 25 5,6 5,6 97,1
Kesinlikle Katiliyorum 13 2,9 2,9 100,0
Toplam 443 100,0 100,0
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Ankete katilanlarin %85.8°1 kurumlarin, ¢alisanlarin Twitter hesaplarini denetlemesine karsi ¢ikmaktadir. % 8.5°lik bir
kistm hesaplarin denetlenmesi gerektigini savunurken, katilimcilarin %5.6’s1 ise bu konuda kararsiz kalmistir. Bu

sonuglardan yola ¢ikilarak ankete Kkatilanlar, kurumlarin c¢alisanlarimin  Twitter hesaplarin1  denetlememesi
gerektigini diisinmemektedir kanisina varilmistir.
Tablo 16. Calisanlarin tweetleri yliziinden isten ¢ikarilmasi
Birikimli
Frekans Yiizde Gegerli Yizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 234 52,8 52,8 52,8
Katilmryorum 105 23,7 23,7 76,5
Kararsizim 40 9,0 9,0 85,6
Katiliyorum 36 8,1 8,1 93,7
Kesinlikle Katiliyorum 28 6,3 6,3 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %76.5’1 calisanlarin Twitter hesaplarindan ¢alistiklart kurum imajiyla Ortiismeyen tiirde
paylasimlar yapmasinin isten atilma gerekcesi olmasini dogru bulmamaktadir. Bunun bir isten ¢ikarilma gerekgesi
olmasini destekleyenlerin oran1 %14.4’ken, bu konuda kararsiz kalanlarin orani ise %9.0’dur. Katilimcilar, kurumlarin
Twitter hesaplarini denetlemesini dogru bulmadiklar gibi, atilan tweetin isten ¢ikarilma gerekgesine de tutarli olarak
hayir demislerdir. Veriler degerlendirildiginde ankete katilanlarin, ¢alisanlarin Twitter hesaplarindan ¢alistiklart kurum
imajiyla Ortiismeyen tiirde paylasimlar yapmasinin isten atilma gerekgesi olmasimi dogru bulmadiklar1 sonucuna
ulasilmugtir.

Tablo 17. Kurumlarin, ¢aliganlarinin siyasi mesaj paylagmasini yasaklamasi

Birikimli

Frekans Yizde Gegerli Ylzde Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 225 50,8 50,8 50,8
Katilmiyorum 134 30,2 30,2 81,0
Kararsizim 43 9,7 9,7 90,7
Katilryorum 26 59 59 96,6
Kesinlikle Katiliyorum 15 3,4 3,4 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %81’i, kurumlarin, ¢aliganlarinin sahsi Twitter hesaplarindan siyasi gorils paylagmalarini
yasaklamasini dogru bulmamaktadir. Kurumlarin siyasi goriis paylasmay1 yasaklamasini savunanlarin oran1 %9.3 iken,
bu konuda kararsiz kalanlar %9.7’yi olugturmaktadir. Bu veriler de kurumlarin Twitter’1 denetlemesi ve isten ¢ikarmaya
iliskin verilerle tutarli ve onlar1 destekler niteliktedir. Sonuglardan yola cikilarak ankete katilanlar, kurumlarin,
calisanlariin sahsi Twitter hesaplarindan siyasi goriis paylasmalarini yasaklamasini dogru bulmamaktadir kanisina
vartlmustir.

5.2.4 Calsilan Kurumu Twitter’da Temsil Etmeye Iliskin Veriler

Tablo 18. Kurumla ilgili sikayeti, Twitter aracily

&1 ile ¢aligana iletme

Birikimli

Frekans Yizde Gegerli Ylzde Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 102 23,0 23,0 23,0
Katilmiyorum 160 36,1 36,1 59,1
Kararsizim 63 142 14,2 73,4
Katiliyorum 92 20,8 20,8 94,1
Kesinlikle Katiliyorum 26 5,9 59 100,0
Toplam 443 100,0 100,0
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Ankete katilanlarin %59.1°1 kurumla ilgili bir sikayeti/6nerisini o kurumun ¢alisanina Twitter lizerinden ulasarak mesaj
gondermeyi tercih etmemektedir. Buna karsin katilimeilarin %26.7’si Twitter’1 kurumla ilgili sikayet/Oneriyi ¢aligana
iletmek i¢in kullanacagini, %14.2’si ise bu konuda kararsiz kaldigini ifade etmistir. Twitter kullanicilarinin yaklagik
dortte birinin kurumla ilgili goriiglerini iletmek i¢in Twitter’da kurum calisanina ulagma yontemini tercih ettigini
sOylemek miimkiindiir. Bu da ¢alisanlarin Twitter’da tamamen kurumdan bagimsiz degerlendirilmedigini, kurumla olan
iliskisinin ihtiya¢ duyuldugunda akla geldigini gostermektedir.

Tablo 19. Calisanin kurumla ilgili sikayet/Onerilere Twitter’da verdigi yanitlarin kurum goriisii olarak algilanmasi

Frekans Yuzde Gegerli Yiizde Birikimli Y{lzde
Kesinlikle Katilmiyorum 49 11,1 11,1 111
Katilmiyorum 102 23,0 23,0 341
Kararsizim 91 20,5 20,5 54,6
Katiliyorum 155 35,0 35,0 89,6
Kesinlikle Katiliyorum 46 10,4 10,4 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin % 45.4°U Kisiler ¢aligtiklart kurumla ilgili sikayet ve nerileri sahsi hesaplarindan yanithiyorsa,
bunun kurumunun goriisiinii yansittigini diisiineceklerini belirtmektedir. Katilimcilarin % 34.1°1 ¢alisanin yanitlarini
kurumun goriisii olarak kabul etmeyecegini sdylerken, %20.5’1 ise bu konuda kararsizligini dile getirmistir. Bu
sonuglardan yola cikilarak ankete katilanlar, kisiler calistiklar1 kurumla ilgili sikayet ve Onerileri sahsi hesaplarindan
yanitliyorsa, bunun kurumun goriisiinii yansittigini diistinmektedir, goriisiine ulasilmistir.

Tablo 20. Calisanin, Twitter’da kurumunu temsil etme giicii

Birikimli

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 101 22,8 22,8 22,8
Katilmryorum 205 46,3 46,3 69,1
Kararsizim 65 14,7 14,7 83,7
Katiliyorum 57 12,9 12,9 96,6
Kesinlikle Katiliyorum 15 3,4 34 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin % 69.1°i bireylerin sosyal medyada c¢alistiklar1 kurumu temsil etmedigini disiindiigiini
kaydetmistir. Calisanlarin, Twitter’da kurumlarint temsil ettigini diisiinenlerin orant 16.3 iken, bu konuda kararsiz
kalanlarin orani ise %14.7°dir. Verilere bakilarak, Twitter kullanicilarinin ¢ogunlugunun, bireylerin Twitter’da
kurumlarini temsil ettigini diisiinmedigi kanisina vartlmustir.

Tablo 21. Caliganin, Twitter’da kurum imajina uygun igerik paylagmasi

Birikimli

Frekans Yizde Gegerli Yilzde Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 94 21,2 21,2 21,2
Katilmiyorum 190 429 42,9 64,1
Kararsizim 72 16,3 16,3 80,4
Katilryorum 74 16,7 16,7 97,1
Kesinlikle Katiliyorum 13 2,9 2,9 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %64.1°i ¢aliganin, Twitter’da calistigi kuruma uygun bi¢imde igerik (yazi, fotograf, video)
paylagmasi gerektigini diigiinmemektedir. Katilimcilarin %19.6’s1 galisanin paylastigi iceriklerin kuruma uygun olmast
gerektigini bildirirken, %16.3’1 ise kararsiz kalmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde, Twitter kullanicilarinin bityiik
kisminin kurumun, ¢aliganin sosyal medya davranislar lizerinde bir baglayiciligi olmadigi kanaatinde oldugu sonucuna
ulastlmigtir.
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Tablo 22. Calisanin siyasi goriisleri ile kurumunu temsil etme giicii

Birikimli

Frekans Yizde Gegerli Yizde Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 141 31,8 31,8 31,8
Katilmiyorum 201 454 454 77,2
Kararsizim 56 12,6 12,6 89,8
Katiliyorum 35 7.9 7,9 97,7
Kesinlikle Katiliyorum 10 2,3 2,3 100,0
Toplam 443 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %77.2si, ¢alisanlarin sahsi Twitter hesabindan siyasi agiklamalar yaparak, ¢alistigi kurumun
siyasi goriislerini yansittigimmi disiinmemektedir. Bununla birlikte 9%10.2°si ¢alisanin paylastigi siyasi goriislerin
kurumun da goriisii oldugunu diisiinmekte ve %12.6’s1 ise kararsiz oldugunu dile getirmektedir. Bu sonuglardan yola
¢ikarak Twitter kullanicilarimin sahsi hesaplardan yapilan siyasi agiklamalari, kurumun siyasi goriisii olarak
algilamadig1 kanisina varilmustir.

5.2.5 Ki Kare Analizleri

Tablo 23. “Caliganlarin, Twitter’da yazdiklarinin, ¢aligtiklart kurumlarin goriislerini yansittigini diisiintirim” ifadesi ile
“Calisanin siyasi a¢iklamalar1 kurumla ilgili goriislerimi olumsuz yonde etkiler” ifadesi arasindaki iliski

Calisanlarin Twitter’da
yazdiklart, kurumun

Calisanlarin siyasi agiklamalar yapmasi kurumla ilgili goriislerimi olumsuz yonde etkiler

goriglerini yansitir Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Top.
Katilmiyorum 185 32 39 256
Satir Yiizdesi 72,3% 12,5% 15,2% 100,0%
Kararsizim 51 20 22 93
Satir Yiizdesi 54,8% 21,5% 23,7% 100,0%
Katiliyorum 31 17 46 94
Satir Yiizdesi 33,0% 18,1% 48,9% 100,0%
Toplam 267 69 107 443
2 _ s.d =4
XY = 54561 p =0,000
Tablo 24. Contingency Test
Katsay1 P degeri
Contingency Coefficient ,331 ,000

“Sosyal medya kullanicilarinin, Twitter hesaplarindan yazdiklarinin, ¢alistiklari kurumlarin goriislerini yansittigini
diisiinirim” ifadesine katilmayanlarin %72,3’l, “Sosyal medya kullanicisinin sahsi Twitter hesabindan siyasi
aciklamalar yapmasi calistigi kurumla ilgili goriislerimi olumsuz yonde etkiler” ifadesine de katilmamaktadir.
Twitter’da yazilanlarin, ¢alisilan kurumun goriislerini yansittigini diigiiniirim ifadesine katilanlarin %48.97u, siyasi
aciklamalar kurumla ilgili gortislerimi olumsuz yonde etkiler ifadesine de katilmaktadir. Bu sonuglar, goriislerin tutarl
oldugunun bir gostergesidir. Tablo 24’e baktigimizda iki ifade arasinda anlamli bir iliski oldugu gériilmektedir.

Tablo 25. “Calisanlarin, Twitter’da yazdiklarinin, galigtiklar1 kurumlarin gorislerini yansittigini diigiintirim” ifadesi
ile “Calisanlarin etnik ayrimcilik igeren ifadeler paylagmasi kurumla ilgili goriislerimi olumsuz yonde etkiler” ifadesi

arasidaki iliski

Calisanlarin tweetlerinin,

calistiklar1 kurumlarin goriislerini

Caliganlarin etnik ayrimeilik ifadeleri kurumla ilgili goriislerimi olumsuz yonde etkiler.

yansittigin diigiiniir{im Katilmiyorum Kararsizim Katiltyorum Top.
Katilmiyorum 176 28 52 256
Satir YUzdesi 68,8% 10,9% 20,3% 100,0%
Kararsizim 44 19 30 93
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Satir Yiizdesi 47,3% 20,4% 32,3% 100,0%
Katilryorum 29 8 57 94
Satir Yiizdesi 30,9% 8,5% 60,6% 100,0%
Toplam 249 55 139 443
2 s.d =4
X = 61,306 p =0,000

Tablo 26. Contingency Test

Katsay1 P degeri

Contingency Coefficient ,349 ,000

“Calisanlarin  Twitter hesaplarindan yazdiklarinin, calistiklart kurumlarin goriiglerini yansittigini diigiiniirim”
ifadesine katilmayanlarin %68,8’1, “Calisanlarin sahsi Twitter hesabindan etnik ayrimcilik i¢eren ifadeler paylagmasi
calistigt kurumla ilgili goriislerimi olumsuz yénde etkiler” ifadesine de katilmamaktadir. {lk goriise katilanlarin
%60,6’s1, ikinci goriise de katilmaktadir. Contingency katsayilarina bakildiginda en fazla iliskinin “Calisanlarin
Twitter’da yazdiklarinin, ¢aligtiklar kurumlarin goriislerini yansittigini disiintirim” ifadesi ile “Etnik ayrimcilik igeren
ifadeler paylasmasi kurumla ilgili gorislerimi olumsuz ydnde etkiler” ifadesi arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglar, goriislerin tutarli oldugunun bir gostergesidir. Tablo 26’ya baktigimizda ise iki ifade arasinda anlaml bir iligki
oldugu goriilmektedir.

Tablo 27. “Kurumlar, ¢alisanlariin Twitter hesaplarin1 denetlemelidir” ifadesi ile “Calisanlarin Twitter’da kurum
imajiyla ortiismeyen paylagimlar yapmasinin isten atilma gerekgesi olmasini dogru buluyorum” ifadesi arasindaki iliski

Calisanlarin Twitter’da kurum imajiyla ortiismeyen tiirde paylasimlar yapmasinin isten
Kurumlar, ¢alisanlarinin Twitter )
o atilma gerekgesi olmasini dogru buluyorum.
hesaplarini denetlemelidir
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Top.
Katilmiyorum 317 26 37 380
Satir Yiizdesi 83,4% 6,8% 9,7% 100,0%
Kararsizim 10 7 8 25
Satir Yiizdesi 40,0% 28,0% 32,0% 100,0%
Katiliyorum 12 7 19 38
Satir Yiizdesi 31,6% 18,4% 50,0% 100,0%
Toplam 339 40 64 443
2 s.d =4
X~ = 76,856
p =0,000

Tablo 28. Contingency Test

Katsay1 P degeri

Contingency Coefficient ,385 ,000

“Kurumlarin, ¢alisanlarmin Twitter hesaplarini denetlemesi gerektigini diisiiniirlim” ifadesine katilmayanlarin
%83,4’0, “Caliganlarin Twitter hesaplarindan galistiklar1 kurum imajiyla drtiismeyen tiirde paylasimlar yapmasinin isten
atilma gerekgesi olmasim dogru buluyorum” ifadesine de katilmamaktadir. {lk goriise katilanlarin %50’si ise ikinci
goriise de katilmaktadir. Bu sonuglar goriislerin tutarli oldugunun bir gostergesidir. Tablo 28’e baktigimizda iki ifade
arasinda anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir.
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Tablo 29. “Calisanlarin Twitter’da, kurumunu temsil ettigini disiiniirim” ifadesi ile “Kisiler ¢aligtiklar1 kurumla ilgili
sikayet ve Onerileri sahsi hesaplarindan yanitliyorsa bunun kurumunun gériisiinii yansittigini diigiiniirim” ifadesi
arasindaki iligki

| Twitter’d histis Kisiler ¢alistiklar: kurumla ilgili sikayet ve onerileri sahsi hesaplarindan yanitliyorsa
Calisanin .WItt?‘,r 43 galstlgl bunun kurumunun gériigiinii yansittigini diigiiniirim
kurumu temsil ettigini diistiniirim
Katilmryorum Kararsizzim Katiliyorum Top.
Katilmiyorum 124 57 125 306
Satir Yiizdesi 40,5% 18,6% 40,8% 100,0%
Kararsizim 14 21 30 65
Satir Yiizdesi 21,5% 32,3% 46,2% 100,0%
Katiltyorum 13 13 46 72
Satir Yiizdesi 18,1% 18,1% 63,9% 100,0%
Toplam 151 91 201 443
2 s.d =4
Tablo 30. Contingency Test
Katsay1 P degeri
Contingency Coefficient ,227 ,000

“Calisanlarin sosyal medyada, calistig1 kurumu temsil ettigini diistiniiriim” ifadesine katilanlarm %63,9°u, “Kisiler
calistiklart kurumla ilgili sikayet ve Onerileri sahsi hesaplarindan yanitliyorsa bunun kurumunun goriisiinii yansittigini
diigiiniirim ifadesine de katilmaktadir. Tablo 30’a baktigimizda iki ifade arasinda anlamli bir iligki oldugu
gorilmektedir.

Tablo 31. “Calisanlarin Twitter’da, ¢alistigi kurumu temsil ettigini diisliniirim” ifadesi ile “Calisanlarin Twitter’da
kuruma uygun icerik paylagmasi gerektigini diigiiniiriim” ifadesi arasindaki iligki

Calisanin Twitter’da, . . e e e
Caliganlarin, Twitter’da kurumuna uygun igerik paylagsmasi gerektigini diistiniirim
calistig1 kurumu temsil
ettigini diistiniirim Katilmiyorum Kararsizim Katiltyorum Top.
Katilmiyorum 241 38 27 306
Satir Yiizdesi 78,8% 12,4% 8,8% 100,0%
Kararsizim 29 16 20 65
Satir Yiizdesi 44,6% 24,6% 30,8% 100,0%
Katiliyorum 14 18 40 72
Satir Yiizdesi 19,4% 25,0% 55,6% 100,0%
Toplam 284 72 87 443
) s.d =4
XY = 115076
p =0,000

Tablo 32. Contingency Test

Katsay1 P degeri

Contingency Coefficient

,454 ,000

“Calisanin Twitter’da, ¢alistigi kurumu temsil ettigini diisiiniiriim” ifadesine katilmayanlarin %78,8’1, “Calisanin,
Twitter’da ¢aligtigi kuruma uygun bigimde igerik (yazi, fotograf, video) paylasmasi gerektigini diistiniirim “ ifadesine
de katilmamaktadir. Buna karsin ilk goriise katilanlarin %55,6’s1, ikinci goriise de katildigini ifade etmistir. Tablo 32°ye
baktigimizda iki ifade arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
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Tablo 33. “Calisanlarin Twitter’da, ¢alistigi kurumu temsil ettigini diistiniirim” ifadesi ile “Caligsanlarin Twitter’daki
siyasi aciklamalar kurumun siyasi goriislerini de yansitir” ifadesi arasindaki iliski

Calisanin Twitter’da, ¢aligtig1 Caliganlarin Twitter’daki siyasi agiklamalari kurumun siyasi goriislerini de yansitir.

kurumu temsil ettigini dislindrim Katilmiyorum Kararsizim Katiltyorum Top.
Katilmryorum 277 19 10 306

Satir Yiizdesi 90,5% 6,2% 3,3% 100,0%
Kararsizim 35 20 10 65

Satir Yiizdesi 53,8% 30,8% 15,4% 100,0%
Katiliyorum 30 17 25 72

Satir Yiizdesi 41,7% 23,6% 34,7% 100,0%
Toplam 342 56 45 443

9 s.d=4
XY = 115,987 0 20,000

Tablo 34. Contingency Test

Katsay1 P degeri

Contingency Coefficient ,456 ,000

“Calisanlarin  Twitter’da calistigi kurumu temsil ettigini diisliniirim” ifadesine katilmayanlarin  %90,5’1,
“Calisanlarin sahsi Twitter hesabindan siyasi agiklamalar yaparak, calistigi kurumun siyasi goriislerini yansittigim
diigiiniirim “ ifadesine de katilmamaktadir. Tablo 34’e baktigimizda iki ifade arasinda anlamli bir iliski oldugu
gorilmektedir.

Tablo 35. “Caliganlarin Twitter’da, ¢alistigi kurumu temsil ettigini diigtiniiriim” ifadesi ile “Kisiler ¢alistiklar kurumla
ilgili sikayet ve Onerileri sahsi hesaplarindan yanitliyorsa bunun kurumunun goriistinii yansittigini diisiiniiriim” ifadesi
arasindaki iligki

Calisanin Twitter’da, ¢aligtig1 Bir kurumla ilgili bir sikayetim/6nerim varsa o kurumun ¢alisanina Twitter’dan ulagirim
kurumu temsil ettigini disiniriim Katilmiyorum Kararsizim Katiltyorum Top.
Katilmryorum 202 43 61 306
Satir Yiizdesi 66,0% 14,1% 19,9% 100,0%
Kararsizim 30 7 28 65
Satir Yiizdesi 46,2% 10,8% 43,1% 100,0%
Katiliyorum 30 13 29 72
Satir Yiizdesi 41,7% 18,1% 40,3% 100,0%
Toplam 262 63 118 443
2 s.d=4
X = 26095 p =0,000

Tablo 36. Contingency Test

Katsay1 P degeri

Contingency Coefficient ,236 ,000

“Calisanlarin Twitter’da, calistigt kurumu temsil ettigini diisiinliriim” ifadesine katilmayanlarin %66°s1, “Bir
kurumla ilgili bir sikayetim/Onerim varsa 0 kurumun caliganina kigisel Twitter hesab1 {izerinden ulagir ve mesajimi
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iletirim* ifadesine de katilmamaktadir. Tablo 36’ya baktigimizda iki ifade arasinda anlamli bir iligki oldugu
gorilmektedir.

6. Sonug

Giiniimiizde rekabet kosullar1 ve diinyanin kiiresel bir kdye doniigsmesi is yapma big¢imlerini degistirmis ve kurumlar
acisindan yeni iletisim teknolojilerinin dnemini artirmigtir. Kurumsal imajlarini olusturmada web siteleri, sosyal aglar
gibi yeni iletisim teknolojilerinden de faydalanmayi bir zorunluluk olarak goéren kurumlar agisindan Twitter,
calisanlarinin tiim paydaslarla siirekli olarak iletisim i¢inde kaldig1 bir mecraya dontigmiistiir. Bu gergegin farkina varan
kurumlar, calisanlarmim Twitter gibi sosyal medya aglarinda nasil hareket etmesi gerektigiyle ilgili bazi ilkeler
belirleyerek kisitlamalara gitmektedir. Ote yandan attig1 tweetler yiiziinden isten ¢ikarilan calisanlarin sayist da her
gegen giin artmaktadir. Bu baglamda ¢aligsanlarin Twitter kullanimlarinin kurum imajimna nasil etki ettigi 6nemli bir konu
haline gelmistir.

Bu ¢alisma, bu kapsamda su sorulara yanit bulmayi ve literatiire katkida bulunmay1 amac¢lamistir: “Caligsanlarin
attig1 tweetler c¢alisilan kuruma yonelik algiya etki etmekte midir?”, “Calisanlarin bireysel Twitter hesaplarinda,
calistiklart kurumu temsil etmek giicii nedir?”, “Caliganlarin, kurumlarin bireysel Twitter hesaplarini denetleme, atilan
tweetler nedeniyle ceza/yaptirim uygulamasina iligkin goriisleri nelerdir?”

Elde edilen veriler bir biitiin olarak degerlendirildiginde “Galisanlarin attigi tweetlerin kuruma yonelik etkisi”
baglaminda sunlar1 sdylemek miimkiindiir: Ankete katilanlarin %57.8’i ¢alisanlarin tweetlerinin ¢alistiklar1 kurumun
goriislerini yansitmadigini sdylemektedir. Yine katilimcilarin % 54.9’u, bir ¢alisan Twitter hesabindan kiifiir/hakaret/
argo kelimeler paylastiginda ve %56.3’0 etnik ayrimcilik igeren ifadeler karsisinda kisinin g¢alistigi kurumla ilgili
goriislerinin olumsuz etkilenmeyecegini belirtmigtir. Anket katilimcilarinin % 60.3°0 galisanlarin sahsi Twitter
hesabindan siyasi aciklamalar yapmasinin, c¢alistigi kurumla ilgili goriislerini olumsuz ydnde -etkilemedigini
aciklamigtir. Buna gore Twitter kullanicilarinin yarisindan fazlasi, ¢alisanin Twitter’daki paylagimlarini kisisel goriisleri
olarak kabul etmekte ve ¢alistigi kuruma yonelik algisinin etkilenmedigini vurgulamaktadir.

Ancak yine de etnik ayrimcilik, siyasi soylemler, argo/kufir/hakaret gibi paylagimlarin olmast durumunda kurumla
ilgili goriislerinin etkilenecegini sdyleyenlerin sayisinin arttigi goriilmiistiir. Ankete katilan ii¢ Twitter kullanicisindan
biri (%32.5’i) ¢alisanlarin kiifiir/hakaret/argo gibi paylasimlariyla karsilastiklarinda ve %31,3’0 etnik ayrimcilik igeren
ifadeler gorduklerinde kurumla ilgili goriislerinin olumsuz yonde etkilendigini bildirmistir. Her dort katilimecidan biri
ise (%24.2si) caligsanlarin siyasi goriis bildirmesinin ¢alistiklar1 kurumla ilgili gorislerini olumsuz etkiledigini
savunmustur. Kararsizlar da disiiniildiigiinde, 6zellikle toplum tarafindan hos karsilanmayan tiirde séylem bi¢imlerinin
calisanlarca ifadesinin, kurumlarin imajina etki edebilecegi dikkate alinmalidir.

Anket sonuglarina bakilarak “caliganlarin bireysel Twitter hesaplarinda, ¢alistiklar1 kurumu temsil etme giicii”’ne
iligkin sunlar1 sdylemek miimkiindiir: Ankete katilanlarin %69.1°1 bireylerin sosyal medyada c¢alistiklar1 kurumu temsil
etmedigini diisinmektedir. Yine ankete katilanlarin %64.1’i ¢alisanin, Twitter’da calistig1 kuruma uygun bigimde igerik
(yazi, fotograf, video) paylasmasi gerektigini diisiinmemekte, %77.2°si ise calisanlarin siyasi tweetlerini, ¢alistig1
kurumun siyasi goriisi olarak algilamadigimi ifade etmektedir. Veriler gostermektedir ki Twitter kullanicilari,
caliganlarin Twitter’da ¢alistiklar1 kurumu temsil etme gibi bir misyonu Ustlenmesini beklememektedir. Buna karsin
ankete katilanlarin %16.3°1 ¢alisanin Twitter’da kurumu temsil ettigini, %19.6’s1 ¢alisanin paylastigi iceriklerin kuruma
uygun olmasi gerektigini ve %10.2°si c¢alisanin paylastigi siyasi goriislerin kurumun da goriigiinii yansittigini
sOylemistir.

Kurumun Twitter’da temsiline iligkin iki soruya verilen yanitlar ise, baz1 durumlarda calisanlarin Twitter’da
kurumu temsil giicliniin arttigina igaret etmektedir. Katilimcilarin %59.1°i kurumla ilgili sikayet/onerilerini iletmek icin
kurum c¢alisanina Twitter’dan mesaj atmayi tercih etmeyecegini, %26.7°si ise atabilecegini bildirmistir. Calisanin
kurumla ilgili sikayet/oneriye Twitter’dan yanit vermesi durumunda, bunu kurumun goriisii olarak algilayacagini
sOyleyenlerin orani ise %45.4°tlr. Ankete katilan her dort Twitter kullanicisindan biri kurumla ilgili konularda galigana
Twitter’dan mesaj gondermeyi tercih etmekte ve katilimcilarin bityiik ¢gogunlugu, ¢alisanlar Twitter’da kurumla ilgili
paylasimda bulundugunda bunun kurumun fikrini yansittigini diistinmektedir.

Buna gbre, Twitter kullanicilar1 ¢aliganlarin Twitter’da kurumlarini temsil ettigini diisiinmese de, c¢alisanlar
kurumlariyla ilgili bir goriis beyan ettiginde bu durum degismektedir. Calisanin kendi kurumuyla ilgili goriis beyan
etmesi durumunda Twitter kullanicilart bunu, kurumun goriisii olarak degerlendirmektedir.

Veriler dikkate alindiginda ¢alisanlarin, kurumlarin bireysel Twitter hesaplarini denetleme, atilan tweetler
nedeniyle ceza/yaptirim uygulamasina iliskin goriisleri hakkinda sunlar1 sdylemek miimkiindiir:

Calismaya katilan Twitter kullanicilarinin %85.8°1 kurumlarin, ¢alisanlarin Twitter hesaplarint denetlemesine karsi
¢ikmaktadir. Yine katilimcilarin %76.5°1 c¢alisanlarin Twitter hesaplarindan ¢aligtiklari kurum imajiyla Ortiismeyen
tiirde paylagimlar yapmasinin isten atilma gerekgesi olmasini dogru bulmamakta, %81’i kurumlarin, ¢alisanlarinin sahsi
Twitter hesaplarindan siyasi gorils paylagsmalarin1 yasaklamasina itiraz etmektedir. Katilimcilardan sadece %8.5’i
hesaplarin denetlenmesini, %14.4’i isten ¢ikarilmayi, %9.3’1 siyasi goriis paylasmanin yasaklanmasini savunmaktadir.

Sonug olarak, yaptigimiz arastirma bulgularina dayanarak Twitter kullanicilarinin, ¢alisanlarin Twitter’daki
paylagimlarini “6zel hayat” alani olarak gordiigii, isyerindeki tutumlarindan ayirt ettigi ve goriislerini “bireysel” kabul
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ettikleri kanisina varilmistir. Ankete katilan Twitter kullanicilari, ¢alisanin kurum i¢indeki s6ylem ve davraniglar ile
Twitter’daki sdylem ve davranislarini birbirinden ayirt etmekte ve Twitter’1 bireysel bir alan olarak gérmektedir. Ancak
bu genel goriise karsin, calisanlar etnik ayrimeilik, kiiftir/argo/hakaret ya da siyasi goriis iceren ifadeler paylastiklarinda
kurumla ilgili alginin etkilenecegini sdyleyenlerin sayisinda artis gozlenmektedir. Anketteki lic faktor arasinda en
kuvvetli fikir birligi ise, ¢alisanlarin Twitter hesaplarinin denetlenmesi ya da galisanlara ceza/yaptirim uygulanmasi
konusunda goriilmektedir. Ankete katilan Twitter kullanicilari, calisanlarin kurumlarini temsil etme giicii ve ¢alisanlarin
attig1 tweetlerin kuruma yonelik algisi konusunda hangi yonde diisiiniirse diisiinsiin, kurumlarin Twitter hesaplarini
denetlemesine ve ceza/yaptirim uygulamasina karsi gikmaktadir.

S6z konusu veriler 1g181inda, ¢aliganlarin Twitter kullanimlarinin kurum imajina zarar vermedigi, aksine pek ¢ok
bakimdan paydaglarla iletisim kurmada olumlu katkilart oldugu kanaatine ulasilmistir. Calisanlarin Twitter kullanima,
ancak insan haklari bakimindan da sikintili goriilen kisith durumlarda kurum imajma olumsuz etki etmektedir. Bu
baglamda kurumlarin ¢aliganlarim igten ¢ikarma gibi agir yaptirimlarla cezalandirmak ve hesaplarini takibe almak
yerine, ¢aliganlarina kurum kiiltiirii ve imaji bakimindan 6nemli goriilen konularda Twitter kullanimina iligkin tavsiye
niteliginde rehber hazirlamasinin daha faydali olacagi kanisina varilmigtir. Bdylece hem kurumlar imaj algisinin
yonetimi noktasinda gerekli onlemleri almis olacak hem de calisanlar Twitter kullanimi konusunda kurumlarinin
hassasiyetlerini bilerek daha agir yaptirimlarla kargilasma riskini bertaraf etme sansina kavusacaktir. Ancak bu rehber
hazirlanirken, caliganlarin bireysel hak ve ifade 6zgiirliikleri korunmalidir. Kurumlarin, ¢alisanlarindan toplumdaki
belirli gruplar1 rencide edecek, etnik ayrimcilik igeren ve insan haklarina aykirt ifadeler kullanmamasini istemesi,
sadece kurum imaji degil insan haklar1 agisindan da 6nemlidir. Ancak Onemle altinin ¢izilmesi gereken nokta,
calisanlarin ifade ve elestiri 6zgiirliikleri konusunda miidahaleci bir yapiya biiriinilmemesi gerektigidir. Kurumlar
baskic1 ve yasakgr bir yaklasimla calisan memnuniyetine ve kurum imajima en bilyiikk zarar1 kendilerinin verecegini
unutmamalidir.

Konuyla ilgili olarak bundan sonra yapilabilecek ¢aligmalara iliskin oneriler ise soyledir: Bu ¢alisma, ¢aliganlarin
Twitter kullanimmin kurum imajina nasil etki ettigini 6lgmek amaciyla gergeklestirilmistir. Ancak gilinliimiizde atilan
tweetlerin geleneksel medya tarafindan da haberlestirildigi ve Twitter kullanicisi olmayanlarin da Twitter glindeminden
haberdar oldugu disiiniiliirse, benzer bir arastirmanin Twitter kullanicis1 olmayanlar iizerinde de yapilabilecegi
diisiiniilmektedir. Ote yandan kurumda ydnetici konumunda bulunan kisilerin Twitter’daki paylasimlarinin, Twitter
kullanicilart iizerinde diger ¢alisanlardan daha farkli bir etki birakabilecegi gdz oniine alinarak, benzer bir ¢aligmanin
kurum yoéneticileri agisindan da ele alinmasi bundan sonraki ¢aligmalar igin dnerilebilir.
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