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Ozet

itibar y&netimi, iletisim altyapisindaki gelisimlerle birlikte biiyiik degisiklikler yasamis; Web 2.0’m ortaya
¢tkmast gibi iletisim mekanizmalarinin gelismesi, itibar yonetimini daha riskli bir yonetisim modeline
dondstiirmiistiir. Tiketiciler ve misteriler artik geleneksel ve sirket tarafindan kontrol edilen kitle iletigim
kanallarina bagimli olmamakla birlikte sosyal medyay1 diger tek yonlii iletisimi benimsemis geleneksel
kaynaklardan daha giivenilir olarak gérmeye baslamistir.

Amagc: Itibarin bir sermaye olarak kurumlar nezdinde 6nemini vurgulamak, itibarin kurumlara sagladig
avantajlar1 ve riskleri goriiniir kilmak ve ¢evrimigi itibar yonetiminin gelenekselden farkini ortaya koyarak
sosyal medyay1 dogrudan itibari etkileyen dolayl: bir itibar riski olduguna yonelik bir gerceve sunmaktir.
Yontem: Arastirma kisminda, Twitter ile igbirligi yapilarak o6rneklem grubunu olusturan GSM operatdrii
Ozelinde 1200 adet veri gekilmis, veriler yapay zeka kiitiiphanaleriyle temizlenmis, i¢erdikleri iletisim tonlarina
gore itibara yonelik risk oranlarini temsilen kirmizi, sar1 ve yesil kategorilere ayrilmistir. Uygulama asamasinda
ise gruplara ayrilan tweetler; tweet sahibinin takipgi sayisi, ilgili tweetin erisim ve etkilesim sayisi, bulundugu
gruba gore analiz edilip, her birine seviye agirliklari atanarak, marka itibarmi etkileyecegi negatif etki
ylizdesinin tahminlemesini saglayan ¢evrimigi itibar yonetiminde uygulanabilecek yapay zeka tabanli bir model
Onerisi sunulmustur.

Bulgular: Incelenen 1200 tweetin %53,49’unu markaya karsi 6fkeli kirmizi grup, %32,49’unu olumsuz
deneyimi paylasmaya odaklanan sar1 grup, %13,99’unu ¢6ziim odakl yesil grup olusturmaktadir. Bu tweetlerin
%85,98’inin kurum itibarimi dogrudan etkileyecek bir potansiyele sahip olmasi, markanin itibarini tehdit eden
o6nemli bir sonugtur. Hedef kitlesinin benzer konularda memnuniyetsizliklerini sosyal medyada dile getiren
markanin; bu siireci otomasyona ¢evirerek anlik olarak takip etmesi, iletisimi en kisa siirede baslatarak aksiyon
almasi son derece dnemlidir. Sikayet tweetlerinin dogru siniflandirilmasiyla olasi riskin derecesinin anlasilmasi
ve dereceye gore olusturulan iletisim stratejileriyle siirece miidahale edilmesi kriz boyutunun artmasina engel
olabilecektir.

Ozgiinliik: Caligma kapsaminda yapay zeka, itibar yonetimi, risk yonetimi ve sosyal medya dinamiklerinin bir
arada kullanildig1 ve sosyal medyada itibar yonetimine yonelik yapay zeka modeli sunan bu ¢alismanin alan

yazina katkida bulunmasi1 beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Risk Yénetimi, itibar Yénetimi, Yapay Zeka, Cevrimigi Itibar Y&netimi
JEL Smmiflandirmasi: M31, M37
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FROM BROADCASTING ERA TO SOCIALCASTING: AN ARTIFICIAL
INTELLIGENCE MODEL IN RISK MANAGEMENT

Abstract

Reputation management has undergone major changes over time with changes in communication infrastructure.
Technological advances that enabled the emergence of Web 2.0 has transformed reputation management into a
riskier governance model. Consumers no longer rely on traditional and controlled media, but have come to view
social media as more reliable than other traditional mediums which provide a one-way communication model.
Purpose

The motive of this study is to emphasize the importance of reputation as a capital asset, to spotlight the
advantages and risks that reputation impose on corporate value, and to introduce the intracacies of online
reputation management to propose social media as an indirect reputational risk that directly affects corporate
reputation.

Methodology

For this study, 1200 original data from a GSM operator were collected in cooperation with Twitter. The
collected data was cleaned with artificial intelligence libraries, and they were divided into red, yellow and green
categories to represent the risk ratios for reputation according to the communication tones they contain. In the
implementation phase, tweets were divided into groups; an artificial intelligence-based model that can be
applied in online reputation management is presented, which analyzes the number of followers of the tweet
owner, the number of reach and interaction of the relevant tweet, according to the group, and assigns level
weights to each, and provides an estimation of the percentage of negative impact that will affect the brand
reputation.

Results

Of the 1200 tweets analyzed, 53.49% fall in the angry red group, 32.49% in the yellow group, which focus on
sharing the negative experience, and 13,99% in the solution-oriented green group. The fact that 85.98% of these
tweets have the potential to directly affect the reputation pose a considerable risk factor. It is pivotal for brands
and corporations to benefit from artificial intellgigence powered social listening to save time, money and
creative energy. Understanding the degree of possible risk by correctly classifying the complaint tweets and
intervening in the process with communication strategies will prevent the crisis from escalating.

Originality

Deriving on notions of reputation management and artificial intelligence, this study presents an artificial
intelligence model for online reputation management in social media by drawing on real time original data.
Keywords: Social Media, Risk Management, Reputation Management, Artificial Intelligence, Online
Reputation Management

JEL Classification: M31, M37
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GIRIS

[letisim altyapisindaki doniisiim sirketlerin itibarlarini ydnetme bicimlerini de degistirmistir. Son on
yildaki dijital yenilikler, kitlelerin birbirleri ile siirekli etkilesim halinde olmasini, birbirleriyle
konusup haberlesme ihtiyacini gidermesini kolaylastirmis ve bir aligkanlik haline getirmistir.
Baglantililiktan giiclinii alan yeni iletim bigimi iletisim ve yOnetisim standartlarini da degistirmistir.
Degisen iletisim, igbirligi, tilketim ve yenilik modelleri, sirketler ve paydaslar igin yeni etkilesim
alanlar1 yaratmistir. Kullanici tarafindan olusturulan igerigi daha sofistike ve giiglii bir sekilde
kullanabilen yeni nesil web tabanli teknolojilerin isbirligiyle sunulan Web 2.0, kullanic1 katilimu,
isbirligi, aciklik ve ag etkileri ile karakterize edilen sosyal medyay1 hayatimiza sokmustur. Web 2.0,
kullanicilarin is ve sosyal siireglerde katilimeci olarak deneyimlerini, bilgilerini ve pazar giiclinii
artiran agik kaynakli, etkilesimli ve kullanic1 tarafindan kontrol edilen ¢evrimigi uygulamalar
toplulugu olarak tanimlanmaktadir (Vollenbroek vd., 2014: 5.280-297). Web 2.0 uygulamalari, bilgi
iceriginin verimli bir sekilde tiretilmesine, yayginlastirilmasina, paylasilmasina, diizenlenmesine ve
diizeltilmesine izin vererek fikir ve bilgi akisim1 kolaylastiran kullanici aglarinin olusturulmasini
desteklemektedir. Web 2.0, markalarin tiiketici ihtiyaglarini anlamalari i¢in benzersiz firsatlar
yaratmistir. Sosyal medya 6nemli bir bilgi ve etkilesim kaynagi olarak kitlelerin algisindaki yerini
korumakta ve kullanim1 her gegen giin artmaktadir. fletisimdeki yeni normali tamimlayan web tabanl
teknolojilerdeki dontisiim tiiketicilerle kisisellestirilmis ve dogrudan iletisimi artik her zamankinden
daha miimkiin kilmaktadir. Dijital medyanin kullanimina y&nelik tiiketici tercihinde artan bir egilim
ve degisim de s6z konusudur. Tiiketiciler ve miisteriler artik geleneksel ve sirket tarafindan kontrol
edilen kitle iletisim kanallarina bagimli degildir. Ayrica, tiiketiciler sosyal medyay1 televizyon, radyo
veya diger geleneksel kaynaklardan daha giivenilir olarak gdrmeye baslamistir. Bir zamanlar
sirketlerin dijitalde var olmaasi bir tercihken giiniimiizde dijitalde var olmak; ¢evrimigi tiiketicilerle
biraraya gelmek, isbirligi yapmak ve onlarla iletisim kurmak artik bir zorunluluk halini almistir.
Sosyal medya, kuruluslar ve paydaslari arasindaki iligkiyi etkilemis ve énemli 6l¢lide degistirmistir.
Sirketlerin insanlarla ve ¢esitli paydaslarla baglanti kurmasina, politikalar, iiriinler ve hizmetler
hakkinda bilgi paylasmasina ve aninda yanit vermesine, olumlu kamuoyu duyarliligindan
yararlanmasina ve iligkiler kurmasina yardimci oldumustur. Biiyiik veri, etkinligin 6l¢limii, takip,
dinleme ve iletisimin optimizasyonu konularinda kolaylik saglasa da sirketlerin karsilastig1 en biiylik
problem riskleri yonetebilmek ve kriz durumlarinda itibar1 koruyabilmektir. Bugiine kadar, optimum
sonuclara yonelik kesin metodolojiler veya tiim durumlara uygulanabilecek bir hizli ¢6ziim
bulunmamaktadir. Sosyal medyanin yiikseliste oldugu giiniimiizde, sirketlerin yeni iletisim
yoriingesine genis kapsamli sonuglar ve itibar etkisini dikkate alan ikinci bir bakis gerekmektedir.
Medya okuryazarlig1 yiliksek paydaslar sirketlere soru sorma ve geri bildirimde bulunma giiciine
sahiptir. Ayn1 zamanda bu mesajlari kendi giindemlerine hizmet etmek i¢in isletmelere kars1 bir silah
olarak da kullanabilmektedirler. Paydaslarin kolektif sesi, etkilesimin dogasi, hiz ve erigim, iletigim
iizerindeki kurumsal kontrolii 6nemli 6lgiide azaltmistir. Iki yonlii bir iletisim kuran giiclendirilmis
paydaslar, ayn1 anda bir gazeteci, bir gézetmen ve bir fenomen roliinii tstlenmistir. Artik agik
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forumlarda birden fazla platform araciligiyla goriislerini dile getirebilen ve endiselerini ifade

edebilenler, bir sirketin itibarina onarilamaz zararlar verebilmektedir.

Insanlarin, cihaz ve internet hizmetlerine yonelik kullanim aliskanliklarina dair veriler, i¢ gériiler ve
bunlarin 1s181nda 6ngoriiler sunan We are Social 2022’nin Tiirkiye 6zelinde hazirlanan raporunda;
Ocak 2022 itibartyla 69,95 milyon internet kullanicisinin ve kisi bas1 giinliik internet kullaniminin 8
saat oldugu belirtilmistir (Recrodigital, 2022). Rapora gore, Tiirkiye’de yasayan 68,90 milyon
internet kullanicisi 6zellikle sosyal ¢evresi ile iletisimde kalmak amaciyla sosyal medyayi aktif olarak
kullanmakta ve bu oran neredeyse iilke niifusunun % 80,8’ini kapsamaktadir (Recrodigital, 2022).
Cinsiyet dagiliminin %58.7’si erkek, %41.3”1i kadinlardan olustugu sosyal medya kullanici Kitlesinin
%36.4’1, aligveris yaptig1 markalar %34.9’u ise arastirdigi markalar1 sosyal medyada takip etme
egilimi gosterdigi belirtilmektedir. Sosyal medya platformlarimin kullanim oranlarinda %69.6
kullanici sayisi ile 4. sirada olan Twitter’in, 13 yas iistii 16.10 milyon kullaniciya sahip oldugu
goriilmektedir (Recrodigital, 2022). Elde edilen bu oranlarin gerek internet kullanici sayisinin
%23,line esdeger olmasi gerekse de kullanicilarin marka deneyimlerini aktif olarak bu mecrada
paylagmay1 tercih etmesi gibi nedenlerle Twitter’in bircok marka i¢in miisteri sikayetleriyle
ilgilenmesi noktasinda etkili bir platform oldugunu gostermektedir (Niu & Fan, 2016). Cevrimigi
kullanic1 davraniglar incelendiginde, Tiirkiye i¢in verilen bu oranlar ve iggoriiler global capta da
benzerlik gostermektedir. Customer Care Measurement ve Consulting tarafindan Arizona Eyalet
Universitesi ile ortak yapilan 2020 National Customer Rage Study arastirmasinda tiiketicilerin son
birkac yilda, markalarla ilgili olumsuz deneyimlerini sosyal medyada paylasmalarinin giderek daha
yaygin hale geldigi, sikayetlerini telefon veya yiiz yiize yerine dijital platformlar aracilifiyla dile
getirmeyi tercih eden miisterilerin sayisinin son ii¢ yilda {i¢ katina ¢iktig1 verileri ortaya konmustur
(CCMC, 2020). Ayrica We are Social 2022’nin Tiirkiye raporunda yer alan, GSM Intelligence’dan
alinan verilere gore Tiirkiye’de 78,00 milyon hiicresel mobil baglantinin varligi, toplam niifusun
%91.4’line esit oldugu belirtilmektedir (Recrodigital, 2022). Tiirkiye niifusunun sadece %18’ 1imin
cevrimdisi kaldigim1 ve memnun olmayan tiiketicilerin saniyeler icerisinde yiizlerce kisiye kolay
erigebilecegini goz Oniinde bulundurdugumuzda kurumlarin gevrimici platformlarda markalarim
etkin bir sekilde temsil etmesinin hayati bir 6nem tasidigi goriilmektedir. Tiim bu istatistik veriler
Twitter''n interaktif bir misteri hizmetleri iletisimi i¢in kullanilmasinin yanisira olumsuz
deneyimlerini paylasan tiiketiciler karsisinda da kurum itibarin1 korumaya yonelik 6nemli bir cephe
oldugunu kanitlar niteliktedir. Giin gegtikte artan sosyal medya kullanici oranlar1 ve kullanicilarin bu
mecralar1 olumsuz deneyimlerini paylagsmak igin kullanmaya yonelik tutumlari kurumlarin sosyal
medyada interaktif ve cevik bir iletisim kurma ihtiyacini belirgin hale getirmistir. Caligmamiz
kapsaminda bu ihtiyactan hareketle gelistirilen yapay zeka modeli ile tiiketicilerin sikayet arenasi
haline gelen Twitter mecrasinda kurumlarin olumsuz etkilenebilecegi paylasimlara yonelik ¢evik bir

miidahalede bulunmasini saglamanin yam sira; proaktif yaklasimlarini gii¢lendirmek, insan kaynag:
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ve zaman tasarrufu olusturmak, sosyal medyada itibar1 sarsmaya yonelik krizleri onleyerek bir itibar
yoOnetimi destegi saglamak hedeflenmistir.

Bu calisma, 6nce itibar sirketlerin en degerli varlig1 olarak vurgulamak amaciyla itibar1 bir sermaye
olarak konumlandirmis, dl¢iim igin itibar bilesenlerini ayristirmis, ¢evrimici itibar ydnetiminin
gelenekselden farkini, getirdigi avantaj ve riskleri vurgulamak i¢in dnemli arastirma sonuglarina yer
vermis ve sosyal medyay1 dogrudan itibar1 etkileyen dolayli bir itibar riski olarak cercevelemistir.
Arastirma kisminda calisma, ¢evrimigi itibar yonetiminde uygulanabilecek yapay zeka tabanli bir
model Onerisi sunmus, sektdre yonelik Oneriler getirmistir.

ITIBAR SERMAYESI

Sosyal medya, is ve iletisimin dogasin1 déniistiirdii ve kuruluslar bu degisikligin farkinda. Ofke
yansitma amagli yapilan bir paylasimin bir markay1 batirabilecegi bir diinyada, sosyal medya iletigimi
etki igin yeni diisturdur ve kurumsal itibar iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olabilir. itibar, en degerli
varlik olarak kabul edilir, ¢linkii degeri bir paydasin bir sirket hakkinda zamanla yaptig1 genel
degerlendirmeye gore belirlenir. Bu degerlendirme, kitle iletisim aracglari, agizdan agza ve sembolik
gosterimler iizerinden iletilen iletisim girdileri temelinde paydasin sirketle ilgili dogrudan
deneyimlerine dayanmaktadir. Cagrisimlar imajdan imajlar ise gostergelerden olugmaktadir.
Gostergeleri anlamlandirirken 5 duyu organimizi kullaniriz; gérme, duyma, koklama, dokunma ve
tatma. Kurumlar hedef kitlelerin algilarinda konumlanabilmek, ¢oklu iliskilendirmeyle giiglii, olumlu
cagrisimlar yaratabilmek ve boylelikle bilinglerde uzun siireli kalabilmek igin duyular iizerinden
mesajin algilanmasimi ve kabuliinii (biitiinsellik ve tutarlilik) saglayip Kitleleri iletisim amaci
dogrultusunda harekete gecirmeye ¢alisirlar. Bir kurum kimligi dogrultusunda bir imaj yaratmaya
calisir. Eger yaratilmak istenen imaj ile algilanan imaj arasinda fark var ise bu fark kurumun
gelistirilmesi gereken bir itibar agigidir. Itibar soyut bir kavramdir, cagrisimlardan gii¢ alir ve en
yakindan iligkili oldugu kavram giivendir. Giiven sarsilirsa itibar zarar gorecektir.

ITIBARIN BILESENLERI

Itibarmn bircok bileseni vardir. En genel bilesenler mevzuatla cergevelenmistir. Seffaflik, adillik,
hesap verilebilirlik ve sorumluluk gibi kurumsal ilkeler ve Kiiresel Sorumluluk Anlagmasi’nda
belirtilen insan haklari, is giicii ve ¢cevre konularini kapsayan maddelere uyum itibar puaninin yapitast
degerindedir. Kiiresel Sorumluluk Anlasmasi’nin insan haklar: Konusunda sirketlerin i¢ ve dis
cevreleri icinde, uluslararasi insan haklarinin korunmasina destek ve saygi gostermesi, insan
haklarina dair ihlallerin gerceklesmediginden emin olmasi yer almaktadir. [sgiicii konusu kapsaminda
sirketlerin serbest sendikalagsma ve ortak pazarlik yapma haklarini etkin bir sekilde tanimasi, her ¢esit
dayatmali ve zorunlu isciligi kaldirmasi, ¢ocuk isciligini Onlemesi, istihdam ve is agisindan
ayricaliklarin kaldirilmasin gozetmesi ifade edilmektedir. Cevre konusu kapsaminda ise gevresel
zorluklara karsi tedbir olarak yapilan yaklagimlar desteklemesi, daha genis ¢apta ¢evresel sorumluluk
yaratacak inisiyatif gostermesi, ve gevreye yararli teknolojilerin gelistirilmesinin ve yayilmasinin

tesvik edilmesi belirtilmektedir (Argiiden, 2002: s. 25).
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Itibar ¢ok bilesenli ve soyut bir kavram oldugu icin ayristirihp Slciilebilmesi icin gesitli dneriler
gelistirilmektedir. Sektorde siklikla referans gosterilen ve ¢oklu alg1 parametresini kapsayan bir oneri
Harris-Fombrun tarafindan onerilmis, kurum itibarimin &lgiilmesinde kolaylik saglayan, kilavuz
niteligi tastyan Itibar Katsayis1 Olgegini (Corporate Reputation Quotient Model- CRQ) sunmustur
(Javali, 2022). Kurumun hedef kitlesinin goziinde olusturdugu algiyr 6lgmek igin kullanilan bu
modelde paydaslar kurumlarin kendilerinde biraktiklart etkiyi anketler araciligiyla bildirmistir.
Paydaglarin bir soruya verecegi cevabin bile kurumun itibarinin derecelendirmesinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu itibar boliimii, kurumun tiim bu paydas algilarinin standartlagtirilmig ve kapsamli
bir 6l¢iimiidiir. Yapilan 6l¢glim anketinin sonuglarini olusturmak i¢in arastirma katilimeilari tarafindan
derecelendirilmis ve toplam 20 nitelikten olusan 6 boyut kullanilmistir (Javali, 2022). Bu modelin

gorsel aciklamasi Sekil 1°de belirtilmistir.

* Hakkinda iyi hissetme
* Begeni ve saygl duymak
* Gliven

* Yiiksek kalite
» lyi nedenleri desteklemek * Inovasyon

* Cevreye saygil * Paranm kargihgim vermesi
+ Topluma saygili ¢+ Arkasinda durmak
Corporate Reputation
SOSYAL SORUMLULUK Quotient Model
(CRQ)
VIZYON VE LIDERLIK FINANSAL PERFORMANS w
+ Pazar firsatlan * Rakiplerinden iistiin olmak * Caligmak icin iyi yer
+ Mikemmel liderlik + Kir kaydi * (Cahganlan adil bir sekilde édiillendirme
* Gelecek igin net vizyon * Diigiik riskli yatinm + Nitelikli iyi galisanlar

* Biiyiime beklentileri

Sekil 1. Itibar Katsayis1 Olgegi (Corporate Reputation Quotient Model- CRQ)

Bu 6 boyuttan ilki olan duygusal cekicilik hedef kitle nezdinde olusturulmasi gereken onemli
duygusal algilart kapsamaktadir. Bir kurumun imajindan ve itibarindan etkilenen hedefkitle ilk olarak
0 kuruma karsi iyi hisler beslemekte, kurumun sunmus oldugu iiriin veya hizmetin kalitesinden
toplumsal olaylara karsi durusuna kadar her eylemine yonelik begeni ve saygi duyma egilimi
gostermekte ve bu kurumlara kars giiclii gliven duygusu duymaktadir. Giiniimiizde de zaman zaman
markalara kars1 yapilan “love mark” anketlerinin belirlenmesinin temelinde bu duygusal ¢ekicilik
yatmaktadir. Hedef kitleler yiiksek ol¢lide duygusal cekiciligi olan kurumlar desteklemekten ve
onlara baglhlik sergilemekten aksi durum olmadig siirece kolay vazgegmemektedir. Uriin ve
hizmetler ise hedef kitlenin; yenilikgi liriin ve hizmetlerin oldugu, yiiksek kalitesi olan ve gevrelerce
bu kalitesi onaylanan, verdigi paranin karsiligini her zaman almak isteyen ve iiriin satis1 yapildiktan
sonra satis sonrasi desteginin hizli ve sorunsuz ilerlemesi gerektigi beklentilerinin liderlik ettigi bir

boyuttur. Kurumlar kazanilmis hedef kitlesinin aidiyetini artirmak, potansiyel hedef kitlesini ise
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kazanmak i¢in bu boyutta 6nemli bir basar1 gdstermeye 6zen gostermelidir. Kurumlarin itibarlarin
olustururken, hedef kitlenin duygusal ihtiyaglarin1 da karsiliyor olmasi 6nemli bir gerekliliktir. Bu
kapsamda bireyler tiiketicisi oldugu markalar ile ayn1 degerleri paylasmak ve hatta ayni toplumsal
konular icin savagmak istemektedir. Bundan hareketle giiniimiiz tiiketim caginda tiiketicilerin
kurumlar1 bireysellestirdigi ve kendileri gibi onlarin da eylemlerinde duygusalligi barindirmasi
gerekliligi ortaya cikmustir. Itibarin giiclenmesi sosyal sorumluluk boyutunda incelendiginde
kurumlarin gevreye ve topluma saygili olmasi ve yararina galigmalarda bulunmasinin yani sira
toplumun kabul gordiigii iyi nedenlerin de destekleyicisi olmasi beklenmektedir. Kurum liderlerinin
yansittigl imaj ve sahip oldugu itibar, hedef kitlenin kurum itibariyla direkt iligki kurarak algilarindaki
kurum itibarim1 6nemli derecede belirleyen bir etkendir. Kurumun sozciiliiglinii ve zaman zaman
temsilciligini de yapan liderlerin goriisleri, diisiinceleri veya davranislart kurum ile iliskilendirilmeye
¢ok agik bir durumdur. Bu gibi nedenlerden dolay1 kurumsal itibarin istenildigi yonde insaa edilmesi,
giiclendirilmesi ve siirdiiriilebilmesi i¢in kurum lideri ve yonetim kurulu kadrosunun bunun bilinci ve
sorumlulugu ile eylemlerde bulunmasi, farkindalik diizeylerini yiikseltmesi ve bireysel itibarlari ile
kurum itibar1 arasindaki hassas dengeyi korumasi beklenmektedir. Itibar1 giiglii bir lider kurumuna
sadece itibarda istikrar kazandirmaz, ayn1 zamanda yeni pazar firsatlari, gelecege yon verecek bir
vizyon da kazandirmaktadir. Kurumlar hizmet, bilgi ve iretim giiglerini artirmak ve kapsamlarini
genigletmek i¢in insan kaynaklarindan yararlanmaktadirlar. Bu gibi nedenlerle bahsedilen tiim bu
boyutlarin gergeklesmesini saglamak igin onemli tetikleyicilerden birisi tartisilmaz olarak nitelikli
insan kaynagidir. Nitelikli insan kaynaklar1 ise glinlimiizde artik maas ve yan haklarin iistiinliigiinden
ziyade kurumun; c¢alisan deneyimi, itibari, calisma ortamlarimin esnekligi, aileleriyle kuracaklar
iletisimin ne kadar etkili ve motive edici olmasina bakarak o kurumu tercih etme karar1 almaktadir.
Bu noktada literatiirde sikga rastladigimiz Herzberg’in; calisanlarin deger sistemleri icerisinde
isyerinden neler bekledigi ve neyden daha fazla motive olduklarini irdeledigi motivasyonel ve hijyen
faktorleri ile karsi karsiya kalmaktayiz (Sabuncuoglu & Tiiz, 1998: s. 115). Aidiyet beslemeyen,
isinde iyi olmayan ¢alisanlarin sayica iistlinliigii nitelikli insan kaynag1 sermayesi yatiriminda verim
almamanin yani sira pozitif bir is yeri kiiltiirii olusturmay1 da engeller. Tiim bunlar g6z Oniine
bulunduruldugunda kurumun itibarim etkileyen bir diger boyutun igyeri ortaminin kalitesi ve tercih
edilebilir oldugu acgikga ortadadir. Boyutlarin en sonuncusu ise kurumlarin finansal performansidir.
Istikrarl1 bir finansal yiikselis gdsteren kurumlar rakiplerinin, i¢ paydaslarmin ve tiim hedef kitlenin
gozilinde sarsilmaz, giiclii ve lider bir konumda bulunmaktadir. Ayrica diistik riskli bir yatirim olarak

goriilen ve gelecek vadeden tiim kurumlarin itibari rakiplerinden daha tstiin olarak algilanmaktadir.

Itibar yonetiminde bir baska sikilikla referans gosterilen éneri XSIGHTS tarafindan gelistirilmistir.
Tiiketici perspektifinden itibar algi modeli sunan X-itibar modeline gore itibar algisi tanima, begeni,
giiven, iliski, memnuniyet, sadakat, el¢ilik ve goniildaslik olarak sekiz bagimsiz basamak iizerinden
degerlendirilmektedir (C. Penn, yiizyiize gériisme, 5 Mayis, 2016). Ilk basamaktan sonra iist

basamaklara tirmanabilmek i¢in kurumun tiiketici algisinda onceki basamak kosulunu saglanmis
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olmasi gerekmektedir. Her basamak bir alt basmak {izerinde yiikselmektedir. Kurum st
basamaklarda yer alirken alt basamakta bir deger kayb1 yasanmasi durumunda erimenin basladigi
basamaga diisecektir. Diistiigii basamaktan yiikselmek stratejik kurumsal iletisim ydnetimiyle

mumkiin olabilecektir.

itibar Alg1 Modeli: X-Reputation
%

Goniildaghk +«——

6

Sadakat «e—

|

Tamma 4—/

Sekil 2. Itibar Alg1 Modeli: X-Reputation

X- Itibar modeline gore her iliski tanimakla baslar. Bir kurum olarak, ticari ve sosyal paydaslar
arasindaki bilinirlik ilk etapta tanima boyutunda &lgiiliir. ikinci etap begenidir; kurumun begenilip
begenilmedigini test eder. Begeni saglanmadan bir iist etapa gecilemez. Ucgiincii etap giivendir;
kuruma duyulan giiveni temsil eder. Giiven kazanilmadan dordiincii etap olan iliski seviyesine
ulasilamaz. Iliski kurumla aligverise (takas- para/iiriin ya da para/hizmet) girmeyi temsil eder. Besinci
etapta memnuniyet gelir; ticari ve sosyal paydaslarin kuruma duydugu memnuniyeti temsil eder.
Memnuniyet saglanmadan sadakat seviyesine yiikselinemez. Altinci etap olan sadakat yeniden satin
alimi gergeklestiren paydaslar1 simgeler. Sadakatin elde edilmesiyle yedinci etap olan el¢ilik
basamagina yiikselinebilir. Elgilik, fikri sorulmasa bile sirketinizi tavsiye edenleri ifade eder. Son
basamak goniildashktir ve sekizinci etapt olusturur; Kurum igin goniillii olarak, fayda beklemeden

caligmay1, kurumun gelisimi i¢in katkida bulunmayi ifade eder.
SOSYAL YAYIN CAGI

Sosyal medya elbette itibarin yonetildigi taktikleri ve baglami degistirdi, ancak etkili iletisimin
ilkeleri ayni1 kaldi. Gii¢lii bir itibar puani kurulusa deger katar. Arastirmalar giiclii itibarin sirketlere

rakiplerine oranla daha yiiksek fiyat belirleme olanagi, daha kolay yatirimci kazanma, finansal
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piyasalarda kredibilite ylikseltme olanagi, nitelikli insan kaynagina sahip olma gibi avantajlar

kazandirarak kurumlara rekabet giicii sundugunu ifade etmektedir (ReputationX, 2022).

iITIBARI GUCLU SIRKETLERIN SAHIP OLDUGU AVANTAJLAR

1 - Musteri veya kullanici sadakati l 7- Yuksek hisse senedi fiyat

2 - Rekabet avantaji 8- Krize kars! direng ve risk minimizasyonu

3- Tedarikgi ve partnerlerle iyi iliskiler 9- Politikacilardan ve yasa koyuculardan daha iyi destek alabilme
4- Nitelikli insan kaynagini gekme 10- Premium fiyat talep edebilme

5- Calisanlan elde tutma 11- Medyanin daha olumlu yaklagimi

6- Yeni pazar firsatlar 12- Daha az hissedar aktivizmi

Sekil 3. itibar1 Giiglii Sirketlerin Sahip Oldugu Avantajlar

Itibarin marka degerini olumlu etkiledigi, 6zellikle kriz zamanlarinda koruyucu yastik gorevi gordiigii
sOylenir. Uzmanlar, ge¢misteki olumlu bir itibarin bir kriz sirasinda 6nemli bir kaynak oldugunu
savunmaktadir (Fombrun & Riel, 2003; Alsop, 2006; Dolphin 2004; Gibson, Gonzales & Castanon,
2006). Arastirmalar, itibar degeri ¢ok yiiksek olan bir kurulusun bir krizde bu degerin bir kismini
kaybetmeyi go6ze alabilecegini ve buna ragmen kriz sonrasi giicli ve olumlu bir itibari
stirdiirebilecegini ifade etmektedir (Alsop, 2004; Fombrun & Riel, 2003; Klewes & Wreschniok,
2009). Olumlu bir itibarin, bir kriz aninda kurulusun itibarin1 koruyan bir kalkan gorevi gérebilecegi
ileri siirilmektedir. Fombrun ve Riel (2003), kriz 6ncesinde sahip olunan olumlu bir itibarin krizden
kaynaklanan zarar1 azaltacagini ilk iddia eden arastirmacilardir. Olumlu bir itibarn, bir kurulusun
itibarin1 kaybetmesine karsi koruyan bir filtre etkisi yaratabilecegini ve paydaslarin kurulusun olumlu
yonlerine odaklanmasini ve krizin yarattigi olumsuz bilgileri géz ardi1 etmesini saglayabilecegini 6ne
siirmektedirler. Bu durumda itibar sermayesinin giicii, siipheyi lehe yorumlamanin giiciiyle de
aciklanabilir (Coombs & Holladay, 1996, 2002; Klein & Dawar, 2004). Bir paydasin, kurulus
hakkinda genel olarak olumlu bir goriise sahip olmasi halinde, bu olumlu itibar, paydasin krize iligkin
sorumlulugu nasil atfettigini etkileyecektir. Kriz sorumluluguna iligkin atfin daha zayif olmasi,
itibarin krizden daha az zarar gérmesini saglayacaktir. Olumlu itibarin etkisi, kriz durumunda
paydaslarin bir kurulusa atfettikleri kriz sorumlulugunu degistirebilir. Itibar sermayesinin giicii,
beklenti teyidi olgusu tarafindan da desteklenmektedir. Arastirmalar, insanlarin hatay1 gosteren net
kanitlarla karsilastiklarinda dahi baslangictaki beklentileri gézden gegirip diizeltme konusunda
isteksiz olduklarin1 gostermektedir (Maheswaran vd. , 1992: s. 317-336). Bu olguya gore, paydaslar

kurulus hakkindaki olumsuz bilgileri mazur gorme veya yok sayma egiliminde olabilirler. Ancak
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belirtmekte fayda var ki istisnalar vardir; sistematik hatalarda ve en 6liimciil olarak adlandirilan

kirmizi kodlu krizlerde koruyucu yastik islev gormeyebilir.

Sosyal medyada itibar yonetimi, ¢cevrimigi ortamda paydaslarla seffaf ve etik bir diyalog yiiriitiirken
konumlanma, izleme, 6l¢me, konusma ve dinleme siirecidir. Sosyal medyada itibar yonetimi
miisterilere ulasma, onlarla iletisime gegme ve diyalog kurmayu icerir. Iletisim yoneticileri, sirket
misterileriyle sosyal medya araciligiyla nasil etkilesim kuracaklarini, nasil ve ne zaman diyaloga
katilip yanit vereceklerini bilmelidir. Ayrica, sirket imajin1 zararli web igeriginden veya ¢evrimigi
zarardann korumak, sosyal medyada sirket markasi hakkinda elestirel yorumlari ve olumsuz
tanitimlar1 takip etmek ve sosyal medyada nasil yanit verilecegini ve nasil iletisim kurulacagim
bilmektir. Itibar yonetiminde, insanlarin bir sirket hakkinda cevrimici ortamda sdylediklerini
yonetmek, izlemek ve buna nasil yanit verilecegini bilmek 6nemlidir. Kapsamli bir arama motoru
optimizasyonu anlayis1 gerektirir; arama motorlarinin bilgileri nasil depoladigini, web sayfalarinin
nasil dizinlendigini ve arama sorgusunun nasil ger¢eklestigini anlamak gerekir.

Web 2.0 platformu ¢evrimigi topluluklarin katilimina zaman ve mekan kisitt olmaksizin giderek daha
fazla izin verdiginden, itibar1 sadece gelencksel medyada degil, ¢cevrimicinde de y6netme ihtiyaci
ortaya ¢ikmis ve bir¢ok sirket, markalariyla ilgili olarak cevrimigi diinyada neler olup bittigini
yoOnetme ve izleme ihtiyaci konusunda bilinglenmeye baglamistir. Sonug olarak, bu ¢evrimigi ortam,
topluluklarin is siireclerin sekillendirilmesine katilmasinin ve bu konuda isbirligi ve kendi payma
diiseni yapmasinin saglanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Unutmamak gerekir ki, sosyal medya,
bir sirketin gériiniirliigiinii artirmak i¢in 6nemli bir platformdur ve bir sirket, devam eden diyaoglar
vasitastyla ortak hedefler olusturarak paydaslariyla iliskiler kurabilir. izlenim yonetimi teorisi
insanlarin sosyal ag servislerindeki mesajlari ile ilgili olarak paylasmak, begenmek, yorum yapmak,
takip etmek gibi eylemler yoluyla yanit verme konusunda neden motive oldugunun gerekgelerini
ortaya koyar (Landers & Schmidt, 2016: s. 348-349). izlenim yonetimi, “bireylerin kendileri ile ilgili
bagkalari tarafindan olusturulan izlenimleri kontrol etmeye calistiklari siirectir ve insanlar, bir sirketin
sayfasini veya hesabini takip etmek veya onlardan igerik paylasmak gibi eylemler yoluyla bagkalarina
desteklerinin iyi amaglar i¢cin oldugunu gostererek bagkalarmin kendileri hakkinda sahip oldugu
izlenimi yonetebilir. Bir sirketin, sosyal medyadaki bir i¢eriginde daha goriiniir bir sekilde iliskili hale
gelmesi, halkin sirketin sosyal performansina iliskin degerlendirmesini etkileyebilir (Benthaus vd. ,
2016: s. 127-139). Boylelikle hem sirket sosyal performans puani kazanir, hem goriiniirligiin
artirllmasi saglanir, hem oOrgiitsel 6zdeslesme pekistirilir hem de ortak amag igin istenilen davranisa
kitlelerin yonlenmesi tesvik edilir. Bu bagliliklar, orgiitiin hedeflerine ulagsmasi i¢in daha biiyiik bir
bagliliga ve orgiit adina daha fazla goniillii cabaya yol agar. Tiiketici-sirket 6zdeslesmesi olarak da
bilinen orglitsel 6zdeslesme, bir kisi ile bir 6rgiit arasindaki iligkileri giiclendirebilir ve giiclii iliskiler,

orgiit icin daha olumlu bir itibara yol agabilir.
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ITIBAR RiSKI

Itibarlar kirllgandir ve olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi zordur. itibar degerlendirebilir
oldugundan, paydaslar mevcut bilgileri, sosyal, biligsel, kiiltiirel ve baz1 durumlarda evrensel olarak
kabul edilen bir standart temelinde diger sirketlerle karsilastirir. Beklentiler bu bilgiler tizerinde
olusturulur ve bunlarin karsilanmadigr durumlarda, genellikle giderilmesi zor olan bir beklenti
boslugu olusur. Sirketler, sosyal medya konusmalarinin ele alinmasi ve beklentilerin yonetilmesi ile
ilgili siirecler ve prosediirleri iyi planlamadiklari veya daha genis topluluklarla kurduklar iligkilerde
bir strateji gelistirmedikleri takdirde, itibarlart risk altindadir. Sirketlerin ¢esitli girisimlerine dair
sunumlar, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin duyurumu, yillik raporlarin yayinlanmasi ve
calisanlarin savunuculuk rolleri {istlenmeleri i¢in yetkilendirilmesi imajin korunmasina ancak bir
diizeye kadar yardimci olabilir. Sosyal medyada itibarin yoOnetimindeki basari, paydaslarin
miittefiklere doniistliriilmesi ve bunlar ile isbirlik¢i ve katilimer bir sekilde biraraya gelmesine
baghdir.

Sirket, kurum veya kuruluslarin itibarim1 tehlikeye atan itibar riskinin dogru bir strateji ile
yonetilebilmesi agisindan dogrudan ve dolayli olarak iki farkli sekilde kategorize edildigini bilmek
onemlidir.

Dogrudan Itibar Riski

Dogrudan itibar riski, bir sirketin standartlar1 veya yonetimi s6z konusu oldugunda eylemi veya
eylemsizliginin bir sonucudur (ReputationX, 2023). Dogrudan itibar risklerine iliskin asagidaki

bagliklara dair ihlaller 6rnek gosterilebilir;

. Istihdam kosullar

. Makam tazminati

. Fiyata gore {irlin kalitesi

. Tedarik zincirleri genelinde ¢aligma uygulamalari

. Miisteri gizliligi ve gilivenligi

. Uriiniin toplatiimasi

. Yurt dig1 istiraklerinde dolandiricilik ve yolsuzluk

. Cikar catismasi ve mezuat degisiklikleriyle ilgili yasanan zorluklar
. Finansal veya raporlamalarda yasanan diizensizlikler

. Vergi 6demekten kaginma veya bilingli vergi kagirma
. Paydaslarin ve medyanin ticari teamiilleri incelemeleri
. Sosyal sorumluluk

. Ayrimcilik yapma

. Asiriya kagan maliyet diisiirme manevralari

. Uygun olmayan kredi kararlari

. Stiphe uyandiran yatirimlar

. Beklentilerin altinda kalan kazang tablolar
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Dolayli itibar Riski

Dolayl itibar riskini ise, ¢alisanlar veya paydaslar olmak tizere cevresel taraflarin ihmali veya zarar
vermek amaciyla yapilan kasitli eylemlerden kaynaklananan itibar kayiplarini tanimlamaktadir
(ReputationX, 2023). Bu kapsamda ortaya ¢ikan dolayli riskler her ne kadar kuruluglarin iradelerinin
disinda ortaya ¢ikmis olsada olusturacagi etkiye gore itibara dogrudan riskler kadar zarar verebilir.
Bunun nedeni ise hedef kitlenin goziinde kurulusun olast risklere karsi proaktif olmayan bir yaklagim
sergiledigi ve paydaslarini dogru secemedigi veya yonetemedigine yonelik bir alginin olugmasidir.
Dolayl itibar risklerine iliskin asagida verilen drnekler gosterilebilir;

* Calisanlardan kaynaklanan hata veya ihmaller

» Fiziksel giivenlik ihlali

* Bilgi Teknolojileri ihlali

* Sosyal medyada paylasilan gonderileri ve tutumlari

« Istirakler veya galisanlar tarafindan uygulanan herhangi bir dogrudan itibar riski

Kurulusglar olasi itibar risklerini azaltmak i¢in bir ekip ¢aligmasi igerisinde bulunmali, ¢alisanlar,
hissedarlar ve istirakler dahil tiim paydaslarinda buna yonelik bir sorumluluk ve biling kiiltiirii
olusturmalidir. Ayrica etik ve uyumun odakta bulundugu kurumsal degerler ve prosediirler
hazirlanmali, hatta calisanlardan tiiketicilere kadar kurulusla etkilesimde bulunan tiim paydaslara bu
prosediirler kilavuzlugunda olumlu bir deneyim yasatmaya gayret edilmelidir. itibar risk stratejileri
gelistirmede proaktif olunmali ve bu proaktif yaklasim ayirt etmeksizin tiim is siireclerine dahil
edilmesine oncelik ve 6nem verilmelidir.

Tiim bunlarin yani sira kuruluslarin 6zellikle kamuya agik olan tiim genel ve mali raporlarinin seffaf,
dogru ve eksiksiz beyan edilmesi olasi itibar risklerine karsi kuruluslar1 biiyiik 6l¢lide korumaya
yardimc1 olmaktadir. Tutarsiz goriinen raporlar itibar1 dogrudan tehdit edecek riskler
barindirmaktadir.

Yukarida bahsedilen tiim bu faktorleri, kriz miidahale planlariyla birlikte rekabetci bir is modeline
entegre edildigi takdirde kuruluslar olas1 risklere karsi korunabilecekleri etkili bir yénetim stratejisine

sahip olacaklardir.
BiR SIKAYET MECRASI OLARAK SOSYAL MEDYA

Sikayet bir bireyin hizmet veya iriinle ilgili yasadig1 endiseleri veya tecriibeleri dogrultusunda
yasadig1 memnuniyetsizligi dile getirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tarz bildirimler mevcut bir
miisteriden geldigine veya hakli olup olunmadigina bakilmaksizin ciddiye alinmasi1 gerekmektedir
(Cook, 2012, s. 22). Miisteri sikayetlerini gelisim icin bir firsat olarak goren ve bu misyonla
sikayetleri sistemli bir sekilde ele alan kurumlarin kendilerini gelistirmekle kalmayip ayn1 zamanda
miisteri memnuniyetlerini ve sadakatlerini artirdiklar: bir tablo ortaya ¢ikmaktadir (Kiling, 2011, s.
15).

Sosyal medya hayatimiza dahil olmadan 6nce, bireyler sikayetlerini markalarin kabul ettigi yontem
ve iletisim kanallar araciligiyla iletebiliyorlardi. Ancak sosyal medya ile bu denge degisti ve bireyler
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tim sikayetlerini interaktif iletisimin miimkiin oldugu sosyal medya mecralarinda yaymlamaya
bagladi. Kullanicilar ve markalar arasindaki interaktif iletisime ve igbirligine olanak saglayan sosyal
medya mecralar1 kurumlar tarafindan dogru kullanildigi takdirde hedef kitlenin beklentilerini
karsilayacak anahtar kelimeleri bulmaya ve davranislarini istekleri dogrultusunda yénlendirmelerine
olanak saglayacaktir.

Sosyal medyanin sikdyet amaci ile kullanilmasini besleyen en 6nemli etkenlerin baginda insanlarin
cagri hattinda dakikalarca beklemek yerine sosyal medya iizerinden daha hizli miisteri yetkilisine
baglanacaklarin1 bilmeleri gelmektedir. Sikayetlerini diger insanlarin da bilmesini istemeleri ve
bunun i¢in ilgili memnuniyetsizligi sadece marka ile degil diger kullanicilarla da paylasmay1 daha
cazip ve harekete gegirici bulmaktadirlar. Bu i¢ goriiyii destekelemek adina “The Social Habit” adli
bir aragtirma, Twitter'da bir marka hakkinda sikayette bulunan kisilerin %79'unun bunu
arkadaglarinin gérecegini umarken, %52'sinin s6z konusu sirketin gérecegini umdugunu ve yalnizca
%36's1 markanin sikayetlerini gérmesini ve sonug olarak sorunu fiilen ¢é6zmesini bekledigi arastirma
sonucu olarak paylasilmistir (Edison Research, 2021).

Tiiketimin durdurulumaz bir hal almasi ve rekabetin artmasiyla hedef kitlenin dinlenmesi iletisim
stratejilerinin daha giiglii kurgulanmasi adina ¢ok énemli bir hale gelmistir. Kitlesinin giin gectikce
genigledigi sosyal medya mecralart hedef kitle beklentisi ve i¢goriilerinin seffaf bir sekilde ortaya
¢ikarilmasi i¢in 6nemli bir firsattir. Hedefe yonelik dogru igerik analizleri ile sirketler hedef
kitleleriyle var olan iliskilerini giiglendirebilir, proaktif ve sonug odakli yaklagimlar ile markaya zarar

vermesi olasi sorunlarin éniine gegebilmeyi miimkiin kilmaktadir ( Peppers & Rogers, 2004: s. 23).
ARASTIRMANIN AMACI

Glinlimiizde hizla gelisen teknoloji iletisim basta olmak tlizere sosyal bilimlerin birgok alt dalinda
degisimi beraberinde gelistirmis ve ¢agimizin yeni sosyal bilimler modellerinin kurulmasina sebep
olmustur. Teknoloji ile biyiik bir degisimin igine giren kiiltiirel ve ekonomik alanlar gerek iyi gerekse
kotii birbiriyle baglantili yeni degisimleri igermektedir. Toplumun benimsedigi yeni ahlak
normlarindan, kurumlarin benimsedigi yeni iletisim dillerine kadar etki eden teknoloji verinin
anlamlandirilmas: ile iletisim diinyasinda bir daha geriye doniisiin miimkiin olmadig1 yeni bir ¢ag
baslatmistir.

Ozellikle markalarin paydaslariyla kurdugu iletisimin hemen hemen her noktasinda teknolojinin
vazgecilmez olusu bir yandan iletisimi daha kolay, daha hizli ve daha verimli hale getirirken diger
yandan paydaslarla duygusal bag kurma yetenegini engelleyerek markalarin meghul varliklar haline
gelmesine yol agacak tehditler tasimaktadir. Insan zekasina benzeyen bir yapida bir olguyu, olay1 ya
da nesneyi algilayarak yanitlayan veya ¢oziim olusturan yapay zekanin da hayatimiza girmesiyle
birlikte markalarin iletigim araglarinda ciddi bir yenilenme s6z konusudur (Thiraviyam, 2018, s. 20-
25).

Teknolojinin hayatimiza dahil ettigi ve yapay zekanin varligi kadar 6nemli olan bir baska olgu ise

elbette sosyal medya mecralaridir. Ozellikle tiiketici aliskanliklarin1 neredeyse kokten degistiren
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sosyal medya kavramu itibar yonetimi basta olmak iizere iletisimin bir¢ok alt disiplinini de sarsic1 bir
sekilde degisime ugratmistir. Bu arastirmanin temel amaci hergiin sosyal medyada karsimiza ¢ikan
ve tiiketiciler tarafindan olusturulmus markalarm itibarlarini etkilemeye yonelik fikir paylasimlarini
yapay zeka destegi ile modellestirilerek siniflandirilmasini saglamaktir. Bu sayede hem gelen
yorumlari gézden kagma ihtimalini (insan hatas1) diisiirerek ayn1 zamanda operasyonel maliyetlerin
azaltilmasi, memnuniyetsiz tiiketicilerin markanin itibarina verecegi negatif etkinin azaltilarak hizl
bir sosyal medyada itibar yonetimi destegi verilmesi hedeflenmistir. Bu arastirma kapsaminda igerik
analizi yontemi kullanilacak olup; Twitter mecrasinda 2022 yili boyunca, kullanicilar tarafindan en
¢ok memnuniyetsizlik paylasimi alan telekomiinikasyon sektoriinden lider bir firmaya atilan tweetler
kaydedilecektir. Yapay zeka destegi ile olusturulan modelleme araciligiyla, atilan tweetler
kategorilere ayrilacak, risk seviyeleri belirlenecek ve ilgili marka igin bir iletigim stratejisiyle birlikte
bu sikayetlerin yonetilmesine yonelik stratejiler belirlenecektir. Arastirma sonunda markalarin sosyal
medya itibar yonetiminde kullanimina ydnelik yapay zeka desteginin etkileri ortaya konmasi

hedeflenmeistir.
ARASTIRMANIN TEMEL SORULARI

Arastirma kapsaminda ana hatlariyla asagida belirtilen iki temel soruya cevap aranacaktir. ilgili
sorular su sekilde siralanmuigtir:
1. Sosyal medyada itibar yonetimi yapay zeka ile desteklenerek;
e Zaman, insan kaynagi tasarrufu saglayabilir mi?
e Gelen sikayetlerin gozden kagma ihtimalinin (insan hatasi) 6niine gecerek olumlu bir
etki olusturabilir mi?
2. Sosyal medya itibar yonetiminde sikayet tweetlerinin dogru siniflandirilmasi olas1 riskin
derecesini anlama, kriz boyutunun artmasina engel olma ve proaktif strateji olusturarak

itibara negatif etkisini diigiirmede etkili olabilir mi?
ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Orneklem Secimi

Arastirma icerisinde kullanilan 6rneklemlerin yansiz olmasi, arastirma sonucunun dogrulugunu
destekleyecek kadar yeterli sayida olmasi, tarafsiz olunarak segilmesi, arastirma evrenini temsil
edecek kapsayicilikta olmasi ve evren ile niteliksel anlamda uyumlu olmasi gerekliliklerini
tasimalidir (Baltaci, 2018: s. 234-235).

Arastirmamizda veriler, kullanicilarin 280 karakter sinirt ile yazdiklar1 metinlerle disiince ve
ifadelerini belirtilebildikleri bir mikro blog tiirii sosyal ag sitesi olan Twitter’dan alinmustir.
Twitter’in se¢ilme nedenlerinin baginda ise; kullanicilarin belli bir konu hakkindaki diisiincelerini
etiket (#hashtag) kullanimi ile kolaylikla kategorize etmeleri, kullanicilarin sikayet geri

bildirimlerinde, markalarin ise sikayet yonetiminde en etkin olarak bu mecray1 kullanmalar1 ve
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Twitter’in akademik arastirmalarda kullanilmak iizere arastirmacilara veri paylasimi konusunda
destek olmas1 gelmektedir.

Karma yéntem ile yapilan arastirmamiz kapsaminda evren olarak Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumunun yayinlamis oldugu “Ug¢ Aylik Pazar Verileri Raporu”nun iigiincii ¢ceyrek raporunda en
cok aboneye sahip oldugu belirtilen GSM operatérii ele alinmis ve bu markanin telekomiinikasyon
sektoriinden faaliyet gosteren diger markalar1 da temsil ettigi varsayillmistir. Yapay zeka ile
modelleme esnasinda kullanilan igerikler markanin kendi tiiketicileri tarafindan #marka ismi hastaghi
ile Twitter mecrasinda herkese acik yapilan paylasimlardan olugsmakta olup, igerik analizinde
kullanilan ve gruplandirilmig istatistiksel sonuglar ¢alismanin amacina uygun olarak hazirlanmistir.
Orneklem grubunu ise bu markanm iiriin ve hizmetinden memnun kalmayan kullanicilar tarafindan

atilan 1200 satirdan olusan tweetler olusturmustur.

Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda nitel ve nicel olmak iizere farkli veri toplama yontemleri kullanilmistir. Nicel
aragtirma yontemlerinden twitter {izerinden atilan 6zel telekomiinikasyon markasi etiketiyle atilan
tweet verileri yapay zekd uygulamasi araciliiyla toplamirken; verilerin analiz edilerek

siniflandirilmasi ve yorumlanmasinda nitel aragtirma yontemlerinden faydalanilmistir.
MATERYAL VE METOT

Materyal ve metot boliimiinde verilerin elde edilmesi, analiz edilmesi, kategorilendirilmesi ve

modelin kurulmasi asamasinda kullanilan materyal ve uygulamalara yer verilmistir.

Python Programlama Dili

Hollandal1 yazilim gelistirici Guido Van Rossum tarafindan 1990’I1 yillarin baslarinda gelistirilmeye
baglanilan Python; kolay &grenilebilen ve okunabilen kod yazmay1 destekleyen, yazilim gelistirme
caligmalarinda hizli ¢oéziimler sunan ve biinyesinde bir¢ok kiitiiphaneyi barindiran bir programlama
dilidir (Baser, 2021: s. 4). Calisma kapsaminda modelin olusturulmasi i¢in Pyhton programindan
faydalanilmistir.

Tweepy Kiitiiphanesi

Tweepy modiilii, Python araciligiyla Twitter Uygulama Programlama Arabilimine (Application
Programming Interface-API) erigsmeyi ve gelistirme yapma olanagi saglayan, Twitter'in modellerini,
API ug noktalarini temsil eden bir dizi sinif ve yontem igeren agik kaynakli bir kiitliphanedir (Garcia,
2023). Arastirma kapsaminda Tweepy kiitiiphanesinden, Twitter tizerinden veri ¢cekme agamalarinda
faydalanilmistir.

Pandas

En popiiler veri diizenleme paketlerinden biri olan Pandas, veri analizi ve makine 6grenimi gorevleri
icin en yaygin sekilde kullanilan agik kaynakli bir Python kiitiiphanesidir (Activestate, 2023).

Arastirma kapsaminda Pandas kiitiiphanesinden yardim alarak Tweepy API’inden ¢ektigimiz verileri
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Excel dosyasina yazdirilmasi i¢in kullanilmistir. Ayni zamanda verilerin gruplandirilmasi i¢in bu
kiitiiphaneden faydalanilmustir.

NLTK (Natural Language Toolkit)

Dogal dil ara¢ takimi anlamina gelen NLTK (Natural Language Toolkit) insan dili verileriyle
calismak amaciyla gelistirilen agik kaynakli bir kiitiiphanedir. NLTK; verilerin 6n islemeden
gecirirme agsamasinda, makine 6grenmesi algoritmalarimi kullanilmasinda ve Twitter API ile iglemler
yapilirken destek saglayan metin isleme kiitiiphanesidir (Natural Language Toolkit, 2023). Calisma
kapsaminda veriyi temizlemek ve kelimenin kokiinii bulmak amaciyla kelimede var olan ekleri

kaldirmak i¢in kullanilmistir.

stopwords
t word tokenize

Sekil 4. Verilerin Temizlenmesi Ve Veri Analizinin Kolaylastirilmas: Icin Kullanilan Kiitiiphane Ve Alt
Kiitiiphaneler

Twitter’dan Veri Toplama

Arastirma kapsaminda kullanilan veriler i¢in Twitter’a

https://developer.twitter.com/en/portal/petition/essential/basic-info baglantisindan Twitter

Developer Account bagvurusunda bulunulmustur. Twitter yetkilileri arastirma konusunda detayli
bilgi alip, bagvuruyu degerlendirmeye almaktadir. Verilerin kullanim amaci ve iiretilecek igerikler
gibi detayl bir bilgi paylasimi yapildiktan sonra verilerin acik olarak kamuya sunulmayacagi veya
ticari hicbir amagla kullanilmayacagi yazili olarak beyan edilmektedir. Bagvurusu uygun bulunan
arastirmaciya o6zel, veri ¢ekiminde kullanabilecegi baglanti kodlar1 gonderilmektedir. Bu kodlar ve
verilerin detaylar1 aragtirmaciya 0zel olarak gonderildigi i¢in calisma kapsaminda paylasimi
yapilmamistir. Arastirmanin sonug¢ kisminda gelistirilen yapay zeka programlama dili Python’dur.
Twitter API baglantisinin saglanmasi ve veri gekilmesi asamasinda Python programlama dili ile

uyumlu olan tweepy ve pandas kiitiiphanelerinden faydalanilmistir.

Sekil 5. Twitter API Baglantisint Saglamak Ve Veri Cekmek Amaciyla Kullanilan Kiitiiphaneler

Twitter’dan veri gekme isleminde Sekil 3’de belirtilen kod parcacigi ile baglant1 saglanmustir.

consumer_secret)
cret)

Sekil 6. Twitter'dan Veri Cekme Isleminde Kullanilan Baglant: Kodlar1
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Sorgulama detaylar1 koda eklenerek islem yapilmistir. Arastirma kapsaminda Twitter kullanicilarin

Telekomiinikasyon markasini etiketleyerek attig1 Tiirkge tweetler kategorilere ayrilmis; takip¢i sayisi,

etkilesim ve erisim sayis1 kapsaminda incelenmistir.

Sekil 7. Twitter Verileri i¢in Sorgu Detaylari

usamame  descriptio locatio| ¥ | followir = | folower ¥ [ totaltwae{ = | retwe = | access || text ~ | hashtags
Hediyede silra limiti mi olur? Adi lstiinde ki hadiye. Disinsenize, birisi size
bir hediye veryor, yarina kadar kulandin kullandin, kullanmadin geri alinim,

0 User Sandalye 22 2 214 0 69 divor. Buna hediye divebilir misiniz? [Marka®]

@Marka #Marka
#marka @marka annemi, 78 yagindaki kadincagizi kanding, devam aden
stiziesmasini bitti gésterip, i kati fiyata paket satip, badava()) saat verip,
annam istamiyorum kizim diyinca de “vazgagemezsiniz” diyip, onu
magazadan kovmaya utanmiyor musunuz? Terbiyesizik

1Userz  lletigm/R Istanbul,© 981 4218 GO6ES 2 7054 [Marka®]
bu iilkede kumar yasak olmasina ragmen @marka kumar sitelerin smslerine

3 Used  mesela b ruzgarda 0 0 18 0 10 izin veriyor. lerir rgitierine finansman saglayan bu sitelerin reklamina [Marka®]
aracilik aden #marka rezisin hitps:t.co/6YzIK4cRay

Sekil 8. Twitter'dan Alinan Temizlenmemis Veri Seti Ornegi (User Name Ve Marka Ismi Gizlenmistir)

Verilerin Analiz Edilmesi ve Gruplandirilmast

Twitter’dan alinan verilerin standartlagtirilmasi amaciyla; noktalama isaretleri silinmesi, basta ve

sonda bulunan bosluklarin kaldirilmasi, baglaglarin silinmesi, harflerin kiiciik hale getirilmesi

islemleri uygulanmistir. Cekilen verilerden; ayni kullanici tarafindan tekrar edilen, etiket ile yanitla

yapilan ve alintilanan tweetler silinmig, 1200 adet 6zgiin veri ile ¢alisilmistir.

incelenen veri sayist  Tarih arahklar: Mecra

1200 Ocak-Aralik 2022 Twitter

Tweetlerin Gruplar1  Gruba Dahil Tweet Sayis1  Analiz Edilen Tweet Say1s1  Veri Yiizdesi
Kirmizi 960 642 53.49%

Sar 603 390 3249%
Yesil 240 168 13,99%
Toplam 1803 1200

Sekil 9. Analiz Edilen Verilerin Dagilim1

preprocess_tueet(tueet):
tueet = tweet.lower()
tueet = ""_join(c for ¢ in tweet if c.isalnum

tweet_tokens = word_tokenize(tweet)

topwords.wo
for word in t

processed_tweets = [preprocess_tweet(tweet.text) for tweet in tweets]

Sekil 10. Veri Standartlastiriimasi Igin Kullanilan Kod Ornekleri

Veriler standartlagtirmasi isleminden dnce ve sonrasinda veri setleri agagidaki sekilde verilmistir.
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text text-st

#marka
Sahile sifir noktasinda @Marka kalitesi ...
Bu ne rezillik tir Allah agkina ... https://t.co/RNFXH27pWt

sahile sifir noktasinda @marka kalitesi
bu ne rezillik tir allah agkina

Her giin yazip duracagim. @marka’li olmak pismanhktir. her giin yazip duracagim @markali olmak
Aylardir talep iletmeme ragmen ¢éziim {iretemediniz. pismanhktr aylardir talep iletmeme ragmen
#marka https://tco/iveS9Xncéc gozim lretemediniz

Sekil 11. Veri Standartlastirma Islemi Oncesi-Sonras1 Veri Seti Ornegi

Verilerde en cok tekrar eden kelimeler analiz edilmis ve siklikla tekrar eden kelimeler

icerdikleri risk anlamlar1 bakimindan kirmizi, sar1 ve yesil olmak tizere gruplandirilmistir.

s = [preprocess_tweet(tweet.text) for tweet in tweets]

pd.read_excel|("words.x1sx"])

Sekil 12. Gruplandirma I¢in Yazilan Kod Ornegi

Gruplandirma yapilirken Psychology Today tarafindan kaleme alinan ve sikayet eden kullanicilar tig

tiire ayiran “The Three Types of Complaining” isimli arastirmadan ilham ve referans alinmustir.

zalel 2T
~ R yalanc! Rezillik
Kandin¥ rs‘l;‘i a"a

e Dzlenn yo ’ﬁzﬁ?f
) u n1z;
Yz:kBe rb Itlg}ly rK{(tuptu’Zam

Sekil 13. En Cok Tekrarlanan Kelimeler I¢in Olusturulmus Bullet Tablo

KIRMIZI GRUP SARI GRUP YESIL GRUP
Rezillik Magdurum Onermiyorum
Rezalet Dava
Berbat Sikayet 2am
Yalanci Gekmiyor Diizeltin

Dolandinci Cézemediniz Yiiziinden
Lanet Bagaramadiniz Koptu
Biktim Kullanmayin Bagjlanti

Kandinyorsunuz Hata Zayf

Belaniz Degigtirme Kot

Yazik Pigman Hala
Yeter Hukuki Coziilmiyer

Sekil 14. Veri Gruplandirma Ornegi

Kirmizi gruba ait atilan tweetlerin sahipleri “The Three Types of Complaining” arastirmasinda tarif
edilen “Chronic Complainer” (Kronik Sikayetciler) davraniglariyla benzerlik gostermektedirler. Bu

gruba ait atilan tweet sahiplerinin sorunlarin ¢éziimlerine yonelik bir iletisim tonu kullanmak yerine
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aksiliklere odaklanma egiliminde olduklar1 gézlemlenmektedir (Biswas-Diener, 2023). Bu gruptaki
tweetler analiz edildiginde; Tweet sahibinin kizgin bir ruh hali i¢inde oldugu, ilgili markaya yaptig1
sikayetleri agresif ve suclayici bir tonla yaptigi, ¢oziim aramaktan ziyade ugradigini diisiindiigi
haksizlig1 diger kullanicilarla paylagsmak istedigi ve markayla olan baginin kopmus oldugu sonucuna
varilmigtir. Bu gruba ait tweetlerin kurum itibarmi dogrudan etkileyecek bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir.

Sar1 gruba ait atilan tweetlerin sahipleri “The Three Types of Complainin”g aragtirmasinda tarif
edilen “venting” (duygusal memnuniyetsiz) davraniglariyla benzerlik gostermektedir. Bu gruba ait
atilan tweet sahiplerinin kendi olumsuz deneyimlerine odaklanma egilimleri oldugu belirtilmistir
(Biswas-Diener, 2023). Bu gruptaki tweetler analiz edildiginde; Tweet sahibinin memnuniyetsiz bir
ruh hali i¢inde oldugu, hayal kirikliklarinmi paylastigi diger kullanicilardan ilgi ve sempati gorerek
onaylandiklarini hissetmeyi, ¢oziimden ¢ok onaylanmayi onemsedikleri sonucuna varilmistir. Bu
gruba ait tweetlerin kurum itibarini1 dogrudan etkileyecek bir potansiyele sahip oldugu goériilmektedir.
Yesil gruba ait atilan tweetlerin sahipleri “The Three Types of Complaining” arastirmasinda tarif
edilen “instrumental complaint” (yardimci sikayetci) davranislariyla benzerlik gostermektedir. Bu
gruba ait atilan tweet sahiplerinin tamamen sorunlari ¢6zmekle ilgilendikleri belirtilmistir (Biswas-
Diener, 2023). Bu gruptaki tweetler analiz edildiginde; Tweet sahibinin isbirligine agik bir ruh hali
icinde oldugu, sorunun ¢oéziimiinii 6nemsedikleri sonucuna varilmistir. Ancak aragtirma kapsaminda
bu tiir tweetlerin digerlerine oranla ¢ok az oldugu gézlemlenmistir. Bu gruba ait tweetlerin kurum

itibarinin etkilenmesinde etkin bir rol oynacak bir potansiyele sahip olmadig1 goriillmektedir.

Yapay Zekd Model Onerisi Uygulamast
Arastirma kapsaminda yapilan veri analizinde atilan tweetleri ilk asamada temizlemis ikinci agamada

ise iletisim tonlarina gore gruplara ayirmistik. Bu boliimde ise gruplara ayirdigimiz tweetleri; tweet

YESIL GRUP KELIMELERINDEN BIRINI KULLANARAK TWEET ATILDIYSA 11%
Profilin takipgi sayis1  Ortalama Erisim Ortalama Etkilesim Seviye Agrhg1  itibara Negatif Etki Yiizdesi

1-1000 120 24 1 1%
1001-5000 360 7.2 2 1%
5001-10000 900 18 3 2%
10001-20000 1800 36 4 3%
20001 - 50000 4200 84 5 4%
SARI GRUP KELIMELERINDEN BiRINi KULLANARAK TWEET ATILDIYSA 31%
Profilin takipi sayisi  Ortalama Erisim Ortalama Etkilesim  Seviye Agrhg  Itibara Negatif Etki Yiizdesi

1-1000 120 2.4 6 5%
1001-5000 360 7.2 7 5%
5001-10000 900 18 8 6%
10001-20000 1800 36 9 7%
20001 - 50000 4200 84 10 8%
KIRMIZI GRUP KELIMELERINDEN BIRINI KULLANARAK TWEET ATILDIYSA 58%
Profilin takipgi sayis1  Ortalama Erisim Ortalama Etkilesim Seviye Agrhg1  itibara Negatif Etki Yiizdesi

1-1000 120 24 11 9%
1001-5000 360 7.2 12 10%
5001-10000 900 18 13 11%
10001-20000 1800 36 14 12%
20001 - 50000 4200 84 15 15%

Sekil 15. Sosyal Medyada Itibar Yénetimine Yonelik Hazirlanan Yapay Zeka Modeli Kurgusu

sahibinin takipgi sayisi, ilgili tweetin erisim sayisi, etkilesim sayis1 ve bulundugu gruba gore analiz
edip, tekrar bir gruplandirma yapmis her birine seviye agirliklar1 atanarak, marka itibarim etkileyecegi

negatif etki yiizdesinin tahminlemesi yapilmustir. Tlgili model kurgusu asagida verilmistir.
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Incelenen veriler referans alinarak ortalama erisim sayisi, toplam takipgi sayisinin %12'si, etkilesim
ise erisime oranla %]1.5 olarak kabul edilip hesaplanmistir. Seviye agirlifinin atama krtiterinin
belirlenmesinde; tweetin grubu agirlikli olmak iizere profilin takipgi sayisi, erisim orani, etkilesim
oram rol almistir. itibara negatif etki yiizdesi ise tiim bu degiskenler goz niinde bulundurularak 100
iizerinden agirliklandirilmistir.

Makine Ogrenme Uygulamasi igin asagida kesitleri verilen kodlar Pyhton iizerinde yazilmustir.
Twitter’in ticari ama¢ giidmeyen akademik arastirmalara veri sunma politikast nedeniyle canli
Twitter ortaminda kodlarin galigtirilmasina izin verilmemistir. Bu nedenle modelin gelistirilme
asamasinda arastirmanin basinda ¢ekilen veri setleri Excel dosyasina alinmis, veriler Excel
dosyasindan c¢ekilmistir. Ancak model, markalarin Twitter’dan gerekli ticari izinleri alarak,
canli/anlik Twitter ortaminda kullanabilecekleri bir kurgu ile tasarlanmgtir.

Model kurgusunda temel olarak asagidaki adimlar izlenmistir;

Ara yiizde Tweetlerin bulundugu Excel dosyasi secilir ve search excel fonksiyonu kullanilarak
belirtilen excel dosyasinda tiim satirlar taramir. Gruplarin atandigt  olumsuz kelimeler
“find_negative_words” fonksiyonu kullanilarak bulunur. Bu fonksiyon gruplandirma sozliigiindeki
her kelimeyi ve 6nceligini kontrol ederek kelimenin grubunu bulur (kirmizi, sar1, yesil) ve onu grubu
ile birlikte farkli bir satira kaydeder. Bulunan kelimeler Sekil 12°de belirtilen kategorilerden
hangisine aitse “find_group” fonksiyonu araciligiyla onunla iliskilendirilir ve bulunan kelimenin
bulundugu hiicredeki degere gore bir 6ncelik diizeyi belirler. Bu dncelik diizeyi bir sézliikte depolanir
ve "self.group_info" adli bir 6znitelige atanir. E-posta gonderimi tamamlandiginda E-posta hangi
adrese gonderildiyse uygulamada kayit altina alinir. Eger bir tweette birden fazla kategoriye ait
kelime bulundu ise risk seviyesi en yiiksek olan kategori varsayilarak siireg devam eder. Ozetle bu
yapay zeka modeli belirlenen kelime kullanimlarini referans alarak tweetleri gruplandirmis, ardindan
model kurgusu referans alinarak degerlendirdikten sonra ilgili tweetin hangi seviyede bir risk faktorii

oldugunu sosyal medya admin ekibine mail olarak gondemektedir.

for row in sheet.iter_rows(values only=True):
row = 1i , item: item is not None,
found_words = self.find_negative words(row)

if len(set(found words.values())) == 1:
new_body = email body + self.construct mail body(row, header, found words)

self.send_mail(new body, ‘, '.join(found words))
i1

row, header, found_words)
msuz kelime oldug

self.send mail , ', ".join(found words))
i+=1

if i > self.limit:
k

if 1

self.status_var.set("Arama tamamlandi]. Negativ kelime bulunamadfi.”)

Sekil 16. itibar Yonetimi Modeli Gruplandirma Kod Ornegi
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Kelime 'Dolandirici’ Tweetlerde Bulundu

Alici: ben =

twitteritibaryonetimi@gmail.com

Agagidaki satirlar olumsuz kelimerkelimeler igeriyor:

Kelime grubu: KIRMIZI
Takipgi Sayisi: 1
Erigim: 14

Etkilegim: 0

tweet: I adini kullanarakdan dolandiricilikda gigir asti

Profilin takipgi sayisi: 1-1000
Ortalama Erigim: 120

Ortalama Etkilegim: 2.4

Seviye Agirigi: 11

ltibara Negatif Etki Yizdesi: 0.09

Gelen Kutusu x

Sekil 17. Yapay Zekanin Tehlikeli Buldugu Tweeti Admin Ekibine Génderdigi Bildirim Maili Ornegi

i A
T Bmi s

ik

trzawed

Sekil 18. Model Arayiizii

Asagida belirtilen sosyal medya itibar yonetimi matrisinde seviyeler i¢in alimabilecek aksiyonlara dair

oneriler paylagilmistir.

iletisim tweet
atildiktan en geg 20
dakika igerisinde, kme
hita ben baglatimaldir.

Tliketicinin gézlim aramak igin
geldifi unutulmadan, sikayete
goblim bulma odafinla, i
analiz edilmelidir.

3 zaatlik araliklarla konu

Sorun tespit edildikten sonra ilgil
birimlerden teyit ahnarak iletisime
devam edilmelidir.

takip edilmeli ve slireg
hakkinda tiiketicye bilgi

werilmelidir,

iletigim sonlandinbirken bu slregte alinan
geribildirimi migter deneyimini fyilestirmek
igin nasil deferlendirilecedii hakkinda bilgi
werilmeli ve geri bildirimlere agk clundufuna
dair bir ton benimsenmelidir.

Seviye Afirhi Orta

iletisim tweat
atildiktan en geg 10
dakika igerisinde, sme
hitaben baslatimalidir.

= =

iletigim tweet
atildiktan en geg 5
dakika igerisinde, sme
hitaben baslatimalidir.

Tiketicinin hakh clup olmadii
gizetimeden sikayete gbalim
bulma odagnla yaklagimah
we problemin kaynag i
analiz edilmelidir.

Tiliketic ile birebir
konugulabilecek dzel biralana
gegilmeli, aktif bir dinleme
wirtami olugturuimalbidir.
Aynica tiiketicl lle duygusal
dizeyde baglant kurmal,
problemierin anlagiddif agk
dofirulama ve onaylama
ifadeleriyle gbsteriimelidir.

Sorun tespit edildikten sonra ilgili

birimlerden teyit alinarak iletisime

devam edilmel], tliketiciye slreg

hakkinda detayh bilgi verilmeli ve

kigkartici haklilik tartigmalanndan
kaginilma bidir.

Sorumun piolmdnden Snoe
iletisimdeki gerilimi azaktmak ve
tliketicinin ylksek uyanima
duygulanni yatigtirmak amacryla
iligki kurmak son derece Snemlidir.
Sorun tespit edildikten sonra ilgil
birimlerden teyit ahnarak iletisime
devam edilmeli, tliketiclye slireg
hakkinda detayh bilgi veriimeli ve
kiskirtio haklilk tartigmalanndan
kaginalmalidir.

Seviye Afnrhj Yiiksek

Marka itibanna
warilebilecek potansiyel
zararve suglamalar tespit
edilmeli, proa ktif bir
yaklagm sergilenerek olas
bir krizin nazil dnlenecefine
dair planiar olugturulmaldir.

Marka itibanina

werilebilecek potansiyel
zararve suglamalar tespit

edilmeli, problemle

dofirudan paydas olacak
hukuk, operasyon, halkla

lliskiler veya ssh gibi
birimlere proaktif bir

yaklagim sergilenarek olasi
bir krizim nasil dnlenecefine
dair planlar olugturulmasa

igin bilgi veriimelidir.

2 zaatlik araliklarla konu takip edilmeli ve
siireg hakkinda tliketicye bilgi verilmelidir.
iletigim sonlandinbirken bu slregte alinan
geribildirimi migtern deneyimini fyilestirmek
igin nasil defierlendirilecedi hakkinda bilgi
werilmeli ve geri bildirimlere agk clundufuna
dair bir ton benimsenmelidir.

1 saatlik araliklarla konu takip edilmelive
siireg hakkinda tliketicye bilgi verilmelidir.
iletigim sonlandinbirken bu slregte alinan
geribildirimi migter deneyimini fyilestirmek
igin nasil deferlendirilecedii hakkinda bilgi
werilmeli ve geri bildirimlere agk clundufuna
dair bir ton benimsenmelidir.

Sekil 19. Sosyal Medya itibar Yonetimi Matrisi
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SONUC VE ONERILER
Sosyal degisim ¢aginda yasiyoruz. Sosyal medya, dijital aktivizm, ortak kaygilar ve degerler etrafinda
biraraya gelen topluluklar tarafindan yiiriitiilen, etkilesim kurma bicimlerini doniistiiren yeni giic
merkezidir. Sosyal medya, kuruluslar ve paydaslar arasindaki iliskiyi etkilemis ve dnemli Sl¢lide
degistirmistir. Her ne kadar geleneksel medya gecerliligini yitirmemis olsa da, sosyal medyada
orgiitsel iletigsimin kurallar1 geleneksel medyanin dinamiklerinden 6nemli noktalarda ayrigmaktadir.
Iletisimin yapisindaki degisim (hiz, bigim, yonliiliik ve erisim), artan seffaflik, agiklik ve 6zgiinliik
beklentisi ve talebi, kurumsal tutum ve iletisim tonunda biitiinsellik, tutarlilik ve samimiyet arayisi,
paydas etkilesiminin yiikselen degeri yeni normlar olusturmustur. Oyle ki sosyal medya, geleneksel
medyanin hakim oldugu konularda bile giderek daha fazla etkileme ve hatta yonetme giiciine sahip
oldugu gorilmektedir.
Sosyal medya, seffaflik ve 6zgiinliik ve gesitli paydaslarla anlamli sekillerde baglanti kurmak ve
iletisime gecmek ile ilgilidir. Kuruluslarin her zaman samimi ve giivenilir olmas1 beklenmektedir.
Anabhtar kitleler arasinda giiven insa etmek onemlidir ¢ilinkii kriz yonetimi ¢abalarinin 6zii giiveni ve
itibar1 siirdiirmektir. Sosyal medya stratejisinin genel iletisim stratejisiyle uyumlu olmasi ve orgiitsel
eylemin degerler ve inanclar1 yansitip pekistirmesi gerekmektedir. Dinamik iletisim ortami ve
calkantili durumlarda, orgiitsel degerlere ve yerlesik kiiltiire uygun hareket etmek, kurulusun neyi
temsil ettigini pekistirmek icin biiyiik bir firsattir. Orgiitsel degerler en goriiniir ve giiclii sekilde
calisanlar tarafindan temsil edilir ve calisanlart marka savunuculari, marka ‘elgileri’ takip eder.
Yiiksek itibar ve marka degeri i¢in paydaslarin gelenekselde oldugu gibi dijitalde de yonetilmesi
gereklidir.
Sosyal medyanin hizi, etkilesimi ve kabulii, sosyal mecray1 kurumlarin en ¢ok tercih ettigi iletisim
mecrasi yapti. Sirketlerin paydaslari ile bagimsiz olarak iletisim kurmasini daha kolay hale getirerek
kurumlara 6zellikle marka bilinirligi saglamak, topluluk olusturmak (sadik {iyelerden olusan elgiler,
savunucular ve goniildaslar) ve miisteriyle etkilesim kurmak adina ideal bir ortam sundu. Sirketlerin
paydaglariyla baglanti kurmasina, politikalar, {iriinler ve hizmetler hakkinda bilgi paylagmasina ve
aninda yanit vermesine, ortak ¢ikarlara iligkin konularda etkilemesine ve iliskiler kurmasina yardimci
oldu. Tek bir baskin anlat1 veya anlatict olmadan etkilesimin saglanmasi, hiz ve erigim, iletisim
lizerindeki kurumsal kontrolii énemli dlgiide azaltmustir. Iki y&nlii iletisim giicii veren sosyal medya
paydaslar giiclendirmis, kollektif ses kimligi kazandirmigtir. Artik serbest bir gazeteci, gdzlemci
veya kanaat onderi roliinii Gistlenebilirler. Artik agik forumlarda birden fazla platform araciligiyla
gorislerini dile getirebilen ve endiselerini ifade edebilen bu kisiler, sirketin itibarina onarilamaz
zararlar verebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin itibar yonetimi konusundaki 6nemi inkar
edilemez.
Kuruluslarin en hazirliksiz olduklar1 konu, dogrudan kontrolleri diginda olan risklerin yonetimidir.
Itibar kirilgandir, olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi zordur. Sirketler itibarlarm,
paydaslarin belirli bir sirket hakkinda medya, basin biiltenleri, internet sitesi, ¢evrimici kaynaklar
ve/veya agizdan agza iletisim yoluyla topladiklari bilgiler araciligryla gelistirir. Bunlarin en 6nemlisi,
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bir sirketin itibarin1 tamamen veya kismen bilgi ve haberler yoluyla sekillendirmeye veya ¢arpitmaya
yardimci olan basta sosyal medya olmak iizere medyadir. Sirketler, sosyal medya konusmalarinin ele
almmas1 ve beklentilerin yonetilmesi ile ilgili siiregler ve prosediirleri iyi planlamadiklar1 veya daha
genis topluluklarla kurduklar iligkilerde bir strateji gelistirmedikleri takdirde, itibarlar1 risk
altindadir. Genellikle, toplu olarak kurumsal sorumsuzluk yoniinde bir algi olusumu riski dogar.
Dijitalde itibarin yonetimindeki basari, paydaslarin miittefiklere doniistiiriilmesi ve bunlar ile
isbirlik¢i ve katilimer bir sekilde bir araya gelinmesine baghidir. Sosyal medyanin evrimi, kriz
iletisimi uzmanlariin ele almasi gereken yeni zorluklar, sorunlar ve riskler ortaya ¢ikarmistir. Bir
kriz durumunda anahtar kitleler ile gii¢lii bir iligskiye sahip olmak, basarili bir kriz yonetimi igin bir
marka ve bireyin itibarmin uzun Omiirlii olmasi1 acgisindan temel ilkedir. Bir kriz durumunda
bagkalarini ikna etmeye g¢alisirken giivenilirlik anahtar bir bilesen gorevi goriir. Krizler her zaman
aniden ortaya ¢cikmaz, aslinda, ¢ogu durumda tahmin edilebilir ve hatta 6ngériilebilirdir. Insanlar i¢in
kilit nokta, uyar1 isaretlerinin farkinda olmalar1 ve bunlara gore proaktif olarak hareket etmeleridir.
Kriz iletisimcileri i¢in giderek dnlenmesi gereken bir sorun haline gelen yanlis bilgi ve soylentilerin
yayilmasi ile ilgilidir. Sahte bilgi ve sOylentiler artik sosyal medyanin ayrilmaz bir pargasi haline
geldiginden, kriz iletisimi profesyonelleri, mesaj igerigini degerlendirmeli ve bu igerigi kimin
paylastigin1 gérmek i¢in kaynagi, kaynaga atfedilen giivenilirlik diizeyini ve toplulugun ag analizini
tespit etmelidir. Giivenilir bir kaynak olarak goriilen parodi hesaplar, zamaninda ele alinmadigi
takdirde itibara yonelik 6nemli ve uzun siireli zarar olusturabilir. Sosyal medya dahil tiim medyada
diiriistliik, seffaflik ve hizli yanit, her zaman, yanhs bilgileri, sOylentileri, sikayetleri ve iddialar1
farketmemize yardimci olmustur. Pek c¢ok kurulus, tiiketiciden geri bildirim almak i¢in sosyal
medyay1 proaktif olarak izlemesine ragmen, genellikle bu i¢goriilerini eyleme gecirilebilir bilgiye
nasil doniistiirecekleri konusunda emin degillerdir. Ayrica, olumsuz geri bildirimlerle ne
yapacaklarini bilmediklerinde bu tiir elestirileri sansiirlemeyi tercih etmekteler. Hem nicel hem de
nitel 6lglim teknikleri vasitasiyla siirekli ¢evrimigi izleme mutlak bir gerekliliktir.

Giin gectikge dijitallesen pazarlama diinyasinda markalar i¢in en biiyiik tehdit sosyal medyay1 g6z
ard1 etmeleri ve tiiketicilerin kendileriyle ilgili iirettikleri memnuniyetsizlik belirten igeriklere kayitsiz
kalmalaridir (DiStaso vd. , 2011: s. 325-328). Tiim bu etkenler goz oniinde bulunduruldugunda
ozellikle sosyal medyada bireylerin markalar hakkinda deneyimleri, sOylentileri veya sikayetleri
yaymanin ¢ok kisa siirede gergeklesebilecegi ve bu da markalarin itibarlarina gelebilecek zarari en
aza indirebilmek adina bu tarz igeriklere yanit vermek icin hizli aksiyon almalar1 ve proaktif bir
iletisim stratejisi olusturmalar1 gerektigi anlamina gelmektedir. Markalar sosyal medyada kendi {iriin
ve hizmetlerine yonelik memnuniyetsizliklerini dile getiren tiim kullanicilart dinlemeli ve igeriklerini
analiz etmelidir. Bu analizlerde 6nemli olan konu basliklari ise igerik sahiplerinin mevcut miisteri
olup olmadigi, potansiyel hedef kitleleri etkileyecek genislikte bir aga sahip olup olmadigi, igerigin
dogrulugu ve markanin itibarina yansiyacak etkisidir. Ayrica sadece igerik degil, icerikle etkilesime

gegen kullanicilarm da 6zelliklerine ve potansiyellerine dikkat edilmesi dnemlidir.
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Arastirma kapsaminda incelenen 1200 adet tweetin %53,49’unu markaya 6fkeli, agresif ve suglayici
bir iletisim tonu kullanan kirmizi grubun, %32,49’unu memnuniyetsiz ve ¢oziimden ¢ok yasadigi
olumsuz deneyimi diger kullanicilarla paylasmaya odaklanan sar1 grubun ve sadece %13,99’unu
coziim odakli bir yaklagim sergileyen ve iletisim baslatan yesil grubun olusturdugu goriilmiistiir.
Marka etiketiyle atilan deneyim tweetlerinin %85,98’1 kurum itibarin1 dogrudan etkileyecek bir
potansiyele sahip olmasi, s6z konusu markanin itibarini tehdit eden 6nemli bir istatistik sonucudur.
Hedef kitlesinin 6zellikle siirekli tekrar eden benzer konularda, memnuniyetsizlik yasadigi markanin
sosyal medyadaki memnuniyetsizlik yansimalarini bu siireci otomasyona g¢evirerek anlik olarak takip
etmesi, iletigimi en kisa slirede baslatarak aksiyon almasi son derece onemlidir.

Caligma kapsaminda Twitter’dan elde edilen verilerin toplanmasi, temizlenmesi ve kategorize
edilmesi i¢in bir kurgu olusturulmustur. Analizler sonunda makine 6grenmesi yontemiyle bir yapay
zekd modeli olusturulmus ve atilan tweetler otomatik olarak gruplandirarak markanin admin ekibine
gonderilmigtir. Python programlama dili kullanilarak gelistirilen makine 6grenmesi modeli 6gretilen
kategorilerdeki kelimeleri tespit ederek, tweetin markanin itibarina yapacag olasi negatif etkiyi 14
saniye icerisinde admin ekibine mail atmaktadir. Bdylece yapay zekanin zamandan ve is giiciinden
saglanacak tasarrufa olumlu bir katki sundugu gézlemlenmistir. Ayrica sikayet tweetlerinin dogru
siniflandirilmastyla olasi riskin derecesinin anlagilmasi ve dereceye gore daha once olusturulan
iletisim stratejileri ile siirece miidahale edilmesi kriz boyutunun artmasina engel olmak adina fayda
saglamaktadir. Sosyal medya mecralarinin birer olumsuz miisteri deneyimi paylasim arenasina
doniistiigii bu giinlerde markalarin bu mecradaki sikayetlere hizli bir doniis yapmasi kadar ilgili
kullanici ile de mutlaka iletisim baglatmasi 6nemlidir. Gelistirilen bu model Twitter iizerinden gelen
sikayetlerin gozden kagma ihtimalinin (insan hatasi) oniine gegerek, tiim kullanicilarla iletisim
siirecinin baslatilmasina fayda saglayarak olumlu bir etki olusturabilecegi sonucuna vartlmistir.
Sosyal medya araciligiyla alinan geri bildirimlerin analiz edilmesi ve kategorilendirmesinin yapay
zekd araciligiyla yapilmasi sadece hiz veya miisteri iletisiminin verimli kullanilmasinda fayda
saglamamaktadir. Ayn1 zamanda dogru yorumlanan ve analiz edilen bu geri bildirimler markalarin
kendileri ve miisteri deneyimlerini iyilestirmek adina bir gelisim haritasi ¢ikarilmasi yoniinde 6nemli
bir kilavuzluk islevi saglayacaktir. Ayrica markalarin maliyeti yiiksek arastirmalar araciligiyla elde
edilebilecekleri miisteri i¢goriilerinden daha besleyici ve gergekei sonuglar elde etmelerine olanak

saglayacak olan bu uygulama bir¢ok agidan markalar1 gelistirici firsatlar sunmaktadir.
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