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Bu arastirmanin amaci sosyal medya yoneticili§i ve yonetiminin marka imaj1 iizerine etkisini
belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada nicel aragtirma modellerinden iligkisel tarama modeli
kullanilmustir. Arastirmanin drneklemini, aragtirma evreninden basit seckisiz 6rnekleme yontemiyle segilen
312 kisi olusturmaktadir. Arastirmada Sosyal Medya Yoneticiligi ve Marka Imaji 6lcegi kullanilmistir.
Arastirmada tanimlayici istatistik analizleri, Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi ve korelasyon analizi
kullanilmistir. Arastirmada anlamlilik degerlerini ve etkileri belirlemek amaciyla bootstrapping analizi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda arastirmanimn ana hipotezi olan sosyal medya yoneticiliginin ve
yonetiminin marka imaji lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica sosyal medya
yoneticiligi ve yonetiminin alt boyutlar1 olan sosyal medyada ortaya ¢ikan sorun ydnetiminin giicii, sosyal
medya personeli yOnetimi, sosyal medya politikalari, isletmenin sosyal medya platformlarinin yonetim
politikalari, sosyal medya yonetiminde destekleyici roller ile marka imaji arasinda bir iligkinin oldugu
arastirma sonuglarindan anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Yoneticiligi, Marka Imaji, Sosyal Medya Yonetimi, Stratejik
Planlama.

ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the effect of social media management and management
on brand image. For this purpose, relational scanning model, one of the quantitative research models, was
used in the study. The sample of the study consists of 312 people who were selected from the research
population by simple random sampling method. Social Media Management and Brand Image scale used in
the research was used. Descriptive statistical analysis, Structural Equation Model (SEM) analysis and
correlation analysis were used in the study. Bootstrapping analysis was used to determine significance values
and effects in the study. As a result of the research, it was revealed that social media management and
management, which is the main hypothesis of the research, has a positive effect on the brand image. In
addition, it was understood from the results of the research that there is a relationship between the power of
problem management in social media, which are the sub-dimensions of social media management and
management, social media personnel management, social media policies, management policies of social
media platforms, supportive roles in social media management and brand image.
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Giris

Gelisim ve iletisimin ¢ok hizli oldugu giliniimiiz diinyasinda, orgiitlerin bu degisimlere ayak
uydurmasi, onlarin hayatta kalmas1 veya siirdiirtilebilir rekabet {istiinliigiinii elde etmesini saglayan
en dnemli faktor, sosyal medya platformlarinin etkin bir sekilde kullanmasidir. Iste bu noktada
iletisim agmin kiiresellestigi ve ¢ok biiyiik bir etki alan1 oldugu gerceginden hareketle stratejik
planlamalar yapan isletmelerin rakiplerine oranla kaynaklarin1 daha verimli kullandigi
goriilmektedir. Ozellikle giiniimiiz 6rgiitlerinde planlamalar yapilirken biitiin paydaslarin fikrine
basvurulmas: kagmilmaz bir durum olmaktadir. Iletisim agmin &nemini vurgulayan bu
planlamalarda yeni medya denilen bir olgu isletme yonetimi literatiiriine girmistir. Yeni medya
diger ismiyle sosyal medya isletmelerin kurumsallasmasini saglayan, bilinirligini artiran, satig
oranlarinda artis saglayan ve benzeri sekillerde fazlaca katki sundugu goriilmistiir. Sosyal medya,
Internet tabanl iletisimi etkilesimli bir diyalog platformuna déniistiiren iletisim teknolojileridir.
Sosyal medya platformlari; Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter, ve YouTube, Web 2.0'in bir
sonucu olarak vardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Web 2.0"n dogal degeri, fazlaca kullanimindan
dolay1 artmaktadir. Bir sosyal medya platformu olan Facebook veya YouTube’un ne kadar ¢ok
kullanicisi varsa, o platformun kullananlari igin o kadar yararli hale gelmektedir (Karlgaard, 2005).
Web 2.0, Web 1.0'da oldugu gibi gelistiricilerden ¢ok, kullanicilar1 arasindaki is birligi ve katilimla
ilgilidir. Bu noktada sosyal medya platformlarin etkisini gorerek firsatlar1 degerlendiren
isletmeler, avantajli duruma ge¢mektedir. Cilinkii isletmenin fiziksel olarak varlik gdstermesinin
maliyetlerini ortadan kaldirarak diinyanin her yerine g¢evrim i¢i bir etkilesim saglamak biitiin
isletmelerin arzulayacagi durumdur. Bu durumu isletmelere saglayan sosyal medya platformlarinin,
uzman kisilerce yani ‘Sosyal medya Yoneticisi’ olan teknik bilgisi ve kabiliyeti yiiksek kisiler
tarafindan yonetilmesi, bu platformlarin verimliligini arttiracaktir.

Isletme y&netiminden sorumlu kisilerin bu platformlarin yonetimini teknik bilgi seviyesi
yiiksek bireylere vermesi, isletme performansina da katki saglayacaktir. Ayrica sosyal medya
stratejisinin basarisi; teknolojiler, platformlar, sosyal katilimlar veya miisteri memnuniyeti
acisindan degerlendirilmektedir. Bu verilerin kullanilabilir olmasi i¢in analizler ¢ok énemli bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya, dogasi geregi analitik karar verebilme i¢in ideal bir ortam sunar.
Sosyal medya yonetimi analitigi, gerceklere dayali karar vermeyi kolaylastiran kapsamli bir
yontemdir. Sosyal medya veri analizi, verilerin yOnetiminin belirli stratejilerin sonuglarini
degerlendirmek i¢in kullandigi gosterge tablolarina, grafiklere ve Ol¢lim raporlarina
donustiirilmesini icermektedir. Bununla birlikte aragtirmacilarin son yillarda {izerinde bir¢ok
calisma yaptig1 sosyal medya yoneticiligi konusu olduk¢a giindemde olan bir konudur. Ayrica
isletmelerde marka imaj1 gelistirmek ve siirdiirmek veya marka bilinirligi olusturmak c¢ok sayida
yetkinlik gerektirir.

Isletmenin marka imaji, deger yarattidi igin onemlidir. Bir markanin itibar1 soyuttur ve
rakipler tarafindan kopyalanmasini zorlastirir, boylece ona sahip olan isletme igin taklit edilemez
bir rekabet avantaji saglar. Sosyal medya yOnetimi, markanin sosyal medya platformlarinda
geligebilecek itibarina yonelik risklerin izlenmesini, tanimlanmasini1 ve azaltilmasii gerektirir.
Markanin imaji, tavsiyelerde bulunarak ve miisterilerin dogru kaynaklar1 sosyal aglar araciligiyla
hizlica bulmalarina yardimer olarak siirdiiriilmektedir. Bu yonlendirici bloglarin resmi olarak
firmalarla baglantili olmamas1 gerekir. Fakat isletmenin blogdaki varligi, markanin sosyal medya
platformlarinda hakkinda sdylenenleri izledigini de gostermektedir (Roberts ve Dowling, 2002).
Son yillarda sosyal medya platformlar1 yardimiyla marka imaji yonetiminin &nemi Ozellikle
anlasilmigtir (Tozzi, 2011; Tozzi, 2008).
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Sosyal Medya Yoneticiligi

Sosyal medya yoneticiligi, isletmenin Orglitsel hedeflerini gergeklestirmek icin Web 2.0
platformlarim kullanmanin isbirligine dayali bir siirecidir. Bu siirecin en etkili bir sekilde devam
ettirilmesi igin yaraticilik gerekmektedir. Yaraticilik, iyilestirme ve yenilik yoluyla deger katma
yetenegidir (Dobbins ve Pettman, 1997). Bilgiyi paylasarak, 6grenerek ve departmanlar arasinda
fikir birligi olusturarak paylasilan kurumsal hedefleri gergeklestirmek, sosyal medya yonetimi
yetkinligidir. Sosyal medya yonetimi, ¢ok 6zel bir beceridir. Cok ¢esitli disiplinlerden yararlanir.
Bunlarin bazilari; iletisim, gazetecilik, pazarlama, halkla iligkiler, bilgi sistemleri ve stratejik
yonetimdir. Sosyal medya yoneticilerinin, kurumsal ortamda ag yoneticisi ve web yoneticisi kadar
her yerde bulunmasi sadece zamanla alakali bir durumdur. Isletme miifredatina 6zellikle sosyal
medya yonetimi dersinin tamami degilse de en azindan bir boliim eklemenin ve yeni nesil Web
2.0'a hazir yoneticileri iiretmenin zamani geldigi diisiiniilmektedir. Bununla beraber iyilestirilmis
olarak kabul edilen sey, her zaman bakanin goziinde olmayabilir, benzer sekilde, bir deger eki
olarak sayilan seyler gesitli sekillerde tanimlanabilir. Sosyal medya yonetiminde yaraticilik, ¢ok
boyutlu yetkinlikleri icermektedir. Eglenceli, zekice ve alakali igerigin nasil olusturulacagini ve
dagitilacagint bilmek, bunun bir yoniidiir. Yaraticilik, organizasyonu olumsuz bir sekilde tasvir
eden bloglara yaratici bir sekilde olumlu yanit vermektir. Orgiitsel hedeflere hitap eden benzersiz
stratejiler gelistirmek, kesinlikle yiliksek derecede yaraticilik gerektirir. Yaraticilik, yonetim igin
okumaya davet eden analitik raporlarin hazirlanmasinda bile rol oynar. Sosyal medyanin erdemleri
konusunda bagkalariyla isbirligi yaparken ve katilimu siirdiiriirken yaraticilik gereklidir (Montalvo,
2011).

Sosyal medya yoneticiligi i¢in isbirligi de gereklidir. Bu isbirligi siireci, Web 2.0 ve sosyal
medya kullanicilarinin  isbirligine dayanmaktadir. Isbirligine dayali etkilesimler, hukuk
departmaniyla sosyal medya etkilesimi i¢in kurallar olusturmaktan uluslararasi pazarlama
ekiplerine danismaya ve pazarlarinda sosyal medyadan nasil yararlanilacagini belirlemeye kadar
degisebilir. Isbirlikci sosyal medya yonetimi, sosyal medyanin erdemleri konusunda hem i¢ hem de
dis paydaglar i¢in bir dereceye kadar kogluk gerektirir ve sosyal medya “yayim yapan” olarak
hizmet verir. Sosyal medya yonetimi isbirligi, disaridan halkla iligkiler ajanslar1 ile igerik
gelistirirken organizasyonel sinirlarin 6tesine bile uzanir.

Sosyal medya yoneticiligi 6zellikle 6 Subat 2011'de Super Bowl XLV'nin reklamlarinda
ifade edilmeye baslanmistir (Steinberg ve Schultz, 2011). 2011 yilinda, diinyanin en biiyiik
istihdam sitelerinden biri olan Monster.com'da sosyal medya yoneticiligi i¢in yapilan bir internet
arastirmasinda  (Clifford, 2009), binden fazla eslesme oldugu goriilmiistiir. Ozellikle son
zamanlarda, teknoloji sektoriinde sosyal medya yoneticiligi istihdaminin olduk¢a fazla oldugu
goriilmektedir (Jon, 2011). Sosyal medya yoneticiligindeki ise alim oranlarindaki artis, teknoloji
sektoriiniin ¢ok Otesine gegmektedir. Birgok isletme (Kronos, 2011; Philips, 2011; Pitney Bowes,
2011; The Princeton Review, 2011; TD-Ameritrade, 2011 ve Waste Management, 2011) sosyal
medya yoneticisi aramaktadir. Bahsedilen isletmelerle burada sayilmayan yiizlerce isletme, sosyal
medya ydneticiliginin is stratejilerindeki etkisini anlamuslardir. isletmeler acisindan biiyiik bir
avantaj saglama ihtimali olan bu yeni olgu i¢in temel soru sudur; uluslararasi isletmelerin sosyal
medya yoneticileri, yeni gelisen bu durum igin gerekli teknik beceri ve uzmanligi nerede
edinecektir? Sosyal medya yoneticiligi becerilerine ve uzmanligina olan talep, yiiksek dgretim igin
sosyal medya yonetiminin temel yetkinliklerini diizenleyen ve Web 2.0'a hazir bir yonetici lireten
bir miifredat gelistirme firsati dogurmustur (Montalvo, 2011). Ayrica sosyal medya yoneticiliginin
sosyal medya politikalari, sosyal medyada ortaya ¢ikan sorun yonetiminin giicii, sosyal medya
personeli yOnetimi, isletmenin sosyal medya platformlar1 yonetim politikalar1 ve sosyal medya
yonetiminde destekleyici roller olmak {izere alti boyutu bulunmaktadir (Neill ve Moody, 2015).
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Sosyal Medya Yéneticiligi ve Marka Imaji

Super Bowl XLV reklamlari, sosyal medyada marka imaj1 olusturmanin en iyi 6rneklerinden
biridir. Marka imajim1 gelistirmenin yani1 sira, bir markanin itibarim1 korumada sosyal medya
platformlarinin etkisi ¢ok biiyliktiir. Chrysler, (2011) ve Kronos'un (2011) belirttigi gibi, bir
markanin itibarin siirdlirmek, biitiin ¢alisanlarin sanki itibar1 ona bagliymis gibi markanin gozleri
ve kulaklar1 gibi davranmalariyla dogrudan iligkilidir. Sosyal medya yonetimi, marka farkindaligini
artirmak ve marka itibarin stirdiirmek gibi organizasyonel hedeflere ulagsmak icin stratejik eylem
planlariin gelistirilmesini gerektirir. Kurulusun sosyal medyadan etkilenen kdseleri gorme ve
gelecekteki ihtiyaclari ve egilimleri tahmin etme konusundaki stratejik yetenegi, Web 2.0 cagindaki
hayatta kalmasi ve biiylimesi i¢in ¢ok dnemlidir. Strateji gelistirme, kurulusun dahili gii¢lii ve zayif
yonlerinin yani sira, bir SWOT analizi olarak bilinen dis firsat ve tehditlerini degerlendirerek
baslatilir (Rizzo ve Kim, 2005). Kurulusun, sosyal medya izlemesinden elde ettigi 6ngdriileri ile
pazarlama ve halkla iligkiler departmaninin sundugu veriler, isletmenin giiglii ve zayif yonlerini
gdsterebilir. Is biriminin, endiistrinin nereye gittigi veya trend belirleme konusunda bir fikir veren
ongoriileri arayabilme yetenegi, giiclii veya zayif olmasinn baska bir ornegidir. Isletme
normlarinin firmanin sosyal medyaya katilimini nasil etkilediginin anlagilma derecesi harici bir
firsat veya tehdit 6rnegidir. Kurulusun belirli bir cografi bolgeden Web 2.0 araglarinda akict bir
isgliciinii cekme ve elde tutma yetenegi, dikkate alinmasi gereken baska bir dis firsat veya tehdittir.
Sosyal medya yonetimi stratejisi gelisimi, sosyal medyaya vurgu yaparak bir SWOT analizi
yapmay1 kapsar (Montalvo, 2011).

Isletmelerde marka imaji gelistirmek ve siirdiirmek veya marka bilinirligi olusturmak ¢ok
sayida yetkinlik gerektirir. Sosyal medya yonetimi, yiiksek derecede yaraticilik ve isbirligi
gerektiren verilerin analitigine dayanan strateji gelistirme kabiliyeti gerektirir. Cesitli
arastirmalarda ortaya ¢ikan daha iyi sosyal medya yonetimi i tanimlarindan bazilari istihdam web
sitelerinden ortaya c¢ikmustir. Istihdam web siteleri, 2011 baharinda kendi sosyal medya
yoneticilerini ige almuslardir (Monster, 2011). Monster'in (2011) "iyilik yaparak iyi yapmak,
yargilamak ve sosyal medyanin vahsi batisina sorumluluk duygusu getirmek" sozii, sosyal medya
yonetimi alanimmin yeniligini tanimlamaktadir. "Sosyal medyanin vahsi batis1", sosyal medya
yonetiminin en iyi uygulamalarinin ve temel yetkinliklerinin daha iyi anlasilmasi ihtiyacini
yansitmaktadir. Sosyal medya yonetiminin kolayca etkiledigi alanlardan biri de marka imajidir
(Montalvo, 2011). Marka imaji, tiiketicilerin bir markanin varhigiyla ilgili bilgisidir veya genel
olarak markay1 bilen tiiketicilerin oranidir. Yiiksek derecede marka bilinirligi, rakipler tarafindan
taklit edilme zorlugu ve farkli iiriin ve pazarlarda kullanilma kabiliyeti nedeniyle siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamaktadir. Sosyal medya araciligiyla marka bilinirligi gelistirmek i¢in, sosyal
medya platformlarinda stirekli bir sekilde isletmenin sponsorlu reklamlarimin yapilmasi
gerekmektedir. Markanin goriiniirligiinii artiran platformlara diizenli olarak icerik saglamak igin
organizasyonel tweetleme ve bloglama gereklidir (Karlgaard, 2005).

Isletmenin marka imaji deger yarattigi i¢in 6nemlidir. Bir markanin itibar1 soyuttur ve
rakipler tarafindan kopyalanmasini zorlastirir, bdylece ona sahip olan isletme icin taklit edilemez
bir rekabet avantaji saglar. Sosyal medya yonetimi, markanin sosyal medya platformlarinda
gelisebilecek itibarina yonelik risklerin izlenmesini, tanimlanmasini ve azaltilmasini gerektirir.
Markanin imaji, tavsiyelerde bulunarak ve miisterilerin dogru kaynaklar1 sosyal aglar araciligiyla
hizlica bulmalarina yardimci olarak siirdiiriilmektedir. Bu bloglarm resmi olarak firmalarla
baglantili olmamas1 gerekir. Fakat isletmenin blogdaki varligi, markanin sosyal medya
platformlarinda hakkinda sOylenenleri izledigini de gostermektedir Roberts ve Dowling'e (2002).
Son yillarda sosyal medya platformlar1 yardimiyla marka imaji yonetiminin onemi Ozellikle
anlagilmistir (Tozzi, 2011; Tozzi, 2008).
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Yontem
Aragtirma bulgularinin analizlerde nicel arastirma yontemi kullanilmustir.
Arastirmanmin Modeli

Arastirmada sosyal medya yoneticiligi ve yonetiminin marka imaji ile iliskisi ortaya
konulmaya calisilmistir. Bu dogrultuda arastirmada nicel arastirma modellerinden iliskisel tarama
modeli kullanilmustir. Iliskisel tarama modelinde birden fazla degisken arasindaki iliski tespit edilir
(Karasar, 2011).

Arastirma Hipotezleri

H1; sosyal medya yoneticili§inin ve yonetiminin marka imaj1 iizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

Hla; sosyal medya yoneticiliginin ve yonetiminin alt boyutu olan sosyal medya
politikalarinin marka imaj1 iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H1b; Sosyal medya yoneticiliginin ve yonetiminin alt boyutu olan sosyal medyada ortaya
¢ikan sorun yonetiminin giiciiniin marka imaji {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hlc; Sosyal medya yoneticiliginin ve yonetiminin alt boyutu olan sosyal medya personeli
yonetiminin marka imaj1 {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H1d; Sosyal medya yoneticiliginin ve yonetiminin alt boyutu olan igletmenin sosyal medya
platformlarinin yonetim politikalarinin marka imaj1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hle; Sosyal medya yoneticiliginin ve yonetiminin alt boyutu olan sosyal medya ydnetiminde
destekleyici rollerin marka imaji {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  evrenini Marmara bolgesindeki sanayi igletmeleri olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemini ise Izmit ilindeki 10 yildan fazla siiredir faaliyet gdsteren sanayi
isletmelerinden basit segkisiz 6rnekleme yontemiyle se¢ilen 312 kisi olusturmaktadir.

Tablo 1

Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri ile {lgili Tamimlayici Istatistik Analizleri

Cinsiyet f %
Kadin 137 43.9
Erkek 175 56.1

Tablo 1 incelendiginde aragtirmaya katilan sanayi isletmeleri ¢alisanlarinin %37.9’unun
kadin, %62.1’inin erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2

Arastirmaya Katilanlarin Mesleki Kidemleriyle ilgili Tanimlayicr Istatistik Analizleri

Mesleki Kidem f %
1-5 53 17,0
6-10 84 26,9
11-15 66 21,2
16-20 80 25,6

21 ve uzeri 29 9,3
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Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilan c¢alisanlarin %17’sinin  1-5 yil arasi,
%26.9’unun 6-10 y1l arasi, %21.2’sinin 11-15 y1l arasi, %25.6’smin 16-20 y1l aras1, %9.3’iiniin ise
21 ve lizeri yil kideme sahip oldugu goriilmektedir.

Veri Toplama Araglar1

Aragtirmada kullanilan Sosyal Medya Yoneticiligi 6lcegi Neil ve Moody (2015) tarafindan
gelistirilmis olup arastirmaci tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmistir. Arastirmaci, oncelikle 6l¢egi alan
uzmanlarinin goriisiinii dikkate alarak Tiirkce’ye cevirmis, sonra tekrardan Ingilizce’ye cevirerek
dil gecerligine uygun c¢evrilmesini saglamistir. Arastirmaci tarafindan gecerlik ve giivenirlik
analizleri yapilmustir. Yapilan analizler sonucunda [Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=.92), Bartlett testi
(x?=984.850; sd=312 (p=.000)] dlgegin yap1 gecerliginin uygun oldugu goriilmiistiir. Olcegin,
toplam varyansin 60.53’{inii agikladigi; Cronbach alfa degerinin ise 0.89 oldugu goriilmiistiir. Bu
analizler dikkate alindiginda 6lcegin gegerli ve giivenilir bir dlgek oldugu goriilmektedir.

Arastirmada Goksu (2006) tarafindan gelistirilen Kurtulan (2018) tarafindan boyutlandirilan
“Marka Imaj1” &lgegi kullamilmustir. Arastirmada Olcekte yer alan Isletme Marka Imaji boyutu
dikkate alinmigtir. Arastirmaci tarafindan yapilan analizler sonucunda [Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO=.89), Bartlett testi (x=2233.976; sd=312 (p=.000)] dl¢egin yap1 gecerliginin uygun oldugu
goriilmiistiir. Olgek, toplam varyansin 61.75’ini agiklamaktadir. Yapilan analizlerde &lgegin
Cronbach alfa degerinin ise 0.94 oldugu goriilmiistiir. Yukaridaki verilerden de anlasilacag iizere
olcek, gecerli ve giivenilir bir dlgektir.

Verilerin Analizi

Aragtirmada tanimlayict istatistik analizleri, Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi ve
korelasyon analizi kullanilmistir. Aragtirmada veri analizine baslamadan 6nce verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla 6l¢egin basiklik ve carpiklik degerlerine
bakilmigtir. Arastirmada anlamlilik degerlerini ve etkileri belirlemek amaciyla bootstrapping
analizi kullanilmistir.

Etik Kurulu izni

Arastirma igin Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Bilimsel Arastirma Etik Kurulu
08.10.2020 tarih, 03 numarali toplantisinda (Bagvuru Protokol Numarasi: 2020/87) arastirmanin
bilimsel etik kurallara uygun oldugu karar1 verilmistir.

Bulgular

Aragtirmanin bu bdliimiinde arastirmadan elde edilen bulgular analiz edilmistir.
Tablo 3
Sosyal Medya Politikalar1 Boyutuna Ait Tamimlayici Istatistik Analizleri

Maddeler X ss
Sosyal medya politikalarimiz, isletmemizin kiiltiiriiyle uyumludur. 4,46 ,5061
Isletmemiz diizenli olarak sosyal medya platformlarimiz1 yeniden ziyaret eder 4,49 ,5007
Gerekli degisiklikler i¢in sosyal medya politikamiz vardir. 4,50 ,5007
Isletmemiz sosyal medya politikalarimizi galisanlarimiza etkin bir sekilde iletir. 4,50 ,5071

Tablo 3 incelendiginde arastirmaya katilan sanayi isletmeleri c¢alisanlari, sosyal medya
politikalarinin isletmenin kiiltiiriiyle uyumlu oldugunu, isletmelerin sosyal medya platformlarini
ziyaret ettigini, sosyal medya politikalar1 oldugunu, isletmenin sosyal medya politikalarin
calisanlarina etkin bir sekilde ilettigini belirtmektedir.
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Tablo 4

Sosyal Medyada Ortaya Cikan Sorun Y&netiminin Giicii Boyutuna Ait Tanimlayici Istatistik
Analizleri

Maddeler X ss
Isletmemizin sosyal medya araciligiyla ortaya cikan olumsuzluklara cevap vermek igin
g 4,45 ,498
etkili bir plan1 vardir.
Calisanlarimiz, sosyal medya araciligryla ortaya ¢ikan olumsuz durumlara yanit vermek 448 506

icin uygun prosediirler konusunda iyi egitilmigtir.

Tablo 4 incelendiginde arastirmaya katilan sanayi isletmeleri c¢alisanlari, calistiklart
isletmenin sosyal medya araciligiyla ortaya ¢ikan olumsuzluklara cevap vermek igin etkili bir plani
oldugunu, sosyal medya aracilifiyla ortaya ¢ikan olumsuz durumlara yanit vermek igin uygun
prosediirler konusunda iyi egitildigini ifade etmektedirler.

Tablo 5

Sosyal Medya Personeli Yénetimi Boyutuna Ait Tanimlayic Istatistik Analizleri

Maddeler X ss
Isletmemizde etkin sosyal medya yoneticiligi igin yeni ¢alisanlar ise alimr 4,45 ,499
Isletmemizde etkin sosyal medya yoneticiligi icin her bir sosyal medya platformuna ayri
S o 4,45 ,498
kisiler istihdam edilir.
Isletmemizde etkin sosyal medya yoneticiligi igin potansiyel calisan taramasi yapilir ve
. 4,48 ,506
isletmeye kazandirilir
Sosyal medya yoneticiligi olarak isletme ¢aligmak i¢in ¢ekici bir yer olarak gosterilir 4,50 ,500

Tablo 5 incelendiginde arasgtirmaya katilan sanayi igletmeleri calisanlari, isletmede etkin
sosyal medya yoneticiligi i¢in yeni ¢alisanlarin ise alindigini, sosyal medya yoneticiligi i¢in her bir
sosyal medya platformuna ayri kisiler istihdam edildigini, etkin sosyal medya ydneticiligi igin
potansiyel ¢alisan taramasi yapildigini, sosyal medya yoneticiliginin isletme icin g¢ekici bir yer
oldugunu belirtmiglerdir.

Tablo 6

Isletmenin Sosyal medya Platformlarmin Yénetim Politikalar1 Boyutuna Ait Tanimlayict
Istatistik Analizleri

Maddeler X ss
Sosyal medya kullanimi konusunda ¢alisanlar i¢in referanslar veya onaylar saglanir 4,48 ,507
Calisanlarin igyerinde sosyal medyayi dogru kullanmalar saglanir 4,50 ,500
Calisanlar sosyal medyada arkadasliklar1 konusunda bilgilendirilir 4,44 497
Calisanlar sosyal medya retweetleri konusunda bilgilendirilir 4,45 ,498
Cesitli konum bildiren sosyal medya araglarmin kullanimi konusunda ¢alisanlar
bilgilendirilir. 4,46 505
Sosyal medyada seffaflik gibi etik ilkeler konusunda ¢alisanlar bilgilendirilir 4,50 ,500
Sosyal medyanin i diginda kullanilmasi konusunda calisanlar bilgilendirilir 4,49 ,507

Tablo 6 incelendiginde arastirmaya katilan sanayi isletmeleri c¢alisanlari, sosyal medya
kullanimi konusunda ¢alisanlar i¢in referanslariin alindigini, ¢alisanlarin igyerinde sosyal medyayi
dogru kullanmalar1 saglandigini; ¢alisanlarin sosyal medyada arkadasliklari, retweetleri, sosyal
medyada seffaflik gibi etik ilkeler, sosyal medyanin is diginda kullanilmasi, ¢esitli konum bildiren
sosyal medya araglariin kullanimi konusunda bilgilendirildiklerini ifade etmislerdir.
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Tablo 7

Sosyal Medya Yénetiminde Destekleyici Roller Boyutuna Ait Tanimlayici Istatistik
Analizleri

Maddeler X ss
Isletmede ¢alisanlarin sosyal medya kullanimlari konusunda politikalar gelistirilir 4,52 ,506
Isletme, yeni sosyal medya kanallar1 ve yazilimlar seceneklerini degerlendirir 4,48 ,500
Sosyal medyada mesaj olusturma ve dagitma, gonderileri planlama ve konugmalari ve
. . 4,44 497
duygulari izleme konusunda igletme uzmanlagmigtir
Isletme, sosyal medya kanallarimi izleyerek ve olumsuz yorumlara yamit vermek igin 444 498
protokoller gelistirerek olasi krizleri belirlemektedir ' '
Isletme, sosyal medya ve medya gibi etkenleri belirlemekte ve onlarla etkilesim
4,50 ,500
kurmaktadir
Sosyal medya yonetimini, sosyal medya platformlart igin uygun Olgiitlerin segilmesi ve 450 500
sonuglarin raporlanmasi, biitgeleme ve dis hizmetlerin alimini igerir ’ '
Sosyal medya yonetimi, igletmeyi calismak icin g¢ekici bir yer olarak gostermek, yeni
calisanlar ise almak i¢in sosyal medyay1 kullanmak, is basvurusunda bulunanlarin sosyal 448 500

medya profillerini incelemek ve farkli platformlarin her biri igin farkli is giicii yaratmak
yine ise alimlari i¢in sosyal medyayi kullanmak konularini kapsar

Sosyal medya yoOnetimi, ¢alisanlar1 sosyal medya politikalar1 hakkinda egitmek,
kontrollerini saglamak ve ¢alisanlari uygunsuz davranislardan haberdar etmek; cesitli 4,50 ,500
platformlardaki sosyal medya hesaplarimin sayisini kontrol etmek gibi konular1 kapsar.
Sosyal medya platformlarini etkin yonetebilmek icgin diger isletme departmanlariyla

birlikte caligmak gerekmektedir 4,47 ,500

Tablo 7 incelendiginde arastirmaya katilan sanayi isletmeleri ¢aliganlari, galiganlarin sosyal
medya kullanimlar1 konusunda politikalar gelistirdigini, isletmenin yeni sosyal medya kanallar1 ve
yazilimlar1 segeneklerini degerlendirdigini, sosyal medyada mesaj olusturma ve dagitma konusunda
uzmanlastiklarini; isletmenin sosyal medya kanallarini izleyerek ve olumsuz yorumlara yanit
vermek i¢in protokoller gelistirerek olas1 krizleri belirledigini, sosyal medya ve medya gibi
etkenleri belirledigini ve onlarla etkilesim kurdugunu; sosyal medya yonetiminin sosyal medya
platformlar1 i¢in uygun Olgiitlerin sec¢ilmesi ve sonuglarin raporlanmasi, biitgeleme ve dig
hizmetlerin alimimi igerdigini; sosyal medya yonetiminin isletmeyi ¢alismak i¢in ¢ekici bir yer
olarak gostermek, yeni ¢alisanlar1 ise almak igin sosyal medyay1r kullanmak, is bagvurusunda
bulunanlarin sosyal medya profillerini incelemek ve farkli platformlarin her biri igin farkli is giicii
yaratmak yine ige alimlari igin sosyal medyay1 kullanmak konularini kapsadigini; ¢aliganlar1 sosyal
medya politikalart hakkinda egitmek, kontrollerini saglamak ve c¢alisanlart uygunsuz
davraniglardan haberdar etmek; cesitli platformlardaki sosyal medya hesaplarinin sayisin1 kontrol
etmek gibi konular1 kapsadigini; sosyal medya platformlarimi etkin yonetebilmek icin diger isletme
departmanlartyla birlikte caligmak gerektigini belirtmislerdir.

Tablo 8

Isletmenin Marka imaj1 Boyutuna Ait Tanimlayici Istatistik Analizleri

Maddeler X ss
Bu isletmenin finansal giicii yiiksektir. 4,43 ,496
Bu isletmenin iriinleri kalitelidir. 4,49 507
Bu isletme yerel ekonomiye katkida bulunur. 4,48 ,500
Bu isletme itibarli ve saygin kurumdur. 4,47 ,506
Bu isletme goniillii galigmalarda bulunur. 4,54 ,499
Bu isletme yenilik¢i firmadir. 4,49 507
Bu isletmeyle ilgili gelismeler yerel ve ulusal basinda yer alir. 4,44 ,503
Bu isletmenin markas iiriin ¢esitliligine sahiptir. 4,46 ,499
Bu isletme seffaf bir kurumdur. 4,46 ,499
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Tablo 8 incelendiginde arastirmaya katilan c¢aligsanlar, isletmenin yerel ekonomiye katki
sagladigini, goniillii calismalarda bulundugunu, yenilik¢i, yerel ve ulusal basinda yer alan, markasi
iiriin ¢esitliligine sahip, finansal giiclinlin yiiksek, lirlinlerinin kaliteli, seffaf, itibarli ve saygin bir
kurum oldugunu ifade etmektedirler.

Tablo 9
Sosyal Medya Yoneticiligi ve YoOnetimi ile Marka Imaj1 Arasindaki Iliski

1 2 3 4 5 6 7
1 1
2 ,730™ 1
3 624 ,823™ 1
4 ,696™ ,713™ 567" 1
5 ,855™ ,897 624 ,789™ 1
6 747 ,651"* ,740™ ,814™ 712" 1
7 841" 721 ,639™ 827" 752" ,823™ 1

**n<0.01 anlamllik seviyesinde iligki anlaml

1: Marka Imaji Olgegi, 2:Sosyal Medya Yoneticiligi ve Yonetimi Olgegi, 3:Sosyal Medya
Politikalari, 4: Sosyal Medyada Ortaya Cikan Sorun Yénetiminin Giicti, 5:Sosyal Medya Personeli
Yonetimi, 6:Isletmenin Sosyal Medya Platformlarimn Yonetim Politikalari, 7:Sosyal Medya
Yonetiminde Destekleyici Roller

Sosyal medya yoneticiligi ve yonetimi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde
bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Ayrica sosyal medya ydneticiligi ve yOnetiminin alt boyutlar
olan sosyal medya politikalari, sosyal medyada ortaya ¢ikan sorun yonetiminin giicii, sosyal medya
personeli yonetimi, isletmenin sosyal medya platformlarinin ydnetim politikalari, sosyal medya
yonetiminde destekleyici roller ile marka imaj1 arasinda yiiksek diizeyde pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir.

Sosyal Medya Yoneticiligi Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayic1 faktor analizi (DFA), daha once belirlenen ve az boyut halinde birlesen
Olceklerin, 6rneklemin benzer olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan bir analizdir (Meydan
ve Sesen 2015: 21). Bu modelde toplanmis verilerin uyum indeks bilgileri yer alir. Asagidaki
tabloda Sosyal Medya Yoneticiligi DFA model uyumunun degerlendirilmesinde kullanilan gesitli
uyum indeksleri ve bu ¢aligma kapsaminda alinan degerler verilmistir (Simsek 2007: 4-22).

Tablo 10.
Yapisal Esitlik Modeli I¢in Uyum Olgiileri ve Standart Uyum Kriterleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Model Sonucu Elde edilen Deger
Uyum iyiligi indeksi

(Goodness of fit index GFI) 0.95 < GFI <1 0,91

Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi

(Adjusted goodnes of fit index AGFI) 0,90 < AGFI <1 0,90
Karsilastirmali uyum indeksi 0.97 < CFI<I 0,96

(Comparative fit index CFI)
Olgeklendirilmis uyum indeksi

(Normed fit index NFI) 0,95 <NFI <l 0,92
(Tucker & Lows index (TL1) NNFI) 097 <TLI<I 095
zsgé?sél;:r?t:ézrgfgoe?:‘;?rg? ;;)a;fcl)(;l;lation RMSEA) 0<RMSEA<0.05 0,07
(tandarized root mean square rescl SRMR). 0 < SRMR= 0,05 000
Ki kare degerinin serbestlik derecesine orani <3 <2,28
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X2/df

Tablo 10 incelendiginde oOlcegin uyum indekslerinin yerinde oldugu goriilmektedir.
Calismada ikinci diizey DFA analizi yapildig i¢in her bir alt faktorde aciklanan varyans degerleri
ve faktorlerin giivenirlik degerleri de asagida verilmistir.

Tablo 11.

Sosyal Medya Yoéneticiligi Olgegini Olusturan Alt Faktorlerce Agiklanan Varyans ve
Giivenilirlik Degerleri

Standart Aakl v Giivenirlik

Faktor Adi Faktor ey A Cron. Alpha
Yiikii (R) (@)

Sosyal medya politikalari 81 .807 .890
Sosyal Medyada Ortaya Cikan Sorun Ydnetiminin Giicii .79 729 .888
Sosyal Medya Personeli Yonetimi .83 .810 .875
Isletmenin Sosyal medya Platformlarmin Yonetim .85 814 910
Politikalar1
Sosyal Medya Y 6netiminde Destekleyici Roller .78 723 918

Bu modelde faktorlerin giivenlik katsayilarina ve varyans degerlerine bakilmistir. Faktorlerin
giivenirlik katsayilar1 hesaplanarak 6lgek igerisinde yer alan faktorlerin igsel giivenirliligi belirlenir.
Tablo 11 incelendiginde faktorlerin alt limit olan 0,70’in {izerinde oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle dl¢lim modelinin giivenilir oldugu ifade edilebilir. Bulunan faktorlerin agiklanan varyans
oranlar1 gerekli olan alt limitin (0,50) lizerinde gerceklesmistir.

S.mM. Politikalar

Sosyal Medya
YEneticiliGi

Yonetim
Politikalars

Roller

Sekil 1: Sosyal Medya Yoneticiligi DFA

Faktorlerin standart faktor yiiklerine bakildiginda, dordiincii faktor olan “Isletmenin Sosyal
Medya Platformlarimin Yoénetim Politikalari”nin 0.85 ile 1’e en yakin degeri aldig1 ve en yliksek
etkiye sahip oldugu ve besinci faktor olan “Sosyal Medya Yonetiminde Destekleyici Roller”in 0.78
ile en diisiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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Sosyal medya yonetiminin marka imaj: tizerindeki etkisini 6grenmek amaciyla kurgulanan
modelde bagimsiz degiskenin (Sosyal Medya Yoneticiligi) bagimhi degisken (Marka Imaj1)
tizerinde etkisi veri seti yiiklenerek test edilmistir.

Sosyal Medya 58

Yoneticiligi

Sekil 2. Yapisal Esitlik Analizi

Sekil 2’ye gore model testi sonucu elde edilen uyum indeksleri, modelin kabul edilebilir
sinirlar iginde oldugunu gostermistir (y°= 412.108; df=198; p=0,000; y*df= 2.081; GFI=0,910;
NF1=0,947; AGFI1=0,918; CFI=0,910; RMSEA=0,048). Sosyal medya yonetimi boyutlarinin marka
imajina giden yola ait standardize edilmis faktor yiikii = 0,55, standardize olmayan faktor yiikii =
0,57, t degerleri = 10.614, standart hata 0,58 ve anlamlhilik degerleri (p) = 0,000 olarak
bulunmustur. Elde edilen bu bulgulara gore, sosyal medya yonetimi marka imaji tizerinde anlaml
bir etki yaratmaktadir.

Sonug, Tartisma Ve Oneriler

Sosyal medya yoneticiligi, isletmenin amagladigi orgiitsel hedefleri gerceklestirmek igin
sosyal medya platformlarinin en etkili bir sekilde kullanilmasidir. Yaraticilik becerisi bu siirecte
¢ok onemlidir (Dobbins ve Pettman, 1997). 21. yiizyilda bilgiyi paylasmanin 6nemi daha da
artmistir. Bilginin etkili paylasimi soSyal medya platformlarinda gergeklestigi i¢in sosyal medya
yoneticiliginin 6nemi artmistir. Sosyal medya yonetimi ¢ok 6zel bir beceridir. Cok cesitli
disiplinlerden yararlanir, bunlarin bazilari; iletisim, gazetecilik, pazarlama, halkla iligkiler, bilgi
sistemleri ve stratejik yonetimdir. Sosyal medya yoneticilerinin, kurumsal ortamda ag yoneticisi ve
web yoneticisi kadar her yerde bulunmasi sadece zamanla alakali bir durumdur. Isletme
miifredatina 6zellikle sosyal medya yonetimi dersinin tamami degilse de en azindan bir boliim
eklemenin ve yeni nesil Web 2.0'a hazir yoneticileri iiretmenin zamani geldigi diistiniilmektedir.

Marka imaj1 geligtirebilmenin yan1 sira, bir markanin itibarini1 koruyabilmek iginde sosyal
medya platformlarinin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Kronos'un (2011) kisaca belirttigi gibi, bir markanin
itibarim siirdiirmek i¢in, biitiin ¢alisanlarin sanki itibar1 ona bagliymis gibi markanin gozleri ve
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kulaklar1" gibi davranilmalidir. Sosyal medya yonetimi, marka farkindaligini artirmak ve marka
itibarini stirdiirmek gibi orgiitsel hedeflere ulagsmak icin stratejik eylem planlarinin gelistirilmesini
gerekmektedir. Kurulusun sosyal medyadan etkilenen yonlerini gérme ve gelecekteki ihtiyaclari ve
egilimleri tahmin etme konusundaki stratejik yetenegi, Web 2.0 cagindaki hayatta kalmasi ve
biiylimesi i¢in ¢cok dnemlidir.

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin orgiitlerinde Sosyal medya politikalariin dogru ve saglikli
bir sekilde uygulandigini ifade etmislerdir. Sosyal medya politikalarimin orgiit kiiltiiriiyle
uyustugunu ve isletmenin sosyal medya politikalarini ¢alisanlarina etkili bir sekilde ifade ettiklerini
belirtmislerdir. Calisanlar sosyal medya platformlarinda cikan isletme ile ilgili olumsuz yayinlara
kars1 stratejik bir plan dahilinde cevap verebildiklerini ifade etmislerdir. Isletmedeki sosyal medya
yoneticiligi alaninda uzman kisilerin bulundugunu goriisiinii vurgulamislardir. Eksiklik oldugu
takdirde ise isletmeye kazandirilmasi igin orgiitiin gayret gosterdigini belirtmislerdir. Isletme
calisanlarinin  sosyal medya platformlarint dogru kullanmalar1 igin ¢esitli egitimlere tabi
tutulduklarini, isletmelerinin sosyal medya platformlarindaki etik olgulara dikkat ettiklerini
vurgulanuslardir. Isletmelerinin is basvurularinda sosyal medyay1 etkin kullandigimi, ise bagvuran
kisilerin sosyal medya profillerinin detayli bir sekilde incelendigini dile getirmislerdir.

Calisanlar marka imaji agisindan isletmelerinin finansal giicliniin yiiksek oldugunu
iiriinlerinin rekabet edebilme agisindan kaliteli oldugunu, yerel ekonomiye ciddi katkilar
sagladigini, toplun yararina ¢esitli sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulundugunu, yenilik¢i, seffaf,
yerel ve ulusal basinda yer alan, itibarli ve saygin bir kurumda ¢aligtiklarini ifade etmiglerdir.

Arastirma sonucunda arastirmanin ana hipotezi olan sosyal medya yoneticiliginin ve
yonetiminin marka imaj1 lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica sosyal
medya yoneticiligi ve yoOnetiminin alt boyutlar1 olan sosyal medyada ortaya ¢ikan sorun
yonetiminin giicii, sosyal medya personeli yonetimi, sosyal medya politikalari, isletmenin sosyal
medya platformlarinin yonetim politikalari, sosyal medya yonetiminde destekleyici roller ile marka
imaj1 arasinda bir iligkinin oldugu arastirma sonuglarindan anlasilmistir. Benzer bir sekilde
Chrysler, (2011) arastirmasinda sosyal medya yoneticiligi ve yOnetiminin marka imajint
giiclendirdigini belirtmistir.

Son yillarda sosyal medya platformlar1 yardimiyla marka imaj1 yonetiminin 6nemi 6zellikle
anlagilmigtir (Roberts ve Dowling, 2002; Tozzi, 2011; Tozzi, 2008). Bu baglamda arastirma
konular1 olan sosyal medya yoneticiligi ve yonetimi ile marka imaji1 konular1 Tiirkce literatiirde
birlikte ele alan calisma bulunmamaktadir. Bu calismanin literatiirdeki boslugu dolduracag:
diisiiniilmektedir. Ilerleyen zamanlarda yapilacak arastirmalarin farkli isletmeler (iiriin/hizmet)
secilerek yapilmasi ve aragtirma siiresinin daha uzun tutulmasiyla farkli sonuglarin ortaya
cikabilecegi diisiiniilmektedir. Isletmelerin marka imajmi gelistirebilmek icin sosyal medya
hesaplarin1 yoneten sosyal medya yoneticilerinin profesyonel yoneticiler olmasi gerekmektedir.
Universitelerde ilgili lisans ve yiiksek lisans programlarina sosyal medya yoneticiligi ile ilgili
dersler konularak veya sosyal medya yoneticiligi ile ilgili programlar agilarak bu alanda alan
uzmant yetistirilmesi saglanabilir.

272



Sosyal Medya Yoneticiligi ve Yonetiminin Marka Imaji Uzerine Etkisi; Marmara Bélgesinde Faaliyet
Gosteren Isletmelerde Bir Arastirma

Kaynakc¢a
Clifford, S. (2009). In the wrong job? Monster.com Wants Your Attention. New York Times. p. 4.
Retrieved from EBSCOhost.

Chrysler. (2011, April 15). Social media community specialist. Retrieved from
https://chrysler.myvurv.com//main/careerportal/Job_Profile.cfm?szOrderID=2325&szReturnToSearch=1&sz
WordsToHighlight=Social%20Media%20Community%20Specialist

Dobbins, R. & Pettman, B. O. (1997). Development, self-development: The nine basic skills for
business success. The Journal of Management, 16(8), 521-667.

Goksu, F. (2006). Sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka imajina etkisi (Petrol isletmelerinde
uygulamali bir arastirma) (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul

Jon, S. (2011). Hiring is hot again for tech sector. USA Today.

Kaplan, Andreas M. and Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons 53 (1): 59-68.

Karasar, N. (2011). Bilimsel arastirma yontemleri. Ankara: Nobel Yayincilik.

Karlgaard, R. (2005). Ten laws of the modern world. Forbes, 175(10), 33. Retrieved from
EBSCOhost.

Kronos. (2011, April 2). Manager of social media communications. Retrieved from
http://www.kronos.com/careers/current-openings.aspx

Kurtulan, A. (2018). Sosyal sorumluluk uygulamalarimin sponsor isletmelerin marka imaji,
Jarkindaligr ve sadakatine etkileri: Spor kuliipleri iizerine bir arastirma (Yayimlanmamis Doktora Tezi).
Tiirk Hava Kurumu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Looy, A. V. (2016). Social Media Management. Springer.

Meydan, C. H. ve Sesen. H. (2015). Yapisal esitlik modellemesi AMOS uygulamalar:. Ankara: Segkin
Yayinevi.

Monster (2011, April 5). Social media manager. Retrieved from
http://jobview.monster.com/SocialMedia-Manager-Job-Maynard-MA-98070141.aspx

Montalvo, R. E. (2011). Social Media Management. International Journal of Management &
Information Systems (1JMIS), 15(3), 91-96.

Neill, M. S., & Moody, M. (2015). Who is Responsible for What? Examining Strategic Roles in
Social Media Management. Public Relations Review, 41(1), 109-118.

Philips. (2011, April 2). Social media manager. Retrieved from
http://careers.peopleclick.com/careerscp/client_philips/external/en/search.do

Pitney-Bowes. (2011, April 5). Social media marketing research manager. Retrieved from
http://www.pb.com/cgibin/pb.dll/jsp//GenericEditorial.do?catO1D=-21639&dirBiog=truel

Rizzo, A., & Kim, G. (2005). A SWOT analysis of the field of virtual reality rehabilitation and
therapy. Presence: Teleoperators & Virtual Environments, 14(2), 119-146.

Roberts, P. & Dowling, G. (2002). Corporate reputation and sustained superior financial performance.
Strategic Management Journal, 23(12), 1077-1093. Southern Savers [Web log message]. (2010, September

Steinberg, B., & Schultz, E. J. (2011). Marketers suit up with Twitter and Facebook for 'Social Bowl'".
Advertising Age, 82(5), 1-8.

273


http://www.kronos.com/careers/current-openings.aspx
http://careers.peopleclick.com/careerscp/client_philips/external/en/search.do
http://www.pb.com/cgibin/pb.dll/jsp/GenericEditorial.do?catOID=-21639&dirBiog=true1

F.U. Sosyal Bilimler Dergisi 2021-31/1

Sencan, H. (2005). Sosyal ve davranissal dlgiimlerde giivenilirlik ve gegerlilik. Ankara: Ocak
Yayinlar1.

Simsek O. F. (2007). Yapisal esitlik modellemesine giris, temel ilkeler ve LISREL uygulamalari.
Ankara: Ekinoks. Yaymecilik.

TD  Ameritrade. (2011, April 5). Social media  manager. Retrieved from
https://sh.webhire.com/servlet/av/jd?ai=800&ji=2527877&sn=I

The Princeton Review. (2011, April 2). Social media manager. Retrieved from
https://www1.apply2jobs.com/PrincetonReview/ProfExt/index.cfm?Fuseaction=mExternal.showJob&RID
=698&CurrentPage=1

Tozzi, J. (2011). Business remaking dun & bradstreet for the internet age. Bloomberg Businessweek,
(4212), 48-49. https://www.bloomberg.com/news/articles/2011-01-13/remaking-dun-and-bradstreet-for-the-
internet-agebusinessweek-business-news-stock-market-and-financial-advice

Tozzi, J. (2008). Do reputation management services work? BusinessWeek Online, 11. Retrieved from
EBSCOhost.

Waste Management. (2011, April 4). Manager social media & employment branding. Retrieved from
http://wm.taleo.net/careersection/wm_cs_pro/jobdetail.ftl

274


https://sh.webhire.com/servlet/av/jd?ai=800&ji=2527877&sn=I

Sosyal Medya Yoneticiligi ve Yonetiminin Marka Imaji Uzerine Etkisi; Marmara Bélgesinde Faaliyet
Gosteren Isletmelerde Bir Arastirma

Ek 1 - Arastirmada Kullanilan Olcekler
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Sosyal medya politikalar:
1 Sosyal medya politikalarimiz, isletmemizin kiiltiiriiyle uyumludur. 1 2 3 4 5
2 Isletmemiz diizenli olarak sosyal medya platformlariniz1 yeniden ziyaret eder 1 2 3 4 5
3 Gerekli degisiklikler icin sosyal medya politikamiz vardir. 1 2 3 4 5
4 Isletmemiz sosyal medya politikalarimizi calisanlarimiza etkin bir sekilde 1 2 3 4 5
iletir.
Sosyal Medyada Ortaya Cikan Sorun Yonetiminin Giicii
5 Isletmemizin sosyal medya araciligiyla ortaya ¢ikan olumsuzluklara cevap
- T 1 2 3 4 5
vermek icin etkili bir plani vardir.
6 Calisanlarimiz, sosyal medya araciligtyla ortaya ¢ikan olumsuz durumlara
D . T, 1 2 3 4 5
yanit vermek i¢in uygun prosediirler konusunda iyi egitilmistir.
Sosyal Medya Personeli Yonetimi
7 Isletmemizde etkin sosyal medya yoneticiligi i¢in yeni calisanlar ise alinir 1 2 3 4 5
8 Isletmemizde etkin sosyal medya yoneticiligi i¢in her bir sosyal medya
LT . 1 2 3 4 5
platformuna ayr kisiler istihdam edilir.
9 Isletmemizde etkin sosyal medya yoneticiligi igin potansiyel calisan taramasi
. 1 2 3 4 5
yapilir ve isletmeye kazandirilir
10 | Sosyal medya yoneticiligi olarak isletme galigmak i¢in ¢ekici bir yer olarak 1 5 3 4 5
gosterilir
Isletmenin Sosyal medya Platformlarinin Yénetim Politikalar
11 Sosyal medya kullanimi konusunda ¢alisanlar i¢in referanslar veya onaylar 1 2 3 4 5
saglanir
12 Calisanlarin igyerinde sosyal medyay1 dogru kullanmalari saglanir 1 2 3 4 5
13 | Calisanlar sosyal medyada arkadasliklar1 konusunda bilgilendirilir 1 2 3 4 5
14 | Calisanlar sosyal medya retweetleri konusunda bilgilendirilir 1 2 3 4 5
15 Cesitli konum bildiren sosyal medya araglarinin kullanimi konusunda
o L 1 2 3 4 5
calisanlar bilgilendirilir.
16 | Sosyal medyada seffaflik gibi etik ilkeler konusunda ¢alisanlar bilgilendirilir 1 2 3 4 5
17 Sosyal medyanin is diginda kullanilmas1 konusunda ¢alisanlar bilgilendirilir 1 2 3 4 5
Sosyal Medya Yonetiminde Destekleyici Roller
18 | Isletmede ¢alisanlarin sosyal medya kullanimlar: konusunda politikalar 1 2 3 5
gelistirilir
19 | Isletme yeni sosyal medya kanallar1 ve yazilimlari segeneklerini degerlendirir 1 2 3 4 5
20 Sosyal medyada mesaj olusturma ve dagitma, gonderileri planlama ve
. ; 1 2 3 4 5
konusmalar1 ve duygulari izleme konusunda igletme uzmanlagmgtir
21 | Isletme, sosyal medya kanallarini izleyerek ve olumsuz yorumlara yanit 1 2 3 4 5
vermek i¢in protokoller gelistirerek olasi krizleri belirlemektedir
22 | Isletme, sosyal medya ve medya gibi etkenleri belirlemekte ve onlarla
o 1 2 3 4 5
etkilesim kurmaktadir
23 Sosyal medya yonetimini, sosyal medya platformlari i¢in uygun 6lgiitlerin
secilmesi ve sonuglarin raporlanmasi, biitgeleme ve dis hizmetlerin alimini 1 2 3 4 5
igerir
24 Sosyal medya yonetimi, sirketi caligmak i¢in ¢ekici bir yer olarak gostermek,
yeni ¢alisanlari ise almak icin sosyal medyay1 kullanmak, is bagvurusunda
bulunanlarin sosyal medya profillerini incelemek ve farkli platformlarin her 1 2 3 4 5
biri i¢in farkli ig gilicli yaratmak yine ise alimlari i¢in sosyal medyay1
kullanmak konularimi kapsar
25 Sosyal medya yonetimi, ¢alisanlari sosyal medya politikalar: hakkinda 1 2 3 4 5
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egitmek, kontrollerini saglamak ve ¢aliganlar1 uygunsuz davraniglardan
haberdar etmek; ¢esitli platformlardaki sosyal medya hesaplarinin sayisini

kontrol etmek gibi konular1 kapsar.

26 | Sosyal medya platformlarini etkin yonetebilmek i¢in diger isletme 1 2 3 4 5
departmanlariyla birlikte ¢alismak gerekmektedir
g E
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1 Bu isletmenin finansal giicii yiiksektir. 1 2 3 4 5
2 Bu isletmenin tirtinleri kalitelidir. 1 2 3 4 5
3 Bu isletme yerel ekonomiye katkida bulunur. 1 2 3 4 5
4 Bu isletme itibarli ve saygin kurumdur. 1 2 3 4 5
5 Bu isletme goniillii ¢aligmalarda bulunur. 1 2 3 4 5
6 Bu isletme yenilik¢i firmadir. 1 2 3 4 5
7 Bu isletmeyle ilgili gelismeler yerel ve ulusal basinda yer alir. 1 2 3 4 5
8 Bu isletmenin markast iiriin ¢esitliligine sahiptir. 1 2 3 4 5
9 Bu isletme seffaf bir kurumdur. 1 2 3 4 5
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