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SOSYAL MEDYA ILETiSIMININ KURUMSAL iTiBAR ALGISI UZERINDEKi ROLU
Engin CELEBI"
Ozet

Sosyal medyanin kurumsal kullanimi halkla iliskiler mesleginin cesitli yonlerini etkilemis, degistirmis ve literatiri
genigletmistir. Sosyal medya ortamlari kuruluslara kurumsal itibarlarini arttirabilmeleri igin yeni firsatlar sunmaktadir. Bu
kapsamda, sosyal medya ortamlarinin kurumsal itibar algisi tizerindeki roliinii aragtirmak Gzere 356 kisi tizerinde bir arastirma
yapilmistir. Arastirma kapsaminda kuruluslarin sosyal medyada hedef kitleleri ile kurmus oldugu iletisimsel siirecin yapisi ve
kalitesi (bilgi verme, iletisim kurma, karsilikl kontrol, sosyal etkilesim ortamlari olusturma) ile kurumsal itibar algilamalari
arasindaki korelasyona bakilmistir. Arastirma bulgularina gére sosyal medya ortamlarinda pazarlama ve reklam amagl tek
yonlu bilgi verme etkisiz bulunurken, iki yonlu simetrik etkilesime firsat taniyan uygulamalar etkili bulunmusgtur. Sosyal medya
etkilesimleri memnuniyet, gliven ve bagllik duygusunu olumlu etkilemektedir. Bu duygularin ise kurumsal itibar algisi Gzerinde
arabuluculuk etkisinin ortaya ¢ikmasina yardimci olabilecegi bulgusuna ulasiimistir. Diger yandan, kuruluslarin gevrim igi
ortamlarda algilanan dijital/sanal itibarlari ile gevrim disi ortamlarda algilanan marka itibarlari arasinda bir farkhlik olabilecegi
bulgusuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Dijital Medya, itibar Yénetimi, Kurumsal itibar, Halkla iliskiler.

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA COMMUNICATION ON THE PERCEPTION OF CORPORATE

REPUTATION
Abstract

The organizational use of social media has influenced and changed various aspects of the public relations profession and
expanded the literature. Social media offer organizations new opportunities to increase their corporate reputation. In
this context, a study was conducted on 356 people to investigate the role of social media on corporate reputation
perception. Within the scope of the research, the correlation between the structure and quality of the communicative
process established by the organizations on social media (giving information, communicating, control mutuality,
creating social interaction environments) and corporate reputation perceptions was examined. According to the research
findings: In social media, one-way information delivery for marketing and advertising purposes was found to be ineffective,
while applications that allowed two-way symmetrical interaction were found effective. Social media interactions affect
the sense of satisfaction, trust and loyalty positively. It has been revealed that these may have a mediation effect on
corporate reputation perception. It has been found that there may be a difference between the digital / virtual
reputations of organizations perceived in online environments and the brand reputations perceived in offline
environments.
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GiRiS

Modern yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelen sosyal medyanin kullanimi bireyler zerinde oldugu
gibi kurum ve kuruluglarin 6zellikle de gelecekleri lGzerinde dnemli etkilere sahiptir. Bu ylzden halkla iligkiler
akademisyenlerive uygulayicilari sosyal medyanin halkla iliskiler meslegini degistirdigini ve uygulama slreglerinde
giderek daha 6nemli bir rol oynadigini kabul etmektedirler. Sosyal medyanin etkin bir sekilde yonetilmesi
kuruluslarin hedef kitlelerinin beklentilerini etkileyebilmekte ve rekabet avantaji saglayabilmektedir.

Sosyal medya milyonlarca kisinin dikkatini toplayabilme ve toplu halde hareket edilebilmesini saglayabilme
potansiyeline sahiptir. Bu glic ve etki ile sosyal medyada kiiguk stratejilerle blyik itibarlar kazanilabilecegi
soylenebilir. Diger yandan, bu gti¢ ve etki kurulus itibarina zarar vermeye de yonelebilir. Bu nedenle sosyal medya
aracihgiyla hedef kitlelerle giiclii baglar kurmak ve ortak duygulari harekete gecirmek kuruluslar icin avantaj
olacaktir.

itibarin 6nemi géz dniine alindiginda 6zellikle de sosyal medyada itibarin etkili bir sekilde nasil ydnetilecegi
hem akademisyenlerin hem de uygulayicilarin dikkatini cekmektedir. Halkla iliskiler uygulayicilari kuruluslarda
“mesajlarin yaraticisi ve dagiticisi” olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle halkla iliskiler uygulayicilarinin sosyal
medya ile iliskili yonetim rollerinin birgogunun itibar yonetimi semsiyesi altinda olmasi normaldir. Sosyal
medyanin itibar yonetimindeki roli nedeniyle halkla iliskiler uygulayicilarinin giicii ve etkisi bu alanda artmistir.
itibar ydnetimine bagli olarak, hedef kitleler deneyimlerini sosyal medya kanallari araciligiyla paylasma ve kiiresel
olarak daha genis bir sekilde dagitma konusunda glic kazanmaktadir. Sosyal medyanin etkin kullanimi itibar
yonetimiyle iliskili olarak marka bilinirligini arttirabilir, marka konumlandirmay: kolaylastirabilir ve markalarin
devamliliginin stirdiiriimesine katki saglayabilir.

Bu galismanin amaci sosyal medya ortamlarinda paydaslarla kurulan iletisimsel uygulamalarin givenilirligi
ve etkinligi ile kurumsal itibar algisi arasindaki iliskileri incelemek ve olumlu davranissal niyetlerin belirleyici
unsurlarini ortaya c¢ikarmaktir. Bu amaca yonelik olarak tiketicisi/musterisi olduklari ticari kuruluslarin sosyal
medya kanallarini aktif olarak takip eden kullanicilar {izerinde bir arastirma yapilacaktir. Sonug olarak sosyal
medya ortamlarinda olusturulan gliven, memnuniyet ve baglilik duygularinin élglilmesi, sosyal medyada paydaslar
ile kurulan iletisimsel stirecin yapisinin (bilgi verme, iletisim kurma, karsilikli kontrol, sosyal etkilesim ortamlari
olusturma) incelenmesi, tim bunlarin kurumsal itibar algisi ile iliskisinin ortaya gikartilmasi ve kuruluslarin gevrim
ici ortamlarda algilanan dijital itibarlari ile cevrim disi ortamlarda algilanan marka itibarlarinin karsilastiriimasi
amaclanmaktadir.

1. HALKLA iLiSKILER VE SOSYAL MEDYA

Dozier ve Broom (2006) yoneticilere kiyasla halkla iliskiler teknisyenlerinin sosyal medyada yazma ve okuma
materyallerine daha fazla zaman harcamasinin muhtemel olacagini 6ngérmistir. Glinidmizde ise sosyal medya
marka bilinci olusturma ve yénetme, sorun kriz ve glindem ydnetimi konulari, iliski yénetimi ve ¢evresel tarama
vb. birgok alanla iliskili oldugundan ve bu islevler yonetici rolleriyle daha sik iliskili oldugundan dolayi yoneticiler
sosyal medya sitelerini ve araglarini kullanmaya teknisyenlerden daha fazla zaman harcayabilmektedirler.

Sosyal medyanin yaygin kullanimi, bireylerin kuruluslarla iletisim kurma bigimini bliytk olglide degistirmistir.
Cunku sosyal medyada kullanicilar artik pasif bilgi alicilari degildirler. Ayni zamanda icerik saglayicilaridir. Mesajlar,
deneyimler ve gorisler aktif olarak paylasilmaktadir. Bu ise halkla iliskiler uygulayicilarinin hedef kitleleri ile iliski
kurma uygulamalarini etkilemektedir.

Huang vd. (2017) halkla iliskiler literatirindeki arastirmalarin bir degisiklige ugrayip ugramadigini
belirleyebilmek icin 2008’den 6nceki ve sonraki (2014’e kadar) akademik yayinlari karsilastirmis ve su bulgulara
ulasmistir: (1) Sosyal medya 6nemli bir arastirma konusu haline gelmistir, (2) Halkla iliskiler calismalari tanimdan
teorilesmeye dogru kaymaktadir, (3) Arastirmalarda metodolojik bir cesitlilik hakimdir, ancak dijital halkla
iliskilerin daha iyi tanimlanmasi, 6ngoriilmesi ve agiklanabilmesi icin bu egilim devam etmelidir, (4) Dijital halkla
iliskiler arastirmalarina kurumsal bir bakis agisi hakimdir ve kar amaci tagimayan kuruluslara verilen 6nem giderek
artmaktadir.
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Sosyal medyanin kurumsal kullaniminin potansiyel faydalari ve riskleri daima tartisilmaktadir. Sosyal medya
etkilesimleri kuruluslarin hedef kitleleri ile olan olumlu iliskilerinin olusturulmasi, gelistirilmesi ve strdirtlmesi
icin oldukga 6nemlidir. Sosyal medyanin diyalog kurmak, sanal topluluklar olusturmak, kamusal destek kazanmak,
deger kazanmak ve savunuculuk mesajlarini yaymak igin yararli oldugu séylenebilir. Sosyal medya ayni zamanda
kuruluslara hedef kitleleri ile olan iliskisel sonuglarini degerlendirme firsati da sunmaktadir.

Diaslik maliyetle, anlik, hizli ve kolay bir sekilde iletisim saglanmasina imkan veren sosyal medya kurumsal
algilamalari degistirebilecek bir glice sahiptir. Clinkii sosyal medyada icerik olusturmalk, icerikleri manipiile etmek
veya degistirmek oldukga basit olabilir. Sosyal medya kullanicilarinin birbirlerine soru sormasi, memnuniyet
veya memnuniyetsizliklerin ifade edilmesi, fikir alisverisinde bulunulmasi, is birligi yapilmasi, birbirlerinden
etkilenilmesi gibi nedenlerden 6tlri sosyal medya icerikleri degerlenerek biyilyebilmektedir. Ayrica kanaat
onderi kavraminin sosyal medyada da gecerli oldugu soylenebilir. Bu ylzden sosyal medyanin bireylerin karar
verme bicimlerini de etkileyebilecegi sdylenebilir. Hedef kitleler sosyal medyanin demokratik ortami araciligiyla
kendi seslerini duyurmaya calisabilmektedirler. Bu ise hedef kitleler arasinda isbirliklerinin olusturulmasina ve
glclendirilmesine imkan saglayabilmektedir. Glinimizde bireysellesme 6n plana ¢ikabilmektedir. Sosyal medya
ortamlari ise bu egilimi tersine ¢evirebilme potansiyeline sahiptir. Bireyler farkh konulari tartismak ve aidiyet
duygusu aramak icin sosyal medyada bir araya gelebilmektedirler.

Sosyal medya araglarinin bilingli kullanimi kuruluglarin rekabetgi ve karmasik ortamlar Uzerinde daha iyi
kontrol sahibi olmalarina imkan saglamis ve bdylece sosyal medya kuruluslarin hedeflerini ilerletebilmeleri igin
stratejik iletisim ¢calismalarinin butlinleyici bir pargasi haline gelmistir (Macnamara ve Zerfass, 2012).

Sosyal medya platformlarinda 6dil alan 4 halkla iliskiler kampanyasini inceleyen Allagui ve Breslow (2016:
20) kampanyalarin ortak 6zelliklerini su sekilde siralamistir: (a) Kampanyalarda cesitli icerik paylasimlarini tesvik
edici, slrikleyici ve duygusal hikdye anlatim teknikleri kullaniimaktadir, (b) Bu anlatilar hedef kitle Gyelerinin en
az bir cevrim disi etkilesim bicimini icermektedir, (c) iceriklere mobil uygulamalar ve kontroller eklenmistir, (d)
iceriklerin zamanlamasina dikkat edilmistir.

Kent ve Li'ye gore (2019) halkla iliskiler ve sosyal medya arasindaki iliski 6 maddede siralanmaktadir:

1. Sosyal medya, yalnizca kurumsal ¢ikarlara degil, tiim paydaslarin / halklarin ¢ikarlarina hizmet etmelidir.
2. Gergek sosyal medya iletisimi, sahte etkilesim veya mesaj alimi yerine diyalog etkilesimini temel almalidir.
3. Sosyal medya topluluklari, kendi sectigi aglardan/ilgi alanlarindan olusur.

4. Sosyal medya alanlari ayni zamanda kdlturel yerlerdir.

5. Sosyal medyanin mimarisi (yapisi) geleneksel medya ile ayni degildir.

6. Sosyal medya, pazarlama amaci yerine bir iliski kurma araci olarak kullaniimalidir.

Geleneksel kitle iletisim araglarinda kuruluglar kendileri hakkindaki bilgileri kontrol edebiliyorlardi. Statik
ve tek yonli bilgi arama faaliyetlerinin 6tesinde kisilerarasi ve etkilesimli 6zelligi sayesinde hedef kitleler icerik
olusturma, paylasma ve yanit verme kapasitesi ile sosyal medya ortamlarinda gliclenmistir ve daha fazla kontrol
sahibi olmustur. Bireyler sosyal medya ortamlarinda birbirleriyle 6zgiirce konusabilmektedirler. Bu nedenle
kurumsal dijital kimlikler sosyal medyada baskalari tarafindan belirlenebilmektedir. Clnkl kuruluslar kendileri
hakkindaki mevcut bilgiler ve kamuya agik yorumlamalar izerinde daha az kontrole sahip bir hale gelmislerdir. Bu
dezavantajlara ragmen sosyal medya kurulus ve hedef kitle iliskilerini gelistirilmesi 6zelligi ile halkla iligkilerin bir
yonetim gorevi olarak goriilebilmesine ve bir hakimiyet alani olusturabilmesine katki saglayabilir.

Sosyal medyanin kurumsal kullanimi halkla iligkiler mesleginin gesitli yonlerini etkilemis, degistirmis, yeniden
sekillendirmis ve halkla iliskiler literatiiriinii genisletmistir. Bu duruma paralel olarak halkla iliskiler ¢alisanlarinin
stratejik diisinme ve karar verme sireglerine yonelik becerilerini gelistirmeleri gerekmektedir.
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Acik, 6zgiin ve seffaf iletisim yoluyla kuruluslar ve hedef kitleleri arasinda gucl iliskiler kurmak mikemmel
halkla iliskilerin mihenk tasi olarak gorilmustir (Taylor ve Kent, 2014). Bu yizden sosyal medya araciligiyla
kamuoyunu dinleme, diyalog olusturma, veri toplama ve analiz yapma hedef kitle iliskileri esas alinarak
yapilmalidir. Onemine ragmen, Tiirkiye’de 138 kurulus (izerine yapilan bir arastirma sonucuna gore sirketler
sosyal medya faaliyetlerini 6l¢imlememektedirler (Sengoz ve Eroglu, 2017).

Sosyal medya marka algilamalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Booth ve Matic’e (2011) gore sosyal
medyanin yaygin kullanimi ve sosyal medya etkileyicilerinin yikselisi geleneksel medya iliskileri kavramlarina
(esik bekgisi, kanaat 6nderi vb.) meydan okumus ve halkla iliskiler uygulayicilarinin kamuoyu ile etkili iliskiler
kurmakla goérevlendirilmesi talebini yaratmistir.

Walden vd. (2015) yapmis olduklari arastirmada halkla iliskiler uzmanlarinin ve blog yazarlarinin birbirlerini
algilama ve iliski kurma (gliven ve memnuniyet) konusunda belirgin sekilde farkli gorislere sahip oldugu
sonucuna ulasmistir. Arastirma sonucuna gore her ne kadar iki yonli iletisim destekleniyor gibi gériinse de bu
iletisimin sonucu her zaman iliski kalitesi ile ilgili bir anlasma degildir. Arastirmacilar bu farkliliklari azaltmak igin
niyetler hakkinda ek diyalogun gerekli oldugunu ve iletisimdeki seffafligin giicli bir etik temel olusturabilecegini
soylemektedir. Chu ve Kamal (2008) yapmis olduklari arastirma sonucunda dijital platformlarin hakim oldugu
bir diinyada bloggerlarin paylastigi deneyimler ve goruslerin kurumsal mesajlardan daha fazla givenilir olarak
algilandig bulgusuna ulagmislardir.

Breakenridge (2012) halkla iliskilerin sosyal medya ydnetimiyle iliskili sekiz stratejik roliinin oldugunu
belirtmis ve bu rolleri su sekilde siralamistir: ¢alisan politikalari, kurum ici is birligi, teknoloji testi, kriz-6ncesi
yonetimi, iliski analizcisi, itibar gorevi ve 6lclimlemelerin gelistiriimesi. Benzer sekilde, sosyal medya yonetiminde
halkla iliskilerin stratejik rollerini arastiran Neill ve Moody (2015) halkla iliskilerin sorumlu oldugu dokuz stratejik
rol tanimlamigstir. Bu roller: politika yapici, isbirlikci, teknoloji analisti, iletisim organizator, sorun yoneticisi, iligki
analisti, arastirmaci, saha denetleyicisi ve insan kaynaklari alimi olarak belirlenmistir.

Yangve Lim’e (2009) gore sosyal medya bir kurulusun ¢alisanlariyla, misterileriyle, rakipleriyle, tedarikgileriyle,
yatirimcilariyla, medyayla ve esasen bir kurulus tizerinde etkisi olan veya bir kurulustan etkilenebilecek herkes
arasindaki iliskiyi degistirebilecek potansiyele sahiptir. Arastirmacilar ayrica blogger givenilirliginin de iliskisel
glvende olumlu bir rol oynadigini bulmuslardir.

Sosyal medyada halkla iliskilerin kendine 6zgl boyutlari vardir. Halkla iliskiler ¢alismalarini stratejik olarak
yonetmek, kurumsal vizyon olusturmak, ortak kurumsal hedeflere ulasabilmek igin kurulus personelini motive
etmek, i¢ ve dis paydaslarla diyalog kurmak, karar verme siireci ve problem ¢6zme konusunda etkin olmak, diger
birimlerle is birligi yapmak, cevrim ici aglar ve sanal topluluklar olusturmak, icerik olusturmak ve yaymak, cevresel
ortam taramasi yapmak, gorus ve ihtiyaclari belirlemek, sorun yénetimi ve kriz iletisimi vb. ¢ok genis bir calisma
alani vardir. Kurumsal itibar ise ortak ve butlnlestirici bir terimdir.

2. SOSYAL MEDYA VE iTiBAR YONETiMI

Tum faaliyetlerin algisal bir temsili olan itibar kavrami kuruluslar igin sosyal medya ortamlarinda énemi
giderek artan bir konu haline gelmistir. Halkla iliskiler uygulayicilari sosyal medya araciligiyla temsil ettikleri
kuruluslarin itibarlarini gelistirmekle yukimltdirler. Sosyal medya yoluyla olumlu bir imaj yaratmak ve bir marka
kisiligi olusturmak, bilinirligi arttirmak ve basariya katki saglamak, hedef kitlelerle glicli ve uyumlu etkilesim ile
olumlu iliskiler kurmak, tiiketicilerin ilgi ve ihtiyaclari hakkinda bilgi sahibi olmak halkla iliskiler uygulayicilarinin
gorevidir. Bu nedenle itibar yonetiminin temelinin halkla iliskiler oldugu séylenebilir.

Hutton vd.’nin (2001) yapmis oldugu arastirma sonucuna gore itibari tanimlamadaki fikir birligi eksikligi,
itibara yonelik degerlerin istikrarsizligi ve tartismali gecerliligi, ve itibarin ne zaman ve nasil yonetilebilecegi
(veya yonetilip yonetilemeyecegi) hakkinda cevaplanmamis sorular géz oniline alindiginda itibar kavraminin
bir fenomen, trend veya bir moda olup olmadigi acik degildir. Arastirmacilara gore itibar yénetiminin yani sira
kurumsal halkla iliskiler departmanlari calismada islevlerinin ¢ok gesitli diger tanimlarini benimsemistir. Bu durum
ise halkla iliskiler galisanlarinin kendilerini tanimlamakta biyik zorluk yasamaya devam ettigini gdstermektedir.
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Kurumsal itibar kuruluslar icin soyut bir varliktir. Maddi ve maddi olmayan degerler gibi ¢ok farklh unsurlari
tanimlanmistir. Fombrun vd. (2000) kurumsal itibari bir kurulusun paydaslari icin degerli sonuglar Gretebilme
yetenegini gosteren gecmis davranislarinin ve sonuclarinin genel bir degerlendirmesi seklinde tanimlamaktadir.
Doorley ve Garcia (2015: 29-32) basarili bir halkla iliskiler ve kurumsal iletisimin anahtari olarak belirttigi kurumsal
itibar algisina yonelik dnermeleri su sekilde siralamaktadir: Kurulusunuzun gergek kimligini bilin, kurumsal
bilesenlerinizi bilin, tedbirlerinizi gliclii ve dayanikli hale getirin, CEO se¢imine dikkat edin, kurumsal miyopluga
(uzun vadeli gorislere yonelik eksiklikler) dikkat edin, itibarinizi zedeleyebilecek bir eylemi veya eylemsizligi
affetmek icin sabirli olun, yalan séylemeyin, sizi bulundugun yere getirenlerden (degerlerinizden) vazgecmeyin,
itibarinizi bir varlik olarak gériin ve diger varliklar gibi yonetin.

Eccles vd. (2007) kurumsal itibari riske atan faktoérleri su sekilde siralamistir: Bir kurulusun itibari ile gercekligi
arasindaki bosluk biyadaginde risk artar; Risk, tiketicilerin beklentilerindeki bir degisiklikle artar; Bir kurulus
ortamdaki degisikliklere dahili olarak tepki veremediginde risk artar; Farkli is birimleri ve islevleri tarafindan
alinan kararlarin koordinasyonunun zayif olmasi ile risk artar.

Kurumsal itibar bUtinlestirici bir semsiye terimdir. Marka bilinci olusturmak ve yénetmek, kurumsal kimlik,
imaj, kaltiir ve sayginhk vb. kavramlarin glci gibi benzer temel degerler ile kurumsal itibar kurulusun koklerine
dayanmaktadir. Halkla iliskiler ise itibar yonetimine 6nciiliik etmektedir. Sosyal medyanin yikselisi ve ¢evrim igi
itibar yonetimindeki rolleri nedeniyle halkla iliskiler uygulayicilarinin giictinlin ve etkinliginin arttigi belirtilebilir.

Esrock ve Leichty (2000) yapmis olduklari arastirma sonucunda Fortune 500 sirketlerinin kurumsal itibarlarini
glclendirmek icin benzer stratejiler kullanmadiklarini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya ortamlarinda da farkl
kurumsal itibar yonetimi uygulamalarina ihtiya¢ duyulabilecegi sdylenebilir. Bu nedenle, sosyal medyada
kurumsal itibari etkileyebilecek tiim faktorlerin belirlenmesi ve bu amaca yonelik olarak sosyal medyanin olumlu
iliskiler gelistirmek ve etkilesim kurmak igin en iyi nasil kullanilabileceginin anlasilmasi gerekmektedir. Bunun igin
memnuniyet, glven ve nihayetinde baghhgin insa edilmesi gerektigi sdylenebilir. Bunlar ise 6ncelikle bireysel
deneyimlere dayanmaktadir. Clnkd itibar yonetimi bilissel bir siirectir. Dogrudan veya dolayh deneyimlere
dayanan itibar algisi bir kurulus ile paydaslari arasindaki iliskilerin en 6nemli unsurlarindan birisidir. Deneyim ise
bir bilgi tirGdir. Bu ylizden bilgi itibar degerlendirmesinde kritik 6neme sahiptir. Sosyal medya ise deneyimlerin
ve bilginin paylasiimasina ve yayilmasina aracilik etmektedir. Bu ylzden kamuoyu tarafindan sosyal medya
ortamlarinda paylasilan glinlik deneyimler itibarin giiclendirilmesine katki saglayabilir veya azaltiimasi riskine
neden olabilir.

Coombs ve Holladay’e (2006) goére olumlu kurumsal itibar algisi bir hale etkisi yaratabilir, kurulusu bir kriz
esnasinda Uretilen olumsuz spekiilasyonlardan koruyabilir, paydaslari kurulusun agiklamalarina inanmaya ve kriz
esnasinda olusabilecek hasarlarin onarimini kolaylastirmaya yardimci olabilir. Tlrkiye’de yakin zamanda yapilan
arastirmalar da benzer bulgular vermistir (Celebi ve Sezer, 2017a).

198 kurulus Uzerinde sosyal medyanin kurumsal itibar ydonetiminde kullanimini inceleyen Becker ve Lee (2019)
su bulgulara ulasmistir: (a) Blyuk firmalar kiigik firmalardan daha fazla sosyal medya hesaplarina sahiptir, (b)
Sosyal medya kullanimlarinda biyik firmalar kiigtk firmalara oranla daha sik ve hizli bir sekilde yanit vermektedir,
(c) Cevrim igi itibar yonetimi icin firma blyUklGginin yapisi sosyal medyada yanit stilleri ile daha az iliskilidir.
Arastirma verilerine gore kuruluslarin cogunda itibar yonetimi icin sosyal medya iletisiminin kullanilmasinda ve
izlenmesinde stratejik cerceve eksikligi gortilmustir.

Sosyal medya kullanicilarindan gelen geri bildirimler ile dijital/sanal bir itibar olusturulabilir. Kuruluslarin
kurumsal kimlikleri sosyal medya kullanicilarinin kimliklerini etkileyebilir. Kurulus mesajlarinin paylasiimasi
ve begenilmesi gibi eylemler ile kullanicilar bir kitle profili kazanabilir, béylece kendi benliklerini baskalarina
gosterebilirler. Bu durum kullanicilar igin kuruluglarin sosyal medya sayfasini kullanabilmelerine yénelik 6nemli
bir motivasyon kaynagi olabilir.

itibarin 6ncelikle bir giiven meselesi oldugu séylenebilir. Ciinkii gliven duygusu bir itibar sermayesi
olusturabilir. Literatlr incelemesine gore ise halkla iliskiler mesleginin temeli giiven (zerine kuruludur (Goktark,
2017). Turkiye'de yapilan arastirmalara bakildiginda: sosyal medyanin kurumsal markalasma sirecinde itibar
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yonetimine olan katkisini ortaya ¢ikaran (Sulli, 2019), halkla iliskiler algisinin marka itibari Gzerinde dogrudan
ve anlaml etkileri oldugu bulgusuna ulasan (Diker ve Kogyigit, 2017), dijital dontstimlerin artan gelir ve gelismis
misteri iliskileri gibi olumlu sonuglar dogurdugunu belirten (Altuntas, 2018) sonuglari gormek miamkinddar.

3. ARASTIRMA
3.1 Arastirma Sorularinin Olusturulmasi

Halkla iliskiler calismalarinin etkinligi genellikle kuruluslarin hedef kitleleri ile kurmus oldugu iletisimsel sireg,
iliskisel kalite (gliven ve memnuniyet) ve bunlarin davranissal sonuclara (baghlk) olan etkileri analiz edilerek
incelenmektedir (Hon ve Grunig, 1999). Sosyal medya ortamlarinda halkla iliskiler calismalarinin kurumsal
itibar Gizerindeki roliinu belirlemek igin bu faktorlerin etki derecesini test etmeye yonelik olusturulan hipotez su
sekildedir:

H1: Sosyal medya ortamlarinda olusturulan gliven, memnuniyet ve baglilik duygusu ile kurumsal itibar algisi
arasinda olumlu yonde ve anlamh bir korelasyon bulunmaktadir.

Namisango ve Kang (2019) sosyal medyadaki gicli, uyumlu ve iki yonla simetrik etkilesimin ticari, karsilikli ve
sembolik iliskiler Gzerindeki etkisini arastirmistir. Arastirmacilar gicli ve uyumlu etkilesimin toplumsal ve ortak
iliskilerle, simetrik iletisimin karsilikhlik ilkesiyle, karsiliklilik ilkesinin ise ticari iliskilerle ilgili oldugunu bulmuslardir.
Bu sonuglarin kurumsal itibar Gzerindeki roliini ortaya g¢ikartabilmek igin su hipotez test edilecektir:

H2: Sosyal medyada hedef kitleler ile kurulan iletisimsel siirecin yapisi (bilgi verme, iletisim kurma, karsilikli
kontrol, sosyal etkilesim ortamlari olusturma) ile kurumsal itibar algisi arasinda olumlu yénde ve anlamh bir
korelasyon bulunmaktadir.

Sosyal medyada algilanan itibarin sadece sosyal medya ortamlarina mi 6zgl oldugu (dijital/sanal itibar) yoksa
bu algilamalarin ¢evrim disi ortamlarda algilanan marka itibari icin de mi gegerli oldugunun belirlenebilmesi icin
su arastirma sorusuna yanit aranacaktir:

Arastirma Sorusu 1:  Cevrim ici (dijital/sanal itibar) ve cevrim disi ortamlarda algilanan marka itibari
algilamalari arasinda anlamli bir farklihk var midir?

Bu hipotezlere ve arastirma sorusuna yanit aramak icin kurumsal itibar algisi bagimsiz bir degisken olarak
ele alinacaktir ve katilimcilarin sosyal medya ortamlarindaki séylemleri olusturma, begenme, paylasma ve
yorumlama gibi farkli davranissal degiskenleri nihai sonuglar olarak kabul edilecektir.

3.2 Aragtirmanin Metodolojisi

Arastirma kapsaminda tiketicisi/misterisi olduklari ticari kuruluslarin sosyal medya kanallarini aktif olarak
takip eden kullanicilar Gizerinde bir arastirma yapilmistir. Arastirma kapsaminda neden-sonug iliskisi arastirilmadigi
icin belirli bir kurulus veya sektor belirlenmemistir. Veriler katilimcilardan anket teknigi ile gonillilik esasina gore
toplanmistir. Arastirma igin Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik Kurulundan etik kurul raporu alinmistir
(Y1l: 2019, Toplanti sayisi: 86, Karar No: 13). 356 kisiye yapilan anket uygulamasinda verilerin toplanmasi yaklasik
4 ay (Ocak-Nisan 2020) siirmistir. Orneklemin % 57’sini (n =203) erkekler, % 43’sini (n =153) ise kadinlar
olusturmustur. Katilimcilarin yas araligi ise su sekildedir: 18-30 yas arasi 131 kisi, 31-40 yas arasi 88 kisi, 41-50 yas
arasl 76 kisi ve 51 yas ve Uzeri 61 kisi. Katilimcilarin % 66’sin1 (235 kisi) Gniversite egitimi almis kisiler olustururken
% 34’Gni (121 kisi) Gniversite egitimi almamis kisiler olusturmaktadir. Orneklem segiminde &l¢iit 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Sosyal medya ortamlarinda kuruluslara karsi bir tutum olusumu igin gereken siire en az
6 ay olarak belirlenmistir. Anket uygulamasi kuruluslarin sosyal medya kanallarini aktif olarak en az 6 ay sireyle
takip eden, 18 yas Uzeri ve anket uygulamasina katilmaya gonulli kisiler Gzerinde yapilmistir.

Anket sorulari olusturulurken Liu vd.’nin (2017) sosyal medya (Facebook) ve itibar yonetimi alaninda yapmis
oldugu calismadan yararlaniimistir. Anket maddelerinde bilgi siireci icin 2 madde (Ornek: Kurulusun sosyal
medya sayfalari degerli bir iriin / hizmet bilgisi kaynagidir), etkilesim kurma icin 4 madde (Ornek: Kurulus ile
sosyal medya sayfalari araciligiyla cevrim ici etkilesim kurabilmekteyim), motivasyon ve eglence unsurlari igin
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3 madde (Ornek: Kurulusun sosyal medya sayfalarini takip etmek oldukca eglencelidir), kurumsal itibar algisi
icin 3 madde (Ornek: Bu kurulusun yiiksek bir sayginligi/degeri vardir), memnuniyet icin 2 madde (Ornek: Bu
kurulus beklentilerimi karsilayabilmektedir), giiven icin 2 madde (Ornek: Bu kurulus giivenilir bir kurulustur),
olumlu séylemler icin 2 madde (Ornek: Bu kurulug hakkinda baskalarina olumlu seyler séyliiyorum), baghlik iin 2
madde (Ornek: Bu kurulustan tiriin/hizmet satin almaktayim/almak istemekteyim), karsilikli kontrol i¢in 2 madde
(Ornek: Bu kurulus karar verme siirecine tiiketicilerini/misterilerini de dahil etmektedir) kullaniimistir. Toplam
22 maddelik 6lgegin gecerliligi 50 kisilik bir grup Gzerinde bir pilot ¢alisma ile test edilmistir. Anketin gecerliligi
SPSS analizi ile test edilmis ve maddelerin i¢ tutarlligi .909 Cronbach’s Alpha ile sonuglanmistir. Bu sonug ankette
kullanilan maddelerin gecerli oldugunu gostermektedir. Arastirma anketi 5’li likert 6lcege gore (1 kesinlikle
katilmiyorum, 5, kesinlikle katiliyorum) olusturulmustur. Ankette yer alan maddelerden bazilari kontrol amagli
olarak birbirleriyle ters orantili verilmistir.

3.3. Arastirma Bulgular

Arastirma kapsaminda oOncelikle katilimcilarin sosyal medya ortamlarinda takipgisi olduklari kuruluslara
yonelik duyduklari given, memnuniyet ve baghlik duygulari ile kurumsal itibar algilari dlgtilmustir. Ortalamalari
5 lzerinden 3 ve yukarisi olan katilimcilar olumlu algilamalara sahip olan katilimcilar olarak belirlenmistir.
Arastirma verilerine gore katilimcilarin sosyal medyada takipgisi olduklari kuruluslara yonelik duymus olduklari
guven (4.01/5), memnuniyet (4.23/5), baglilik (3.95/5) ve kurumsal itibar algisi (4.14/5) ortalamanin {izerinde ve
yuksek bir sonug vermistir.

Hipotez 1'i test etmek icin sosyal medya ortamlarinda olusturulan giiven, memnuniyet ve baglilik duygulariile
kurumsal itibar algisi arasindaki korelasyona bakilmistir. Sonuclar Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Giiven, Memnuniyet ve Baghlik Duygulari ile Kurumsal itibar Algisi Arasinda Korelasyon

Memnuniyet Gliven Baglilik
(Satin Alma
Davranisl)

) Pearson Correlation 839™ ,773™ ,700™
Kurumsalftibar o5 tailed) ,000 ,000 ,000
Algisi

N 356 356 356

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 1’deki sonuglara gore memnuniyet (,839), gliven (,773) ve bagllik (,700) ile kurumsal itibar algisi arasinda
olumlu yonde yiksek diizeyde bir korelasyon katsayisi bulunmustur. Tekyonli Anova testi sonucuna gore %95
glvenle katiimcilarin kurumsal itibar algilamalari ile memnuniyet (F=36,295, p > 0,05), giiven (F=27,675, p >
0,05) ve baghhk (F=19,226, p > 0,05) ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir.
Regresyonanalizisonuglarinagoére sosyal medyanin kurumsalitibaralgisina ydnelik olumlu etkilerinde memnuniyet
(,305) ilk sirada yer alirken, ikinci sirada giiven (,146) liclinci sirada ise baghlik (.110) unsuru yer almaktadir. Bu
bulgular hipotez 1'i desteklemektedir. Dolayisiyla, sosyal medya ortamlarinda olusturulan gliven, memnuniyet ve
baghlik duygusu ile kurumsal itibar algisi arasinda olumlu yonde ve anlamli bir korelasyon bulunmaktadir.

ikinci hipotezi test etmek icin katilimcilarin sosyal medyada hedef kitleleri ile kurmus oldugu iletisimsel
siirecin yapisi ve kalitesi (bilgi verme, iletisim kurma, karsilikli kontrol, sosyal etkilesim ortamlari olusturma) ile
kurumsal itibar algisi arasindaki korelasyona bakilmistir. Arastirma bulgularina gore kuruluslarin sosyal medya
ortamlarinda bilgi verme (4.58/5) ve iletisim kurma (4.45/5) unsurlarina yonelik ortalamalari oldukca ytiksek bir
sonug verirken karsilikli kontrol (2.95/5) ve sosyal etkilesim ortamlari olusturma (3.15/5) oranlari ortalamaya
yakin bir sonug vermistir. Tablo 2’de gosterildigi Gzere (tek tarafli) bilgi verme ile kurumsal itibar algisi arasinda
olumlu yénde ve ,498 korelasyon katsayisi ile orta diizey bir iliski bulunmustur. iletisim kurma ile kurumsal itibar
algisi arasinda ,771 korelasyon katsayisi ile yiksek diizeyde bir iliski bulunmustur. Karsilikli kontrol ile kurumsal
itibar algisi arasinda ,893 korelasyon katsayisi ile oldukga ylksek diizeyde bir iliski bulunmustur. Sosyal etkilesim
ortamlari olusturma ile kurumsal itibar algisi arasinda ,886 korelasyon katsayisi ile yine oldukca yiiksek bir iligki
bulunmustur. Bu sonuglar ile hipotez 2 biiyik oranda desteklenmistir. Dolayisiyla, sosyal medyada hedef kitleler
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ile kurulan iletisimsel sirecin yapisi (bilgi verme, iletisim kurma, karsilikli kontrol, sosyal etkilesim ortamlari
olusturma) ile kurumsal itibar algisi arasinda olumlu yénde ve anlaml bir korelasyon bulunmaktadir.

Tablo 2: iletisimsel Siireg ile Kurumsal itibar Algisi Arasindaki Korelasyon

Bilgi Verme iletisim Kurma | Karsilikli Kontrol Sosyal Etkilesim
Ortamlari Olusturma
Pearson Correlation | ,498™ , 7717 ,893™ ,886™
Kurumsal ibar | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Algisi N 356 356 356 356

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Regresyon analizi sonuclarina gére sosyal medyada hedef kitlelerle iletisim kurma (,216), karsilikh kontrol
(,343) ve sosyal etkilesim ortamlari olusturma (,337) unsurlari kurumsal itibar Gizerinde olumlu bir etkiye sahipken,
pazarlama ve reklam amagli tek yonli bilgi verme sireci ise kurumsal itibar tGzerinde herhangi bir olumlu etkiye
sahip degildir (,030).

Arastirma sorusu 1’e, yani ¢evrim ici ortamlarda algilanan (dijital/sanal) itibar ile ¢evrim disi ortamlarda
algilanan marka itibari algilamalari arasinda anlamli bir farkhlik olup olmadigini ortaya ¢ikarmak igin ortalamalar
Olgulup karsilastirilmistir. Katilimcilarin ¢evrim igi (dijital/sanal) itibar algilamalari 5 Gzerinden 4.14 verirken,
cevrim disl itibar algilamalari 3.93 olarak 6l¢tlmistiir. Sonuglar Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Cevrim igi (Dijital/Sanal) itibar ile Cevrim Digi itibar Algisi Ortalamalari

Sayl | Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Cevrim disi itibar Algis 356 3,9389 ,68934 ,03654
Cevrim igi Itibar Algisi 356 4,1413 ,91480 ,04848

Tablo 3’teki sonuclara gére ¢evrim ici (Ornek: Bu kurulusun sosyal medya sayfalarinin bir Gyesi/takipgisi
olmaktan memnunum, bu kurulusun sosyal medya sayfalari iyi bir izlenim birakmakta ve algilama bigimimi
iyilestirmektedir, vb.) ve cevrim disi (Bu kurulustan tirin/hizmet satin almaktan memnunum, bu kurulusun yiksek
bir sayginligi/degeri vardir, vb.) kurumsal itibar algilamalari arasinda bir farklilik bulunmustur. Ancak tekyonli
Anova testi sonucuna gore %95 giivenle gruplarin ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildi
(F=4,073, p > 0,05).

4. SONUC VE ONERILER

Arastirma bulgularina gore sosyal medyada hedef kitleler ile kurulan iletisimsel slirecin yapisi (iletisim kurma,
karsihkli kontrol, sosyal etkilesim ortamlari olusturma) ile kurumsal itibar algisi arasinda olumlu yénde ve anlamli
bir korelasyon bulunmaktadir. Diger yandan sosyal medya ortamlarinda tek yonli “bilgi verme” sirecinin ise
kurumsal itibar lizerinde herhangi bir olumlu etkiye sahip olmadigi bulgusuna ulasilmistir. Sosyal medyanin
etkin kullanimi i¢in hedef kitleler ile simetrik bir sekilde diyalog kurulmasi ve bu diyaloga katimin tegvik
edilmesi gerekmektedir. Kurulus ve triinleri / hizmetleri hakkinda bilgi vermek tiketicilerin bilissel ihtiyaglarini
karsilayabilir, ancak duygusal ihtiyaclarini karsilayamaz. Tanitim, duyuru ve pazarlama ile ilgili mesajlardan
ziyade etkilesim olusturmaya yonelik mesajlarin daha fazla ilgi gérecegi séylenebilir. Bu nedenle halkla iliskiler
uygulayicilari amag ve faaliyetlere uyum saglamak icin pazarlama, tanitim, propaganda vb. stratejilerin yerine
daha genis stratejilere ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal medyada stratejik iletisim yonetiminde entegre bir yaklasim
kullanilmali ve tim iletisim uygulayicilari (pazarlama, tanitim, reklamcilik, ¢alisan iletisimi, halkla iliskiler, vb.)
arasinda bir is birligi olmaldir. Bu is birligi kurumsal misyon ve hedeflerin yerine getirilmesine yonelik amagli bir
yaklasimi ifade etmelidir.

Arastirma bulgularina gore sosyal medya ortamlarinda olusturulan gliven, memnuniyet ve baglilik duygusu
ile kurumsal itibar algisi arasinda olumlu yonde ve anlamli bir korelasyon bulunmaktadir. Bu verilere dayanarak
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iki yonlu simetrik iletisim potansiyeli ile kuruluslar tarafindan paydaslari ile olan iliskilerinin kurulmasina ve
sirdirdlmesine yonelik etkili bir ortam olarak gorilebilen sosyal medya ortamlarinin kurumsal itibar algisi
Gzerinde 6nemli bir rol oynadigi séylenebilir. Arastirma verilerine gére sosyal medya etkilesimleri sonucu kurulan
gliven ve memnuniyetin olumlu niyetleri ve neticesinde itibari arttirabilecegi bulgusuna ulasiimistir. Bunlarin ise
baglilik davranigi lizerine arabuluculuk etkisinin olabilecegi sdylenebilir. Clinki gliven ve memnuniyet destekleyici
davranislarin olusmasina katki saglar. Elestirel mesajlara tolerans, memnuniyet ve giivenilirligin bir isareti olarak
gorilebilir (Celebi, 2020). Olumlu bir itibar hale etkisi yaratarak degerleri birbirlerine baglayan bir sistem olabilir.

Sosyal medya ortamlarinin ve stratejilerinin etkinligine yonelik olarak guven, bagllik ve memnuniyet diizeyi
katihmcilarin kurumsal itibar algilamalarini etkileyen 6nemli degiskenlerdir. Bunun igin iliskisel kalitenin periyodik
olarak 6lgtlmesive gelistiriimesi hedeflenmelidir. Clink{ iyi niyet ve cabalar karsilikl degerler yaratma ve kurumsal
itibari arttirma potansiyeline sahiptir (Celebi ve Sezer, 2017b). Sosyal medya uygulamalarinin 6ziinde bilissel,
duygusal ve davranissal destege yonelik bir biling olusturmak yer almaktadir. Bu yizden 6éncelikle olusturulmak
istenilen kurumsal itibar algisina yonelik duygu ve diisiinceleri nelerin etkilediginin belirlenmesi amaglanmalidir.
Cunku arastirma bulgularina gore gevrim ici (dijital/sanal) itibar ve ¢cevrim disi ortamlarda algilanan marka itibari
algilamalari arasinda farkliliklar olabilmektedir. Yine de bu farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir.

Sosyal medyanin popllaritesinin artmasiyla itibar yonetimi icin sosyal medya iletisiminden yararlanma
kuruluslarin sosyal medyaya verdigi 6nemi arttirmistir. Kuruluslarin hedef kitleleri ile olan iligkilerinin kalitesini
anlamak kuruluglarin sosyal medyada kurulus-toplum etkilesimi igin yeterli stratejik iliskisel uygulamalar
gelistirilmesine yardimci olabilir. Stratejik iliskisel uygulamalarda uygulanacak seffaflik ve bilgi kalitesi kurumsal
itibarin insa edilmesine yardimci olabilir. Sosyal medya ortamlarinin bu tarz avantajlarindan yararlanmak, gesitli
internet araclari ve teknolojileri hakkinda bilgi edinmeyi ve bu ortamlarin kendine 6zgi 6zelliklerini anlamayi
gerektirir. Clinkd her sosyal medya ortaminin kendine 6zgu bir kitlesi, ilgi alani ve 6zelligi vardir. Etkilesimli sosyal
medya ortamlarinda halkla iliskiler uygulamalari ayri bir deneyim ve uzmanlik gerektirmektedir. Ozellikle de,
bireysel gorislerin ifade edilmesine ve iki yonl iletisime izin veren kullanici merkezli sosyal medya platformlarinin
memnuniyeti oldukga arttirdigi bulgusuna ulasiimistir. Stratejik iletisim sitirekli ve dinamiktir ve paylasilan bilgiler
kullanicilar icin basit bilgi gbnderme veya tek yonli degisimden daha yararl olmalidir. Benzer sekilde Cohen
(2012) halkin kurumsal sosyal medya pazarlamasina karsi olumsuz tutumlara sahip oldugunu belirtmektedir.

Halklailiskilerfaaliyetlerikuruluslarinsosyalmedyaortamlarindaitibarlariniizlemekveyénetmek, kampanyalari
olgmek ve c¢alisanlar igin sosyal medya politikalari gelistirmek gibi stratejik sorumluluklari icermektedir. Sosyal
medya ortamlarina uygun politikalar olusturma, uygun iletisim stratejileri se¢me, kampanyalarin sonuglarini
olgme, krizleri 6nleme, kuruluslarin nasil algilandigini belirleme, sonuglari raporlama vb. calismalar her zaman
stratejik iletisimin bir parcasi olmustur ve sosyal medya yonetiminde esastir (Celebi, 2019).

Modern ¢agin en degerli bilesenlerinden biri bilgidir. Sosyal medya ise kurumsal bilgilerin yayilma seklini
degistirmistir. Bilginin paylasilmasi stirecini tanimlayan “seffaflik” ilkesi ise sosyal medyada cesitli bicimlerde ele
alinabilmektedir. Sosyal medya ortamlarinda ulasilan bilginin dogrulugu ise her zaman tartismalidir. Ancak, sosyal
medya ortamlarinda yer alan veriler daha fazla bilgi kaynagi olarak kullanilmaya baslaniimistir. Ustelik, mobil
cihazlar sayesinde 7/24 kullanilabilen sosyal medyada yer alan bilgiler kullanicilar tarafindan daha gtivenilir bir
kaynak olarak algilanabilmektedir. Bu ylizden kontrol edilemeyen sosyal medya ortamlarinin izlenmesi, verilerin
toplanip analiz edilmesi ve degerlendirilmesi kurumsal itibarin korunmasi ve gelistirilmesi icin 6nceliklidir.

Bu arastirmanin en 6nemli sinirlamalarindan biri kurumsal itibari etkileyebilecek bilissel ve duygusal
tim unsurlarin 6lgilmemis olmasidir. Diger bir sinirlama ise arastirmaya katilanlarin sosyal medya kullanim
motivasyonlarinin (bilgi arama, eglence vb.) arastirilmamis olmasidir. Yine arastirma kapsaminda hedef kitle
ayrimlari da yapilmamistir. Gelecekteki arastirmalarda 6rneklem boyutu arttirilarak belirli sektor kuruluslari veya
Urln kategorileri arasinda karsilastirmalar yapilabilir. Bu arastirmada kuruluslarin sosyal medya hesaplarini aktif
olarak takip eden kisiler tizerinde anket uygulamasi yapildigi icin kurumsal itibar algilamalarinin ve bu algilamalara
etki edebilecek faktorlerin ortalamalarinin yiksek 6lglilmesi normal bir sonugtur. Gelecekteki arastirmalarda
kuruluslarin sosyal medya hesaplarini kullanmayanlarin da arastirma kapsamina dahil edilmesi ve karsilagtirmalar
yapilmasi daha yararl sonuglar verebilir.
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