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MAKALE BiLGiSI | Oz
Gonderilme Tarihi Teknolojik gelismeler insanlarin hayatlarinin tiim alanlarinda 6nemli degisiklikler
07.09.2023 getirmektedir. Ozellikle giiniimiizde ¢ok etkin olan sosyal medya, iizerinde cokca
Revizyon Tarihi durulan teknolojik ilerlemeler ile insanlarin mutluluk duyduklari konulardan, tiiketim
01.10.2023 egilimlerine kadar bircok konuyu etkisi altina almaktadir. Sosyal medya sayesinde
Kabul Tarihi hizl1 bir sekilde bilgi akis1 saglanarak, bir bilgi milyonlarca insana ¢ok kisa zamanda
12.10.2023 ulagabilmektedir. Bu hizl bilgi akisinin 6rgiitler agisindan birgok faydasi olabilecegi
Makale Kategorisi gibi bazi dezavantajlar1 da olabilmektedir. Sosyal medya, ayn1 zamanda orgiitlerin
Aragtirma Makalesi kurumsal imajlarinin olugsmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Kurumsal imaj,
orgiitlerle ile ilgili her tiirlii izlenimin tamami olmakla birlikte, drgiitler sosyal medya
JEL Kodlan araglarimi etkin bir bigimde kullanarak tiim diinya pazarina agilim yapabildigi gibi
M10 yapmis oldugu faaliyetlerinden ve adindan soz ettirebilmektedirler. Bu baglamda
M14 calismada, kurumsal imaj ve sosyal medya kavramlari literatiir taramasi sonucunda
L82 aciklanmaya ¢aligilmis olup, sonrasinda sosyal medyanin orgiitlerin kurumsal imaji
iizerindeki etkisi ile ilgili yerli ve yabanci bazi giincel aragtirmalara yer verilerek, bu
iki kavram arasindaki iligkinin teorik olarak agiklanmasi amaglanmaktadir. Temel
bulgu, sosyal medya araglari kurumlarin imaj olusum siirecinde oldukca etkili
olmakta ve drgiitlerin olumlu bir imaj olusturabilmeleri i¢in sosyal medya araglarini
en etkili bigimde kullanim saglamalarinin gerekliliginin yan1 sira degisen ve gelisen
diinyanin getirdigi yogun rekabet ortaminda varliklarinit siirdiirebilmeleri agisindan
sosyal medya kullanimi zorunlu hale gelmektedir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kurumsal imaj, Teknoloji
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Giris

Orgiitler ister kar amagli, isterse sosyal fayda saglamak amaci ile kurulsun varliklarindan
herkesin haberdar olmasini istemektedirler. Ozellikle de kurulus alanlarindaki ve
hedeflerindeki kitlelere faaliyetlerinin neler oldugunu duyurmak isterler. Orgiitlerin bu
isteklerini gergeklestirebilmeleri igin birgok yontem sz konusu olmakla birlikte, reklam,
pazarlama ve halkla iliskiler 6nemli yontem basliklar1 arasinda sayilmaktadir. Kiiresel diinya
ve hizla degisen rekabet ortaminda oOrglitler yasanan gelismeleri takip altina alarak,
faaliyetlerini duyurma yontemini belirlemeleri gerekmektedir (Celik ve Korkmaz, 2017, 5.148).
Orgiitler ayn1 zamanda insanin olusturdugu ve insani degetler ile hareket eden biitiinler olarak
icinde bulunduklar kiiltiirel, siyasal, ekonomik ve teknolojik yapidan etkilendigi igin (Sezgin
ve Bulut, 2013, s.183) kurumsal imaj orgiitlerin toplum tarafindan olumlu ya da olumsuz bakis
acisim yansitmaktadir. Ozellikle kurumsal itibarin sarsilma risk donemlerinde iletisimin
saglanmas1 gorevi Orgiitlerin halkla iligkiler birimlerine diismekle birlikte tiim oOrgiit
fonksiyonlart bu gorev dahilinde bulunmaktadir. Boyle donemlerin yasanma ihtimallerine
karsilik dogru stratejik adimlarin belirlenerek, tiim paydaslara kurumsal itibar1 yipratacak ve bu
tiir eylemlerden de kacinilmasini saglayacak etkili kurumsal imaj benimsetilmelidir (Karatepe,
2008, s. 79; Earle ve Estrin, 2003, s. 2). Kurumsal imaj, toplum ag¢isindan bakildiginda ise
orgiitler hakkinda tiim deneyimlerinin, izlenimlerinin, inanglarinin, duygularinin ve bilginin net
sonucu olmakla birlikte, bireylerin zihninde olusan, kurumun 6zet bir resmidir (Arendt ve
Brettel, 2010, s.474).

Kurumsal imaj bircok yontem ile olusabilecegi gibi giiniimiizde en 6nemli tanitim ve paylasim
sahasi olan sosyal medya, orgiitlerce bu imajin olusturulup yonetilebilecegi her tiirlii bilgi ve
paylasimin bir araya geldigi platform olarak kullamlabilmektedir. Orgiitler 6zellikle sosyal
medya kullaniminin yayginlagsmasi ile miisterilerin ve teknolojinin 6éneminin daha ¢ok farkina
varmakta ve bu anlamda stratejiler belirlemektedirler (Baird ve Parasnis, 2011, s.30).
Yoneticiler ve marka isi ile ilgilenen herkes, glinimiizde gercek zenginligin sadece somut
varliklardan olusmadiginin farkina varmaktadir. Oyle ki, Microsoft’un degeri 2000 yilinda 423
milyar dolarken, bilancosu incelendiginde gelirin sadece 52 milyar dolar oldugu
anlasilmaktadir. Bu aradaki kiicimsenmemesi gereken 348 milyar dolar fark, Microsoft’un elle
tutulmayan gozle goriilmeyen varliklaridir (Kadibesegil, 2012, s.75). Artik kurumsal imaj ve
marka gibi kavramlar 6ncelikle elle tutulmayan degerlerin varliginin sorgulanmasi gerektigini
ortaya ¢ikarmistir. Ahlaki degerlerin 6nemi, adalet duygusunun hakimiyeti, seffaflik ve hesap
verilebilirlik ilkeleri; is hedeflerine ulagsabilme ve karliligin ¢ok 6tesine gegerek, degerlendirme
kriterlerinin arasinda ilk sirada yer almaktadir (Kadibesegil, 2012, s.15). Bu gibi
degerlendirmelerin yapilabilmesi giinlimiizde teknolojik gelismelerin etkileri sayesinde sosyal
medya mecralari ile olanak bulabilmektedir (Kissel ve Buttgen, 2015, s. 760).

Bu baglamda, akademik literatiir incelendiginde kurumsal imaj ve sosyal medya konularini ayni
anda ele alan gerek yerli gerekse yabanci aragtirmalarin azlig1 nedeniyle bu alandaki 6nemli bir
boslugu calismanin dolduracag diisiiniilmektedir. Bu kapsamda ¢aligsmada ilk olarak kurumsal
imaj kavrami ile sosyal medya kavramlar1 ve yogun olarak kullanilan giincel sosyal medya
araglar1 ele alinmis, sonrasinda bu iki kavram arasindaki iligskinin teorik olarak agiklanmasi
amaglanmistir. Caligmanin son kisminda ise kurumsal imaj ve sosyal medya kavramlarini ayni
anda konu alan yerli ve yabanci gilincel bazi arastirmalara yer verilerek, bu iki kavram
arasindaki iligki durumu incelenmistir. Calisma sonucunda; sosyal medya araglar1 kurumlarin
imaj olusum siirecinde oldukg¢a etkili oldugu ve orgiitlerin olumlu bir imaj olusturabilmeleri
icin sosyal medya araclarini en etkili bicimde kullanim saglamalar1 gerektigi ile degisen ve
gelisen diinyanin getirdigi yogun rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri acgisindan
sosyal medya kullaniminin zorunlu hale geldigi tespit edilmistir. Calismanin kisitlarindan
sayilan uygulama eksikligine ragmen arastirma literatiirde onemli eksikligi gidermekte ve
sonraki ¢aligmalar ile bu konularin ilgililerine yol gosterici olmaktadir.
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1. Kurumsal imaj

Imaj, bir kisi hakkinda o kisinin becerilerinin ya da o kisiye iliskin tiim algilarin tamamin1 ifade
etmektedir (Vural ve Bat, 2015, s.121). Imaj, ayn1 zamanda insanlara ya da kuruluslara karsi
disaridan diger insanlarin ve kuruluslarin aklinda olusturdugu algi olarak tanimlanabilmektedir.
Bireyleri olumlu ya da olumsuz yonde yonetmeye yatkin bir uygulama olan imaj lizerine gerek
bireysel gerekse kurumsal bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Ayrica, bu konunun énemi her gegen
giin daha da artarak, diinyadaki degisim ve gelisim 6zellikle de teknolojik ilerlemeler diinyanin
fiziksel anlamda daha kiigiik bir yer olmasin1 saglamis, gerek orgiitsel gerekse fiziksel yonden
kiigiik isletmelerin bile sadece olumlu imaj olusturarak tiim diinyada varligindan haberdar etme
imkan1 olusabilmistir (Gioia vd., 2014, s.130). Tiim diinyada yasanan bu kiiresellesme egilimi
sonucunda kuruluslarin algi olugturma, alg1 yonetimi, kisisel ve kurumsal imaj olusturma, imaj
yonetimi, kisisel ve kurumsal iletisim gibi kavramlarin 6nemi kurumlar agisindan eskiye oranla
bugiin ¢ok daha fazla anlasilmistir (Fidan, 2013, s.64). Isgorenlerin, tiiketicilerin ve diger tiim
paydaslar tarafindan orgiitlerin farkli yonlerinin algilanmasi sonucunda benimsenen goriislerin
toplami ya da hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢cogunlugunun bir kurum, kisi, konu veya iiriin
ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilarina ise kurumsal imaj denilmektedir (Oneren, 2013, 5.84).
Kurumsal imaj, orgiitlerin paydaglar1 tarafindan nasil goriindiigi ile ilgili olusan diisiinceler
biitlinliyken, calisanlar, miisteriler, liderler, satis sonrasi hizmetler, reklamlar ve fiziksel
goriintimler gibi konular kurumsal imaj1 dogrudan etkilemektedir (Karatepe, 2008, s. 83).
Kurumsal imajin gii¢lii olmas1 orgiitlere maddi ve maddi olmayan bir¢cok fayda saglamakla
birlikte, bu faydalardan yararlanmak isteyen oOrgiitler ise halkla iligkiler ve pazarlamanin
konular igerisine giren sosyal faaliyetler ile topluma yarar saglayan projeler iiretmektedir.
Orgiitlerde faaliyet gdsteren halkla iliskiler ve pazarlama is kollar1 birgok iletisim kanallari ile
miisterilerle temas kurularak, orgiitlerin paydaslara olumlu bakis agisinin saglanmasi
kolaylastirmaktadir (Hatch ve Schultz, 1997, s. 358-360). Orgiitler tarafindan uygulanan bu tarz
eylemler dogru ve devam eden politikalar ile birleserek kurumsal imajin yapisin
sekillendirmektedir.

Giliniimiiz 6rgiitleri agisindan kurumsal imaj kavrami kamuoyunun tamamini ilgilendirdigi i¢in
biiyiik bir anlam tagimaktadir. Bunun nedeni hi¢ durmadan gelisen teknoloji sonucu diinyadaki
rekabet anlayisinin siirekli olarak degisiklik gostermesi ve bu degisiklik egiliminin ise tam
olarak belli bir noktada durmamasidir (Earle ve Estrin, 2003, s.2). Siirekli devam eden degisim
ve hizi durdurulamaz rekabet ortaminda kurumsallagsma, marka, itibar, kurumsal iletisim ve
kurumsal imaj kavramlari 6n plana ¢ikmaktadir (Berens ve Riel, 2004, ss.161-162). Bu
kavramlarin igerisinde Orgiitler acisindan 6nemi oldukca fazla olan kurumsal imaj, en kisa
tanimla kurumun toplumlar tarafindan algilanma bi¢imidir. Bir kurulusun donanimi, tutumu,
iletisim bi¢imi, dig goriiniimii, beden dili, davranis bi¢imi, i¢inde bulunulan fiziksel ortami
kurumsal imaji meydana getiren olgular olarak kabul edilmektedir (Gemlik ve Sigri, 2007,
$.269).

Kurumsal imaj1 dogru ve etkili kullanabilen orgiitler, islevsel agidan bir takim olumlu sonuglari
basarmakta olup, bu basarilar su sekilde siralanabilir (Vural, 2016, s.186):

e Kurumlarin daha kapsamli tanimlanabilir hedeflere ulasabilmesi i¢in yol
gosterici olabilmektedir,

e Kurumlarin kendileri ve miisterileri arasinda olusabilecek anlagmazliklarin
giderilmesini saglayabilir,

e Cok kiltirlii takim c¢alismalarim1  ve insan kaynaklar1 farkliligini
degerlendirerek, insan kaynaklar1 kaynagi etkili kullanilabilir,

¢ Bilgi, diisiince ve yeteneklerin siirekli olarak gelistirildigi bir ortam olusturabilir,

e Kurumlarin sahip oldugu marka, {iriin ve hizmetlere deger katabilir,

e Degisimin cesaretlendirildigi, 6zgiir diisiinme ortaminin olusturuldugu, esnek
bir caligma alani saglayabilir.
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Kurumsal imaj, bir organizasyonun gercekliginin karsi tarafa yansimasi olmakla birlikte, bir
kurumun gerek i¢ gerekse dis paydaslar tarafindan nasil algilandigi olarak da kabul edilebilir.
Burada onemli olan kurumlarin amaglarinin, planlarinin, misyon ve vizyonlarinin nasil
algilandigidir. Kurumsal imaj, kurumlarin piyasaya siirdiigi mal ya da hizmetlerine, yonetim
tarzina, iletisim faaliyetlerine ulusal ve uluslararasi capta destek almasina olanak saglamaktadir
(Bal, 2012, s.222). Bir kurumun faaliyetlerini devam ettirebilmesi etkili ve olumlu bir imaja
sahip olmasiyla miimkiindiir. Adil ve ¢agdas yonetim seklini benimseyen, iyi bir stratejik plana
sahip, sosyal sorumlulugunun bilincinde olan, i¢ginde bulundugu toplumun yararina isler yapan,
kiltlir, sanat ve ¢evre konularma duyarli, katilimei, yardimsever kuruluslarin sahip oldugu
olumlu izlenimler; zaman i¢inde iyi bir kurumsal imaja doniisecegi sonucunu getirmektedir
(Berens ve Riel, 2004, ss.161-162).

2. Sosyal Medya

Zaman, diinya tarihinden bugiine degismeyen tek kavram olmakla birlikte, zamanin getirdigiyle
bircok sey ise degismektedir. Bu degisimler insanlarin yasam tarzlarindan, yine insanlarin
beklentileri gibi birgok konu bashginda toplanabilir. Orgiitler hangi alanda faaliyet gdsterirse
gostersin degisimi oldukca hizli ve etkili hisseden yapilardir. Degisim vazgecilmez sistematik
bir konu olup, 6nemli olan yeterli degisim ve ¢cag1 yakalayarak basariy1 saglayabilmektir. Bunun
i¢in ise miicadele, sebat ve enerji gereklidir (Bel vd., 2018, s.2). Orgiitler her giin farkli bir
yenilikle karsilagsmakta, bu yenilikler iiretimden yonetime, satis ¢abalarindan, orgiitlerin
tanitimina kadar etkisini gostermektedir. Sosyal medya aslinda yeni bir medya teknolojisi
sayllmakla birlikte, bu teknolojinin ortaya cikisi iki ayr1 koldan ilerleyen bilgisayar ve medya
teknolojilerindeki tarihsel gelismelerin bir araya gelmesiyle miimkiin olmustur (Baglar, 2013,
s.1). Sosyal medya; birbirleriyle 6zel anlarin1 ve etkinliklerini paylasan insan topluluklari,
kisisel kullanicilarin kabulii ve katilimi ile olusturulan ve anlik gilincellenen igerikleri barindiran
ve bu igeriklerin olusmasina alt yap1 sunan siteler ve kullanicilarin bilgilerini, yasamlarini, ilgi
alanlarini internet ya da mobil sistem aracilin ile teknolojik aletler sayesinde paylastiklari
sosyal platformlar olarak tanimlanmaktadir (Miguens vd., 2008, s.26).

Sosyal medya kendisinden diinyaya haberdar etmek isteyen kisilerin ve orgiitlerin kaginilmaz
olarak kullanmasi1 gereken son cag bilgi teknolojisidir. Sosyal medya kullannmi o kadar
yaygindir ki bir¢ok sosyal medya yaziliminin ortaya ¢iktig1 Amerika’da yapilan bir arastirmada;
sosyal medya kullaniminda geng¢ ve orta yastakiler kadar yaslhilarinda etkili oldugu tespit
edilmistir (Lenhart vd., 2010, s.5). “We are social ve Hootsuit” isimli kuruluslar tarafindan
hazirlanan internet ve sosyal medya istatistiklerine gore; 2022 yil1 haziran ayinda diinya kiiresel
niifus sayist 7,91 milyar, kiiresel mobil kullanici sayis1 5,31 milyar, internet kullanici sayisi
4,95 milyar olmakla birlikte, sosyal medya kullanici sayis1 4,62 milyar olarak tespit edilmistir
(https://wearesocial.com). Sosyal medya orgiitler i¢cin oldugu kadar, diinya politik yonetimi
tizerinde de etkisi olup, uluslarin alacagi politik kararlarda bile sz etkisini gosterebilmektedir
(Shirky, 2011, s.38).

Tablo 1: 2022 Yili Internet ve Sosyal Medya Kullanim Verileri (Milyar Bazinda)

Diinya Kiiresel Niifus | Kiiresel Mobil Kullame1 | internet Kullanic1 | Sosyal Medya Kullanici
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
7.91 5,31 4,95 4,62

Kaynak: (https://wearesocial.com, 2022).

Internetin gelisimi bircok konuyu etkisi altina aldig1 gibi ayn1 zamanda ekonomik kalkinmayi
da etkilemistir. Cesitli satin alma ve satig islemleri daha 6nce sadece yiiz yiize, telefon veya
posta yoluyla yapilabilirken, simdilerde artik ¢cok daha kolay bir yol olan internet ve sosyal
medya ile yapilabilmektedir (Earle ve Estrin, 2003, s.2). Sosyal medyadaki gelismeler serbest
ticaretin giderek genislemesi, zaman ve mekan sinirlari olmaksizin islerin yiirimesine olanak
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saglamaktadir. Bu durum herkesin kars1 karsiya kalmasi gereken daha da yiiksek rekabet
ortamini meydana getirmektedir. Cevrimigi bir isletme, sosyal medya alaninda etkin bir isletme
olmakla birlikte bu tiir isletmeler, internet agin1 kullanarak ¢evrimici ve sosyal medyada etkin
olurken, genellikle aktarilacak veya satilacak bilgilerin yani sira iiriin ya da hizmetlerin bir web
sitesi veya uygulama medyasi kullanarak miisteriye sunumu gergeklesebilmektedir (Infante ve
Mardikaningsih, 2022, s.46). Teknoloji uygulamalar1 sosyal medya ile ticari rekabet, mal satis1
ve hizmetleri veya elektronik ticaret (e-ticaret) gibi modern pazar veya tiiketici odakli
pazarlama konsepti veya pazarlama devrimi seklinde yeni bir sektorii ortaya ¢ikarmistir. Tiim
diinyada bu yeni platform es zamanli bilgi paylasiminin takip edilebildigi dijital platform olarak
da kabul edilmektedir (Celik ve Korkmaz, 2017, ss.149-153). Facebook, Linkedin, Twitter,
Instagram ve Youtube gibi internet tabanli bilgi yayma ve paylagsma ortamlar1 (mecra da
denilmektedir) “sosyal medya” olarak adlandirilmakta olup, su an i¢in ise en yaygin sosyal
medya platformlart su sekildedir (Ulu¢ ve Yarci, 2017, s.89): Facebook, 2004 yilinda
Amerikali Mark Zuckerberg tarafindan kurulan bu platform kuruldugu giinden beri oldukga
ragbet gormiistiir. Bu platform sadece arkadaslik sosyal mecrast olmanin Otesinde ayni
zamanda oOrgiitlerin bolgelerine ve diinyaya acgilmasina olanak veren 6zel bir ¢alisma alanm
olusturmustur (Kuyucu, 2014, s.65). Twitter, San Fransisco’da 14 kisilik bir arkadas grubunun
tarafindan kurulan diinyanin en popiiler ve yogun olarak kullanilan twitter sadece bireylerin
degil kurumsal ve kamusal kimliklerinde kendini ifade etmeye yer buldugu 6nemli bir sosyal
mecra olarak goriilmektedir (Lassen ve Brown, 2011, ss.420-421). Youtube, internetin
imkanlarindan oldukga yaralanan Youtube ile herkes kendini goriintiilii ve sesli olarak ifade
etme imkan1 bulmaktadir. 2005 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde kurularak hizmete
acilmis bu mecra giliniimiizde hala etkisini siirdiirerek, insanlar ile Orgiitlerin video
paylasmalarima ve bu paylasimlardan kazang elde etmelerine olanak vermektedir (Zinderen,
2020, ss.218-220). Linkedin, 2003 yilinda kurulan bu sosyal medya platformu is diinyasi
profesyonelleri ve is diinyasina adim atacaklara birbirleri ile bag kurabilecegi ortak bir ag
sistemi kurarak, birbirleri ile iletisim saglamalar1 konusunda yardimci olmaktadir. Instagram,
2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci tarafindan kurulan Instagram,
Facebook sonrasi ortaya ¢ikan ve daha ¢ok genglerin kendini ifade ettigi bir alan olmakla
birlikte gerek bireysel gerekse kurumsal orgiitlenme agisindan oldukga etkin bir sosyal medya
platformudur (Ulug ve Yarci, 2017, s.90). Whatsapp, akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte gsm operatdrlerinin kisith mesaj yollama ve arama 6zelligine karsin mesajlasma ve
arama uygulamasi olarak kullanilmaktadir. Bireysel ve kurumsal yapilar tarafindan gliniimiizde
oldukca yogun olarak kullanilan bu uygulama grup kurabilme, fotograf, dosya, ses ve video
gonderme Ozellikleri ile bir¢ok orgiit tarafindan zorunlu kullanim uygulamasi haline gelmistir.
Giiniimiizde 6zellikle ticari ve tanitim alanlarinda kullanilan en 6nemli sosyal medya mecralari
yukarida agiklamalar1 verilenler olup, her gegen giin kullanicilar tarafindan kabul edilen yeni
mecralar da ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum bile 6rgiitlerin kurumsal imajlarini saglamak adina
bu alanda ¢aligma yaparak 6nlem almalar1 gerekliligini ve iizerinde diisliniilmesi gereken bir
konu oldugunu gostermektedir.

3. Orgiitlerde Kurumsal Imaj ve Sosyal Medya Iliskisi

Her gegen giin ilerleyen ve gelisen bilgi teknolojileri ve rekabetin getirdigi sartlar orgiitleri her
alanda oldugu gibi kurumsal imaj yonetimlerinde de degisim yapmaya zorlamaktadir. Son
zamanlarda orgiitlerin kendilerini toplumun tiim kesimlerine anlatma ve tanitma gerekliligi her
zamankinden daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir (Sisli ve Kose, 2013, s.168). Bunun nedeni,
orglitler adina olusan bilgiler ister dogru olsun isterse yanlis olsun ¢ok hizli yayilmakta ve bu
bilgileri kabullenen toplumlarda ise yayilan bilginin aksine ikna etmek zorlasmaktadir.
Ozellikle sosyal medya bu bilgilerin yayilmasinda oldukca etken bir ara¢ olup, tiim diinya
genelinde sosyal medya kullanim orani ise giin gegtikce fazlalagmaktadir. Tiim diinya genelinde
yapilan arastirmada 4,95 milyar insan internet kullanma olanagina sahip olmakla birlikte,
bunlarin 4,62 milyar1 ise sosyal medya kullanicis1 olarak kabul edilmektedir
(www.wearesocial.com). Diinyada gerek az gelismis olsun veya gelismekte olsun gerekse
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gelismis lilkelerde olsun birgok iilke vatandasi internete ulasabilmekte ve sosyal medya
kullanict sayist her gecen giin artarak devam etmektedir. Giiniimiiz orgiitleri teknoloji
diinyasinda yasanan bu gelisim ve degisimin farkina varmakta ve kimden gelirse gelsin bilgi
sermayesine onem vermektedir (Celik ve Korkmaz, 2017, ss.149-153).

Bu a¢idan kurumsal imajin olugsmasinda birgok etken olabilecegi gibi en biiylik etkenlerden biri
de sosyal medyadir. Sosyal medya toplum ya da bireyler tarafindan kabul edilebilecek kurumsal
imajin olusmasinda ¢ok onemli rol oynamaktadir (Bhanot 2012, ss.49-51). Kurumsal imajin
olusturulmasi sadece miisteri memnuniyeti saglayarak olmayacagi gibi ayn1 zamanda i¢ ve dis
tiim paydaslarinda bu imajin olusmasinda oldukca etkisi s6z konusu olmaktadir. Orgiitler sosyal
medya kullanimlarinda ilk onceleri ¢ekinik durmus olsalar da faydalarini gormeye basladik¢a
calisanlar1 ve diger tim paydaslan ile isbirligine gitme yolunu se¢mislerdir (Janhonen ve
Johanson, 2011, s.220). Ayrica, son zamanlarda yapilan bazi ¢aligmalar sosyal medyanin bilgi
dontistimiine ve ekip performansina yardimci olabilecegini vurgulamakta ve ¢ogu orgiitte
isbirligini ve iletigimi gelistirmek i¢in sosyal medya kullanimi tesvik edilmektedir (Loureiro ve
Lopes, 2019, ss5.420-421).

Sosyal medya araclari, bilgi tiretimi ile fikirlerin yayilmasi ve gelistirilmesi gibi konularin yani
sira bilgi toplama gibi kurumsal stiregleri destekleme yetenekleri a¢isindan fayda saglamaktadir
(Bhanot 2012, ss.49-51). Ayrica iiretilen igerigin kalitesi ve hedef kitlenin belirlenerek o yonde
bir sosyal mecra kullanimi, orgiitlerin bu alanda etkin olabilmelerinde ve imaj kurmalarinda
yardimci olmaktadir. Bu yondeki ¢aligmalarda ise orgiitlerin sosyal medyanin kullanimi ile bazi
faaliyetleri gerceklestirildigi belirtilmekte ve bu faaliyetler ile Orgiitlerin imajlarini
olusturmalarinda oldukca etkin konularin yer aldigi iddia edilmektedir (Gebreel ve Shuayb,
2022, ss.189-190; Sengdz ve Eroglu, 2017, s5.505-506). Bir¢ok aragtirmacinin bu faaliyetlerin
tespiti i¢in yaptiklari arastirmalarinin sonucunda ortak goriisii ise su sekildedir (Razmerita vd.,
2014, s.80):

Bilgi yayma ve paylasma,
Tletisim,

Isbirligi ve yenilikgilik,
Bilgi yonetimi,

Egitim ve 6gretim,
Yonetim faaliyetleri,
Sorun ¢6zme.

Orgiitlerin imajlarmi saglama ¢alismalarinda kullandiklar1 sosyal medya mecralarinin onlara
ayni zamanda birtakim riskleri de yaninda getirdigi sdylenebilir. Bu riskler ise yasal, glivenlik,
gizlilik, entelektiiel miilkiyet ve telif hakki gibi konular, sosyal medya kullanicilari tarafindan
olusturulan igerik ile ilgiliyken; kullanic1 direnci, kotliye kullanim ve istismar sosyal aglarin
kullanimi ile ilgilidir (Voigt ve Ernst, 2010, ss.55-57). Sosyal medyanin kurumsal agidan
kullaniminda rapor edilen diger zorluklar ise gizlilik, giivenlik, kontrol, itibar gibi konularla
ilgili endiseleri igermektedir. Aslinda sosyal medyanin kurumsal kullanimi 6rgiitler agisindan
oldukca fayda saglamasinin yani sira birtakim imaj bozabilecek eylemleri de yaninda
getirebilmektedir. Bu konunun net bir ¢6ziimii olmamakla birlikte, profesyonel bir ekip ile
calismak bu riskleri azaltabilmektedir (Bhanot 2012, ss.49-51; Razmerita vd., 2014, s.80). Bu
platformlarin sadece kullanilmaya baslanilmasinin yeterli olmadigi ancak kurum kiiltiiriinde
dramatik bir degisimin agik ve caligsanlarla igbirlikgi bir kiiltiir altyapisi kurulmasi gerektigi bir
gercektir (Razmerita vd., 2014, s.80). Boyle bir gergekligi gérmenin en biiyilik nedeni sosyal ag
siteleri sayesinde Orgiitlerin kamuya acik ya da kamuya agik olmayan bir platform
olusturmasina olanak tantyan web tabanli hizmetler sunmasidir. Orgiitler profesyonel sosyal ag
siteleri ile is ortaklarini belirleyebilirken, is baglantilari, adaylar ve miisteriler, is ilan1 ve reklam
vermek, hizmetlerini ya da yeni bir rol i¢in kimlik bilgilerini veya uygunluk durumunu
duyurmak gibi biitlinliyle kurumsal imaj olusturucu faaliyetlerini gergeklestirebilirler (Thew,
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2008, s.88). Diinyaca iinlii firmalarin yani sira kurumsal yapilarinda kurumsal imaj saglamalar1
noktasinda etkin olarak sosyal medya mecralarmi kullanmakta oldugu bilinmekle birlikte,
geleneksel sosyal medya mecralarinin yani sira kisisellestirilmis ya da sadece kendi orgiitlerine
ait kurumsallastirilmis uygulamalarinda kullanildigi goériilmektedir (Janhonen ve Johanson,
2011, s.220). Kurumsal imaj olusturma ve sosyal medya arasindaki yakin iliski birgcok
arastirmaci tarafindan da dikkat gekmektedir. Bu anlamda, ¢alismada kurumsal imaj ve sosyal
medya kavramlari literatiir aragtirmalar1 sonucu agiklanmaya caligildiktan sonra bu iki kavram
arasindaki iligki lizerine yapilmis yerli ve yabanci ¢alismalarin oldugu tespit edilmistir. Bu
acidan, calismada sosyal medya ve kurumsal imaj arasindaki iligki ile ilgili literatiirde yapilan
baz1 giincel ¢aligmalara yer verilmektedir.

Sunaryo vd. (2023) sosyal medya, hizmet kalitesi ve halkla iligkilerin kurum imaj1 iizerindeki
roliinii arastirdiklar ¢alismalarinda kurumsal imaj ile sosyal medya ve hizmet kalitesinin halkla
iligkiler tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna varmaktadirlar.

Kara ve Kaya (2023) itibarin bir sermaye olarak kurumlar nezdinde 6nemini vurgulamak amaci
ile yapmis olduklar1 arastirmalarinda sosyal medya araglarindan biri olup, incelenen 1200
tweetin %85,98’inin kurum itibarin1 dogrudan etkileyecek bir potansiyele sahip oldugunu ve
markanin itibarini tehdit eden 6nemli bir faktor oldugu belirtilmektedir.

Rana ve Arora (2022) Sosyal Medya Reklamlar1 Nasil Ikna Ediyor? Kurumsal Itibar, Gizlilik
Endiseleri ve izinsiz Girisin Moderasyon Etkilerinin incelenmesi adli ¢alismalarinda sosyal
medya paylasimlarinin tiiketici davraniglarini yani sira kurumsal itibar, gizlilik kaygilar ve
miidahalecilik kaygilar1 da bazi sosyal medya onciilleri ile sosyal medya reklamciligina yonelik
tiikketici tutumlar1 arasindaki iligkinin hayati bir rol oynadigini belirtmektedirler.

Kahveci (2021) Tiirk Hava Yollari’nin kurumsal imaj ve itibarda uygulanan stratejik iletisimin
sosyal medyada yansimasini inceledigi ¢alismasinda paylasilan gonderilerde daha ¢ok sosyal
diizeyi yiiksek olan miisteriler oldugu belirlendigi ve paylasimlarin kurumsal imaj saglamanin
yani sira miisteri tutundurma amagh oldugu tespitinde bulunmaktadir.

Celebi (2020) Sosyal Medya lletisiminin Kurumsal Itibar Algis1 Uzerindeki Rolii adli
caligmasinda sosyal medya etkilesimleri memnuniyet, gliven ve baglilik duygusunu olumlu
etkilemektedir. Bu duygularin ise kurumsal itibar algisi1 iizerinde arabuluculuk etkisinin ortaya
cikmasina yardimci olabilecegi bulgusuna ulagilmaktadir.

Loureiro ve Lopes (2019), Sosyal Medyada Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girisimleri
Farkindaligi ve Miisteri Iliskilerini Nasil Etkiliyor? Adli calismalarinda sosyal medyanin
kurumsal itibar1 olumlu ya da olumsuz etkileyebilecegini belirtmektedir.

Kartal ve Akgiil (2019) Twitter paylasimlariin Vakif ve Devlet {iniversiteleri iizerinde
kurumsal imaj saglamasinin igerik analizini yaptifi caligmalarinda sosyal medya
paylasimlarinin halkla iligkilerin bir pargasi olarak goriildiigii ve hedef kitlelerine yonelik
iletisime gegmenin etkili bir yol oldugu tespitinde bulunmaktadir.

Cheng (2018) Sosyal Medya Nasil Degisiyor? Kriz Iletisimi Stratejiler: Giincel Literatiirden
Kanitlar adli ¢aligmasinda, sosyal medyanin ortaya c¢ikmasi ile kurumlarin rekabet
anlayislarinda ve iletisim yoOntemlerinde degisimler meydan geldigini, bu degisimlerin
kurumlarin kendilerini tanitmalarinda, tiim kesimlerce itibar saglamalarinda ve kurumlarin imaj
olusturmalarinda etkili oldugunu tespit etmektedir.

Tokatl vd. (2017) sosyal medyanin kurumsal itibara aktarimi ilizerine yaptiklari ¢aligmalarinda
kurumsal itibarin alt1 bileseni oldugu ve bu bilesenlerin sosyal medya ile karsi tarafa aktarimi
yapilabilecegi belirtilerek, orgiitler agisindan olumsuz bir igerigin ¢ok kisa zamanda biiyiik
kitlelere ulasabilecegi bunun sonucu olarak da orgiitlerin kurumsal imajlarinin zarar
gorebilecegi tespitinde bulunmaktadirlar.

Diyadin ve Ozdil (2017) krizler ile miicadele etmede sosyal medyanin énemini arastirdiklari
calismalarinda sosyal medyanin kriz yonetebilmesi i¢in bir model olusturarak, sosyal medya
kullaniminda yapilan yanlislarin kurumun imajini zor duruma diistirebilecegi gibi dogru ve
etkin sosyal medya kullaniminda ise orgiitlerin kurumsal imajlarinin olumlu etkilerinin olacag1
sonucuna varmaktadir.
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Can ve Serhateri (2016) Facebook kullaniminin markaya yonelik tutumlari iizerine yapmis
olduklar1 ¢aligmalarinda oOrgiitlerin  gili¢lii imajlar olusturabilmesi ve tanmirliklarini
arttirabilmesi i¢in sosyal medya kullaniminin 6nemli yer edindigi belirtilmektedir.

Kissel ve Buttgen (2015) Isveren Markasin1 Tanitmak I¢in Sosyal Medya Kullanimi Kimlik:
Kurumsal Imaj ve Isveren Uzerindeki Etki, Cekicilik adli ¢alismalarinda sosyal medya ile
olusturulan olumlu kurumsal imajla birlikte kurumlarda isgéren alimlarinda olumlu etkilerin
oldugu ve kalifiyeli personelin olumlu imaja sahip kurumlarda ¢alismak istedigini tespit
etmektedirler.

Ozel (2014) cahisanlar tarafindan Twitter kullaniminin kurumsal imaj {izerinde etkisini
belirlemeye yonelik yapmis oldugu arastirmasinda ¢alisanlarin Twitter kullanmalarinin
orglitlerde kurumsal imaja zarar vermedigi gibi diger paydaslar ile iletisime geg¢ilmesini
sagladig1 i¢in orgiitlerin olumlu kurumsal imaj olusturmalarina da olanak verdigi sonucuna
varilmaktadir.

Brunskill (2013) Sosyal Medya, Sosyal Avatarlar ve Ruh: Facebook Bizim igin Iyi Mi? Adli
caligmasinda sosyal medyay1 bir tiir insanlarin kendini buldugu yer olarak tanimlar ve sosyal
medya bireysel olarak toplumun kendisini ifade ettifi gibi ayni zamanda toplumu da
yonlendiren bir platform olarak belirlemektedir.

Aydinalp (2013) Sosyal Medyaya Halkla iliskiler Perspektifinden Elestirel Bir Bakis adli
caligmasinda sosyal medyanin sadece oOzel isletmelerin degil kamusal kurumlarin da
goriintirliigiinii sagladigi ve kamusal hizmetlerin bu kullanimlar sayesinde niteliklerinin
degistigi belirtmektedir.

Bhanot (2012) Kurumlarin Miisterilere Ulasmada Sosyal Medya Kullanimi1 Uzerine yapmis
oldugu c¢alismasinda kurumlarin sosyal medya ile gerek i¢ gerekse dis paydaslar ile iletisim
saglamakta oldugunu, sosyal medyanin kurumlarin i¢ ve dis imaj olugsmasinda oldukea etkili
oldugunu iddia etmektedir.

Hearn vd. (2009) Uygulamalar ve Yeni Medya Uygulamalar1 Kurumsal Iletisimde Bir Eylem
Aragtirmast Yaklasimi adli ¢alismasinda yeni medya ve sosyal medyanin da etkisi ile
kurumlarin tiim degisim ve gelisimlerden haberdar oldugunu ve bu bilgileri gerek ig
miisterilerine gerekse dis miisterilerine karsi olumlu yonde kullanarak kurumsal iletisim
sagladiginda kurumlarinin itibarin1 ve imajlarinin daha basarili olacagini belirtmektedir.

Onat ve Asman (2008) Reklam ve Halkla Iliskiler ’in sosyal ag siteleri ile ortak
degerlendirilebilecegi caligmalarinda sosyal ag siteleri sayesinde milyonlarca insanin sayisiz
icerik olusturabildigi, ayrica hedef kitleler ile her zaman iletisim kurabilecegi gibi bir¢ok 6zellik
barindiran bir ortamda orgiitlerin sosyal aglar1 olduk¢a O6nemli mecralar olarak gordiigii
sonucuna varmaktadirlar.

Yukarida agiklanan ¢alismalar Tablo 2 de 6zetlenmektedir.

Tablo 2: Literatiir Taramasi

Yazar Cahsmanin Adi Cahismanin Konusu Calismanin Bulgular:

Sunaryo vd. | Sosyal Medya, Hizmet Kalitesi | Kurumsal imaj, Sosyal | Kurumsal imaj ile sosyal

(2023) ve Halkla iligkilerin | Medya, Halkla medya ve hizmet kalitesinin
Organizasyon Imaji Uzerindeki | Iliskiler. halkla iliskiler {izerinde 6nemli
Roli bir etkisi vardir.

Kara ve | Yayin Cagindan Sosyal Yaym | Yapay Zeka, Sosyal Twitter, sosyal medya araci

Kaya (2023) | Cagmna: Risk Yonetiminde Bir | Medya, Kurumsal olarak, kurum itibarini
Yapay Zeka Modeli Onerisi Itibar dogrudan  etkileyecek  bir

potansiyele sahiptir.

Rana ve | Sosyal Medya Reklamlar1 Nasil | Sosyal Medya, Sosyal medya paylasimlan

Arora (2022) | Ikna Ediyor? Kurumsal itibar, | Kurumsal imaj, tiiketici davraniglarini
Gizlilik Endiseleri ve Izinsiz | Tiiketici Tutumu. etkiledigi gibi kurumsal itibar
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Girigin Moderasyon Etkilerinin

ve tiketici tutum arasindaki

Incelenmesi iligkide hayati rol
oynamaktadir.
Kahveci Kurumsal Imaj ve Itibarda | Kurumsal Imaj, | Paylagimlar kurumsal imaj
(2021) Uygulanan Stratejik Iletisimin | Pazarlama, Miisteri. saglamanin yani sira miisteri
Sosyal Medyada Yansimasi: tutundurma amagl
Tiirk Hava Yollar1 olabilmektedir.
Celebi Sosyal Medya lletisiminin | Sosyal Medya, | Sosyal medyanin kurumsal
(2020) Kurumsal itibar Algis1 | Kurumsal tibar. itibar algist iizerinde
Uzerindeki Rolii arabuluculuk etkisi
bulunmaktadir.
Loureiro ve | Sosyal Medyadaki Kurumsal | Sosyal Medya, | Sosyal medya, kurumsal itibar1
Lopes (2019) | Sosyal Sorumluluk Girisimleri | Kurumsal itibar. olumlu ya da olumsuz etkiler.
Farkindalig1 ve Miisteri
Bagliligin1 Nasil Etkiliyor?
Kartal ve | Vakif ve Devlet Universitelerinin | Sosyal Medya, Halkla | Sosyal medya paylasimlart
Akgiil Kurumsal Imaj Baglaminda | iliskiler. halkla iligkilerin bir pargasi
(2019) Twitter Paylasimlarmin Igerik olarak goriilmektedir.
Analizi
Cheng Sosyal Medya Kriz fletisim | Sosyal Medya, | Sosyal medyanin  ortaya
(2018) Stratejilerini Nasil Degistiriyor? | Iletigim, Medya, | ¢ikmasi ile kurumlarin rekabet
Giincellenmis Literatiirden | Kurumsal imaj. anlayislarinda  ve  iletisim
Kanitlar yontemlerinde degisimler
meydana gelmis olup, bu
durum kurumsal imaj1
etkilemektedir.
Tokatl  vd. | Kurumsal itibarin Sosyal Medya | Kurumsal Imaj, | Kurumsal imaj ve kurumsal
(2017) Uzerinden ~ Aktarimi:  Sektér | Kurumsal Itibar, | itibarin alt1 bileseni var olup,
Liderlerinin Twitter Yonetimi | Sosyal Medya. sosyal medya bunlardan bir
Uzerine Bir Arastirma tanesidir.
Diyadin ve | Krizlerle Bas Etmede Sosyal | Kriz, Sosyal Medya Orgiitler ~ agisindan  sosyal
Ozdil (2017) | Medyanin Yeri ve Onemi medyada yanlis kullanimin
olumsuz, dogru kullaniminin
ise olumlu etkileri olmaktadir.
Can ve | Sosyal Medya Reklamlarinin | Sosyal Medya, | Gliglii imaj ve tanina bilirligin
Serhateri Markaya Yonelik Tutuma Etkisi: | Reklam, Tutundurma, | arttirilabilmesi  igin  sosyal
(2016) Facebook Uzerinde Bir | Kurumsal imaj medya kullanimi 6nemli yer
Uygulama edinmektedir.
Kissel ve | Isveren  Markast  Kimligini | Marka Kimligi, Sosyal | Sosyal medya ile olusturulan

Buttgen Iletmek Igin Sosyal Medyay: | Medya, Kurumsal | olumlu kurumsal imajla birlikte
(2015) Kullanmak: Kurumsal imaj ve | imaj. kurumlarda isgéren alimlarinda
Isveren Cekiciligi Uzerindeki olumlu etkileri olmakta ve
Etkisi kalifiyeli  personel  olumlu
imaja  sahip  kurumlarda

caligmak istemektedir.
Ozel (2014) | Calisanlarin Twitter | Kurumsal Imaj, | Calisanlarin Twitter
Kullanimmin, Kurum Imajma | Twitter. kullanimlar1 orgiitlerin olumlu

Etkisi: Tirkiye’de Bir Anket
Calismasi

kurumsal imaj olusturmalarina
olanak vermektedir.
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Brunskill Sosyal Medya, Sosyal Avatarlar | Sosyal Medya, | Sosyal medya bireysel olarak
(2013) ve Ruh: Facebook Bizim Igin Iyi | Toplum. toplumun kendisini ifade ettigi
Mi? gibi ayn1 zamanda toplumu da

yonlendiren bir platformdur.

Aydinalp Sosyal Medyaya Halkla iligkiler | Sosyal Medya, Halkla | Sosyal medya sadece ozel
(2013) Perspektifinden  Elestirel Bir | fliskiler. isletmeleri degil ayn1 zamanda
Bakis kamusal kurumlarinda

gOriliniirligiinii arttirmaktadir.

Bhanot Sirketlerin Miisterilerine | Sosyal Medya, | Kurumlar sosyal medya ile
(2012) Ulasmak Icin Sosyal Medyay: | Miisteri. gerek i¢ gerekse dis paydaslar
Kullanmast ile iletisim saglamakta ve

sosyal medya kurumlarin i¢ ve
dis imaj olusmasinda oldukga
etkili olmaktadir.

Hearn  vd. | Kurumsal letisimde Yeni Medya | Kurumsal fletisim, | Yeni medya ve sosyal
(2009) Uygulamalar1 ve Bir Eylem | Yeni Medya. medyanin da etkisi ile kurumlar
Aragtirmast Yaklagimi tim degisim ve gelisimlerden

haberdar olmaktadir.

Onat ve | Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve | Sosyal Ag, Reklam, | Hedef kitle ile her zaman

Alikilig Halkla liskiler Ortamlar1 Olarak | Halkla iliskiler. iletisim kurabilme gibi

(2008) Degerlendirilmesi imkanlar sunan sosyal ag
mecralar1 Orgiitler i¢in dnemli
goriilmektedir.

4. Degerlendirme ve Sonuc¢

Sosyal, ekonomik, siyasal, kiiltiirel vb. pek ¢ok aktivitenin de etraflica yiiriitildiigli sosyal
medya kiiresel anlamda toplumlar1 ve kurumlar1 énemli &lgiide etkilemektedir. Insanlik ve
orgilitler i¢in biiylik 6l¢iide zaman ve mekan sinirlamalarii ortadan kaldiran sosyal medya
aglarinin bireysel ve kurumsal anlamda etkisi her gecen giin daha ¢ok anlagilmaktadir. Sosyal
medya sosyal, kiiltiirel, egitsel ve yasam alanlarimizin neredeyse tamamina niifuz etmis
durumdadir. Arastirmacilar sosyal medya araglarinin bireylerin fiziksel goriiniimleri ve
diistincelerinin bicimlendirilmesine dair etkileri ilizerinde dururken, insanlar bunun aksine
sosyal medya alanlarin1 daha ¢ok kendilerini ifade etme ve kendilerine arz edilenleri takip etme
imkani saglayan alanlar olarak gérmektedir. Bu ise, genis bir yelpazedeki anlamlandirma ve
anlasilan1 aninda iletebilme olanaklar ile farkl: fikirlerle karsilagsma ve bu fikirleri tartisabilme,
begenme ya da begenmeme imkaninin saglandigini1 gostermektedir.

Bireysel anlamda bir tanitim ve kendini ifade etme merkezi olarak goriilebilen sosyal medya
araclar1 ayni1 zamanda orgiitlerin kurumsal imajlarini olusturmalarinda 6énemli bir etken olarak
ortaya ¢cikmaktadir (Gebreel ve Shuayb, 2022, ss.189-190; Tokatl1 vd., 2017, ss.37-40; Kissel
ve Buttgen, 2015, s5.756-757). Orgiitler bu agidan gelecek eylem planlamalarinda sosyal medya
araclarini etkin kullanmak icin ne gibi faaliyetler gerektigi iizerine ¢aligmalar yapmaktadir.
Kamu kurum ve kuruluslarindan baslayarak, 6zel olarak faaliyet yiiriiten biiylik ve kiigiik
Ol¢ekli kurumlara kadar tiim orgiitler stratejik yonetim, oOrgiitsel iletisim, halkla iligkiler ve
tanitimlarin1 giderek sosyal medya ile uyumlu hale getirmektedir. Kisiler ve kuruluslar
tarafindan bu durum olumlu bir gelisme olarak goriilmekte olup, sosyal medyanin imkan
sagladig1 her an kurumlarca degerlendirilmektedir.

Sosyal medyanin sagladigi 6zgiirliikk imkanlari ise bireyleri ve orgiitleri sosyal medya kullanimi
konusunda tesvik etmektedir. Bu kapsamda yiiriitiilecek olan etkin bir kurumsal imaj
yonetiminin ve kurumun tanitilmasi amaciyla yapilan tiim faaliyetler kurumlar lehine iglerin
goriilmesini saglayabildigi gibi sosyal medyanin kurumlara olumlu anlamda kattig1 en biiyiik
avantajlarindan biri ise ister paydas olsun isterse bagimsiz bireyler olsun kendileri hakkinda
neler diisiintildiiglini kolaylikla 6grenebilmeleri imkanina sahip olabilmeleridir. Boylelikle
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orgiitler, bir durum analizi olusturup hedef kitlenin isteklerine gore bir imaj yonetimi olusturma
firsat1 elde etmektedir. Orgiitlerde sosyal medya hizmet kalitesi ile sosyal medya ve halkla
iligkiler faaliyetlerinin giiclendirilmesine Oncelik verildigi takdirde kurum anlayisinin,
felsefesinin ve degerlerinin yalansiz ve carpitilmadan paydaslara aktarilmasinda sosyal medya,
onemli bir islev gormektedir.

Sonu¢ olarak kurumlar, her gecen giin kullanici sayisi artmakta olan sosyal medya
platformlarinin 6nemini kavramali ve bu tarz ortamlar da kendilerini aktif bir sekilde gosterme
zorunlulugu tasimalidir. Sosyal medya aracglari kurumlarin imaj olusum siirecinde oldukg¢a etkili
oldugu diisiiniildiglinde, kurumlarin, olumlu bir imaj ve itibar olusturabilmeleri igin sosyal
medyanin en etkili bicimde kullanimlarin1 saglayabilmeleri, degisen ve gelisen diinyanin
getirdigi yogun rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri agisindan zorunlu hale
gelmektedir. Calismanin kisitlarindan sayillan uygulama eksikligine ragmen arastirma
literatlirde 6nemli eksikligi gidermekte ve sonraki ¢aligmalar ile bu konularin ilgililerine yol
gosterici olmaktadir.

Yazar Katki Oran (Author Contributions): Muhammet YUKSEL (%100)

Yazarin Etik Sorumluluklar: (Ethical Responsibilities of Authors): Bu ¢alisma bilimsel
arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.

Cikar Catismas1 (Conflicts of Interest): Calismadan kaynakli ¢ikar ¢atigmasi
bulunmamaktadir.

intihal Denetimi (Plagiarism Checking): Bu ¢alisma intihal tarama progranu kullanilarak
intihal taramasindan gegirilmistir.

184



ORGUTLERDE KURUMSAL IMAJ VE SOSYAL MEDYA ILiSKiSi: KAVRAMSAL BiR CERCEVE

KAYNAKCA

Arendt, S., & Brettel, M. (2010). "Understanding the Influence of Corporate Social
Responsibility On Corporate Identity, Image, And Firm Performance." Management
Decision, 48(10): 1469-1492.

Aydmalp, G. L. (2013). "Sosyal Medyaya Halkla Iliskiler Perspektifinden Elestirel Bir Bakis.
Tasarum Sanat ve lletigim Tiirkiye Online Dergisi, 3(4): 2-37.

Baird, C., & Parasnis, G. (2011). "From Social Media To Social Customer Relationship
Management". Strategy & Leadership, 39(5): 30-37.

Bal, M. (2012). "Calisan Personelin Kurumsal Imaj Olusumuna Etkisi". Kahramanmaras Siit¢ii
Imam Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 2(1): 219-241.

Baslar, G. (2013). "Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm." Akademik Biligim
Dergisi, 1-8.

Bel, B. R., Smirnov, V., & Wait, A. (2018)."Managing Change: Communication, Managerial
Style and Change in Organizations." Economic Modelling (69): 1-12.

Berens, G., & Riel, C. (2004). "Corporate Associations in the Academic Literature: Three Main
Streams of Thought in the Reputation Measurement Literature." Corporate Reputation
Review, 7(2): 161-178.

Bhanot, S. (2012). "Use of Social Media By Companies To Reach Their Customers." SIES
Journal of Management, 8(1): 47-55.

Brunskill , D. (2013). "Social Media, Social Avatars And The Psyche: is Facebook good for
us?" The Royal Australian and New Zealand College of Psychiatrists, 21(6): 527-532.

Can, L., & Serhateri, A. (2016). "Sosyal Medya Reklamlarinin Markaya Yonelik Tutuma
Etkisi: Facebook Uzerinde Bir Uygulama." Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler
Dergisi, 2(3): 16-28.

Cheng, Y. (2018). "How Social Media Is Changing Crisis Communication Strategies: Evidence
from the Updated Literature." Journal of Contingencies and Crisis Management(26):
58-68.

Celebi, E. (2020). "Sosyal Medya Iletisiminin Kurumsal Itibar Algis1 Uzerindeki
Rolii." Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (41): 108-118.

Celik , A., & Yilmaz , E. V. (2017). "Universite Ogrencilerinin Soyal Meya Kullanimi
Aliskanliklar ve Internet Uzerinden Is Basvurusuna Bakis Acilarmin Etkilesimi: Selcuk
Universitesi Beysehir Ali Akkanat Kampiisii Ornegi". G. K. Esra, & R. A. Wolffiginde,
Yonetim ve Organizasyon Makaleleri (s. 147-164). Konya: Egitim Yayinevi.

Diyadin, A., & Ozdil, T. (2017). "Krizlerle Bas Etmede Sosyal Medyanin Yeri ve Onemi." Ege
Akademik Bakug, 17(3): 407-418.

Earle, J., & Estrin, S. (2003). "Privatization, Competition, and Budget Constraints: Disciplining
Enterprises in Russia". Economic Change and Restructuring, 36(1): 1-22.

Fidan, A. (2013). "Kisisel ve Kurumsal Agidan Imaj Olusturma, Imaj Yaratma ve Imaj
Yenileme Stireglerine Iliskin Tespitler ve Bireysel / Kurumsal Imaj Olusturma ve imaj
Koruma Modeli Onerisi." Kent Kiiltiirii ve Yonetimi Hakemli Elektronik Dergi , 6(3):
63-73.

Gemlik, N., & S1gr1, U. (2007)."Kurum Imaji Analizi ve Bir Belediye Uzerindeki Uygulamanin
Degerlendirilmesi." Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2(11): 267-
282.

185



Muhammet YUKSEL

Gioia, D., Hamilton, A., & Patvardhan, S. (2014). "Image is Everything Reflections on the
Dominance of Image in Modern Organizational Life." Research in Organizational
Behavior, 34: 129-154.

Hatch, J. M., & Schultz, M. (1997). "Relations Between Organizational Culture, Identity And
Image." European Journal of Marketing, 31(5/6): 356-365.

Hearn, G., Foth, M., & Gray, H. (2009)." Applications and Implementations of New Media in
Corporate Communications An Action Research Approach." Corporate
Communications: An International Journal, 14(1): 49-61.

Infante, A., & Mardikaningsih, R. (2022). "The Potential of Social Media as a Means of Online
Business Promotion." Journal of Social Science Studies, 2(2): 45-49.

Janhonen, M., & Johanson, J. E. (2011). "Role of Knowledge Conversion and Social Networks
in Team Performance." International Journal of Information Management, 31(3): 217-
225.

Kadibesegil, S. (2012). Simdi Stratejik Iletisim Zamani. Istanbul: Kapital Medya.

Kahveci , S. (2021). "Kurumsal imaj Ve Itibarda Uygulanan Stratejik Iletisimin Sosyal
Medyada Yansimasi: Tiirk Hava Yollar." Uluslararas: Halkla Iliskiler ve Reklam
Calismalar: Dergisi, 4(2): 154-176.

Kara, A. S., & Kaya, S. (2023). "Yaym Cagindan Sosyal Yaymn Cagna: Risk Yonetiminde Bir
Yapay Zeka Modeli Onerisi." Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 22(46): 159-186.

Karatepe, S. (2008). "itibar Y&netimi: Halkla Iliskilerde Giiven Yaratma". Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, 7(23): 77-97.

Kartal, A. K., & Algiil, A. (2019). "Vakif Ve Devlet Universitelerinin Kurumsal Imaj
Baglaminda Twitter Paylasimlarinin Icerik Analizi." Yeni Medya Elektronik Dergi,
3(1): 57-70.

Kemp, S. (2019). "Digital 2022: Another Year Of Bumper Growth"
Https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-
growth-2/ Erigim Tarihi: 12.11.2022

Kissel, P., & Biittgen, M. (2015). "Using Social Media To Communicate Employer Brand
Identity: The Impact On Corporate Image And Employer Attractiveness." Journal of
Brand Management, 22(9): 755-777.

Kuyucu, M. (2014). "Y Kusagi Ve Facebook: Y Kusagmin Facebook Kullanim Aliskanliklari
Uzerine Bir Inceleme." Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 13(49): 55-83.

Lassen, D. S., & Brown, A. R. (2011). "Twitter: The Electoral Connection?." Social Science
Computer Review, 29(4): 419-436.

Lenhart, A., Purcell, K., Smith, A., & Zickuhr, K. (2010). Social Media Mobile Internet Use
Among Teens and Young Adults. Washington: Pew Internet American Life Project An
Initiative of the Pew Research Center.

Loureiro, S., & Lopes, J. (2019). "How Corporate Social Responsibility Initiatives in Social
Media Affect Awareness and Customer Engagement." Journal of Promotion
Management, 25(3): 419-438.

Miguéns, J., Baggio, R., & Costa, C. (2008). "Social Media and Tourism Destinations
TripAdvisor Case Study." Advances in Tourism Research (Aveiro): 1-6.

186



ORGUTLERDE KURUMSAL IMAJ VE SOSYAL MEDYA ILiSKiSi: KAVRAMSAL BiR CERCEVE

Onat, F., & Alikilig, O. A. (2008). "Sosyal Ag Sitelerinin Reklam Ve Halkla Mliskiler Ortamlari
Olarak Degerlendirilmesi." Yasar Universitesi Dergisi, 3(9): 1111-1143.

Oneren, M. (2013). "Imaj Yénetiminin Tv Dizi Seyircileri Uzerindeki Etkisi." KMU Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 15(24): 75-85.

Ozel, E. K. (2014). "Calisanlarin Twitter Kullaniminin, Kurum Imajima Etkisi: Tiirkiye’de Bir
Anket Calismas1." Yasar Universitesi Dergisi, 9(35): 6138-6158.

Rana, M., & Arora, N. (2022). "How Does Social Media Advertising Persuade? An
Investigation of the Moderation Effects of Corporate Reputation, Privacy Concerns and
Intrusiveness." Journal of Global Marketing, 35(3): 248-267.

Sezgin, M., & Bulut, B. (2013). "Orgiit Kiiltiirii ve Halkla Iliskiler." Karabiik Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 3(2): 182-194.

Shirky, C. (2011). "The Political Power of Social Media: Technology, the Public Sphere, and
Political Change." Foreign Affairs, 90(1): 28-41.

Sunaryo, W., Rubini, B., & Faruk, U. A. (2023). "The Role Of Social Media, Service Quality
And Public Relation On Organization Image." International Journal of Data and
Network Science, 7: 405-410.

Sengdz, A., & Eroglu, E. (2017). "Orgiitlerde Sosyal Medya Kullanimi: Sosyal Medya Algilari,
Amagclar1 Ve Kullanim Aligskanliklar." Giimiishane Universitesi lletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, 5(1): 503-524.

Sisli , G., & Kése, S. (2013). "Kurum Kiiltiirii ve Kurumsal Imaj iliskisi: Devlet ve Vakuf
Universiteleri Uzerine Bir Uygulama." Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 41: 165-193.

Thew, D. (2008). "LinkedIn—A user’s perspective." Business Information Review, 25(2): 87-
90.

Tokatl, M., Ozbiikerci, I., Giinay, N., & Vural, B. A. (2017). "Kurumsal Itibarin Sosyal Medya
Uzerinden Aktarimu: Sektor Liderlerinin Twitter Yonetimi Uzerine Bir Arastirma."
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 5(1): 34-57.

Ulug, G., & Yarci, A. (2017). "Sosyal Medya Kiiltiirii." Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, (52): 88-102.

Voigt, K. 1., & Ernst, M. (2010). "Use of Web 2.0 Applications In Product Devel(_)pment: An
Empirical Study Of The Potential For Knowledge Creation And Exchange In Research
And Development." International Journal of Engineering, Science and Technology,

2(9): 54-68.
Vural, B. A. (2016). Kurum Kiiltiirii. Istanbul: iletisim Yayinlar1.

Vural, B. A., & Bat, M. (2015). Teoriden PratiSe Kurumsal Iletisim . Istanbul: Iletisim
Yaynlart.

Zinderen, I. E. (2020). "Yeni Medya Ekolojisi Ekseninde YouTube: Tiirkiye drnegi." Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 24(1): 215-232.

187



	KAYNAKÇA

