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Online Kurumsal Itibar Yonetimi: CEQ’larin Twitter
Kullanimi Uzerine Nitel Bir Arastirma

OZET

Online kurumsal itibar giiniimiiz sirketleri i¢in en 6nemli konulardan
bir tanesi haline gelmistir. Kurumsal itibarmm yonetilmesinde
sorumlulugun  biiyiik oranda CEQ’lar tarafindan  alimmasi
e Birol BUYUKDOGAN istenmektedir. Bu c¢alismamn amact CEQ’larmm sosyal medya
Dr.Ogr.Uyesi KTO Karatay paylasimlarimin - online  kurumsal itibar  yonetimi  agisindan
degerlendirilmesidir. Calismanin kapsami Tiirkiye 'nin 2019 yiulindaki
en begenilen girketlerinin CEO’larimin  Twitter paylasimlaridir.
Calismada nitel arastirma veri toplama tekniklerinden dokuman
incelemesi teknigi kullanilmistir. Calismada Capital Dergisinin 2019
yilinin en begenilen sirketleri arastirmasindaki ilk 25 sirket orneklem
olarak almnustir. Calismada 25 sirketin CEQO’sunun Twitter
hesaplart bir veri analiz yontemi olan icerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Calismada 25 CEO nun yalnizca yiizde 40 'min Twitter
kullandigi gériilmiistiiv. CEO’larin hafia i¢i oldugu kadar hafta sonu
da paylasimlart devam ettigi goriilmiistiir. Calisma sonuglarina gore
tirtin ve hizmetler, vatandaglk, performans ve liderlik bilegenleri en
fazla paylasim yapilan bilesenler iken ¢alisma ortami ve ydnetisim
bilesenleri ise en az paylagim yapilan bilesenler olmustur. Calismada
en begenilen sirketlerin CEQO’larimin  Twitter’t yeteri kadar
kullanmadiklar ve dijital halkla iliskiler faaliyetlerine gerekli destegi
vermedikleri goriilmiistiir.
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Online Corporate Reputation Management: A Qualitative
Research on the Use of Twitter of the CEOs

ABSTRACT

Online corporate reputation has become one of the most
important issues for companies. CEOs are asked to take most of
this responsibility for managing corporate reputation. The aim

e Birol BUYUKDOGAN of this study is to evaluate the social media sharing of CEOs in

Ass.Prof. KTO Karatay terms of online reputation management. The scope of research
University are the Twitter shares of CEOs which is Turkey’s most admired
birol.buyukdogan@karatay.e companies in 2019. The study I a qualitative study and the
du.tr document analysis technique is used. The sample of the study
ORCID ID: 0000-0001-9873- are the most 25 of admired companies of the year in the Capital
4317 Journal. In the study, Twitter accounts of the 25 CEOs were

analyzed by content analysis technique. The study shows that
only 40 percent of 25 CEOs used Twitter. It was observed that
CEOs continued to share on weekends as well as on weekdays.
According to result, the products and service, citizenship,
performance, and leadership were the most shared subjects
while the work environment and governance components were
the least. In the study, it is observed that CEOs of most admired
companies did not use Twitter adequately and did not provide
the necessary support to digital public relation activities.

Keywords: Social Media, Corporate Reputation, Online Corporate
Reputation, Digital Public Relations, CEOs on Twitter.
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GIRIS

Sirketler geleneksel mecralarla birlikte son yillarda hedef kitleleriyle dijital iletisime
geemisler ve devaminda sosyal medyayir da yogun bir sekilde kullanmaya baglamislardir.
Ciinkli sosyal medyanin giderek hayatin tiim alanlarinda ve toplumun biiyiikk ¢ogunlugu
tarafindan kullaniliyor olmasi, sosyal medyanin sirketler i¢in de vazgecilmez bir iletisim
mecrast haline gelmesini sagladi. Sosyal medyanmn giiniin her aninda, kesintisiz, hizli ve ¢ift
tarafli iletisime imkan vermesi, sirketleri online kurumsal itibarlar1 konusunda da bazi tedbirler
almaya yoneltti. Sosyal medyanin kurumun goriinen yiizii haline gelmesinden sonra, kurumsal
itibar sirketlerde dnce online itibara doniistii ve ardindan yalnizca birkag birimin sorumlulugu
degil, st yonetim dahil tiim calisanlarin sorumlulugu haline geldi. Son yillarda sosyal
medyanin sagladigi katkilar1 dikkate alan sirketlerin CEQO’lari, online kurumsal itibarin

yonetilmesinde aktif rol oynamaya bagladilar.

Twitter’da online kurumsal itibarin yonetilmesinde CEO’larin rolii konusunda
degerlendirme yapilan bu calismada, Capital Dergisi’nin 2019 “En Begenilen Sirketler”
listesindeki ilk 25 sirketin CEQO’larinin nasil bir online kurumsal itibar gerceklestirdikleri, itibar
yonetiminin yedi bileseni ¢er¢cevesinde incelenmis ve hangi bilesenlere doniik bir sosyal medya
yonetimlerinin oldugu saptanmaya c¢aligilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular literatiir
bilgileriyle karsilagtirilmis ve sosyal medya {izerinde online itibar yonetimi ¢ercevesi ¢izilmeye

calisilmistir.

1. GELENEKSEL VE ONLINE KURUMSAL ITiBAR

Sirketler icin itibar artik her kavramdan daha 6nemli hale gelmistir. Kiiresellesme ve
internetle birlikte {irlin ve hizmetler birbirine benzemeye baslamis, itibar sirketlerin
sektorlerinde farklilasmalari igin bir can simidi haline gelmistir. Itibarin olusumu igin ¢ok uzun
yillar beklenmesine de gerek yoktur. Gilinlimiizde kurulusu onlarca yil oncesine dayanan
sirketler, itibar acisindan dijital halkla iliskileri kullanarak itibarli hale gelen birka¢ yillik

sirketlerin gerisinde kalabilmislerdir. Yine, uzun cabalar sonunda olusturulan itibar, dijital
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platformlarda bir anda patlak veren ve iyi yonetilemeyen krizler nedeniyle bir anda ortadan

kalkabilmektedir.

Itibar Ingilizce reputation sézciigiiniin karsiligi olarak ¢ogunlukla iin, onur ve iyi
bilinirligi anlatmak icin kullanilmaktadir. itibar sézciigii, bir kimligin bir biitiin olarak sosyal
izlenimine atfen kullanilabilmektedir (Gegikli, 2013, s. 136). Bir kurum ya da marka i¢in itibar
ise, miisterilerinin, yatirimcilarinin, tedarikgilerinin, ¢alisanlarinin ve toplumun ortak duygusal
tepkisi olarak tanimlanmaktadir (Acar, 2012, s. 13). Kadibesegil (2018, s. 18) kurumsal itibari,
bir sirketin yarattig1 giivenin toplam pazar degeri i¢indeki katki payi, sirketin elle tutulamayan
degerlerinin tasiyicisi, toplum tarafindan begenilen ve takdir edilen bir sirketin karsilig1 olarak
tanimlamaktadir. Fombrun ve Riel (1997) ise itibar sirketin gecmis eylemlerini ve rakipleriyle
karsilastirildiginda, sirketin tiim bilesenlerini tanimlayan gelecek beklentilerinin algisal bir
temsili olarak resmetmektedir. Bu resim ise sirketin glivenirligi, sorumlulugu, diiriistligi ve
inanirligt bilesenlerinin toplamindan olugmaktadir. Kurumsal itibarin olusturulmast ve
stirdiirilmesi ise Oncelikle kurum kimligi ve tutarli kurumsal imajla miimkiin olmaktadir

(Fombrun & Riel, 1997, s. 8).

Kurumsal Kimlik: Kurumsal kimlik oOrgiitiin karakteri ve degerler sistemi olarak
tanimlanmaktadir. Kurumsal kimlik, orgiitiin kendisiyle ilgili diistinceleridir. Yani, Orgiitiin
kendisini nasil gordiiglinii ve i¢ paydaslar tarafindan nasil algilandigini ifade eder. Kimlik ayn1
zamanda, itibar1 gliglendirmek amaciyla girisilen kurumsal iletisim faaliyetlerini de
icermektedir (Brotzen, 1999, s. 53). Kurumsal kimlik asil olarak gorsel gostergelerle
somutlagmaktadir. Ofislerin, fabrikalarin ve sergi salonlarinin yer aldigi binalar ya da
yerleskeler, reklamlar, kullanim kilavuzlari, kurumun logosu, sloganlari, renkleri, ismi,
kurumsal davranis ve kurumsal iletisimi kurumsal kimligin disa yansiyan unsurlaridir
(Peltekoglu, 2016, s. 538-541). Dijitallesme ile birlikte kurumsal kimlik kurumsal web
sayfalarinda ve sosyal medya hesaplarinda da kendisine yer bulmustur. Kurumsal web
sayfalarindaki ve kurumsal sosyal medya hesaplarindaki logolardan renklere, paylasilan
konulardan paylasilan dile kadar bir¢ok unsur dijital ortamda kurumsal kimligin yeniden
olusumuna neden olmustur. Kurumun fiziki yapisi, yerleskesi, faaliyetleri, performansi,
yenilikgiligi, sosyal sorumluluk faaliyetleri, yonetisimi ve calisanlariyla ilgili paylasimlar
yapmak son yillarda sosyal medya yonetimi denilen bir uzmanlik alani haline geldi. Yapilan

paylasimlarda kadma ve engelli ¢alisanlara doniik pozitif ayrimcilifa 6zen gosterilmeye
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baslanmis, kurum calisanlarinin sosyal ve moral durumu 6n plana ¢ikartilmis ve siyasal algi

yaratacak goriintiilerden uzak durmaya gayret edilmistir.

Kurumsal Imaj: Kurumsal imaj, paydaslarin orgiitii nasil gordiigiidiir. Bir baska ifadeyle, dis
paydaslarin orgiitle ilgili algilamalaridir (Brotzen, 1999, s. 53). Kurumsal goriiniim, kurumsal
iletisim ve kurumsal davranisin toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle
izerinde giiven yaratmak ve siirdiirmek, verimliligi artirmak ve de uzun vadede itibara etki
etmek gibi 6nemli bir iglevi yerine getirir (Peltekoglu, 2016, s. 561). Dijital halkla iligkilere
verilen 6nem oraninda sirketlerin imajlar1 da degismistir. Kurumsal web sayfalarinda ve sosyal
medya hesaplarinda vizyon ve misyonuna, sosyal sorumluluk faaliyetlerine, kurumsal
degerlerine ve basina doniik kolaylastirict bilgilere yer veren sirketler imaj acisindan olumlu

hale gelmisler ve nitelikli i gorenlerin ilk tercihleri olmuslardir.

Geleneksel halkla iliskiler faaliyetleri web 1.0’da kurumsal web sayfalari ile sinirliyken,
web 2.0’la birlikte izleyicinin de igerik olusturabildigi bir yapiya doniismiistiir. internet
tizerinden gerceklestirilen ve adina dijital halkla iligkiler denilen bu yeni yap1 isletmeleri daha
hizli, daha planli, daha stratejik ve daha karmasik bir ortamla da yiiz yiize birakmistir. Dijital
halkla iliskiler konusunda oncelikle yapilmasi gerekenler dijital platformlara uygun arastirma,
planlama, uygulama ve degerlendirmelerdir. internet ve dijital platformlarin hizla gelismesi, ag
alt yapis1 ve interaktif 6zelligi nedeniyle diger iletisim kanallarindaki tek yonlii asimetrik

iletisim yapisi, ¢ift yonlii simetrik iletisime donilismiistiir (Kogyigit, 2017, s. 62).

Grunig (2009, s. 15)’e gore dijitallesme halkla iliskiler alanina bir¢ok yenilik
getirmesine ragmen her seyin degismesine de neden olmamistir. Grunig (2009, s. 15), halkla
iligskiler profesyonellerinin dijital olanaklarla birlikte hedef kitlelerini se¢ebilecekleri, hedef
kitleden gelen mesajlari, hedef kitlenin tutum, davranig ve biligsel yorumlarin1 kontrol
edebilecekleri ya da degistirebilecekleri yanilgisina diistiiklerini belirtmektedir. Ayn1 goriige
Marston (2001)’da katilmakta, dijital platformlarin ¢ok iyi birer mecra oldugunu, bu mecranin
halkla iligkiler tekniklerini degistirdigini, ilkelerin ise ayn1 kaldigin1 belirtmektedir. Kogyigit
(2017) 1ise, dijital halkla iliskilerin spesifik hedef kitleye ulasma ve Oolgiilebilir olma
ozellikleriyle geleneksel halkla iligskilerden farklilastigini ve dijitallesmenin halkla iligkiler
alanma bir¢ok yenilik getirdigini belirtmistir. Dijital platformlardan yararlanmak ise diger
geleneksel kanallardan vazgegmek anlamina gelmemelidir. Dijitallesme 6ncelikle maliyetleri

ve basin biiltenlerinin medyaya gonderilme siiresini azalmistir. Yine dijitallesme alanin temel
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unsurlarindan diirtistliik ve seffaflik konusunda daha fazla firsat sunmaktadir (Kogyigit, 2017,
s. 26-62). Dijitallesme kurumsal itibar olusturma ve yonetim dinamiklerini kokten
degistirmigtir. Artan tiiketici, medya ve aktivist paylasimlarmin giiriiltiisii icinde sirketlerin

seslerini duyurmalar1 giderek zorlagtirmaktadir (Bunting & Lipski, 2001, s. 170).

Online itibar yonetimi bir kisi, kurum ya da marka adina yapilan olumlu veya olumsuz
yorumlarin ve bilgilerin; arama motorlari, sosyal medya, haber siteleri, bloglar, forumlar,
sikayet siteleri gibi mecralar iizerinden kontrolii saglanarak yapilmaktadir (iienstitu.com,
2019). Ancak dijital iletisim ayni1 zamanda birtakim riskleri de beraberinde getirmektedir.
Internetin iki yonlii iletisim saglama &zelligi olan interaktivite, ¢ok iyi kullanmilmadig takdirde
kurumsal itibar kaybina neden olabilmektedir (Sayimer, 2012, s. 63). Takipgiler zaman ve
mekandan bagimsiz olarak kurumca paylasilan bilgilere cok ¢abuk ulagilabilmekte ve dakikalar
icinde ylizlerce yorum yapabilmektedir. Sosyal medyada kimligi belirtmeden rumuzlarla
paylasilan soylenti ve suglamalar ¢cok ¢cabuk yayilabilmekte, kimi zaman bu suglamalara hukuki
islem yapilamamakta, suclamalar kalici olabilmekte ve arandiginda kolayca bulunabilmektedir
(Er, 2008, s. 78-79). Dijital ortamda halkla iligkiler profesyonellerinin kurumun itibarina zarar
verebilecek her tiirlii paylagimi yedi gilin yirmi dort saat esasina gore takip etmesi zorunlu hale
gelmistir. Yine kurumsal itibarin korunmasinda kurumsal agiklamalarla birlikte sosyal
medyada kurum takipgilerinin de desteginin alinmasi gerekmektedir. Ciinkii takipgiler
kurumsal agiklamalar yerine diger takipgilerin fikirlerine giivenmektedir. Bu durum dijital
halkla iliskiler profesyonellerine dijital ortamda takipgilerle birebir iletisime ge¢me ve

kurumsal taraftar sayisini artirma gibi yeni bir gérev de yliklemektedir.

Online kurumsal itibar ydnetiminin bir asamasi da itibarin Sl¢iimiidiir. Itibar farkli
Ol¢tim teknikleriyle dl¢iimlenmesine ragmen, Fombrun tarafindan Reputation Institute i¢in
yapilan kurumsal itibar 6l¢egi bunlardan en fazla kullanilanidir. RepTrak modeli olarak
tanimlanan Ol¢ek yedi boyut ve 23 alt boyuttan olusmaktadir. RepTrak modelinin ana ve alt

boyutlar1 agagidaki sekilde gosterilmistir (Riel & Fombrun, 2007, s. 255);

o Uriin ve hizmetler; yiiksek kaliteli, paranin karsiligin1 veren, arkasinda durulan
ve misteri ihtiyaclaria cevap veren iiriin ve hizmetler.

o Yenilikeilik; yenilikgi, pazarda ilk olabilen ve degisimi saglayabilen isletme.

. Calisma ortam; ¢alisanlarin adaletli sekilde ddiillendirildigi, ¢alisanlarin refah

icinde bulundugu ve esit firsatlar sunulan bir ¢calisma ortami.

RESEARCH PAPER BIROL BUYUKDOGAN
383|Sayfa




SELCUK ILETISIM DERGISI 2020; 13(2): 378-408
DOI:10.18094/JOSC.609706

ARASTIRMA MAKALESI

o Yonetisim; acik ve seffaf, etik davranan ve adil is yapma yontemleri uygulanan
bir yonetim yapisi.

o Vatandashk; ¢evreye karst sorumlu davranan, iyi amaclar1 destekleyen ve
toplum tizerinde olumlu etkisi olan isletme.

. Liderlik; iyi organize olmus, miikemmel liderlik sergilenen, miikemmel
yonetilen ve gelecege dair agik bir vizyon sunan isletme.

. Performans; karli, yiiksek performansli ve giiclii gelisme beklentisi gosteren

isletme.

Sirket itibarinin olumlu ya da olumsuz olmasi, onun gelecegini belirleyen en 6nemli
unsurlardan bir tanesidir. Her seyden Once itibarli sirketlere, rakiplerine gore daima daha fazla
hosgoriiyle yaklasilmaktadir. Yani baska sirketler icin biiyiitiilecek meseleler dahi itibarli
sirketler i¢in kimi zaman gérmezden gelinebilmektedir (Acar, 2012, s. 13-14). Itibarli sirketler
hedef kitlelerin olumlu algilarinin sonucunda nitelikli isgiiciinii, yatirimcilarin ve medyanin
destegini miknatis gibi ¢ekerek sirketin nihai olarak ekonomik degerlerini de artirmaktadir
(Peltekoglu, 2016, s. 584). Sirketlerin kurumsal itibarlarinin olumsuz olmasi ise ciddi riskleri
de beraberinde getirmektedir. Oncelikle ¢alistign kurumun geleceginden endise eden calisanlar
yiiksek bir isgiicii devir oranina ulasmaya neden olacaklardir. Bu durumu tiiketici sikayetleri,
tiiketici boykotlar1 takip edecek ve giderek bayi siparisleri de azalacaktir. Itibar1 olumsuz olan

sirketler devletle ve basinla olan iliskilerinde de sorun yasamaya baslayacaklardir.

2. SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Uluslararasi
danismanlik sirketi Maccann International (2008) sosyal medyay1 bilgi ve icerik paylagimini,
is birligini ve kolay etkilesimi amaglayan medya platformu ve online uygulamalar olarak
tanimlamaktadir. Akar (2010, s. 17) ise sosyal medyay1 web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan
daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve is birligi projelerini bagarmaya imkan

saglayan web siteleri olarak gérmektedir. Dabner (2012, s. 69)’e gore sosyal medya, kelimeler,

RESEARCH PAPER BIROL BUYUKDOGAN
384|Sayfa




SELCUK ILETISIM DERGISI 2020; 13(2): 378-408
DOI:10.18094/JOSC.609706

ARASTIRMA MAKALESI

gorilintiiler (duragan ve hareketli) ve seslerin yapimina, ortak ingasina ve yayilmasina olanak
saglayarak teknolojiyi, telekomiinikasyonu ve sosyal etkilesimi entegre eden internet ve mobil
temelli araglar ve aletler olarak ifade edilebilir. Yukaridaki tanimlar dikkate alindiginda, sosyal
medyay1; katilimcilarinin online ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime gegme, gruplara
katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla katkida bulunma imkén1 saglayan sosyal

icerikli web siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Kéksal & Ozdemir, 2013, s. 235).

Sosyal medya geleneksel medyadan; ¢ift yonlii olmasi, bireylerin kendi ideolojik ve
teknolojik igeriklerini yaymasi, zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi gibi sebeplerle
ayrilmaktadir (Kara & Ozgen, 2012, s. vii). Mayfield (2008, s. 6)’a gore sosyal medya en iyi
¢evrimigi yeni bir grup olarak anlasilir ve asagidaki 6zelliklerin cogunu veya tiimiinii tagiyan

ortak alanlar olarak tanimlanabilir;

e Katim: Sosyal medya ilgilenen herkesin katkilarini tesvik etmekte ve her bir
kullanicidan geri bildirim almaktadir.

e Aciklik: Sosyal medya servislerinin ¢gogu bildirime ve katilimlara agiktir. Bu servisler,
oylama, yorum ve bilgi paylasimina tesvik eder. Cok nadir olarak giris ve icerik
kullanmaya doniik parola korumasi koymaktadir.

¢ Konusma: Geleneksel medya izleyiciye igerik aktarimi ve dagitimi olarak goriiniirken,
sosyal medya daha ¢ok iki yonlii iletisim-konugma olarak goriinmektedir.

e Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde olusturulmasini ve birbirleriyle
etkili bir sekilde iletisim kurmasini saglar. Topluluklar da fotograf¢ilik sevgisi, politik
bir sorun veya en sevdigi TV programi gibi konular1 paylasirlar.

e Baglanti: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii diger siteler, kaynaklar ve insanlara link vererek

baglant1 kurulmasini saglar.

2019 rakamlarina gore diinya iizerinde 3 milyar 499 milyon sosyal medya kullanicisi
bulunuyor. Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya olarak ilk bes sirada Facebook, Youtube,
Whatsapp, Fb Messenger ve Wbxin/WChat yer almaktadir. Tiirkiye’de ise 52 milyon sosyal
medya kullanicist (niifusun %63°{) bulunmaktadir. En ¢ok ziyaret edilen sosyal ag siteleri ise
sirastyla  Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook ve Twitter olarak siralanmaktadir
(wearesocial, 2019). Tiirkiye sosyal medya kullaniminda ilk bes aktif iilke arasinda bulunuyor

(Ercan, 2019, s. 110).
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Sosyal medya geleneksel medyaya gore bir¢ok avantaji da beraberinde getirmistir.
Bireylerin internette birbirleriyle etkilesimde bulunmasi sosyal aglarda ger¢eklesirken, sosyal
medya bu aglarin bir amag i¢in ve 6rgiitlii bir sekilde kullanilmas1 anlamina gelmektedir. Sosyal
aglar, bloglar, mikro bloglar, sohbet siteleri, forumlar gibi internet siteleri insanlara hem
aradiklart igeriklere ulagsma imkani vermekte, hem de ortak bir etkilesim ve paylasim

saglamaktadir.

2.2.  Bir Sosyal Medya Platformu Olarak Twitter

Twitter, kullanicilarin 280 karakter ile sinirlandirilmis tweet adi verilen gonderiler
yazabildigi bir sosyal agdir. Twitter “problemleri birlestirme, tartisilmasini saglama, 6grenme
ve ¢ozme yoluyla halka agik sohbete hizmet eden bir mecradir (Twittter, 2020). Twitter
kimliklerin yeniden kuruldugu, kahramanliklarin, egolarin alanidir ayn1 zamanda. Yalnizca
takip eden, herhangi bir tweet atmayan gozlemcilerin yaninda, aktif olarak sosyal, siyasal,
kiiltiirel ve eglence amaclariyla tweet atanlar1 barindiran sanal bir ortamdir (Timisi, 2015, s.
11). Her ne kadar 140 (280 y.n.) karakterle sinirlandirilmis yapiya sahip olsa da 6zellikle siyasal
ve sosyal bazi olaylarda oynadigi basat rol ile Twitter en 6nemli sosyal medya araglari
arasindadir. Diger sosyal medya araglarinda oldugu gibi Twitter’da da kullanicilar fikir, goriis
ve kanilarii digerleri ile paylagmak suretiyle etkilesim gerceklestirmektedirler (Aktan &
Kogyigit, 2016, s. 67). Twitter ozellikle etiket uygulamasiyla belirli bir konuda insanlarin
giindem olusturmasina imkan vermektedir. Twitter etiket uygulamasi ile toplumun ortak
tepkisine terciman olabilmekte, basinin dordiincli kuvvet olarak algilanmasinda 6énemli bir rol
tistlenmektedir. Twitter’da olusturulan giindemler yeni toplumsal hareketler i¢in kivileim
olabilmekte, hiikiimetleri harekete gegirebilmekte, bakanliklar ve savciliklar agiklama yapmak
durumuna kalabilmekte ve hatta go6zaltina almip saliverilen suglular yeniden

tutuklanabilmektedir.

2.3.  Online Kurumsal itibarin Yonetiminde CEQ’lar

Diinyanin 6nde gelen danismanlik sirketlerinden Hill & Knowlton’un yapmis oldugu

“Reputation Watch” arastirmasi sonuglarina gore; Kuzey Amerika, Avrupa ve Asya’daki 6nde
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gelen finansal analistlerin, yatirim kararlarinin verilmesi ile ilgili degerlendirmelerinde yiizde
86 oraninda lider ve yOnetim takiminin kalitesine baktiklarini ifade etmektedir (Kadibesegil,
2018, s. 59-60). Bir bagka onde gelen danismanlik sirketi olan Webershandwick (2015)
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise; CEO itibar1 hem degerli hem de rekabet edebilir bir
varlik olarak goriilityor. WeberShandwick tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore, kiiresel
sirketler sirketlerinin itibarlarinin %45’ini CEO’larin itibarlarina baglamaktadirlar. Calisma
CEO’larm bu itibarlarini medyada goriiniir olmalarma bagliyor ve bu yolla onlarin algakgoniillii

olarak algilanmalarini saglayacagindan, sayginliklarina da katk: saglayacagini vurguluyor.

Glinlimiizde geleneksel medyayla birlikte dijital platformlar da CEO’larin hedef kitlelerine
gorlinlir olmalar1 i¢in yeni bir firsat sunmaktadir. Geleneksel halkla iliskilerde inisiyatifi
cogunlukla medyaya birakan ve medyanin karariyla goriiniir olan sirketler ve CEO’lar,
dijitallesmeyle birlikte inisiyatifi ele gecirmis, medyada goriiniir olmay1 kendi inisiyatiflerine
almiglardir. Artik goriintirliik sirketin ve CEO’larin dijital halkla iligkileri kullanma
yetenekleriyle paralel hale gelmistir. Bu durum sirketler ve CEO’lara sosyal medyay1 ve
getirdigi olanaklar1 iyi bilmek ve stratejik bir yaklasimla konuyu yoOnetmek zorunda
birakmaktadir. Bu yonetim tarz1 dijital halkla iliskiler faaliyetlerinin her asamasinda CEO’nun
varliginti gerekli kilmaktadir ve CEO’lara asagidaki tavsiyelerin verilmesi gerekli

gorlilmektedir (Webershandwick, 2015):

Endiistri ici etkinliklerde konusun ve bunun sosyal medyada yer almasini saglayin.

e Isletme web sitesinde goriiniir olun.

e Yeni Ongoriileri ve trendleri sosyal medya yoluyla halkla paylasin.

e Yerel topluluklarda aktif olun.

e Kurumsal video kanalinda goriiniin.

e Isletme disinda da liderlik pozisyonlar: alin. Bu pozisyonlar sosyal medya profilinizde
de goriinsiin.

e Toplumsal sorunlar ve politik konularda sosyal medyada pozisyon alin.

Yukaridaki tavsiyelere CEO’larin zaman zaman ailesiyle ilgili paylasimlarda bulunmasinin
ve zenginligini ortaya koyan paylasimlar yerine dogal ¢evrenin bozulmasi basta olmak iizere
toplumsal sorunlarin ¢ézlimiinde fiilen yer alan pozisyonda olmalarinin da eklenmesi yararl

olacaktir
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CEO’larin dijital halkla iligkiler stratejisi geregi sosyal medya yer almasi sirketlere birgok
katki da saglamaktadir. Bunlardan ilki tiiketicilere doniik olarak sirket i¢in daha seffaf bir imaj
yaratmasidir. Tiiketici sikayetlerine aninda ve daha genis agidan cevap verebilme, sirketin
hedeflerini destekleyebilme, is bagvurulari i¢in olumlu imaj yaratma ve paydaslarin glivenini
kazanmada CEO’larin sosyal medyada yer alarak sirkete sagladigi diger katkilar arasinda
gelmektedir (Erskine, 2018). Hedef kitle ile iletisimde dijital platformlar daha fazla icerik
olusturarak kullanicilarin paylagsmasini  ve yorumlamasini tesvik etmekte, kurumsal

farkindaliga ve kurumsal itibara katki saglamaktadir (Kogyigit, 2017, s. 394).

Piombino (2015)’ya gore ise CEO’larin sosyal medyada yer almasi kurulusu daha yakigikli
kildig1 gibi, pazarlama giiciinii de iki katina ¢gikartmakta ve sirketin daha fazla is almasina katki
saglamaktadir. Dzhingarov (2018). CEO’larin sosyal medyada olmalarinin dijital halkla
iligkiler hedeflerinden marka bilinirligini, sirket ile hedef kitle arasindaki etkilesimi, halkla
iligkiler etkinliklerini, bilgi ve Ogrenmeyi, liderligi, ulagilabilirligi, maliyet etkinligini
artirdigini belirtmektedir. Diinyanin 6nde gelen itibar uzmanlarindan Dr. Leslie Gaines Ross,
“Sosyal medyanin yiikselisi, CEO’lara yeni bir sorumluluk yiikliiyor. Oniimiizdeki 10 yilda
sirketlerin itibarlart CEO’larinin ne kadar sosyal olduguyla sekillenecek” demektedir (Ross,

2014).

Bir sosyal medya platformu olarak Twitter dijital halkla iligkiler faaliyetlerini
gerceklestirme konusunda CEO’lar i¢in hem bir firsat aract hem de bir tehdit araci
durumundadir. Farkinda olmadan toplum i¢in hassas olan konularda taraf olunacak bir paylagim
ise bir anda igletmeye kars1 toplumsal bir tepkiye de doniisebilir. Pinar {irlinlerini iireten Yasar
Holding Yonetim Kurulu Bagkani’nin Tirkiye’de referandum Oncesinde oyunun rengini
aciklayan paylasimi Twitter’da tepkiye neden olmus, Pinar {irlinlerinin boykot edilmesine kadar
sonuclar dogurmus ve kurumsal agiklama yapma ihtiyaci duyulmustur (internethaber.com,

2017).
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3. METODOLOJI

3.1. Amag

Bu caligmanin amaci, Capital Dergisi (2019) En Begenilen Sirketler listesinde yer alan
ilk 25 sirketin CEO’larinin Twitter iizerinde sahip olduklari itibar1 nasil sagladiklarini ve
yonettiklerini aciklamak ve itibarin hangi bilesenlerine yonelik bir aktarim sergilediklerini

tespit etmektir. Bu amagla asagidaki sorulara cevap aranacaktir:

a. CEO’lar Twitter’in hangi 6zelliklerini kullanarak paylasim yapmaktadir?
b. CEO’lar hangi siklikta paylasim yapmaktadirlar?
c. CEO’larin paylasimlart haftanin hangi giinlerinde ve saatlerinde yogunlagsmaktadir?

d. CEO’larin paylagimlar1 kurumsal itibarin hangi bilesenleri {izerinde yogunlagsmaktadir?

3.2. Kapsam

Arastirma, Capital Dergisi tarafindan Tiirkiye’nin 2019 en begenilen sirketleri olarak
gosterilen sirketlerin CEO’larinin  Twitter paylasimlart iizerine yapilmistir. Calisma
kapsaminda ilk 25’de yer alan CEO’lar degerlendirmeye alinmistir. S6z konusu CEO’larin 1
Nisan-30 Haziran 2019 tarihleri arasindaki Twitter’daki tiim paylasimlar1 degerlendirmeye

alinmustir.

3.3. Arastirmanin Simrhhklar:

Arastirma daha genis bir drneklem grubu ile incelenebilecekken Capital Dergisi
tarafindan kamuoyuyla paylasilan ilk 25 sirket ile sinirlidir. Arastirmada s6z konusu CEO’larin
tiim sosyal aglardaki paylasimlari yerine yalnizca Twitter’daki paylasimlarinin ele alinmasi
dokuman agisindan bir sinirliliktir. Calismada ti¢ aylik paylasimlarin degerlendirmeye alinmasi

ise zaman agisindan bir sinirliliktir
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3.4. Evren ve Orneklem

CEO’larin  Twitter paylasimlarinin  kurumsal itibar bilesenleri ¢ergevesinde
degerlendirildigi bu c¢aligma nitel bir arastirma olup tiimdengelim mantigryla
gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma Riel ve Fombrun (2007)’in RepTrak modeli ¢ergevesinde
kurumsal itibarin yedi bileseni kapsaminda ve Twitter paylasimlari analiz edilerek yapilmistir.
Twitter analizleri bir nitel analiz teknigi olan ve igeriklerin kategorilestirilmesi esasina dayanan

icerik ¢oziimlemesi teknigiyle gerceklestirilmistir

Arastirmanin evrenini Capital dergisinin 2019 En Begenilen Sirketler arastirmasi
kapsamina giren Tiirkiye’de faaliyet gosteren sirketler olusturmaktadir (Capital, 2019).
Calismada s6z konusu arastirmada yer alan en begenilen ilk 25 sirketin CEO’larinin sosyal
medya platformlarindan biri olan Twitter paylagimlari 6rneklem olarak arastirmaya dahil
edilmistir. CEO’larin dijital halkla iliskiler agisindan sosyal medyada yer almalarinda 6ncelikle
Linkedin ve Twitter’1 kullanmalar1 tavsiye edilmektedir (Yeniova, 2019). Calismada sosyal ag
olarak Twitter’in secilmesinin nedeni diger sosyal aglara gore Twitter’in CEO’lara kurumsal
seffaflig1 gosterme, liderlik vizyonunu sunma, fikirleri ifade etme ve miisteri sikayetlerine anlik

cevap verme olanaklarini saglamasidir.

Yapilan ¢alisma sonunda 25 sirketten 10 sirketin CEO’sunun fiilen Twitter kullandigs,
kalan 15 CEO’nun ise hi¢ Twitter hesab1 olmadig1 goriilmiistiir. Bu CEQO’lar su sekildedir.
THY-Bilal Eksi, Turkcell-Murat Erkan, Yemek Sepeti-Nevzat Aydin, Argelik-Hakan Bulgurlu,
Unilever Tiirkiye-Alan Jope, Aselsan-Hakan Gorgiin, Ford Otosan-Haydar Yenigiin, Coca Cola
Tiirkiye-Burak Basarir, Boyner-Eren Camurdan ve Tiipras Ibrahim Yelmenoglu’dur. Basin
duyurusunda siralama ilk 20 seklindedir. Ancak bazi siralarda birden fazla sirket oldugundan

bu rakam 25 sirket olarak ifade edilmistir.

3.5. Veri Toplama Araci

Arastirma kapsamindaki sirketlerin CEO’larinin Twitter sayfalar1 Riel ve Fombrun
(2007)’in RepTrak modelinde yer alan kurumsal itibarin yedi bileseni dikkate alinarak

incelenmistir. Bu bilesenler dikkate alinarak arastirma sorulari hazirlanmis ve adi gegen
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CEO’larin Twitter sayfalar1 1 Nisan-30 Haziran 2019 tarihleri arasinda incelenmistir.
CEO’larin Twitter tizerinden yapmis olduklar1 paylasimlar yedi bilesen dikkate alinarak igerik
analizine tabi tutulmus ve hangi bilesenlerde yogunlasildigi agiklanmis ve ¢ikan sonuglar

yorumlanmustir.

3.6. Bulgular

Calismada, 1 Nisan-30 Haziran 2019 tarihleri arasinda Capital Dergisi’nin (2019) En
Begenilen Sirketler listesindeki ilk 25 sirketin CEO’sunun Twitter sayfalar1 incelenmistir. 25
CEO’nun incelenmesi sonucu 9 CEO’nun Twitter’1 az ya da ¢ok kullandigi, 1 CEO’nun Twitter
hesab1 oldugu ancak hi¢ paylasim yapmadigi, geri kalan 15 CEO’nun ise Twitter’t
kullanmadiklar1 goriilmiistiir. Capital Dergisi’nin en begenilen sirketler listesinde yer alan Kog
Holding, Eczacibasi, Tiirkiye Is Bankasi, Sabanci Holding, Garanti Bankasi, BSH, P&G,
Borusan Holding, Vodafone, Dogus Holding, OPET, LC Waikiki, Betek Boya, Migros ve
Sisecam sirketlerinin CEQO’larinin da Twitter hesaplar1 hi¢ yoktur. Bu durum sosyal medyanin
online kurumsal itibara etkisinin ¢ok 6nemli hale geldigi giiniimiiz sirketleri i¢in beklenmeyen

bir durum olarak goriilmiistiir.

Analizi yapilan 10 CEO s6z konusu donemde toplam 600 adet tweet/retweet
paylasmistir. Paylasilan tweetlerin 444’1 %73,5°1 tweet olarak gonderilmis iken 156’s1 %25,8’1
ise retweet olarak gonderilmistir. Bu durum CEO’larin baska bir goriisii paylasmakla birlikte,

yaptiklar1 paylagimlarin ¢cogunlugunun kendileri tarafindan yazildigini gostermektedir.

CEO’lar tarafindan paylasilan tweetlerin bir kismi yalnizca metin olarak
gonderilmisken bir kismi ise eklenti yapilarak gonderilmistir. Paylasilan 600 tweetin %79,1°1
eklentili olarak gonderilmistir. Buna gore tweetlerdeki mention oran1 %11,6, hasthag %26,4,
video %15,0, fotograf %41,1 ve URL ise %6,0’dir. CEQO’lar tweetlerine sirasiyla en ¢ok
fotograf, hasthag ve video eklemislerdir. Hasthag dikkati bir konuya ¢cekmek i¢in, kamuoyu
olusturmak i¢in ¢ok kullanilan bir yontemdir. CEQO’lar 6zellikle {iriin tanitiminda sirketleriyle
ilgili hasthag kullanmaya 6zen gostermislerdir. Arastirmada Twitter kullanan CEO’larin

Twitter hesap bilgileri tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1: CEO’larin Twitter Hesap Bilgileri

Profilde 3 Ayhik . N
CEO Sirketi ve Ad1 Sirket | Ponemde | Toplam Takip | Takipi
Adi Atilan Tweet Edilen Sayis1
Tweet
THY-Bilal Eksi Var 139 1500 38 62800
Turkcell-Murat Erkan Var 133 758 222 14300
Yemek Sepeti-Nevzat Aydin Var 91 14200 2008 753600
Argelik Hakan Bulgurlu Var 73 338 123 1481
Unilever Tiirkiye-Alan Jope Var 66 153 308 3973
Aselsan-Haluk Gorgiin Var 63 3593 52 12600
Ford Otosan-Haydar Yenigiin Var 34 105 240 960
Coca-Cola Tirkiye-Burak Basarir Var 1 93 87 858
Boyner-Eren Camurdan Var 0 7 113 285
Tiipras-ibrahim Yelmenoglu Yok 0 0 9 10
Toplam 600 20747 3199 850867

Tablo 1’e gore 10 CEO’nun dokuz tanesinin Twitter hesabinda yer alan profilinde
calismis oldugu sirketi belirtilmisken, Tiipras CEO’su, ki Twitter hesab1 olmasina ragmen
inceleme yapilan tarihe kadar hicbir tweet atmamistir, ibrahim Yelmenoglu’nun Twitter
hesabinda sirket adi1 veya gorevi belirtilmemistir. Profilde sirket adinin da paylasilmasi online

itibar agisindan sirketlere olumlu katkilar saglamaktadir.

Calismanin yapildigr 1 Nisan-30 Haziran 2019 tarihleri arasinda toplam 600 tweet
atilmistir. S6z konusu donemde 139 tweet ile Bilal Eksi, 133 tweet ile Murat Erkan, 91 tweet
ile Nevzat Aydin, 73 tweet ile Hakan Bulgurlu, 66 tweet ile Alan Jope, 63 tweet ile Haluk
Gorglin, 34 tweet ile Haydar Yenigiin, 1 tweet ile ise Burak Basarir paylasimda bulunmuslardir.
Tablo’da yer alan CEO’lardan THY, Turkcell ve Yemek Sepeti CEO’lar1, 90 giinliik inceleme

doneminde giinde en az bir tweet atarak sosyal medyayi etkin kullandiklarini gosterirken diger
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CEO’lar birkag gilinde bir tweet atarak sosyal medyanin etkisini gerektigi gibi

degerlendirememislerdir.

Toplam tweet sayisina bakildiginda Yemek Sepeti CEO’su Nevzat Aydin 14200 tweet
ile ilk sirada yer alirken, onu 3593 tweet ile Aselsan CEO’su Haluk Gorgiin ve 1500 tweet ile
THY CEO’su Bilal Eksi takip etmektedir.

Takip edilen sayisinda ilk {i¢ siray1 2008 takip edilen ile Yemek Sepeti CEO’su, 240
takip edilenle Ford Otosan CEO’su ve 222 takip edilenle Turkcell CEO’su almislardir. Takipgi
sayisinda ise ilk {i¢ siray1 753600 takipgi ile Yemek Sepeti CEO’su, 62800 takipci ile THY
CEO’su ve 14300 takipgi ile Turkcell CEO’su almaktadir. Yemek Sepeti CEO’su Nevzat Aydin
takipei sayisiyla bir sosyal medya fenomeni durumundadir. Nevzat Aydin gerek paylasim sayisi
gerek takip edilen sayis1 ve gerekse takipci sayilari ile ilk sirada gelmektedir. CEO’larin takip
ettikleri ve takipci sayilarinin yiiksek olmasi, CEO’larin Twitter’1 beklenildigi sekilde etkin ve
etkilesimli bir sekilde kullandiklarini gostermektedir.

Gonderilen toplam 600 tweetin %70,5°1 hafta i¢i, %20,0°1 hafta sonu ve %5,0’1 ise resmi
tatil giinlerinde atilmistir. Resmi tatil giinleri olarak 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami, 1 Mayis Emek ve Dayanisma Giinii, 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami ile 4 Haziran
Ramazan Bayrami kutlamalari sayilabilir. Bu durum Twitter’in hem hafta i¢ci hem de hafta sonu
ve resmi tatil giinlerinde de etkin sekilde kullanildigini gostermektedir. Bu durum zaman ve
mekan smirlamasi olmayan dijital platformlarin etkin sekilde kullanildigini gostermektedir.
CEO’larn tweetlerinin hafta i¢i veya hafta sonu gonderme durumlarina bakildiginda inceleme
yapilan donemde atilan tweet sayisina gore ilk li¢ siradaki CEO’dan; THY CEO’sunun
tweetlerinin %64,7’si hafta i¢i, %35,3’1i hafta sonu, Turkcell CEO’sunun tweetlerinin %80,5°1
hafta i¢i, %19,5’1 hafta sonu ve Yemek Sepeti CEO’sunun tweetlerinin %56,0’1 hafta i¢i,

%36,3’1 hafta sonu ve %7,7’si ise resmi tatil ve bayram giinlerinde paylagilmistir.

En begenilen sirketlerin CEO’larmin attig1 tweetler kurumsal itibarin yedi bileseni

dikkate alinarak degerlendirilmistir. Sonuglar yiizdelik olarak tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2: CEO’larin Twitter Paylasimlarinin Kurumsal itibar Bilesenlerine Gore Dagilimi

2 2 a2
- E O ‘5 E ; ; - =~

THY-Bilal Eksi 442 | 4,1 | 55 9,2 5,01 0,9 | 13,3 | 17,5 100,0
Turkcell-Murat Erkan 209 | 42 (133 | 104 | 19,5| 5,7 | 17,1 | 5,5 | 100,0
Yemek Sepeti-Nevzat Aydin 5,10| 0,0 | 27,5 | 6,12 | 0,0 | 0,0 | 5,10 | 56,1 | 100,0
Arcelik Hakan Bulgurlu 0,0 | 0,0 | 76,5 0,0 1,2 1,2 | 8,6 | 12,3 | 100,0
Unilever Tiirkiye-Alan Jope 12,1 | 14,1 | 33,3 8,0 80 | 40 (11,1 | 9,0 | 100,0
Aselsan-Haluk Gorgiin 47,513,20 | 17,5 50,8 | 7,9 | 3,20 | 3,20 | 0,0 | 100,0
Ford Otosan-Haydar Yenigiin 20,0 | 2,86 | 51,4 8,5 0,0 { 0,0 | 0,0 | 17,1 | 100,0
Coca-Cola Tiirkiye-Burak Basarir | 0,0 | 0,0 | 0,0 | 100,0 [ 0,0 | 0,0 | 0,0 | 0,0 | 100,0
Toplam % 252 | 4,1 [ 22,6 10,8 | 7,8 | 2,5 | 10,7 | 16,1 | 100,0

Tablo 2’ye gore kurumsal itibarin yedi bileseninin dagilimi sirasiyla su sekildedir.
Toplam paylasimlarin %25,2’si {irlin ve hizmetler, %22,6’s1 vatandaslik, %16,1’1 genel
konular, %10,8’1 performans, %10,7’si liderlik, %7,8’1 yenilik¢ilik, %4,14’1 ¢calisma ortami ve
%2,5’1 ise yonetisim bilesenine aittir. CEO’larin paylagimlarinin %16,1’1 kurumsal iletisim
disindaki milli ve dini bayramlar1 kutlamak, spor ve bilimsel gelismelerle ilgili retweetler

atmak, giincel konulara ait paylagimlar yapmak olup bunlar genel baslig1 altinda toplanmuistir.

3.6.1. Uriin ve Hizmetler Bileseni Bulgulari

Uriin ve hizmetler yedi bilesen i¢inde 213 paylasim ve %25,2 ile en ¢ok paylasim
yapilan bilesendir. Kendi paylasimlar1 dikkate alindiginda, iiriin ve hizmetler bilesenini ilk
sirada paylasan CEO’lar Turkcell, THY ve Aselsan CEO’laridir. THY CEOQO’su Bilal Eksi
dogrudan kurumun medya temsilcisi gibi hareket etmis, kendi paylasimlarinin %44,5’ni {iriin
ve hizmetler konusunda yapmis, kurumda meydana gelen her gelisme, her iiriin, yeni baslayan
her seferi glindeme getirmistir. Toplam paylasimlarin yaklasik yarisimi sistlenen Bilal Eksi,
ozellikle Atatiirk Havalimanindan Istanbul Havalimani’na tasinma déneminin her asamasini
Twitter’da paylasarak takipgilerine bilgi vermistir. THY nin 2020 yilinda da Tiirkiye’nin en

begenilen sirketi secilmesi, THY CEO’sunun online itibar konusundaki gayretlerini bosa
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cikarmamistir. Ayni sekilde Turkcell CEO’su Murat Erkan’in ve Aselsan CEO’su Haluk
Gorglin’lin tirlin ve hizmetlere doniik siirekli paylasimlarinin, ¢ok hizli degisim ve gelisimin
yasandig1 bilisim sektoriinde online kurumsal itibar yonetimi i¢in biiylik katkilar sagladig:

degerlendirilmektedir.

3.6.2. Vatandashk Bileseni Bulgular

Arastirmada vatandaslik bileseni 191 paylagim ve %22,6 ile en ¢ok paylasim yapilan
ikinci bilesen olmustur. Kendi paylasimlar: dikkate alindiginda vatandaslik bilesenini ilk sirada
paylasan CEO’lar Argelik, Unilever ve Ford Otosan CEO’laridir. S6z konusu déonemde tek
paylasimi bulunan Coca Cola disinda tim CEO’lar vatandaslik bileseni cercevesinde
paylasimda bulunmuslardir. Bu durum CEO’larin vatandaslik bilesenini yeterince
kullandiklarini, iyi uygulamalar1 destekleyerek hedef kitle iizerinde olumlu imaj yaratma ¢abasi
icinde olduklarimi gostermektedir. Arcelik CEO’su Hakan Bulgurlu vatandaslik bileseni
paylasimlarinin yaklagik tigte birini tek basina paylasmistir. Hakan Bulgurlu’nun iklim
degisikligine dikkat ¢ekmek i¢in Himalaya Daglari’na tirmanan ekibin icinde yer almasi
olduk¢a dikkat cekicidir. Hakan Bulgurlu yapmis oldugu paylasimlarla sosyal sorumlulugu
kurumsalliktan bireysellige indirgemis, ¢evreci bir aktivist olarak iklim degisikligi tehlikesine
kars1 dikkat cekmeye calismistir. Unilever CEO’su Alan Jope de Unilever’in siyah plastik
ambalaj kutularin1 geri doniisiime ¢evirme uygulamasi, yeni ¢ikan kozmetik iirlinlerinin bir
yillik karlarini evsizlere destek amaciyla kullanmasi paylasimlariyla online kurumsal itibar1

yonetmede sosyal sorumluluk ve iyi vatandaglik uygulama orneklerini sergilemistir.

3.6.3. Liderlik Bileseni Bulgular:

Liderlik bileseni 91 paylasim ve %10,77 ile yedi bilesen i¢inde dordiincii sirada yer
almaktadir. Liderlik bileseninde en ¢ok paylasim yapan CEQO’lar Turkcell, THY ve Unilever
CEO’landir. Ford Otosan CEO’su disinda diger CEO’lar ¢cok az sayida da olsa bu bilesene ait
paylasimlarda bulunmuslardir. Liderlik konusunda yapilan 91 paylagimin yaklasik {iicte
birinden fazlasi, %39,6’s1 Turkcell CEO’su Murat Erkan tarafindan yapilmistir. Murat Erkan
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yaptig1 paylasimlarla iyi organize olmus ve iyi yoOnetilen bir sirket profili ¢izmektedir. 15
Haziran 2019°da 5G konusundaki yarisa iyi hazirlandiklarini belirtmesi, 3 Haziran’da Diinya
Perakendecilik 6diiliinii almasi, 25 Haziran 2019°da Yiiksek Tekno Dergisinde anlatmis oldugu
kurumsal g¢aligmalar, 26 Haziran 2019 tarihinde Murat Erkan’in Diinya GSM Toplulugu
Yonetim Kurulu Uyeligine secilmesi paylasimlari, Murat Erkan’in liderlik bileseni icin 6rnek
olan paylagimlardir. Turkcell “Elgiler” olarak adlandirdigi 8 binden fazla magaza calisanina
yonelik gerceklestirdigi egitim, kariyer ve sosyal hayat destegiyle, 1 Haziran 2019 tarihinde
diinyanin en prestijli diillerinden Diinya Perakendecilik Odiilii’nii kazanmstir. Bu galigma, iyi
organize olmus ve miilkemmel yonetilen sirketler i¢in en giizel 6rneklerden bir tanesidir.
Liderlik bileseninde en ¢ok paylasim yapan ikinci CEO %31,9 ile THY CEO’su Bilal Eksi’dir.
Bilal Eksi’nin, 2 Nisan 2019°da 686 tir ve 700 tekerlekli aragla yapilacak havalimani tasginma
organizasyonu ve tasinma esnasinda her giin gelismeleri paylasarak faaliyetin basinda oldugunu
gdstermesi, 4 Mayis’ta Sabanci Universitesi 6grencileriyle bir araya gelerek gelecege dair agik
bir vizyon iizerinde konusmasi, 14 Mayis’ta THY giinliik sefer sayisinin 1289’a ¢ikarilmasi ve
bunun %91 zamaninda kalkisla basarilmasi konusundaki paylasimlari liderlik bileseni icin

ornek olabilecek paylasimlardir.

3.6.4. Yenilikcilik Bileseni Bulgular:

Yenilik¢ilik bileseni 66 paylasim ve %7,8 ile en ¢ok paylasim yapilan besinci bilesen
olmustur. Yenilik¢ilik paylasimlarint en ¢ok sirasiyla Turkcell, THY ve Unilever CEO’lar1
paylasmistir. Coca Cola, Yemek Sepeti ve Ford Otosan CEQ’lar1 ise yenilikgilik bileseni

konusunda paylasimda bulunmamaislardir.

Iletisim arac ve tekniklerinde meydana gelen hizli gelisme ve degisime paralel olarak
miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinde de degisim meydana gelmektedir. Bu ag¢idan bakildiginda
miisteriler, sirketlerden siirekli yenilikler beklemektedir. Yenilikg¢ilik bileseni konusunda
yapilan paylasimlarin yaridan fazlasi, %62,1’1 Turkcell CEO’su Murat Erkan tarafindan
yapilmigtir. Murat Erkan, 13 Haziran’da Tarim ve Orman Bakanligi’yla birlikte yiiriitiilen
Akilli Kiipe projesini, 17 Haziran’da 5G ile ilgili yapilan hazirliklari, 19 Haziran’da Superbox
iriintinii, 27 Haziran’da Turkcell’in Yapay Zeka proje liderlerinden biri olmasini, 29

Haziran’da Turkcell’in veri depolama i¢in Lifebox uygulamasini paylagmis, 90 giinliik siire
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icerisinde paylasilan yeniliklerle online kurumsal itibarin Twitter yoluyla iyi yonetildiginin bir

gostergesi olmustur.

Yenilik¢ilik bileseni konusunda ikinci sirada gelen THY CEQO’su Bilal Eksi’nin 27
Haziran’da filosuna aldiklar1 yeni Boeing 787-9 Dreamliner modeli ucaklarini, 25 Haziran’da
Nijerya’ya baslayan uguslari ve Zonguldak’a baslayan ucuslar1 paylasmasi yenilik adina
siralanabilecek drneklerdir. Ugiincii siradaki Alan Jope’nin 27 Haziran’da yiizde 100 geri
dontisiimlii plastik sise kullandiklar1 ve viicuttaki kitleleri bulmaya yardimer sabun iirettikleri

yoniindeki paylasimlari da yenilikgilik bileseni i¢in sayilabilecek drneklerdendir.

3.6.5. Performans Bileseni Bulgular:

Performans bileseni 92 paylasim ve %10,89 ile en ¢ok paylasim yapilan {i¢iincii bilesen
olmustur. Performans paylasimlarini en ¢ok sirasiyla Aselsan, Turkcell ve THY CEQO’lar1
paylasmistir. Arcelik CEO’su disindaki tiim CEO’lar performans bileseni ile ilgili az ya da ¢ok
paylasimda bulunmuslardir. Performans bileseni 6zellikle yatirimcilar i¢in 6nemli olup, sirketin
finansman akisin1 glivenceye alan bir bilesen olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu anlamda
karlilikla birlikte giiclii gelisme beklentisi de performansa etki etmektedir. Performans
bileseninin ii¢ CEO disinda diger CEO’lar i¢in diisiik seviyede paylasimda bulunulmasi online
kurumsal itibar i¢in olumsuz yansimalara sebep olabilecektir. Performans bileseninde en ¢ok
paylasimi yapan Aselsan CEQO’su Haluk Gorgiin’diir. 16 Mayzis tarihinde Tiirkiye-AB sinirlar
icin mobil gozetleme araglar1 teslimi, 2 Mayis’ta Tiirkiye Kent Glivenlik Sistemlerinin Aselsan
tarafindan yapildigin1 belirtmesi, IDEF2019 (Uluslararast Savunma Fuari)’da Aselsan
standinin, yerli ve yabanci binlerce ziyaret¢i tarafindan ziyaret edilmesi, 2 Mayis’ta Korkut
hava savunma silah sistemlerini milli imkanlarla ger¢eklestirmesi sirketin yiliksek performansa
sahip oldugunu ve giiclii gelecek beklentisi yarattigini gostermektedir. Performans bileseninde
ikinci en ¢ok paylasim Turkcell CEO’su Murat Erkan’a aittir. Murat Erkan 3 Mayis 2019
tarihinde Platin Dergisine verdigi roportaji paylasarak sirketin yilin ilk c¢eyrekteki net kar
oraninin 1,4 kata ulastig1 bilgisini vererek, sirketin finansal performansini ortaya koymustur.
Murat Erkan ayni sekilde sik sik Turkcell’in bilisim sektdriine ait gergeklesen projelerini
paylasarak giiclii gelisim beklentisi yaratmistir. Ayni sekilde performans bileseninde en ¢ok

paylasim yapan iictincii CEO, THY CEO’su Bilal Eksi’dir. Bilal Eksi THY 'nin performansi ile
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ilgili stk sik paylasimda bulunmustur. Bilal Eksi 10 Mayis 2019 tarihinde Istanbul
havalimanindan giinliik sefer sayisinin 895°e, 14 Nisan 2019 tarihinde bir haftalik siirede
tasinan yolcu sayisinin 1 milyona ulastigini belirtmesi, yeni ugus noktasi olarak 15 Nisan 2019
tarihinde Fas Marakes ve 26 Nisan 2019 tarihinde Zonguldak’1 ilave etmesi, THY kurum

performansinda giiclii gelisme beklentisi yaratan unsurlardir.

3.6.6. Calisma Ortami Bileseni Bulgular

Calisma ortami bileseni 35 paylasim ve %4,1 ile yedi bilesen arasinda altinci sirada
gelmektedir. Caligma ortami paylasimlari sirasiyla en cok Unilever, THY ve Turkcell CEO’lar1
tarafindan paylasilmistir. Ancak Argelik, Coca Cola ve Yemek Sepeti CEO’lar1 ¢alisma ortami
bileseni alt boyutlarina ait paylasimda bulunmamislardir. Caligma ortami bileseninde ilk sirada
yer alan Unilever CEO’su Alan Jope ozellikle kendi sirketindeki kadinlara doniik pozitif
ayrimcilik konusunda sik sik paylagimlarda bulunmus ve diinya genelindeki 6diil alan Unilever
calisanlarina sayfalarinda yer vermistir. Turkcell CEO’su Murat Erkan’in Turkcell
calisanlarinin annelerinin tariflerinden olusan “Annelerimizden Tarifler” kitabi ¢aligma ortami
bileseni ve kurumsal itibar1 yonetme anlaminda etkili bir paylagim olarak degerlendirilmistir.
Ancak caligsma ortami bileseninin yedi bilesen i¢inde altinci sirada olmasi, istihdam anlaminda
kurumsal cazibeyi artirmada CEO’larin daha fazla paylasimda bulunmasi geregini ortaya

koymaktadir.

3.6.7. Yonetisim Bileseni Bulgular:

Yonetigim bileseni 21 paylasim ve %2,5 ile kurumsal ittifakin yedi bileseni i¢inde en
son sirada yer almistir. YOnetisim paylasimlarinin sirasiyla %57,1°ni Turkcell CEO’su,
%19,0’n1 Unilever CEO’su, %9,5’ini ise THY CEO’su ve Aselsan CEO’su paylagsmistir. Coca
Cola, Yemek Sepeti ve Ford Otosan CEQO’lar1 ise yOnetisim bileseni alt boyutlariyla ilgili
paylasimda bulunmamislardir. Etik ilkeler son yillarda biiyiik sirketler tarafindan dikkate
alinmaya ve kurumsal web sayfalarinda siralanmaya baslanmistir. Yonetisim bileseni

konusunda yapilan 21 paylasimin yaridan bir fazlasi Turkcell CEO’su Murat Erkan’a aittir.
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Murat Erkan’in 12 twetinin 7 tanesi kurumsal deger ya da kurumsal strateji olarak
tanimlanabilecek paylasimlardir. “Tiirkiye, Turkcelli olmak, teknoloji, tek nokta ve toplumsal
fayda” bagliklartyla bes maddede toplanan ifadeler, Turkcell’in bir nevi manifestosu gibi
sunulmustur. Sosyal medyanin en énemli 6zelliklerinden bir tanesi kurumlar1 miisteri goziinde
daha seffaf hale getirebilmesidir. Turkcell CEO’su Twitter’in bu 6zelliginden yararlanarak
kurumunun online itibarina 6nemli katkilar saglamistir. Yonetisim bileseninde en ¢ok paylasim
yapan ikinci CEO, Unilever CEO’su Alan Jope’dir. Alan Jope 1 Mayis’ta Hollanda’da
bulundugunu ve hissedarlarla tanismak gerektigini agiklikla ifade etmistir. Yine 19 Haziran’da
“insanlarin %76’s1 CEO’larin degisime Onciiliik etmesi gerektigini sdyliiyor. Bu yiizden bugiin
pazarlama sektOriine bir uyar1 ve davet verdim” paylasimiyla gorevini agik ve seffaf bigimde
ortaya koymustur. Seffaflik ve diiriistliik dijital halkla iliskilerin sirketlere sagladigi iki 6nemli
ozelliktir. Kurumsal itibarin yedi bileseni disinda giindeme dair konularda toplam 136 tweet ve
%16,9 oraninda paylasim yapilmistir. S6z konusu paylasimlar; 23 Nisan Cocuk Bayrami, 1
Mayi1s Emek ve Dayanisma Giinii, Anneler Giinti, 19 May1s Genglik ve Spor Bayrami, Ramazan
ve Ramazan Bayrami, Babalar Giinii, sehit olan gilivenlik giicleri i¢in taziyeler, ulusal ve
uluslararasi spor miisabakalari, Istanbul Belediye Baskanligi secgimleri, iilkenin dogal

giizelliklerinden paylasimlar ve diinyadaki teknoloji alanindaki gelismeler sayilabilir.

SONUC

Arastirma kapsaminda 1 Nisan-30 Haziran 2019 tarihleri arasinda Capital Dergisi
tarafindan 2019 en begenilen sirketler listesindeki ilk 25 sirketin CEO’larinin Twitter hesaplari
incelenmis ve yapilan paylagimlar kurumsal itibar yonetiminin yedi bileseni dikkate alinarak

degerlendirilmistir.

25 CEO’nun incelenmesi sonucu 9 CEO’nun Twitter’1 az ya da ¢ok kullandig1, bir
CEO’nun ise Twitter sayfasi oldugu halde hi¢ paylasim yapmadigi, geri kalan 15 CEO’nun ise
Twitter hesab1 olmadig1 goriilmiistiir. Bu durum dijital halkla iliskiler faaliyetlerinde CEO’larin

yeterince sorumluluk almadiklarini gostermektedir.

S6z konusu 10 CEO’nun Twitter hesaplar1 analize tabi tutulmustur. 10 CEO’nun Twitter

analiz sonuglar1 su sekildedir. U¢ aylik donemde en fazla tweet atan CEO’lar THY CEO’su
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Bilal Eksi, Turkcell CEO’su Murat Erkan, Yemek Sepeti CEO’su Nevzat Aydin, Argelik
CEO’su Hakan Bulgurlu, Unilever CEO’su Alan Jope ve Aselsan CEO’su Haluk Gorgiin’diir.

Takipei sayilarinda ise yine Yemek Sepeti CEO’su Nevzat Aydin, THY CEQO’su Bilal
Eksi ilk siralarda gelmektedir. Yemek Sepeti CEO’su Nevzat Aydin 753 bin 600 takipgi ile
sosyal medya fenomenleri arasinda sayilabilir. Nevzat Aydin paylasimlarinin yaridan fazlasini
spor ve siyaset lizerine yapmaktadir. Nevzat Aydin’1 62 bin 800 ile THY CEO’su Bilal Eksi ve
14 bin 300 takipgi ile Turkcell CEO’su Murat Erkan takip etmektedir.

Takip edilen sayisina bakildiginda ise en ¢ok takipgisi olan Nevzat Aydin 2 bin sekiz
takipci ile ilk sirada yer almaktadir. Nevzat Aydin’1 308 takip edilenle Alan Jope ve 240 takip
edilenle Haydar Yenigiin takip etmektedir. Takip edilen sayilarina bakildiginda CEO’larin
Twitter’1 aktif olarak kullandiklar ve interaktif bir iletisim iginde olduklar1 sdylenebilir. Ornek
olarak Bilal Eksi’nin 26 Haziran’daki bir paylagimina 2 bin yorum, 1,2 bin retweet ve 10,5 bin
begeni gelmisken, Murat Erkan’in 11 Haziran’daki paylasimina 4 yorum, 14 retweet ve 119
begeni gelmistir. Bu durum CEQ’larin bilingli tiiketiciler tarafindan dikkatle takip edildigini ve

bu yolla online kurumsal itibara katki sagladiklarinin bir gostergesidir.

CEO’larin sirket isimlerini profilde belirtme durumlar1 incelendiginde, arastirma
kapsaminda incelenen 10 CEO’dan dokuzu sirket ismini profilinde belirtirken, Tiipras CEO’su
Ibrahim Yelmenoglu profilinde, CEO’su oldugu sirketin adin1 ve gorevini belirtmemistir.
CEO’larin biiylik ¢ogunlugunun profillerinde sirket adlarin1 ve gdrevlerini belirtmeleri, online
kurumsal itibarda CEO’larin etkilerinin biiyiik oldugu tespitini benimsemis olduklarinin bir
gostergesidir. Twitter haftanin her giinli tweet atma ve okuma saglayan bir sosyal agdir.
Literatiirde giinde en az bir en ¢ok ii¢ tweetin atilmasinin yararli olacag: belirtilmektedir. Bu
acidan 90 giinliik stirede atilan tweetler dikkate alindiginda, THY, Turkcell ve Yemek Sepeti
CEO’lar1 harig¢ diger CEO’larin Twitter’da yeteri kadar etkili olamadiklar1 goriilmustiir. Hafta
sonlar1 dikkate alinmasa dahi bu siirecte 70 civarinda tweet atilmasi gerektigi tespiti yapilabilir.
Bu durumda Argelik (73 tweet), Unilever (66 tweet) ve Aselsan (63 tweet) CEO’lar1 da dahil
edildiginde Twitter kullanan CEO’larin alt1 tanesinin, Twitter’1t etkili kullandig1 tespiti
yapilabilir. Diger CEO’larin ise Twitter’in dnemini yeteri kadar ciddiye almadiklar1 ve dijital
halkla iliskiler faaliyetlerine yeteri kadar katki saglamadiklar1 degerlendirilmektedir. Diger
acidan sosyal medyada bir icerik ¢ok hizla yayildigindan kurumsal itibara ayn1 oranda zarar da

verebilmektedir. CEO’larin paylagimlarinin azliginin sirketlerine zarar verme endisesinden de
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kaynaklanabilecegi degerlendirilmektedir. Bu durum baska bir arastirmanin konusu olarak
incelenmeye deger goriilmektedir. Yapilan ¢calismada CEO’larin tweetlerinin yiizde yetmisinin
hafta i¢i, yiizde otuzunun ise hafta sonu ve resmi tatil giinlerinde atildig1 gériilmiistiir. Bu durum

CEO’larin sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklarinin bir gostergesi olmustur.

CEO’larin paylagimlariin kurumsal itibarin yedi bileseni ile analizi yapildiginda,
CEO’larin yedi bilesen icinde en ¢ok iiriin ve hizmetler, vatandaglik, performans ve liderlik
bilesenlerine yogunlastiklar1 goriilmektedir. CEO’larin paylasimlarinin yaklasik yiizde 81’1 bu
dort bilesene aittir. En az paylasilan bilesenler ise sirasiyla ¢alisma ortami ve yonetisim
bilesenleridir. Calisma ortami bileseni hem mevcut c¢alisanlar hem de potansiyel ¢alisanlar
acisindan motivasyon ve cazibe yaratacagindan ve online kurumsal itibara katki
saglayacagindan sik sik paylasilmasinda yarar goriilmektedir. CEO’lar acik ve seffaf olma, etik
davraniglar sergileme ve adil is yapma anlamina gelen yonetisim bileseni konusunda ¢ok az
sayida tweet paylasmislardir. Bu durum dijital halkla iligkilerin saglamis oldugu kurumsal

seffaflik ve diiriistliigli sunma imkanini CEO’larin yeteri kadar kullanmadigini géstermektedir.

Yapilan caligma diger calismalarla karsilastirildiginda su degerlendirmeleri yapmak
miimkiindiir. Aydin (2015) tarafindan yapilan ¢alismada; sirketler i¢in sosyal medyada sosyal
sorumluluk projelerinin paylasilmasinin yararlarindan s6z edilmistir. Bu calismada CEO’larin
paylasimlarinin yaklagik beste biri sosyal sorumluluk tizerinedir. Bu durum Aydin’in 6nerisiyle
ortiismiis ve CEOQO’larin sosyal sorumlulugun online kurumsal itibara etkisinin bilincinde

olduklarin1 gostermistir.

Bu konudaki bir bagka calisma olan Brandfog (2016) tarafindan ABD’de 500 ¢alisana
uygulanan ankette, katilmcilar CEO’larin sosyal medyada etkili olmalarinin c¢alisanlar,
paydaslar ve miisterilerle iyi iletisim, etkili liderlik, sirketi diiriist ve glivenli gdsterme imkani
saglayacagini belirtmistir. Caligma kapsamindaki 25 CEQO’dan yalnizca 10’unun yani %40’ nin
Twitter analizinin yapilabilmesi, 15 CEO’nun Twitter hesabinin olmamasi, CEO’larin sosyal
medyada paylasim yapma konusunda hala ¢ekinceleri oldugunu, yapilacak paylasimlarin sirketi
olumsuz etkileyecegi endisesi tagidiklarini1 gostermektedir. Bu anlamda paylasimlarda, Yemek
Sepeti CEO’su Nevzat Aydin harig, siyasi, ekonomik ve sosyal sorunlara ait paylasimlara yer
verilmedigi, yalnizca ¢evre ile ilgili sorunlara yer verildigi goriilmiistiir. Bu durum CEQO’larin

toplumdan soyutlanmis bir duruma getirmekte ve online itibara zarar vermektedir.
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Diger bir calismada, sirket sosyal aglarindan yapilan paylagimlarin kurumsal itibar
bilesenlerinden duygusal ¢ekicilik, {irlin ve hizmet tanitim1 ve sosyal sorumluluk ilk {i¢ sirada
olan itibar bilesenleri olurken (Tokatli, Ozbiikerci, Giinay, & Akinc1 Vural, 2017), Yiice ve
Tasdemir (2019)’in yaptig1 calismada duygusal ¢ekicilik ve sosyal sorumluluk en ¢ok paylasim
yapilan bilesenler olmustur. Bu ¢alismada da ilk {i¢ sirada iiriin ve hizmetler, vatandaslik ve
performans bilesenleri yer almistir. Kurumsal sosyal aglarda liderlik diisiik ¢ikip CEO’larin
sosyal aglarinda ytiksek ¢ikmasi1 CEO’larin iglerini dogru yaptiklarinin bir gostergesi olmustur.
Yapilan paylagimlarda liderlik bileseninin yiiksek ¢cikmasinin tiiketiciler ve paydaslar lizerinde
online itibar acisindan olumlu katkilar saglayacagi degerlendirilmektedir. Tokatli vd.nin (2017)
calismasinda sirketler hafta sonu paylasimda yetersiz kalirken, bu calismada CEO’lar hafta
sonlarinda paylasima devam etmis, sosyal medyayr mesaide yapilacak bir is gibi

gérmemislerdir.

Tokath vd.nin (2017) ¢alismasinda sirketlerin yeterince takip yapmadiklari elestirisi
getirilmisken, bu calismada CEQO’larin yeteri kadar kisiyi takip ettikleri, hatta bazi CEO’larin
2000 civarinda kisiyi takip ettikleri goriilmiistiir. Yine Tokatli vd. (2017) ile Yiice ve Tasdemir
(2019)’in ¢aligsmalarinin aksine bu ¢calismada CEQ’larin sirketlerine ait finansal verileri sosyal
medyadan paylastiklar1 ve itibar bilesenlerinden finansal performansa katki sagladiklari
gorlilmiistiir. Sirketlerin sosyal medyada finansal verilerde ¢ekingen davranirken, CEO’larin

yatirimcilart da hedefledikleri degerlendirilmektedir.

Onat (2018)’1n calismasinda belirttigi iizere, CEO’larin Twitter’1 kullanmakta ¢ekingen
davrandiklar1 bulgusu bu calismada da goriilmiis, 6rneklem alinan CEO’larin ancak yilizde
40’nin Twitter’1 kullandiklar1 gériilmiistiir. Yiice ve Tasdemir (2019)’in sirket sosyal aglarinda
calisanlara ait sinirli sayida paylasimda yapildigi bulgusu bu ¢alismada da ortaya ¢ikmis tiim

paylasimlarin %4,1°1 ¢alisma ortamlarina ait olmustur.

Yapilan bu degerlendirmeler 1s1¢inda online kurumsal itibarlarint artirmak isteyen
sirketlerin CEO’larina ¢ok daha fazla is distiigii ancak Tiirkiye’de konuslu sirketlerin
CEO’larinin heniiz buna yeteri kadar 6nem vermedikleri goriilmektedir. Calisanlar, paydaslar,
yatirimeilar ve miisteriler sosyal medyada muhatap olarak karsilarinda CEO’yu gérmek
istemektedirler. Son yillarda yapilan tiim arastirmalar, dijital halkla iliskiler stratejilerinin bir
geregi olarak CEQ’larin goriinlir olmalar1 geregini vurgulamaktadir. Sirketlere seffaflik,

diiriistliik, aciklik ve giivenirlik saglayacak bu uygulama CEQO’larin sirketlerde yapacaklari ilk
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is olmalidir. Yine Twittter’in bir fikir paylagim platformu oldugu diisiincesiyle CEO’larin
yalnizca sirketleriyle ilgili paylasimlar1 degil diinya veya Tiirkiye ile ilgili paylasimlarda da
bulunmalarmin online itibara olumlu katki saglamasi acisindan yararli olacag:

degerlendirilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Nowadays online corporate reputation has become more important than any other concepts for
organizations. Corporate reputation for an organization or brand is defined as the common emotional
response of customers, investors, suppliers, employees and society. In establishing and maintaining

corporate reputation, it is necessary to provide corporate identity and consistent corporate image.

The purpose of this study is to explain how the CEOs of the top 25 companies in the Capital
Magazine 2019 Most Admired Companies list, have achieved and managed their reputation on social
media and to identify which components of reputation they exhibit. For this purpose, answers to the

following questions will be looked for:

a. What features of Twitter do the CEOs use for sharing?
b. How often do the CEOs share?
On which days and hours of the week do the CEOs share mostly?

& 0

What components of corporate reputation do the CEOs share mostly?

The scope of the study are the tweets of CEOs of most admired companies in 2019 by Capital
magazine in Turkey. Within the scope of the study, top 25 CEOs were evaluated. All tweets of CEOs

between April 1 and June 30th 2019 were taken into consideration.

This study is a qualitative research and it was carried out with deductive logic. The tweets of
CEOs were evaluated within the framework of corporate reputation. This study was conducted within
the framework of Riel and Fombrun's RepTrak model, within the framework of seven components of
corporate reputation and by analyzing tweets. The tweets were analyzed with a content analysis
technique, which is a qualitative analysis technique and is based on categorization of content. The tweets

were evaluated by considering the seven components of corporate reputation management.

The results showed that while 9 CEOs somewhat use Twitter, 1 CEO has a Twitter account but
never shared and the remaining 15 CEOs do not have a Twitter account. The Twitter accounts of these

10 CEOs were analyzed.

When the situation of CEOs share their company names in their profiles is examined, apart from
Tiipras CEO Ibrahim Yelmenoglu, 9 other CEOs shared their company name in their profiles. The fact
that many CEOs stated their company names and duties on their Twitter profiles is an indication that

they acknowledged the CEOs have a great influence in online corporate reputation.
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In this case, it can be said that six of the CEOs use Twitter effectively. It is evaluated that other
CEOs do not take the importance of social media seriously and do not contribute to digital public

relations activities sufficiently.

On the other hand, owing to spreading speed of tweets are very high in the internet, it can also
harm corporate reputation at the same rate. It is considered that the shortage of CEOs' shares may also
come from the concern of damaging their companies. This situation could be considered as a subject of
another research. In the study, it was observed that %70 of tweets were shared on weekdays and %30

on weekends and public holidays. This is an indication that CEOs actively use social media.

When the tweet is analyzed with 7 components of corporate reputation, it is seen that CEOs
concentrate mostly on products and services, citizenship, performance and leadership. Approximately
%81of shares belong to these four components. The least shared components are the business
environment and governance components, respectively. It is beneficial to share frequently about work
environment component because it will create motivation and attraction for both current employees and
potential employees and will contribute to online corporate reputation. CEOs shared very few tweets
about the governance component, which means being open and transparent, exhibiting ethical behavior,
and doing fair business. This shows the fact that CEOs do not use the opportunity of corporate

transparency and integrity provided by digital public relations.

The fact that 15 CEOs do not have Twitter account and only %40 of the CEOs were analyzed
in the study show that CEOs are worried that their possible tweets may affect their company negatively.
In this sense, it was seen that, except for Nevzat Aydin CEO of Yemek Sepeti, political, economic and
social issues were not included in tweets, only environmental issues were included. This makes the
CEOs isolated from the society and damages the online reputation. While companies act timidly about

financial data on social media, it is considered that CEOs also target investors.

In the light of this assessment, CEOs have much to do in order to improve their corporate
reputation, however the companies in Turkey do not give much importance to the matter. Employees,
stakeholders, investors, and customers wish to see CEOs as their contacts on social media. All the
researchers conducted in recent years emphasize that CEOs to be active on social media is a requirement
of digital public relations. This practice should be the first thing that CEOs should do, which will provide
companies with transparency, honesty, openness and reliability. Again, it would be beneficial for online

reputation if CEOs tweets not only about their companies but about the world and Turkey as well.
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