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kitleleriyle etkilesime gecerek marka imajlarimi giiclendirmekte ve itibarlarim
yonetmektedir. Cift yonlii iletisim, paydaslarla etkili iligkiler kurmay
kolaylastirirken, sosyal medya etkilesimleri markalarin algilanan degerini
artirmaktadir. Ayrica, anlik geri bildirimler ve kriz donemlerindeki hizli tepki
kabiliyeti sayesinde sosyal medya, itibarin korunmasimda ve gelistirilmesinde
stratejik bir rol oynamaktadir. Bu calisma, biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)
aract olarak sosyal medyamn kurumsal itibar yonetiminde kullammim
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Calisma, nitel arastirma ydnteminin esas
alindi, fenomenolojik desende tasarlanmus bir calisma olup, veriler Izmir’ de
faaliyet gdsteren ve sosyal medyay: aktif olarak kullanan sirketlerin halkla
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algilarimin  temelde firsatlar-riskler olmak 1tizere iki temada agiklandigim
goOstermektedir. Yapilan tematik analiz sonucunda iletisim uzmanlarinin
algiladiklar firsatlay temasimn; katilim, marka topluluklar, es zamanlilik, kriz
ongorme ve onlem, zaman, maliyet ve gesitlendirilmis igerikler olmak iizere yedi
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Abstract

Social media has emerged as a critical tool for marketing communication in corporate reputation management. Through
social media, organizations engage with their target audiences, strengthening brand image and managing reputation. Two-way
communication facilitates the development of effective relationships with stakeholders, while social media interactions enhance
the perceived value of brands. Furthermore, the ability to receive instant feedback and respond swiftly during crises enables
social media to play a strategic role in safequarding and enhancing corporate reputation. This study aims to assess the use of
social media as an integrated marketing communication (IMC) tool in corporate reputation management. The study is designed
as a phenomenological study, employing qualitative research methods, with data collected from public relations managers of
companies operating in Izmir that actively use social media. Participants were selected through criterion sampling, one of the
purposive sampling methods, ensuring that the sample included participants from different sectors, age groups, and genders.

Findings from the content analysis indicate that public relations managers' perceptions of the use of social media as an
IMC tool in corporate reputation management are explained under two main themes: opportunities and risks. The thematic
analysis reveals that the perceived opportunities theme comprises seven sub-themes: participation, brand communities,
synchronicity, crisis prediction and prevention, time, cost, and diversified content. The perceived risks theme is explained
through six sub-themes: information overload, the rapid spread of negative content, anonymous identities, attacks and smear
campaigns, legal implications, and waste of human and time resources.
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Giris

Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismelerle hayatimiza giren sosyal medya, hem bireysel hem
de tiiketici davranislarinda kokli degisikliklere neden olmustur. Bu anlamda sosyal medyanin,
bireylerin bilgiye erisim bigimlerini, sosyal etkilesimlerini ve tiiketim aliskanliklarmi yeniden
sekillendirdiginden soz etmek gerekmektedir. Ozellikle, sosyal medya kullanicilari, gevrimigi
platformlarda kendi igeriklerini olusturma ve paylasma imkanina sahip olduklarindan, bu durum,
pazarlama arastirmalar1 yoniinden tiiketici davranislarini etkileyen onemli bir faktor olarak ele
alinip arastirilmasi gereken (Wang, 2023; Ozgifci, 2020) bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir

Bugiin sosyal medyanin, halkla iliskiler uygulayicilarmin uygulama alanina giren pazarlama
iletisim calismalarinda o6zellikli calisilan ayr1 bir calisma alani oldugunu soylemek yanlis
olmayacaktir. Ciinkii kullanicilar, sosyal medya araciligiyla itirtin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinmekte, diger tiiketicilerin deneyimlerini takip etmekte ve bu bilgileri satin alma niyetlerini
sekillendirmek icin kullanmaktadirlar (Anbarli, 2022). Dahasi Selcuk ve Usta (2021), sosyal medya
platformlar1 tizerinden yapilan kullanic1 tiirevli igerik paylasimlarinin tiiketicilerin karar verme
stireclerinde 6nemli bir belirleyici oldugundan s6z etmektedir.

Sosyal medyanim biittinlesik pazarlama iletisimi calismalarinda ayr1 bir alan olarak
calisilmasinin bir diger nedeni ise Nart ve digerlerine (2019) gore, sosyal medyanin, markalar icin
yeni pazarlama stratejileri gelistirme firsatlar1 sunmasi ve bu durumun, tiiketici ile marka arasindaki
etkilesimi arttirmasidir. Aydmn (2015: 77), yeni iletisim teknolojilerinin bir tirtinti olarak sosyal
medyanin sundugu sayisiz yeniligin kurumlara itibarlarii yonetmeleri agisindan biiytik olanaklar
sundugunu belirtmektedir.

Ancak, bu iletisim ortamlarmin beraberinde getirdigi olumsuz etkilerinin de g6z ard:
edilmemesi gerektigi vurgulanmaktadir. Kahraman” a (2020) gore, sosyal medya, bireylerin bilgiye
maruz kalma diizeyini artirirken, ayn1 zamanda bilgi kirliligi sorunlarina da yol agabilmektedir
(Kahraman, 2020; Oztemiz, 2018). Bu baglamda, bireylerin sosyal medya tizerindeki
etkilesimlerinin, hem olumlu hem de olumsuz yonlerine dikkat c¢ekilmektedir. Ctinkii i¢ ve dis
paydaslarin kurumla ilgili algilarinm buittinti olusturan itibar kavrami kurumlar i¢in hayati 6neme
sahip, rekabet usttinliigi kazandiran ancak yeterli onlemler alinmadig1 takdirde kisa stirede
yitirilebilen bir varliktir. Bu nedenle kurumlarin itibarlarma etkili bir sekilde yonetmeleri kurumlar
icin bir gerekliliktir (Aydin, 2015: 77).

Bu calismanm amaci, biitiinlesik pazarlama iletisimi araci olarak sosyal medyanin kurumsal
itibar yonetiminde kullanimina yonelik algilar1 incelemektir. Bu kapsamda sosyal medyanin
kurumsal itibar yonetiminde kullanimi, halkla iliskiler uzmanlarinin perspektiflerden ele alinacak;
sosyal medyanin sundugu firsatlar, karsilasilan zorluklar nitel arastirma yontemlerinden
fenomenolojik calisma deseniyle detayli bir sekilde betimlenmeye calisilacaktir. Ayrica mevcut
calismayla, halkla iliskiler uzmanlarimin deneyimleri tizerinden sosyal medyanin etkin kullaniminin
kurumsal itibar1 nasil sekillendirdigine dair gitincel yorumlar ve ¢rnekler sunularak, konunun
derinlemesine anlasilmasi saglanacaktir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Halkla iliskiler Odaginda Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Biittinlesik pazarlama iletisimi (BPI), markalarin hedef kitleleriyle olan iletisimlerini daha etkili
ve tutarli bir sekilde yonetmelerine olanak taniyan bir stratejik yaklasimdir. Bu yaklasim, farkl
pazarlama iletisim araglarmnin (reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, sosyal medya vb.) bir
arada ve uyumlu bir sekilde kullanilmasin1 hedefler. BPI, markalarin mesajlarmi ve imajlarmi tutarh
bir bicimde ileterek, tiiketicilerin zihninde net bir algi olusturmay1 amaglamaktadir (Cetin &
Korucuk, 2019). Bu baglamda, halkla iliskilerin, hedef kitlelerle karsilikli faydaya dayal1 etkilesimler
kurarak olumlu duistince ve baglilik olusturma amaci tasidig1 ifade edilmektedir (Aydin & Dursun,
2022). Ayrica, glintimiiz pazarlama ortaminda, tiiketicilerin ve diger paydaslarin daha sorumlu ve
etik davranislar talep etmesi, halkla iliskilerin BPI i¢indeki 6nemini artirmaktadar.

- 198 -



Kugku Ozdemir E.. (2024). Biitiinlesik pazarlama iletisim aract olarak sosyal medyamm kurumsal itibar yonetiminde I S R‘EZM

kullanimu: halkla iliskiler yoneticilerinin algiladiklar: firsat ve riskler. The Journal of International Scientific Researches, 9(3),
197-215.

BPI, halkla iliskiler ile diger pazarlama iletisim disiplinleri arasinda bir koprii islevi
gormektedir. Halkla iliskiler, markalarin imajmi ve itibarm olusturma, koruma ve giiclendirme
stireglerinde kritik bir rol oynamaktadir. Uygurtiirk ve Magden (2023) tarafindan yapilan arastirma,
BPI' nin marka bilinirligi ile olan iliskisini ele alarak, pazarlama yoneticilerinin bu stratejilere daha
fazla onem vermesi gerektigini vurgulamaktadir.

BPI, iletisim disiplinlerini degerlendirerek ve bir araya getirerek etkisi giiclu iletisim plan ve
stratejileri gelistirmeyi temel almaktadir (Bagdat & Arikan, 2021). Halkla iliskiler, bu stirecte
markalarin tiiketiciler nezdindeki algisini olumlu yonde etkileyerek marka itibarini gticlendirmekte
ve dolayisiyla pazar payini artirmaktadir (Diker & Kogyigit, 2017). Ayrica, sosyal medya gibi yeni
iletisim araclarmin ytikselisi, halkla iliskilerin BPI icindeki roliinti daha da 6nemli hale getirmistir.
Sosyal medya, markalarin hedef kitleleriyle daha etkilesimli bir iletisim kurmasina olanak tanimakta
ve bu da halkla iliskilerin etkinligini artirmaktadir (Cetin & Korucuk, 2019).

Halkla iliskilerin, BPI i¢indeki yeri sadece marka imaji ile siirli kalmamaktadir; ayni1 zamanda
kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) projeleri ile de entegre bir sekilde calismaktadir. Tiiketicilerin
KSS' ye olan ilgisi, halkla iliskilerin bu ttir projelerdeki roliinti daha da belirgin hale getirmektedir.
Halkla iliskiler bu projelerin tanitiminda ve halkla iligkiler stratejilerinin olusturulmasinda 6énemli
bir islev tistlenmektedir (Yildirim & Akbulut, 2017). Bu baglamda, halkla iliskilerin etkin bir sekilde
kullanilmasi, markalarin toplumsal algilarmmi olumlu yonde etkileyerek uzun vadeli basari
saglamalarma katkida bulunmaktadir (Sevim & Gudiik, 2020).

Sonug olarak, halkla iliskiler, biitiinlesik pazarlama iletisiminin onemli bir bileseni olarak,
markalarin hedef kitleleriyle olan iliskilerini giiclendirmekte ve marka itibarini artirmaktadir. Bu
stirecte, sosyal medya ve KSS gibi unsurlarin entegrasyonu, halkla iliskilerin etkinligini artirmakta
ve markalarin pazardaki rekabet giictinii ytikseltmektedir (Aydin & Dursun, 2022; Bagdat & Arikan,
2021; Cetin & Korucuk, 2019).

1.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Arac1 Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya, biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) stratejilerinin énemli bir bileseni haline
gelmistir. Geleneksel pazarlama iletisim araglarinin yami sira sosyal medya, markalarin hedef
kitleleriyle etkilesim kurma bigimlerini koklii bir sekilde degistirmistir. Sosyal medya platformlari,
markalarin tiiketicilerle iki yonlii iletisim kurmasma olanak tanirken, aym1 zamanda marka
bilinirligini artirma ve tiiketici bagliligini gticlendirme konusunda da etkili bir arag¢ olarak one
¢ikmaktadir (Harizi, 2023).

Sosyal medyanin etkisi, markalarin tiiketici algilar: tizerindeki roliiyle de dogrudan iliskilidir.
Arastirmalar, sosyal medya iletisiminin tiiketicilerin marka algisini olumlu yonde etkileyebilecegini
gostermektedir. Ozellikle, sosyal medya kampanyalarmm geleneksel reklamlarla birlikte
kullanilmasi, markalarin daha genis bir kitleye ulasmasini saglamakta ve tiiketicilerin markaya olan
tutumlarini sekillendirmektedir (Schivinski & Dabrowski, 2014; Bruhn vd., 2012). Sosyal medya,
kullanicilarin igerik olusturmasina ve paylasmasina olanak taniyarak, marka etkilesimini artirmakta
ve bu da marka degerinin dolayl olarak ytikselmesine katkida bulunmaktadir (Bruhn vd., 2012;
Kudeshia & Mittal, 2015).

Bunun yani sira, sosyal medya, isletmelerin miisteri hizmetleri ve pazar arastirmasi gibi
alanlarda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisterilerin sosyal medya tizerinden dogrudan geri
bildirimde bulunabilmesi, markalarm mdiisteri ihtiyaglarmi daha iyi anlamalarina ve bu ihtiyaclara
yonelik stratejiler gelistirmelerine olanak tanimaktadir (Christina & Roselina, 2019; Novianti vd.,
2022). Ayrica, sosyal medya platformlari, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurmasin ve bu
etkilesimler araciligiyla marka sadakati olusturmalarmi kolaylastirmaktadir (El-Aydi, 2018; Cawsey
& Rowley, 2016). Calismalar, BPI uygulamalarinimn, tiiketicilerin marka algisini giiclendirdigini ve
marka sadakatini artirdigini ortaya koymaktadir (Calik vd., 2013). Bu baglamda, BPI, sadece bir
pazarlama aract degil, ayn1 zamanda bir marka yonetim stratejisi olarak da degerlendirilmektedir.

Sosyal medyanin BPI icindeki rolii, markalarin stratejik hedeflerine ulasmalarinda kritik bir
oneme sahiptir. Markalar, sosyal medya araciligiyla gerceklestirdikleri etkilesimler sayesinde, hem
mevcut misterileriyle iliskilerini gticlendirebilir hem de yeni miisteri kazanimi saglayabilirler
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(Harizi, 2023; Cawsey & Rowley, 2016). Bu baglamda, sosyal medya, pazarlama iletisimi siireclerinin
entegrasyonunu saglamakta ve markalarin daha etkili bir sekilde konumlandirilmasma yardimci
olmaktadir (Valos vd., 2016).

Sonug olarak, sosyal medya, biittinlesik pazarlama iletisimi stratejilerinin ayrilmaz bir parcas:
olarak, markalarin tiiketicilerle olan iligkilerini giiclendirmekte ve pazarlama hedeflerine
ulasmalarinda énemli bir arag islevi gormektedir. Sosyal medya platformlarinin sagladig: etkilesimli
ve dinamik yapilar, markalarin pazardaki rekabet avantajlarini artirmalarina olanak tanimaktadir
(Harizi, 2023; El-Aydi, 2018).

1.3. Sosyal Medyada Kurumsal Itibar Yonetimi

[tibar yonetimi, bir kurulusun veya markanin, paydaslari ve genel kamu nezdindeki algisim
yonetme siirecidir. Bu stireg, bir kurumun itibarini olusturmak, korumak ve gelistirmek amaciyla
stratejik iletisim ve pazarlama tekniklerinin kullanilmasmni icerir (Bahar & Bilener, 2019). Sosyal
medya, giiniimiiz is diinyasinda kurumsal itibar yonetimi igin kritik bir ara¢ haline gelmistir.
Kurumlarin sosyal medya platformlarinda aktif bir varlik gostermeleri, hem i¢ hem de dis
paydaslarla olan iliskilerini giiclendirmekte ve bu sayede itibarlarim1 yonetmelerine olanak
tanimaktadir. Sosyal medya, bilgi akisinin hizli oldugu bir ortam sunarak, kurumsal itibarin olumlu
veya olumsuz yonde sekillenmesine katkida bulunmaktadir (Njuka & Phiri, 2021).

Kurumsal itibar yonetimi, sosyal medyada gerceklestirilen iletisim ve etkilesimlerle dogrudan
iliskilidir. Arastirmalar, sosyal medya tizerinden yapilan iletisimlerin, kurumlarin algilanan
degerini artirabilecegini ve bu durumun, paydaslarin karar alma stireclerini etkileyebilecegini
gostermektedir (Njuka & Phiri, 2021; Olaleye vd., 2018). Ozellikle, sosyal medya platformlari,
tuketicilerin ve diger paydaslarin geri bildirimlerini anlik olarak alabilme imkéni sunarak,
kurumlarin itibarlarin1 koruma ve gelistirme stratejilerini daha etkin bir sekilde uygulamalarina
olanak tanimaktadir (Beck vd., 2021; Altunbas & Diker, 2015).

Ayrica, sosyal medya kullanimi, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) gibi halkla iligkiler
uygulamalar1 ile entegre edildiginde, itibar yonetimini daha da gliclendirmektedir. KSS
faaliyetlerinin sosyal medya tizerinden paylasilmasi, kurumlarin toplumsal algilarini olumlu yonde
etkileyerek, marka degerini artirmaktadir (Pham & Tran, 2020; Yussif vd., 2022). Yalman (2020)
calismasinda, KSS faaliyetlerinin kurumsal itibar tizerinde olumlu bir etki yarattigini ve bu etkinin
sosyal medya tizerinden daha da gticlendirilebilecegini ortaya koymus, KSS uygulamalarmnin sosyal
medya ile entegrasyonunun, kurumsal itibarin artirilmasinda ©nemli bir strateji olarak
degerlendirmistir. Calismalara gore bu durum, kurumlar i¢in hem mevcut miisterilerin sadakatini
artirmakta hem de yeni miisteri kazanimini kolaylastirmaktadir (Ozan & Yolcu, 2022).

Bu teknolojiler, firsatlar sunmalarin yaninda riskler de tasimaktadir. Internetin kotii amaglh
kullanimi, zararl e-postalar, tehdit iceren mesajlar ve uygunsuz igeriklerle kendini gostermektedir.
Bu tiir etik dis1 davranislar, kurumlar tizerinde olumsuz etkilere yol agmaktadir. Bu nedenle sosyal
medya ise sadece bir iletisim arac1 degil, kriz yonetimi araci olarak da 6ne ¢gikmaktadir. Bu nedenle
sosyal medyanin kriz iletisim planlarma entegre edilmesi ¢ne ¢ikarilmaktadir.

Sosyal medyanin, kriz donemlerinde hem bilgi yayma hem de kamuoyuyla dogrudan etkilesim
saglama acisindan kritik bir ara¢ olarak nitelenmektedir (Giirhani & Tastan, 2019). Hizli ve etkili
iletisim sagalama kapasitesi, sosyal medyay1 kriz yonetim stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline
getirmekte, ozellikle dogru bilgilendirmelerle toplumun kaygilarmi azaltilmasi noktasinda ¢ne
cikarmaktadir (Taskiran & Agaca, 2023). Ayrica sosyal medyanin, kriz donemlerinde paydaslarla
iliskileri stirdiirerek, kurumlarmn itibarlarmi korumasma yardimci oldugu vurgulanmaktadir
(Akbay1r & Kusay, 2015).

Kriz anlarinda, sosyal medya {iizerinden hizli ve etkili bir iletisim saglamak, kurumlarmn
itibarlarmi korumalarmna yardimci olmaktadir. Ornegin, bir kriz durumunda, sosyal medya
araciligryla yapilan aciklamalar ve paylasimlar, kamuoyunun algisini olumlu yonde etkileyebilir ve
itibar kaybini minimize edebilir (Altunbas & Diker, 2015). Bu baglamda, sosyal medya stratejilerinin
etkin bir sekilde yonetilmesi, kurumsal itibarin stirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir 6neme sahiptir.
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Literatiirde konuyla ilgili ytirtitiilen arastirmalarin sonuglar1 sosyal medyanin kurumsal itibar
yonetimindeki roliinii desteklemektedir. Basgoze ve Ozdestici’ nin (2021) calismasinda, sosyal
medya pazarlamasinin kurumsal itibar algis1 tzerindeki etkisi "kisisellestirme metaforu"
yaklagimiyla incelenmistir. Arastirma, sosyal medya algisinin eglence, etkilesim, 6zellestirme gibi
boyutlarinin kurumsal itibar {tizerindeki etkilerini degerlendirmistir. Sonuclar, sosyal medya
etkilesimlerinin kurumsal itibar algisin1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

Sonug olarak, sosyal medya, kurumsal itibar yonetiminde vazgecilmez bir ara¢ olarak one
¢itkmaktadir. Kurumlarin sosyal medya stratejilerini etkili bir sekilde yonetmeleri, itibarlarini
korumalarina ve gelistirmelerine yardimci olmakta, ayni zamanda paydaslarla olan iliskilerini
guclendirmektedir (Basgoze & Ozdestici, 2021; Celebi, 2020; Okur & Vakifls, 2021). Bu baglamda,
sosyal medya, kurumsal itibarin insasmnda ve stirdiirtilmesinde kritik bir rol oynamaktadir
(Shkromyda, 2020; Altunbas & Diker, 2015).

2. Materyal ve Metot

Sosyal medyanin kurumsal itibar yonetiminde kullanimma yo6nelik halkla iliskiler
yoneticilerinin goriislerinin degerlendirilmesini amaclayan bu calismanin arastirma yontemi olarak
nitel] yontem esas almmuistir. Fenomenolojik desende tasarlanan calismanin temel arastirma
problemi “Halkla iliskiler yoneticilerinin sosyal medyanin itibar yonetimi stirecinde kullanimina
yonelik algilar1 nasildir” olarak ifade edilmistir. Yilidirim ve Simsek” e (2011: 72) gore, fenomenolojik
calismalar yasadigimiz diinyada karsimiza ¢ikan gesitli olay ve olgulara yonelik deneyim, alg1 ve
yonelimleri belirlemek icin ytirtitiilen arastirmalardir. Sosyal medyanin itibar yonetimi siirecinde
kullanimma iliskin algilarin arastirildigi bu ¢alismada arastirma verilerinin toplanacagi ¢alisma
grubu olarak halkla iliskiler yoneticileri se¢ilmistir. Bunun nedeni fenomenolojik calismalarda
incelenecek olay ya da olguyu deneyimleyen ve olay/olguyu yansitabilecek bireylerin secilmesinin
esas alinmasidir (Yildirim & Simsek, 2011: 74). Bu anlamda halkla iliskiler yoneticileri itibar yonetimi
calismalarma yonelik medya ve mesaj stratejilerinin gelistirilmesinden dogrudan sorumlu olan
taraf1 olusturmaktadir.

Calismanin evrenini [zmir ilinde faaliyet gosteren kurumsal sirketler olusturmaktadir. Evrenin
tamamina ulasmak zaman ve maliyet acisindan sinirliliklar yaratacagimdan calisma, evreni temsil
edecek oOzellikte secilen ¢rneklem grubu tizerinden yurutiilmistiir. Literatiirde fenomenolojik
calismalar farkli orneklem biytklugiinti 6neren galismalar mevcuttur. Bazt durumlarda tek bir
orneklem ile calismak miimkiin iken (Miles & Huberman, 1994), Neuman’ a (2014) gore 325 kisiyle
yurttilmis fenomenolojik ¢alismalar da mevcuttur. Yildirim ve Simsek” e (2011, s. 74) gore bu
saymin 10 katilimciy1 gecmemesi onerilmekte iken, bazi galismalarda ise fenomenolojik desen igin
3-10 kisilik 6rneklem araliginin yeterli bir aralik oldugu ifade edilmektedir (Rubin ve Babbie, 2016).
Bu kapsamda arastirma 6rnekleminin belirlemenin ilk basamaginda Izmir’ de faaliyet gosteren
kurumsal sirketler belirlenmistir. Tkinci olarak amacli 6rnekleme yontemi esasinda bu sirketlerin
Instagram, Twitter ve Facebook sosyal medya platformlarindaki kurumsal hesaplar1 incelenmis,
sektor agisindan Orneklemin evreni temsil edecek cesitlilikte olmasina dikkat edilerek sosyal
medyay1 aktif olarak kullandig1 belirlenen 11 kurumsal sirket calisma grubu olarak listelenmistir.
Calisma grubu olarak belirlenen 11 sirketten 7’ si arastirmaya katilmay1 kabul etmistir. Orneklemde
yer almasi planlanan bir erkek katilimci saglik problemi nedeniyle belirlenen veri toplama stirecinde
calismaya katilim gosteremedigi icin calisma 6 katilimcryla tamamlanmastir.

Aragtirmayla ilgili 10 Agustos 2020 tarihli Beykent Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler
Yaymlar1 Etik Komitesinden Etik Onayr alinmis, veri toplama stireci katilimcilarin gontlli
katiimiyla ytirtittilmiistiir. Arastirmada nitel veri toplamada 6nemli bir veri toplama teknigi olarak
one ¢ikarilan goriisme yonteminden faydalanilmis, veriler yar1 yapilandirilmis form aracilig ile
toplanmistir (Fontana ve Frey, 1994). Katihlmcilarin uygun oldugu giin ve saat araliklarinda
gortismeler gerceklestirilmis. Gortisme formunun hazirlanmasinda literatiirde konuyla ilgili
yurttilmis calismalardan faydalanilmistir (Tablo 1). Toplam 7 adet agik uglu arastirma sorusunun
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yer aldig1 formda, sorular; tamitma, acilis, betimleyici, temel arastirma, kapanis-final sorulari
seklinde siralanmis ve bu sira gozetilerek katilimcilara sorulmustur.

Tablo 1. Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Formu
Yar1 Yapilandirilmis Gériisme Formu Sorular:
1.Kendinizi kisaca tanitir misimiz? (Yas, cinsiyet, egitim durumu, mesleki deneyim, ¢alistig1
sektor, kurumda ¢alisma stiresi)
(Bu soru, katilimcilar: tammlayicr 6zellikte hazirlanms bir sorusudur.)

2 Kurumunuz hakla iliskiler ¢alismalarinda biitiinlesik pazarlama iletisim araci olarak sosyal
medyay1 kullaniyor musunuz? Evet, ise hangi platformlar: kullaniyorsunuz?

(Bu soru kurumlarin halkla iliskiler ¢calismalarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi aract olarak sosyal
medyayt kullanma durumunu ve oncelikli tercih edilen sosyal medya platformlarini belirlemek igin
hazirlanmigtir.)

3.Hangi halkla iliskiler uygulamalari igin sosyal medyay1 kullaniyorsunuz?

(Bu soru, sosyal medyanin hangi halkla iliskiler uygqulamalar: icin tercih edildigini belirlemek igin
hazirlanmigtir.)

4.Halkla iligkiler BPI stratejilerinde sosyal medyanin roliinii nasil tanimliyorsunuz?

(Bu soru, sosyal medyanin halkla iliskiler stratejilerindeki roliinii belirlemek icin hazirlanmstir.)
5.Sosyal medya platformlarinin kurumsal itibar1 yonetmedeki etkilerini nasil
degerlendiriyorsunuz? Ozellikle hangi sosyal medya araglar size daha etkili geliyor ve neden?
(Bu soru, katilimcilarin sosyal medyanin kurumsal itibar tizerindeki roliinii ve hangi platformlarin bu
siirecte daha etkili oldugunu anlamak icin hazirlanmstir.)

6.Sosyal medyanin geleneksel iletisim araglarina kiyasla kurumsal itibar yonetimi stirecinizde
sagladig1 avantajlar ve dezavantajlar nelerdir?

(Bu soru, sosyal medyanin diger iletisim araglarina kiyasla itibar yonetiminde sagladi$1 avantaj ve
dezavantajlarim ortaya koyabilmek amaciyla hazirlannmgtir.)

7. Konuyla ilgili eklemek istediginiz bir goriis ya da dneriniz bulunmakta midir?

3. Bulgular

Katilimcilarla yapilan goriismelerde katilimci onamlar1 esasinda ses kayit cihazi ile kayit
tutulmustur. Hgili kayitlar desifre edilip yazili metin haline dontisttirtilmiisttir. Calisma bulgular;
katiimec1 demografik bilgileri, betimsel bulgular ve tema analizi olmak tizere ti¢ bolumde
sunulmustur.

Calismanin ilk sorusu katilimcilarin demografik 6zelliklerini tanimlamaya yonelik bir soru olup
katilimcr profillerini betimlemektedir. Tkinci ve tigtincii sorular; BPI amaciyla en sik kullanilan sosyal
medya platformlar1 ve sosyal medyanin kullanildig: halkla iliskiler ¢calismalarinin belirlenmesine
yonelik hazirlanmis olup tematik analize dahil edilmemis, betimsel arastirma bulgusu olarak
sunulmustur. Ve son olarak dort, bes ve altinc sorular arastirmanin temel arastirma sorusunu
iceren, sosyal medyanin itibar yonetiminde kullanilmasina yonelik katilimci algilarinin ortaya
¢ikartilmasina yonelik hazirlanmis, tema analizinin ytirtitiildtigti sorulardir.

Bulgularin analizi siirecinde Ryan ve Bernard” m (2000: 769) ifade ettigi sekliyle “metinlere
sosyolojik bakis acisini temel alan, insan deneyimlerine bakilan bir pencere” esasinda yaklasilmistir.
Analizler, Glesne” nin (2011: 255) bu yaklasimla yurttiilen calismalar icin uygun analiz yontemi
olarak ifade ettigi tematik analiz yontemiyle yirtttilmistir. Gibbs (2007) tematik analizi, veriler
icinde bir 6riintii arama analitigi olarak tarif etmektedir. Bu kapsamda goriisme metinleri tematik
analiz esas alinarak kodlanmis, kodlanan bolimler iligkili oldugu alt tema ve temalara baglanmak
suretiyle kodun icindeki 6z ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir. Son olarak temalar arasi iliski ortintiisii
ortaya cikartilarak arastirmanin bulgu ve yorumlanmas: yapilmagtir.

3.1. Katilimc1 Demografik Bilgileri

Arastirma orneklemi amagh 6rnekleme yontemlerinden &lgiit 6rnekleme yontemi esasinda
belirlenmis, sosyal medyay: itibar yonetimi ¢alismalarinda kullanan kurumlarmn calismaya dahil
edilmesi amaglanmustir. Katiimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, deneyim ve calisilan sektor
agisindan evreni temsil edecek cesitlilikte olmasina dikkat edilmistir. Calismaya dahil edilmesi
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planlanan bir erkek katilimci saglik problemi nedeniyle belirlenen veri toplama stirecinde calismaya
katilim gosteremedigi icin calisma alt1 katilimcryla tamamlanmuistir.

Katilimcilarin cinsiyet degiskeni acisindan dagilimi incelendiginde dordii kadin, ikisi erkektir.
Katilimci yas araliklar1 32-54 yas, mesleki deneyimleri ise 8-25 yil, calistig1 sektorler ise; gida, egitim,
konaklama, kozmetik, beyaz esya ve makine sanayidir.

Tablo 2. Katilimc1 Demografik Bilgileri

Cinsiyet Yas Egitim Durumu Deneyim Calistig1 Sektor
K1 E 48 Lisans 21 Gida
K2 K 42 Lisans 15 Egitim
K3 K 39 Y.Lisans 10 Konaklama
K4 K 32 Y.Lisans 8 Kozmetik
K5 E 38 Lisans 12 Beyaz Esya
K6 K 54 Lisans 25 Makine sanayi

3.2. Betimsel Analiz Bulgular1

Calismanin ikinci ve tictincii sorular1 sosyal medyanin BP1I araci olarak kullanim durumu, BPI
amactyla en sik kullanilan sosyal medya platformlar1 ve sosyal medyanin kullanildig1 halkla iliskiler
calismalarmin belirlenmesine yoneliktir. Bu nedenle bu sorular tematik analize dahil edilmemis,
betimsel arastirma bulgusu olarak sunulmustur.

3.2.1. BPI Arac1 Olarak Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Bulgular

Katilimcilarm galistiklar1 kurumda sosyal medyanin BPI araci olarak kullanilmast durumuyla
ilgili yanitlar1 incelendiginde tiim katilimcilar olumlu yanit vermek suretiyle sosyal medyay1 BPI
araci olarak kullandigin belirtmislerdir (Tablo 3). Bu bulgulardan hareketle iletisim uzmanlarinin;
cinsiyet, yas, egitim durumu, tecriibe ve calistiklar1 sektor fark etmeksizin halkla iliskiler
calismalarinda sosyal medyay1 BPI araci olarak onceliklendirdigi soylenebilmektedir.

Tablo 3. BPI Arac1 Olarak Sosyal Medya Kullanim Durumu

Katilimcilar Evet Hayir

K1 (E48,L, 21, Gida) + -

K2 (K, 42, L, 15, Egitim)

K3 (K, 39,YL, 10, Konaklama)

K4 (K, 32, YL,8, Kozmetik)

K5 (

K6 (

E, 38,L, 12, B.Esya)
K, 54, L, 25, Makine)

+ + + + +
1

3.2.2. BPI Arac1 Olarak En Sik Kullanilan Sosyal Medya Platformlarina Yonelik Bulgular

Katilmcilarmn calistiklart kurumda BPI araci olarak en sik tercih ettikleri sosyal medya
platformlarini belirlemeye yonelik hazirlanan sorunun yanitlari incelendiginde Instagram’ in 5, X'm
6, Facebook” un 3, Youtube” un ise 3 katilimci tarafindan sdylendigi goriilmektedir (Tablo 4). Bu
bulgulardan hareketle iletisim uzmanlarmin; cinsiyet, yas, egitim durumu, tecriibe ve calistiklar
sektor fark etmeksizin halkla iliskiler calismalarinda BPI araci olarak sirastyla en fazla X, Instagram,
Facebook ve Youtube sosyal medya platformlarmi 6ne ¢ikardig: sdylenebilmektedir.

Tablo 4. BPI Arac1 Olarak En Sik Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:

Katilimcilar Instagram X Facebook YouTube
K1 (E/48,L, 21, Gida) + + - -
K2 (K, 42, L, 15, Egitim) + + + -
K3 (K, 39,YL, 10, Konaklama) + + - +
K4 (K, 32, YL,8, Kozmetik) - + - +
K5 (E, 38, L, 12, B.Esya) + + + +
K6 (K, 54, L, 25, Makine) + + + -
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3.2.3. BPI Araa Olarak Sosyal Medyanin En Fazla Kullanildigr Halkla Iligkiler

Uygulamalarina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin galistiklar1 kurumda BPI araci olarak sosyal medyanin en fazla kullamldig1 halkla
iliskiler uygulamalarini belirlemeye yonelik hazirlanan sorunun yanitlar1 incelendiginde itibar
yonetiminin 6, kriz yonetiminin 6, KSS yonetiminin 3, lobicilik faaliyetlerinin 3, etkinlik ve duyurum
yonetiminin 4, imaj yonetiminin 4 katilimci tarafindan sdylendigi gortilmektedir (Tablo 5). Bu
bulgulardan hareketle tiim sektorlerden iletisim uzmanlari igin BPI araci olarak sosyal medyanin en
fazla kullanildig1 halkla iliskiler uygulamalarinin itibar ve kriz yonetimi oldugu goriilmektedir. Bu
halkla iligkiler uygulama alanlarmi sirasiyla; imaj yonetimi, etkinlik-duyurum yonetimi, KSS
yonetimi ve lobicilik calismalarinin takip ettigi sdylenebilmektedir.

Tablo 5. BPI Arac1 Olarak Sosyal Medyanin En Fazla Kullanildig1 Halkla iligkiler Uygulamalari

Katilimcilar Itibar Kriz KSS Lobicilik  Etkinlik ve Imaj
Yonetimi  Yonetimi  Yonetimi Duyurum  Yonetimi
K1 (EA48,L, 21, Gida) + + - - + -
K2 (K, 42, L, 15, Egitim) + + + - + +
K3 (K, 39,YL, 10, Konaklama) + + - + - -
K4 (K, 32, YL,8, Kozmetik) + + - + + +
K5 (E, 38, L, 12, B.Esya) + + + + - +
K6 (K, 54, L, 25, Makine) + + + - + +

3.3. Tema Analizi Bulgular1

Calismanin bu boliimiinde gortisme formunda dordiincti, besinci ve altinci sorulari kapsayan,
aragtirmanin temel arastirma sorusu olan BPI araci olarak sosyal medyamin kurumsal itibar
yonetiminde kullanimina yonelik algilar1 belirlemefee yonelik hazirlanmis sorularin igerik analizi
yontemiyle analizine odaklanilmaktadir. Bir baska ifadeyle bu boltiimde tematik analiz yontemiyle
halkla iligkiler uzmanlarinin sosyal medyay: kurumsal itibar yonetiminde kullanmaya yonelik
algilarinin hangi fenomenler ¢ercevesinde sekillendigi tanimlanmaya ¢alisiimaktadir.

Bulgular degerlendirildiginde BPI araci olarak sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki
roliine iliskin halkla iliskiler yoneticilerinin gortislerinin olumlu ve olumsuz olmak {izere iki farkl
gortste toplandig goriilmektedir. Bu kapsamda yapilan tematik analiz sonucunda olumlu yonetici
algilar1 firsatlar, olumsuz yonetici algilari ise riskler olmak tizere iki ana temada agiklanmistir (Tablo
0).

Tablo 6. Iletisim Uzmanlar1 Perspektifinden SM’ nin Kurumsal itibar Yonetiminde Algilanan

Rolii
TEMALAR Frekans

o Katilim 6

- % :t:] Marka Topluluklar: 6
S 2 &| Es Zamanlilik 6
= 0 &l Kriz Ongorme ve Onleme 5
O < & Zaman 5
= Maliyet 4
Cesitlendirilmis Icerikler 3

[5] % &l Asirt Enformasyon 6
E = g Olumsuz Igeriklerin Yayilma Hizi 6
= 8 &| Anonim Kimlikler 5
5 < #&| Saldirilar ve Karalama Kampanyalar: 5
Hukuki Boyut 4

Insan ve Zaman Kaynag: Israfi 4
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3.3.1. Firsatlar Temasina Yonelik Bulgular

Sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine iligkin ilk ana temay1 olusturan firsatlar
temasinin; katilim, marka topluluklari, es zamanlilik, kriz 6ngérme ve 6nlem, zaman, maliyet ve
cesitlendirilmis icerikler olmak tizere yedi alt temada agiklandig1 goriilmektedir.

3.3.1.1. Katilim Alt Temasi

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine
iliskin firsatlar ana temas: altinda 6ne cikan ilk at tema katiim temasidir. Katilimcilarin genel
degerlendirmelerine gore sosyal medya, tiiketicilere icerik paylasma, yorum ve begeni yapma gibi
etkilesimlerle aktif katilim olanag1 saglamaktadir. Bu 6zellik sayesinde, kurumlar ve sosyal medya
kullanicilar1 arasinda dinamik bir iletisim ortami sunar ve kullanicilar kurumun {irettigi tirtin ve
hizmetlerle ilgili olumlu fikirlerini genis Kkitlelerle paylasarak kurumsal itibar1 olumlu
etkilemektedir.

[letisim yoneticilerinin tamaminin sosyal medyanin katilim o¢zelligini 6ne c¢ikaran goris
bildirdigi gortilmektedir. K2" nin “Sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim dzelligiyle bizim icin kurum ile hedef
tiiketiciler arasinda birebir etkilesim saglanir.” seklindeki gortisti bunu desteklemektedir.

3.3.1.2. Marka Topluluklar1 Alt Temasi

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine
iliskin firsatlar ana temas: altinda ©ne c¢ikan ikinci at tema marka topluluklari temasidir.
Katilimcilarin genel degerlendirmelerine gore sosyal medya topluluklari, markalarin miisteri
sadakati olusturmasina, tirtin ve hizmetlerini tanitmasina ve miisteri geri bildirimlerini hizli bir
sekilde alarak gelisim saglamasina biiytiik etkide bulunan ttiketici toplulukladir.

Tletisim yoneticilerinin tamaminin sosyal medyanimn marka topluluklar: olusturma 6zelligini 6ne
¢ikaran gorus bildirdigi gortilmektedir. K1 in “Sosyal medya, topluluklarin bilgi paylasimini, oylamay:
ve yorum yapmay: destekler. Tiiketiciler goniillii olarak markaya ait icerikleri paylasmak suretiyle markay:
desteklerler. Hatta marka savunuculugu yiiriitmeleri.” seklindeki goriisti bunu desteklemektedir. Yine
bir bagka katilimc1 K2 marka topluluklar: ile ilgili gortislerini “Egitim sektorii her gegen giin rekabetin
arttigi bir sektor. Degisen kosul ve beklentilere gore her yil kurumda pek ¢cok yenilik yapryoruz. Yemek hizmeti,
dersliklerin yenilenmesi, dgrencilere sosyal olanaklar ve aileleri bir araya getiren etkinlikle gibi. Ancak her
zaman tizerinde ¢alisti§imiz bir alan var o da sosyal medya gruplarimiz. Ciinkii 6renci stirdiirebilirligimizin
tepeli o guruplar. Orada velilerin kendi aralarindaki paylasimlar: bizim paylastiklarimizdan daha cok etki
alwyor. Bu grupta paylasilanlara bakinca kesinlikle biz bir aileyiz diyebiliyorsunuz. O nedenle hem referans,
hem memnuniyet hem de kuruma yénelik olumlu algilarin desteklenmesi igin bizim i¢in ok onemli bir yerde”
seklinde ifade etmektedir.

3.3.1.3. Es Zamanlilik Alt Temasi

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine
iligskin firsatlar ana temas: altinda 6éne ¢ikan ti¢iincii at tema es zamanlilik temasidir. Katilimcilarin
genel degerlendirmelerine gore sosyal medyanin es zamanlilik 6zelligi, kurumlarmn hedef
kitlelerinde aninda geri bildirim alarak hizlica aksiyon almasma olanak taniyan ve bu sayede kriz
durumlarinda etkin yonetim saglayarak kurumsal itibarin korunmasma destek olmaktadir.

[letisim yoneticilerinin tamaminin sosyal medyanin es zamanl iletisim 6zelligini one ¢ikaran
gortis bildirdigi gortilmektedir. K5 in “Ornegin bir iiriiniin ambalajt ile ilgili kararsiz kaliyoruz. Bunu
sosyal medya hesaplarimiz tizerinden paylasarak onlara fikirlerini sorabiliyoruz. Bu yaptigimz calismalarin
etkisini 6grenmek icin de bir firsat, onlara damsarak tiiketici odakli imajimizi da destekleyen bir durum”
seklindeki goriisti bunu desteklemektedir. Yine bir baska katilimci K1 eszamanlilik ile ilgili
gortislerini “Biz cok sik reklam iceri§i yeniliyoruz. Uriinlerimiz de haliyle genel kitleye seslendigi icin
icerikleri ¢ok oOzellestiremiyoruz. O nedenle cesitli kitleye farklilastirmak suretiyle icerikleri dzellestiriyoruz.
Sosyal medya bu farkli reklamlar: ayni anda yayinlama olanagr saghyor. Bu sekilde daha cok begeni, yorum
ve tiiketici paylagim alanlar: daha sik tekrarlarla yayinlayabiliyoruz. Bu bize iceriklerin begenilme dontisiinii
gosteriyor. Bu sayede daha isabetli icerikleri one ¢ikarabiliyoruz” seklinde ifade etmektedir.

3.3.1.4. Kriz Ongorme ve Onlem Alt Temas1

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine
iliskin firsatlar ana temas: altinda 6ne ¢ikan dordiincii alt tema kriz 6ngdérme ve 6nlem temasidir.
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Katilimcilarin genel degerlendirmelerine gore sosyal medya kriz 6ngérme ve dnleme stireclerinde
miisteri tepkilerini ve egilimlerini izleyerek olumsuz durumlarin 6niine gegilmesini saglayarak
kurumsal itibarin zedelenmesini engeller.

fletisim yoneticilerinin nerdeyse tamaminin (5 katilimci) sosyal medyanin kriz éngérme ve
onlem ozelligini 6ne ¢ikaran goriis bildirdigi gortilmektedir. K4" tn “Sosyal medya biz iletisim
yoneticilerine olast kriz durumlarinda duruma yonelik ongorii saglamaktadir. Bu sayede siire¢ gidisatindan
haberdar olup, birlikte calistigimiz ajanslarin kullandig izleme (monitdring) sistemlerinin sonuclart araciligi
ile krizleri yonetme ve cevap stratejileri gelistirme olanagr bulabiliyoruz. Ciinkii yogun calisma temposu igin
de bazen gozden kacan bir olumsuz igerik fark edilmedigi takdirde beklenmedik kotii sonuglara sebep olabiliyor.
Bu nedenle izleme yapmak ¢ok énemli kurumsal olarak zarar gormemek icin.” seklindeki gortisti bunu
desteklemektedir. Yine bir baska katilimc1 K6 kriz éngérme ve 6nlem ile ilgili gortislerini “Biz sosyal
medyayr kurumsal iletisim stireglerimizde biiyiik oranda kriz yonetimi icin kullantyoruz diyebilirim. Sosyal medyay:
dzellikle kriz dncesinde rahatsizliklary izleme, kriz donemlerinde imaj ve kurumsal itibar: toparlamak icin kullandigimiz:
soyleyebilirim.” seklinde ifade etmektedir.

3.3.1.5. Zaman Alt Temasi

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine
iliskin firsatlar ana temasi altinda 6ne ¢ikan besinci alt tema zaman temasidir. Katilimcilarin genel
degerlendirmelerine gore sosyal medya, markalarin itibar yonetimi stireclerinde gercek zamanl
etkilesim kurma, hizli geri bildirim alma, krizleri 5ngorebilme anlaminda zaman firsati saglayan bir
medya aracidir. Bunun yaninda sosyal medya igeriklerinin geleneksel medya iceriklerine gore
hazirlanma ve yayin stirecleri agisindan da kolayliklar icermesi zaman tasarrufu saglayan bir diger
yonudiir.

fletisim yoneticilerinin nerdeyse tamamimnin (5 katilimei) sosyal medyanin zaman kazandirma
ozelligini one c¢ikaran gortis bildirdigi gortilmektedir. K3" tin “Sosyal medyayla kriz iletisimi
calismalarimiza daha hizli cevaplar aliyoruz. Normal sartlarda geleneksel yontemleri tercih etsek cok zaman almaktadr.
Sosyal medya aracihgiyla bu siire¢ daha hizli ve avantaj saglayacagimiz bir hal almakta. Ama bundan da fazlas: bu
stirecte stnirly olan iletisim biitcelerimizi daha rahat yonetebiliyoruz ve aym biitce ile daha fazla iletisim uygulamasim
hayata gecirebiliyoruz.” seklindeki gortisti bunu desteklemektedir.

3.3.1.6. Maliyet Alt Temasi

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine
iliskin firsatlar ana temasi altinda 6ne ¢ikan altinc alt tema maliyet temasidir. Katilimcilarin genel
degerlendirmelerine gore sosyal medya, geleneksel yontemlere kiyasla daha diistik maliyetlerle
genis kitlelere ulasarak kurumlar i¢in itibar yonetimi stireglerini biitce dostu hale getirmektedir.
Ayni zamanda sundugu katilimcilik, es zamanlilik ve marka topluluklar1 6zellikleriyle krizlerin
erken tespit edilip hizla ¢6ztime kavusturulmasini saglayarak, olasi itibar zararlarmin yaratabilecegi
yiiksek maliyetlerin 6ntine ge¢cmektedir.

Iletisim yoneticilerinin biiyiik bir bolimiin (4 katilimci) sosyal medyanm maliyet tasarrufu
saglama ozelligini one ¢ikaran goriis bildirdigi goriilmektedir. K5 in “Sosyal medya daha cok
kurumsallasmayan geng markalar icin bir firsat denebilir. Ciinkii bilindik markalarin konvansiyonel medya iletisim
calismalarim yapabilme giicii ve maddi olanaklari var. Bu anlamda sosyal medyay: sadece iletisim ¢alismalarim desteklemek
icin kullanwyor. Ancak durum yeni ya da markalagamaya calisan igletmeler icin boyle degil. Bu yeni marklar sosyal medya
aracthg ile tiiketiciler tarafindan goriiniir olabiliyorlar ve dev markalara ikame olusturup, rekabet etme olanagina sahip
olabiliyorlar. Dedigim gibi sosyal medya yeni markalar icin daha biiyiik firsatlar sunuyor.” seklindeki gortisti bunu
desteklemektedir.

3.3.1.7. Cesitlendirilmis Icerikler Alt Temas1

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine
iliskin firsatlar ana temas: altinda 6ne c¢ikan yedinci alt tema cesitlendirilmis igerikler temasidir.
Katilimcilarin genel degerlendirmelerine gore sosyal medya, cesitli igerik tiirleri olan video, fotograf,
metin, infografik, blog yazis1 vb. gibi icerikleri kullanarak farkl1 demografik ve ilgi alanlarina sahip
hedef kitlelere etkili bir sekilde ulasmay1 miimkiin hale getirmektedir. Bununla birlikte bu cesitlilik
sayesinde iletisim uzmanlar1 farkli bakis acilar1 ve mesajlarla zengin bir hikdye anlatimi sunarak
itibar olustururken daha dinamik ve ilgi cekici bir imaj yaratilmasini saglayabilmektedir.

- 206 -



Kugku Ozdemir E.. (2024). Biitiinlesik pazarlama iletisim aract olarak sosyal medyamm kurumsal itibar yonetiminde S ! i
kullanimu: halkla iliskiler yoneticilerinin algiladiklar: firsat ve riskler. The Journal of International Scientific Researches, 9(3), I R
197-215.

Iletisim yoneticilerinin yarisimin (3 katilimer) sosyal medyanin gesitlendirilmis igerik tiretebilme
ozelligini one ¢ikaran goris bildirdigi goriilmektedir. K6 nin “Ben meslege yeni basladi§imda bizlerden hem
fotograf cekiyor olmak, hem iyi metin yaziyor olmak hem de basin biiltenlerinin medyada yer alabilmesi icin medya networkiine
sahip olmak bekleniyordu. Bunun yamnda disardan hizmet almak suretiyle olusturulan calismalart degerlendirebilme
becerisine sahip olmak gerekiyordu. Ciinkii medya kuruluslan iceriklerde seciciydi. Bugiin bu ortadan kalkti. Sosyal medyada
yaptigimiz calismalar icin icerikleri olusturma becerisi kazanmamiz ¢ok kolay. Stajyerler bile temel diizeyde bildikleri
programlarla herhangi bir sosyal medya aract icin kolaylikla icerik olusturabiliyor. Instagram icin bir yerden gorsel satin
alyoruz hemen metni hazirlayip paylasiyoruz.” seklindeki goriisti bunu desteklemektedir. Yine bir baska
katilimc1 K4 cesitlendirilmis icerikler 6zelligiyle ilgili goriislerini “Biz farkli demografik ¢zellikte farkl
begenileri olan tiiketicilere hitap eden bir kurumuz. Sosyal medyanin ses, goriintii, hareketli goriintii 6gelerini
ayni anda kullanabilme ve hedef kitlelere gore ozellesen tiirlerinin olmast bizim igin kolaylastirict bir segenek
olmasini sagliyor.” seklinde ifade etmektedir.

3.3.2. Riskler Temasi

Sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine iliskin ikinci ana temay1 olusturan riskler
temasinin; asir1 enformasyon, olumsuz igeriklerin yayilma hizi, anonim kimlikler, saldirilar ve
karalama kampanyalar, hukuki boyut, insan ve zaman kaynag israfi olmak tizere alt1 alt temada
aciklandig1 gortulmektedir.

3.3.2.1. Asir1 Enformasyon Alt Temasi

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine
iliskin riskler ana temasi altinda 6ne cikan birinci alt tema asir1 enformasyon temasidir.
Katilimcilarin genel degerlendirmelerine gore sosyal medyada mevcut olan asir1 bilgi kirlilige neden
olabilmekte, kullanicilar bu bilgi kirliligi icinde dogru ve gtivenilir kaynaklar1 ayirt etmekte
zorlanabilmektedirler. Bununla birlikte kurum resmi sayfalar1 yerine kaynak olarak tercih edilen
farkli platformlarda yer alan bilgiler kullanicilar1 yanhs yonlendirebilmektedir. Bu durum
kurumlarin gonderdigi onemli bilgilerin kaybolmasina ya da yonlendirilmesine neden olarak
kurum itibarin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Ozellikle de karmagik bir 6zellik gosteren kriz
durumlar1 asir1 enformasyonun var oldugu ve en fazla manipiile edildigi donemler olarak ifade
edilmektedir.

[letisim yoneticilerinin tamamimin sosyal medyanin asir1 enformasyon icerme 6zelligini riskler
anlaminda en fazla 6ne ¢ikardiklar1 Otema oldugu goriilmektedir. K4’ iin “Ozellikle kozmetik sektorii
odaginda agiklamam gerekirse sosyal medyanin ortaya ¢ikist bizler icin zorlayic oldu. Neden? Ciinkii kozmetik
son donemde sosyal medya fenomenleri ya da taninmus kisiler tarafindan tanitin ¢ok yapilan tiriinleri igeriyor.
Ama bir bakiyoruz bizim tiriinle ilgili iddiada bulunmadigimiz bir bilgi yayiliyor. Vaat demek daha dogru. Ne
web sitesinde ne tiriin tistiinde boyle bir ifademiz yok. Ama tiiketiciler bunlar1 benimsiyor ve bize sorular
gelmeye basliyor. Web sitesine yonlendiriyoruz ama hazir bilgi daha kolay geliyor olacak ki bunlari dikkate
almyorlar. Ya da tiriin yorum sayfalari. Tiiketici buradaki bilgileri daha kolay kabul edebiliyor.” seklindeki
gortisiti bunu desteklemektedir.

3.3.2.2. Olumsuz Iceriklerin Yayilma Hiz1 Alt Temas1

Arastirma bulgulari incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine iliskin riskler
ana temasi altinda 6ne cikan ikinci alt tema olumsuz iceriklerin yayilma hizi temasidir. Katilimcilarin genel
degerlendirmelerine gore, sosyal medyada olumsuz iceriklerin yayilma hizi nedeniyle icerikler kisa bir siirede
genis bir kitleye ulasarak kamuoyunun kuruma yonelik algisin1 olumsuz yonde etkileyebilmekte, bu yanlis
icerigin yayilma alaninin genigligi sebebiyle kurum igin bir kriz durumunu dogurabilmekte ve kisa siirede
kuruma olan miisteri giivenini, marka degerini azaltabilmektedir.

fletisim yoneticilerinin tamaminin sosyal medyanin olumsuz icerikleri hizli yayma ozelligini riskler
anlaminda en fazla 6ne ¢ikardiklari ikinci tema oldugu gortilmektedir. K1 in ““Sosyal medyanin kurumsal
sirketler icin itibar yonetimi agisimdan en biiyiik tehdidi negatif iceriklerin pozitif ieriklere gdre daha hizli yayilim
g0stermesi. Bunu bir drnekle agiklayayim. Diyelim ki marka diinyaca dinlii bir odiile layik goriilmiis. Bu durum kimse
tarafindan haber degeri gdsterilip paylasiimiyor. Kurum olarak siz iletisim cabalarimizla bunu bir itibar ve imaj arttirict
arag olarak kullanabilirsiniz. Ama diyelim marka bir karalama kampanyasiyla kars: karsiya. Hemen ilgili ilgisiz tiim
tiiketiciler ve tiiketici gruplart bunu yaymaya bashyor, kurum adina bir siirii yeni olumsuz iddiada bulunuyor. Ne yazik
ki olay mevcut halinden daha kiti ve manipiile edilmis bir hal alyor.” seklindeki gortisti bunu

-207 -



Kugku Ozdemir E.. (2024). Biitiinlesik pazarlama iletisim aract olarak sosyal medyamm kurumsal itibar yonetiminde S ! i
kullanimu: halkla iliskiler yoneticilerinin algiladiklar: firsat ve riskler. The Journal of International Scientific Researches, 9(3), I R
197-215.

desteklemektedir. Yine bir baska katilime1 K2 bu temayla ilgili goriislerini “Bir tiiketici sosyal medyada
size karalayacak bir kampanya baglatabilir ve bu durum tiiketici boyutunda boykota kadar gidebilir. Bu anlamda manipiilatif
iceriklerin tiretimi, yanhs ve yamltict enformasyonun dolagim ve kisa stirede tiiketiciler tarafindan destek bulabilmesi
yonleri sosyal medyann olumsuz olarak degerlendirebilece§imiz yanlarindan.” seklinde ifade etmektedir.

3.3.2.3. Anonim Kimlikler Alt Temas1

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine
iliskin riskler ana temasi altinda ©6ne c¢ikan f{iciincii alt tema anonim kimlikler temasidir.
Katilimcilarin genel degerlendirmelerine gore, sosyal medyada var olan anonim kimlikler kurumsal
diizeyde tehlike olusturmaktadir. Bu hesaplarin gercek bir kisi bilgisini yansitmamasi 6zellikle
kuruma iftira atilmasi, yaniltici bilgi yayilmasi ve olumsuz kampanyalar baslatiimasi1 gibi
durumlarda hukuki anlamda yasal bir siirecin isletilmesini engellemektedir. Kurumlar sosyal
medyada sayis1 yayginlik gosteren bu kimliklere kars1 maddi-manevi zararlarini giderecek higbir
yaptirim isletememektedir. Dahasi katilimcilar bu kimliklerin bazen bireysel tiiketici, bazen de rakip
kurumlar diizeyinde kendilerine kasti bir zarar verme stireci izlediklerini ifade etmislerdir.

fletisim yoneticilerinin neredeyse tamami (5 katilimci) sosyal medyamin anonim kimlikler
ozelligini en fazla 6ne gikardiklar {ictincii tema oldugu goriilmektedir. K6’ nin “Biiyiik ve bilindik
markalar sosyal medyamn daha fazla olumsuz yonlerini yasayan tarafi olusturuyor. Ciinkii rakip olarak
gortilme durumunuz diger markalardan daha fazla. Bu nedenle kétii amach kisilerin sahte kimliklerle
saldirilariyla karsilasma durumunuz daha yiiksek. Kurumsal iletisim departmanlari bunun icin ¢ok fazla
zaman ve enerji harctyor. Bir kullanict yorumuyla baslayan stire balon gibi biiyiiyor ve kontrolii giic bir siireci
ortaya ¢ikariyor. Hatta bazen kurumsal iletisim ve medya ¢abalart yetersiz kalyp CEO diizeyinde miidahale
gerektiriyor.” seklindeki goriisti bunu desteklemektedir.

3.3.2.4. Hukuk Alt Temasi

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine iliskin
riskler ana temast altinda one ¢ikan doérdiincii alt tema sosyal medyanin hukuki yapisiyla ilgili olan
temadir. Katilimcilarin genel degerlendirmelerine gore, sosyal medya suclarmin kapsaminin net
olmamasi, kurumlarin sosyal medya platformlarinda karsilasabilecekleri gtivenlik tehditlerine kars: etkili
stratejiler gelistirmelerini zorlastirmaktadir Bu durum, veri ihlalleri ve siber saldirilar gibi olaylarla
markanin itibarimin zarar gérmesine neden olabilmektedir.

lletisim yoneticilerinin yarisindan fazlasin (4 katlimci) sosyal medyanin hukuki anlamda
eksiklikleriyle ilgili temanin en fazla one gikardiklar: dordiincii tema oldugu goriilmektedir. K1” in “Sosyal
medya dncelikle denetimden yoksun bir iletisim mecrast. Higbir sorumlulugu almadan kurumlar yamltic: ve aldatici
icerikler tiretip paylagabiliyorlar. Sosyal medya vaatlerini denetleyen ve durdurabilen bir mekanizmanin yoksunlugu
geleneksel medyadan farkli olumsuz bir yam.” seklindeki gortisti bunu desteklemektedir. Yine bir baska
katilmc1 K4 bu temayla ilgili gortislerini “Yanlis yonlendirme ve gercege aykiri séylemler, izinsiz
paylasimlar sosyal medyanin hukuki bosluklar: nedeniyle en ¢ok ugrasti§umiz itibar yonetimi ¢calismalarinin
basinda geliyor. Dahast bununla hukuki anlamda savasan hukuki damsman, iletisim ajansi, boliim ve
prosediirlerimiz var.” seklinde ifade etmektedir.

3.3.2.5. Niteliksiz Icerikler Alt Temas1

Arastirma bulgular: incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine iliskin riskler
ana temast altinda 6ne ¢ikan besinci alt tema sosyal medyanin niteliksiz icerikler icermesiyle ilgili olan temadhr.
Katilimalarin genel degerlendirmelerine gore, sosyal medya platformlart hizli tiiketilen icerikler talep
etmektedir. Bu platformlar icin daha diisiik maliyetle ve kisa zamanda tiretilen niteliksiz igerikler, kurumlarmn
takipci ve miisteri etkilesimini azaltabilmekte, sosyal medya etkinligini diistirebilmekte ve marka bagliligin
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ozellikle kurumsal markalarin rakipleri kargisinda geri planda kalmasia
neden olabilmektedir.

lletisim yoneticilerinin yarisindan fazlasmin (4 katilimet) sosyal medyanin niteliksiz icermesi temasinin en
fazla 6ne gikardiklar1 dérdiincii tema oldugu goriilmektedir. K3’ in” Oncelikle sosyal medya iceriklerinin geleneksel
medya mecralarina hazirlananlara kiyasla daha niteliksiz ve yaraticilik icermedigini soyleyebilivim. Tabi bu benim goriisiim.
Bu platformlar icin igerik iiretenler de igerigi satin alanlar da geleneksel medya hedef kitlesinden farkli. Cabuk hazirlanan,
izl tiiketilen ve ucuz yolla yayilanabilen bir alternatif olarak degerlendirmek gerekir sosyal medyayi. Bu yéniiyle sosyal
medya soz konusu oldugunda biiyiik marka paylagim iceriklerinin daha diisiik ancak daha hedef kitleye dokunan igerikler
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oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii biiyiik markalarm hedef kitlelerini yakalayabilecekleri daha biiyiik prestijli mecralar
kullanabilme secenegi mevcut. Bu yiizden kiigiik markalar icin sayica fazla ama igerik olarak niteliksiz soysal medya mesaj
iceriklerinin oldugunu soyleyebilirim. Kurumsal sirketler geleneksel medya kullanma pratiklerine benzer sosyal medya
kullanma davramslarin gosterirler.” seklindeki gortisti bunu desteklemektedir.

3.3.2.6. Insan ve Zaman Kaynag Israfi Alt Temas1

Arastirma bulgular1 incelendiginde sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki roliine iliskin
riskler ana temasi altinda ¢ne cikan altinci ve son alt tema insan ve zaman kaynagi israfi temasidir.
Katilimcilarin - genel degerlendirmelerine gore, sosyal medyadaki siirekli bilgi akisi, kullanic
etkilesimlerini izleme ve yanit verme gerekliligi, birden fazla sosyal medya platformunda aktif olma, her
bir platform icin 6zel icerik olusturma, krizlere hizli miidahale etme geregi gibi nedenler kurumsal itibar
yonetimi i¢in ciddi bir insan, zaman ve maliyet gerekliligini dogurmaktadir.

[letisim yoneticilerinin yarisindan fazlasinin (4 katilimci) insan ve zaman kaynagi israfi temasmin en
fazla 6ne cikardiklar: dérdiincii tema oldugu goriilmektedir. K6” nin “Sosyal medyadan dnce isletmeleri
iletisim departmanlar: yilda belirli sayilarda iletisim calismast planlar ve uygulardi. Giiniimiizde her sey gibi
iletigim kampanyalart da hizl bir sekilde tiiketiliyor. Ozellikle kriz dncesi itibart giiclendirmek ve kriz sonrasinda
itibar1 geri kazanmak gibi nedenlerle iletisim ¢calismalarimin sayist da iletisim mesajlarinin niteligi de degisti. Ve bu
mesajlar1 sosyal medya icin bu hizda ve ¢ok sayida olusturma gerekliligi karsisinda iletisim uzmanlarimn yiikii agir.
Ozellikle kriz stireclerinde sosyal medyanmn etkisiyle biiyiiyen ve artan yanhs enformasyon nedeniyle iletisim
uzmanlart i¢in bu adeta bir maraton gibi.” seklindeki goriisti bunu desteklemektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Bu calisma, halkla iliskiler yoneticilerinin sosyal medyanin kurumsal itibar yonetiminde
kullanilmasina yonelik algilarinin belirlenmesini temel almaktadir. Arastirmanin sonuglar: sosyal
medyanmn kurumsal itibar yonetiminde kullanimima yonelik halkla iliskiler yoneticilerinin
algilarinin olumlu ve olumsuz olmak tizere iki temel gortis etrafinda sekillendigini gostermektedir.
Bu baglamda calismada yiiriitiilen tema analizi sonucunda bu iki gortis firsatlar ve riskler olmak
tizere iki ana temada agiklanmustir.

Sosyal medyanin itibar yonetiminde kullanilmasma yonelik halkla iliskiler yoneticilerinin
olumlu algilarini iceren firsatlara iliskin temanin; katilim, marka topluluklari, es zamanhlik, kriz
ongorme ve onlem, zaman, maliyet ve cesitlendirilmis igerikler olmak tizere yedi alt temayla
aciklandig gortilmektedir.

Katilim alt temasinda, halkla iliskiler yoneticileri sosyal medyayi cift yonli etkilesim ozelligi
sayesinde kurumlar ve hedef kitleler arasinda daha gticlii bir bag kurulmasina olanak saglayan,
kurumsal itibar1 destekleyen bir firsat olarak nitelemislerdir. Benzer olarak Kili¢ ve Kartal” in (2022)
sosyal medya araclarinn tiiketici katilimi {izerindeki etkisinin arastirildigr calismanin sonuglari,
tuketicilerin sosyal medya tizerinden markalarla etkilesimde bulunma olanagmin olmasinin
markanin itibarmni olumlu yoénde etkiledigini gostermektedir. Bunun yani sira konuyla ilgili
ylrttiilen calismalarda, benzer olarak sosyal medya etkilesim ozelliginin itibar algisini
gliclendirdigi bunun da tiiketicilerin marka baghgm arttirdign gortlmistir (Celebi, 2020;
Hamsioglu & Nalci, 2021).

Marka topluluklari, halkla iliskiler yoneticilerinin algiladiklar: firsatlar arasinda one ¢ikarilan
ikinci alt temadir. Sosyal anlamda paylasilan izlenimlerin toplamini igeren itibar kavrami, insan
topluluklar: icinde farkliliklarin aksine kolektif yapiy1 esas aldig1 ve kurumun hedef kitleleri
nezrindeki algilarinin toplamini igerdigi icin (Bromley, 2002) marka topluluklar1 bu stirecin 6nemli
bir bilesenini olusturmaktadir. Zengin ve Cetin (2020) sosyal medya marka topluluklar: tizerine
yurtttiikleri calismada; tiiketicilere kullanim tavsiyeleri ve bilgi cesitliligi anlaminda hi¢ olmadig1
kadar kolaylik getiren marka topluluklar: araciligiyla bilgi paylasiminin marka gtiveni tizerinde
en fazla etkiye sahip olan faktor oldugunu belirlemislerdir. Bununla birlikte tiiketicilerin markaya
olan giiveninin tiiketicilerin itibar algisin1 belirleyen 6nemli bilesenlerden biri oldugu konuyla
ilgili yturtitilmiis calismalari sonuglariyla (Bilbil & Hazar, 2014) desteklenmektedir.
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Es zamanlilik alt temasi, halkla iliskiler yoneticileri tarafindan kurumlarin hedef kitlelerinde
aninda geri bildirim alarak hizlica aksiyon almasma olanak taniyan ve bu sayede kriz
durumlarinda etkin yonetim saglayarak kurumsal itibarin korunmasini destekleyen bir firsat
olarak nitelendirilmistir. Benzer olarak calismalarda (Birinci ve Terkan, 2023) da, sosyal medyanin
es zamanlilik 6zelliginin siiratli bir yayilim destekledigi, sosyal medya platformlarindaki bireysel
etkilerin toplumsal etkilere dontisttirmesini olanakl kildigindan bahsedilmektedir.

Kriz éngorme ve onlem alt temasi, halkla iliskiler yoneticileri tarafindan kriz 6ngérme ve
onleme stireclerinde miisteri tepkilerini ve egilimlerini izleyerek olumsuz durumlarin 6ntine
gecilmesini saglama konusunda kurumsal itibarin zarar gormesini engelleyen bir firsat olarak
nitelenmektedir. Tagkiran ve Agca (2023) ise, sosyal medyanin kriz anlarinda bilgi akisini saglamak
icin kritik bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadar.

Zaman ve maliyet alt temalar1 halkla iliskiler yoneticilerinin sosyal medyanin itibar yonetimi
stirecinde kullanilmasina yonelik 6ne ¢ikardiklar: firsatlardan bir digeridir. Yoneticiler, sosyal
medyanin gercek zamanli etkilesim, hizli geri bildirim alma- verme, krizleri ongorebilme,
iceriklerin hazirlanmasi ve yayinlanmasi basta olmak tizere itibar yonetimi acisindan zaman ve
maliyet firsatlar1 kazandiran 6zelliklerinden bahsetmektedir. Benzer olarak Giimiis (2018), sosyal
medyanin kurumlara zaman ve maliyet kolaylig1 saglamasinin sosyal medya tizerinden ytiriitiilen
kampanyalarin etkinligini arttirdigindan s6z etmektedir.

Cesitlendirilmis icerikler alt temas: yoneticilerin sosyal medyanin itibar yonetimi
calismalarinda kullanilmasi konusunda 6ne ¢ikardig: firsatlardan sonuncusudur. Halkla iliskiler
yoneticileri sosyal medyanin gesitli igerik tiirleri olan; video, fotograf, metin, infografik, blog yazisi
vb. gibi igerikleri kullanarak farkli demografik ve ilgi alanlarina sahip hedef kitlelere etkili bir
sekilde ulasmay1 miimkiin hale getirdigini ifade etmektedir. Bununla birlikte bu gesitliligin iletisim
uzmanlarina farkli bakis agilar1 ve mesajlarla zengin bir hikaye anlatimi sunarak itibar yonetimi
calismalarinda dinamik ve ilgi ¢ekici bir imaj yaratilmasini saglayabildiginden bahsetmektedirler.
Benzer olarak, Weber (2009) sosyal medyanin icerik yonetimi eksenine oturmasinin onu diger
medya araglarindan ayirdigini, sosyal medya pazarlamasinin tirtin ve hizmetler konusunda bilgi
saglamanin disinda miisterilerin algilarini1 yonetmeye dayali, miisteri kitlesiyle uyumlu bir icerik
yaratimi dilini esas aldigindan bahsetmektedir.

Sosyal medyanin sundugu genis erisim olanaklarinin kurumlar icin sundugu firsatlarin
yaninda itibar yonetimi agisindan icerdigi risklerin de goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Halkla
iliskiler yoneticilerinin sosyal medyanin itibar yonetimi calismalarinda kullanilmasina yonelik;
asir1 enformasyon, olumsuz iceriklerin yayilma hizi, anonim kimlikler, saldirilar ve karalama
kampanyalar, hukuki boyut, insan ve zaman kaynag: israfi olmak tizere algiladiklar: alt1 risk
temasinin oldugu belirlenmistir.

Asir1 enformasyon, sosyal medyanin itibar yonetimi calismalarinda kullanilmasima yonelik
halkla iligkiler yoneticilerinin algiladiklar: risklerden birincisidir. Yoneticiler, sosyal medyada
mevcut olan asir1 bilginin kirlilige neden olabildigini, kullanicilarin dogru ve giivenilir kaynaklar:
ayirt etmekte zorlanabildiklerinden s6z etmislerdir. Bununla birlikte kurum resmi sayfalar1 yerine
tercih edilen farkli kaynaklarin kullanicilar: yanlis yonlendirebildiginden bahsederek, kurumlarin
gonderdigi onemli bilgilerin kaybolmasina neden oldugunu ve kurum itibarimin bu durumdan
olumsuz etkilenebilecegini dile getirmislerdir. Ozellikle de kriz donemlerini bu durumun en fazla
manipiile edildigi donemler olarak 6ne ¢ikarmislardir. Benzer olarak Aydin ve Dursun’ un (2022)
calisma sonuglari, kullanicilarin giivenilir olmayan kaynaklardan gelen bilgileri dikkate alarak
markalar hakkinda olumsuz algilar gelistirmelerinin kurumsal itibar1 olumsuz yonde etkileyen bir
belirleyici oldugunu gostermektedir.

Halkla iliskiler yoneticilerinin olumsuz olarak algiladiklar1 bir diger risk alt temas: sosyal
medyada olumsuz igeriklerin yayilma hiziyla ilgilidir. Bu alt temay1; anonim kimlikler, saldir1 ve
karama kampanyalar: ve hukuki boyutta var olan eksiklikler izlemektedir. Yoneticiler anonim
kimlikler, haksiz saldir1 ve karalama kampanyalar1 stireclerinde sosyal medyada yaratilan
olumsuz iceriklerin yayilma hizinin olumlu igeriklerden daha fazla oldugunu ifade etmislerdir.
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Buna ek olarak sosyal medya suclarinin tanimlanmasindaki eksikliklerin ve yeterince
denetlenememe ozelliklerinin kendileri icin insan ve zaman kaynag: israfina yol actigim
vurgulamislardir. Bu bulgular literatiirde konuyla ilgili ytrttiilmiis arastirmalarin bulgulariyla da
desteklenmektedir. Cayc1 ve digerleri (2021) sosyal medyanin, kullanicilara gercek veya anonim
kimlikler tizerinden igerik tiretebilme olanagi sunmasi nedeniyle bilgi gtivenilirliginin
sorgulanabilir hale geldigini, bu durumun da markalarin itibarmi olumsuz yonde etkiledigini
belirtmislerdir. Baki ve Boyacioglu (2023), sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan
tiretilen iceriklerin su¢ unsuru ve magduriyet olusturma durumunu ele aldiklar1 ¢calismalarinda,
sosyal medyanin sugun yayginlasmasinda oynadigi role vurgu yapmaktadir.

Sonug olarak, sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki rolt, gintimiiziin dijital caginda
giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Kurumlar, sosyal medyanin sundugu firsatlar: etkili bir
sekilde kullanarak itibarlarin1 giiclendirebilir, ayn1 zamanda risklere karst onlem alarak olasi
zararlarin 6niine gegebilirler. Bu ¢alismayla, sosyal medyanin itibar yonetiminde stratejik bir arag
olarak nasil kullanilabilecegi aym: zamanda kurumlar i¢in tasidig1 riskler halkla iliskiler
yoneticilerinin gorisleri tizerinden sunularak alana katki saglanmasi amaclanmistir. Gelecekte
konuyla ilgili ytiriitiilecek ¢alismalarda sosyal medya aracili itibar yonetimi ¢alismalarinda hangi
sosyal medya platformlarinin daha fazla 6ne ciktigini belirlemeye yonelik calismalar ytirtitiilmesi
onerilmektedir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

The aim of this study is to examine the role of social media in corporate reputation management.
The role of social media in corporate reputation management will be explored from the perspectives
of public relations and corporate communication professionals. The opportunities provided by
social media and the challenges encountered will be analyzed in detail using a phenomenological
research design. Additionally, this study will provide current insights and examples on how
effective use of social media shapes corporate reputation based on the experiences of communication
experts, thereby contributing to a deeper understanding of the topic.

Methods

This study aims to evaluate the role of social media in corporate reputation management
through managers' perspectives. Using a qualitative research method and a phenomenological
design, data were collected from public relations managers of companies in izmir that actively use
social media. Participants were selected using purposive sampling, ensuring maximum diversity
across sectors, ages, and genders.

Findings

Content analysis findings reveal that PR managers perceive social media’s role in reputation
management in two key themes: opportunities and risks. The thematic analysis identified seven sub-
themes under opportunities: engagement, brand communities, simultaneity, crisis prediction and
prevention, time, cost, and diversified content. The risks theme includes six sub-themes: information
overload, rapid spread of negative content, anonymity, attacks and smear campaigns, legal issues,
and waste of human and time resources.

Conclusion

The research findings indicate that social media strengthens the connection between
organizations and their target audiences through its bidirectional interaction capabilities. Features
such as engagement, real-time communication, and community building support organizations in
reaching broader audiences and enhancing their reputation. Additionally, social media platforms
offer significant opportunities for rapid consumer feedback and effective crisis management. The
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study highlights the important contributions of social media to corporate communication processes
in terms of time and cost efficiency, providing a more cost-effective alternative compared to
traditional media and positively impacting corporate reputation strategies. However, the risks
associated with social media, including information overload, misinformation, the rapid spread of
negative content, and the potential misuse of anonymous identities, should not be overlooked. These
risks underscore the need for careful management of social media strategies and the development
of proactive crisis communication plans.
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