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Sosyal medya hem bireyler hem de kurumlar agisindan giiniimiiziin en énemli iletisim araglarindan biri

haline gelmistir. Isletmeler, organizasyonlar, kurum ve kuruluslar sosyal medyayr hedef kitleleri ile iletisim
kurmada 6nemli bir arag¢ olarak gormeye baslamistir. Yapilan arastirmalar, kurumsal sosyal medya kullaniminin
her sene artmakta oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak, sosyal medyada yer almaktan daha 6nemli olan bu
ortamin nasil kullanildigidir. Dogru bir sekilde yonetilmediginde sosyal medya hesaplarinin kurum imajina
yarardan ¢ok zarar getirdigi bilinmektedir. Sosyal medyanin sagladigi avantajlardan faydalanmak ve kurumsal
imaj1 artirmak amactyla kurumlarm kendilerini, diger bir ifade ile kurumsal kimliklerini sosyal medyada dogru
bir sekilde temsil etmeleri bilylik 6nem tagimaktadir. Bu ¢alisma, kurumsal Facebook sayfalarinda kurum kimligi
unsurlarinin ne diizeyde yansitildigini belirlemek amaciyla yapilmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda, 2013 yilinda
Fortune tarafindan belirlenen Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sirketi igerisinden sistematik Ornekleme yontemi ile
alman 55 sirketin resmi Facebook hesabi, igerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir. Kurum kimligini
olusturan kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis boyutlar1 ayri ayri
incelenmistir. Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, kurumsal tasarim ve kurumsal iletisim boyutlarinin

kurum felsefesi ve kurumsal davranisa gore daha fazla yansitildig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Facebook, kurumsal iletisim, kurum kimligi.

CORPORATE IDENTITY MANAGEMENT ON SOCIAL MEDIA: A RESEARCH ON
TURKEY’S 500 LARGEST COMPANIES’ FACEBOOK PAGES

ABSTRACT

Social media platforms have become a significant tool for maintaining communications, not only for
individuals, but also for corporations. Businesses, organizations and institutions began using social media in order
to establish and maintain efficient communications with their target audience. Statistics show us that the
percentage of corporate social media usage increases every year. However, what is more important than the
amount of corporations using social media platforms is the way these platforms are managed by them. It is
assumed that social media accounts bring disadvantages rather than advantages to corporate image when not
managed properly. In order to take advantage of social media provides to corporations and improve the corporate
image in positive way, it is crucial that corporations project and manage their identity appropriate ways. This
research is done to bring a perspective on how big companies project their corporate identity on social media. For

this purpose, 55 companies received from Turkey's largest 500 companies, stated by Fortune in 2013 by

. Bu makale, 2015 yilinda Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Tasarimi ve Yonetimi
Anabilim Dali’'nda tamamlanan ayni isimli yiiksek lisans tezinin 6zetidir.

2 Ars. Gor. Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi, gulcinsalman@anadolu.edu.tr

* Prof. Dr. Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi, eeroglu@anadolu.edu.tr

e-gifder, Cilt/Volume: 5, Sayi/Number:1, Mart/March 2017 egifder.gumushane.edutr



526

Sosyal medyada kurum kimligi ydnetimi: Turkiye’nin...

systematic sampling, and their official Facebook accounts is analyzed by content analysis method. Corporate
philosophy, corporate design, corporate communication and corporate behavior which are constitute corporate
identity are analyzed individually. The result of the research suggest that corporate design and communication is

projected more than corporate philosophy and behavior.
Key words: Social media, Facebook, corporate communication, corporate identity.
Giris

Internet ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte, kurumsal iletisim
eskiye oranla ¢ok daha kolay bir hal almig, buna paralel olarak kurum kimliginin
yansitilabilecegi ortamlar da artmistir. Web siteleri bu acidan oldukcga giiclii araglar
olarak ortaya ¢ikmistir (Topalian, 2003: 1121). Zamanla internet teknolojilerindeki
gelismeler, web sitelerine alternatif ortamlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.
Web siteleri ¢evrimigi kurum kimligini yansitan ortamlar olsa da sosyal medya ile
birlikte ¢evrimig¢i kurum kimligi web sitesi igeriklerinin ¢ok daha 6tesine tagimnmustir
(Walczak ve Gregg, 2009: 18). Cevrimi¢i ortamlar, kurumlara hem diisiik maliyetle
hem de geleneksel medyaya ihtiyag duymadan direkt olarak paydaslari ile etkilesim
kurma imkan1 yaratmistir (Gilpin, 2010: 268).

Yeni iletisim teknolojileri ve bu kapsamda sosyal medya, bir kuruma karsi
olan algimiz1 geleneksel medya kadar etkilemektedir. Hangi kurum hakkinda olumlu,
hangi kurum hakkinda olumsuz diisiinmemiz gerektigi ile ilgili bilgileri ulastirarak,
kullanicilan etki altinda birakmaktadir (Kadibesegil, 2007: 314). Kurum kimliginin
sagladig tiim faydalar kurumlarin sosyal medya gibi mecralarda genis kitlelere anlik
olarak ulasabilmeleriyle birlikte daha da genislemis ve 6nem kazanmistir. Tuna ve
Tuna (2007: 97-98) kurumlarin faaliyetlerinin bir boliimiiniin artik sanal ortamlara
tasindigin1 ve bu nedenle tiim aracilarin devreden ¢ikabilecegini savunmustur. Boyle
bir ortamda, kurumlarin iyi tasarlanmis, siirekli giincellenen, kullanigl internet
sayfalara ihtiyaglart oldugunu, aksi halde bu sayfalarin kurumun imajina zarar
veren bir unsur haline gelecegini iddia etmislerdir. Teknolojideki gelismelere bagh
olarak biitiin kurumlar i¢in sosyal medya araglarinda varlik gostermek ve onu
digerlerinden ayirt eden kurum kimligini sosyal medya hesaplarina tasimak,

kurumlarin paydaslar ile iletisimi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
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1. Kurum Kimligi Kavrami

Kurumlar da bireylerin sahip oldugu gibi birer kimlige sahiptir. Bu kimlik,
kurumlarin birbirlerinden ayrilmasina yardimer olur. Nasil ki, her insanin bazi
yonlerden kendine has ozellikleri varsa, kurumlar da ayni sekilde kendine has ve
taklit edilemez oOzelliklere sahiptir (Dolphin, 1999: 43). Kurumlar her giin
gergeklestirdikleri faaliyetlerinde kimliklerinin bir kismini veya tamamini i¢ ve dis
paydaslarina sunmaktadir. Kurumsal kimlik, iletisim uzmanlar1 tarafindan bir plan
dahilinde ve gergevesinde yaratilan ve kodlamalar yoluyla iletilen bir yapiya sahiptir
(Dolphin, 1999: 43). Kurum kimligi paydas gruplarina yansitilirken, kullanilan
kodlamalar kurumun nasil algilanmak istedigini temsil eder (Markwick ve Fill, 1997:

397).

Kurum kimligi kurumun kendisini nasil tanimladigi ve i¢ ve dis hedef
kitlelerine nasil tamitmak, gostermek ve ifade etme istedigi ile ilgilidir. Oz
degerlerinin, felsefesinin ve stratejisinin gorsel ve davranigsal ortamda iletilmesidir
(Bick vd., 2003: 839). Diger bir ifade ile kurumun kisiliginin, onu digerlerinden
farklilagtiran ozelliklerinin somutlasmast ve bu yolla kurum tarafindan alicilara
iletilmesidir. Kimlik genel olarak dort unsurdan meydana gelmektedir. Bunlar
kurumda ¢alisanlarin ve kurumun davraniglari, kurumun iletisim bigimleri, felsefesi
ve gorsel tasarim unsurlaridir. Bu unsurlarin bir kuruma 6zgii kullanimi o kurumun

kimligini meydana getirmektedir (Okay, 2013: 25-26).
1.1. Kurum Kimliginin Unsurlari

Gicli ve basarilt bir kimlik olusturabilmek i¢in, “kurumsal kimlik karmas1”
olarak adlandirilan kurum kimligi unsurlarimin hepsine gereken 6zeni gdstermek

gerekmektedir (Theaker, 2006: 137).

Kurum felsefesi, kurum kimliginin 6ziinii olusturdugu ve bu nedenle kimligin
biitiin unsurlarini etkiledigi i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir. Kurum felsefesi iist diizey
yoneticiler tarafindan belirlenmektedir. Kurum felsefesini “kurumun gergekte ne
oldugu” olarak ifade eden Markwick ve Fill (1997: 399), kimligin ortaya ¢gikmasi
icin felsefenin bir temel olusturdugunu ve agik ve net bir bicimde kurum tarafindan

tanimlanmasiin birincil oncelik oldugunu vurgulamislardir. Kurum felsefesi
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kurumun misyonu, vizyonu, hedefleri, degerleri, tarihgesi, kurulus tarihi, kurucusu
gibi unsurlardan olusmaktadir. Bu unsurlarin hepsinin kurum kimligini belirlemede

ve iletmede ayr1 rolleri bulunmaktadir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006).

Kurumsal tasarim, kurumun ilk bakista dikkat ¢eken gorsel unsurlariyla ilgili
oldugu i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir. Kurumsal kimlik tasarimi, kurumun sahip
oldugu ozelliklerin tasarim elemanlarmin  en etkili bi¢imde kullanilarak
gorsellestirilmesidir. Kurumsal tasarim; logo, yazi tipi, slogan, renkler gibi gorsel
iletisim unsurlarini, kuruma ait fabrika veya binalar gibi ¢evresel unsurlar1 (van den
Bosch vd., 2006: 871) ve miisterilerin tiikettigi lirlin ya da hizmetleri farklilagtirma

amacini tasiyan tasarim unsurlarini ifade eden iiriin tasarimin1 kapsayan bir biitiindiir.

Kurumsal iletisim, kuruluslarin gesitli bicimlerde hedef gruplariyla iletisim
igerisine girme ¢abasidir. Bu siiregte kurumlarin kullandig biitiin iletisim yontemleri
ve aktiviteleri kurumsal iletisim kavrami igerisinde degerlendirilmektedir. Kisaca
kurumsal iletisim, bir kurum ve hedef kitlesi arasinda gerceklesen biitiin sozlii,
sOzsliz, yazil, gorsel, isitsel iletisim bicimlerini kapsamaktadir (Okay, 2013: 153) ve
kimligi imaja doniistiirme siireci olarak da ifade edilebilir (Dolphin, 1999: 44).
Kurumsal iletisim, belirli amaglar dogrultusunda planli bir sekilde baslatilan ve
stirdiiriilen 1iletisim ise kontrol edilebilir, kurumun iletisim planlar1 disinda kasti
olmayan bir sekilde paydaslarinin algilarini etkilemesi sonucu ortaya cikariyorsa
kontrol edilemeyen iletisim olarak tanimlanir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006:
850). Kurum hakkindaki soylentiler, tiiketicilerin kurumla veya iriinleriyle ilgili
yaptiklar1 yorumlar veya kurum tarafindan bilingsiz bir sekilde gonderilen mesajlar
buna 6rnektir. Ozellikle sosyal medya gibi ¢ift yonlii iletisimin yogun bir bigimde
yasandig1 ve iletilerin ¢ok hizli bir bigimde yayilabildigi bir ortamda kontrol
edilebilen ve edilemeyen iletisim siireclerinin 1yi dengelenmesi kritik Onem

tasimaktadir.

Kurumsal davranig, “kurumsal tutumlar sonucu planli veya kendiliginden
ortaya ¢ikan kurumsal eylemlerin toplam1” olarak tanimlanmaktadir (Melewar, 2003:
195). Bu eylemler i¢ ve dis iliskilerde gdzlemlenebilir. Ig iliskilerdeki yansimalarina
ornek olarak, “ise baslama donemindeki davranis, yonetici konusmasi, iletisim tarzi

ve kriz catisma davranisi” verilebilir. Dis iliskilerdeki yansimalarinin 6rnekleri
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“segme ve ise basvurma yoOntemi, miisteriyle konusma tarzi, sikayetleri ele alma
tarzi, kamuoyunda ortaya ¢ikis ve pazar ortaklarina karsi davranistir” (Kiessling ve

Spannagl, 1996°dan aktaran Okay, 2013: 47).

van Riel ve Fombrun’a goére (2007: 68) davranis bir kurumun kimligini ifade
etmesindeki en Onemli unsurdur c¢ilinkii hedef kitleler kurumu en sonunda
gerceklestirdigi  eylemlere gore degerlendireceklerdir. Kisaca, bir kurumun
paydaglar1 ile iletisime ge¢me imkanina sahip oldugu her ortamda kurumsal
davranigin ortaya c¢ikacagi sOylenebilir. Kurumun sosyal medyadaki davranisi
yoluyla nasil kimligini yansitabilecegini soran Kostamo (2013: 67) bir yoneticiden su
cevabi almistir: “Davranis — yani sirketin biitiin varligi: sirketin ulasilabilir olup
olmamasi, cevabr bir saat ya da bir hafta icinde vermesi ve dinleyip dinlemedigi.

Biitlin sosyal medya varlig1 davranis ile ilgilidir.”

Kurum kimligi yapisinin bir pargasi olan bu unsurlar kimligi meydana

getirerek kurum imaj1 ve kurum itibart olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir.
1.2. Kurum Kimligi, imaji ve itibari Arasindaki iliski

Kurumun kendini sunus bi¢cimlerinin toplami onun kimligi olarak adlandirilir.
Farkli izleyicilerin kurumla ilgili algilar1 ise imaj olarak adlandirilmaktadir (Olins,
1995: 3). Bu algilar, kurumun kimligini planl ve bilingli bir bi¢imde sunusundan
bilerek veya c¢alisanlar ve medya gibi diger taraflarca yapilan yorumlardan tesadiif
eseri olusabilir (Markwick ve Fill, 1997: 398). Artik elektronik ortamlarda
gerceklestirilen faaliyetler de kurum imajinin  Onemli belirleyicilerinden
sayllmaktadir. Kurumun internette sahip oldugu sayfanin tasarimi, sayfanin igerigi,
sirket ve triinlerle ilgili paylasilan bilgiler, sirket ve internet kullanicilar1 arasindaki
etkilesimler kurum imajin1 belirlemede rol oynar. Sirketler tarafindan paylasilmayan
ve internet ortaminda o sirketle ilgili bulunan diger biitiin bilgiler de aym sekilde
imaj1 belirlemede rol sahibidir (Walczak ve Gregg, 2009: 18). Birbirlerine yakin
kavramlar olan imaj ve itibar bazen birbirlerinin yerine kullaniimaktadir.
Aralarindaki fark, imaj daha degisken ve kisa siirede olusan bir yapiya sahipken
itibarin, olusmasi i¢in uzun siire gerektiren ve daha sabit bir yapiya sahip olmasidir.

Buna gore, iyi planlanan bir kimlik kisa siirede olumlu bir imaja, uzun siirede ise iyi
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bir itibara yol agabilmektedir. Ozelikle cevrimigi ortamlarda bir bilgi cok fazla
sayida birey ve kurumun erisimine acik oldugu ve ¢ok kisa siirede genis kitlelere
yayilabildigi i¢in kurumlarin, g¢evrimi¢i ortamlar1 kullanmalar1 konusunda bazi

Oonemli noktalara dikkat etmeleri kurumsal iletisimin basarist agisindan énemlidir.
2. Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

Genel bir ifadeyle, sosyal medya, ag tabanli aracglar ve yazilimlarla,
kullanicilarin ¢evrimici olarak bir araya gelerek, tartisarak, paylasarak, iletisim
kurarak sosyal etkilesim icine girdigi ortamlara verilen bir semsiye tanimlamadir. Bu
iletisim ve etkilesim metin, fotograf, video, ses gibi ¢esitli bi¢cimlerde iceriklerin

iiretimiyle ve paylasimiyla ger¢eklesmektedir. (Ryan, 2014: 151).

Kurumlar internet ve sosyal medyanin iletisim faaliyetlerinde oynadigi
onemli rolii fark etmislerdir. Alternatif bir iletisim ve pazarlama ortami sunan bu
araglarin ¢cok daha diisiik maliyetli ve yliksek etkiye sahip olmasinin sagladigi
avantajlardan faydalanarak, hedef kitlelerle etkilesim igin geleneksel kanallardan
daha ¢ok bu mecralara yonelmektedirler (Castronovo ve Huang, 2012: 117).
Amerika’da 2013 yilinda Fortune 500 sirketlerine yonelik sosyal medya kullanimi
arastirmasinin bir onceki yila gore sonuclari degerlendirildiginde sosyal medya

kullaniminin bu sirketler arasinda énemli bigimde arttig1 ortaya ¢ikmistir (Barnes

vd., 2013: 8).

Basarili bir sosyal medya iletisimi i¢in, sunulan hizmetin tipi ve kurumun
amaglar1 gozetilerek bir sosyal medya stratejisi belirlemek onemlidir. Kurumlar
Facebook ve Youtube gibi sosyal medya araglarini hangi amaclarla ve nasil
kullanacaklart ile ilgili planlart kurumun 6ziine uygun bir bigimde olusturmalidir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 66). Diger bir ifade ile kurumsal kimligin sosyal medya
hesaplarinda nasil yonetilecegi ve yansitilacagi kurumlarin bu hesaplar1 kullanmaya

baslamadan 6nce cevaplamasi gereken bir sorudur.

Bu calismada incelenen sosyal medya sitesi Facebook ise diinya genelinde bir
milyarin {izerinde kullanicis1 olan bir sosyal ag sitesi olarak hizmet vermektedir.
Facebook araciligr ile kisisel etkilesimin 6tesinde kullanicilarin kurum, sirket veya

organizasyonlarla da etkilesim kurmasi miimkiindiir. Kullanicilar bir kurumun
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Facebook sayfasini begenerek ona olan ilgisini gostermekte ve kurumla ilgili olarak
cesitli bilgi ve gelismeleri takip etme olanagi bulabilmektedir (Safko, 2012: 32-33).
Ayni sekilde kurumlar da paydaslar ile ilgili biliylik bir veri yiginina erisebilme ve
onlarla daha iyi etkilesim kurma, kurumsal bilinirlik ve imaji1 giiclendirme,
mesajlarini ve kimligini istedigi gibi yonetebilme sansina sahiptir (Postman, 2009: 3-
5).

3. Yontem

Bu ¢alismanin amaci, kurumlarin, paydaslariyla iletisim kurdugu bir mecra
olan kurumsal Facebook hesaplarinda kurum kimligi unsurlarini ne diizeyde
yansittiklarini ortaya cikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda caligma evreni olarak,
2013 yilinda Fortune tarafindan belirlenen “Tiirkiye’nin En Biyik 500 Sirketi”
secilmistir. Evrenin bu sekilde belirlenmesinin sebebi, Tirkiye’deki en biiyiik
sirketleri icermesi ve bu listede yer alan sirketlerin hepsinin kurum kimligi
unsurlarmin tamamina sahip oldugunun diisiiniilmesidir. Incelemeye yalnizca resmi
Facebook sayfalar1 dahil edilmek istendigi icin, sirayla 500 sirketin web sayfalarina
girilerek Facebook’a baglanti verip vermediklerine bakilmistir. Web sayfasinda
calisan bir Facebook baglantisi veren 219 sirket Fortune 500 siralamasina gore
siralanarak yeni bir liste elde edilmistir. Orneklem bu listeden “sistemli rastsal
ornekleme” kullanilarak belirlenmistir. Sistemli rastsal 6rneklem, belli bir 6zellige
gore siralanmayan evrenin numaralandirilmasi ve belirlenen se¢im araliina gore
orneklemin alinmasi yontemidir (Erdogan, 1998: 88). Bu oOrnekleme tiiriinde
oncelikle orneklem biiyiikliigiine karar verilir ve buna gore bir se¢im araligi
belirlenir. Bu arastirmada yeni olusturulan listenin %25°1 6rneklem biiyiikligii olarak
belirlenmis ve buna gore 1. numarali sirketten baglayarak her 4. sirket 6rnekleme

dahil edilmistir.

Yansitilan kurumsal kimlik sirketin basili, gorsel, goriintiilii ve web {izerinden
gerceklestirdigi iletisim yoluyla ortaya ¢ikmaktadir. Cevrimigi ortamlarda yansitilan
kurum kimligini 6lgmek i¢in kullanilacak en giiglii yontem igerik analizidir (van Riel
ve Fombrun, 2007: 89-90). Icerik analizinin amac1, sdzel ve sézel olmayan sembolik
iletisim iceriklerini betimlemenin yani sira, goriinenden goriinmeyene diger bir

ifadeyle mevcut olan icerikten mevcut olmayan baglama yonelik ¢ikarim yapmaktir
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(Gokee, 2001: 7). Aragtirmaci, icerik analiziyle bir¢ok metnin (iletisim ortami gorevi
goren her tiirden yazili, gorsel, sozel 6ge) icerigini karsilastirabilir ve onu tablolar
gibi nicel tekniklerle analiz edebilir (Neuman, 2008: 466). Bu nedenle orneklemi
olusturan 55 sirketin Facebook sayfalari kurum kimliginin unsurlari olan kurum
felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis baglaminda
igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Bu dort unsurun alt unsurlar sayfalarda
hi¢ bulunmuyorsa yok, bir kez paylasilmast durumunda diisiik, birden fazla

paylasilmasi1 durumunda yiiksek olarak kodlanmustir.

Arastirma verileri 6rnekleme dahil olan sirketlerin Facebook’taki resmi
sayfalarindan toplanmistir. Facebook hesaplarindaki profil ve kapak fotograflari,
albiimleri, videolari, hakkinda boliimleri, uygulama kullanimlari, begenileri,
sayfadaki takipcilerin iletileri, fotograf ve video paylagsmaya verdikleri izin, 6zel
mesaj gondermeye verdikleri izin, zaman tiineli (iletiler) ve iletilere takipgiler
tarafindan yapilan yorumlar ve bunlara sirketlerin verdikleri cevaplar incelenmistir.
Sirketlerin Facebook hesaplarindaki iletilerden arastirmanin gergeklestirildigi
tarihteki son dort aylik (1 Nisan — 1Temmuz 2015) kismi analize dahil edilmistir.
Sosyal medya aracit olarak Facebook’un seg¢ilmesinin nedeni en c¢ok kullanici
sayisina sahip olmasi, Fortune 500 listesindeki sirketlerin en fazla kullandig1 sosyal
medya arac1 olmasi ve kurum kimligi 6gelerini yansitmak i¢in diger sosyal medya

araglarina gore daha fazla olanak sunmasidir.

Arastirma sorularini yanitlayabilmek amaciyla, farkli kategoriler ve alt
kategorilerden olusan bir kodlama formu gelistirilmistir. Bu form, arastirma amaglari
dogrultusunda, alanyazindaki bilgilerden ve ilgili arastirmalarin kodlama
formlarindan yararlanilarak arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Kodlama
formunun igerik gegerligini belirlemek i¢in, arastirma konusunda uzman ¢ kisinin
gorlisiine danmisilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda kodlama formuna son

hali verilmistir.

Calisma i¢in gerekli olan verilerin elde edilmesi amaciyla yapilan igerik
analizi kodlamalar1 aragtirmaci tarafindan gergeklestirilmistir. Kodlamanin gilivenilir
ve tarafsiz bir bigimde yapilip yapilmadigini anlamak igin gilivenirlik testi

uygulanmistir. Kurumlara ait Facebook sayfalarindan rastgele secilen 25 tanesi baska
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bir kodlayici tarafindan kodlanmis ve iki kodlama arasindaki uyuma bakilmistir.
Poindexter ve McCombs (2000: 203) kodlayicilar arasindaki uyumun en az %80
olmas1 gerektigini, bu saymin altindakilerin giivenilir olmadigin1 belirtmislerdir.
Kodlama formundaki her kategori i¢in kodlayicilar arasindaki uyum ayr1 ayri

hesaplanmis ve her kategoride %80’in lizerinde bir uyum yakalanmaistir.
4. Bulgular ve Yorum

Arastirma bulgulart kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve

kurumsal davranis boyutlarina gore ayr1 bagliklar altinda incelenmistir.
4.1. Kurum Felsefesi ile ilgili Bulgular

Kurum felsefesinin Facebook sayfalarinda nasil yansitildigina yonelik olarak
sekiz farkli kurum felsefesi ile ilgili unsurunun sayfada ne diizeyde bulundugu analiz
edilmistir. Bu unsurlar kurum hakkinda genel bilgi, calisma alanlar1 hakkinda bilgi,
kurucu/yonetici hakkinda bilgi, kurumsal hedefler ve degerler, vizyon ve misyon,
kurumun tarihgesi ve kurulus tarihi, yoneticinin mesaji ve yoOneticinin fotograf ve

videolarindan olugmaktadir. Bu unsurlarin yansitilma diizeyi Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Kurum felsefesi ile ilgili unsurlarin yansitilma diizeyi

YUKSEK | DUSUK | YOK | TOPLAM

Kurulus tarihi/tarihce 25 27 3 55
Misyon / vizyon 4 23 28 55
Hedefler/degerler 2 10 43 55
Kurum hakkinda bilgi 26 17 12 55
Cahsma alanlari 40 7 8 55
Yoénetici hakkinda bilgi 4 7 44 55
Yoneticilerin fotograf ve 20 11 14 55
videolari

Yoneticinin mesajl 5 4 46 55

Faceboook sayfalarinda en fazla yer verilen kurum felsefesi unsuru kurumun
kurulus tarihidir. 3 sirket hari¢ diger 52 sirket, kurulus tarihine sayfalarinda yer ver
vermigtir. Kurulus tarihinin yani sira kurumda gerceklesen onemli olaylarin yil yil

ayrintil olarak belirtildigi tarihceye yer veren sirket sayisi 25°tir. Ikinci olarak,
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calisma alanlar1 hakkinda bilgiye 47 sayfada yer verilmis 8 sayfada yer
verilmemistir. 40 sayfada calisma alanlarinin hepsinden bahsedilirken, 7 sayfada
calisma alanlarmmn bir kismina deginilmistir. Ugiincii olarak, kurum hakkinda bilgi
43 sayfada yer alirken, (26 sayfada yiiksek, 17 sayfa diisiik diizeyde) 12 sayfada

bulunamamustir.

Sirketlerin misyon ve vizyon ciimlelerine yer verme oranlar1 yar1 yariyadir.
Misyon veya vizyon ciimlesini Facebook sayfalarina yazan sirket sayis1 27°dir. Bu
sirketlerden 4 tanesi hem misyon hem de vizyon ciimlesini yazmis, 2 tanesi sadece
vizyon climlesini, 21 tanesi sadece misyon ciimlesini yazmustir. Sirketlerin
felsefelerini ve kimliklerini yansitmada en 6nemli unsurlardan digeri olan kurumsal
hedefler ve degerlere sayica az sirketin yer verildigi gériilmiis ve bu durum sirketler
acisindan onemli bir eksiklik olarak degerlendirilmistir. Sirketlerin sadece 2 tanesi
kurumsal hedefler ve degerlerine sayfalarinda yer vermis, 6 tanesi yalnizca

hedeflerine, 4 tanesi ise yalnizca degerlerine yer vermistir.

Facebook genis kitlelere ulagsmak ve istenen bilgileri aktarmak icin oldukca
Oonemli bir aragtir. Sirketlerin yaptiklari i, kurulus tarihi ve genel olarak kendileri
hakkinda yiiksek diizeyde bilgi vermis olmalari, kendilerini genis kitlelere tanitma
istegiyle ilgili olabilir. Sirketlerin Facebook’u sirket hakkinda genel bilgileri iletmek
amaciyla kullandiklar1 sdylenebilir. Ancak, kurum kimliginin temelini olusturan
kurum felsefesi ve kurum felsefesinin en onemli unsurlar1 olan misyon, vizyon,
hedefler, degerler ve yoneticilerle ilgili bilgilere yeterince yer verilmemis, bu

unsurlara Facebook sayfalarinda daha diisiik oranlarda rastlanmistir.

Kurum felsefesini Facebook sayfalarinda yansitma durumlarimi belirlemek
amaciyla incelenen 8 unsur iizerinden yapilan kodlamaya (0= yok, 1=disiik,
2=yiiksek) gore, bu kategoride en fazla 16 puan alinabilmektedir. Ancak 8 unsuru
birden yliksek seviyede yansitan bir sirket orneklem igerisinde ¢ikmamistir. En
yiikksek puan 13, en diisiik puan 0’dir. 55 sirketin bu kategorideki ortalamasi, 16
tizerinden 6,5 olarak tespit edilmistir. Genel olarak bakildiginda, sirketlerin kurum
felsefesi unsurlarina Facebook sayfalarinda yeterince yer vermedigini sOylemek

mumkindiir.
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4.2. Kurumsal Tasarim ile ilgili Bulgular

Kurumsal tasarima iliskin degiskenler iletisim tasarimi ve iirlin ve cevre
tasarimi bagslig1 altinda incelenmistir. Logo, amblem, slogan ve kurumsal renkler
kurumun iletisim tasarimi boyutlarini olusturmaktadir. Kurumsal iletisim tasarimi
unsurlarinin Facebook sayfalarinda ne diizeyde yansitildigi ile ilgili bulgular Tablo

2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Kurumsal iletisim Tasarimi Unsurlarinin Yansitilma Diizeyi

YUKSEK | DUSUK | YOK | TOPLAM
Logo 51 2 2 55
Amblem 7 4 44 55
Kurumsal 31 13 11 55
Renkler
Slogan 15 11 29 55

Kurumsal iletisim tasarimi unsurlarin sayfalarda en fazla yer verilen unsur
digerlerine gore biiyiik bir farkla logo olmustur. Logolar 51 sayfada yliksek, 2
sayfada diisiik oranda yansitilmistir. Yalnizca 2 kurum Facebook hesabinda logosuna
yer vermemistir. Logonun bu derece yiiksek bir diizeyde yansitilmasinin nedeni
olarak, Facebook’un profil fotografi 6zelligi gosterilebilir. Profil fotografi, sirketlerin
takipgiler tarafindan kolayca ayirt edilmesinde 6nemli bir aragtir. Profil fotografi, bir
Facebook sayfasina girildiginde en ¢ok bakilan alanlardan bir tanesi ve kullanicilarin
ana sayfasinda sirketin bir iletisi yer aldiginda, sirket ismi yaninda goriinen tek
unsurdur. Paylasilan igeriklerdeki gorsellerde de logoya siklikla yer verildigi
goriilmustir. Buradan, sirketlerin logolarinin goriiniimiine ne kadar énem verdigi
anlasilmaktadir. Sayfalarda en az yer verilen kurumsal iletisim tasarimi unsuru
amblemdir. Amblem kullanimin diisiik diizeyde ¢ikmasi logonun yiiksek diizeyde
kullanimi1 ile agiklanabilir. 7 sirketin profil fotografinda logosu yerine yalnizca

amblemini kullanmay tercih ettigi goriilmiistiir.

Tablo 3. Cevre ve Uriin Tasarimi Unsurlarinin Yansitilma Diizeyi

YUKSEK | DUSUK | YOK | TOPLAM
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Sirket binasinin 20 4 31 55
fotograflari/videolari
CGalisma alanlarinin 23 9 23 55
fotograflari/videolari
Calisanlarin fotograflari/videolari 23 10 22 55
Uriin-hizmet fotograflari/videolar 46 5 4 55

Sayfalarda yer verilen ¢evre tasarimi unsurlarina dair oranlarin li¢ degisken
icin dengeli bir dagilim gosterdigi sdylenebilir (Tablo 3). Sirket binasina, ¢alisanlara
ve calisma alanlarina fotograf ve videolarda yer verme diizeyleri birbirine yakin
bulunmustur. Cevre tasarimina oranla {iriin/hizmete dair gorsellere yer verilme orani
oldukca yiiksektir. Kurumlarin tirettigi iiriinler veya verdikleri hizmetlerle ilgili
fotograf ve videolara ait bu yiiksek yansima oranini, Facebook hesaplarini
tiriinleri/hizmetleri i¢in Onemli bir tanitim mecras1 olarak gordiikleri seklinde

yorumlamak miimkiindiir.

Sirketlerin kurumsal tasarim unsurlarint Facebook sayfalarinda yansitma
durumlarin belirlemek amactyla incelenen 8 unsur {izerinde yapilan kodlamaya (0=
yok, 1=diisiik, 2=yiiksek) gore, bu kategoride en fazla 16 puan alinabilmektedir.
Sadece bir sirket bu unsurlarin hepsine sayfasinda yiliksek diizeyde yer vererek tam
puan almistir. En diisiik puani alan sirketin puani1 4’tiir. 55 sirketin bu kategorideki

ortalamas 8,9 olarak bulunmustur.
4.3. Kurumsal iletisim ile ilgili Bulgular

Kurumsal iletisim baslig1 altinda sirketlerin Facebook sayfalarinda telefon, e-
posta adresi gibi diger iletisim kanallarinin yer alma diizeylerine, sayfada baglanti
verilmis diger sosyal medya araclarinin ne olduguna, iletilerde kullanilan igerik
tirlerinin (fotograf, video, etiket, baglanti) oranlarina bakilmistir. Ayrica,
Facebook’un kullanicilara sagladig: araclarin ne diizeyde kullanildig1 ve ne siklikla
ileti paylasildig1 analiz edilmistir. Hangi iletisim kanallarina yer verildigi Tablo 4’te

gosterilmektedir.

Tablo 4. Diger iletisim Kanallarina Yer Verilme Diizeyi

YUKSEK | DUSUK | YOK | TOPLAM
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Sosyal medya 16 18 21 55
Telefon No 15 24 16 55
Adres 16 12 27 55
E-posta 4 21 30 55
Web sitesi 54 - 1 55

En fazla yer verilen iletisim kanalinin web sitesi adresi oldugu goriilmektedir.
Yalmzca bir sirkette web sitesi adresinin bilgisi bulunmamaktadir. ikinci olarak
telefon numaralarina, ii¢lincii sirada sosyal medya hesaplarina, dordiincii sirada adres

bilgilerine son olarak da e-posta adresine yer verilmistir.

Baglant1 verilen diger sosyal medya araglari ise sirasi ile su sekildedir:
Twitter (28), Youtube (13), Instagram (12), LinkedIn (8), Pinterest (5), Google + (3),
Periscope (1), Vimeo (1), Vkontakte (1). Tirkiye’deki sosyal medya araglarinin
kullanict sayis1 agisindan siralamasi ile baglanti verilen sosyal medya araglarinin
siralamasi arasinda bir paralellik bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Facebook’tan sonra
en fazla kullanicist olan Twitter, sirket sayfalarinda da en fazla yer alan sosyal

medya hesab1 olmustur.

Diger iletisim kanallara yer verilme diizeyine bakildiginda, 6n plana web
sitesinin ¢iktig1 goriilmiistiir. Neredeyse biitiin sirketler web sitelerine sayfalarinda
birden fazla boliimde yer vermistir. Hem sayfaya girildiginde goriilecek bigimde hem
iletilerde hem de takipgilerin iletilerine sirketlerin verdigi cevaplarda en fazla yer
alan iletisim kanal1 web sitesi olmustur. Bu durum, kurumsal iletisimde sirketlerin en

fazla 6nem verdigi kanal olarak web sitelerini gérmeleri seklinde yorumlanabilir.

Facebook sayfasinda kullanima sunulmus baz1 06zellikler sirketler ve
takipgileri arasindaki ¢ift yonlii iletisimi mimkiin kilmaktadir. Bu 6zellikler,
kullanicilarin sayfalarda fotograf ve video paylagiminda bulunabilmeleri, sirkete
dogrudan mesaj yollayabilmeleri ve sirketin Facebook sayfasinda yazili bir ileti
paylasabilmeleridir. Bu 6zellikler sayfa yoneticileri tarafindan siirlandirilabildikleri
gibi tamamen kullanim dis1 da birakilabilmektedir. Sirketlerin bu 6zellikten ne

Olciide faydalanmaya agik olduklar1 Tablo 5°te gosterilmektedir.
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Tablo 5. Cift Yonli iletisime Agik Olma Diizeyleri
VAR | YOK | TOPLAM

lleti paylagsmaya izin 14 | 41 55
Fotograf/video 9 46 55
paylasmaya izin
Ozel mesaj 51 | 4 55
gondermeye izin

Sirketlerin en fazla 6zel mesaj yolu ile takipgilerinin kendilerine ulagmasini
istedigi goriilmektedir. Facebook sayfasinda biitiin katilimcilara agik bir sekilde ileti
ya da fotograf paylasilmasi ¢ok fazla tercih edilmemistir. Kurumlar takipgileri ile
iletisim halinde kalmay1 tercih ederken, sayfada paylasilabilecek igerigin kontrol
sorumlulugundan kacinarak bu kanallar1 tamamen devre dis1 tutmayi tercih etmis

goriinmektedir.

Kurumlarin son 4 ay icerisinde ne kadar ileti paylastiklar1 incelenmis, 34 gibi
biiyiikk bir kismmin yiliksek diizeyde (haftada 3 veya daha fazla) ileti paylastig
goriilmistiir. 18’1 diisiik diizeyde (haftada 3’ten az) ileti paylasmaktadir. 3 tanesinin
son 4 ay icerisinde hig ileti paylagmadig tespit edilmistir.

Kurumlarin sosyal aglar1 kullanirken dikkat etmesi gereken durumlarin
basinda sosyal medya hesaplarinin giincelligini korumak gelmektedir. Herhangi bir
sosyal agda sirketlerin hesap agmis olmasi orada bir varlik gosterdigi anlamina
gelmemektedir. Onemli olan bu hesaplarm dogru ve sistemli bir sekilde
yonetilmesidir. Kurumsal bir hesap a¢ip daha sonra kullanilmamasi kadar ¢ok fazla
kullanilmast da kurum imajia zarar verebilir. Bu noktada 55 sirketten hi¢ birinin
olumsuz anlamda yogun bir bigimde ileti paylasmadigi s6ylenebilir. Bu nedenle, bu
oranlar sirketlerin geneli agisindan olumlu olarak yorumlanmistir. Paylagilan

iletilerin iceriklerine Tablo 6’da yer verilmistir.

Tablo 6. Paylasilan iletilerin icerikleri
YUKSEK | DUSUK | YOK | TOPLAM

e-gifder,

Fotograf 48 7 - 55
Baglanti 42 4 9 55
Video 30 13 12 55
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Etiket (#) 30 5 |20 55

Kurumlarin hepsi paylastig1 iletilerde fotograf kullanmaktadir. Fotograftan
baska sirastyla baglanti ve video ve etiket (#) tercih edilmektedir. Sosyal medyada
kurum kimligi yonetimi ile ilgili olarak, sirketlere yapilan Onerilerden biri de
paylasilan iletilerde fotograf, video, etiket, baglant1 gibi multimedya igeriklerine yer
verilmesi seklindedir. Buna gore, analiz edilen sirketlerin biiyiik bir kismi ileti
paylasiminda bu igeriklere yer vermeleri noktasinda sosyal medyayr dogru

kullanmaktadir.

Facebook’a 06zgli olan bazi iletisim araglar1 bulunmaktadir. Bunlar
uygulamalar, etkinlikler, notlar ve sayfanin begendikleridir. Bu bilgiler istendigi
takdirde sayfaya eklenebilir. Bu araclarin kullanim diizeyi Tablo 7°de yer almaktadir.
Bu araglardan en ¢ok tercih edileni uygulamalar olurken, en az tercih edileni

etkinliklerdir.

Tablo 7. Facebook’a Ozgii Araclarin Kullanim Diizeyi

YUKSEK | DUSUK | YOK | TOPLAM
Uygulamalar 25 11 19 55
Etkinlikler 10 1 44 55
Notlar 17 3 35 55
Sayfanin 21 10 24 55
begendikleri

Ozellikle etkinlikler boliimiiniin aktif olarak kullanilmamasi 6nemli bir
eksiklik olarak goriilmektedir. Etkinlikler boliimiiniin yiiksek diizeyde kullanilmast
sirketler ve hedef kitleleri arasinda iliski kurulmasi agisindan 6nemlidir. Sirketler
sayfalarinda bu 6zelligi kullanarak yaptiklar: etkinlikleri duyurabilir ve takipgilerinin
katilimimni saglayabilirler. Notlar boliimii ile iletmek istedikleri uzun ve Onemli
mesajlarin siirekli sayfada yer almasini saglayabilir, 6zel uygulamalar gelistirerek
kullanicilarinin  katilimin1 artirabilir ve kendisi ile iligkili sayfalar1 begenerek
takipgilerini bu sayfalara yonlendirebilir. Bu baglamda, incelenen sayfalar
Facebook’a 0zgili araglar1 yiiksek diizeyde kullanmanin getirecegi avantajlardan

faydalanmamaktadir.
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Kurumsal iletisim kategorisinden alinabilecek en yiiksek puan 31°dir. 31 puan
tizerinden kurumsal iletisim kategorisinde sirketlerden en yiliksek puani alan 24, en
diisiik puanm1 alan 6 puan almistir. 55 sirketin bu kategorideki ortalama puani 17,2

olarak hesaplanmuistir.
4.4. Kurumsal Davranis ile ilgili Bulgular

Kurumlarin Facebook hesaplarindaki davraniglarini ortaya ¢ikarmak amaciyla
oncelikle, takipgileri ile kurduklar etkilesim diizeyleri ve kurumsal sosyal
sorumluluk projelerine yer verip vermedikleri incelenmistir. Kurumsal davranisin en
Oonemli gostergelerinden biri de kurumlarin sosyal sorumluluk konusunda
gerceklestirdikleri faaliyetlerdir. Gilinlimiizde her kurumun g¢evreye, topluma,
calisanlarina, miisterilerine ve tedarikgilerine karst yerine getirmesi gereken
sorumluluklar1 bulunmaktadir. Sirketlerin Facebook hesaplarinda sosyal sorumluluk
kampanyalarina yer verme oranlar1 incelenmis ve 35 gibi biiylik sayida sirketin bu
konuda bir paylasimda bulunmadigi, 4 tanesinin yalnizca bir kere 16 tanesinin birden

fazla sosyal sorumluluk kampanyalarini paylastigi goriilmiistiir.

Sirketlerin takipgileri ile ne diizeyde etkilesim kurdugunu ortaya g¢ikarmak
amaciyla kullanicilarin sayfada paylastiklar1 ve sirketin paylastigi iletilerin altina
yorum olarak yazdiklari iletilerin kurumlar tarafindan ne oranda begenildigi ne
oranda cevaplandigi, cevaplarin ne kadar siirede verildigi ve 6zel mesajlara cevap
verme diizeyi incelenmistir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan kullanicilar ile etkilesim

kurma diizeyleri Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8. Kurumlarin Takipgileri ile Etkilesim Kurma Davranislari

YUKSEK | DUSUK | YOK | TOPLAM
Kullanicilarin sayfadaki 11 4 40 55
iletilerini begenme
Kullanicilarin iletilerine 16 12 27 55
cevap verme
lletilere cevap verme 24 4 27 55
suresi
Ozel mesajlara cevap 21 3 27 51
verme
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Takipgileri ile kurumlar arasindaki etkilesim diizeyi beklenen seviyede
cikmamustir. Kurumlar genel olarak takipgilerinin iletilerini begenme egiliminde
degildir. 40 sirket paylasilan higbir iletiyi begenmemistir. Buna oranla, iletilere
cevap verme diizeyi biraz daha yiiksek bulunmustur. 27 sirket takipgileri tarafindan
sayfada paylasilan iletilere cevap vermezken, 12 tanesi diisiik, 16 tanesi yiiksek

oranda cevap vermektedir.

Iletilere cevap verme siiresi takipgilerin iletilerinin kisa veya uzun zaman
araliginda cevaplanmasi ile ilgilidir. Ayn1 giin igerisinde cevap verildiginde yliksek,
bir giin veya daha sonra cevap verildiginde diisiik olarak kodlanmistir. iletilere 24
sirket ayn1 giin icerisinde, 4 sirket, iletinin gonderildigi giinden bagka bir giinde

cevap vermistir. 27 sirket hi¢cbir zaman cevap vermemistir.

4 sirket 6zel mesaj gonderimine izin vermedigi i¢in O6zel mesajlara cevap
verme diizeyi 51 sirket iizerinden degerlendirilmistir. Aragtirmaci 51 sirketin hepsine
0zel mesaj atmis ve cevap verip vermediklerine bakmistir. Mesaja ayni giin
icerisinde cevap veren sirketler 2, daha sonra verenler 1 puan almistir. Ozel mesaj
gonderilen sirketlerden 27 tanesi mesaja cevap vermemis, 21 tanesi ayni giin

igerisinde 3 tanesi daha sonra cevap vermistir.

Sirketler tarafindan takipgilerin sorularina, sikayetlerine, Onerilerine ve
begenilerine nasil cevap verildigi incelenen diger bir unsurdur. 28 sirket
takipcilerinin sayfasinda paylastig1 iletilere cevap vermektedir. Bu nedenle

cevaplarin igerigi 28 sirket iizerinden degerlendirilmistir (Tablo 9).

Tablo 9. Kurumlarin Takipgilerine Verdigi Cevaplarin icerigi

YUKSEK | DUSUK | YOK | TOPLAM
Bilgilendirme 10 12 6 28
Yonlendirme 12 13 3 28
Bizimle iletisime gecin 8 9 11 28
Empati/6zir 3 3 22 28
Onay/tesekkir 5 11 12 28

Sirketler cevap verirken en ¢ok yonlendirme yapmay: tercih etmektedir.
Takipgilerinin sorularina baska bir kaynaga (web sitesi, canli destek hatti, misteri

hizmetleri) yonlendirme yaparak cevap vermistir. Takipgilerin daha detayli bilgi
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almalar1 icin bu kaynaklara yonlendirmeyi tercih etmislerdir. ikinci olarak,
bilgilendirme yoluna gitmislerdir. Yonlendirmeden farki, istenen bilginin Facebook
sayfasinda ilgili sorunun altinda verilmesi bagka bir kanala yonlendirme
yaptlmamasidir. Ugiincii olarak, kullanicilarin yasadiklari problemlerin ¢oziimii igin
bizimle 6zel mesaj, telefon veya e- posta araciligiyla iletisime gegin, probleminizi ve
iletisim bilgilerinizi iletin seklinde cevap verilmektedir. Takipgilerin olumlu
mesajlarina tesekkiir edilme orani, olumsuz mesajlara kars1 6ziir dileme oraninin
iistiinde ¢ikmistir. Olumsuz mesajlara cevap vermek ve sorunlari ¢ézmeye ¢alismak
kurumsal imajin ve itibarin diizeltilmesini destekleyecek bir davranistir. Sirketlerin

bu avantaji yeteri kadar degerlendiremedigi anlasiimaktadir.

Kurumsal davranis kategorisi igerisinde degerlendirilen 10 degisken
tizerinden yapilan kodlamaya gore en fazla 20 puan alinabilmektedir. Bu kategoride
en yiksek puan 17, en diisik puan 0, ortalama 5,9’dur. 0 puana sahip 11 sirket
bulunmaktadir. Bunun anlami, 11 sirketin Facebook’ta takipgileri ile higbir etkilesim
icerisinde bulunmamig ve sosyal sorumluluk kampanyasindan bahsetmemis
olmasidir. Biitiin kategoriler icerisinde en diisiik puan bu kategoride goriilmiistiir. Bu
durum, en olumsuz yansitilan kurum kimligi unsurunun kurumsal davranis oldugu

seklinde yorumlanabilir.
SONUC

Bu calismada sosyal medyada kurum kimligi yonetiminin Fortune 500
sirketleri tarafindan nasil yapildig1 sorusu arastirilmistir. Kurum kimligini olusturan
kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisa iliskin
unsurlarin hangilerinin ne diizeyde Facebook sayfalarinda yansitildig1 ayr1 ayr1 analiz
edilmistir. Kurum kimligi, her kurulusun sahip oldugu ve iliski igerisinde bulundugu
gruplara kendini ifade etmesinde en 6nemli unsurlardan birisidir. Kurumun istedigi
yonde algilanmasmin ve kurum imajimmin Onciiliinii olusturdugu i¢in kurumsal
iletisimin gerceklestigi her ortamda kimligin agik, tutarli ve biitiinlesik bigcimde
yansitilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Elde edilen bulgular ile sirketlerin
Facebook’ta etkili bir kimlik yonetimi yapip yapmadiklar1 ve kurum kimligi
unsurlarimin  hangilerini ne diizeyde bu ortama yansittiklar1 ortaya konmak

istenmistir.
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Sirketlerin Facebook sayfalarinda kurum felsefesi unsurlarindan en fazla
kurulus tarihine en az yoneticinin mesaj1 ve yonetici ile ilgili bilgilere rastlanmistir.
Bu durum Walczak ve Greg’in (2009: 25) kurumun {ist yoneticileri ile ilgili bilgilerin
Facebook ve LinkedIn’de giderek artan sekilde bulundugunu ifade etmesine zit bir
durum teskil etmektedir. Calisanlarin ve halkin zihninde kurum imajmnin insa
edilmesi i¢in net bir bigimde bilinmesi ve anlagilmasi gereken misyonun (Goodman:

2000: 70) sayfalarin yarisinda bulunmamasi biiyiik bir eksiklik olarak goriilmiistiir.

Tuna ve Tuna (2007: 45) kurum felsefesine iliskin unsurlarin yazili ifadesinin
kuruma katki saglayacagini belirtmistir. Facebook kurumsal sayfa olustururken
misyon, kurulusun tarihgesi, ¢alisma alanlari, genel bilgiler, ddiiller gibi hazir olarak
sundugu basliklarla kurumsal kimlikle ilgili bilgilerini eklemeleri icin imkan
sunmakta ve gerekli alan1 yaratmaktadir. Ancak bu alanin misyon, vizyon, hedefler,
degerler ve yoneticilerle ilgili bilgileri aktarma konusunda yeterince etkin

kullanilmadig1 goriilmektedir.

Kurumsal kimligin en fazla goériinen unsuru olan logolar incelenen
sayfalardan bir tanesi hari¢ diger hepsinde yer almaktadir. Genellikle profil fotografi
olarak tercih edilmekte ve paylasilan iletilerdeki gorsellere eklenmektedir. Sirketlerin
logolarini profil fotografi olarak kullanmalart dogru ve 6nerilen (Postman, 2009: 87)
bir uygulamadir. Baz1 sirketler logo yerine profil fotografinda amblem kullanmay1
tercih etmistir. Kurumsal renklerini sirketlerin biiylik ¢cogunlugu sayfalarina tasirken,

slogana yer verilme orani neredeyse yar1 yartyadir.

Sirketlerin ¢evre ve {iirlin tasarimi unsurlar1 i¢inde en fazla {riin/hizmet
gorsellerini kullandiklar1 tespit edilmistir. Bunun yaninda esit sayilabilecek bir
oranda calisanlarin ve ¢alisma alanlarinin gorselleri ve bunlara gore biraz daha diisiik
bir oranda sirket binasinin gorselleri paylagilmistir. Bu bulgulardan sirketlerin {iriin
ve hizmetlerini tanitmak amaciyla Facebook’u yeterince etkin bir bigimde kullandigi

sonucuna ulasilabilir.

Kurumlarin iletisim kanali olarak en c¢ok web sitesi baglantilarina
sayfalarinda yer verdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu durum, kurumsal iletisimde hala en

onemli arag olarak web sitelerinin goriildiiglinii diisiindiirtmektedir. En ¢ok baglanti
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verilen sosyal medya hesaplar1 sirastyla Twitter, YouTube ve Instagramdir. Bu

durum, bu sosyal aglarin Tiirkiye’deki kullanici sayilari ile paralellik gostermektedir.

Kurumlarin iletilerinde hangi igeriklerin yer aldigi sorusunun sonucunda, en
cok fotograf, daha sonra sirasiyla diger sanal iletisim kanallarina baglanti, video ve
etiket cevaplart ortaya c¢ikmistir. Bu multimedya igeriklerinin iletilerde yiiksek
oranda kullanimi ve kurumlarin ileti paylasim sikliklar1 kurumlar agisindan olumlu
olarak degerlendirilen noktalardandir. Diger yandan, Facebook’a 6zgii etkinlikler,
notlar sekmesi gibi araglarin aktif olarak kullanilmayis1 ve sirketlerin sayfalarinda
Facebook kullanicilarinin ileti, fotograf ve video paylasmasina g¢ogunlukla izin

vermemesi olumsuz olarak degerlendirilmistir.

Kurumsal davranisin sosyal medyada nasil yonetildigi kurumlarin takipgileri
ile kurdugu etkilesimin diizeyine bakilarak tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, kurumlarin takipgileri ile etkilesim kurma diizeyleri oldukca diisiiktiir. Sosyal
medyanin en 6nemli 0zelligi olan etkilesim boyutu kurumlar tarafindan etkili bir
sekilde degerlendirilememistir. Ayni1 zamanda, kurumlarin yaris1 kullanicilarin
sayfada ve 0zel mesajda soru, yorum, sikayet gibi paylasimlarina hicbir cevap
vermemektedir. Bu davranislar, kurumlar agisindan olumsuz sonuglara yol acabilme

potansiyeline sahip oldugu i¢in dikkat edilmesi gereken bir durumdur.

Kurum kimligini olusturan dort unsurdan alinan ortalama puanlara
bakildiginda, kurumsal tasarim ve kurumsal iletisim boyutlarinda, kurum felsefesi ve
kurumsal davranig boyutlarina oranlara daha yiiksek puanlar dikkati ¢ekmektedir.
Kurum kimliginin ¢ekirdeginde yer alan kurum felsefesi ile ilgili unsurlarin
yansitilmasi ve olumlu bir kurumsal davranisin sergilenmesi konusunda sirketlerin

eksikliklerinin bulundugu sdylenebilir.
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