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0z

Bu ¢alisma, bireylerin sosyal medyada itibar yonetimi kavramini ele alarak, bu alandaki dinamikleri 6lgmek amaciyla
gecerlilik ve giivenilirlik kriterlerini saglayan bir 6l¢gme araci tasarlamayl amaglamistir. Gelistirilen 6l¢egin yapisal
niteliklerini incelemek iizere ¢alismada, agimlayic1 faktor analizi (AFA) ile veri yapisi kesfedilmis ve dogrulayici
faktor analizi (DFA) ile bu yapi istatistiksel olarak test edilmistir. Arastirmada kullanilan veri seti, 6l¢egin faktor
yapisini belirlemek ve i¢sel tutarhligini test etmek amaciyla analiz edilmistir. Olgek gelistirme siirecinde éncelikle
AFA gerceklestirilmis ve 6lcegin dort alt boyuttan (Strateji ve Planlama, Kriz Yénetimi, imaj ve Algi, Sosyal Etkilesim)
olustugu belirlenmistir. Analizler sonucunda, bazi maddelerin faktér yiiklerinin diisiik olmasi nedeniyle dlgekten
cikarilmas1 gerektigi tespit edilmistir Nihai analizde 24 maddeden olusan dlgegin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri 0,936 olarak hesaplanmis ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamh oldugu gérilmistir. Giivenirlik
analizleri kapsaminda Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmis ve 6l¢egin i¢ tutarlilik diizeyinin oldukga yiiksek oldugu
belirlenmistir («=0,928). Alt boyutlara iliskin giivenilirlik katsayilar1 da yiiksek seviyede bulunmus, &lgegin alt
boyutlar arasindaki tutarliligl desteklenmistir. Dogrulayici faktér analizi sonuglarina gére, 6l¢me aracinin teorik olarak
ongoriilen dort boyutlu modelinin istatistiksel olarak anlaml oldugu ve elde edilen uyum iyiligi indekslerinin kabul
edilebilir sinirlar icerisinde kaldig tespit edilmistir (CMIN/df=4,958; AGFI=0,910; GF1=0,931; NFI1=0,934; CF1=0,946;
RMSEA=0,062). Analizler, s6z konusu envanterin sosyal medya itibar yonetimi olgusunu degerlendirmede hem
gecerlilik hem de giivenilirlik 6zelliklerine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Calismanin bulgulari, sosyal medyada
itibar yonetimi alaninda yapilacak gelecekteki arastirmalara énemli bir katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Dijital itibar, itibar Yénetimi, Alg1 Yénetimi, Olcek.

Abstract

This study aims to develop a measurement instrument that meets validity and reliability criteria to assess the dynamics
of reputation management on social media. To examine the structural properties of the developed scale, exploratory
factor analysis (EFA) was conducted to explore the data structure, and confirmatory factor analysis (CFA) was
performed to statistically test this structure. The dataset used in the research was analyzed to determine the factor
structure of the scale and to assess its internal consistency. During the scale development process, EFA was initially
conducted, revealing that the scale consists of four sub-dimensions: Strategy and Planning, Crisis Management, Image
and Perception, and Social Interaction. As a result of the analyses, certain items were removed from the scale due to
low factor loadings. In the final analysis, the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) value of the 24-item scale was calculated as
0.936, and the Bartlett’s Test of Sphericity was found to be significant. Reliability analyses included the calculation of
Cronbach’s Alpha coefficient, which indicated a high level of internal consistency (a=0.928). The reliability coefficients
for the sub-dimensions were also found to be high, supporting the consistency of the scale across its sub-dimensions.
According to the results of the confirmatory factor analysis, the theoretically proposed four-dimensional model of the
measurement instrument was found to be statistically significant, and the obtained goodness-of-fit indices were within
acceptable limits (CMIN/df=4.958; AGFI=0.910; GFI=0.931; NFI=0.934; CFI=0.946; RMSEA=0.062). The analyses
indicate that the proposed inventory possesses both validity and reliability in evaluating the phenomenon of reputation
management on social media. The findings of this study provide a significant contribution to future research in the field
of social media reputation management.

Keywords: Social Media, Digital Reputation, Reputation Management, Scale Development, Perception Management.
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Girig

Sosyal medya, 21. yiizyilin en donistiiriicii iletisim aracglarindan biri olarak bireylerin
kisisel ve profesyonel kimliklerini sekillendirme, iliski aglarin1 yonetme ve toplumsal
etkilesimlerini diizenleme siire¢lerinde merkezi bir rol {stlenmistir. Geleneksel
medyanin aksine ¢ift yonli iletisim imkdn1 sunan bu platformlar, kullanicilar1 pasif
tiiketici konumundan aktif icerik iireticisi ve yoneticisi pozisyonuna tasimistir (Kaplan &
Haenlein, 2010). Ancak bu etkilesimsel dinamik, bireylerin ¢evrimici itibarlarinin stirekli
olarak yeniden insa edildigi ve izlendigi bir ortam yaratmistir. Sosyal medyanin “aglanmis
kamusalliklar” olarak tanimlanan bu yeni iletisim ekosisteminde, kisisel itibar yonetimi
artik saltbir 6z-yonetim meselesi olmaktan ¢ikarak kolektif bir siirece doniismiistiir (Boyd,
2014). Bu siiregte bireyler, dijital kimliklerini yonetirken yalnizca kendi eylemlerinden
degil, bagkalarinin yorumlari, paylasimlar: ve algoritmik filtreleme mekanizmalarindan
da etkilenmektedir. Algoritmik yapilarin “goriiniirlik ekonomisi” yarattigi bu ortamda,
kullanicilar platform kurallarina uyum saglamak zorunda kalmaktadir (Van Dijck, 2013).
Tiirkiye gibi kiiltiirel kodlarin gii¢lii oldugu toplumlarda ise mahremiyet ve goriiniir
olma arasindaki gerilim, sosyal medya stratejilerini 6nemli 6l¢tide etkilemekte; bireyler,
geleneksel degerler ile dijital kimlik performanslar1 arasinda denge kurmak zorunda
kalmaktadir. Bu baglamda, sosyal medyada kisisel itibar yonetiminin ¢ok boyutlu yapisini
olcebilecek gecerli ve glivenilir bir 6lgegin mevcut olmamasi, hem akademik literatiirde
hem de uygulamada énemli bir bosluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya, bireylerin dijital kimliklerini olustururken aynmi zamanda itibarlarini
yonetmelerinde de kritik bir ara¢ haline gelmistir. Ancak, geleneksel itibar yonetimi
yaklasimlarinin dijital ortamda yeterince aciklik getirmemesi, bireylerin dijital ayak
izlerinin kalicilig, algoritmik goriuntrlik ve mahremiyet-goriniirliik ikilemi gibi
sorunlarla karsi karsiya kalmalarina yol agmaktadir (Solove, 2007; Van Dijck, 2013).
Tirkiye gibi kolektivist kiiltiirlerde ise, sosyal medya kullanimina etki eden kiiltiirel
normlar ve ailevi degerler, bireylerin itibar yonetimi stratejilerini farklilastirmakta,
dolayisiyla Batili literatiirde sunulan evrensel modellerin yerel baglamda
uygulanabilirligini kisitlamaktadir. Bu durum, sosyal medyada kisisel itibar yonetiminin
kapsamli ve ¢ok boyutlu yapisini 6lgebilecek, kiiltiirel dinamikleri géz 6niinde bulunduran
bir 6lcegin eksikligine isaret etmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci, sosyal medyada kisisel itibar yonetiminin ¢ok boyutlu yapisini
(icerik kiiratorliigi, etkilesim yonetimi, kriz iletisimi, algoritmik uyum) kapsayan gecerli
ve glivenilir bir 6lcek gelistirmektir. Bunun yani sira, kiiltlirel dinamiklerinin bireylerin
sosyal medya lzerindeki itibar yonetimi stratejileri lizerindeki etkisini analiz etmek
ve Batili literatiirde sunulan evrensel teoriler ile yerel uygulamalar arasindaki kesisim
noktalarini ortaya koymaktir.

Bu calismanin 6nemi ti¢ temel baslik altinda degerlendirilebilir:

1. Teorik Katki: Sosyal medyada kisisel itibar yonetimini biitiinctl bir yaklasimla ele
alan ve Tiirkiye baglaminda ilk Tiirkce 6lcegi sunan bu ¢alisma, mevcut teorik boslugu
doldurarak literatiire 6zgiin katkilar saglamaktadir.

2. Pratik Katku: Gelistirilecek olcek, bireylerin dijital itibarlarini etkin bir sekilde
yonetmelerine yonelik kanita dayali stratejilerin gelistirilmesine olanak taniyacak; ayni
zamanda kurumlarin miisteri iliskileri ve marka yonetimi siireclerine 151k tutacaktir.
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3. Kiiltiirel Katki: Tiirkiye'ye 6zgli mahremiyet-goriintirliik gerilimi gibi dinamiklerin
itibar yonetimi Uzerindeki etkilerini ortaya koyarak, kiiresel literatiire yerel bir
perspektif kazandirmasi bakimindan 6nemli bir deger arz etmektedir.

Bu calisma, Tiirkiye genelinde yasayan ve sosyal medyay: aktif olarak kullanan 18 yas
ve Uzeri bireyleri kapsayacak sekilde yiritiilmistiir. Nicel veri toplama siirecinde,
1.044 katihma (421 erkek, 623 kadin) ile gerceklestirilen anket ¢alismasi temel veri
kaynagini olustururken, nitel asamada uzman gortsleri ve kapsaml literatiir taramasi
da destekleyici nitelikte kullanilmistir. Arastirmanin odak noktasi, bireylerin sosyal
medyada kisisel itibar yonetimi silireclerine yonelik olup; kurumsal itibar, siyasal iletisim
ya da influencer pazarlamasi gibi alanlar ¢alisma kapsami disinda birakilmistir.

Calismanin bazi sinirhiliklar: g6z 6niinde bulundurulmalidir:

o Orneklem Dengesizligi: Katihimcilarin %59,7’sinin kadin olmasi, elde edilen
sonuglarin cinsiyet temelli genellestirmeler yapma konusunda sinirlamalar
getirmesine neden olabilir.

e Veri Toplama Yontemi: Cevrimici anketler aracilifiyla toplanan veriler, dijital
okuryazarhg diisiik veya internet erisimi olmayan bireyleri temsil etmemektedir.

o Kiiltiirel Ozgiinliik: Olcegin Tiirkiye baglaminda gelistirilmis olmasi, bulgularin
evrensel 6lcekte uygulanabilirligini sinirlayabilir.

Bu calisma, sosyal medyada Kkisisel itibar yonetiminin ¢ok boyutlu yapisini1 6l¢ebilecek
gecerli ve gilivenilir bir olcek gelistirme amacin1 tasimaktadir. Ayrica, Tirkiye'nin
ozgiin kiiltiirel dinamikleri ¢ercevesinde bireylerin itibar yonetimi stratejilerini detayh
bir sekilde analiz ederek, hem teorik hem de pratik acidan degerli katkilar sunmay1
hedeflemektedir. Bu baglamda gelistirilecek 6l¢egin, sosyal medya ¢aginda itibar yonetimi
stratejilerinin anlasilmasina ve optimize edilmesine yonelik 6nemli bir ara¢ olmasi
beklenmektedir.

Bu dogrultuda, calismada sosyal medyada bireylerin itibar yonetimi stratejilerini
incelemek tlizere “Bireylerin sosyal medya kullaniminda itibar yonetimi siire¢leri
¢ok boyutlu bir yapiya sahip midir?” arastirma sorusu olarak belirlenmistir.

Arastirma sorusuna yanit aramak amaciyla, sosyal medyada itibar yonetimini incelemek
icin ise agsagidaki hipotezler olusturulmustur:

e H1:Sosyal medyada stratejik planlama faaliyetleri, bireylerin dijital itibar diizeylerini
anlaml bir sekilde artirir.

e H2: Kriz yonetimi becerileri, bireylerin sosyal medyadaki itibar diizeyleriyle pozitif
iliski igindedir.

o H3: Imaj ve alg1 yonetimi uygulamalari, bireylerin sosyal medya platformlarindaki
itibarlarini gii¢lendirir.

e H4: Sosyal etkilesim diizeyinin yiiksekligi, bireylerin sosyal medya itibar diizeylerini
anlamli bigimde destekler.

Calismanin genel amaci, sosyal medya ortaminda bireylerin itibar ydonetimi davranislarinin
cok boyutlu yapisini teorik ve ampirik olarak ortaya koymak ve gelistirilecek dlcme araci
ile bu yapinin gecerliligini ve glivenilirligini saglamaktir.
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1. Sosyal Medyada Kisisel itibar Yonetiminin Kuramsal Temelleri

1.1. Kigisel itibar Yonetimi: Kavramsal Gerceve ve Tanimlar

Kisisel itibar yonetimi, bireyin ¢evrimici ve ¢evrimdis1 ortamlarda algilanma bigimlerini
stratejik olarak sekillendirme stirecini ifade eder. (Barnett vd., 2006) itibar1 “paydaslarin
bir aktor hakkindaki kolektif degerlendirmelerinin dinamik bir temsili” olarak
tanimlarken, bu tanim dijital cagda bireysel diizeye uyarlanmistir. (Doorley & Garcia,
2015), kisisel itibar1 “bireyin karakteri, yetkinlikleri ve eylemlerinin ti¢lii sarmali” olarak
kavramsallastirmaktadir. Bu ti¢lii sarmal, sosyal medyada paylasilan igeriklerin tutarliligi,
etkilesimlerin niteligi ve kriz durumlarindaki tepkiler tUzerinden sekillenmektedir.
Ozellikle Tiirkiye'deki bireylerin sosyal medyada itibar olustururken geleneksel degerler
ile modern iletisim pratikleri arasinda sikistigi gozlemlenmektedir. Ornegin, ailevi
degerlerin korunmasi adina bazi igeriklerin sansiirlenmesi veya profesyonel itibarin
giclendirilmesi icin LinkedIn profillerinde abartili 6zge¢mislerin olusturulmasi gibi
ikilemler, bu kiiltiirel gerilimin somut yansimalaridir.

Kisisel itibar ile kurumsal itibar arasindaki temel farkhiliklar, (Labrecque vd., 2011)
vurguladigi uizere, bireylerin kurumlara kiyasla daha duygusal ve 6znel bir itibar yonetimi
stratejisi izlemek zorunda kalmasidir. Kurumsal itibar yonetimi genellikle marka degeri,
misteri memnuniyeti ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi rasyonel parametrelere
dayanirken, Kkisisel itibar yonetiminde duygusal zekd, sosyal beceriler ve kisilerarasi
iliskiler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum, sosyal medyada bireylerin hem profesyonel
kimlikleriyle (LinkedIn) hem de kisisel kimlikleriyle (Instagram) farkli performanslar
sergilemesi gerekliligini dogurmustur. (Van Dijck, 2013) bu durumu “platform 6zgullugu”
olarak adlandirmakta ve her platformun kendine 6zgi iletisim normlarinin bireylerin
itibar stratejilerini sekillendirdigini belirtmektedir. Ornegin, Instagram’da gorsel estetik
ve popllerlik olciitleri 6n planda iken, LinkedIn’de yetkinliklerin kanitlanmasi ve
profesyonel aglarin genisletilmesi itibarin temel bilesenleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2. Sosyal Medyanin Kisisel itibar Yonetimindeki Rolii

Sosyal medya platformlari, itibar yonetimi siireclerini dort temel mekanizma tizerinden
doéniistiirmiistiir. Ik olarak, anhk geri bildirim déngiileri, kullanicilarin paylasimlarina
gelen begeni, yorum ve paylasim sayilar1 tizerinden itibarlarinin anlik durumunu
izlemelerine olanak tanir. (Chua & Banerjee, 2015), bu geri bildirim mekanizmalarinin
bireylerin 6z-degerlendirme streclerini derinden etkiledigini ve sosyal onay ihtiyacini
tetikledigini belirtmektedir. Ikinci olarak, algoritmik goériiniirliik, platformlarin icerik
siralama ve oneri sistemleri araciligiyla bireylerin itibar olusumunu dolayli yénden
kontrol etmesidir. (Bucher, 2018), algoritmalarin “gériniir olma ekonomisi” yaratarak
belirli igerik tiirlerini 6ne c¢ikardigin1 ve kullanicilar1 bu normlara uyum saglamaya
zorladigin1 savunmaktadir. Ugiincii mekanizma olan dijital ayak izi kalicilig, gecmiste
paylasilan iceriklerin silinmis olsa bile arsivlenerek gelecekte itibar riski olusturma
potansiyelini ifade eder. (Solove, 2007), bu durumun bireylerin dijital gecmisleriyle
sturekli yiizlesmek zorunda kalmasina neden oldugunu ve “dijital unutulma hakki1”
tartismalarini tetikledigini vurgulamaktadir. Son olarak, ¢capraz platform entegrasyonu,
farkli sosyal medya hesaplarinin birbiriyle iliskilendirilmesi sonucu itibar yonetiminin
coklu ag yonetimi gerektiren karmasik bir siirece déniismesidir. (Papacharissi, 2010),
bu entegrasyonun bireylerin kimliklerini parcali bir sekilde yonetmek yerine tutarh bir
dijital kisilik olusturma cabasini zorunlu kildigini belirtmektedir.
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Tirkiye baglaminda sosyal medya ve itibar yonetimi iliskisi incelendiginde, 6zellikle
Twitter ve Instagram gibi platformlarin kiiltiirel dinamiklerle etkilesimi dikkat
cekmektedir. Tirk kullanicilarin Instagram’da “filtre realizmi” adi verilen bir strateji
benimsemektedir.Bu strateji, gercek yasamla kurgulanmis icerik arasinda denge kurmay1
hedefleyerek mahremiyet ve goriinirliikk arasindaki gerilimi yonetmeye c¢alismaktadir.
Benzer sekilde, LinkedIn kullanicilarinin profesyonel itibar olusturma ¢abalar1 lizerine
yapilan bir calismada, bireylerin yetkinliklerini abartma egiliminin yani sira referans ve
tavsiye sistemlerini aktif olarak kullanmaktadir. Bu durum, Batil literatiirdeki “kurgusal
otantisite” (Abidin, 2018) ve “sosyal sermaye birikimi” (Ellison vd., 2014) kavramlariyla
paralellik gostermekle birlikte, Tirkiye’deki toplumsal hiyerarsi ve informal iliski
aglarinin etkisini de yansitmaktadir.

1.3. Teorik Yaklagimlar ve Literatiir

Kisisel itibar yonetimini aciklamada o6ne ¢ikan teorik cergeveler, disiplinlerarasi bir
perspektifle ele alindiginda zengin bir literatiir sunmaktadir. (Goffman, 1959) dramaturjik
benlik kurami, sosyal etkilesimleri bir sahne performansina benzeterek bireylerin sosyal
medyada “6n bolge” ve “arka bolge” arasinda gegisler yaptigini 6ne siirmektedir. On bolge,
profillerin ve kamuya acik paylasimlarin yer aldig1 alan1 temsil ederken; arka bolge, 6zel
mesajlagmalar ve sinirh erisimli icerikler tizerinden gerceklesen kimlik performanslarini
kapsamaktadir. Bu kuram, bireylerin farkli platformlarda farkli roller benimsemesini
ve itibar yonetimini bir tiir sosyal tiyatro olarak yorumlamamiza olanak tanir. (Putnam,
2000) sosyal sermaye kurami ise baglayici ve kopriileyici sosyal sermaye ayrimi
lizerinden sosyal aglarin itibar olusumundaki roliinti agiklamaktadir. Baglayici sermaye,
yakin cevreyle kurulan gil¢li baglan ifade ederken; kopriileyici sermaye, heterojen
gruplar arasinda bilgi ve kaynak akisini saglayan zayif baglar1 temsil etmektedir. Sosyal
medyada itibar yonetimi, bu iki sermaye tiirtiniin dengeli kullanimini gerektiren bir siire¢
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tekno-sosyal sistem modeli (Treem & Leonardi, 2013), itibarin teknolojik araglar
(algoritmalar, veri analitigi) ve sosyal normlar (netiket, topluluk kurallari1) arasindaki
etkilesimle sekillendigini savunmaktadir. Bu model, sosyal medya platformlarinin
yapisal ozelliklerinin bireylerin itibar stratejilerini nasil kisitladigini veya genislettigini
anlamada kritik bir gerceve sunar. Ornegin, TikTok'un kisa video formati ve hashtag
temelli kesif algoritmasi, bireylerin yaraticilik ve trendlere uyum yetenegi lizerinden
itibar kazanmasini tesvik etmektedir. Buna karsilik, akademik aglar i¢in tasarlanan
ResearchGate gibi platformlarda itibar, yayin sayisi ve atif oranlari gibi nicel gostergelerle
Olctilmektedir.

Sosyal medya, dijital iletisim teknolojilerinin hizli evrimiyle birlikte, bireylerin ve
kurumlarin itibar yonetimi siireclerini yeniden tanimlamaya zorlamistir. (Goffman,
1959) “Bireyin Sunumu” kurami, klasik yiiz ytize iletisimde bireylerin kendilerini nasil
“sahne”ye koyduklarini aciklarken; dijital ortamda benzer prensipler, sosyal medya
kullanicilarinin ¢evrimici kimlik insas1 ve itibar yonetimi siireclerine uyarlanarak
degerlendirilmektedir. (Papacharissi, 2010) ise, sosyal ag siteleri tUzerinden
gerceklestirilen dijital kimlik insasinin, bireylerin ¢evrimigi varliklarini sekillendirmede
belirleyici oldugunu vurgulamis; bu baglamda dijital itibarin paydas algisini yonlendiren
onemli bir unsur haline geldigini belirtmistir. (Marwick, 2013) ise tinlii ve sosyal medya
influencer’larinin stratejik imaj yonetimi uygulamalarini 6rnek gostererek, dijital itibarin
stirdiiriilebilirliginin bilincli planlamalarla miimkiin olacagini ortaya koymustur.
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Geleneksel kurumsal itibar 6lgekleri, 6zellikle (Fombrun, 1996) ve (Fombrun & Van Riel,
2004) gelistirdigi Reputation Quotient (RQ) modeli, kurumsal itibarin alt1 temel boyutunu
(duygusal ¢ekicilik, tirtin/hizmet kalitesi, finansal performans, vizyon ve liderlik, calisma
ortami, sosyal sorumluluk) sistematik olarak 6l¢meye olanak saglamaktadir. Bu dl¢ekler,
kurumsal itibarin genel yap1 taslarini tanimlamada kiiresel 6lcekte kabul gorse de,
dijital ¢cagin getirdigi yeni dinamikleri -6rnegin; sosyal medya tizerinden gerceklesen
etkilesimler, cevrimigi icerik yayiliminin hizi, algoritmik dogrulama mekanizmalari ve
kullanici tarafindan tiretilen geri bildirimler- tam olarak yansitamamaktadir.

Tirkiye’de yapilan ¢alismalar, uluslararasi olgeklerin yerel dinamikleri ve Kkiiltiirel
ozellikleri yeterince hesaba katamadigin1 gostermektedir. (Ozpinar, 2008) doktora tezi
kapsaminda gelistirilen Tiirkiye'ye yonelik kurumsal itibar 6lgegi, Tiirk tiliketicisinin
ve paydaslarinin beklenti ve algilarini daha somut bir sekilde 6l¢gmeye yonelik kriterler
sunarken; (Tas, 2019) calismasi dijital ortamda ¢evrimigi itibarin 6nemine isaret etmis,
sosyal medyanin kurumsal imaj ve kriz yonetimindeki roliinii vurgulamistir.

Bu baglamda Sosyal Medyada Itibar Yonetimi Olcegi calismasi, sosyal medyanin kendine
has etkilesim bigimlerini, kullanic1 davranislarini ve platform dinamiklerini g6z 6niinde
bulundurarak, dijital itibarin 6l¢gimiinde daha esnek ve giincel bir yaklasim sunmay
hedeflemektedir. Dijital ortamda yayilan igeriklerin, kullanicilar arasi anlik etkilesimlerin
itibar algisina etkisinin olgtlebilmesi icin 6zgiin 6lgegin gelistirilmesi, hem akademik
hem de uygulamaya yonelik calismalar i¢in kritik 6neme sahiptir.

2. Yontem

Bu calisma, sosyal medyada kisisel itibar yonetimini 6lcmek tizere gecerli ve giivenilir
bir 6lcek gelistirmeyi amaclayan nicel bir arastirma olarak tasarlanmistir. Anket yontemi
ile verilerin toplandig1 dlcek, alan yazin taramasi ve uzman gorisleri dogrultusunda
tasarlanmis olup, sosyal medya kullanicilarinin bireysel itibar yonetimi stratejilerini
degerlendirmeyi hedeflemektedir. Olcegin yapisal gecerliliginin degerlendirilmesinde
acimlayici ve dogrulayici faktor analizi yontemleri kullanilirken, i¢ tutarhligin belirlenmesi
amaciyla Cronbach Alfa i¢ tutarhlik katsayisindan yararlanilmistir.

Etik Kurul izni

Ankara Yildinm Beyazit Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun
03/07/2024 tarihli toplantisinda alinan 06/442; sayili karar1 ¢ercevesinde ¢alisma etik
acidan bir sakinca icermemektedir.

2.1. Galisma Grubu

Bu arastirmada, sosyal medyada itibar yonetimi davranislarini 6l¢gmek amaciyla orijinal
bir olgek gelistirilmistir. Arastirma deseni, kesitsel tarama modeline dayanmakta olup
Olcek gelistirme stireci (Hinkin, 1998) tarafindan oOnerilen asamalar takip edilerek
yuritiilmistir. Bu kapsamda oncelikle literatiir taramasi1 ve nitel goriismelerle 50
maddelik bir taslak form olusturulmus, ardindan 7 akademisyenden olusan bir uzman
paneli ile Lawshe Icerik Gegerlik Oran1 CVR 20.80, (Lawshe, 1975) kriteri uygulanarak
madde havuzu 28 maddeye indirgenmistir.

Olgegin gecerlik ve giivenirlik analizlerinin yapilabilmesi icin, maddelerin uygunlugunun
belirlenmesinin ardindan 6lgek formunun 6rneklem grubuna uygulanmasi gerekmektedir. Bu
slrecte, orneklemin evreni temsil edebilme kapasitesi kritik 6nem tasir. Bu nedenle, arastirma
amacina uygun sekilde 6rneklem grubunun nitelikleri ve blayukIGgu titizlikle planlanmahdir.
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(Nunnally, 1978), olcek cahsmalarinda 300 katilimcilik bir 6rneklemin yeterli oldugunu
savunurken; (Comrey & Lee, 1992), 6rneklem hacmiyle ilgili niteliksel bir siniflandirma
onererek katilimci sayisini temel alan bes diizey tanimlamistir: 100 katilimci yetersiz, 200
katihmci orta dizey, 300 katilimcr yeterli, 500 katilimci (st dizey ve 1000 katilimci ideal
olarak kabul edilmistir. Bu yaklasim, istatistiksel analizlerin giiciini belirlemede 6rneklem
biyukluginin niteligini tanimlamaktadir. Olcegin gecerlik ve giivenirlik durumu ortaya
konulduktan sonra, 6lcek son halini alarak uygulamaya hazir hale gelir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de sosyal medya kullanicisi olan 18 yas ve iizeri bireyler
olusturmaktadir. Orneklem, tabakali 6rnekleme yontemiyle yas ve cinsiyet temelinde
kademelendirilerek secilmistir. Veri toplama stirecinde Google Forms ¢evrimici platformu
kullanilmis ve katilimcilara 5°li Likert tipi derecelendirme (1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) ile yanitlanan
sorular yoneltilmistir. Olumsuz ifadeler ters kodlanarak puanlanmistir. Anket linki sosyal
medya kanallari, e-posta ve Elektronik Belge Yonetim Sistemi lizerinden génderilen
davet yazisiyla dagitilmisti. 421 erkek, %40,3; 623 kadin, %59,7 olmak iizere toplamda
1.044 katilimciya ulasilmistir. Calisma siirecinde etik ilkelere uygun hareket edilmis,
katilimcilara anonimlik ve gizlilik taahhtidii verilmistir.

Tablo 1. Demografik Bilgiler

N %
L Erkek 421 40,3
Cinsiyet
Kadin 623 59,7
18-22 324 31,04
23-26 128 12,26
27-30 74 7,09
31-34 93 8,90
35-38 90 8,62
Yas 39-42 90 8,62
43-46 72 6,90
47-50 71 6,80
51-54 53 5,08
55-58 23 2,20
59-62 14 1,34
63 ve lizeri 12 1,15
ilkokul 7 0,7
Ortaokul 8 0,8
Egitim durumu Lise 376 36
Universite 365 35
Lisansiistii 287 27,5
Ucretli, maash olarak galisan 603 57,8
Kendi hesabina calisan, serbest meslek sahibi 15 1,4
Gecmiste calisan, simdi emekli 5 0,5
Gahisma durumu - — .
Gecmiste caligan, simdi calismayan (Issiz) 11 1,1
Ev kadini 2 0,2
is veren 1 0,1
Ogrenci 406 38,9
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Arastirmaya katilan toplam 1.044 katilimcinin demografik o6zellikleri incelendiginde,
cinsiyet dagiliminin %59,7 kadin (n=623) ve %40,3 erkek (n=421) seklinde oldugu
gorilmektedir. Yas gruplarina bakildiginda, érneklemin %31,04’tini 18-22 yas araligi
(n=324) olusturmakta, bu grubu sirasiyla 23-26 yas (%12,26; n=128) ve 31-34 yas
(%8,90; n=93) izlemektedir. 63 yas ve tlizeri katilimcilarin oram ise yalmzca %1,15
(n=12) olarak kaydedilmistir. Bu dagilim, ¢calismanin 6zellikle geng¢ ve genc yetiskin niifus
tizerinde yogunlastiginy, ileri yas gruplarinin temsilinin sinirh kaldigin1 gostermektedir.
Egitim Durumu verileri incelendiginde, katihmcilarin %36’s1 lise (n=376), %35'i
{iniversite (n=365) ve %27,5'i lisansiistii (n=287) mezunudur. ilkokul (%0,7) ve ortaokul
(%0,8) mezunlarinin orani olduk¢a diisiiktiir. Bu durum, o6rneklemin biiyiik 6l¢tiide
yluksek egitim diizeyine sahip bireylerden olustugunu ortaya koymaktadir. Calisma
Durumu analizinde, katihmcilarin %57,85i Ucretli/maash calisan (n=603), %38,9>u 6grenci
(n=406) statistndedir. Kendi isini yaratenler (%1,4), issizler (%1,1) ve ev kadinlari (%0,2) gibi
diger gruplarin temsiliyeti oldukga distktir. Bu dagilim, arastirmanin aktif ¢alisan ve 6grenci
odakl bir profil cizdigini desteklemektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Bilgileri

N %
Facebook 104 10
Instagram 349 33,50
X (Twitter) 157 15,05
En sik kullandiginiz sosyal medya platformu YouTube 268 25,70
TikTok 64 6,13
Linkedin 57 5,50
Snapchat 43 4,12
1 saatten az 127 12,2
Sosyal medya platformlarinda giinliik 1-2 saat arasi 469 44,9
ortalama kullanim siireniz 3-4 saat arasi 358 343
5-6 saat arasi 68 6,5
7 saat ve iizeri 22 2,1
1-2 kere 191 18,3
Giinlitk sosyal medya hesabi kontrol sayisi 3-5 kere 327 31,3
6-10 kere 277 26,5
11-15 kere
118 11,3
16 kere ve iizeri 131 12,5

Katilimcilarin en sik kullandig1 sosyal medya platformlarinda Instagram (%33,5; n=349)
acik ara onde yer alirken, bunu YouTube (%25,7; n=268) ve X (Twitter) (%15,05; n=157)
takip etmektedir. Facebook (%10; n=104) ve TikTok (%6,13; n=64) gibi platformlarin daha
az tercih edildigi goriilmektedir. LinkedIn (%5,5) ve Snapchat (%4,12) gibi profesyonel/
nis platformlarin diisiik kullanim oranlari, katilimcilarin sosyal medyay1 daha c¢ok
kisisel iletisim ve eglence amag¢h kullandigini diigtindirmektedir. Katilimcilarin %44,9’u
(n=469) sosyal medyada giinde 1-2 saat, %34,3’li (n=358) 3-4 saat harcamaktadir. Giinde
5-6 saat kullananlarin oran1 %6,5 (n=68), 7 saat ve lizeri kullananlarin orani ise %?2,1
(n=22) olarak kaydedilmistir. Bu veriler, 6rneklemin sosyal medyay1 orta-yogun diizeyde
kullandigin1 gostermekle birlikte, asir1 kullanimin sinirli oldugunu isaret etmektedir.
Sosyal medya hesaplarini kontrol etme sikligina iliskin verilerde, katihmcilarin %31,3"i
(n=327) giinde 3-5 kez, %26,5'i (n=277) 6-10 kez kontrol ettigini belirtmistir. 16 kez
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ve Uzeri kontrol edenlerin orani ise %12,5 (n=131) olarak o6l¢tilmistiir. Bu sonuglar,
sosyal medyanin giinliik yasamda sik¢a basvurulan bir ara¢ oldugunu ve kullanicilarin
platformlarla siirekli etkilesim icinde bulundugunu ortaya koymaktadir.

2.2. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin istatistiksel degerlendirmesinde; tanimlayici istatistikler, normallik
dagiliminin incelenmesi ve acimlayici faktor analizi (AFA) i¢in SPSS 27.0 yazilimindan,
dogrulayici faktor analizi (DFA) icin ise AMOS 22.0 paket programindan yararlanilmistir.
Olgek maddelerinin giivenilirligini saglamak amaciyla, i¢sel tutarlihk diizeyini 6lgmek
icin Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmis, zaman i¢indeki kararliligi degerlendirmek
amaciyla da test-tekrar test yontemi uygulanmistir

3. Bulgular

Gegerlilik ve giivenirlik analizleri kapsaminda 6ncelikle agimlayici faktor analizi (AFA)
yapilmistir. Bunun i¢in, temel bilesenler (principal components) faktorlerin birbirleri
ile iligkili olmas1 halinde 6nerilmesinden dolay1 direct oblimin yontemleri kullaniimigtir
(Biiytikoztiirk, 2024). Yapilan analiz sonucunda, toplam 3 maddenin (6, 13 ve 21 numarali
maddeler) binisik maddeler olmalari, faktor ytklerinin diisiik olmasi gibi nedenlerle
olcekten ¢ikarilmasi halinde dlgegin gegerlik sartlarini sagladig tespit edilmistir. Kalan
25 maddede olgegin oOncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlik degeri
incelenmistir. Bunun nedeni, AFA yapilmadan 6nce veri setinin faktor analizi i¢in uygun
olup olmadiginin kontrol edilmesi gerektigidir. KMO degerinin en az 0,50; Barlett Testi
sonucunun ise anlamli olmasi beklenmektedir (Biiytikoztirk, 2024). Arastirmada KMO
= 0,936 ve Barlett Kiiresellik Testi (x2{300}=14290.482) anlamli (p<0,05) olarak tespit
edilmis ve bu gereklilikler saglanmistir (Tablo 3). Ayrica (Field, 2009), KMO’nun 0,80’in
lizerinde olmasinin 6rneklem yeterligi icin harika olarak degerlendirmektedir.

Tablo 3. KMO ve Bartlett’s testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterlilik Olciisii 0.936

Bartlettin Approx. Chi-Square 14290,482
i df 300

Kiiresellik Testi Sig. 0.000

Ayrica 6lgegin toplam 4 alt boyuttan olustugu tespit edilmis ve bu alt boyutlara Strateji ve
Planlama, Kriz Yénetimi, imaj ve Algi, Sosyal Etkilesim isimleri verilmistir. 4 alt boyuttan
olusan bu yap1 ile Sosyal Medyada Itibar Yonetimi Olgegi’'nin gecerligi %61,90 olarak
tespit edilmistir. Olcegin alt boyut yapis1 ve AFA sonuglari Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Sosyal Medyada Itibar Yénetimi Olcegi'nin Alt Boyut Yapisi ve AFA Sonuclari

Alt Boyutlar ve Faktor Yiikleri
PR Aciklanan
Maddeler Strateji ve Kriz Yonetimi imaj ve Algi Sosyal s Varyans
Planlama l g Etkilesim
Madde 28 0,860
Madde 24 0,811
Madde 25 0,802
Madde 23 0,785 9,349 37,397
Madde 20 0,783
Madde 22 0,696
Madde 26 0,507
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Alt Boyutlar ve Faktor Yiikleri
Maddeler Strateji ve g P Sosyal Ozdeger A\;};tmzn
Planlama Kriz Yonetimi Imaj ve Algi Etkilesim
Madde 16 0,860
Madde 18 0,859
Madde 17 0,853
Madde 15 0,838 2,940 1762
Madde 27 0,723
Madde 19 0,433
Madde 1 0,814
Madde 4 0,767
Madde 2 0,662 1,799 7,195
Madde 3 0,644
Madde 5 0,420
Madde 9 0,851
Madde 8 0,803
Madde 10 0,782
Madde 12 0,726 1,389 5,555
Madde 14 0,575
Madde 7 0,562
Madde 11 0,522
Aciklanan Toplam Varyans 61,909

Tablo 4’te gorildigu tlizere olgegin gecerligi %50’den fazla ve maddelere ait faktor
yiikleri 0,40’tan biiyiik oldugu icin Sosyal Medyada itibar Yénetimi Olgegi, AFA sartlarini
saglamistir (Buytikoztiirk, 2024). Ayrica AFA sonuglar igerisinde, maddeler arasi
korelasyon degerlerinin ¢ok diisiik (r<0,10) veya ¢ok yiiksek (0,90<r) olmadigi, maddeler
arasl iliskilerin biiylik ¢ogunlukla anlaml (p<0,05) oldugu, alt boyutlar arasinda pozitif
ve anlaml (p<0,05) iliskiler bulundugu ve her maddenin ortak varyansa katkisinin yeterli
diizeyde oldugu tespit edilmistir.

AFA'dan sonra giivenirlik analizlerine gecilmis ve bunun icin 6ncelikle Cronbach Alpha
glivenirlik katsayisi incelenmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Sosyal Medyada Itibar Yénetimi Olcegi’nin Cronbach Alpha Giivenirlik Bulgulart

Madde Sayisi Cronbach Alpha
Strateji ve Planlama 7 0,902
Kriz Yonetimi 6 0,884
imaj ve Algi 5 0,772
Sosyal Etkilesim 7 0,885
Toplam 25 0,928

Tablo 5’te goruldugu tizere dlcegin genel olarak givenirligi a=0,928 olarak bulunmustur.
Alt boyutlarda ise Strateji ve Planlama alt boyutunun giivenirligi a=0,902, Kriz Yonetimi
alt boyutunun giivenirligi a=0,884, Imaj ve Algi alt boyutunun giivenirligi a=0,772, Sosyal
Etkilesim alt boyutunun giivenirligi a=0,885 olarak tespit edilmistir. Buna gore olcek
genel olarak ve alt boyutlariyla yiiksek diizeyde giivenilirdir (Ozdamar, 1999).
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Olgegin i¢ tutarlihgim desteklemek amaciyla Cronbach Alfa katsayisinin yani sira,
maddelerin 6l¢iit baglantili gecerliligini degerlendirmek iizere madde-toplam korelasyon
analizi gerceklestirilmistir. Bu analiz, her bir maddenin 6l¢ek toplam puani ile istatistiksel
iliskisini ortaya koyarak maddelerin 6l¢ciilmek istenen yapiy1 homojen bir sekilde temsil
ettigini kanitlamistir. Literatiirde belirtildigi tizere (Biiylkoztiirk, 2024), madde-toplam
korelasyon degerlerinin pozitif ve yliksek olmasi, 6lgegin i¢sel tutarhlhiginin giicli bir
gostergesi olarak kabul edilmektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Madde-Toplam Puan Korelasyon Bulgulari

Madde-Toplam Puan Korelasyon

Dijital platformlarda paylasimlarimi

Madde 1 dikkatlice secerim. 0,336

Madde 2 Dijital kimligimin profesyonel 0,519
gOriinmesine énem veririm.

Madde 3 S‘os_yallmedyada kendim hakkinda olumlu 0,524
bir imaj olusturmaya calisirm.

Madde 4 D.|.J|tal ortam'dg |t|l?ar|m.|n zarar 0,521
gérmemesi icin dikkatli davranirnm.

Madde 5 Sosyal mnga profilim, benim gercek 0,466
hayattaki itibarimi yansitir.

Madde 7 .Sos.yal mgdya ht.as'aplarlmda olumlg bir 0,606
imaj sergilemek icin caba sarf ederim.

Madde 8 So;yall rn_edy:ida talf!pgllgrllmle olan 0,601
etkilesimime 6zen goésteririm.

Madde 9 Pljlt_al plajcfolll’mlarda |p§anlarla olan 0,590
iliskilerimi yéonetmek igin caba harcarim.

Madde 10 .Sosyallmedya yorumlarini dikkatlice 0,534
incelerim ve yanitlarim.

Madde 11 Dijital ortamda sosyal etI§|Ie§|mI"er|m|.nl 0,650
profesyonelce olmasina 6zen gdsteririm.

Madde 12 Sosyal medya takipgilerimle surekli ve 0,637

olumlu bir iletisim kurmaya calisirm.

Sosyal medya Uzerinden gelen geri bildirimleri
Madde 14 dikkate alirm ve bu geri bildirimlere uygun 0,575
olarak davraniglarimi sekillendiririm.

Dijital platformlarda olumsuz yorum veya

Madde 15 elestirilerle nasil basa gikacagimi bilirim. 0,452
Sosyal medyada yasanan krizleri

Madde 16 etkin bir sekilde yonetebilirim. 0,562

Madde 17 Dljllté.l| IEI’IZ" durumlarln.C?e'l hizli ve 0,544
etkili ¢ézimler bulabilirim.

Madde 18 Dijital kriz durumlarinda sakin kalmayi basaririm. 0,438

Dijital platformlarda yasanan olumsuz
Madde 19 olaylardan ders alinm ve gelecekte bu 0,486
tdr durumlari 6nlemeye calisirim.

Sosyal medyada itibarimi korumak icin

Madde 20 o6nceden belirlenmis stratejilerim vardir. 0,591

Madde 22 Dul.ta-l |t-|bar|m| Tc,‘.](?llgtl.t'mek icin 0,670
belirli bir strateji izlerim.

Madde 23 Dijital itibarimi zedeleyecek olaylara 0,655
karsi hazirlikh olurum.

Madde 24 Sosyal medyada olusabilecek krizleri 0,625

énceden dngérmeye caliginm.
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Madde-Toplam Puan Korelasyon
Madde 25 Dijital ortamda itibar yonetimi 0,686
stratejilerimi strekli gelistiririm.
Madde 26 Sosyal rrjedyada yasanan olumsuzlu.klan 0,638
hizlica diizeltmek igin ¢caba sarf ederim.
Madde 27 Dijital kriz durumlarinda sogukkanli 0,452
kalmayi basarirm.
Madde 28 !:)I'jlta"| plat'fqrmlar'da itibarimi korumak 0,677
icin dnleyici tedbirler alinm.

Tablo 6’da goriildiigii iizere maddelerin tamamina ait korelasyon degerleri, alt sinir olarak
onerilen 0,30’un tUzerinde yer almistir (Blytikoztirk, 2024; Tavsancil, 2018). Sonraki
asamada ayrica 6lgegin ayirt edicilik giicii tizerinden glivenirligi test edilmistir. Bunun i¢in
ylksek ve diisiik puan alan ilk ve son %27’lik gruplar i¢cindeki 40’ar katilimcinin puanlari
bagimsiz gruplar t-testi yapilarak karsilastirilmistir (Tablo 7).

Tablo 7. Alt %27 - Ust %27 Ayirt Edicilik Testi Bulgular

Gruplar n Ort. S Ort. Arasi Fark Farkin Standart t Sd p
Hatasi

Alt %27 280 106,36 8,45

~ 39,25 0,75 37,769 50,731 0,000

Ust %27 280 67,11 9,36

Tablo 7’de goruldigu tzere yiiksek ve diisiik puan gruplarinda yer alan katilimcilarin
puan ortalamalari birbirinden anlaml farklilik géstermistir. Bu sonuca gore, gelistirilen
Olcegin ayirt edicilik giiciiniin yiiksek olduguna karar verilmistir.

Bu asamaya kadar tespit edilen yapinin gecerligi icin 6lcegin faktorlerinin dogrulanmasi
amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. AFA ile elde edilen veriler, DFA test
edilmistir. Sekil 1’de Sosyal Medyada Itibar Yonetimi Olgegi’nin DFA sonucunda ulasilan
modeli verilmistir.
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Sekil 1. Olcege Iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonucu

28 madde ile baslanan analizde 6, 13 ve 21 numarali maddeler olmak iizere toplam 3
madde, faktorler ile aralarindaki standardize yol katsayilarinin 0,70’ten oldukga diisiik
olmas1 ve uyum iyiligi indekslerini bozmalar1 gibi nedenlerle o6lgekten g¢ikarilmistir.
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Kalan 25 adet madde icerisinden 19. madde yol katsayisinin 0,70’ten diisiik olmasi
nedeniyle dlcekten ¢ikarilmistir. 19. madde bireylerin kriz sonrasi1 6grenme davranisina
odaklanmakta olup, dogrudan aktif kriz yonetimi performansini degil, daha ¢ok kisisel
deneyim ve gelisim boyutunu temsil etmektedir. Bu nedenle, 6l¢ciimiin dogrudan itibar
yonetimi etkinliklerini degerlendirme amacina hizmet etmedigi ve Olcegin teorik
butiinligiini zayiflatabilecegi dustintilerek cikarilmistir. Geriye kalan 24 adet maddenin
yol katsayilarinin tamami 0,70’ten ylksek bulunmustur. Ayrica tespit edilen uyum iyiligi
degerleri Tablo 8'de verilmistir.

Tablo 8. Uyum lyiligi indekslerine Ait Bulgulart

Kabul Edilen Degerler Tespit Edilen Degerler Sonug
CMIN/df <5,000 4,958 iyi Uyum
AGFI 0,85< 0,910 iyi Uyum
GFI 0,90< 0,931 fyi Uyum
NFI 0,90< 0,934 fyi Uyum
CFI 0,90< 0,946 fyi Uyum
IFI 0,90< 0,946 iyi Uyum
T 0,90< 0,937 fyi Uyum
RMSEA <0,10 0,062 iyi Uyum

Tablo 8'de goriildigi tizere, CMIN/df=4,958; AGFI=0,910; GFI=0,931; NFI=0,934;
CFI=0,946; 1F1=0,946; TLI=0,937 ve RMSEA=0,062 olarak bulunmustur. Literatiir
incelendiginde CMIN/df'nin 5’ten kig¢ik olmasi, AGFI'nin 0,85'ten ki¢lik olmasi
(Schermelleh-Engel vd., 2003); GFI, NFI, CFI, IFI, TLI'nin 0,90’dan biiyiik olmasi (Hooper
vd., 2008) ve RMSEA'nin 0,10’dan kiiciik olmasi (Hu & Bentler, 1999; Schermelleh-Engel
vd., 2003) kabul edilebilir iyi uyum degerleri olarak kabul edilmektedir.

Sonug olarak bu arastirmanin amacina yonelik verilerin toplanmasi amaciyla hazirlanan
Sosyal Medyada itibar Yonetimi Olgegi, bu amacin gergeklestirilmesi icin kullanilabilecek
gecerli ve giivenilir bir élgektir. Olgek, 4 alt boyuta ayrilmis olan toplam 24 maddeden
olusmaktadir. Strateji ve Planlama alt boyutunda 7, Kriz Yénetimi alt boyutunda 5, Imaj
ve Algi alt boyutunda 5 madde, Sosyal Etkilesim alt boyutunda 7 madde bulunmaktadir.
Olgegin gecerligi %61,90 ve Cronbach Alpha katsayis1 a=0,928'dir. Ayrica Strateji ve
Planlama alt boyutunun giivenirligi a=0,902, Kriz Yonetimi alt boyutunun gtivenirligi
a=0,884, Imaj ve Alg alt boyutunun giivenirligi a=0,772, Sosyal Etkilesim alt boyutunun
glivenirligi a=0,885 olarak tespit edilmistir.

Olgek 5’li Likert tipte hazirlanmistir ve katilimcilarin cevaplari 1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum segenekleri ile
alinmistir. Bubaglamda 6l¢cekten alinabilecek toplam puan 24-120 arasinda degismektedir.
Herhangi bir ters madde olmayan 6l¢cekten alinan toplam puan ve alt boyut puanlarinin
artmasi Sosyal Medyada Itibar Yénetimi diizeyinin de arttigin1 géstermektedir.

Sonug

Bu calismada, sosyal medya ortaminda itibar yonetiminin dinamiklerini degerlendirmek
amaciyla bir 6lgek gelistirilmis ve Olgegin gecerlik ve giivenirlik analizleri detayli bir
sekilde ele alinmistir. Arastirma kapsaminda yiriitiillen agimlayici ve dogrulayici faktér
analizleri, gelistirilen 6lcegin dort alt boyuttan olustugunu ve psikometrik acidan giiglii
bir yapi sergiledigini ortaya koymustur. Sosyal medyada itibar ydnetimi agisindan anlaml
bir yap1 sundugunu ortaya koyan bu alt boyutlar; Strateji ve Planlama, Kriz Yonetimi,
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Imaj ve Alg), Sosyal Etkilesim olarak belirlenmis ve dlcegin gecerligi %61,90 olarak tespit
edilmistir.

Arastirma bulgulari, sosyal medya ortaminda itibar yonetiminin ¢ok boyutlu bir yapiya
sahip oldugunu ve bu alanin yalnizca kriz yonetimi ile sinirli olmadigin1 géstermektedir.
Strateji ve planlama boyutunun vurguladig tizere, kuruluslar sosyal medyada itibarlarini
koruyabilmek ve giiclendirebilmek icin uzun vadeli stratejiler gelistirmelidir. Kriz
yonetimi boyutu ise olasi itibar risklerine karsi proaktif ve reaktif 6nlemlerin alinmasini
gerektirdigini ortaya koymustur. Imaj ve algi boyutunun énemi, markalarin ve bireylerin
sosyal medya Uuzerindeki temsil bigcimlerinin itibarlarin1 dogrudan etkileyebilecegini
gostermektedir. Sosyal etkilesim faktort ise, takipciler ve paydaslarla kurulan iletisimin
itibar yonetiminde merkezi bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Acimlayic1 faktor analizi (AFA) sonucunda, 6l¢egin 28 maddesinden 3 maddeden (6,
13 ve 21 numarali) ve dogrulayic1 faktor analizi (DFA) sonucunda ise 19. maddeden
cikarilmasina karar verilmistir. Kalan 24 madde ile yapilan analizler, yliksek uyum iyiligi
degerleri ve faktor yiiklerinin uygun diizeyde oldugunu géstermistir. Ozellikle CFI, GFI
ve RMSEA degerlerinin literatiirde onerilen sinirlar icinde bulunmasi, 6lgcegin yapisal
gecerliginin yiiksek oldugunu kanitlamaktadir.

Guivenirlik analizlerinde, genel olarak Cronbach Alpha katsayis1 a=0,928 olarak bulunmus,
bu da oOlgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Alt boyutlarda da
Strateji ve Planlama («=0,902), Kriz Yoénetimi (a=0,884), imaj ve Alg1 (a=0,772) ve Sosyal
Etkilesim (a=0,885) alt boyutlarinin giivenirlik katsayilari, 6lgegin her bir bélimiiniin
saglam bir i¢ tutarlilik gosterdigini desteklemektedir. Ayrica madde-toplam puan
korelasyonlari, maddelerin i¢ tutarhiligini yiiksek oranda yansitmaktadir.

Olgegin ayirt edicilik giicii, alt %27 ve iist %27 gruplar arasinda yapilan t-testleriyle
test edilmistir ve bu testlerin sonucunda anlaml farklar bulunmustur. Bu bulgu, 6l¢egin
farkli diizeylerdeki itibar yonetimi algilarini basarili bir sekilde ayirt edebilecegini
gostermektedir. Bu sonug, 6l¢egin, sosyal medya itibar yonetimi diizeylerini dogru bir
sekilde oOlgebilecegi ve farkli gruplar arasindaki farklar1 tespit edebilecegi anlamina
gelmektedir.

Bu calismanin en 6nemli katkilarindan biri, sosyal medya baglaminda itibar yonetimini
O0lcmek icin psikometrik acidan gii¢lii bir 6lcek gelistirilmis olmasidir. Literatiirde
bu alandaki oOlgeklerin sinirh oldugu diisiiniildiigiinde, gelistirilen 6lgegin akademik
arastirmalara ve uygulamali ¢alismalara 6nemli bir katki sunacagi degerlendirilmektedir.
Ayrica, bu 6lgek, isletmelerin, kamu kurumlarinin ve bireysel kullanicilarin sosyal
medyada itibarlarin1 nasil yonettiklerini anlamalarina yardimci olacak pratik bir arag
olarak da degerlendirilebilir. Calismada ortaya konulan hipotezler dogrultusunda, sosyal
medya ortaminda itibar yonetiminin ¢cok boyutlu bir yap1 arz ettigi ve bireylerin stratejik
planlama, kriz yonetimi, imaj ve algi ile sosyal etkilesim becerilerinin dijital itibar
diizeyleri lizerinde anlaml etkiler olusturdugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular,
calismanin baslangicinda belirlenen arastirma sorusunu destekler niteliktedir.

Ayrica, gelistirilen Sosyal Medyada Itibar Yénetimi Olcegi>nin farkl yas gruplar ve egitim
diizeylerinde uygulanabilirligi gelecekteki arastirmalara a¢ik bir alan sunmaktadir. Geng
yetiskinlerin sosyal medya itibar yonetimi stratejilerinde stratejik planlama ve imaj
boyutlarinda 6ne ¢iktig, ileri yas gruplarinda ise kriz yonetimi boyutunun daha baskin
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oldugu dusiintilmektedir. Benzer sekilde, egitim diizeyi artikca bireylerin stratejik
yonetim ve sosyal etkilesim stratejilerini daha etkin kullandiklar1 6ngériilmektedir.

Sonug olarak, bu arastirma sosyal medya itibar yonetimini 6lgmeye yonelik gecgerli ve
giivenilir bir 6lcek gelistirmistir. Elde edilen bulgular, sosyal medya platformlarinda
bireylerin ve kurumlarin itibarlarini nasil yonettigini anlamaya yonelik teorik ve pratik
acillardan o6nemli katkilar sunmaktadir. Gelecekteki arastirmalarin, bu o6lgegi farkh
baglamlarda test ederek itibar yonetimi stratejilerini daha kapsamli bir sekilde ele almasi
onerilmektedir.
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Reputation Management Scale in Social Media
Mustafa BOYUK (Lecturer Dr.)

Extended Abstract

The digital transformation of the 21st century has positioned social media as a central
force in redefining individuals’ identities, social networks, and societal interactions.
Compared to the one-way communication model of traditional media, social media
platforms enable bidirectional communication, allowing individuals to transition from
passive content consumers to active content creators. This dynamic environment has
necessitated the continuous construction, monitoring, and reassessment of individuals’
online reputations. In this context, the primary objective of this study is to develop a
valid and reliable scale capable of measuring the multidimensional structure of personal
reputation management on social media. Specifically designed within the Turkish context,
the scale accounts for the tension between privacy and visibility, as well as the influence
of collectivist values, aiming to address a significant gap in both theoretical and practical
dimensions.

The requirements of the digital age have transcended traditional approaches to
personal reputation management, making it imperative for individuals to strategically
manage their characteristics, competencies, and actions. Social media has introduced
new dimensions to this process, restructuring reputation management around
four fundamental mechanisms. First, real-time feedback loops—measuring digital
performance instantaneously through likes, comments, and shares—allow for the
continuous monitoring of reputation. Second, algorithmic visibility enables platforms
to indirectly control reputation formation through content ranking systems. Third, the
permanence of digital footprints, whereby past content remains archived even if deleted,
poses a long-term risk factor, complicating the sustainability of reputation management.
Finally, cross-platform integration, necessitating the coordination of interconnected social
media accounts, adds complexity to the multidimensional construction of reputation.

In the Turkish context, social media users attempt to balance privacy and visibility
through strategies such as “filter realism” on Instagram, while sometimes exaggerating
their professional credentials on platforms like LinkedIn to enhance their professional
reputation. Although this phenomenon aligns with concepts frequently discussed in
Western literature, such as “constructed authenticity” and “social capital accumulation,”
it also reflects the influence of local cultural codes (e.g., familial values and informal social
networks), resulting in distinct variations. Consequently, the theoretical contribution
of this study lies in offering a holistic and interdisciplinary approach to reputation
management, integrating the sociological, psychological, and cultural dimensions of
digital identity performance.

The study employs a quantitative research design, utilizing a balanced sample of 1,044
social media users aged 18 and above. The sample comprises 421 males and 623
females, with stratified sampling ensuring a balanced distribution based on age and
gender. Initially, a draft scale consisting of 50 five-point Likert-type items was developed.
Following expert evaluations and Lawshe’s Content Validity Ratio (CVR = 0.80), the item
pool was refined to 28 items. This phase played a crucial role in ensuring content validity
while aligning the measurement tool with its theoretical foundations.
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Exploratory Factor Analysis (EFA) was conducted to assess the suitability of the dataset
for factor analysis, with the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test yielding a value of 0.936
and Bartlett’s test confirming statistical significance (p < 0.05). The analysis revealed a
four-factor structure for the scale: Strategy and Planning, Crisis Management, Image and
Perception, and Social Interaction. These four factors collectively explained 61.90% of the
total variance, demonstrating the explanatory power of the scale. The final version of the
scale consisted of 24 items, each with factor loadings above 0.40. Confirmatory Factor
Analysis (CFA) was subsequently conducted, and model fit indices (CMIN/df = 4.958; GFI
=0.931; RMSEA = 0.062) indicated that the model fell within acceptable thresholds.

The reliability of the developed scale was evaluated using Cronbach’s Alpha coefficient.
The overall scale yielded an a value of 0.928, while sub-dimension coefficients ranged
from 0.772 to 0.902, demonstrating high internal consistency. Furthermore, item-
total correlations ranged between 0.336 and 0.686, and significance tests for item
discrimination (p < 0.001) provided additional statistical evidence supporting the scale’s
reliability and validity. These findings establish the developed instrument as a valid
and reliable tool for measuring the multidimensional nature of personal reputation
management on social media.

The scale measures four core dimensions of reputation management on social media.
The first dimension, Strategy and Planning, encompasses users’ approaches to content
curation, algorithmic adaptation, and long-term planning. This dimension reflects the
strategies individuals employ to systematically manage their social media presence
to maintain and enhance their reputation. The second dimension, Crisis Management,
focuses on strategies for responding to negative feedback and reputation repair
mechanisms, assessing individuals’ ability to mitigate damage to their online reputation
during crises.

The third dimension, Image and Perception, evaluates profile consistency, visual
aesthetics, and digital identity performance. This dimension highlights how users present
themselves, ensuring coherence in their visual and textual content. The fourth and
final dimension, Social Interaction, includes elements such as engagement quality with
followers and community management. Within the Turkish context, cultural dynamics
manifest prominently in this dimension; for example, items such as “I avoid sharing
content that contradicts familial values” underscore the tension between traditional
values and digital identity performance. This divergence from the individualistic focus of
Western literature highlights the significance of social approval and collective values in
reputation management.

In conclusion, this study has developed a Turkish-language scale for measuring personal
reputation management on social media, structured around four dimensions: Strategy
and Planning, Crisis Management, Image and Perception, and Social Interaction. The
high validity and reliability values of the scale demonstrate its effectiveness in accurately
measuring the multidimensional nature of online reputation in the digital age. This
tool serves as a comprehensive and practical resource for academics, digital marketing
professionals, and individuals seeking to evaluate reputation management strategies.

The developed scale sheds light on how elements such as real-time feedback mechanisms,
algorithmic visibility, the permanence of digital footprints, and cross-platform integration
influence the reputation management process. By incorporating cultural dynamics
specific to Tiirkiye—such as the privacy-visibility tension and the role of familial and
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collectivist values—the scale enhances its local relevance and sensitivity. This perspective
extends beyond the individual identity performance emphasized in Western models,
underscoring the significance of social approval and collective values.

The developed scale stands out as a robust instrument for measuring the dynamic
reputation management processes required in the digital age, contributing significantly
to both academic research and practical applications. Its application across different
sectors, demographic groups, and cultural contexts will further refine the universal
principles of digital reputation management, guiding individuals and organizations in
optimizing their strategic approaches. In an era where digital identity and reputation
strategies are continually evolving, the measurement tool provided by this study serves
as a valuable resource for all stakeholders.

Keywords: Social Media, Digital Reputation, Reputation Management, Scale Development,
Perception Management.
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EK 1.Sosyal Medyada itibar Yonetimi Olcegi

ACIKLAMA: Asagidaki ifadeleri okuyunuz ve dijital platformlarda itibar yénetimi konusundaki

duslncelerinizi ve deneyimlerinizi degerlendirerek 1 (Kesinlikle Katilmiyorum) ile 5 (Kesinlikle

Katiliyorum) arasinda derecelendiriniz. Lutfen asagidaki tabloyu kullanarak seceneklerden size en

yakin olanini seginiz. Derecelendirme herhangi bir dogru ya da yanlis cevabi kapsamamaktadir.

@ Kesinlikle Katilmiyorum @ Katilmiyorum @ Kararsizim @ Katiliyorum @ Kesinlikle Katiliyorum

1 Dijital platformlarda paylasimlarimi dikkatlice segerim. © | @ ® ® 6

2 Dijital kimligimin profesyonel gériinmesine &nem veririm. OIORIORIOEIO)
Sosyal medyada kendim hakkinda olumlu

3 bir imaj olusturmaya caligirm. @ @ @ @ @

4 Dijital ortamda itibarimin zarar gérmemesi igin dikkatli davranirm. OIORIORICEO)

5 Sosyal medya profilim, benim gercek hayattaki itibarimi yanstir. OIORIORIOEIO)
Dijital kimligimin giigli ve olumlu olmasi benim igin dnemlidir. ORIORIOBIONIO)
Sosyal medya hesaplarimda olumlu bir imaj sergilemek icin

7 , OIORIORIONIO,
caba sarf ederim.

8 Sosyal medyada takipgilerimle olan etkilesimime 6zen gdsteririm ORIOBIOBIONIO)
Dijital platformlarda insanlarla olan iligkilerimi

9 ybnetmek i¢in caba harcarim. @ @ @ @ @

10 | Sosyal medya yorumlarini dikkatlice incelerim ve yanitlarim. OIORIORICEIS)
Dijital ortamda sosyal etkilesimlerimin profesyonelce olmasina

e ® @ 0 e 6
6zen gosteririm.
Sosyal medya takipgilerimle strekli ve olumlu

12 bir iletisim kurmaya caliginm. @ @6 e |6

13 | Dijital platformlarda etkilesimlerimde diiriist ve agik olmayi 6nemserim. | | @ |[® |® | ®
Sosyal medya Uzerinden gelen geri bildirimleri dikkate alinm ve

14 o o OMIOBIOBIONIO,
bu geri bildirimlere uygun olarak davranislarimi sekillendiririm.
Dijital platformlarda olumsuz yorum veya elestirilerle nasil basa

15 o OMIOBIOBIONIO,
cikacagimi bilirim.

16 | Sosyal medyada yasanan krizleri etkin bir sekilde yénetebilirim. ORIORIONICEIO)

17 | Dijital kriz durumlarinda hizli ve etkili géziimler bulabilirim. O @ & ® 6

18 | Dijital kriz durumlarinda sakin kalmayi basarirm. O @ ® ® 6
Dijital platformlarda yasanan olumsuz

19 olaylardan ders alinm ve gelecekte D @6 @ 6
bu tlr durumlan énlemeye ¢alisirm.
Sosyal medyada itibarimi korumak i¢in dnceden belirlenmis

20 ONIOBIORIONIO]
stratejilerim vardir.

21 | Dijital platformlarda kriz yénetimi konusunda deneyimliyimdir. ORIORIOBIONIO)

22 | Dijital itibarimi gelistirmek igin belirli bir strateji izlerim. ORIORIORIOEIO)

23 | Dijital itibarimi zedeleyecek olaylara kargi hazirlikl olurum. ORIORIOBIONIO)

24 | Sosyal medyada olusabilecek krizleri nceden dngdérmeye calisirim. O @ ® ® 6

25 | Dijital ortamda itibar yénetimi stratejilerimi siirekli geligtiririm. ORIORIOBIONIO)
Sosyal medyada yasanan olumsuzluklari hizlica dlizeltmek igin caba
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