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Oz
Bu calismanin amaci, algilanan sosyal medya pazarlamasinin kurumsal itibar algis1 tizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Giiniimiize dek sosyal medya ve kurumsal itibar arasindaki iliskiyi farkli
yaklagimlarla ele alan ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada benzer ¢aligmalardan farkli olarak,
sosyal medya algisinin ve boyutlarinin (eglence, etkilesim, egilim, dzellestirme, kulaktan kulaga
iletisim) “kisisellestirme metaforu” yaklasimiyla Olgiilen kurumsal itibar algisi boyutlari
lizerindeki etkilerini 6l¢gmeye yonelik yeni bir aragtirma modeli onerilmistir. Calismanin arastirma
sorularimin test edilmesi amaciyla basit dogrusal ve c¢oklu regresyon analizleri kullanilmustir.
Kolayda 6rneklem yontemi benimsenerek, birincil veri elde edilmis ve 250 katilimcidan veri
toplanmustir. Yapilan analizler sonucunda, tiiketicinin markaya yonelik sosyal medya algisinin
kurumsal itibar algisini olumlu etkiledigi bulunmustur. Buna ek olarak kurumsal itibar algisini,
algilanan sosyal medya boyutlar1 arasindan en fazla alan eglence, egilim ve etkilesim boyutlarinin
etkisi oldugu saptanmustir.
Anahtar Sézciikler: Algilanan Sosyal Medya, Kurumsal Itibar Algis, Kisisellestirme Metaforu
Jel Smiflandirma Kodu: M31

Effects of Perceived Social Media Marketing on Corporate Reputation Perception:

Personification Metaphor?

Abstract
The aim of the study is to investigate the effects of perceived social media on corporate reputation.
Although, the vast majority of the researches examine the same relation, this study contributes to
the literature by analyzing the distinct effects of perceived social media dimensions (entertainment,
interaction, trendiness, customization, word of mouth) on corporate reputation perception
dimensions. While investigating this relationship corporate reputation was measured by
“Personification Metaphor” approach. Thus, linear regression and multiple regression analyses
were conducted in order to analyze the research questions. Primary data and the convenience
sampling method preferred for the model testing. Data was collected from 250 participants.
According to the empirical results, consumer’s perception of social media marketing significantly
and positively affects corporate reputation perception. Moreover, entertainment, interaction and
trendiness dimensions of perceived social media marketing have utmost effects on corporate
reputation perception.
Keywords: Perceived Social Media, Corporate Reputation Perception, Personification Metaphor
Jel Classification Codes: M31
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1. Giris

Giliniimiizde sosyal medya kullanimi, markalarin kendilerini tiiketicilerine daha
hizli, daha az maliyetli ve daha esnek bicimde ifade etme sansi tanirken, ayni
zamanda sosyal medya araciligi ile kurduklar iletisim ve direttikleri igerikler
sayesinde kurumsal imaj ve itibarlarin1 yonetebilme firsat1 da tanimaktadir. Ote
yandan sosyal medya geleneksel medyadan farkli olarak, kullaniciya; markalarla
ilgili yorum yapma, icerik iiretme ve anlik olarak fikir beyan etme hakki
vermektedir. Bu farklilik ise avantaj saglamanin yaninda yonetimesinin zorlugu
bakimindan da dezavantaja dontisebilmektedir. Ancak sosyal medya, her ne kadar
yonetimi zor olsa da kurumlar tarafindan etkin bi¢imde kullanilmasi, kurumsal
itibar agisindan Onem tasimasi sebebi ile Olc¢iilmesi ve sonuglarinin
degerlendirilmesi gereken 6nemli kavramlar arasindadir (Aydin, 2015).

Kurumsal itibar, isletmeler i¢in 6nemi giderek artan ve isletmelerin daha gergekgi
bi¢imde 6lgmek istedikleri bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bir
yandan da kurumsal itibarin soyut yapist dolayisiyla mevcut 6lgeklerle 6lgiilmesi
zor olabilmektedir. Bu nedenle literatiirde kurumsal itibar1 dogru 6lgmek adina
cesitli c¢aligmalar yer almaktadir (6r. MacMillan, Money, Downing ve
Hillenbrand, 2005). Kisisellestirme metaforu da tiiketicinin kurumsal itibar
algisin1 6lgmek i¢in kullanilan 6nemli yaklasimlardan bir tanesidir (Davies, Chun,
Silva ve Roper, 2001). Marka kisiligi (Aaker, 1997) yaklasimindan yola ¢ikilarak
gelistirilen bu yontemle birlikte, kurumsal itibar algisinin 6l¢iimiinde insana 6zgi
ozelliklerin kurumlara atfedilmesi hedeflenmektedir (Davies ve Chun, 2003).
Literatiirde kurumsal itibarin 6nem kazanmasi ile birlikte birgcok faktorle
arasindaki iliski ¢alismalara konu olmustur. Bunlardan bazilari; giiven, kurumsal
iletisim, kurumsal performans, tatmin, orgiitsel baglilik ve misteri sadakatidir (or.
Andreassen ve Lindestad, 1998; Robertson, 1993; Yoon, Guffey ve Kijewski,
1993). Giinlimiizde ise sosyal medya kullaniminin artmasi ile birlikte tiiketicilerin
kurumsal itibar degerlendirmelerinde markalarin sosyal medya hesaplart kurumsal
itibar algisim1 etkileyen 6nemli kaynaklardan bir tanesi haline gelmistir. Her ne
tilkketicilerin markalar1 sosyal medya hesaplarina gore degerlendirmeleri artma
egiliminde olsa da, kurumsal itibar ile sosyal medya arasindaki iliskiyi agiklayan
calismalarin (Floreddu, Cabiddu ve Evaristo, 2014) gorece kisitli olusu dikkat
¢ekmektedir.

Tiiketicilerin markalar1 sosyal medya {izerinden takip ettikleri ve s6z konusu
markalar1 bir “kisi” olarak algiladiklar1 giiniimiiz ekosisteminde; markalarin
kurumsal itibarinin sosyal medya kullanimlarindan nasil etkilendigini belirlemek
gerekmektedir. Dolayistyla, ¢alismanin temel amaci tiiketicinin markalarin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari ile markaya yonelik algiladigi
kurumsal itibar arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bu anlamda ¢alisma, kurumsal
itibarin “kisisellestirme metaforu” kullanilarak Slgtilmesi ve kurumsal itibar ile
sosyal medya algisi1 boyutlariin ayr1 ayr etkilerinin incelenmesi bakmindan
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literatiire katki saglayabilecektir. Calismanin Ongoriilen bir diger katkisi ise,
sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarin ve kurumsal itibar algisinin
Ol¢iimiinde, “birey” kavramina odaklanarak; bireyin algilar1, istekleri ve
Ozelliklerinin 6n planda oldugu bir yaklagimin benimsenmesidir. Caligsmada
tilketicinin Panora AVM'ye yonelik olarak sosyal medya algis1 dlglilmiis ve bu
alginin, tiiketicinin Panora AVM’nin kurumsal itibarina yonelik algisi lizerine
etkileri incelenmis, boylelikle elde edilen bulgular dogrultusunda AVM sektdriine
0zel stratejiler Onerilmistir.

Calismada ti¢ kisim yer almaktadir. Bunlar; literatiir arastirmasi, arastirmanin
metodolojisi ve bulgular ile tartisma kismlaridir.

2. Literatiir Arastirmasi
2.1. Sosyal Medyanin Pazarlamada Kullanimi1 ve Algilanan Sosyal Medya

Giinlimiizde pazarlamacilar yalnizca firmalarin mesajlarimn tiiketicilere ilettigi tek
yonlii iletisim yerine, tiiketicilerin de iretilen mesajlara kolaylikla karsilik
verebilecekleri etkilesimli iletisim kanallarini benimsemektedirler (Groom, 2008).
S6z konusu etkilesimli iletisim kanallarindan bir tanesi de sosyal medya
kanallaridir. Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan sosyal medya, Web 2.0
kavraminin ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine kurulan ve kullaniciya igerik
iiretme ve bu icerigi yayma hakki taniyan, internet tabanli uygulamalar biitiinii
olarak ifade edilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin giderek artan bir bigimde sosyal
medyay1 gilinlik yasamlarinin 6nemli parcalarindan biri haline getirdikleri ve
sosyal etkilesimlerini de daha c¢ok sanal platformlara (Facebook, Twitter,
Instagram vb.) tasidiklari ifade edilmistir (Alalwan, Rana, Dwivedi ve Algharabat,
2017). Bu nedenle, sosyal medya pazarlamas: da birgok farkli ¢alisma 1s1ginda
pazarlama iletisimi karmasinin kritik bir bileseni olarak goriillmeye baslanmistir.

Literatiirde yer alan ¢aligmalara (Gordhamer, 2009; Chi, 2011) gore, sosyal medya
pazarlamas1 markalar ve tiiketiciler arasinda bag kurmayi saglayan, kullanici
merkezli, etkilesim igeren Kkisisellestirilmis bir kanalin iletisim amact ile
kullanilmasidir. Ancak literatiirde hald markalarin, sosyal medya pazarlamasini
yerinde ve amacina uygun olarak kullanimlarinin kisitli oldugu goriisti hakimdir
(Gensler, Volckner, Liu-Thompkins ve Wiertz, 2013; Weinberg ve Pehlivan,
2011; Kim ve Ko, 2012). Bu dogrultuda literatiirde yer alan bir¢cok calisma
(Weinberg, 2009; Zarrella, 2009; Evans, 2010; Packer, 2011; Kaur, 2016; Tuten
ve Solomon, 2017), sosyal medya pazarlamasinin islevini ve smirlarinm
degerlendirmeye ¢aligmstir.

Sosyal medyanin kullanimi ile birlikte isletmelerin kontroliinde olan tiiketici
faaliyetleri degigmistir. Boylece, isletmeler sosyal medyanin kullanimindan fayda
saglayabilmek i¢in bu yeni dinamikleri ve degisen tiiketici davranislarin1 dogru
anlamak durumundadirlar (Heinonen, 2011). Tiiketicilerin biiyiik kisminin sosyal
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medyada etkin bigimde yer aldig1 bir ekosistemde, isletmeler de sosyal medya
etkinliklerini arttirmalilardir (Tiago ve Verissimo, 2014). Dolayisiyla isletmeler,
dijitallesme, sosyal medya kullannmi ve degisen tiiketici davranislari
dogrultusunda, pazarlama stratejilerini tekrar degerlendirmelilerdir.

Keskin ve Bas’in (2016) calismalarina gore, sosyal medya; tiiketicilerin giincel
haberleri, arkadaglarim1 ve diger bireylerin fikirlerini takip ettikleri; bununla
birlikte markalara iligkin fikir edindikleri bir kanal islevi gormektedir. Bu kanalin
kullanim1 ile olusturulan sosyal medya pazarlamasi stratejilerinin de tiiketici
davramiglar1 iizerine etkileri mevcuttur. DElI Worldwide® (2008)’in  sosyal
medyanin satin alma davranist iizerindeki etkisini inceledigi arastirmasinin
sonucuna gore, tiiketicilerin %70’inin markalar hakkinda bilgi almak i¢in sosyal
medyayr kullandigi, %49’unun sosyal medya iizerinden edindigi bilgiler
dogrultusunda satin alma karar1 verdigi ortaya c¢ikmistir. Lempert (2006),
calismasinda tiiketicilerin bilgi arastirmasi yaparken ve satin alma kararlarini
yonetirken siklikla markalarin cesitli sosyal medya kanallarina basvurdugunu
belirtmistir. Alabay’a (2011) gore, s6z konusu aglarin, isletmelerin {iriin
bilgilerinin ve marka bilgilerinin seffaf hale gelmesini saglamakta, tiiketicilere
markalar ile ilgili 6nemli bilgiler sunmakta ve bu nedenle satin alma davranisi
tizerine etkileri olabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi satin alma davraniginin yani sira miisteri iliskilerini de
etkilemektedir (Kim ve Ko, 2010). Tiiketiciler sosyal medya pazarlamasini
kullanan markalarla daha gii¢lii ve duygusal bir bag kurabilmektedirler (Hudson,
Roth, Madden ve Hudson, 2015). Farkli ¢alismalar (Laroche vd., 2013;
Erdogmus ve Cigek, 2012), sosyal medya pazarlamasi stratejilerinin (6r. sosyal
medyada yer alan satig artirict ¢abalar, paylasim igerigi, igerigin popiilerligi ve
diger sosyal medya platformlarinda paylasimi) tiiketici marka sadakati {izerine
olumlu etkilerini de saptamuslardir. Yine  Erdogmus ve Cigek’in (2012)
calismasinda, sosyal medya pazarlamasinin marka imaj1 iizerine etkileri de
saptanmistir. Benzer sekilde Seo ve Park (2018) da c¢alismalarinda, sosyal medya
pazarlamasi faaliyetlerinin tiikketicinin marka farkindaligi ve marka imaj1 iizerinde
olumlu etkilerini desteklemislerdir. Literatiirde yer alan farkli ¢alismalar da sosyal
medya pazarlamasi uygulamalarinin marka degerini olusturan faktorler (Kim ve
Ko, 2012; Yadav ve Rahman, 2017; Ismail (2017), marka bilinci (Ismail, 2017),
markaya yonelik tutumlart (Inoue vd., 2016) olumlu yonde etkiledigi saptanmustir.

Itibar {izerine yapilan ¢alismalarda ise tartismali sonuglara rastlamak miimkiindiir.
Bir grup calismada (Kim ve Ko, 2012; Tuten, 2008), olumlu algilanan sosyal
medya uygulamalarinin, marka itibarim1 artirabilecegi yoniinde sonuglara
ulagilmistir. Ancak bazi arastirmacilar (6r. Dijkmans vd., 2015), sosyal medya

¥ Sosyal medya alaninda, elektronik ortamda olusturulmus ilk kulaktan kulaga iletisim ajansi
olarak 2000 yilindan beri diinya ¢apinda hizmet vermektedir. Daha fazla bilgi i¢in bakiniz:
“http://www.deiworldwide.com/”.
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kanallarimi aktif olarak kullanmanin isletmelere itibar agisindan dezavantajlar1 da
bulunabilecegini ifade etmislerdir. Bunun nedeni olarak, sosyal medya
platformlarinin tek yonlii olmayan, tiiketici katiliminin ¢ogu zaman kontrol altinda
tutulamadig1 ve itibar1 zedeleyebilecek riskleri beraberinde getirebilen mecralar
olmas1 gosterilmistir (Aula, 2010). Sosyal medyada kullanicilar {iriin ya da marka
hakkindaki goriislerini  6zglirce paylasabilmektedirler. Kullanicilarin - bu
paylasimlari, zaman zaman isletmelere operasyonel, etik veya miisteri
memnuniyeti anlaminda zarar verebilmektedir (Tripp ve Gregoire, 2011).
Ornegin, iiriin kalitesi nedeni ile tek bir tatmin olmamis miisteri dahi sosyal
medya kanallar1 lizerinden yayinlayacagi markaya iliskin beyanlar ile s6z konusu
isletmenin itibarini olumsuz yonde etkileyebilecektir (Dijkmans vd., 2015).

Tim bu tartigsmalar 1s1¢inda sosyal medya bir isletmenin kurumsal iletisimi
igerisindeki onemli dgelerden biri haline gelmistir. Bu baglamda, yalnizca sosyal
medya araglarinin dogru kullanimi, itibar1 olumlu ydnde etkileyecegi ifade
edilmistir (Floreddu vd., 2014). Dolayisiyla, tiiketicinin markalara iliskin sosyal
medya algilarinin 6l¢iimii oldukga degerli olabilecektir. Sosyal medya pazarlamasi
algis1 5 boyuttan olusan kavramsal bir yapidir. Buna gore; Eglence boyutu, s6z
konusu markanin sosyal medya aktivitelerinden keyif almayr ve eglenmeyi;
Etkilesim boyutu, s6z konusu markanin sosyal medya hesabini kullananlar
arasindaki etkilesimi, bilgi paylasimini ve fikir aligverisini; Egilim boyutu,
markanin sosyal medyasinin yeni gelismelere uyum saglamasini; Ozellestirme
boyutu, markanin sosyal medya hesabinin kisiye 6zel, ozellestirilmis bilgi ve
igerik sunabilmesini; son olarak Kulaktan Kulaga Iletisim boyutu ise, markanmn
sosyal medya kullanicilarinin edindikleri bilgiyi digerlerine sosyal medya hesabi
araciligiyla iletme, yayma egilimini ifade etmektedir (Kim ve Ko, 2012).

2.2. Kurumsal itibar Algisi ve Kurumsal itibarin Kisisellestirme Metaforu ile
Olctimii

En genis tanimi ile kurumsal itibar, paydaslarin siire¢ igerisinde isletmeyle ilgili
sahip olduklar1 genel degerlendirmeleridir (Gotsi ve Wilson, 2001). Bu
degerlendirmeler; paydaslarin isletme ile yasadiklar1 deneyimlere, isletme ile
ilgili bilgi saglayan herhangi bir iletisime veya isletmenin rakipleri ile yapilan
kiyaslamaya dayanmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001). Genel olarak kabul edilmis
tanimlardan bir digerine gore kurumsal itibar, bir isletmenin gegmis faaliyetlerinin
sonuglaridir (Nguyen ve Leblanc, 2001). Tim bu tanimlara gére, kurumsal itibar
tiikketicinin zihninde olusmaktadir ve bu ¢alismada 6lgiilen de tiiketicinin kurumsal
itibar algisidir. Bu nedenle ¢alismada kurumsal itibar algis1 iizerinde
durulmaktadir.

Pazarlama bakis acistyla ele alindiginda kurumsal itibar algisinin tiiketici
davraniglar1 lizerinde 6nemli etkileri oldugu goriilmiistiir. Bir¢cok farkli ¢alisma,
kurumsal itibar algisinin isletmenin satislarinin ve pazar paymin artmasi tizerinde
olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur (6r. Shapiro, 1982). Satiglarin ve pazar
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paymin artmasinin yani sira, Kurumsal itibar arttikca miisterilerin o isletme ile
uzun donemli iligki kurma egilimleri de artabilmektedir (Andreassen ve
Lindestad, 1998; Robertson, 1993; Yoon vd., 1993). Ostrowski (1993) de
calismasinda, kurumsal itibar ve miisteri sadakati arasinda anlamli ve olumlu bir
etki oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla olumlu algilanan bir kurum itibari,
miisteri agisindan degerli ¢iktilar yaratabilmektedir (Bennett ve Gabriel, 2001).

Kurumsal itibar isletmelere bir yandan bu denli fayda yaratirken, diger taraftan
Olclimii tartismalara konu olmustur. Nasil 6l¢iilebilecegi ile ilgili birgok yaklagim
ortaya konmus ve bu yaklasimlar elestirilere maruz kalmistir (MacMillan vd.,
2005). Davies vd. (2001) de literatiirde mevcut kurumsal itibar algisinin
Olceklerinin kapsayict olmamasi, herhangi bir alanda gegerli olan boyutlarinin
baska bir alanda gegerli olamamasi1 ve imaj ile kimlik kavramlarin1 ayn1 anda ele
almiyor olmasi nedeniyle 6l¢lim yontemlerini elestirmis, ¢alismalarinda kurumsal
itibar algisinin  Ol¢imiinde  kigisellestirme metaforu kullanimini ilk olarak
kavramsallastirmislardir.

Postmodern tiiketinin davranigi degismekte; biitiin yerine parcaya odaklanan daha
bireysel ve ige doniik yasamlari tercih eden, gergeklik yerine sembolleri (markalar
tarafindan yaratilan imaj, kimlik ve alg1), dikkate alan bireyler olarak karsimiza
cikmaktadirlar (Firat ve Venkatesh, 1996). Bunlara ek olarak giiniimiizde
tiikketiciler, kendi sembolik kimlikleri ile markalarin sembolik kimlikleri arasinda
iliski kurmaya ve bu sembolleri anlamlandirmaya c¢alismaktadir (Odabasi, 2004:
102). Bu sebeple, metafor tiikketicinin davraniglarim1i  ve tercihlerini
anlamlandirmada 6nemli bir ara¢ olabilmektedir. Davies vd. (2001) bu nedenler
1s1ginda kurumsal itibar algis1 olgtimiinde kisisellestirme metaforu kullanimini
kavramsallastirmislardir. Literatiirdeki mevcut kurumsal itibar algis1 6lgeklerinin
kapsayici olmamasi, boyutlarin her alanda gegerli olamamasi gibi konulari da
elestirmiglerdir. Dolayisiyla gelistirdikleri yaklasim ve Olcegin, isletmenin tim
paydaslarmma ve sektdr fark etmeksizin tiim markalara uygulanabilecegini
savunmuslardir. Bu ¢alismada da; kurumsal itibar algisinin dlgiimlenmesinde
metafor kullanimi benimsenmistir. Nitekim literatiirde metafor kullanimi ile,
insanlarin marka gibi karmasik bir yapilari daha iyi anlamlandirdigi ifade
edilmistir. Boylece markanin ne oldugu anlasilabilmekte ve farkli metaforlardan
marka ile ilgili farkli bakis agilar1 edinilebilmektedir (Davies ve Chun, 2003).
Kisisellestirme metaforu; bir isletmeyi bir birey ile denk tutarak degerlendirir ve
asina olunan bir seye atifta bulunarak, karmasik yapinin anlasilmasina katkida
bulunan bir yontemdir (Morgan, 1983). Dolayisiyla, kisisellestirme metaforunu
aragtirmalarinda kullanan yaklasimlar, genel olarak kurumu ya da markayr bir
“birey” gibi degerlendirerek, sahip olabilecegi “kisilik 6zellikleri” lizerinden farkli
paydaslarin algilarini 6lgmektedir (Davies, Chun, da Silva ve Roper, 2004). Aaker
(1997) ise calismasinda, marka kisiligini “Marka ile bagdastirilan bir dizi
karakteristik insan 0zelligi” seklinde tanimlamistir. Bu dogrultuda Davies vd.
(2001), Aaker (1997)’in marka kisiligini 6l¢mek tizere gelistirdigi “marka kisilik
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Olcegini” uyarlayarak “kisisellestirme metaforu oOl¢egini” ortaya koymus ve
kapsamli bir 6lglim aract olusturmuslardir. Bu dogrultuda Davies vd. (2001),
Aaker’in (1997) bireylere 6zgii kisilik 6zelliklerini tanimlayan, Bes Faktor Kisilik
Ozellikleri (Big Five)’nden faydalanarak yedi boyutlu bir kurumsal itibar élgegi
ortaya koymus (Berens, 2004) ve kisisellestirme metaforu kullanimini
kavramsallastirmislardir. Buna gore; Hosluk boyutu, marka literatiiriinde giiven,
itibar literatiirinde de sosyal sorumluluk kavramlarina karsilik gelmekte ve
kurumsal kisiligin temel ozelliklerinden biridir. Olgekte yer alan Acimasizlik
boyutu, olumsuz anlama sahip tek boyuttur. Bu boyut genel olarak bencil,
kontrolcii, otoriter ve kibirli gibi kisilik sifatlarini i¢eren bir boyuttur (Davies vd.,
2004). Girisimcilik boyutu, Kkisilik literatiirinde disa doniikliik anlamina
gelmektedir. Girisimcilik skoru yiiksek olan igletmeler yenilik¢i, heyecanli, geng
ve modern algilanirlar. Aaker (1997)’in marka kisiligi dlceginde de ayni isimle
yer alan yetkinlik boyutu, isletmelerin kurumsal itibarini yonetirken géz oniinde
bulundurmasi gereken bir kavramdir. Siklik boyutu, marka kisiligi 6l¢egindeki
(Aaker, 1997) kiiltiir boyutu ile bagdasmaktadir. Kurumsal literatiirde ise daha
cok itibar kavramina isaret etmekte ve moda gibi ozellikli sektorlerde goreceli
olarak daha yiiksek skor elde edilebilmektedir. Kuvvetlilik boyutu marka kisiligi
6lcegindeki kullanimina paralel olarak, kurumsal kisiligin cinsiyet boyutu olarak
tanimlanmaktadir. Calisanlar ve miisteriler arasinda gorece sert bir iletisim tarzina
isaret etmekte, Ornegin insaat sektoriinde oldukca yiliksek oldugu ortaya
konulmaktadir. Ulasilabilirlik boyutu, kurum igerisinde kullanilan g¢alisanlarin

giyimi, miisteri ile iletisimleri gibi konularda resmi olmamay1 ifade etmektedir
(Davies vd., 2004).

2.3. Algilanan Sosyal Medya Faaliyetlerinin Kurumsal Itibar Algis1 Uzerine
Etkileri

Sosyal medya uygulamalarinin artmast ile birlikte, bu uygulamalarin sonuglarini
Olgmeden oOrgiitsel hedeflere ulagsmak ve bir marka degeri yaratmak isletmeler
acisindan zorlasmistir (Culnan vd., 2010). Cevrimi¢i ekosistemde arama motoru
siralamalarinin 6neminin artmasina paralel olarak itibar yonetimi alaninda sosyal
medyanin etkisinin de arttig1, sosyal medyanin itibar yonetimine farkli alanlarda
katki sagladigi, 6rnegin sosyal medya sitelerinin arama motorlarinda goriiniir
olmasi ve listelenmesinin igletme igin degerli bir kazanim olacag ifade edilmistir.
Bunun yani sira, sosyal medya araciligi ile isletmenin ya da markanin desteklenip
one ¢ikarilabilecegi, arama motorlarinda listelenen her olumlu goriiniimiin ya da
sosyal medya araciligiyla olusturulmus olumlu igeriklerin, olumsuz haber ve
iceriklerin daha asagida listelenmesine de katki saglayacagimin alti ¢izilmistir.
Bunun da o6tesinde, isletmelerin sosyal medyayr -izleme araglarin1 dogru
kullanarak- haklarinda ¢ikan her olumsuz haberi giiglii pazarlama mesajlarina
cevirebilmek adina bir firsat olarak kullanabilecekleri ifade edilmistir (Weinberg,
2009, 27). Bu ilisgki ise literatiirde yer alan isaret teorisine dayandirilabilecektir.
Isaret teorisine gore tiiketiciler tercih yapacaklar1 zaman ve asimetrik bilgi sahibi
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olduklarinda birtakim isaretlere gore karar vermektedirler (Boateng, 2019). Son
zamanlarda firmalar tiiketicilerinin algi ve davraniglarini etkilemek igin dijital
uygulamalar ile isaret yollamaktadirlar (Benlian ve Hess, 2011). Daha seffaf ve
giivenli bir iletisim kurmak i¢in sosyal medya araglari, sik¢a sorulan sorular gibi
dijital uygulamalar da hem miisteri iliskilerini iyilestirmekte ve buna bagli olarak
da itibar1 artirabilmektedir (Benlian ve Hess, 2011). Dijkmans ve digeleri (2015)
calismalarinda, miisterilerin kurumlarmn sosyal medya aktiviteleri ile olan
etkilesimleri (isletmenin sosyal medyasi ile ilgili ne kadar bilgi sahibi oldugu ve
ne yogunlukta takip ettigi) ve algiladiklart kurumsal itibar arasinda olumlu bir
iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Farkli bir ¢alisma da (Ciftci, Isler, Ciftci ve
Yarangiimelioglu, 2015), kurumsal itibar1 olusturan bir dizi ¢aligmanin (sosyal
sorumluluk projeleri, kurumsal imaj ¢aligmalari, kamuoyu ile iliski yonetimi vb.)
sosyal medyada goriiniir hale gelmesi gerektigi savunulmus, boylelikle sosyal
medyanin, kurumsal itibar algisina katki saglayabilecegi vurgulanmustir.

Gergeklestirilen literatiir taramasi 1s18inda calismada, sosyal medya algisinin
boyutlarinin kisisellestirme metaforu yaklasimiyla dlglilen kurumsal itibar algisi
boyutlar1 lizerine etkilerini Olgmeye yonelik bir arastirma modeli Onerisi
sunulmaktadir (Sekil-1). S6z konusu model Onerisinin arastirma sorulart su
sekilde belirlenmistir:

AS1: Tiiketicinin sosyal medya algisinin kisisellestirme metaforu yaklasimi ile
Olciilen kurumsal itibar algisi lizerine anlamli ve olumlu bir etkisi var midir?

AS2: Tiiketicinin sosyal medyada algisinin boyutlarinin (Eglence, Etkilesim,
Egilim, Ozellestirme ve Kulaktan Kulaga iletisim); kurumsal itibar boyutlart
(Hosluk, Girisimcilik, Yetkinlik, Siklik, Kuwvvetlilik, Ulasilabilirlik) iizerine
olumlu, yalnizca Acimasizlik boyutu {izerine olumsuz bir etkisi var midir?
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ALGILANAN KURUMSAL ITIBAR
SOSYAL MEDYA > (K)
(ASM) AS1
V HOSLUK
EGLENCE
. GIRISIMCILIK
ETKILESIM
- YETKINLIK
EGILIM R
- : IKLIK
OZELLESTIRME AS2 3
KULAKTAN ACIMASIZLIK
KULAGA —
ILETISIM KUVVETLILIK
ULASILABILIRLIK

Sekil -1 Calismanin Modeli

3. Arastirma Metodolojisi
3.1.Arastirmada Kullanilan Olgekler

Caligmada yer alan algilanan sosyal medya olgegi Kim ve Ko (2012)’nun
caligmalarindan alinmistir. Kim ve Ko (2012) caligmalarinda 11 soru ve 5 boyut
ile sosyal medya algisin1 6lgmiistiir. Bu calismada da tiiketicinin sosyal medya
algis1 Eglence, Etkilesim, Egilim, Ozellestirme ve Kulaktan Kulaga Iletisim olmak
tizere 5 boyutta degerlendirilecektir. Calismada yer alan kurumsal itibar dlgegi
Davies, ve digelerinin (2004) c¢alismasindan alinmistir. Davies vd. (2004),
kurumsal kisilik 6lgegi dogrultusunda belirledikleri 7 boyut ve 49 ifade ile
kurumsal itibar1 6lgmektedirler. Bu boyutlar; Hosluk, Acimasizlik, Girisimcilik,
Yetkinlik, Siklik, Kuvvetlilik ve Ulasilabilirlik boyutudur (Davies vd., 2004). ilgili
Olcek maddeleri “Kesinlikle Katilmiyorum”dan “Kesinlikle Katiliyorum”a kadar
siralanan 5°1i Likert Tipi 6lgegiyle 6l¢iilmektedir.

3.2.Evren, Orneklem ve Veri Toplama

Bu arastirmanin evrenini, Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarindan, Ankara
ilinde bulunan Panora AVM isletmesinin sosyal medya hesabini takip eden
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kullanicilar olusturmaktadir. Orneklem hacmine karar verilirken, basit dogrusal
regresyon ve coklu dogrusal regresyon analizleri ile ilerlenecegi goz Oniinde
bulundurularak, temel bir formiil (Tabachnick ve Fidell, 2013, 123) dogrultusunda
katilim alt sinir1 belirlenmistir:

N>50+8m
N= Orneklem hacmi,
m= Bagimsiz degiskenlerin sayisi

Omeklem se¢cme yontemi olarak olasilikli  olmayan Orneklem segme
yontemlerinden, kolayda orneklem se¢im teknigi kullanilmistir. Bunun sebebi,
Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 veya Panora AVM’nin sosyal medya
takipgileri seklinde bir listeye ulagilamamis olmasidir. Formiildeki m degeri
bagimsiz degisken sayisini temsil etmektedir. Kantitatif arastirma yonteminde
orneklem hacmi hesaplamasinin, cevabi1 aranan her bir soru ya da soru
kategorisine gore yapilmasi Onerilmistir (Kavak, 2013, 227). Bu calismada da
soru kategorileri boyutlara karsilik gelmektedir. Nitekim, algilanan sosyal medya
Olceginin  boyutlar1 ayn1 zamanda ¢alismanin bagimsiz  degiskenleridir.
Calismanin bagimsiz degiskenlerinin bes alt boyut ve bir adet genel sosyal medya
algisindan olusmasi dolayisiyla 6rneklem hacminin minimum degeri 98 olarak
belirlenmistir. Ote yandan, etkin bir tahminin temelini olusturan énemli 6gelerden
birinin 6rneklem biiyiikliigii olmasindan yola ¢ikarak, kisith zamanda en yiiksek
sayida soru kagidi toplanmasi hedeflenmis ve Orneklem hacmi 250 olarak
belirlenmistir. Veriler 2018 y1l1 Kasim ay1 boyunca toplanmuistir.

4. Bulgular ve Tartisma
4.1 Katilimeilara Iliskin Bilgiler

Anket formunda orneklemin ozelliklerini gorebilmek ve demografik bilgilerine
ulasmak amaciyla hazirlanmis ifadelere de yer verilmistir. Bu sorular
katilimcilarin cinsiyetini, yasini, egitim diizeyini ve ilgili markanin hangi sosyal
medya kanallarim takip ettiklerini 6grenmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Buna
gore katilimeilarin % 44,8°1 kadindir. % 69,2°s1 25-34 yas araligindadir ve % 88’1
tiniversite mezunudur. Katilimcilarin, arastirmada referans noktast olarak
belirlenen marka olan Panora AVM’yi hangi sosyal medya kanallarindan takip
ettikleri ile ilgili veriler incelendiginde; %76,3 iiniin markay1 Instagram iizerinden
takip ettigi goriilmistiir.

4.2 Verilerin On Testi

Calismanin hipotezlerinin test edilmesinden 6nce 54 katilimcidan toplanan veri ile
On test yapilmistir ve giivenilirlik analizi uygulanmistir. Cronbach Alfa katsayilari
ve diizeltilmis madde toplam korelasyonlar1 degerlendirilerek yapilan giivenilirlik
analizinde, algilanan sosyal medya 6l¢egi icerisinde yer alan 5 boyuttan Egilim,
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Ozellestirme, Kulaktan Kulaga iletisim boyutlar1 ve kurumsal kisilik olgegi
icerisinde yer alan 7 boyuttan, Kuvvetlilik ve Ulagilabilirlik boyutlar1 haricinde
kalan tiim boyutlarda; alfa degerlerinin Onerildigi gibi (Hair vd., 2010:125)
0,70’in iizerinde olmas1 dolayisiyla dlgekler giivenilir bulunmustur. Olgeklerde
yer alan tiim ifadelerin diizeltilmis madde toplam korelasyonu degerlerinin 0,52
ile 0,26 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, hem alfa katsayilari
diisiik c¢ikan boyutlarda, hem de alfa katsayis1 yiiksek olan ve Olgegin
giivenilirliginin dogrulandig1 boyutlarda birtakim degisiklikler yapilmistir.

Olgek giivenilir bulunmasina ragmen ifadelerde diizenleme yapma gerekliligi
dogmasinin sebepleri; veri toplama esnasinda gelen katilimci geri bildirimleriyle
yeterince agik-anlasilir olmadig1 belirlenen veya analiz ¢iktilarinin, giivenilirligi
artirmak adina silinmesini onerdigi ifadeler bulunmasidir. Ornegin, “Siklik”
boyutu igerisinde yer alan “Snop” ifadesi, kullanicilar tarafindan yeterince
anlasilmanmustir. On test cercevesinde yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
istatistiksel olarak da bu tespitin dogrulanmasiyla, Snop ifadesinin soru
kagidindan ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerde yer alan maddelerin boyutlarina ayrildiklarin
tespit etmek amaci ile kesifsel faktor analizleri yapilmistir. Analizlerde temel
bilesenler (principal components) yontemi uygulanmis, degiskenlerin faktor
analizine uygunlugunun test edilmesinde Kaiser-Meger-Olkin (KMO) katsayisi
kullanilmistir. KMO degerlerinin tamami1 > 0,50 olup, p degerleri 0,05’ten
kiigiiktiir (0,000). Her bir boyutta yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,50°den
biiyiiktiir. Kurumsal kisilik 6lgeginin boyutlarma ayri ayri uygulanan kesifsel
faktor analizi sonuglarina gére; KMO degerlerinin tamami > 0,50 olup, p degerleri
0,05’ten kiiciiktiir (0,000). Her bir boyutta yer alan ifadelerin faktdr yiikleri
0,50°den biiytiktiir.

4.3.Verilerin Analizi ve Bulgular
Anket formunda bulunan 6lgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesi amaciyla, 6n

testte de oldugu gibi dlgeklerin Cronbach Alfa degerlerine ve diizeltilmis madde
toplam korelasyonlarina bakilmistir (Tablo-1).
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Tablo 1. Sosyal Medya Algisi1 Boyutlarina Yonelik Giivenilirlik Analizi

Sonuclarn

ifadeler Giivenilirlik (Cronbach Alpha) Bagmcljse;fl ilgéi trolii

Olgek Du&‘:&‘é‘:ls Ki-Kare p*

Toplam
Korelasyonu

Eglence Boyutu 0,84
ALGI1 0,643 170,24 0,000
ALGI2 0,612 170,64 0,000
ALGI3 0,621 137,8 0,000
Etkilesim Boyutu 0,84
ALGI4 0,645 133,24 0,000
ALGI5 0,655 163,36 0,000
Egilim Boyutu 0,84
ALGI6 0,557 112,68 0,000
ALGI7 0,557 152,00 0,000
Ozellestirme Boyutu
ALGI8 184,56 0,000
Kulaktan Kulaga Iletisim
Boyutu 0,84
ALGI9 0,658 127,72 0,000
ALGI10 0,548 100,16 0,000
*P<0.05

Buna gore algilanan sosyal medya oOlceginde yer alan 5 boyuttan 1’inin ve
kurumsal kisilik dl¢eginde yer alan 7 boyuttan 5’inin Cronbach Alfa degeri Hair
vd. (2010, 125) tarafindan Onerildigi gibi 0,70’in iizerindedir, dolayisiyla
Olgeklerin giivenilir oldugu anlagilmaktadir (Tablo-2). 0,70’ten daha kiigiik
Cronbach Alfa degerleri alan, kurumsal kisilik O6l¢eginin Kuvvetlilik ve
Ulagilabilirlik  boyutlar1 degerlendirilirken, 0,6’dan kiiciik Cronbach Alfa
degerinin kabul edilebilir oldugu, fakat giiclii bir giivenilirlik ifade etmedigi
(George ve Mallery, 2003) bilgisine dayandirilmistir. Algilanan sosyal medya
dlgegi igerisinde yer alan Ozellestirme boyutu ise, n testin ardindan tek soruya
indirgenmesi dolayisiyla giivenilirligi test edilmeksizin bagimsiz degiskenlerden
biri olarak kabul edilmistir.
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Tablo 2. Kurumsal itibar Boyutlarina Yénelik Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Cevaplarin
Giivenilirlik (Cronbach Alpha) Bagimsizhg (Ki-
ifadeler Kare)
Diizeltilmis
Olcek 'IMo ?)?:ri Ki-Kare p*
Korelasyonu

Hosluk 0,93

Arkadas Canlisi 0,685 196,68 0,000
Cana Yakin 0,696 166,36 0,000
Acik 0,673 142,16 0,000
Dobra 0,506 146,80 0,000
Duyarlt 0,726 145,48 0,000
Rahatlatici 0,741 151,16 0,000
Destekleyici 0,720 156,24 0,000
Uzlagmaci 0,692 150,16 0,000
Diiriist 0,752 145,64 0,000
Samimi 0,740 143,12 0,000
Giivenilir 0,732 129,48 0,000
gg?i/sl Sorumluluk Bilincine 0,708 188,32 0,000
Girisimcilik 0,88

Karizmatik 0,526 164,44 0,000
Moday1 Takip Eden 0,653 146,84 0,000
Geng 0,682 122,00 0,000
Hayal Giicii Genis 0,670 168,32 0,000
Modern 0,707 130,32 0,000
Heyecan Verici 0,653 140,92 0,000
Yenilik¢i 0,736 142,28 0,000
Disa Doniik 0,559 141,64 0,000
Cesur 0,584 156,12 0,000
Yetkinlik 0,88

Giivenilir 0,601 157,32 0,000
Kendinden Emin 0,763 166,52 0,000
Caliskan 0,709 136,44 0,000
Istekli 0,756 146,32 0,000
Basar1 Odakli 0,722 124,32 0,000
Oncii 0,635 98,68 0,000
Kurumsal 0,537 142,72 0,000
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Tablo 2. Kurumsal itibar Boyutlarina Yonelik Giivenilirlik Analizi Sonuclar

(Devam)

Stklik 0,86

Cekici 0,719 127,48 0,000
Stil Sahibi 0,670 124,28 0,000
Zarif 0,728 123,92 0,000
Prestijli 0,653 136,52 0,000
Benzersiz 0,516 95,00 0,000
Ince Ruhlu 0,640 133,28 0,000
Elit 0,510 133,12 0,000
Acimasizlik 0,76

Kibirli 0,557 41,52 0,000
Saldirgan 0,358 125,16 0,000
Bencil 0,618 19,080 0,000
Ice Déniik 0,529 44,20 0,000
Otoriter 0,543 93,56 0,000
Kontroli Elinde Bulunduran 0,458 97,00 0,000
Kuvvetlilik 0,58

Miicadeleci 0,460 136,68 0,000
Dayanikli 0,479 147,32 0,000
Sert 0,263 94,720 0,000
Ulasilabilirlik 0,54

Gayriresmi 0,370 46,40 0,000
Miitevazi 0,432 109,92 0,000
Kolay Ulagilir 0,285 142,48 0,000
*P<0.05

Arastirmada kullanilan 6lgeklerde yer alan maddelerin boyutlarina ayrildiklarini
tespit etmek amaci ile kesifsel faktor analizleri yapilmistir. Analizlerde temel
bilesenler (principal components) yontemi uygulanmig, degiskenlerin faktor
analizine uygunlugunun test edilmesinde Kaiser-Meger-Olkin (KMO) katsayisi
kullanmilmistir. Bu baglamda algilanan sosyal medya 6lgeginin boyutlarina ayri
ayr1 uygulanan kesifsel faktor analizinde KMO degerlerinin tamami1 > 0,50 olup, p
degerleri 0,05’ten kiigliktiir (0,000). Her bir boyutta yer alan ifadelerin faktor
yiikleri 0,50°’den biiyiiktlir. Kurumsal kisilik 6lgeginin boyutlarina ayr1 ayri
uygulanan kesifsel faktor analizinde KMO degerlerinin tamami > 0,50 olup, p
degerleri 0,05’ten kiiciiktiir (0,000). Her bir boyutta yer alan ifadelerin faktor
yiikleri 0,50°den biiytiktiir.
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4.4. Arastirmanin Model Onerisinin Test Edilmesi

Arastirma amaglart dogrultusunda onerilen modelde yer alan arastirma sorulari
igerisindeki iligkilerin testi i¢in, SPSS 23 programinda Basit Dogrusal Regresyon
Analizi ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizi kullanilmistir. Bu baglamda,
Panora AVM markasi i¢in, tiiketicinin sosyal medya algisinin kurumsal itibar
tizerindeki etkisi basit dogrusal regresyon analiziyle test edilirken, Panora AVM
markasi igin, tiiketicinin sosyal medya algisim1 olusturan 5 boyutun, algiladig:
kurumsal itibarin 7 boyutu iizerindeki etkisi ise ¢oklu dogrusal regresyon
analiziyle test edilmistir.

Tablo 3. Algilanan Sosyal Medyanin Kurumsal itibar Algis1 Uzerindeki
Etkisine iliskin Regresyon Analizi

AS1 Tolerans VIF R’ F Beta P
Model 1,00 1,00 0,48 232,79

Sabit 1,49 0,00*
Sosyal Medya Algisi 0,69 0,00*

Bagimli Degisken: Kurumsal Itibar, *p < .05

Yapilan regresyon analizine gore, tiiketicinin sosyal medya algisinin, kurumsal
itibar algisin1 olumlu ($=0,696) yonde etkilemesi istatistiksel olarak anlamli
(p<0,01) bulunmustur. Dolayisiyla arastirma sorusu 1 (AS1) desteklenmektedir.
Buna gore tiiketicinin kurumsal itibar algisinin anlamli bir kism1 (%48), sosyal
medyaya iliskin algilar1 ile agiklanabilmektedir (Tablo-3). Diger taraftan VIF
degerinin 10’dan diisik olmasi (Durmus vd., 2016:156), c¢oklu baglanti
probleminin olmadigini gostermektedir. Buna iligkin olarak Modelin anlamli
oldugu soylenebilecektir.

Calismanin ikinci arastirma sorusu, Panora AVM markasi i¢in, tliketicinin sosyal
medya algisina iliskin her bir boyutun (Eglence, Etkilesim, Egilim, Ozellestirme
ve Kulaktan Kulaga Iletisim) kurumsal itibarmn her bir boyutu (Hosluk,
Girigimcilik, Yetkinlik, Siklik, Kuvvetlilik, Ulasilabilirlik, Acimasizlik) {izerine
etkilerini incelemek iizere olusturulmustur. S6z konusu boyutlara arasindaki
iliskileri 6lgmeye yonelik olarak coklu regresyon analizinden faydalanilmistir.
Buna gore, ilk c¢oklu regresyon analizinin bagimli degiskeni kurumsal itibar
Olgeginde yer alan hosluk boyutu, bagimsiz degiskenler ise algilanan sosyal
medya boyutlaridir (Tablo 2).
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Tablo 4. Algilanan Sosyal Medya Boyutlarinin Kurumsal Itibarda Hosluk
Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

AS2 R’adj R’ F Beta P Tolerans VIF
Model 0,473 0,483 45,632

Eglence 0,090 0,191 0,450 2,221
Etkilesim 0,223 0,001* 0,462 2,162
Egilim 0,259 0,000* 0,555 1,801
Ozellestirme 0,038 0,496 0,548 1,826
Kulaktan Kulaga Iletisim 0,238 0,000* 0,679 1,472

Bagiml1 Degisken: Kurumsal itibarda Hosluk Boyutu, *p < .01

Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore (Tablo-4), tiiketicinin Panora AVM’nin
sosyal medyasina yonelik olarak algiladigi Etkilesim (=0,223; p<0,01), Egilim
(B=0,259; p<0,01), Kulaktan Kulaga Iletisimin (p=0,238; p<0,01) kurumsal
itibarin Hosluk boyutu {izerine istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde etkisi
bulunmustur. Algilanan Eglence ve Ozellestirmenin ise, Hosluk boyutu iizerine
anlamli bir etkisi saptanamamistir. Bunun yan sira, VIF degerleri incelendiginde
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik problemi olmadigi goriilmiistiir.
Buna gore, modelin anlamli oldugu sdylenebilecektir. Beta katsayilarina
bakildiginda “Egilim” boyutunun diger boyutlara oranla Kurumsal Itibarin Hogluk
boyutunu daha fazla etkiledigi sdylenebilecektir. Buna gore Panora AVM, sosyal
medya hesaplarinda tiiketicilerin birbirleri ile etkilesimini kolaylastirdiginda,
tiiketicilerin fikir aligverisinde bulunmalarini sagladiginda, tiiketiciye yeni bilgiler
sundugunda veya giincellemelerin kullanicilar arasinda kolaylikla yayilmasina
firsat verdiginde tiiketiciler tarafindan daha arkadas canlisi, cana yakin veya
samimi algilanabilecektir. Boylece tiiketici tarafindan algilanan kurumsal itibarlari
da yiikselebilecektir.
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Tablo 5. Algilanan Sosyal Medya Boyutlarimin Kurumsal Itibarda
Girisimcilik Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

AS2 R’adj R’ F Beta P Tolerans VIF
Model 0,341 0,354 26,780

Eglence 0,225  0,004* 0,450 2,221
Etkilesim 0,142  0,061** 0,462 2,162
Egilim 0,228  0,001* 0,555 1,801
Ozellestirme 0,070 0,264 0,548 1,826
Kulaktan Kulaga Iletisim 0,059 0,393 0,679 1,472

Bagimli Degisken: Kurumsal itibarda Girisimcilik Boyutu, *p < .05, **p< .10

Yapilan bir diger coklu regresyon analizinin bagimli degiskeni kurumsal itibar
6l¢eginde yer alan girisimcilik boyutu, bagimsiz degiskenler ise algilanan sosyal
medya boyutlaridir (Tablo-5). Analiz sonuglarina gore, tiiketicinin Panora
AVM’nin sosyal medyasina yonelik olarak algiladigi Eglence ($=0,225; p<0,05),
Etkilesim (p=0,142; p<0,05), Egilimin (p=0,228; p<0,01) kurumsal itibarin
Girisimcilik boyutu iizerine istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) ve olumlu yonde
etkisi bulunmustur. Algilanan Ozellestirme ve Kulaktan Kulaga Iletisimin ise,
Girigimcilik boyutu iizerine anlamli bir etkisi saptanamamistir. Bunun yani sira,
VIF degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik
problemi olmadig1 goriilmiistiir. Beta katsayilarina bakildiginda “Egilim”
boyutunun diger boyutlara oranla Kurumsal Itibarin Girisimcilik boyutunu daha
fazla etkiledigi sOylenebilecektir. Buna iliskin olarak Modelin anlamli oldugu
sOylenebilecektir. Buna gore, Panora AVM sosyal medya kanallarinda eglenceli
ve ilgi g¢ekici igerikler paylastiginda, tiiketicilerinin fikir aligverisinde
bulunmalarimni sagladiginda veya tiiketiciye yeni ve giincel bilgiler sundugunda;
tilketiciler tarafindan daha modern, yenilik¢i, disa doniik veya cesur
algilanabilecektir. Boylece tiiketici tarafindan algilanan kurumsal itibarlari da
yiikselebilecektir.
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Tablo 6. Algilanan Sosyal Medya Boyutlarimin Kurumsal Itibarda Yetkinlik
Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

AS2 R’adj R® F Beta P Tolerans VIF
Model 0,366 0,379 29,739

Eglence 0,197 0,009* 0,450 2,221
Etkilesim 0,112 0,131 0,462 2,162
Egilim 0,240 0,000 0,555 1,801
Ozellestirme 0,111 0,071** 0,548 1,826
Kulaktan Kulaga iletisim 0,104 0,128 0,679 1,472

Bagiml Degisken: Kurumsal Itibarda Yetkinlik Boyutu; *p < .05, **p <.10

Yapilan bir diger coklu regresyon analizinin bagimli degiskeni kurumsal itibar
Olceginde yer alan yetkinlik boyutu, bagimsiz degiskenler ise algilanan sosyal
medya boyutlaridir (Tablo-6). Analiz sonuglarina gore, tiiketicinin Panora
AVM’nin sosyal medyasina yonelik olarak algiladigi Eglence (=0,197; p<0,05),
Egilim (B=0,240; p<0,05), Ozellestirmenin (p=0,111; p<0,10) kurumsal itibarin
Yetkinlik boyutu iizerine istatistiksel olarak anlamli ve olumlu ydnde etkisi
bulunmustur. Bunun yan1 sira, VIF degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusallik problemi olmadig1 goériilmiistiir. Model anlamhidir ve
Beta katsayilarina bakildiginda “Egilim” boyutunun diger boyutlara oranla
Kurumsal Itibarin Yetkinlik boyutunu daha fazla etkiledigi soylenebilecektir.
Algilanan Etkilesim ve Kulaktan Kulaga Iletisimin ise, Yetkinlik boyutu iizerine
anlamli bir etkisi saptanamamistir. Buna gore, Panora AVM sosyal medya
kanallarinda eglenceli ve ilgi g¢ekici igerikler paylastiginda, tiiketiciye yeni ve
giincel bilgiler sundugunda veya tiiketiciye ihtiyaca gore diizenlenmis, bilgi arama
olanag1 sagladiginda daha giivenilir, ¢aligkan, basar1 odakli, énct veya kurumsal
algilanabilecektir. Boylece tiiketici tarafindan algilanan kurumsal itibarlar1 da
yiikselebilecektir.
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Tablo 7. Algilanan Sosyal Medya Boyutlarinin Kurumsal Itibarda Sikhk
Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

AS2 R’adj R° F Beta P Tolerans VIF
Model 0,392 0,404 33,065

Eglence 0,180 0,015 0,450 2,221
Etkilesim 0,146 0,046* 0,462 2,162
Egilim 0,269 0,000 0,555 1,801
Ozellestirme 0,073 0,223 0,548 1,826
Kulaktan Kulaga iletisim 0,113 0,091** 0,679 1,472

Bagimli Degisken: Kurumsal Itibarda Siklik Boyutu; *p < .05, **p < .10

Yapilan bir diger coklu regresyon analizinin bagimli degiskeni kurumsal itibar
Olceginde yer alan siklik boyutu, bagimsiz degiskenler ise algilanan sosyal medya
boyutlaridir (Tablo-7). Analiz sonuglarina gore, tiikketicinin Panora AVM’nin
sosyal medyasina yonelik olarak algiladigi Eglence ($=0,180; p<0,05), Etkilesim
(B=0,146; p<0,05), Egilim (p=0,269; p<0,05), Kulaktan Kulaga Iletisimin
(B=0,113; p<0,10) kurumsal itibarin Siklik boyutu tizerine istatistiksel olarak
anlamli ve olumlu yonde etkisi bulunmustur. Algilanan Ozelestirmenin ise, Siklik
boyutu lizerine anlamli bir etkisi saptanamamistir. Bunun yani sira, VIF degerleri
incelendiginde bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik problemi olmadig:
goriilmistiir. Buna gore, model anlamlidir ve Beta katsayilarina gore “Egilim”
boyutunun diger boyutlara oranla Kurumsal Itibarm Siklik boyutunu daha fazla
etkiledigi soylenebilecektir. Buna gore, Panora AVM sosyal medya kanallarinda
eglenceli ve ilgi c¢ekici igerikler paylastiginda, tiiketicilerin birbirleri ile
etkilesimini kolaylastirdiginda, tiiketicilerin fikir aligverisinde bulunmalarini
sagladiginda, tiiketiciye yeni bilgiler sundugunda veya giincellemelerin
kullanicilar arasinda kolaylikla yayilmasma firsat verdiginde; tiiketiciler
tarafindan daha ¢ekici, stil sahibi, prestijli veya elit olarak algilanabilecektir.
Boylece tiiketici tarafindan algilanan kurumsal itibarlar1 da ytikselebilecektir.
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Tablo 8. Algilanan Sosyal Medya Boyutlarimin Kurumsal Itibarda
Acimasizlik Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

AS2 R’adj R’ F Beta P Tolerans VIF
Model 0,049 0,068 3,542

Eglence 0,189 0,041* 0,450 2,221
Etkilesim 0,201 0,028* 0,462 2,162
Egilim -0,109 0,192 0,555 1,801
Ozellestirme 0,043 0,569 0,548 1,826
Kulaktan Kulaga -0,154 0,067** 0,679 1,472
Hletisim

Bagimli Degisken: Kurumsal Itibarda Acimasizlik Boyutu; *p < .05, **p < .10

Yapilan bir diger coklu regresyon analizinin bagimli degiskeni kurumsal itibar
Ol¢eginde yer alan acimasizlik boyutu, bagimsiz degiskenler ise algilanan sosyal
medya boyutlaridir (Tablo-8). Analiz sonuglarma gore, tiiketicinin Panora
AVM’nin sosyal medyasina yonelik olarak algiladigi Eglence (=0,189; p<0,05),
Etkilesim (B=0,201; p<0,05), Kulaktan Kulaga iletisimin (B=-0,154; p<0,10)
kurumsal itibarin Acimasizlik boyutu tizerine istatistiksel olarak anlamli etkisi
bulunmus ancak bu etki ongoriildiigii gibi olumsuz yonde degildir. Bunun yani
sira, VIF degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik
problemi olmadig1 goriilmiistiir. Buna gore Model anlamli degildir, ancak Beta
katsayilarina bakildiginda “Etkilesim” boyutunun diger boyutlara oranla
Kurumsal Itibarin Acimasizlik boyutunu daha fazla etkiledigi sdylenebilecektir.
Algilanan Egilim ve Ozellestirmenin ise, Acimasizlik boyutu iizerine anlamli bir
etkisi saptanamamigtir. Buna gore, Panora AVM sosyal medya kanallarinda
eglenceli ve ilgi c¢ekici igerikler paylastiginda, tiiketicilerin birbirleri ile
etkilesimini kolaylastirdiginda veya tiiketicilerin fikir aligverisinde bulunmalarini
sagladiginda; tiiketiciler tarafindan bencil, kibirli, otoriter veya kontrolcii olarak
algilanmasini engelleyebilecektir.
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Tablo 9. Algilanan Sosyal Medya Boyutlarimin Kurumsal Itibarda
Kuvvetlilik Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

AS2 R’adj R? F Beta P Tolerans VIF
Model 0,188 0,204 12,504

Eglence 0,001 0,988 0,450 2,221
Etkilesim 0,153 0,070** 0,462 2,162
Egilim 0,175 0,023* 0,555 1,801
Ozellestirme 0,048 0,489 0,548 1,826
Kulaktan Kulaga iletisim 0,175 0,024* 0,679 1,472

Bagimli Degisken: Kurumsal itibarda Kuvvetlilik Boyutu; *p < .05, **p < .10

Yapilan bir diger ¢oklu regresyon analizinin bagimli degiskeni kurumsal itibar
Olgeginde yer alan kuvvetlilik boyutu, bagimsiz degiskenler ise algilanan sosyal
medya boyutlaridir (Tablo-9). Analiz sonuglarina gore, tiiketicinin Panora
AVM’nin sosyal medyasma yonelik olarak algiladigi Etkilesim (B=0,153;
p<0,10), Egilim (B=0,175; p<0,05), Kulaktan Kulaga iletisimin (=0,175; p<0,05)
kurumsal itibarin Kuvvetlilik boyutu {izerine istatistiksel olarak anlamli (p<0,01)
ve olumlu ydnde etkisi bulunmustur. Algilanan Eglence ve Ozelestirmenin ise,
Kuvvetlilik boyutu {izerine anlamli bir etkisi saptanamamistir. Bunun yani sira,
VIF degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik
problemi olmadigr goriilmiistiir. Buna goére, model anlamhidir ve Beta
katsayilarina gore “Egilim” ve “Kulaktan Kulaga Iletisim” boyutlar1 “Etkilesim”
boyutuna gore Kurumsal Itibarmm Kuvvetlilik boyutunu daha fazla etkiledikleri
sOylenebilecektir. Bagka bir ifade ile Panora AVM sosyal medya kanallarinda
tilketicilerin birbirleri ile etkilesimini kolaylastirdiginda, tiiketicilerin fikir
aligverisinde bulunmalarini sagladiginda, tiiketiciye yeni bilgiler sundugunda veya
giincellemelerin kullanicilar arasinda kolaylikla yayilmasia firsat verdiginde;
tiiketiciler tarafindan daha sert veya dayanikli olarak algilanabilecektir. Boylece
AVM’nin tiiketici tarafindan algilanan kurumsal itibarlar1 da yiikselebilecektir.
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Tablo 10. Algilanan Sosyal Medya Boyutlarinin Kurumsal itibarda
Ulasilabilirlik Boyutu Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

AS2 R’adj R® F Beta P Tolerans VIF
Model 0,088 0,107 5,817

Eglence 0,198 0,029* 0,450 2,221
Etkilesim 0,049 0,580 0,462 2,162
Egilim -0,013 0,873 0,555 1,801
Ozellestirme 0,008 0,916 0,548 1,826
Kulaktan Kulaga iletisim 0,131 0,110 0,679 1,472

Bagimli Degisken: Kurumsal Itibarda Ulasilabilirlik Boyutu; *p < .05

Yapilan bir diger coklu regresyon analizinin bagimli degiskeni kurumsal itibar
Olceginde yer alan ulasilabilirlik boyutu, bagimsiz degiskenler ise algilanan sosyal
medya boyutlaridir (Tablo-10). Analiz sonuglarma gore, tiiketicinin Panora
AVM’nin sosyal medyasina yonelik olarak algiladigi Eglencenin ($=0,198;
p<0,05) kurumsal itibarin Ulasilabilirlik boyutu {izerine istatistiksel olarak anlamli
ve olumlu yonde etkisi bulunmustur. Algilanan Etkilesim, Egilim, Ozellestirme ve
Kulaktan Kulaga Iletisimin ise, Ulasilabilirlik boyutu iizerine anlamli bir etkisi
saptanamamigtir. Bunun yani sira, VIF degerleri incelendiginde bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik problemi olmadigi gériilmistiir. Model
anlamlidir. Buna goére, AVM’ler sosyal medya kanallarinda eglenceli ve ilgi
cekici igerikler yayinladiginda veya tiiketicilerle bilgi paylasimda bulundugunda;
tiiketiciler tarafindan daha miitevazi ve kolay ulasilabilir olarak algilanabilecektir.
Boylece tiiketici tarafindan algilanan kurumsal itibarlar1 da yiikselebilecektir.

5. Sonug¢
5.1.Calismanin Teorik Katkilar

Dijital ortamda itibar yonetimi ve bu itibarin korunmasi siireclerinde basarili
olabilmek adina isletmelerin bu ortamda sosyal medya ortaminda aktif olarak yer
almas1 gerekmektedir. Bilbil ve Giiler’e (2017) gore isletmeler, kurumsal
itibarlarini etkileyen birgok faktorii dijital ortama tastyarak kendisini paydaslarina
tanitabilecek, etkilesim kurabilecek, sosyal miisteri iliskileri yoOnetimiyle
misterilerin ihtiyaglarina hizli yanit verebilecek ve dijital ortamda kriz yonetimi
yapabilecektir. Dolayisiyla ¢calismanin temel amaci; tiiketicinin, markalarin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilart ile algiladigi kurumsal itibar
arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bu anlamda c¢alisma, kurumsal itibarin
“kisisellestirme metaforu” kullanilarak Ol¢iilmesi ve kurumsal itibar ile sosyal
medya algis1 boyutlarinin ayri1 ayri etkilerinin incelenmesi bakmindan literatiire
katki saglayabilecektir. Ek olarak, c¢alismanin bir AVM’nin sosyla medya
uygulamalri kullanilarak yapilmasi ve AVM itibarinin 6lgiilmesi nedeni ile, AVM
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sektoriine katkida bulunmasi beklenmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan
analizlerin sonuglarina gore, tiiketicilerin AVM’ye iliskin sosyal medya algilari,
AVM’nin kurumsal itibarina yonelik algilarini olumlu yonde etkilemektedir.
Literatiirde yer alan bir ¢calismada da (Dijkmans vd., 2015), havaalani sektorii i¢in
benzer bir sonuca ulasilmis, tiiketicilerin kurumsal sosyal medya ile etkilesiminin
(bilgi diizeyinin ve takip etme sikliginin) artmasi sonucunda, havaalani
kurumlarmin itibarin1 da daha yiiksek algiladiklar1 ortaya konmustur. Bu anlamda
calismanin temel bulgusu literatiirii destekler niteliktedir.

Calismanin daha detayli bulgulari, her bir sosyal medya algis1 boyutunun
kurumsal itibar algis1 boyutlari iizerine etkilerini ayr1 ayri ortaya koymus ve dijital
ortamda kurum itibar1 yonetimi i¢in teorik katki olusturmustur. Bu nedenle,
kurumsal itibar algisin1 ve sosyal medya algisin1 ¢ok boyutlu olarak ele almak
calismanin Onemli katkilarindan bir digeridir. S6z konusu detayli bulgular
esliginde dijital araglar ile itibar yonetimi hakkinda sunlar sdylenebilecektir;

Kurumlarin sosyal medya sayfasinin yeni gelismeleri takip ediyor olmasi,
tilketiciler arasinda etkilesim ve iletisim (6rn. elektronik kulaktan kulaga iletisim)
saglamasi; ilgili kurumun giivenilir , kuvvetli (maskiilen) ve yeni trendleri
(moday1) takip ediyor seklinde algilanmasina neden olabilecektir. Bir kurumun
sosyal medya sayfasi tiiketiciler tarafindan eglenceli olarak algilanmasi da 6nem
tasimaktadir, bu sekilde tiiketici kurumu yine yeni trendleri (moday1) takip ediyor
seklinde algilayabilecektir. Tiiketicinin sosyal medya sayfasini yeterli etkilesime
olanak sagliyor seklinde algilamasi ise, kurumun girisimci ve sik olarak
algilanmasina sebebiyet verebilecektir. Eger bir kurumun sosyal medya sayfasi
ayni1 zamanda eglenceli, etkilesim saglayan ve ek olarak kisisellestirmeye olanak
saglar sekilde algilaniyorsa, o kurumun yetkin (uzman) olarak algilanmasina
neden olabilecektir. Yalnizca eglenceli olan bir kurumsal sosyal medya sayfasi
ise ulagilabilir (resmi olmayan) bir kurum algis1 yaratabilecektir. Bunlardan farkl
olarak tiiketiciler, eglencenin, etkilesimin ve iletisimin olmadigi sosyal medya
sayfalarma  sahip olan  kurumlart  acimasiz  (bencil ve  otoriter)
algilayabilmektedirler.

5.2.Calismanin Pratik Katkilar1

Kurumsal itibar ve sosyal medya algisini ¢ok boyutlu olarak ele almak ¢alismanin
pratik katkilarin1 da zenginlestirmektedir. Calismada Panora AVM'nin sosyal
medya algisinin, Panora AVM’nin kurumsal itibar algis1 {izerine etkileri
incelenmistir. Bu dogrultuda calisma, AVM sektorii 6zelinde pratik katkilara
sahiptir.

Buna gore; tiiketicilerin kendi fikir ve Onerilerini bir igletmenin sosyal medya
sayfalarinda digerleri ile paylasabilmesi, sayfanin igeriklerinin yeni ve giincel
olmasi, bu igeriklerin tiiketicilerin de paylasmak isteyecegi tiirden olmasi,
sayfanin tiiketiciye bilgi akis1 saglanmasi, tliketicilerin isletmeyi daha cana yakin,
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samimi, arkadas canlis1 veya duyarli algilamalarini saglayabilecektir. Bdylece
isletmenin kurumsal itibari da daha yiiksek algilanabilecektir. Dolayisiyla
AVM"ler sosyal medya paylasimlarinin giincel ve paylasim igeriklerinin
tilkketiciler tarafindan ilgi ¢cekecek sekilde olmasina 6zen gostermelidir. Boylelikle
hantal yapilara sahip olan AVM’ler tiiketicinin goziinde daha cana yakin, samimi,
arkadas, canlisi veya duyarli olabilecektir.

Ayrica bir isletmenin sosyal medya sayfasinin tiiketiciler tarafindan eglenceli
olarak algilanmasi; igeriklerin ilgi ¢ekici bulunmasi, tiiketiciyle bag kurabilmesi,
tiikketicilerin digerleri ile fikir aligverisi saglamasini kolaylastirmasi ve giincel
olmasi, igletmenin sosyal medya sayfasinin karizmatik, gen¢, moday: takip eden,
yenilik¢i, disa doniik ve cesur olarak algilanmasina katki saglamaktadir. Bu
nedenle, AVM’lerin sosyal medya hesaplarinin eglenceli olarak algilanabilmesi
adina gerceklestirecekleri interaktif, giindemi yakalayan veya mizah dgeleri igeren
paylasimlar; markanin yenilik¢i, geng, disa doniik ve cesur olarak algilanmasina
katki saglayabilecektir.

Yayinlanan igeriklerin ilgi ¢ekici ve glincel olmasinin, kullanicinin ihtiyacina gore
diizenlenmis bilgi arama olanagi saglamasi; AVM’nin sosyal medya sayfalarinin
ayn1 zamanda giivenilir, kendinden emin, c¢aligskan, istekli, basar1 odakli, dncii ve
kurumsal olarak algilanmasina katki saglamaktadir. AVM’lerin icerisinde ¢ok
sayida markayr barindirmasi, yogun bir miisteri trafigi olmasi gibi nedenlerle,
sosyal medyadan gelen herhangi bir soruya yonelik uygun yanitlari, ihtiyaca gore
diizenlenmis ve hizli bir sekilde tiiketiciye sunabiliyor olmasi; isletmenin
giivenilir, kendinden emin ve daha kurumsal algilanmasini destekleyebilecektir.

Siklik, markanin stil sahibi, prestijli ve elit olmas1 gibi dgelerle sekillenmektedir.
Bu dgeler Davies vd. (2004, 141) tarafindan, 6zellikle moda sektoriinde hizmet
veren markalar i¢in olduk¢a 6nemli bulunmustur. Dolayisiyla moda sektdriinden
cok sayida markayr barindiran ve iist segmentteki tiiketici kitlesine hitap eden
Panora AVM’nin sosyal medya iletisimi ile tiiketicide yarattig1 alginin, markanin
tiketici  tarafindan prestij sahibi olarak algilanmasina katki saglamasi
ongoriilmiustiir. Nitekim, yapilan analizler sonucunda Panora AVM’nin sosyal
medya sayfalarinin eglenceli olarak algilanmasinin, yaymlanan iceriklerin ilgi
cekici olmasmnin, bu sayfalarin tiiketiciyle bilgi paylasimi yoluyla bag
kurabilmesinin, kullaniciya diger tiiketicilerle konusmak ve fikir aligverisi
saglamak i¢in firsat vermesinin, yayinlanan igeriklerin yeni olmasinin ve son
olarak tiiketicilerin kisisel sosyal medya sayfalarinda paylagsmak isteyebilecegi
iceriklerin bulunmasinin; Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin aym
zamanda prestijli, ¢ekici, stil sahibi, zarif, ince ruhlu ve elit olarak algilanmasina
katki sagladig1 goriilmektedir. AVM’lerin sosyal medyada paylasilmak {izere ilgi
cekici, giincel, paylasilabilir icerikler hazirlarken, estetik bir kaygiya sahip
olmalar1 ve igeriklerin gorsel olarak da ilgi ¢ekici olmasini gézetmeleri, stil sahibi
ve prestijli algilanmalarina katki saglayabilecektir.
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Kurumsal itibar algisinda acimasizlik boyutu genel olarak bencil, kontrolcii,
otoriter ve kibirli gibi kisilik sifatlari ile sekillenen, olumsuz anlam ifade eden bir
boyuttur. Dolayisiyla, algilanan sosyal medya boyutlarinin tamaminin, acimasizlik
boyutu iizerinde olumsuz etkisi olmas1 ongoriilmiistiir. Fakat analizler sonucunda
Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin eglenceli algilanmasinin, yayinlanan
iceriklerin ilgi ¢ekici olmasinin, bu sayfalarin tiiketiciyle bilgi paylasimi yoluyla
bag kurabilmesinin, kullaniciya diger tiiketicilerle konusmak ve fikir aligverisi
saglamak i¢in firsat vermesinin Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin ayn
zamanda kibirli, bencil, otoriter ve kontrolcii olarak algilanmasina katki sagladigi
goriilmektedir. Markanin yiiriittiigii sosyal medya iletisiminin bu boyutlari,
kurumsal kisilik igerisinde yer alan diger olumlu boyutlari olumlu etkilerken, ayni
zamanda olumsuz bir boyut olan acimasizlik boyutunu da olumlu etkiledigi i¢in;
tilkketicinin acimasizlik boyutunda yer alan ifadeleri markayla ilgili olumsuz
ozellikler olarak algilamadig: diistintilmiistiir. Dolayisiyla glinlimiiz iist segment
AVM tiiketicisinin bir markadan prestij, yetkinlik, modernlik, samimiyet gibi
ozellikler beklemesinin yani sira kibirli ve bencil bir durusu olmasini bekledigi
cikarimi yapilabilmektedir.

Caligmanin bir¢cok boliimiinde aktarildigi gibi, kurumsal itibar algisinin kisilik
sifatlari, yani kisisellestirme metaforu ile olglilmek istenilmesinin altinda yatan
temel sebeplerden biri artik kurumlarda ve markalarda insan dogasinin ve insana
ait ozelliklerin kendini acikca gostermesidir. Insanm dogasinda var olan Kibirli
olma, bencillik, otoriterlik gibi kisilik 6zelliklerinin; s6z konusu tiiketici
tarafindan, markayr kendisiyle daha kolay Ozdeslestirebildigi i¢in olumsuz
ozellikler olarak algilanmadigi sunucuna ulasilabilmektedir.

Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarimin, kullaniciya diger tiiketicilerle
konusmak ve fikir aligverisi saglamak icin firsat vermesinin, yayinlanan
iceriklerin yeni olmasmin ve tiiketicilerin kisisel sosyal medya sayfalarinda
paylagsmak isteyebilecegi iceriklerin bulunmasinin; Panora AVM’nin miicadeleci,
dayanikli ve sert olarak algilanmasina katki sagladigi goriilmektedir. Ek olarak,
Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin eglenceli algilanmasinin, yaymlanan
iceriklerin ilgi ¢ekici olmasinin, bu sayfalarin tiiketiciyle bilgi paylasimi yoluyla
bag kurabilmesinin, Panora AVM’nin ayni zamanda gayri resmi, miitevazi ve
kolay ulasilir olarak algilanmasina katki sagladigi goriilmektedir.

Sonug olarak, calismada AVM’lerin tiiketici tarafindan algilanan kurumsal
itibarlarin1 arttirabilmek adma sosyal medyayr nasil kullanmalart ve neler
paylasmalar1 gerektigi ile ilgili onemli ¢ikarimlar yapilmistir. Calismanin
ornekleminin g¢ogunlukla s6z konusu AVM’yi Instagram’da takip ettigini
belirtmesi dolayisiyla ¢alismada elde edilen sonuglar Instagram paylasimlari igin
daha gecerli olabilecektir. Bu ¢alismada diger bir¢ok g¢alismadan farkli olarak,
kurumsal itibar algis1 “kisisellestirme metaforu” ile olgiilmiis ve sosyal medya
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kullammimin bu 06l¢ek igerisinde yer alan her bir boyut tiizerindeki -etkisi
arastirilmistir.

5.3.Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Her ¢alisma gibi bu ¢alismanin da sinirlandirmalart mevcuttur. Panora AVM’nin
sosyal medya kullanicilarina ait bir listeye ulagilamadigr i¢in, orneklem se¢imi
tesadiifi yoOntemlerle yapilamamistir. Dolayisiyla veriler, kolayda 6rneklem
yontemi ile toplanmistir. Analizler sonucunda verilerin tesadiifilik gosterdigi
tespit edilse de sonraki ¢alismalarda tesadiifi yontemlerle secilen bir 6rneklemin,
calismanin genellenebilirligini arttiracagi Ongoriilmektedir. Toplanan verilerin
biiyiilk bir kismini {niversite mezunlarindan olusmaktadir. Bu Kkitlenin ise
markalar1 genellikle Instagram {izerinden takip ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla
hem egitim diizeyi hem de kullanilan sosyal medya kanali i¢in elde edilen
verilerle, bu kategorilerde bir genelleme yapilamayacak olmasi bu arastirmanin
sinirlandirmalarindan  biri  olmustur. Bu dogrultuda, calismada demografik
ozelliklerin belirledigi gruplar arasindaki farkliliklarin analiz edilmemesi bu
calisma i¢in bir sinirlandirma olarak belirlenmistir.

Farkli gruplarin da arastirmaya dahil olmasi ve modeldeki iliskilerin, demografik
faktorlerin diizenleyici etkilerinin de ele alinmasiyla degerlendirilmesi gelecekteki
calismalarin literatiire katkisi olabilir. Farkli sektorlerde ¢ok boyutlu yapilar
Olciilebilir ve boyutlarin etkileri karsilastirilabilir.
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Effects of Perceived Social Media Marketing on Corporate
Reputation Perception: Personification Metaphor

Extended Abstract

1. Introduction

The main purpose of this study is to examine the relationship between the consumer perception of
the social media marketing activities of the brands and the corporate reputation perceived towards
the brand. This study can contribute to the literature in terms of measuring corporate reputation
using the “personification metaphor” and examining the separate effects of corporate reputation
and social media perception dimensions. Another contribution of the study is to adopt an approach
in which the perceptions, desires and characteristics of the individual are at the forefront by
focusing on the concept of “individual™ in measuring perceptions of social media marketing and
corporate reputation. In the study, the social media perception of the consumer towards Panora
Shopping Mall was measured and the effects of this understanding on the corporate reputation of
Panora Shopping Mall were examined, and in line with the findings obtained, strategies specific to
the shopping mall sector were proposed.

2. Conceptual Framework

In this study, the social media marketing perception is considered as a conceptual structure
consisting of five dimensions. Accordingly, the Entertainment dimension includes enjoying and
having fun in the social media activities of the brand in question; the Interaction dimension
includes the interaction, information sharing and exchange of ideas among those who use the
social media account of the brand in question; the Trendiness dimension includes the social media
of the brand adapting to new developments; the Customization dimension includes the social
media account of the brand providing personalized, customized information and content; and
lastly, the Word of Mouth (WoM) dimension includes the tendency of the brand transmitting and
spreading the information acquired by social media users to others through social media accounts
(Kim & Ko, 2012).

In this study, the use of personification metaphor has been adopted to measure the perception of
corporate reputation. The Personification Metaphor is a method that evaluates a business by
equating it with an individual and contributes to the understanding of the complex structure by
referring to something familiar (Morgan, 1983).

Accordingly, Davies et al. (2001), using the Big Five Personality Traits, which defines the
personality traits of Aaker (1997), presented a seven-dimensional corporate reputation scale
(Berens, 2004) and conceptualized the use of Personification Metaphor. Accordingly, the
Aggreableness dimension, one of the basic features of corporate personality, corresponds to the
concepts of trust in the brand literature and social responsibility in the reputation literature. The
Ruthlessness dimension in the scale is the only dimension with a negative meaning. This is a
dimension that generally includes personification adjectives such as selfish, controlling,
authoritarian and arrogant (Davies et al., 2004). Enterprise dimension means extroversion in
personality literature. Businesses with high enterprise scores are perceived as innovative, exciting,
young, and modern. The Competence dimension, which is also included in the brand personality
scale of Aaker (1997), is a concept that should be taken into consideration while managing the
corporate reputation of the enterprises. The Chic dimension is in accord with the cultural
dimension of the brand personality (Aaker, 1997). In the corporate literature, it points more to the
concept of reputation and relatively higher scores can be obtained in specialized sectors such as
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fashion. The Machismo dimension is defined as the gender dimension of corporate personality in
parallel with its use in the brand personality scale. It indicates a relatively harsh communication
style between employees and customers. The Informality dimension refers to informality in
matters such as the dress code of employees in the organization and communication with the
customer (Davies et al., 2004). In the light of the literature review, a research model is proposed
to measure the effects of the dimensions of social media perception on the dimensions of corporate
reputation, measured by the personification metaphor approach.

3. Method

The perceived social media scale in the study was taken from the researches of Kim and Ko
(2012). The corporate reputation scale in the study is taken from the research of Davies et al.
(2004). The relevant scale items are measured with a 5-point Likert Scale ranging from "Strongly
Disagree" to "Strongly Agree". The population of this research consists of social media users who
follow the social media accounts of Panora Shopping Mall in Ankara, Turkey. As the sampling
method, one of the non-probabilistic methods, the convenience sampling method was used. The
sample size was determined to be 250, data was collected during November of 2018.

4, Results and Discussion

The findings of the study separately revealed the effects of each social media perception
dimension on the dimensions of corporate reputation perception, and the theoretical contribution to
corporate reputation management in the digital environment. For this reason, handling corporate
reputation perception and social media perception in a multidimensional way is one of the
important contributions of this study. With these detailed findings, the following can be said about
reputation management with digital tools:

The social media pages of corporations following new developments, providing interaction and
communication among consumers (eg electronic word of mouth) could cause the corporation to be
perceived as being reliable, strong (masculine) and following new trends (fashion). It is also
important that a corporation’s social media page is perceived as entertaining by consumers so that
the consumer will be able to perceive the corporation as following new trends (fashion). If the
consumer perceives the social media page as allowing sufficient interaction, it may cause the
corporation to be perceived as entrepreneurial and stylish. If a corporation’s social media page is
perceived as entertaining, interactive, and allowing additional personalization, it may cause the
corporation to be perceived as competent (expert). A corporate social media page which is only
fun can create an accessible (informal) corporate perception. Unlike these, consumers may
perceive corporation that have social media pages without entertainment, interaction and
communication as ruthless (selfish and authoritarian).
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