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Dijital tabanli teknolojilerin varlig1 ile gelisen sosyal medya, isletmelerin finansal ve algilanan de-
gerlerinin ol¢iilmesi, performans etkinliklerinin ve siirekliliklerinin saglanabilmesini zorlagtirmigtir.
Bugiin isletmeler sosyal medya stratejisi olusturup olusturmamayi diisene dursun, pazarlama faaliyet-
leri ile ilgili algilamalarin yarattig1 icerikler bu mecray1 kullananlar tarafindan stirekli ve ¢ogunlukla
isletmenin diginda miisteriler tarafindan olusturulmaktadir. Bir nevi sosyal giiriiltii (dezenformasyon)
olusturmak olarak degerlendirilen bu eylem isletme itibarinda olumlu ve/veya olumsuz etkiler dogu-
rabilmektedir. Cogu isletme, iiriin ve hizmetleri ile ilgili sinirsizca icerik {iiretilebilen ve hatta tiiketici
tutum ve algilarinin degistirilebilecegi bu sosyal medya mecralarini gerek bireysel markalar1 boyutun-
da gerekse kurumsal boyutta takip etmeli ve olusabilecek riskleri yonetmelidir. Kolektif farkindalik ve
itibar olugturmanin, siirdiiriilebilirlik saglamanin yolu etkin sosyal medya stratejileri ile miimkiindiir.
Bu ¢alismada, sosyal medya iletisimi ve siireci anlatilarak, sosyal medya risklerinin is hayatina iligkin
risklere doniismesi durumunda bu siirecin eszamanli olarak yonetilmesi ve denetimi konu edilmistir.
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THE IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA AUDIT IN SOCIAL MEDIA COMMUNICATION
ABSTRACT

Social media, which developed with the presence of digital based technologies, has made it difficult
for companies to evaluate financial and perceived values and to ensure performance efficiency and
sustainability. Today, regardless of whether or not to create a social media strategy, the content created
by the perceptions about marketing activities are continuously and mostly created by customers outsi-
de the company. This action, which is considered as creating a kind of social clutter (disinformation),
has positive and/or negative effects on companys’ overall reputation. The brand damage risk or loss of
reputation could occur through uncontrolled user generated content, and this may lead to unexpected
change in consumer attitudes and perceptions respectively. Most organizations, both in the size of in-
dividual brands and in the corporate dimension, should monitor social media channels and manage the
risks that may arise accordingly. The way to create collective awareness, reputation and sustainability
is possible through effective social media strategies. In this study, social media communication and
process are explained. In the event that social media risks transforms into business risks, the manage-
ment and audit of this process is discussed.

Keywords: Social Media, Social Media Communication, Reputation, Social Media Audit

1. GIRIS

ijital tabanli teknolojilerin giinden giine gelismesi ile yayginlasan internet kullanimi, isletme-
lerin pazarlama iletisimi ve miigteri iligkileri yonetimi siirecini farklilagtirarak gelistirmistir.

Giinlimiiz rekabet ortaminda, igletmeler geleneksel siirecler karsisinda, dijital gelismelerden
sosyal medya ortamlarma biiyiik dnem vermektedir. Isletmeler artik miisterileri ile es zamanl icerik
paylasarak iletisim kurabilmekte ve miisterilerinin markalarina yonelik algilarini veri tabanli sosyal
medya araclariyla yonetebilmektedir. Bugiin internet, 6zellikle web ve sosyal medya, bilginin es za-
manlt ve ¢ift yonlii yayilmasiyla tiim diinya iizerinde bulunan kullanicilara etkisini kanitlayan insanlik
tarihinin onemli icatlarindan sayilmakta ve bir iletisim devrimi olarak nitelendirilmektedir (Neumann
ve Hogan, 2005:472). Sosyal medya iletisiminin en 6nemli unsuru olan icerik; gerek bireysel boyutta
gerekse kurumsal boyutta dikkat edilmesi ve degere doniistiiriilmesine yonelik stratejiler gelistirilmesi
gereken bir konudur. ‘Digital in 2018’ raporu verilerine gore, diinya niifusunun %53’ internet kulla-
nicisi, %42’si ise sosyal medya kullanicisidir. Diinya genelinde aktif olarak kullanilan sosyal medya
siteleri ise sirastyla Facebook, Youtube, Instagram, Tumbler ve Qzone, Sina Weibo, Twitter ve LinkedIn
olarak belirtilmistir (Kemp,2018:28,51-59). Siirekli gelisen bu es zamanli ve cift yonlii sosyal med-
ya iletisim siireci isletmelerin hizla adapte olmas1 gereken bir yapiy1 ve ayni sekilde olusacak riskleri
de beraberinde getirmektedir. Bu cag, isletmelere simdi ki zamani dogru yonetmenin yaninda gelecek
odakli stratejik davranabilmek i¢in etkili sosyal medya politikalari/stratejileri gelistirmeyi ve yonetmeyi
zorunlu kilmaktadir.
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Sayisiz kaynaktan toplanan verinin varlig1 Big Data (Biiylik Veri) kavramini ortaya cikarmigstir. Web
2.0’1n gelismesiyle olusturulan kullanici odakli icerikler yeni dalga iletisim akimi olarak degerlendiri-
lerek, isletmelere ve aragtirmacilara pazarin sesini duyabilme/anlayabilme olanagi saglamistir (Levy,
2009:121). Web 2.0’1n esas bagaris1 kullanicilarin siirekli bagli tutan yaratict uygulamalardan ileri gel-
mektedir (Kesselmen, 2008:5). Dijital cagda dogan Google, Amazon ve Facebook gibi internet sirketleri
biiylik verinin potansiyelini bilerek web analitiklerini, bulut sistemlerini ve sosyal medya ortamlarini
dogru analiz edebilme firsati ile pazarda rekabetci iistiinliik olusturmustur (McAfee ve Brynjolfsson,
2012:2-4). Web 3.0 ve Web 4.0 ile gelisen ve gelismeye devam eden yapi, yapay zekanin ve paydaslarin
beklentilerini karsilarken, 6zel tercihlerin 6n plana ¢iktig1 kisisellestirilmig bir ag haline gelmistir. Her-
hangi bir seyin dogru yonetilebilmesi ancak 0l¢iilebilir veriler ile miimkiindiir. Bu anlamda, biiytik veri
dogru yonetilir ve analizleri diizenli yapilirsa geleneksel dijital yapi fark etmeksizin tiim igletmelere hiz,
farklilasma, proaktif davranabilme esnekligi ve risk yonetim becerisi kazandiracaktir. (Arnaboldi vd,
2017:764; Chen vd.,2012: 1166). Sosyal medya giiniimiizde tiiketicilere sagladig dijital giic ile herhan-
gi bir marka hakkinda %25’ten daha fazla icerik yaratmakta ve birilerini etkilemektedir (Quesenberry,
2015:2). Bugiiniin ag tabanli ekonomisi, durum giincellemeleri ve aktif sosyal medya araclarini kullan-
malartyla bireyleri binlerce hatta milyonlarca kisiye ulastirabilecek giicte olup bir markanin tirtinlerinin
satin alinmamasi veya herhangi bir marka hakkinda elestirel paylasimlarda bulunulmasi, bahsi gecen
markanin siirdiiriilebilirligine, karliligina ve hatta pazardan silinmesine neden olacak kadar etkilidir.
Bir marka hakkinda bu tarz olumsuz paylagimlar gelecek miisteri kazanimini tehlikeye sokarken, sadik
miisterilerin de ikame markalara yonelmesini tetiklemektedir (Kumar vd, 2010:4)

Olusturulmus bu sosyal medya iceriklerine marka reklamlarindan veya yazilan makalelerden daha ¢ok
giivenilmektedir. Viral iletigsim (elektronik ortamda agizdan agiza iletisim) yoluyla yayilan bu igeriklere;
tiiketicilerin genellikle giiveniyor olmasina ek olarak, igsletmelerin algilanan degerleri tizerinde de etkisi
oldugu yoniinde caligmalara literatiirde rastlanmaktadir (Paniagua ve Sapena,2014:720; Hennig-Thuau
vd.,2013: 239). Cogu isletme, Ozellikle halka acik olmayan igletmeler sosyal medya stratejileri nasil
yonetebileceklerine yonelik halen kararsiz ve deneyimsizdir. Ger¢ek zamanli iiretilen icerigin ne kadar
gercek ve kaliteli oldugu bireysel veya kurumsal strateji planlamada ve karar verme siirecinde bu verile-
rin giivenilirligine yonelik varsayimlar tiim taraflarin riskini artirmakta ve denetim ihtiyacint dogurmak-
tadir (Chen vd., 2012:1166; Arnaboldi vd, 2017:767; Scott ve Jacka, 2011:88).

Sosyal medyanin bir¢cok yarart olmast bir yana kullaniminin olusturdugu risklerde géz ardi edilmemeli-
dir. Isletmeler yay1lan iceriklerin olumlu ve/veya olumsuz etkilerini, finansal ve algilanan degerleri, per-
formans ve stireklilikleri degerlendirmelidir. Bu ¢calismada, sosyal medya iletisimi ve siireci anlatilarak,
sosyal medya risklerinin marka ve sirket itibar1 agisindan degerlendirilmesi ve denetim siirecinde sosyal
medyanin 6nemi konu edilmistir.

2. Sosyal Medya Iletisimi

Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimin gerceklestigi, isletmelere paydaslarla kolayca ve maliyet
odakli ulasabilirlik saglayan, iiriin, fikir ve yeniliklerin paylasildig1, ¢ok yonlii iligkilerin kuruldugu
onemli bir iletisim platformudur (Solis, 2010:6-7). Sosyal medya, bilgi, deneyim, fotograf, miizik ve
benzeri iceriklerin paylagimini, is birligini ve etkilesimini sanal topluluklar olusturarak saglayan online
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uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Kim vd, 2010: 216; Palmer ve Lewis, 2009: 165). Sosyal medya
temel kaynaklar1 kimlik, sohbet, toplum, topluluk, paylagma, erisim/erisilebilirlik, baglantililik, bilinir-
lik, iligki, kalicilik ve itibardan olugsmaktadir (Mayfield 2010:6 Paniagua ; Sapena, 2014:720). Sosyal
medya iletisimi zaman ve mekan sinir1 olmadan teknoloji tabanli gelismis, gercek diinya sahnesinde
yer alan kaynak, hedef, sosyal topluluk, fikir liderleri, mesaj (i¢erik), mecradan (kanal) olusan eszamanl
paylasim ve tartisma ortami saglayan bir iletigim bi¢imidir.

Eszamanl ¢ift yonli Mecra I Giiriiltii/ Kangiklik I

KANAL/
MECRALAR: / \
KAYNAK -Sosyal Aglar
: . -Bloglar :
%ziﬂ;i‘“c" Mesaj -Mikrobloglar bem]
~Farkindalik ~Wikiler HEDEF
-ikna ~Eoramiae -Olasilar
-Igerik Topluluklan :
-Destek e P -Bireysel/Kurumsal
-Satig vd. Kullanicilar
-Tutum -Tutkunlar
Olusturma
/Degistirme MESAJ
-Geribildirim
Ozellikler
-Orijinallik
-Uygunluk
-Uydurma

Fikir
Liderleri

SOSYAL MEDYA TOPLULUKLARI

Kullanicilar, Gézlemciler, Takipgiler,

Arkadaslar, Tamdiklar, Ugiincii Taraf
izleyiciler, Hayranlar,

Giiriilti/ Kangikhik

Sekil 1. Sosyal Medya Iletisim Modeli (SMIM)!
Kaynak: McQuail ve Windahl (1993:19); Sasser, Kilgour ve Hollebeek, (2014:33)

Sekil 1 Sosyal Medya Iletisim Modeli (SMIM) kaynak ile hedef, sosyal medya topluluklart, fikir lider-
leri arasinda, hedef ile kaynak, sosyal topluluklar ve fikir liderleri arasinda ve hatta tiim kullanicilarin
birbirleriyle etkilesim icinde oldugu bir iletisim bi¢imidir. Bu siire¢, mesajin giiriiltii faktorii dikkate
aliarak tiim kullanicilar arasinda etkin bir iletisim kurulmasint gerektirir (Sasser, 2014:33;Kim ve
Ko, 2012). Tiim bunlar gerceklesirken dogru islemesi beklenen iletisimin, olusturulan iceriklerin (me-
saj) giiriiltiiden ve karigikliktan siyrilarak gercekleri yansitan ve olumlu etki olusturulmasini esas alan
biitiinlesik bir diizende gelisip gelismedigi denetlenmelidir. Bu iletisim sosyal medyada sik kullanilan
su kanallar aracilifiyla gerceklestirilir; sosyal aglar (Facebook,Instagram), wikiler, bloglar, podcastler
(Apple Itunes), forumlar ve icerik topluluklari, video-fotograf paylasim siteleri (Youtube, Pintrest) ve
mikrobloglar (Twitter) (Solis, 2008:11-13; Sasser, 2014:33-34). Bir icerigin etkisinin dikkat cekme ve
trend olusturmasinda etki sahibi olanlar bireysel kullanicilar (mikro etkileyici) midir? yoksa fikir lideri
olarak adlandirilan belirgin etkileme giiciine sahip ve sosyal sermayesi yiiksek kullanicilar midir? Fikir

1 Shannon-Weaver Enformasyon Modeli (1946) ve ‘Sosyal Medya lletisim Cergevesi’’nden adapte edilerek kurgulanmugtir.

144




Muhasebe ve Denetime BAKIS - 2019 (57) : 141-164

lideri olan bir kullanici ikna etme, herhangi bir seyi topluluklara yayma ve yonlendirme, hatta kritik
herhangi bir bilgiyi beklenenin iizerinde az maliyetle toplu biling olusturabilme etkisine sahip olandir
(Zhang vd. 2016:3). Mayfield (2008:6)’a gore, sosyal medyanin, katilimcilardan olusan, eszamanli/
etkin konusma saglayan, birbirine baglayici topluluklar olusturan bir yapist vardir. Buna bagh olarak
fikir liderleri, sosyal aglar ve sosyal topluluklar kadar bireysel etkileri ile topluluk olusturucu ve tutum
belirleyici bir kanal gorevi iistlenmektedir. Siradan dijital bir vatandagin 1.000 ile 5.000 takipgi sayisi
bulunmaktadir. Popiiler fikir liderleri yani sira mikro-etkileyici konumda olan bu gruba igletmelerin
onem vermesi gerekmektedir (Goodwin, 2019). Bu husus, sosyal medya risklerinin yonetilmesinde ol-
dugu kadar denetiminde de g6z Oniine alinmasi gereken bir faktordiir.

SMIM’nin dinamikleri dort ana faktor ile geleneksel iletisimi agiklayan goriislerden ayrilmaktadir. Bu
faktorler (Sasser vd, 2014: 31);

- Taraflarin ne derece ve ne siklikta interaktif oldugu

- Yeni medya cevresini sekillendirmede kullanicilarin ne kadar katilimda ve baghlikta bulundugu
- Kullanicilarin icerikleri kontrol edebilme seviyeleri ve

- Kullanicilarin sosyal medya kullanim motivasyonlari

Buradaki en 6nemli fark alict konumundaki hedefin pasif bir konumla bilgi kaynaginin mesajin1 anla-
maktansa, aktif bir rol iistlenerek mesaji yaratan ve/veya degistiren, hatta sosyal topluluklar olusturarak
mesajin etkinligini artiran bir iletisim akigsi icinde olabilmesidir. Bu karmasik yapi mesajin yanlis olustu-
rulmasi ve iletilmesi riskini artirarak paydaglarin karar alma siirecini etkileyecektir. Napoli (2009:34)’ye
gore, isletmeler sosyal medya iletigsim stratejilerinde akilci ve ¢arpict olmalidir ki, hedef kitle iizerinde
istenilen etki/tepki olusturulabilsin. Dolayisiyla etkin iletisim siirecinin olusturulmasi, igletmelere geri-
bildirim saglayici gerek i¢ gerekse dig denetim fonksiyonunun kurulmasiyla miimkiin olacaktir. Sosyal
medya, kullanim bakimindan karmagik goriinen fakat basit bir iletisim modeline sahiptir. Facebook ve
Twitter gibi popiiler sosyal aglarda kullanici tarafindan olusturulmug bir icerigin herhangi bir markanin
kendi olusturdugu mesajin oniine ge¢mektedir. Markalar sosyal medya giiciinden faydalanmak ama-
ctyla bu aglara katilarak sohbet olusturma hevesinde olsalar bile, ortalama bir markanin attig1 tweet’in
takipcisi tarafindan goriinebilme oran1 %1 ve sosyal giiriiltii icerisinde kaybolma olasilig1 yiiksektir
(Napoli, 2009:34). Buna kargilik Horst ve Duboff (2015:79)’a gore bir markanin olusturdugu herhangi
bir icerik biiyiik verinin icinde gomiiliip yok olmaktadir. Bu nedenle gerek i¢ gerek dis denetim faaliyeti
yiiriitiiliirken, igletme sosyal medya hesaplarinin takipgi tiklanma vb. etkilerinin yaninda kullanicilar
tarafindan olusturulan deneyime dayali i¢eriklerin etkileri degerlendirilmelidir.

Isletmeler pazarlama iletisim stratejileri ile sosyal medya ortaminda bir¢ok paylasimda bulunmakta,
hatta kamuoyu olusturucu faaliyetler yiiriitmektedir. Bu siirecte, sosyal giiriiltiilii iceriklerden siyrilarak,
sansasyonel etki yaratict vakalar olugsturmamaya ve sosyal itibarlarin1 korumaya 6zen gostermelidir.
Kim ve Ko (2012:1481) sosyal medyanin marka itibarina dramatik etkisi oldugunu savunmustur. Bu ¢a-
lismaya gore her {i¢ katilimcidan biri marka bloglarina iiriin ve markalarina yonelik yorum birakmakta-
dir ve bu katilimcilarin %36’s1 markalarin kisisel sayfasinin bulunmasini olumlu bir itibar 6l¢iitii olarak
degerlendirmektedir. Isletmelerin tek bagina kontroliinde olmayan kendileri ile alakali bircok icerik, dis
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faktorlerin direkt veya dolayh etkisiyle finansal degerlerine, pazar paylarina, rekabette avantaj yaratici
imajlarina ve miisteri elde tutma stratejilerine tehdit olusturarak, igletmelerin itibarini zedelemektedir.

3. Sosyal Gurulta Degeri ve Itibar Iliskisi: Ornek Olaylarla Inceleme
Sosyal Gurulta

Sosyal giiriiltii kavrami, Facebook, Instagram ve Twitter gibi internetin 6nemli koselerini tutan sosyal
aglarda topluluklarca kalabalik mesajin iletilmesini giiclestiren icerikler olusturulmasidir. Geleneksel
yaklagimlarda giiriiltii, kaynak ve hedef kullanicilarin olusturdugu icerigi bozan ve istenilen etkinin
olusturulmasina etki eden herhangi bir sey olarak ifade edilmektedir (Tekinalp ve Uzun 2004:72). Gii-
riiltii arttik¢a isletmelerin istenilen mesajlarla itme (push) veya ¢ekme (pull) etkisi* azalmaktadir. Bu-
nunla beraber yeni medya ortamlart tiiketiciyi ilgilenimine (involvement) gére mesaji1 ve kanalin akigini
yonetebilme olanagi saglamaktadir (Kitchen ve Shutz,2009:200). Sosyal medya araglarinin ¢ok yonlii
ozgiirce kullanimi bilerek veya bilmeyerek kullanicilar tarafindan sosyal medya iletigim siirecinin her-
hangi bir aninda giiriiltii faktoriine sebep olabilmektedir. Mesaj igeriginin degismesine sebep olan bu
durum paydaglar arasinda son derece hizli bir sekilde yayilmakta ve igeriklerin uydurma olup olmamasi
irdelenmeksizin itibarin sorgulanmasi sonucunu dogurabilmektedir. Sosyal medyada spam, sosyal ag-
larda olugsan sahte hesaplar, Twitter gibi mikrobloglarin her saniyede ekledigi 10 un iizerinde hesap ve
Youtube kanalina her giin her dakika neredeyse 48 saatlik yeni video yiiklenmesi bu giiriiltiiniin sonug-
larinin ne denli etkili oldugunu anlatmaya yeterlidir (Huff, 2015).

Internet kullanicilarinin bilgi arama/edinme davranislart bireysel 6zelliklerine ve bilgi kaynagmin gii-
riiltiiden etkilenme derecesine gore degismektedir. Williams giiveni kisilerarasi giiven (kisiden kisiye),
isletmeye karg: giiven (kisiden isletmeye) ve icerige yonelik giiven (kisiden icerige) olarak gruplamigtir
(Stroud ve Lee, 2013:74; Williams, 2012:118-119) Arastirmalar, iletisim kanalinin bilinirligi ve giive-
nilirligine gore kullanicilarin yayilan bilgilerin etkinligini dlcebilecegini savunmaktadir (Moore and
Rogers, 2005). Ornegin, kullanicilar Twitter icerigini gercek zamanli nabiz Slger niteliginde kullan-
makta ve olusturulan icerikler sosyal platformda global diizeyde yayinlamaktadir. Twitter bu platform
tizerinde olusturulan verileri kontrol edemediginden ciddi bir sosyal giiriiltli olusturucu mecra Srnegi
olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal medyanin besledigi kalabalik iceriklerin monotonlugunu kirmak ve olusturdugu giirtiltiiden s1y-
rilarak goriiniirliik elde etme calismasi sosyal giiriiltiiyii bir deger olarak da karsimiza c¢ikarabilmektedir
(Paniagua ve Sapena, 2014:720, Ordenes vd,2019:14). Sosyal giiriiltii degerini pozitife ¢evirmek ice-
rigin dogrulugu ve gergekgeiligi ile dogrudan iligkilidir. Ancak giiriiltii veya karigiklik bir mesajin 6zii-
niin anlagilmama riskini olusturuyorsa, sosyal giiriiltii degeri ayn1 sekilde bir konuya yonelik olumlu/
olumsuz bir patlama etkisi olusturarak mevzular trend konu haline déniistiirebilmektedir. Facebook,
Instagram ve LinkedIn gibi aglar veri kontroliinii elde tutarak sosyal giiriiltii etkisini kullanic1 bazinda
kisitl bir topluluk dahilinde tutmaktadir (Hurchinson, 2016). Ancak bu platformlarda da sahte hesaplar

2 itme stratejisi dagitim kanali iiyelerine ve araci kurumlara yonelik yapilan tiim iletisim stratejileridir. Cekme stratejisi
igletmenin dogrudan nihai tiiketicilere yonelik yaptigi tiim iletigim ve sati cabalaridir. Kitchen ve Shutz’a gore; tiiketiciler
veya hedef kitle istedikleri bilgiyi internet ortamlarindan diledigince ¢ekebilme 6zgiirliigiine sahiptir. Boyle isletmelerin ne
ilettiginden ¢ok tiiketicilerin ne aradiklart 6nemli hale gelmistir.
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ve bu hesaplarin olusturdugu icerikler veya takip ettikleri kisilerin sayfalarindaki miidahaleleri yiiksek
risk barindirmaya devam etmektedir. Sosyal giiriiltii degeri yiiksek bir icerik, bir isletme icin her zaman
olumlu sonuglar dogurmayabilir. Hatta sosyal giiriiltii degerinin olumsuz etkisi halinde isletme degeri ve
itibar1 ciddi anlamda zarar gorebilmektedir.

Itibar kavrami Fomburn (1995:37)’a gore bir sirketin tiim bilesenlerinin toplam degere katkisi olarak
ifade edilmektedir. Itibar giivenilir olmak ile aciklanarak ayni kisiler gibi sirketlerde de gii¢ kazandi-
ran bir faktordiir. Giivenilirlik ne kadar uzun zaman i¢inde ve ne kadar ¢ok ugrasla olusturuluyorsa, bu
giivenin yipranma ve yitirilebilme riski o kadar kisa siirede gerceklesmektedir. Itibar kelimesi higbir
olumsuzluk ¢agristirmayan ve anlam itibariyle olumlu kabul edilen soyut bir kavramdir (Peltekoglu
2007:589;). Alsop (2004:10) kurumsal itibar1 sadece etik ve sosyal sorumlulukla degil finansal etkinlik,
cevreye duyarlilik, kalite, liderlik ve vizyonerlik ile birlestirerek agciklamistir. Sosyal medya itibari ise,
bir isletmenin belirgin yapilarda ve sosyal aglarda ‘oturmus’ algisi ile toplu sosyal iligkiler arasi etkile-
simden dogan bilinirlik, bir konu hakkinda yetkinlik veya genel olarak uygunluk olarak tanimlanmak-
tadir (Wry and York, 2019:220;) Sosyal aglarda itibar, bireysel veya kurumsal davraniglar sonucu olu-
sarak digerlerinin hakkinda ne soyledikleri ve hangi intiba ile soyledikleri ile desteklenen bir unsurdur
(Montes vd, 2017:2). Sosyal medyadaki anonim hesaplar (kullanicilarin kimliklerini ifsa etmeden var
olmalar1 durumu) vb. sosyal giiriiltiiniin yapitagini olusturmasiyla beraber iirettikleri igeriklerin dezen-
formasyon olugturmasi ve hizla yayilmasi sirket/marka itibarini dogrudan tehdit etmektedir. 65 milyon
tizerinde igletme online marka topluluklarint tiiketicileri ile baglanti kurmak, sosyal giiriiltii i¢cinde bili-
nirlik olusturmak, marka performanslarini yiikseltmek, tiiketici satin alma davraniglarini etkilemek ve
itibarlarini artirmak igin kaldirag niteliginde kullanmaktadir (Herhausen vd 2019:1). Isletmelerin sosyal
medya kullanimui, iceriklerinin takipgileri tarafindan goriilerek agizdan agiza iletisimle yayilmasini da
saglayacaktir. Hedef kullanicilar bir nevi pazarlama iletisiminde bilerek veya bilmeden aktif rol {ist-
lenmis olmaktadir. Kim ve Ko (2012:1481) nun paylastig1 istatistiki verilere gore internet kullanicilarin
%'70°1 sosyal medya sitelerine bilgi edinmek i¢in bagvurmaktadir. %49°u edindigi bilgiler dogrultusunda
satin alma davranisi olusturmakta, %60°’1 edindigi bilgileri diger platform kullanicilarina aktarmakta ve
buna ek %45 bilgi edinmis kullanic1 agizdan agiza iletisim yoluyla bu platformda markalar adina aktif
pazarlama iletisimi kaynagi olarak gozlemlenmektedir. Bu baglamda, isletmeler hedeflerine yonelik
olusturacaklari tiim iletisim ¢abalarini itibarlarini diislinerek diizenlemeli ve bu iletigim akiglarini hangi
mecradan olursa olsun bakmaksizin denetlenmelidir. Itibar kayb1 imaj zedelenmesini de beraberinde
getireceginden tiiketicinin ciddi anlamda markaya yonelik tutum ve davraniglari iizerinde olumsuz et-
kileri olacagi kaginilmaz bir sonugtur. Bobbie Gee (1995:100) itibar denklemini imaj art1 itibar esittir
kar olarak ifade etmistir. Giiniimiizde rekabet ortaminda itibar1 korumak dijital gelisimlerle zorlastikca
bunun satig olan etkisini kontrol edebilmek giinden giine zorlagsmaktadir. Bu nedenle 6zellikle kontrolii
zor olarak adlandirilan sosyal medya iletisimi siirecinde sosyal medya denetimi gelistirilmesi zorunlu
olan ve uygulanmasi gereken bir stratejik arac¢ haline gelmistir.

Secilen vakalar ile kiiresel boyutta ¢ok¢a konusulan marka krizlerinin sosyal medya araciligiyla hizla
yayilarak marka deger ve itibarinin ne dl¢iide etkilendigi anlatilmisgtir.
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Nike

CBS haberin yayimladigina gore, Nike, ABD merkezli, diinyanin 6nde gelen spor iirlinleri markast 21
Subat 2019°da biiyiik bir kriz yasamstir. Kolej basketbolunun yildiz oyuncusu Zion Williamson’in Nike
PG 2.5 model spor ayakkabisi kargilagsma sirasinda hi¢cbir miidahale olmadan ikiye ayrilmistir. Bircok
haber kanal1 ve sosyal medya sitelerinde konu anindan en ¢ok konusulan haber olarak yerini almigtir.
Ayakkabinin gozle goriiliir nitelikte performans ve teknoloji hatali bir iiriin problemi olduguna dikkat
cekilerek Nike’nin ciddi anlamda itibarini zedeleyici tartismalar hiz kesmeden devam etmistir. ABD’nin
44. Bagkan1 Barack Obama’nin Zion’u dven ve acil sifalar dileyen tweeti 314 bin begeni alarak 33 bin
kere retweet edilmistir. Bu olayin etkisiyle Nike Amerikan borsasinda 1.1 milyar USD hisse kaybi ya-
samistir. Bu krize yonelik olarak sirket kamuoyunu bilgilendirmek tizere 6zellikle kritik edilen noktalara
dikkat ¢ekerek ‘Nike markali iiriinlerde kalite ve performans biiyiik 6neme sahiptir” agiklamalartyla
konuya iligkin sempati olusturmak istenmis ve marka ayni giin icinde bir baska mesajla basketbol
oyuncusu Zion’a acil sifalar dilemistir (Gibson, 2019).

Yagsanan Nike krizi vakasinda dijitalin marka degeri tizerindeki hizli etkisi ¢abuk goriilmiis ve konunun
ulusal ve uluslararasi tartisilmasi gerek marka itibar1 gerek iiriine olan itibar1 5nemli 6lciide zedelemistir.
Nitekim konu, sosyal medya platformlarinda tartisilmakla kalmayip spor biiltenlerinden haber kanalla-
rina kadar vb. kitle iletisim araglarinda da siklikla degerlendirilmigtir.

Boeing

New York Times 13 Mart 2019 haberinde ABD sirketi Boeing’in ‘varsayamadigi maliyetlerle kriz yo-
netimi yapmaya calistigina’ dikkat ¢ceken bir manset atmistir. Sirketin yasamis oldugu kriz Boeing 737
Max tipi ucaklarinin 5 ay aralikla diiserek iki biiyiik faciaya sebep olmasidir. Vaka sosyal medyada
aninda konugulmus sirket ve iirlinline yonelik bir¢ok elestiriler yapilmis, derin iiziintii, bagsaglig1 di-
leyen igerikler yaymlanmistir. ABD Federal Havacilik Kurulu dnce ugaklarda teknolojik bir problem
olmadigimi ve ABD hava sahasinda ugmaya devam edecegini agiklamis ancak tepkilerin her platformda
kartopu etkisi yaratarak Amerika dahil diinya genelinde Boeing 737 Max ucuslarina ara verme karari
verilmigstir. ABD bagkan1 Donald Trump konuya iliskin @realDonaldTrump twitter sayfasindan dnce
teknolojinin ilerlemesiyle gelisen krizlere dikkat ¢ekici ve sonrasinda sorunlu ucaklarin durdurulmasina
yonelik iki tweet paylagsmistir. Bu paylasim Twitter’da 25 bin kez retweet edilerek, yaklasik 39 bin ci-
varinda yorum birakilmistir. Boeing, @Boeing twitter hesabindan 737 Max tipi ugaklarinin arkasinda
oldugunu ve higbir giivenlik sorununun bulunmadigina isaret ederek havacilik otoritelerinin aldig1 karar
dogrultusunda 371 filo ile 737 Max ucaklarinin gegici olarak ucusunun durduruldugunu duyurmustur.
Boeing Sirketi CEO’su Dennis Muilenberg iki biiyiik u¢ak kazasinda hayatini kaybeden yolcu ve miiret-
tebata bag saglig1 ve yakinlarina sabirlar dileyen bir mesaj paylasmistir. Bu krizin simdilik hesaplana-
bilir zarar1 4.600 adet teslim edilmemis 737 Max model siparigler ile 550 milyar USD civarinda gelecek
gelir beklentisinin belirsizligidir. Bununla beraber Wall Street Journal’in aciklamasima gore ¢okuluslu
sirket olan Boeing 12.7 milyar USD pazar pay1 degeri kaybetmis ve Endonezya ve Cin’in ugaklar1 park
pozisyonunda bekletecegi haberi arkasindan sirketin hisse degeri %13 diigsmiistiir. Amerikan havacilik
tarihine bu korkung tablonun tarih yazacak nitelikte olduguna dikkat c¢ekilmistir (Ramkumar, 2019).
Diinya genelinde tiim havayollarinin Boeing 737 Max ile uguglara ara vermesinin olusturacagi maddi
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ve manevi zarar bir yana, Boeing markasinin itibarinin zedelenerek ne kadar finansal deger kaybedecegi
konusu ve markanin siirekliligi tartismal1 bir husustur (Kitroeff, 2019). S6z konusu gelismeler konunun
tiim paydaslar tarafindan ayn1 sosyal mecralarda takip edilmeye devam etmektedir.

Bu kriz kisaca, sosyal medya aglarinin giiciiyle eszamanlt yayilan bilginin marka degerine aninda etki-
sini kanitlamis ve markanin bu agir durum ile ilgili siirekliligine yonelik kaygilar olusmustur.

Volkswagen

Alman markasi Volkswagen (VW), 2015 yilinda ‘DieselGate’ olarak bilinen 11 milyon VW grubu dizel
arabalarinda emisyon manipiilasyonu ile hileli liretim yaparak ¢evreye ve insan sagligina zarar vermis-
tir. Skandalin sosyal aglarda “Dizel motorda emisyon hilesi”, “cevre kirliligi” ve “kamu saglig1 tehdidi”
basliklar altinda tartisilmasi hali hazirda ciddi olan vakay: daha ciddi ve kamu problemi haline doniis-
tiirmiistiir. Bunun iizerine ABD diger iilkelere de emsal teskil edecek dava agcmis ve kazanmistir. O
dénemin CEO’su Martin Winterkom, manipiilasyon yoluyla hile yapildigini kabul etmis ve sonrasinda
istifa etmistir (Pmar, 2016:845). CEO’nun agiklamas1 sonrast VW hisseleri diinya capinda %23 oranin-
da deger kaybetmigtir. Bachmann vd. (2017:23-26) nin bulgularina gore skandal sonras1t Alman yapimu
olan diger markalar 6zellikle BMW, Mercedes ve Smart zarar gérmiis ve ciddi satis kayb1 yasamustir.
‘Alman miihendisligi’ itibar1 kollektif anlamda zedelenmistir. VW skandali markaya 3.7 milyar USD’lik
bir gelir kayb1 olusturarak 76.000 arabanin satisi durumdan etkilenmistir. VW online platformlar: et-
kin kullanarak ve ¢oziim odakli davranarak ileride olugabilecek itibar kaybini yonetmeye caligmigtir

(Zhang, 2016:186).

VW krizi sadece iiretici sirketine degil Alman ve ABD piyasalarina yonelik biiyiik bir ekonomik zarar
ve saglik skandali olarak tarihe gecmistir. Genel anlamda, sosyal medya destekli ortaya ¢ikan vakanin
tirkiitiicti tarafi VW markasi haricinde diger Alman otomobil markalara yonelik olumlu itibar algisinin
zedelenerek zarar gormesidir. Buna bagli olarak diger iilke markalarinin bu durumu firsata ¢cevirmesi
kacinilmaz bir sonugtur.

Sozii edilen li¢ markanin ortak 6zelligi ¢okuluslu, itibar1 yiiksek olan giiclii markalar olmalaridir. Bu
markalar bugiin sosyal medyanin etkisini bilen ve sosyal medya iletisimini dogru kanallarla yonetme
bilinci olan marka 6rnekleridir. Yasanan krizin markaya yonelik finansal kaybinin yani sira, hizla kiire-
sel dlgekte yayilan konunun uzun vadede itibar kaybinin 6l¢iilemeyen etkileri cok daha fazla olacaktir.

Sosyal medya kullanimi1 avantajlar1 beraberinde bir¢ok riski de barindirmaktadir. S6z konusu risklerin
olas1 tiim etkilerinin isletme raporlarinda olciilebilir bir sekilde yer almiyor olusu sosyal medya dene-
timinin gerekliligini zorunlu kilmistir. Sosyal medya denetimi multidisipliner bir yaklagimla ele alinip
isletme faaliyet sonuclari1 ve etkileri iizerinden de degerlendirilmelidir. Bu calisma ile sosyal medya
denetimi ile anlatilmak istenen kimin konustugu (isletme, birey, rakip) nerede ve hangi mecralarda ko-
nustugu, ne konustugu (icerigi olusturan faktorler bakimindan makale, fotograf, video gibi), ne zaman
ve ne siklikta konustugu (kag¢ post olusturdugu, yorumlari, goriiniirliik, paylagim ve bu Ol¢iiniin giin,
hafta, ay bazinda degerlendirilmesi) ve son olarak neden konustugu (mesajin igeriginin sebebi bilgi ver-
mek, farkindalik yaratmak, satig, tutundurma, sikayet veya ovgii) ile sinirlt tutulmamistir (Quesenberry,
2015:3).
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Sosyal medya risklerinin yonetilmesi ayri bir caligma ve uzmanlik alani olmakla birlikte bu ¢aligmada
s0z konusu risklerin is hayatina iligkin risklere doniismeleri durumunda ya da 6ncesinde degerlendiril-
mesi ve denetim siirecinde dikkate alinmasi gereken hususlar irdelenmistir. Bu amagla sosyal medya
risklerinin gerek sirket yillik raporlarina etkisi, gerekse bu raporlarin denetimi siirecinde dikkat edilmesi
gereken hususlar Uluslararasi Denetim ve Giivence Standartlar1 Kurulu (IAASB) diizenlemeleri kapsa-
minda degerlendirilmistir.

4. Sosyal Medya Riski ve Denetimi

Uluslararas1 denetim standartlari isletme riskini; bir igletmenin hedeflerine ulagsma ve stratejilerini ye-
rine getirme kabiliyetini olumsuz yonde etkileyebilecek dnemli durumlardan, olaylardan, kosullardan,
onlem/6nlemsizliklerden veya uygunsuz amag ve stratejilerin belirlenmesinden kaynaklanan risk olarak
tanimlamaktadir. (IAASB, ISA315 4(b), 2018:287)

Toplumun tiim kesimlerine bu denli hizla ve denetimsiz olarak ulagabilme olanagi saglayan sosyal med-
ya cok cesitli yapisal riskleri de beraberinde getirmektedir, sosyal medya risklerini diger risk tiirlerinden
ayiran kilit nokta, bilginin bu hizla ulagilabilir ve ayn1 hizda yayilabilir olmasidir. (Stone ve Lodhia,
2017:21) Kigisel bilgilerin giivenliginden, saglik bilgilerine, fikri sinai miilkiyet haklarindan miigteri
bilgilerine kadar bircok bilgi usulsiiz sekillerde ifsa edilebilmektedir. Kisisel olarak ciddi maddi manevi
zararlara sebep olabilen bu bilgi sizintisi, is hayatinda da rekabet avantajinin kaybina, itibar kayiplarina
ve hatta yasal bircok yaptirima sebep olabilmektedir.

Sosyal medya kullanmayarak s6z konusu risklere maruz kalinmayacagini diisiinmek ¢ogu zaman bir
yanilgidir. Sirket sosyal medya kullanmamay1 bir politika olarak benimsemis olsa bile bu paydaglarin
sirket, iiriin ve hizmetlerinden bahsetmeyecegi anlami tasimamaktadir. Dolayisiyla, sosyal medyay1 kul-
lanarak paydaslara ulasmanin riskleri varken, bundan tamamen kacinmanin da ciddi riskleri olacaktir.
(Scott ve Jacka, 2011:xii).

Sosyal medyanin kullanimindaki bu denli hizli artig ve yayginlagsma iletisimin vazgecilmez oldugu is
diinyasinda da onemli degisikliklere sebep olmaktadir. (Stone ve Lodhia, 2017:17) Bu siirecin sirket
avantajma doniistiiriilmesi ise olugabilecek risklerin degerlemesine ve dogru sekilde yOnetilmesine
baglidir. Giintimiizde bircok sirket sosyal medya kullaniminin ¢esitli alanlardaki avantajlarinin sonuna
kadar farkinda olarak kullanmakta iken; bircogu olusturulan degerin 6l¢iilmesi, raporlanmasit ve yone-
tilmesi konusunda ayni bilince sahip degildir. Biiyiik sirketler sosyal medya risklerini anlamak, izlemek
ve yonetmek icin siirecler gelistirerek bilingli adimlar atmaya caligsa da 6nemli bir kesim i¢in bunu
sOylemek miimkiin olamamaktadir.

Sosyal medya stratejisi ve destek yonetisim siirecleri, sirket icindeki risklerin yonetilmesinde ve islet-
menin hedefleriyle uyumun saglanmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Bir o kadar 6nemli olan diger
husus ise yonetimin tepe etkisi ve yonetisim kiiltiiriidiir. Sosyal medya politikas1 olusturma ve onu
ortaya koyma yoniindeki girisimler genellikle bu politikaya yardim ve destek vermek igin bir strateji
ve yonetisimden uzak olmaktadir. Sirketler sosyal medyay1 kendi stratejileri i¢ine dahil etmeye c¢aligir-
ken, sosyal medya politikasinin yeterliligini degerlendirmek ve yonetigim siireclerini ve prosediirlerini
desteklemekle ilgili olarak profesyonel destek almaktadir. Tiim politikalarda oldugu gibi, sosyal medya
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icin de isletmenin kararlagtirilan politikaya uyumunu degerlendirmek i¢in bir denetim siirecine ihtiyag
duyulmaktadir. (ACCA, 2015)

Is tiirleri ve sektorlere gore degisebilmekle birlikte sosyal medyanin isletme risklerinin degerlendirilme-
sindeki rolii artmaktadir. Yiiriitiilecek denetim yaklagimini belirlemek i¢in risk analizlerinin bir pargasi
olarak sosyal medya risklerinin gozden gecirilmesi ve denetim planina dahil edilmesi denetgilerin yakin
zamanda daha yaygin olarak karsilasacaklar1 bir durum olacaktir. (Scott and Jacka, 2011:119).

Sosyal medya risklerinin denetim risk planina dahil edilmesi en iyi ihtimalle daha 6nce ya degerlendir-
meye alinmamis ya da sinirli kalmigstir. Denetgilerin kendilerini, sosyal medya riskleri ile basa ¢ikmak
icin yeterince egitimli hissetmediklerini; ve fakat igletmelerin, sosyal medya kullanim1 daha stratejik
hale geldikce siirece adaptasyonun bir gereklilik olarak goriilecegi kaginilmaz goziikmektedir. Belir-
siz olan ise denetim plan ve programinda sosyal medyaya ne 6lciide zaman ve emek harcanacagidir.
(ACCA,2015)

4.1 Surdurilebilirlik, Sosyal Medya ve Raporlama

Giinlimiiz isletmelerinde sadece finansal tablolar iizerinden yapilan bir risk analizi karar alicilar i¢in
tek basina yeterli olmamaktadir. Bu sebeple finansal bilgilerin yani sira finansal olmayan bilgilerin de
raporlamasinin 6n plana ¢iktig1 ve bunlarin rapor tarihinden sonraki donemler icinde nasil etkiler yara-
tacag fazlaca tartisilmaktadir. Bu boyutuyla sosyal medya da énemli bir risk faktorii olarak karsimiza
cikmaktadir.

Iletisim teknolojilerinin de is siireglerinde belirleyici olmasi ile birlikte finansal bilginin giivenilirligi,
anlasilabilirligi, karsilastirilabilirligi ve kalitesinin tesisi yaninda paydasg ihtiyaclar1 dogrultusunda za-
maninda ve diiriist bir sekilde sunumu da 6nem kazanmustir. (Yanik ve Tiirker, 2012: 294-295)

Kurumsal iletisimin ¢ok daha 6nem kazandig1 giiniimiizde, paydas iligkilerinin yonetimi ve sirket bilgi-
lendirme politikalarinin kurumsal yonetisim ve raporlama gereklilikleri ¢ercevesinde gelistirilmesi ihti-
yact dogmustur. Nitekim paydaglar artik isletme i¢inde iiretilen bilginin iceriginin yaninda zamaninda,
dogru ve diiriist bir sekilde sunumu ile de ilgilenmektedir. Gerceklesen is ve iglemlerin gittik¢ce karmagik
bir hal almasi bilginin hizli ve dogru yayinlanmasinin énemini daha da artirmaktadir. Bu baglamda
giinlimiiz raporlama anlayis1 gecmis bilgiler ile alinacak paydas kararlarindan ziyade dogru ve zamanlh
sunulan bilgiler ile biitiin paydaslarin geffaf kararlar alabilmesine miisaade edecek yonde gelismektedir.
Bu gelisme halka acik sirketler ile sinirh degildir, her dl¢ekteki sirket daha genis bir yelpazede giderek
daha geffaf hale gelmektedir. (IAASB, 2015:2) Sosyal medya kullanicilarinin biiyiikliigii, sosyal med-
yay1 kurumsal iletisimin 6n saflarina itmistir ve ¢cogu biiyiik sirket artik sosyal medyay1 paydaglariyla
iletisimlerinin bir unsuru olarak benimsemektedir. (Stone ve Lodhia, 2017:25)

Ulkemizde faaliyet gosteren sirketlerin GRI (Kiiresel Raporlama Girigimi) standartlarina uygun diizen-
lenmis kurumsal sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik raporlarinin paydas yonetimi ve katilim1 agisin-
dan incelendigi bir ¢calismada incelenen sirketlerce belirtilen paydas olarak kullanilan gruplar; miisteri
(%97), tedarik¢i ve galiganlar (%93), sivil toplum kuruluglart ve hiikiimet/kamu kurumlar1 (%83), top-
lum (%80) ve medya/sosyal medya (%73) olarak belirtilmistir. (Cetin, Varan ve Figkin, 2015:23) Bu so-
nug isletmenin paydaslari arasinda sosyal medyanin da 6nemli 6lciide sayilir oldugunu isaret etmektedir.
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Isletmeler ve paydaslar finansal raporlar, faaliyet raporlari, sosyal sorumluluk raporlar1 gibi periyodik
raporlar araciligiyla iletisim kurmaktadir. Burada sunulan bilgi yonetimi, paydaglara kars1 hesap verebi-
lirlik ve sorumluluk dahilinde baglayicidir ve paydaslara makul giivence saglamak i¢in gereklidir, ¢iinkdi
paydaslar kendilerine sunulan bilgilere dayanarak rasyonel kararlar almaktadir. (Tiirker ve Sayar, 2014:
473) Yapilan caligmalar, sirketlerin, paydaglarina verdikleri olumlu ve olumsuz bilgileri dengeleyerek
stirdiiriilebilir bir aktor olma izlenimi vermek istediklerini ortaya koymaktadir. Bu nedenle sirketler, stir-
diiriilebilirlik aciklamalarini, paydaglarinin beklentilerini resmilestirmek veya sosyal medyadaki algila-
rin1 manipiile etmek icin kullanabilmektedir. Sosyal medya, sirketlerin paydaslariyla geleneksel iletisim
araglariin aksine daha diisiik maliyetle ve daha yiiksek verimlilikle zamaninda ve dogrudan iletigim
kurmasina izin veren en iyi yollardan biridir. (Esen ve Ozsozgun, 2018:213)

Sosyal medyanin etkisini her gecen giin artirdigi, bir haberin isletmeleri iflasa gotiirdiigii glinlimiiz
kosullarinda igletme performansini degerlendirmekte finansal raporlar yetersiz kalmaktadir. (Topcu ve
Korkmaz, 2015:5) Giinlimiiziin degisen ihtiyaclari muhasebe ve raporlama gereklerinde de yeni yakla-
stmlar olugsmasini zorunlu kilmistir. Fakat standartlagtirma ¢aligmalar baglig1 altinda toplayabilecegimiz
s0z konusu yenilikler tek basina paydaslarin ihtiya¢c duydugu bilgileri kapsamada yeterli olamamaktadir.
Bu nedenle cevresel maliyetlerin raporlanmasindan, sosyal sorumluluk raporlamasina ve hatta kurumsal
yonetisim ve kurumsal risk yonetimi yaklasimlarina kadar siirdiiriilebilirlik ve yonetim yaklasimlari
cercevesinde igletmenin tiimiinii kavramaya yonelik olarak sekillenen entegre raporlama sistemleri sii-
rekliligin tesisinde 6nemli bir yer almistir. (Tiirker ve Sayar, 2014: 466)

Entegre raporlama diizeni icerisinde sosyal medyanin 6neminin gitgide artmasi beklenmektedir. Nite-
kim entegre raporlama ile anlatilmak istenen isletme raporlarinin konsolide edilmesinden ote s6z ko-
nusu raporlarda yer alan finansal ve finansal olmayan bilgilerin etkilesimini ve gelecekteki olast etki-
lerinin ortaya konmasidir. Paydaslarin Twitter yayinlarin1 ve sosyal medya yayinlarini yanitlama ve
yorum yapma ve diger ¢evrimici kullanicilarla diyalog kurma, entegre raporlama iletigim siirecini daha
da kigisellestirmeleri bilginin ulagilabilirligini esanli olarak gerceklestirme imkani sunmaktadir. (Stone
ve Lodhia, 2017:24) Muhakkak ki paydaslar arasindaki etkilesimi derinlemesine ortaya konuldugu bu
raporlarin kamuoyu nezdindeki giivenilirligi denetlenmis olmalarindan ge¢cmektedir. Finansal raporla-
rin nasil denetlenecegi konusunda bilgi olan meslek mensuplar1 finansal olmayan tiim bu verileri nasil
denetleyecekleri ise yeni bir caligsma alan1 yani sira dijitallesen ekonomik yapinin i¢cine daha entegre bir
denetim diizeni getirmesini de gerektirmektedir. (Uras, 2018:856) Entegre raporlar finansal ve finansal
olmayan bilgilerin tek bir rapor seklinde sunuldugu ve kurumsal raporlamanin giiniimiizde paydaglarin
en genis sekilde bilgilendirilmeye ¢alisildig1 son halidir. (Kose ve Cetinel,2017:157) Nitekim bu siirecte
bizi daha ¢ok raporlamadan ziyade, daha az raporlama ile daha kaliteli bilgi sunma beklemektedir. (Ttir-
ker, 2018:888) Kisaca rapordan beklenen kisa, 6z ve kaliteli bilgiyi icermesidir.

4.2 Surdurilebilirlik Sosyal Medya ve Denetim

Iletisim olanaklarimi zamaninda ve dogru kullanan sirketlerin rakipleri karsisinda her tiir rekabete énde
bagladiklari bir yiizyilda, sirket degerinin finansal gostergeler bir yana sosyal degerlerden de dogrudan
etkilendigi giiniimiizde, faaliyet raporlarinin ¢ok iyi tasarlanmisg bir iletisim araci olmasi gerekmektedir.
(Deloitte, 2009:2) Siirdiiriilebilirlik raporu yaymlayan sirket sayisinda yasanan hizli artiglar konunun
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ilgililer icin 6nemini daha da artirmigtir. Siirdiiriilebilirlik raporu sirketin paydaglar ile olan iligkilerinde
onemli bir iletigim araci olmasinin yani sira finansal performansa etkileri agisindan da degerlendirilmesi
gereken bir konudur. Dogru mesajlarin farkli gruplara iletilmeye ¢alisildig1 bir raporlama ortaminda;
sirketler, kurumsal siirdiiriilebilir bir yap1 saglayabilmek icin igletme ici siireglerini siirdiiriilebilirlik
amaclar1 dogrultusunda yapilandirmali hem de bu siirecleri is cevresinde yer alan paydaslara talep edi-
len bilgileri sunacak sekilde raporlamalidir. (Diizer ve Once, 2017: 637-638) Siirdiiriilebilirlik raporla-
masi, sirketler ve paydaslari arasindaki iletisimde ve sirketlerin izlenimlerini sekillendirmede 6nemli bir
etkendir (Esen ve Ozsozgun, 2018:214)

Isletmelerin ve diger kuruluslarin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve yasamlarin1 muhasebenin varsayimi
olan siireklilik kavramiyla 6zdestirebilmeleri i¢in uzun vadeli karliligin sosyal adaletle ve cevreyle i¢
ice yiiriitiilmesi gerekmektedir. Isletmenin tiim paydaslarmni (yonetim, yatirimcilar, ¢aliganlar, miisteriler
vb.) bu siirece dahil etmesi ve bilin¢glendirmesi ile beklenen basar1 elde edilebilecektir. (Ekergil ve Gode,
2017:860)

Isletme varliklar1 ve kaynaklarmin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasi, korunmasi ve yonetilmesi
ile elde edilen ekonomik karlilik ile bagarisini1 6lgmeye yonelik finansal raporlamanin yapilmasi, pay-
das beklentilerini karsilamakta yetersiz kalmaktadir. Isletme ve paydaslar acisindan finansal olmayan
bilgilerin de raporlanmasi1 énemli bir gereklilik haline gelmistir. isletme finansal tablolarinda kér rapor-
lanmis olmasi, isletme siirekliligini devam ettirebilecegi varsayimini korudugunu gostermemektedir.
Bu sebeple kurumsal siirdiiriilebilirligin tesisi igletme basarisinin sadece finansal raporlara dayali olarak
degerlendirilmesi ile saglanamamaktadir. Sekil 2°de sunuldugu iizere isletmelerin faaliyetlerini etkin ve
verimli bir sekilde yiiriitebilmesi ve siirekliligi saglayabilmesi i¢in, finansal raporlarin diger tiim rapor-
lar ile biitiinlesik olarak degerlendirilmesi gerektirmektedir. (Akarcay, 2014: 2).
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Sekil 2. Entegre Raporlamanin Gelisimi

Kaynak: (ACCA:2016); (Deloitte 2009)

Muhasebe temel varsayimlarindan siireklilik varsayimi geregi igletmelerin uzun vadeli olarak siirekli-
liklerini saglayabilmeleri tiim paydaslar ile iligkilerin diizenlenmesi ve yonetilmesini gerektirmektedir.
Cevresel, ekonomik ve sosyal siirdiiriilebilirlik ya da siireklilik (Tiirker, 2018:890) diye de simiflandi-
rilan bu varsayim, sosyal medyanin giiniimiizdeki etkilerinin tiim bu alanlardaki onemi dikkate alindi-
ginda mutlak suretle raporlanmasi ve risk degerlendirmesinin denetim caligmalar1 esnasinda dikkate
alimasini gerektirmektedir.

Sosyal medya denetimi bir tiirlii erken uyari sistemi seklinde isletme i¢inde kurulacak bir yap: tarafindan
da yiiriitiilebilir. Bu sayede, olasi isletme risklerine yol agabilecek sorunlarin erkenden tanimlanmasi
miimkiin olabilecektir. Sosyal medyadan gelen girdiler, sirketlerin bir sorunu ¢6zmek i¢in hizli adimlar
atmasina yardimci olabilir. Belirli bir konuda yogun bir sekilde gelen sosyal medya mesajlari vb. hizlica
miidahale edilebilecek gercek bir sorunun gostergesi olabilecektir. Gerek isletme gerekse denet¢inin bu
tarz durumlar icin bu kisilerin birbirlerini tanimadiklart varsayimu ile hareket etmek yerine ilgili hesap
ya da kigilerin gercekligini de sorgulamalar: gerektigi bir gercektir. Bu tarz bir yaklagim ile elde edilecek
ipucu uygun 6nlemlerin hemen devreye alinmasi ile ciddi bir risk olusturmasina miisaade edilmeden
hemen karsilanabilecek ve sorunun kaynagi, bolgesi, sebebi vb. unsurlar hizlica tanimlanabilecektir.

Protiviti'nin yaptig1 ¢calisma, sosyal medya riskinin yakinda ¢ogu denetim planinin bir parcasi olacagini
gostermektedir. Calismaya katilanlarin %55°1 sosyal medya riskinin degerlendirilmesi ve denetlenme-
sinin ya mevcut denetim planina dahil edildigini ya da gelecek yilin denetim planina dahil edilecegi-
ni gostermektedir. (Protiviti, 2013:3) Ayni calisma sosyal medya riskinin beraberinde getirdigi riskleri
(Grafik 1) ve s6z konusu risklerin goz oniine alinmas1 durumundaki katkilari (Grafik 2) da icermektedir.
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Grafik 2. (Protiviti, 2013:5)

155




Muhasebe ve Denetime BAKIS - 2019 (57) : 141-164

Stiphesiz ki sosyal medya risklerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesinde denet¢inin karar noktasi sa-
dece sirketin halka ac¢iklik durumu ve raporlama zorunluluklar ile sinirh olmayacaktir. Faaliyet rapor-
larinda, finansal tablolar ile bunlarla birlikte sunulan tiim raporlar genellikle igletmenin gelismeleri,
gelecekteki goriiniisii, riskleri ve belirsizlikleri, isletmenin yonetim organi tarafindan yapilan aciklama
ve yonetim konularini iceren bilgilere yer verilir.

(IAASB, 2018:11) Bu raporlarda yer alan hususlarin denetim riskine etkilerinin belirlenmesi ise denet-
cinin mesleki yargisini kullanmasinmi gerektirir. JAASB, ISA220 A25, 2018:93) Siiphesiz ki risk iceren
durumlarin ve belirsizligin 6ngoriilmesi ve denetim ekibi liyelerinin de bu hususlar konusunda bilgilen-
dirilmesine ihtiya¢ vardir. (IAASB, ISA220 A14,2018:145) Sosyal medya aracilig1 ile ihbar edilmis ve/
veya denetci incelemesi sonucunda siiphelenilmis ve dnemli yanliglik riski barindiran hususlar konusun-
da denetci, ornegin, adli ve bilisim uzmanlari gibi 6zel bilgi ve beceriye sahip daha tecriibeli bireyleri
de sozlesmeye dahil edebilir.

(IAASB, ISA240 A35,2018:188)

Giinlimiizde yiiriitiilen denetim yaklagimi icinde heniiz degerlendirmeye alinmayan sosyal medya risk-
leri, 6zellikle isletmenin siirekliligi ile ilgili olusabilecek ciddi risklerin olmasi durumunda goz ardi
edilmemesi gereken 6nemli bir unsudur.

5. Genisletilmis Dis Raporlama (EER) Giivencesi ve Sosyal Medya Riskinin Degerlendirilmesi

EER, entegre, raporlama, siirdiiriilebilir raporlama ve ¢evresel, sosyal ve yonetisim konularinda finansal
olmayan raporlama dahil ancak bunlarla simirli olmamak iizere bir¢ok farkli raporlama bi¢imini kapsa-
maktadir. Bu tiir raporlar yasal veya diizenleyici sartlar altinda hazirlanabilir ve uluslararas1 veya ulusal
standart belirleyiciler tarafindan yayinlanan cerceveler, standartlar ve rehberlik saglayabilir.

EER’1n giderek daha yaygin hale gelmesi ile ve buna iligkin giivence sdzlesmeleri icin artan bir talep
olusmustur. Bu sebeple bagimsiz denetim sozlesmesi diginda gerceklestirilen sozlegsmeler icin IAASB
Entegre Raporlama Calisma Grubu (IRWG) nu olusturmus ve grup EER ve bu raporlara iligkin giivence
sozlesmeleri konusunda caligmalarini siirdiirmektedir. IRWG ilk olarak entegre raporlamadaki giivence
sOzlesmelerine olan talebi izlemek i¢in kurulmustur. Caligsma grubu, bu tiir s6zlesmelerin niteligini, kap-
samini ve kriterlerini IAASB’in mevcut giivence standartlar1 dahil olmak iizere giivence ile ilgili diger
hususlar1 degerlendirmeye odaklanmistir. Bu kapsamda halen yiiriitiilmekte EER projesinin amaci orta-
ya ¢ikan dig raporlama bigimlerine ISAE 3000’in daha tutarli ve uygun bir sekilde uygulanmasini sag-
lamak ve paydaglara sunulan giivence raporlarinda daha fazla giiven vermektir. (IAASB, EER Project)

IAASB Cercevesi ve Giivence Sozlesmelerine Iliskin Standartlar kapsaminda halihazirda mevcut ve
entegre raporlamaya iliskin giivence sozlesmeleri yiiriitiiliirken dikkate alinmasi gereken baglica stan-
dartlar Giivence Sozlesmeleri icin Cerceve ve ISAE 3000, Tarihi Finansal Bilgilerin Denetimleri veya
Incelemelerinden Baska Giivence Sozlesmeleri olarak ifade edilmektedir. IAASB, 2015:6)

Denetci karsilagtirma kriterlerine karar vermeden 6nce s6z konusu giivence sozlesmesi i¢in uygun olup
olmadigina karar verecektir. Uygun kriter segilirken ilgili, eksiksiz, giivenilir, tarafsiz ve anlagilabilir
olmasina dikkat edilmelidir. (IAASB, 2015:8)
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Hali hazirda siirmekte olan bu ¢aligmalarin yani sira yiiriitiilmekte olan denetimlerde sosyal medyadan
kaynaklanabilecek risklerin de denetim yaklasimi icerisinde yer almasi ve planlanarak karsilik verilmesi
gerekmektedir. Ornegin, Is Bankasi’nin 2017 yili Siirdiiriilebilirlik Raporu incelendiginde sosyal med-
yanin paydaglarla 6nemli bir iletisim aract olarak kullanildigi goriillmektedir. Ayn1 zamanda bankanin
sosyal medya hesaplarini gerek risk degerlendirme, gerek iletisim gerekse miisteri iligkileri baglaminda
kullandig1 ifade edilmistir.® (Is Bankasi, 2017:80)

Tiirk Hava Yollart’nin 2017 yilt siirdiiriilebilirlik raporu incelendiginde (Tiirk Hava Yollari, 2017: 20)
sosyal medyanin dis ilgililerle (miisteriler, akademik birimler/liniversiteler) siirekli iletisim icin farkli
amaglarla (miisteri memnuniyeti, ugus giivenligi, kariyer olanaklar1 vb) kullanildig1 raporlanmistir. Ra-
porda sosyal medya aglarindaki takipgi sayilari da raporlanmigtir. (Tiirk Hava Yollart, 2017: 72)

Garanti Bankasi’nin 2018 yili1 Entegre Faaliyet Raporu’na bakildiginda sosyal aglardaki kullanici sa-
yilarindan (Garanti Bankasi, 2018:21), sosyal medyanin bir risk olarak algilanmasina (Garanti Banka-
s1, 2018:52), sosyal medyadaki sahte reklamlarla yiiriitiilen e-dolandiricilik olaylarindaki artiglardan
(Garanti Bankasi, 2018:60) bu risklerin ortadan kaldirilmasi i¢in yapilan ¢aligmalara kadar cok cesitli
bilgiler sunmaktadir. Dijital miisteri deneyimi destek ekibinin miisteri iliskileri deneyimlerinin QR kod
ile ulagilabilir bir platformdan dinlebildigi ‘Hayattan Hikayeler’ isimli bir paltform olusturdugu ve ra-
porda verilen Ornek ile sosyal medya (Garanti Bankasi, 2018:62) iizerinden iletisimin 6nemi vurgu-
landig1 goriilmektedir. Ayni raporda (Garanti Bankasi, 2018:98) ‘Cok yeni tamamlanan sosyal medya
aragtirmasi sonrasinda ise yeni bir calisma grubu kurarak, arastirma bulgular: olan verilen hizmetin
kisisellestirilmesi ve iletisimde insan faktoriiniin artirtlmast gibi konulara odaklanilacak.’seklindeki
ifade sosyal medya ¢iktilarinin gelecek projeksiyonundaki 6nemini géstermektedir. Ayni raporda ‘itibar
riskinin izlenmesi icin yapilan diger calismalar kapsaminda basin yayin organlarinin ve sosyal medya
platformlarimin Banka itibart acisindan takibi yapilip diizenli itibar analizi yapilarak olasi etkiler yone-
tiliyor, yasalara, kurumsal standartlara, Etik ve Dogruluk ilkelerine ve en iyi uygulamalara uyumluluk
konularindaki farkindaligin siirekliligi saglantyor, bilisim-bilgi giivenligi ve bilgi teknolojileri riskleri-
nin yonetimini temin eden siirecler gelistiriliyor.” (Garanti Bankasi, 2018:154) denilmektedir.

Orneklerde goriildiigii iizere, farkli raporlarda farkli basliklar ve kullanim alanlar1 icin sosyal medya
firsatlarinin ve risklerinin ne sekilde degerlendirildigi etraflica aciklanmaya calisiimakta fakat bu agik-
lamalar konusunda standart bir uygulama bulunmamaktadir.

Bu baglamda denetcilerin gerek denetim gerekse giivence sozlesmeleri kapsaminda dikkat etmesi ve
denetim ¢aligmasina dahil etmesi gereken sosyal medya riskinin degerlendirilmesi i¢in su sorulara cevap
aramalidir:

- Sirketin sosyal medya aglarini ne amacla ve nasil kullanmaktadir?

- Sirketin bir politika ile desteklenen sosyal medya stratejisi var midir? Calisanlarin bu politika ve
stratejinin uygulanmasi konusundaki bilgisi ne diizeydedir?

3 Sosyal medya hesaplarini adresleyen yorumlar 6zel bir uygulama tizerinden siirekli olarak izlenmekte; bu kanallardan acil
¢coziim veya cevap bekleyen kisilerle en uygun yolla iletisime gecilerek yardim saglanmaya calisilmaktadir. 2017 yilinin
Subat ayindan itibaren Mobil Uygulama Magazalarinda iiriinlerin altina yazilan yorumlar da bu kapsama dahil edilmigtir.”
(Is Bankasi, 2017:47)
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- Var ise politikaya uyumun izlenmesinde ve saglanmasinda gorevli kimse var midir?

- Yonetim ya da varsa i¢ denetim birimince sosyal medya ile ilgili risk degerlendirmeleri yapilmakta
midir?

- Tespit edilen sosyal medya riskleri yonetim, hizmet saglayicisi ya da var ise i¢ denetim birimince
degerlendirilmekte ve raporlanmakta midir?

- Sosyal medya ile ilgili riskler konusunda bilgi islem departmant yani sira diger ¢alisanlarda da ye-
terli bir farkindalik olusmus mudur?

- Sirket i¢i ya da disinda toplanan verilerin iglenmesi i¢in yeterli, bilgili ve uzman bilisim ortami
saglanmis midir?

- Sektor itibariyle gizliligin 6n plana ¢ikmasi durumu var ise, ¢alisanlarin sosyal medya kullanimi
izlenmekte midir? Sahte hesaplardan yapilan bildirimler i¢in uygun 6nlem ve sorgulamalar yapil-
makta midir?

- Sosyal medya hesaplarinin yonetimi kim ya da kimlerce yapilmaktadir?
- Olasi krizler i¢in bir iletigim plan1 mevcut mudur?

- Sosyal medya risklerinin etkilerinin 6nemli olmas1 durumunda degerlendirilme ve finansal tablola-
rin siirekliligine olasi etkileri icin yeterli, uygun, bilgili, donanimli ve teknolojik gelismeler takip
eden bir denetim ekibinin iiyesi tayin edilmis midir?

- Sosyal medya kullaniminin belirlenen politika ve stratejilerle uyumunu degerlendirebilecek uygun
ve belgelendirilebilir bir ig siireci var midir?

- Sirketin sosyal medya kullanimindaki amacinin ve kapsaminin degerlendirilebilecegi test edilebilir
bir is siireci var midir?

- Sosyal medya aracilig1 ile ulagsan bagvuru, dilek, sikayet ihbar vb. kanallarin olmast durumunda,
bunlarin takibi ve gerekli aksiyonlarin alinmasi i¢cin 6nlemler belirlenmis midir?

Sosyal medya risklerinin degerlendirilmesi ve denetim yaklagimina etkisi degerlendirilirken sozii edilen
konularin yani sira olusabilmesi muhtemel riskler de denet¢inin mesleki yargisi ile belirlenip degerlen-
dirilmelidir.

6. Sonucg

Giinden giine gelisen sosyal medya giicii ¢evrimici sosyal aglarin etkisiyle eszamanl bilgi paylasimin-
da oncii bir iletisim aract olmugtur. Sosyal medya iletisiminde mesajlar bilgi paylagimi odakli uygun
nitelikli gercek diinya olaylarini, kisisel statiileri hakkinda paylasimlari, haberleri, ¢esitli fikirleri, farkli
duygular1 ve en 6nemlisi isletmelerin iirlin ve hizmetlerine yonelik paylasimlar: ve buna karsilik islet-
melerle ilgili haber niteligi olusturucu tiim yorumlart kapsamaktadir. Her sosyal medya mecrasinin rolii
ve popiilerligi donemine gore farkli oldugundan hangi mecralarda goriiniir olunacagi ve nasil bir sayfa
olusturulacagina iliskin stratejiler gelistirilmelidir.

158




Muhasebe ve Denetime BAKIS - 2019 (57) : 141-164

Bu calismanin amaci sosyal medyanin isletme paydaslari icin giiclinii ve 6nemini ortaya koyarak, ayni
zamanda sosyal medyanin marka, strateji, diizenleyici yasal ve piyasa riskleri acisindan yaratabilecegi
olas1 sonuglarin belirlenmesine yardime1 olmaktir. Daha da 6nemlisi bu riskleri denetim perspektifinde
tanimlamak, degerlendirmek ve yonetmek icin biitiinciil bir yaklagim ortaya konulmaya calisilmistir. Bu
kapsamda;

- Sosyal medya riskleri oncelikle net bir sekilde tanimlanmalidir. (ger¢eklesen/gerceklesmesi muhte-
mel)

- Risklerin degerlendirilmesi ve raporlamasi hesap verilebilirlik ¢cercevesinde ele alinmalidir (itibar
riskinin 6tesinde sosyal medyadan kaynaklanabilecek olasi tiim risklerin degerlendirilmesi yapil-
malidir)

- Risklerin yonetilmesi i¢in uygun 6nlemler alinmalidir (miimkiin olmasi halinde risk yonetisimi ya-
pilarinin olusturularak sosyal medya risklerini de degerlendirmeleri saglanmalidir)

- Devreye sokulan onlemlerin etkileri analiz edilmelidir
- Kontrol etkinligini artirmak i¢in izleme programlari yiiriitiilmelidir

Genigletilmis dis raporlamada giivenceye iligkin diizenlemeler hala devam ediyor olmakla birlikte, s6z
konusu risklerin gerek isletme itibari gerekse siirekliligi konusundaki sosyal medya riskinin degerlendi-
rilmesi ve izlenmesi denetim planlarinin yakinda 6nemli bir parcasi olmasi beklenmektedir.

Yakin gegmiste yasanan ve ¢alismada da yer verilen, sosyal medya aracilig1 ile hizla yayilarak diger kitle
iletisim araglarinda da genis bir sekilde yer bulan vakalarin ortak noktast gerek marka gerekse {iriin iti-
barina 6nemli 6l¢iide zarar vermis olmalaridir. Risk yonetimi perspektifinden sosyal medyanin kurumsal
kullanimi hizla 6nem kazanmaktadir, belirsizliklerin ¢ok oldugu bu tip risklerin belgelendirmesi zor
olacaktir. Sosyal medya riskinin yapist hizla degismekte ve denet¢i tarafindan degerlendirilmesi gereken
risklerin yapisi daha da karmagiklasmaktadir. Ornegin, kendilerini Suriye elektronik ordusu olarak isim-
lendiren bir grubun attig1 sahte bir tweet ile Dow Jones Endiistri Endeksi yaklasik 5 dakikada, 150 puan
diismiis ve 150 milyar USD zarar olusmustur, tweetin diizeltilmesi ile zarar hemen diizeltilmistir. (Brian
Merchant; 2013) Sosyal medya riskini diger isletme risklerinden ayirt eden nokta olan hizla yayilabilir
olmasidir ve sozii edilen tiim vakalarda isletmelerin siirekliliklerine iligkin ciddi siiphe olusturmustur.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisindan yola ¢ikarak sosyal medya kullanimi ve igerik yonetimi
yonetim siireci ele alindiginda performans kriterlerinin plan asamasinda olusturuldugu; organizasyon ve
uygulama siireglerinin detayli tanimlandig, i¢ ve dig paydaglar tarafindan etkisinin 6l¢iildiigii kontrol ve
geri besleme asamalariin bir biitiin olarak ele alinmasi olusacak riskler ile ilgili denetim siirecini olus-
turma ile miimkiindiir. Gelecekte yapilacak olan akademik caligmalarda sosyal medya denetimi marka
itibari, marka imaji ve marka sadakati gibi farkli degiskenlerin de modele eklenmesi ile nicel yontemler
ile ol¢iilebilir; farkli sektorlere yonelik sosyal medya denetimi incelenmesi Onerilmekte ve literatiire
katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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