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Mehmet Tokatl'
ibrahim Ozbiikerci®
Nazan Giinay3

Beril Akinci Vural®
0z

Temel bir tanimla “gilivenilir” sozciigii ile agiklanabilecek kurumsal itibar kavrami, giiniimiizde
kurumlarm elle tutulamayan en degerli varhgi olarak kabul gormektedir. itibar sahibi olan kurumlar, kriz
donemlerinden daha rahat ve etkin bir sekilde c¢ikarken, ayni zamanda {irlin/hizmetlerinin de pazarda
tutundurulmasi daha kolay olmaktadir. Kurumlarin, uzun yillar boyunca siirdiirdiikleri halkla iligkiler ve reklam
caligmalar1 sonucu sahibi olduklar1 kurumsal itibarin ayn1 emekle yonetilmesi ve korunmasi de gerekmektedir. Bu
noktada sosyal medya, geleneksel medya donemine gore kurumsal itibarin yonetilmesini daha da kapsamli ve
zorunlu hale getirmistir. Son 20 yillik donem igerisinde gerek bireysel gerekse kurumsal iletisim hayatin
derinden etkileyen sosyal medya, kurumsal itibarin yonetilmesi noktasinda birgok avantaj ve ayni zamanda da
tehditler getirmistir. Bu anlamda sosyal medya ilizerinden kurumsal itibarin aktarimi ve korunmast 6nemli bir
kurumsal goérev haline gelmistir. Bu durumun bir sonucu olarak, giiniimiizde birgok kurum sosyal medyayi
kurumsal itibar yonetimleri siireci igerisinde ciddi bir mecra olarak dahil etmistir. Bu ¢alisma kapsaminda 2014
Kurumsal Itibar raporlarma gore kendi sektorlerinde lider olan 5 kurumun twitter iizerinden nasil bir itibar
yonetimi sergiledikleri agiklanmaya ¢aligilmigtir. Bu maksatla Fombrun’un sunmus oldugu kurumsal itibarin alti
bilesenine(itibar katsayisi olarak da bilinmektedir) uygun olarak sorular hazirlanmis ve kurumlarin twitter
lizerinde yaptiklart paylasimlarda bu sorularmn cevabi aranarak paylagimlarin hangi bilesene uygun oldugu
saptanmistir. Caligma kapsaminda kurumsal itibar liderlerinin sosyal medya tizerinden hangi bilesenler dahilinde
bir kurumsal itibar yonetimi siirdiikleri saptanmistir. Caligmanin sonuglari, kurumlarin sosyal medya {izerinden

stirdiirecekleri kurumsal itibar yonetimleri igin bir rehberlik gorevi gérebilecek ve bir tiir gerceve sunabilecektir.
Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, sosyal medya, twitter
CORPORATE REPUTATION THROUGH SOCIAL MEDIA: A RESEARCH ON TWITTER
MANAGEMENT OF SECTOR LEADERS
ABSTRACT

Corporate reputation-can simply be described as trustworthiness- is accepted as a most valuable asset of
corporations. Corporates that has a reputation are much stronger when a crisis occurs and easily can get rid of it,

also their products/services accepted easily in the market. Building a corporate reputation requires long and
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massive public relations and advertising efforts, therefore needs to be managed and preserved. At this point,
social media makes this management and preserving process more mandatory and comprehensive than traditional
media times. Social media which influences deeply both personal and corporate relationships in last 20 years,
brings both advantages and disadvantages in order to manage corporate reputation. As a result of all, managing
and preserving reputation through social media becomes a corporate mission and today many corporates add
social media with a strategic approach in their reputation management process. In this paper, tried to be explained
that how 5 sector leaders(according to 2014 corporate reputation reports) use twitter in order to their reputation
management process. With this purpose, questions -according to Fombrun’s six component of corporate
reputation(also known as Reputation Quotient)- be determined and tried to find out what reputation component
sector leaders use most in their twitter management. In this paper, we tried to find that under what component or
components sector leaders focus on in their reputation management through social media. By this work’s

findings, corporates can have a guidance in order to manage their reputation through social media.
Keywords: Corporate reputation, social media, twitter
Giris

Kar amaci giiden veya giitmeyen bir¢ok kurum, kendi kurumsal degerlerini,
kiiltiirlerini, iirtin/hizmetlerini vb. tiim bilgileri ¢esitli iletisim kanallarin1 kullanarak
ilgili hedef kitlelerine aktarmaya calismakta ve bu aktarim sonunda hedef kitleleri ile
arasinda karsilikli bir saygi ve sevgi kurmaya calismaktadir. Son on yillik siireg
icerisinde sosyal medyanin da birey ve toplumlar tarafindan yogun bir sekilde
kullanilmaya baslamasi ile birlikte kurumlar bu siireglerine sosyal medyay1 da aktif
olarak eklemektedir. Ozellikle hedef kitlesi daha ¢cok geng nesil olan bircok kurum
iletisim siire¢lerinde sosyal medyay1 birincil mecra olarak kullanmaya ve bu mecraya
0zel kampanyalar tasarlayarak biiyiik biitceler ayirmaya baslamistir. Sosyal medya,
bir kurumsal pazarlama bileseni olarak kurumlarin itibarlarinin korunmasi ve
yonetilmesi noktasinda da 6nemli bir mecra haline gelmistir. Kurumlarin yillarca
stiren iletisim faaliyetleri sonucunda hedef kitleleri iizerinde olusturduklar: itibarin,
sosyal medya iizerinden aktarimi ve korunmasi kurumlarin halkla iliskiler stratejileri

icerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir.

Kurumsal pazarlama bilesenlerinin igerisinde kritik bir role sahip olan
kurumsal itibarin, sosyal medya iizerinden aktarimi iizerine gergeklestirilecek olan
bu calisma igerisinde Repman'in gergeklestirmis oldugu itibar yonetimi performans
raporlaria gore 2014'in sektor liderlerinin twitter tizerinde nasil bir kurumsal itibar
yonetimi gerceklestirdikleri itibar'in alt1 bileseni rehberliginde incelenecek ve hangi

bilesen veya bilesenlere yonelik bir sosyal medya yonetimlerinin oldugu saptanmaya
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calisilacaktir. Aragtirmadan ¢ikan sonuglar, literatiir bilgileri ile yorumlanacak ve

sosyal medya {izerinde bir itibar yonetim ¢ergevesi ¢izilmeye ¢alisilacaktir.
1. Sosyal Medya Kavrami ve Ozellikleri

Her birimiz “worldwide social net” (evresel sosyal ag) denilen, hi¢ kimsenin
disarida birakilmadigi, biiyiik bir kiimenin parcalariyiz. Yerkiiredeki herkesi
tammuyoruz ancak surasi kesin ki bu insan ag icerisinde, herhangi iki kisi arasinda

mutlaka bir bag var (Barabasi, 2003:18).

Sosyal medya kavrami incelendiginde literatlirde birgok tanimin yer aldigi
dikkat cekmektedir. Bu tanimlar genel olarak 3 temel unsur iizerine kuruludur.
Bunlar igerik, topluluk ve Web 2.0°dir. Igerik, kullanicilar tarafindan fotograflar,
resimler, videolar, konum bilgisi, etiketler, yorumlar vb. bircok farkli sekilde
olusturulup, paylasilmaktadir. Bu igeriklerin birgok kullanict tarafindan
olusturulmas1 ve internete yiiklenmesi sosyal medyanin katilimeilik yOniini
olusturmaktadir. Bu aktivitelerin sosyal dogasi da ikinci unsur olan toplulugu ifade
etmektedir. Web teknolojileri ve uygulamalariyla igerik yaratimi ve paylasimi igin
dijital teknolojilerin gelisimi, liglincii unsur olan Web 2.0’1 ortaya koymaktadir.

(Ahlgvist, vd., 2008:13)

Sosyal medyaya iliskin tanimlar1 toparlarsak, sosyal medyay1; mobil ve web
tabanli teknolojiler ile son derece interaktif platformlar olusturarak, kullanicilar
tarafindan olusturulan icerigin (Kietzman, vd, 2011: 242) zaman ve mekén
sinirlamasi olmadan, paylasimin, tartismanin esas oldugu (Vural ve Bat, 2010:3351)

katilimci ¢evrimigi (online) medya (Evans, 2008:33) olarak tanimlanabilir.

Michael Fruchter, sosyal medyayr 5 C ile aciklamaktadir. Fruchter’e gore
sosyal medya; iletisim (conversation), topluluk (community), yorumlamak
(commenting), uyum, isbirligi (collaboration) ve katki (contribution)’dan

olugmaktadir. (Askeroglu, 2010:45)

Sosyal medya, ¢evrimi¢i medyanin yeni bir tiirii olarak asagidaki temel

ozellikleri icermektedir (Mayfield, 2010: 6):
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e Katihmeilik: Sosyal medya katilimcilar cesaretlendirir ve ilgili olan her
bir kullanicidan geri bildirim alir.

e Ackhk: En ¢ok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara
aciktir. Bu servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret
asilarlar. Bunlar ¢ok nadir ulagima yonelik engeller koyarlar.

¢ Konusma: Geleneksel medya yayina iligkin iken (igerik aktarimi ya da
dinleyiciye bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak tanimasi
bakimindan daha iyidir.

e Topluluk: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum ig¢in izin
verir. Topluluklar da bdylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlari
gibi ilgili olduklar1 seyleri paylasirlar.

e Baglantihhik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirli, baglantili isler gergeklestirir;
diger siteler, arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link

verilmesine olanak tanir.

Geleneksel medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi i¢in bir
mecraya ihtiyaci vardir. Bu mecralar genel olarak sosyal medya araglari olarak
adlandirilmaktadir (Kahraman, 2010:15). Bu araglar; bloglar, mikrobloglar, sosyal
aglar, wikiler, igerik paylasim topluluklari, video/ hareketli gorsel paylasim kanallari,

podcastler ve forumdan olugmaktadir.

21. yiizyilda bilisim ve iletisim teknolojilerindeki inanilmaz gelisim, sosyal
medyay1 insanlarin birbirleriyle iletisim kurmada ¢ok onemli ve etkin bir ortam
haline getirmistir. Giinlimiizde, yliz milyonlarca internet kullanicisi, arkadaslariyla
baglantida kalabilmek, yeni arkadaslar edinebilmek, fotograflar, videolar, bloglar
gibi kisisel olarak olusturulan igerileri paylagsmak i¢in binlerce sosyal paylasim

sitelerini kullanmaktadirlar (Kim, vd., 2010:215).
2. Kurumsal itibar Kavram ve Onemi

Itibar, giiniimiizde yasanan kiiresel ¢agda isletmelerin rakiplerinden
ayrilabilmelerinin, hedef kitlelerinin zihninde fark yaratabilmelerinin yegane unsuru
olarak goriilmektedir. Kiiresellesmenin etkileri altinda iiriinlerin aynilastigi, miisteri

PR

beklentilerinin degistigi bir pazar ortami sekillenmekte, isletmelerin ise somut
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degerler araciligiyla varliklarini siirdiirebilmeleri olanaksiz hale gelmektedir. Boylesi
bir ortamda isletmelerin farklilasmalar1 ve rekabet tistlinliigii saglamalar1 kuruma ait
somut varliklarin yam sira, soyut degerlerin de goz oOniinde bulundurulmasini ve
buna yonelik calismalarin gergeklestirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu anlamda
kurumsal itibar ¢aligmalari, kurumlarin odak noktasinda yer alan bir deger haline

gelmistir.

Insanlar hayatlar1 boyunca baskalar1 hakkinda farkli 6zellikler dogrultusunda
belli diisiincelere sahip olmaktadirlar. Bu diisiincelerin ¢iktis1 ise, bir kisinin diger
kisilerin nezdindeki itibar1 olarak ifade edilebilmektedir. Genel olarak itibar, bir
kisiye gosterilen saygi, hiirmet anlaminda da kullanilmaktadir (Argiiden, 2003: 4).
Insanlar gibi kurumlar da c¢evreleri tarafindan konumlandirilmakta ve itibarlar
olugmaktadir. Bu dogrultuda itibar, hedef kitlenin kuruma dair algilarinin sonucu
olarak ortaya ¢ikan diislinceler olarak ifade edilebilmektedir. Kurumlar agisindan
itibar, paydaslar tarafindan olusturulan kuruma yonelik algilarin toplamindan
olugsmaktadir. Kurumsal itibar literatiirde yeni bir kavram olmamasina karsin,
akademik anlamda yiiriitiilen ¢alismalar 1990’1 yillardan itibaren hiz kazanmistir

(Chun, 2005: 93).

Konuya iligskin literatiire bakildiginda, gliniimiize deg§in bir¢cok tanimin

yapildig1 goriilmektedir.

eGotsi ve Wilson genel bir tanimda bulunarak, kurumsal itibarin
hissedarlarin zaman iginde genel degerlendirmesi oldugunu belirtmektedir (Gotsi ve
Wilson: 2001: 29).

eOu ve Abrat kurumsal itibar1 “organizasyonun faaliyetleri ve basarilar
hakkinda dis ¢evresinin uzun bir donem iginde olusan sabit kolektif yargilari” olarak
tanimlamaktadir (Ou&Abrat, 2006’dan akt. Eginli, 2008: 53).

e Fombrun ve Van Riel’in yaptig1 bir tanimda kurumsal itibar, bir kurumun
tim hedef kitlesine yonelik rakipleri ile kiyaslandiginda, genel goriintiisiinii
olusturan gegmis faaliyetlerinin ve gelecek goriintiistiniin algisal temsilidir (Fombrun
ve Van Riel, 1996: 72).
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eFombrun ve Van Riel’in bir diger tamimina gore itibar, diiriistlik ve
giivenilirlik tizerinde yapilan siibjektif ve kolektif degerlendirmelerden olusmaktadir
(Fombrun ve Van Riel, 1997: 10).

e Kadibesegil ise itibari, toplum ile kurumlar arasindaki glivenin simgelerine

doniismiis eylemler biitiinii olarak tanimlamaktadir (Kadibesegil, 2012: 30).

Yapilan tanimlardan hareketle kurumsal itibarin genel olarak i¢ ve dis hedef
kitlenin uzun vadede kuruma yonelik algilarinin sonucunda olusan soyut bir deger
oldugu sdylenebilmektedir. Kurumsal itibar, elle tutulup gozle goriilemeyen ve taklit
edilemeyen bir degerdir. Bu acgidan bakildiginda, giinlimiiz rekabet kosullarinda
kurumlarin farklilagabilmesi i¢in itibara yatirim yapilmasi 6nemli bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Fombrun’a gore itibarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi kurum kimligi
ve tutarli bir imajla miimkiin olmaktadir (Fombrun ve Van Riel, 1997: 8). Fombrun,
kurumsal itibarin tanimlanmasi, yonetilmesi ve oOzellikle sektér anlaminda
Olciilebilmesi amaciyla g¢alismalar gerceklestirmis ve itibar katsayisi sistemini
gelistirmistir. Buna gore kurumsal itibarin olusmasi noktasinda alti temel bilesen
bulunmaktadir. Bunlar; duygusal c¢ekicilik, iiriin/hizmetler, vizyon ve liderlik,
calisma c¢evresi, sosyal sorumluluk ve finansal performanstir. Bu bilesenler 1s18inda
kurumlar, itibarlarin1 6lgme ve yonetme sansi elde ederlerken, giiniimiizde bircok

0zel kurum da itibar katsayis1 6l¢egi ile sektorel analizler de bulunmaktdir.

Olumlu bir kurumsal itibar, kuruma bir¢ok fayda saglamaktadir. Fombrun,
olumlu bir itibarin g¢alisanlarin motivasyonunu, tiiketicilerin baghliklarini, pazar
paymni, yatirimcilarin kuruma ilgisini, medyanin kuruma yonelik ilgisini ve son
olarak yatirnm wuzmanlarin kurum hakkindaki Onerilerinin olumlu yoénde
etkilenecegini ve bunlarin da kurumun itibarini artiracagini belirtmektedir (Okay ve

Okay, 2007: 594).

Kurumlarin itibarinin olumsuz olmasi ise farkli kayiplar yasanmasina neden
olmaktadir. Bowd ve Bowd (2006) olumsuz bir itibarin ;yiiksek caligsan sirkiilasyonu,
diisiik satic1 giivenligi, kilit miisterilerin kaybedilmesi, hisse senetleri degerlerinde
hizli distis, zayif devlet iligkileri, gazetecilerin kuruma goriis almak i¢in nadir

bagvurmast ve kurumun is alaninda seyrek olarak referans gosterilmesi
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semptomlarmin ortaya ¢ikartigii belirtmektedirler (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008:

114).
3. Sosyal Medyada Kurumsal itibarin Yénetimi ve Onemi

Kurumlar sadece pazar payi icin degil, ayn1 zamanda itibarlari i¢in de rekabet
etmekte, paydaslarinin  “essiz” olarak tanimlayacaklar1 Ozellikler yaratarak,
siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacak itibar gelistirebilmektedirler (Fombrun,
1996: 9). Kurumlar acisindan, artan rekabet ortaminda, tiiketicinin dikkatini
cekebilmek, diisik maliyetli ve etkili mesajlar iletebilmek i¢in sosyal medya
ortamlar1 cazip bir secenek olmaktadir. Kurumlar tarafindan sosyal medyanin giiclii
yanlarin1 dikkate alinarak giin gegtikce bu mecra daha fazla ve etkin olarak

kullanilmaya calisilmaktadir.

Kurumlar agisindan bakildiginda, sosyal medya iizerinde facebook, twitter
vb. hesaplarinin olmasi, o kurumun itibarinin sosyal medya iizerinde yonetildigi
anlamma gelmemektedir. Hatta tam tersi bir sekilde sosyal medya iizerinde
olusturulan yanlig bir igerik ya da kullanicinin sordugu bir soruya cevap alamamasi
vb. durumlar sonucunda var olan olumlu kurumsal itibar zarar goérebilmektedir.
Dolayisiyla kurumlar sosyal medyada itibarlarin1 yonetme siirecine, bu mecrada var
olmak olarak yaklagsmamali, aktif ve planli bir sekilde var olmaya ¢abalamalidir.
Sosyal medya, bireyin kurumla arasina herhangi bir ara¢ olmadan iletisime
gecebildigi bir alandir. Bu anlamda kurumlarin sosyal medya iizerinde yiiriittiikleri
itibar yonetimlerinde de bireysel anlamda diistinmeyi ve davranmay: saglamalar1 son

derece onemli bir hareket olarak gériinmektedir(Tokatl, 2015:92).

Bat ve Yalgin'a gore bir kurum, sosyal medya iizerinde itibarini yonetme

anlaminda 6ncelikle su unsurlar tizerinde durmalidir(Bat ve Yalgin,2014:272).
¢ Sosyal medyada bulunmak i¢in kurum olarak bir amaca sahip mi?

e Eger bir amag varsa bu amag, sosyal medyada bulunmak i¢in dogru ve

uzun siireli bir zamana hitap ediyor mu?

e Sosyal medyada kurum hakkinda olusan bir imaj var mi, varsa nasil bir

imaj var, kurum hakkinda neler paylasilmis, paylasiliyor, hangi konular tartisiliyor?
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e Kurum, sosyal medyada nasil temsil ediliyor, sadece bir facebook
sayfastyla m1 bir twitter sayfasiyla mi, bir blogla mi, digerleriyle mi ya da hepsiyle

mi?
¢ Sosyal medyada agilan kurumsal hesaplar kurumu nasil yansitiyor?

e Kurum adina ismi belirli olan ya da olmayan kisi ya da kisilerce herhangi

bir sayfa agilmig mi1, bu sayfanin icerigi nasil ve liye sayis1 kag kisi?

¢ Sosyal medyada agilan hesaplarin kurumu dogru ve sorunsuz temsil etmesi

icin hangi caligmalar yapilabilir?

e Kurumun sosyal medya hesaplar1 hangi araliklarla ve kimler tarafindan

takip ediliyor?

¢ Sosyal medyada miisterilerin yorumlari, sikayetleri, 6nerileri yanit buluyor

mu, bu konular bir degerlendirme kriteri olarak kullaniliyor mu?

Kurumsal itibar, tiim kurumlar i¢in her gegen giin daha biiylikk 6nem
tasimaya baglamistir. Sosyal medya, kurumlarin itibarin1 olumlu ya da olumsuz
yonde etkileme noktasinda 6nemli bir unsur olmakla birlikte, bu mecranin etkin

yonetimi, itibar yonetiminin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir.

Sosyal medya, kurum itibarint hem olumlu hem de olumsuz ydnde

etkileyebilecek giice sahiptir. Bunun baslica sebepleri sunlardir (Er, 2008 :78-79):

¢ Kurum ile paydaslar arasindaki iletisim araglarindan birinin internet olmasi,
bu iletisim aracinin zaman ve mekan siirlamasinin olmamasi,

¢ Sosyal medyada kurumun kendiyle ilgili bilgileri barindirmasi, bu bilgilerin
kolay bulunabilmesi,

eSosyal medyada olumsuz bilgilerin, sOylenti ve suglamalarin c¢abuk
yayilmasi, kalict olmasi ve kolay bulunabilmesi,

eSosyal medyada bireylerin rumuzlarla var olabilmeleri veya hukuki
yaptirimlarin farkinda olmamalar1 nedeniyle farkl faaliyetlere girisebilmeleri,

¢ Kurum yandaslarinin sosyal medyada kurumu goniillii olarak savunmalari,

e Kisilerin geleneksel medyaya degil, kendine benzeyen diger kisilere

giivenmelert,
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e Sosyal medyanin kuruma itibar giliclendirici calismalar yapabilecegi
imkanlar sunmas.

Itibar yonetimi miisteriler ve ¢alisanlar dahil bircok kitleyi igerisinde
barindirmaktadir. Bu anlamda sosyal medya {izerinde kurumlar sadece miisterileriyle
degil, diger tiim hedef kitleleriyle de iletisime ge¢cmeli ve itibarlarini sanal ortam
lizerinde tiim paydaslar nezdinde yonetmelidir. Her bir paydas icin 6zel stratejiler
olusturulabilecegi gibi farkli sosyal medya hesaplar1 {izerinden bu paydaglara
ulasilarak kurumun itibarinin tiim paydaslarda yansitilmasini saglanabilecektir.

Sosyal medyanin kendi kullanim dinamikleri oldugu ve geleneksel medya
bakis agisiyla yonetilemeyecegi bilinmektedir. Bu anlamda kurumsal itibarini
aktarmak isteyen kurumlar da bu kullanim dinamiklerini 6grenmeli ve bu mecradaki
kitleyi rahatsiz etmeden iletisim mesajlarini paylagsmalidir. Sosyal medyanin ytiksek
etkilesim giicline sahip olmasi beraberinde kurumlar i¢in "Once dinle" sartini
getirmektedir. Sosyal medya lizerinde kurumsal itibarlarin1 aktarmak ve korumak
isteyen bircok kurum oOncelikle bu mecradaki hedef kitlelerini dinlemeli ve daha
sonra iletisime ge¢melidir. Geleneksel medyaya benzer sekilde kurum kaynakli
mesajlarin siirekli olarak hedef kitlelere gonderilmesi sosyal medya {izerinde itibari
zedeleyebilecek bir durum olarak ortaya c¢ikmaktadir. Kalafatoglu'na gore, bu
noktada kurumlarin izleyecegi yol dinleme, sohbete katilma ve 6lgme, degerlendirme
olmalidir(Kalafatoglu, 2010:74).

Kurumsal itibara ulasma noktasinda kurumsal kimlik ve kurumsal dizayn gibi
kavramlar da etkili olamaktadir. Giiniimiizde bir¢ok kurum kurumsal renk, logo vb.
gorsel materyallerini tescillemekte ve sadece kendi kullanimina ayirmaktadir. Bunun
birincil sebebi olarak pazardaki potansiyel rakiplerinden dizayn olarak ayrilma
istegidir. Kurumlar sahip olduklar1 kurumsal renkleri, logolar1 ve benzer dizayn
unsurlarin1 gerceklestirdikleri tiim ¢aligmalarda biitlinliikk olmas1 adina kullanmakta
ve hedef kitleleri tarafindan hizli ve kolayca ayirt edilebilmektedirler. S6z konusu
kurumlar, ayn1 zamanda sosyal medya ilizerinde de bu dizayn unsurlarini kullanmaya
devam etmeli ve sosyal medya hesaplar: lizerinde sahip olduklar1 kurumsal kimligi
yansitmalidir. Boylece gerek geleneksel medyada gerekse sosyal medyada biitiinliik
arz eden bir kurum olarak hedef kitle algisinda yer edilebilecek ve kurumsal itibarin

sosyal medya {izerinden kimlik olarak aktarimi gerceklesmis olacaktir.
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Kurumsal itibarin sosyal medya iizerinden ydnetilmesi ve korunmasi
noktasinda bir diger Onemli ara¢ da arama motoru optimizasyonudur. Bu
optimizasyon sayesinde hedef kitleler sanal ortamlarda kuruma daha hizli ve kolay
bir sekilde ulagabilmektedirler. Ayrica arama motoru optimizasyonu kuruma bir tiir
erken uyari sistemi kazandirmaktadir. Kurum hakkinda sosyal medya ortamlarinda
veya internet iizerinde iiretilen olumsuz bir igerik kolaylikla arama motorlarinda {ist
sayfa sonuclarina tirmanabilecek ve ilk sayfa sonuglarinda goriiniir hale
gelebilecektir. Boyle bir durumda hedef kitle icerisinden herhangi bir kisi arama
motoruna kurum adini, markayr ya da kurumun sundugu iiriin/hizmeti yazdiginda
olumsuz igerige ulagsmis olacak ve s6z konusu kitle goziinde itibarin kaybedilmesi
kaginilmaz bir hal alabilecektir. Bu durumun Onlenmesi ve itibarin korunmasi
noktasinda arama motoru optimizasyonu kullanmak kurumsal bir zorunluluk haline

gelmektedir(Tokatli, 2015:99).

Sosyal medya iizerinde itibar yonetiminin bir baska énemli araglarindan biri
de bloglardir. Bloglar {izerinden kurumlar kendileri hakkinda var olan diisiinceleri
ogrenebilir ve bu bilgileri degerlendirebilirler. Doorley ve Garcia’ya gore bloglar,
miisterilerden geri bildirim almanin en etkili yollarindan biridir. Bu geri bildirimlerle
kurum gelecek donemdeki iirtin/hizmetlerini gelistirebilir ve miisteri isteklerine daha
1yi bir sekilde cevap verebilir. Bloglar, kurumsal itibar1 yonetme siirecinde kurumlara
olast bir kriz Oncesi ikaz vermektedirler. Olas1 bir kriz biiyiimeden bloglardaki
yazilar lizerinden kurum krizin farkina varabilir ve hizli bir reaksiyon gostererek
krizin biiylimesini ve bu yolla itibarin zedelenmesini engelleyebilir. Giinimiizde hem
kurumlar hem de CEOQO’lar bloglari aktif bir sekilde kullanmaktadir(Doorley ve
Garcia, 2007:115).

Itibar yonetimi siirecinde kurumlarin iletisimde bulunduklari tek hedef kitle
miisteriler degildir. Itibarmn diger hedef kitleleri olarak calisanlar, finans sektorii ve
toplum sayilabilir. Bu anlamda dogru bir itibar yonetimi siireci igerisinde tiim bu
paydaslarla iletisime gegilmeli ve kurum hakkinda bilgilendirmeler yapilmalidir.
Giliniimiizde bir¢ok kurumun sosyal medyayir sadece miisteriye ulagsma ¢abasi
igerisinde kullandig1 goriilmektedir. Bunun yaninda var olan kurumsal hesaplarin

yaninda c¢alisanlar i¢in ayr1 bir sosyal medya hesaplar1 kurulmasi ve g¢aliganlar ile
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iletisimin daha samimi bir sekilde kurulmasi, kurumun gergeklestirdigi sosyal
sorumluluk projelerinin topluma sosyal medya hesaplar1 iizerinden aktarilmasi ve
kurumun basaril1 finansal verilerinin gerekli paydaslarla sosyal medya iizerinden

paylasilmasi, kurumun itibarinin sosyal medya {izerinden devaminin saglanmasi

anlaminda 6nemli bir stratejidir(Tokatli, 2015:100-101).

Sosyal medya zaman ve mekan kavramindan 6zgilir bir ortam sunmakta ve
dileyen herkes istedigi konu hakkinda igerik iiretebilmektedir. Bu durum bireylere
bircok 0Ozgiirliikk sunarken kurumlar agisindan bir¢ok dezavantaji da beraberinde
getirmistir. Sosyal medyay1 aktif ve dogru kullanan bir¢cok kurum, kendi tanitim ve
itibar yonetimleri siireci igerisinde bu mecradan fayda saglarken, bu mecrayr dogru
yonetemeyen kurumlar da birgok zarara ugramistir. Kurumlarin uzun yillar
sonrasinda elde ettikleri itibarinin sosyal medya iizerinde izlenmesi ve korunmasi,
kurumlar agisindan son derece kritik bir durumdur. Bu sebeple sosyal medyanin
kullanim dinamiklerini bilen ve Once dinleyen bir strateji izlenmeli. gerektigi
takdirde 7/24 kurumsal kanal takip edilmeli ve kurumun itibar1 tiim paydaslar
nezdinde korunmalidir. Kurumsal itibarin alt1 bileseni rehberliginde kurumlar sosyal
medya {izerinden sahip oldugu degerleri aktarmali, olusturdugu itibar1 desteklemeli,
izlemeli ve korumalidir. Bu siireci dogru bir stratejiyle yoneten kurumlar var olan

itibarlarin1 giiclendirecek ve dayanikliklarini arttiracaktir.
4. Arastirma
4.1 Amag

Itibar, kurumlarin elle tutulamayan en dnemli degeridir, bu sebeple de itibarn
korunmasi ve paydaglara aktarilmasi kurumun basariya ulagsmasinda anahtar rol
oynamaktadir. Bu calisma igerisinde Repman'in 2014 Kurumsal itibar Raporlarina
gore bes farkli sektorde lider olan kurumlarin sosyal medya tlizerinde sahip olduklari
itibar1 nasil aktardiklar1 ve yonettikleri agiklanmaya calisilmis ve itibarin hangi

bilesenlerine yonelik bir aktarim sergiledikleri saptanmistir.
4.2 Onem

Arastirma sonucu ortaya ¢ikan veriler sektoriinde lider olan kurumlarin sosyal

medya tizerinde itibarlarini nasil aktardiklar1 ve yonettikleriyle ilgilidir. Bu sebeple
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diger kurumlar i¢in de bir tiir rehber gorevi gorebilecektir. Ayrica bu kurumlarm var
olan kurumsal itibar yonetimleri igerisinde yapilan dogrular ve yanlislar agiklanmaya
calisilacak ve sektore yonelik bir sosyal medyada kurumsal itibar yonetimi ¢ergevesi

sunulabilecektir.
4.3 Orneklem

Arastirma kapsamimda Repman- Itibar Arastirmalar1 Merkezi'nin sunmus
oldugu 2014 itibar yonetimi performanslari baz alimmugtir
(http://www.repman.com.tr). Buna gore bes farkli sektorde yapilan analizler
sonucunda her sektdriin en itibarli kurumlari belirlenmistir. Orneklem kapsamina bu
bes farkli sektOriin liderleri alinmistir. Bunlar otomotiv sektoriinde BMW; ilag
sektoriinde ABDITBRAHIM; akaryakit sektorinde OPET; bankacilik sektoriinde
ZIRAAT BANKASI; dayanikli tiiketim sektoriinde ise ARCELIK kurumlart
olmustur. Arastirma kapsaminda bu bes itibar lideri kurumun resmi olarak
yonettikleri twitter sayfalart1 kurumsal itibarin duygusal cekicilik, {riin/hizmet,
finansal performans, sosyal sorumluluk, ¢alisma ortami ve vizyon/liderlik bilesenleri

rehberliginde incelenmistir.
4.4 Veri Toplama Araci

Kurumsal itibar'in alt1 farkli bilegseni bulunmakta ve bu bilesenler dahilinde
kurumlarin itibar 6lglimleri yapilmaktadir. Sektoriinde lider olan firmalarin sosyal
medya yoOnetimlerini analiz etmek amaciyla bu bilesenler 1s181nda arastirma sorulari
hazirlanmis ve s6z konusu kurumlarin twitter hesaplar1 1-31 Mayis tarihleri arasinda
incelenmigtir. Kurumlarin twitter iizerinden yapti§i paylasimlar bu alti bilesen
dahilinde icerik analizine tabi tutulmus ve hangi bilesen veya bilesenlere
yogunlasildigi agiklanmis ve yorumlanmustir. Arastirma kapsamida Abdi Ibrahim
(https://twitter.com/abdiibrahimilac), Argelik (https://twitter.com/arcelik), BMW
Tiirkiye (https://twitter.com/BMWTurkiye), OPET (https://twitter.com/OpetTr) ve

Ziraat Bankasi (https://twitter.com/ziraatbankasi) resmi hesaplar1 incelenmistir.
4.5 Bulgular

1-31 Mayis 2016 tarihleri arasinda kurumsal itibar liderlerinin twitter

hesaplar incelenmis ve atilan tweet sayisi, takip¢i sayilari, takip edilen sayilar1 ve
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begenme sayilari asagidaki Tablo-1'de gosterilmistir. Arastirmaya baslamadan
onceki ilgili sayilar ve aragtirma sonrasi sayilar 1 Mayis 00:00 ve 31 Mayis 23:59

saatlerinde alinmistir.

Tablo-1: Kurumsal itibar Liderleri Twitter Hesap Bilgileri

Atilan Tweet Sayilari Takipgi Takip Edilen Begenme
Bas. | Bit. | Fark Bas. Bit. Fark Bas. | Bit. | Fark | Bas. | Bit. |Fark
Abdi ibrahim | 847 | 854 +7 9,308 | 9,296 -12 2 2 0 0 0 0

Argelik 2,793 | 2,869 | +76 | 28,106 | 28,687 | +581 | 1,201 | 1,191 | -10 23 32 | 49

BMW Tiirkiye | 1,476 | 1,490 | +14 |171,379 175,497 | +4,118 7 7 0 669 |675| +6
Opet 842 | 858 | +16 | 18,705 | 19,035 | +330 2 2 0 3 3 0
Ziraat Bankasi| 1,990 | 2,063 | +73 | 75,079 | 79,223 | +4144 4 4 0 0 0 0

Tablo-1'de de goriilecegi gibi bir aylik periyotta sayica en fazla tweeti Argelik
atmistir. Ikinci sirada ise Ziraat Bankasi gelmektedir. Diger liderler ise sirasiyla
Opet, BMW ve Abdi Ibrahim olarak bu kurumlari izlerken bu kurumlarin attig1 tweet
sayilarinin bir aylik bir dilimi kapsadig1 diisiiniildiigiinde son derece yetersis oldugu
goriilecektir. Bu noktada bu {i¢ kurumun twitter hesaplarmin giincel bir yonetim
gostermedigi goriilmektedir. Buna ragmen oOzellikle BMW Tiirkiye'nin bir ay
icerisinde paylastigr 14 tweete ragmen +4.118 gibi bir takipci kazanmasi, dikkate
deger bir durumdur ve kurumun sahip oldugu imaj ve itibarin bu duruma katkisinin
bulundugu 6ngériisiinde bulunabilecektir. Bununla birlikte Abdi Ibrahim sayica en az
tweeti atmis ve bu durumun bir sonucu olarak takipci kaybeden tek lider kurum

olmustur.

Takipgi sayilari incelendiginde ise BMW'nin diger liderlere gore farkla onde
oldugu goriilmektedir. Bu kurumlar sirasiyla Ziraat Bankasi, Argelik, Opet ve Abdi
Ibrahim izlemektedir. Takipci sayisina karsilik takip edilen oranlarinda ise Argelik

kurumunun o6nde oldugu gorilmektedir. Takip edilen sayisinin yiliksek olmasi
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kurumlarin sosyal medyay1 daha dogasina uygun sekilde yani interaktif kullandigin
gostermektedir. Her ne kadar takipgi oranina gore Argelik kurumunun takip ettigi
hesap orani diisiik olsa ve bir aylik siire i¢erisinde takip ettigi hesaplarda eksi 10'luk
bir gerileme olsa da rakipleriyle karsilastirildiginda Argelik kurumunun 6nemli bir
sosyal medya artisina sahip oldugu sdylenebilir. Diger sektor liderlerinin ise sosyal
medyay1 daha cok geleneksel medyaya benzer sekilde sadece duyurum seklinde

kullandiklar1 goériilmiistiir.

Sektor liderlerinin  begenme sayilar1 incelendiginde ise farkla BMW
Tiirkiye'nin énde oldugu gériilmektedir. ikinci sirada Argelik gelirken 6zellikle Abdi
Ibrahim ve Ziraat Bankasi'nin herhangi begenisinin bulunmamas1 bu hesaplar igin

olumsuz bir durum olusturmaktadir.

Tablo-1'deki rakamlar incelendiginde Abdi Ibrahim kurumunun twitter
tizerinde aktif olmadig1 ve etkin bir kurumsal itibar yonetimi yapamadigi sonucuna
ulagilabilmektedir. Genel olarak Arcelik ve BMW Tiirkiye hesaplart haricinde diger
liderlerin sosyal medyay1 duyurum seklinde kullandiklar ve takipgileriyle etkilesime
acik olmadiklar1 saptanmistir. Bununla beraber toplam takip¢i sayisinda BMW
Tiirkiye'nin lider olmasi ve atilan tweet oranina ragmen en yilksek sayida yeni
takipciyi kazanmis olmasi ancak kurumun var olan imaj ve itibart ile
aciklanabilmektedir. Bir aylik arastirma sonucunda rakamsal veriler incelendiginde
Arcelik ve Ziraat Bankasi etkin bir sosyal medya yoOnetimi gosterirken, BMW
Tiirkiye'nin var olan itibar1 ile sosyal medya tlizerinde etkili oldugu, OPET ve Abdi
Ibrahim kurumlarmin ise diger lider kurumlara kiyasla etkili bir yOnetim

gostermedigi saptanmistir.

Sektor liderlerinin attigi ve yukarida detaylari bulunan tweetler kurumsal
itibarin alt1 bileseni ve bu bilesenlerin alt1 unsuru baz alinarak degerlendirilmistir.
Duygusal ¢ekicilik bileseni altinda samimi icerik paylagsma ve giiven kurma iizerine
paylasimlar aranmustir. Uriin/hizmetler bileseni altinda ise liderlerin iiriin ve
hizmetlerini tanitict igerikler paylasip paylasilmadigina ve satis sonrast destek
saglama durumuna bakilmistir. Finansal performans bileseni altinda kurumun twitter
tizerinden finansal verilerini ve hissedarlarla ilgili olan iletisimi incelenmistir.

Vizyon ve liderlik bileseni altinda kurum liderinin twitter lizerinden iligkili bir mesaj
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paylasit ve kurumun gelecekle ilgili planlarini aktarip aktarmadigma bakilmistir.
Calisma ortam bileseni altinda ise kurumun var olan ve potansiyel ¢alisanlar ile ilgili
twitter lizerinden igerik paylasim durumu incelenmis ve calisanlara dair 6zel bir
hesap var mi sorusunun cevabi aranmistir. Son bilesen olan kurumsal sosyal
sorumluluk bileseni altinda ise kurumun yiiriitmekte oldugu KSS calismalari ile ilgili
herhangi bir icerik paylasip paylasmadigi, KSS felsefesi ile ilgili paylasim durumu
ve glindeme yonelik kamusal meselelere dair paylasimlart incelenmistir. Kurumlarin
atttig1 tweetlerin, hangi bilesenler altinda siniflandirildigir Tablo-2'de goriilmektedir.
Bazi paylasimlar birden ¢ok bilesene hitap ettigi i¢in tweet sayisi ile tablodaki sayilar

birbiri ile dogru orantili gériilmemektedir.
4.5.1 Duygusal Cekicilik Bulgulari

Teknolojinin gelismesiyle birlikte kurumlarin sundugu iiriin ve hizmetler
arasinda kalite farki azalmaya baslamistir. Bu sebeple bir¢ok kurum halkla iligkiler
ve pazarlama ¢alismalarinda tarihsel siire¢ igerisinde rasyonel mesajlardan duygusal
mesajlara ge¢is yapmak durumunda kalmistir. Giiniimiizde hedef kitlelerini
etkilemeye calisan bircok kurum “giiven, tutku, eglence, dostluk” gibi
konumlandirmalarla hedef kitlelerin algisinda yer edinmeye c¢alismaktadir. Bu
anlamda kurumsal itibar1 yiiksek olan kurumlarin yogun olarak duygusal cekicilik
bilesenine yonelik paylasimlarda bulunmay: tercih ettikleri bu ¢alisma kapsaminda
ongoriilebilecektir. Bu durum sektérden sektore de farklilik gosterebilmektedir.
Yapilan incelemeler de bes sektor lideri arasindan samimi iletisim kurmaya yonelik
paylasilar1 en gok Opet firmasmnin yaptigi goriilmektedir. ikinci sirada ise sektorii
bankacilik yani ciddi bir sektér olmasina ragmen Ziraat Bankasi bulunmaktadir.
Ziraat Bankasinin bu alandaki paylagimlari genel olarak sponsoru oldugu "Ziraat
Tiirkiye Kupas1" ile ilgilidir. Bu alanda hem sponsorluk bilgisini paylagirken hem de
igerikleri metinsel ve gorsel olarak duygusal kodlarla paylasmaktadir. BMW, Abdi
Ibrahim ve Argelik kurumlarinin ise duygusal ¢ekicilik bileseni altinda yogun olarak
paylasim da bulunmadig1 goriilmektedir. Bu {i¢ kurumun bu bilesen altinda attig

toplam tweet sayis1 sadece 7 ile sinirhidir.

Duygusal ¢ekicilik bilesenin diger bir alt unsuru olan giiven olusturma

noktasinda ise Ziraat Bankasi'nin tek lider kurum oldugu sdylenebilir. Bu bilesen
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altinda 23 tweet atan Ziraat Bankasi, takipgileri ile arasinda "gliven" {izerine kurulu
bir iletisim siirdiirmeyi tercih etmekte ve kurumsal itibarini sosyal medya iizerinden
aktarma noktasinda basarili goziikmektedir. Bulundugu sektorle dogru orantili olarak
her giin yatirim stratejisi paylagimlarinda bulunan Ziraat Bankasi1 boylece hem var
olan hem de potansiyel miisterilerine rehberlik yapmakta hem de giiven olusturarak
kurumsal imaj ve itibarini giiglendirmektedir. BMW ise bu alanda sadece 3 tweet ile
ikinci durumdadir. Abdilbrahim, BMW ve Opet gibi kurumlarin sektorleri
incelendiginde "giiven olusturma" bileseninin 6nemi daha 6n planda olmaktadir. Bu
noktada sosyal medya iizerinde siirdiiriilen kurumsal itibar yonetiminde bu
kurumlarin daha etkin bir yonetim sergilemeleri kurumsal itibarlarinin korunmasi

ac¢isindan 6nem tagimaktadir.
4.5.2 Uriin/Hizmet Bulgulan

Bu alanda Abdi Ibrahim kurumunun herhangi bir tweeti bulunmamaktadir.
Bu kurumun igerisinde yer aldigi sektoriin 6zelliginde dolay:r kabul edilebilir bir
durum olarak goriilmektedir. Opet yine {riin/hizmet tanitimi noktasinda sosyal
medyay1 etkin kullanmamaktadir. S6z konusu iki markanin eczacilik ve akaryakit
sektoriinde olmasi ve iiriin/hizmetlerinin ¢esitlilik arz etmemesi ve satig sonrasi
destek konusuna uygun iiriin sunmamalar1 bu alandaki paylagimlarinin gerektiginden

az olmasina yol agmaktadir.

Bu bilesen altinda BMW 13 tweetle yer almaktadir. BMW'nin
paylasimlarinin tamami gorsellerle de desteklenmektedir. Ziraat Bankasi ise
tiriin/himet tanitimi noktasinda 27 tweet ile en fazla tweeti atmistir. Ziraat bankasi
tweetlerinde hem yatirim araglarint hem de kredi kart1 ve promosyonlarini siklikla
tanitan icerikler paylagsmaktadir. Arcelik ise belirledigi "ask ile" slogan1 ve duygusal
gorseller ve mesajlarla desteklenen bir {riin/hizmet paylasimi  yOnetimi
gostermektedir.Bu noktada hem duygusal cekicilik hem de {iiriin/hizmet bileseni
altinda tweetler atmaktadir. Her iki bilesene de hizmet eden 4 tweet atan Arcelik

kurumunun bu alandaki toplam tweet sayis1 ise 12'dir.

Bunun yaninda iirlin/hizmet konusunda atilan tweetlerin ikinci alt bileseni de

satig sonrast destek konulu tweetlerdir. Bir aylik siire igerisinde takip edilen bes
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farkli sektor liderlerinden sadece Argelik kurumunun bu alanda aktif oldugu
gorilmiistiir. Bu alanda toplam 66 tweet atan Argelik, diger sektor liderlerine gore
sosyal medya da kurumsal itibarinin 6nemli bir pargasini ydneten tek kurum
olmustur. Kurumsal itibar hakkinda bir¢ok tanim yapilsa da kisaca itibar "gliven"
kelimesi ile eslestirilmektedir. Bu noktada tiiketicilerin iriinlerini kullandiklar1
kurumlara istedikleri kanaldan ulasabiliyor olmalar1 ve destek alabilmeleri kurumsal
itibarin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Bu noktada sosyal medya {izerinden
gelen tiim sikayetlere Argelik kurumu profesyonel bir ekiple geri doniis yapmakta ve
bu kanali da satis sonrasi destek icin aktif olarak kullanarak 6nemli bir arti

saglamaktadir.
4.5.3 Finansal Performans

Sosyal medya ile ilgili yapilan bir arastirmada kurumlarin sosyal medya
tizerinde kisaca "para" konusmak istemediklerini gdstermektedir(Tokatli 2015:136).
Bu aragtirma kapsaminda da kurumlarin finansal performans bileseni altinda higbir
paylasim da bulunmadiklar1 saptanmistir. S6z konusu bilesen altinda kurumun yillik
finansal verilerini paylasip paylasmadigi, kurumun hissedarlari ile ilgili herhangi bir
icerik paylasip paylasmadigi gibi veriler aranmistir. Sosyal medya, tiiketiciler ile
kurumlar arasinda daha samimi bir ortam olusturmaya agik bir medyadir ve kurumlar
da bu medya iizerinde daha ¢ok duygusal bag kurabilecek paylasimlarda

bulunmaktadir.
4.5.4 Vizyon, Liderlik

Finansal performans bilesenine benzer sekilde vizyon ve liderlik konusunda
da sektor liderlerinden aktif bir sosyal medya paylasimi bulunmamaktadir. Sadece
BMW, attig1 2 tweet ile gelecege dair planlarindan bahsetmektedir. Bu bilesen
altinda kurumlarin twitter lizerinde attig1 tweetlerde, kurumlarin liderleri ve
CEO'laryla ilgili iceriklere ve kurumlarin gelecek ile ilgili stratejilerine dair igerikler
aranmistir. BMW bu alanda gelecekte tiretmeyi planladigr iki farkli aracini
gorselleriyle birlikte paylasmis ve takipgileri tarafindan yogun ve olumlu geri
doniisler almistir. S6z konusu iki paylagimda toplam 77 re-tweet alirken 250 favori

almistir.
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4.5.5 Calisma Ortami

Kurumsal itibarin en onemli hedef kitlelerinden biri de c¢alisanladir. Bu
noktada kurumsal itibarin sosyal medya ilizerinden korunmasi ve yonetilmesi i¢in de
calisanlarla bu kanaldan iletisime gegilmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Calisanlara
dair o6zel igeriklerin paylasilmasi c¢alisanlarin kuruma karsi aidiyet duygusu
hissetmesini saglayacak, bu durum da kurumun verimliligini arttiracaktir. Aym
zamanda ge¢mis donemde bir¢ok kurumun, ¢alisanlarinin sosyal medya iizerinden
yaptig1 paylasimlarla ciddi krizlerle karsilastigi disiiniildiigiinde s6z konusu
bilesenin yOnetiminin 6nemi daha da iyi anlasilmaktadir. Arastirma kapsaminda
incelenen bes sektor liderinden Abdi ibrahim ve Ziraat Bankasi bu alanda
paylasimlar yapmis olsa da aslinda bes sektdr liderinin de yetersiz bir yonetim
sergiledigi goriilmiistiir. Diger kurumlar olan BMW, Opet ve Argelik ise ¢alisanlart
ilgili herhangi bir icerik paylasmamustir. Abdi Ibrahim var olan ¢alisanlar ile ilgili 2
tweet atarken 1 tweet de potansiyel ¢alisanlar1 kuruma ¢ekme noktasinda atmuistir.
Ziraat Bankasi da bu alanda var olan ¢alisanlara dair 1, potansiyel ¢alisanlara 1
olmak tiizere toplam da 2 tweet atmigtir. Calisma ortami bileseni altinda mevcut ve
potansiyel calisanlarla ilgili i¢erikler aranmis ayni zamanda kurumun caliganlarina

0zel bir twitter hesab1 olusturup olusturmadigina bakilmistir.
4.5.6 Sosyal Sorumluluk

Kurumsal itibarin bir diger énemli hedef kitlesi de toplumdur. Bu alanda
bir¢ok kurum sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 vasitasiyla toplum ile arasinda karsilikli
bir bag kurmaya ve kurum hakkinda olumlu bir algi olusturmaya c¢alismaktadir.
Kurumsal itibar1 yliksek olan kurumlar da gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk
calismalari, sponsorluk ve iilke giindemine yonelik duyarliliklart ile kurumsal
itibarlarin1 olusturmaya, korumaya ve gelistirmeye calismaktadir. Bu calismalarin
sosyal medya hesaplar1 iizerinden aktarimi, kurumun itibarini farkl kitlelere aktarma

noktasinda 6nemli bir ara¢ haline getirmektedir.

Sosyal sorumluluk bileseni altinda kurumlarin gergeklestirdigi sosyal
sorumluluk ¢aligmalarina dair igerikler, kurumlar sosyal sorumluluk felsefelerine dair

icerikler ve lilke glindemine yonelik igerikler twitter hesaplarinda aranmugtir.
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Arastirma kapsaminda sosyal sorumluluk bileseni altinda Argelik hari¢ diger
sektor liderlerinin aktif bir yonetim gosterdigi goriilmektedir. Argelik gergeklestirdigi
sosyal sorumluluk c¢alismalar1 ve kurumun sosyal sorumluluk felsefesi hakkinda
herhangi bir igerik paylagsmazken giindeme yonelik konularda 2 paylasim da
bulunmustur. Abdi Ibrahim ise sosyal sorumluluk g¢aligmalariyla ilgili 1 icerik
paylasmis giindeme yonelik ise 3 tweet atmistir. Opet kurumu, gerceklestirdigi
sosyal sorumluluk caligmalari ile ilgili 5 tweet atmis, glindeme yonelik konulara dair
ise 2 tweet atmistir. BMW ise bu alanda 6 tweet atmis, giindeme yonelik ise 2 tweet
atmistir. Sosyal sorumluluk bileseni altinda en aktif sektor liderinin Ziraat Bankasi
oldugu saptanmustir. Ziraat Bankas1 ger¢eklestirdigi sosyal sorumluluk ve sponsorluk
calismalarina dair twitter lizerinden 19 paylasimda bulunmustur. Giindeme dair
konularda ise toplam 22 tweet atmistir. Bankanin 6zellikle bu alandaki paylasimlar
sponsor oldugu Ziraat Tiirkiye Kupasi'na dair paylasimlardir. Futbolun Tiirk toplumu
acisindan O6nemli bir konu oldugu ve iilke giindemini ¢ofgu zaman iggal ettigi
diisiiniildiiglinde bu alandaki paylasimlarin giindeme yonelik konular altinda

siiflandirilmasi uygun goriilmiistiir.

S6z konusu bilesen altinda saptanan Onemli bir bulgu da tiim sektor
liderlerinin 19 Mayis ve Anneler giiniinii kutlarken 1 Mayis Is¢i Bayrami'm
kutlamamasidir. 19 Mayis ve Anneler Giiniine 6zel gorsel ve video da dahil olmak
lizere 6zel icerikler hazirlayan kurumlar 1 Mayis Is¢i Bayraminda ise herhangi bir
paylasimda bulunmamislardir. Bu durum ayni1 zaman da kurumlarin kendi ¢alisanlar
tarafindan da kuruma aidiyet duygusu hissetmesine engel olacak bir durum

olabilecektir.
SONUC

1 Mayis ile 31 Mayis arasinda bes farkli sektor de itibar lideri olan
kurumlarm twitter hesaplar1 incelenmis ve kurumsal itibar yonetimlerini twitter
tizerinden nasil ve hangi bilesenler dahilinde yonettikleri saptanmaya g¢alisilmistir.
Buna gore eczacilik sektoriinden Abdi Ibrahim, akaryakit sektoriinden Opet,
otomotiv sektoriinden BMW, dayanikli tiiketim sektoriinden Arcelik ve bankacilik

sektoriinden Ziraat Bankasi olmak iizere toplamda bes sektor liderinin twitter
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paylagimlart kurumsal itibarin bilesenleri rehberliginde igerik analizine tabi

tutulmustur.

S6z konusu bes hesabin betimsel analizinde ise durum su sekildedir. Bir ay
icerisinde en fazla tweeti atan kurumlar Arcelik ve BMW olmustur. Argelik 76,
Ziraat Bankas1 ise 73 tweet atmistir. Buna ragmen bir aylik siire icerisinde en fazla
takip¢i kazanan kurumlar Ziraat Bankasi ve BMW olarak saptanmistir. Ziraat
Bankasi toplamda 4,144 BMW ise 4,118 yeni takip¢i kazanmistir. Bununla beraber
takip edilen hesaplarda ise Arcgelik farkla diger liderlerin Oniine ge¢mistir. Diger
sektor liderleri ortalama 2 veya 3 hesabi takip ederken Argelik toplamda 1,119 hesabi
takip ederek sosyal medyayr interaktif bir sekilde kullanmaya calistigini
gostermektedir. Begenme sayilarinda ise toplam da BMW'hin yine farkla onde
oldugu goriilmektedir. BMW toplamda 675 tweeti begenirken sadece mayis ayinda 6
tweetini begenisine eklemistir. Mayis ay1 igerisinde ise Argelik 9 tweeti begenerek
BMW'yi gecerken toplam rakaminin sadece 32 olmasi s6z konusu kurumun interaktif

bir sosyal medya yonetimini yeni benimsediginin de bir gostergesi olabilir.

Kurumsal itibarin alti bileseni dahilinde hesaplar incelendiginde ise
kurumlarin genel olarak duygusal cekicilik, tiriin/hizmet ve sosyal sorumluluk
bilesenlerine yogunlastiklart goriilmektedir. Sektor liderleri tarafindan bir ay
icerisinde atilan tweetlerin yaklasik %95'1 s6z konusu ii¢ bilesen kapsaminda
atilirken finansal performans, ¢alisma ortami ve vizyon, liderlik bilesenleri altinda
cok sinirlt bir paylagimin oldugu goriilmektedir. Bu durum aslinda kurumlarin sosyal
medyay1 hala ciddi bir mecra olarak gormediklerini de gostermektedir. Kurumlar
acisindan sosyal medya, daha ¢ok hedef kitleleri ile samimi bir iletisim kurma ve
irtin/hizmetlerini tanitma merkezi olarak goériinmekte daha genis ¢apli bir kurumsal

iletisim mecrasi olarak tanimlanmamaktadir.

Arastirma sonucu ¢ikan bir bagka 6nemli veri de yine kurumlarin sosyal
medyaya bakisini agiklar niteliktedir. Bes sektor liderinden sadece BMW ve Ziraat
Bankas: hafta sonlar1 da igerik paylasmaya devam ederken Opet, Abdi Ibrahim ve
Argelik ise sadece hafta i¢i igerik paylasmaktadir. Sosyal medya zaman ve mekan
kavramindan bagimsiz olan ve 7/24 yasayan bir mecradir. Bu sebeple bu mecranin

stirekli olarak takip edilmesi ve yonetilmesi kurumlar acisindan bir zorunluluk haline
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gelmistir. Sosyal medya iizerinde kurumlar hakkinda paylasilan olumsuz bir igerik
dakikalar icerisinde biiyiik kitlelere yayilmaktadir. Bu durum kurumsal itibarin zarar
gormesine yol agacaktir. Bu sebeple kurumsal itibarin sosyal medya iizerinden etkin

korunmasi, ancak bu mecranin siirekli olarak takibi ile miimkiin hale gelmektedir.

Sosyal medya ve oOzellikle twitter, karsilikli diyalog kurma ve bu diyalogu
siirdiirme temelinde kurumlara birgok firsat sunmaktadir. Buna ragmen incelenen bes
sektor liderinden Argelik disindaki tiim liderler takipgilerini geri takip etme
noktasinda yetersiz kalmaktadir. Genel olarak kendi kurumlar ile baglantili diger
hesaplar1 takip eden kurumlar hedef kitlelerini tanima ve onlarla karsilikli bir diyalog
baslatma noktasinda etkin bir yonetim sergilememektedir. Twitter iizerinde interaktif
bir yonetim gdsterememe ve hedef kitleler ile etkin bir iletisim kuramama ayni
zamanda kurumsal itibarin duygusal cekicilik bilesenine de olumsuz etki

birakmaktadir.

Kurumlarin twitter {izerinden kurumsal itibar yonetimlerini itibarin tiim
bilesenlerini ve kitlelerini kapsayarak yonetemedikleri goriilmektedir. Sosyal medya
halen bir eglence ortami goriilmektedir. Bu ortam da bulunan kitleler ile kurumlar
arasinda da sinirli bir iletisim s6z konusu olmaktadir. Kurumlara gore sosyal medya
halen finans veya gelecege dair stratejiler gibi ciddi konularin paylasilmamasi
gereken bir mecra konumundadir. Kurumlarin web sitelerinde kolaylikla bulunan
finansal verilerin sosyal medya iizerinden paylasilmamasi da bu bakis acisi

destekler niteliktedir.

Sonug olarak sosyal medya kurumlarin itibar yonetimleri slirecinde ana mecra
degil bir tiir destek mecrasi olarak yer almaktadir. Ozellikle kurumsal itibarin
tiiketiciler boliimiinde olan iletisimde son derece etkin kullanabilecek olan sosyal
medya, kurumsal itibarin tliketici algisinda korunmasi ve aktarilmasi noktasinda

onemli bir ara¢ haline gelmistir.
KAYNAKCA

AHLQVIST, Toni; BACK, Asta; HALONEN, Minna; HEINONEN, Sirkka (2008).
Social Media Roadmaps Exploring the Futures Triggered by Social Media.
VTT Research Notes 2454.

e-gifder, Cilt/Velume: 5, Sayi/Number:1, Mart/March 2017 eqgifdergumushane.edu.tr



55

Kurumsal itibarin sosyal medya lzerinden aktarimi: sektor liderlerinin...

ASKEROGLU, Oytun (2010). Pazarlama Odakli Halkla iliskiler Uygulamalarinda
Sosyal Medyanin Rolii. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

ARGUDEN, Yilmaz (2003). itibar Y&netimi. Yilmaz Argiiden (der.). Itibar
Yonetimi. Istanbul: Arge Danismanlik Yaymlari. No:04

BARABASI, Albert-laszlo (2003). Linked: How Everything Is Connected To
Everything Else And What It Means. USA: Penguin Group.

BAT, Mikail ve YALCIN, Mustafa (2014). Kurumsal Itibar ve Sosyal Medya. Dijital

Panorama igerisinde Edt. Beril, Akinc1 Vural. Ankara:Utopya Yaymevi

CHUN, Rosa (2005). Corporate Reputation: Meaning and Measurement.
International Journal of Management Reviews. Volume 7, Issue 2 pp. 91—
100.

DOORLEY ,Joey ve GARCIA, Helio Fred (2007) Reputation Management: The Key
to Successful Public Relations and Corporate Communication. Routledge,
U.S.A.

ER, Gamze (2008) Sanal Ortamda itibar Y&netimi. Istanbul:Cinius Yaynlar

TEMEL-EGINLI, Ayse (2008). Kurumlarm En Onemli Degeri: itibar. (Ed.) Nilay
Basok Yurdakul. Farklilasma Caginda Kurumsal Basariy1 Yakalamak i¢inde
(ss: 51-83) Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

EVANS, Dave (2008). Social Media Marketing An Hour A Day. Indiana: Wiley
Publishing Inc.

FOMBRUN, Charles ve VAN RIEL, Cees (1997). The Reputational Landscape.
Corporate Reputation Review, Volume 1 Numbers 1 and 2, 1997, p. 5-13. p.
10.

FOMBRUN, Charles (1996). Reputation: Realizing Value from the Corporate
Image, Cambridge, MA: Harvard Business School Press.

GOTSI, Manto ve WILSON, Alan (2001). Corporate Reputation: Seeking a

Defination. Corporate Communication, 6(1), 24-30.

e-gifder, Cilt/Velume: 5, Sayi/Number:1, Mart/March 2017 eqgifdergumushane.edu.tr



56

Kurumsal itibarin sosyal medya lzerinden aktarimi: sektor liderlerinin...

KADIBESEGIL, Salim (2012). itibar Yé&netimi. 6. Baskiistanbul: Mediacat

Yayinlari.

KAHRAMAN, Murat (2010). Sosyal Medya 101 Pazarlamacilar i¢in Sosyal
Medyaya Giris Istanbul: Mediacat Yayinlari.

KALAFATOGLU, Yigit (2010) Elektronik Ortamda Itibar Y&netimi. Marmara

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

KIETZMAN, Jan; KRISTOPHER, Hermkens; MACCARTY, lan; SILVESTRE,
Bruno (2011). Social Media? Get Serious? Understanding The Functional
Building Blocks Of Social Media. Bussines Horizons, 54, 241-251.

KIM, Won; JEONG, Ok-Ran; LEE, Sang-Won (2010). “On Social Web Sites”.
Information Systems, 35, pp.215-236.

OKAY, Ayla ve OKAY, Aydemir (2007). Halkla iliskiler Kavram, Strateji ve
Uygulamalar1. 3. Baski Istanbul:Der Yayinlar.

UZUNOGLU, Ebru ve OKSUZ, Burcu (2008). “Kurumsal Itibar Riski Y&netimi:
Hakla Iliskilerin Rolii”. Selguk Universitesi Iletisim Dergisi, 5, 3.

TOKATLI, Mehmet (2015). Sosyal Medyada Itibar Yonetimi: Universiteler Uzerine
Bir Arastirma. Ege Universitesi, Sos.Bil. Ens. Yaymmlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Izmir.

AKINCI-VURAL; Zekiye Beril; BAT, Mikail (2010). “Yeni Bir lletisim Ortam
Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir
Arastirma”. Journal of Yasar University. 20 (5). 3348-3382.

MAYFIELD, Antony. What is Social Media, iCrossing. e-book, s. 6.
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Medi
a_iCrossing_ebook.pdf, Erigim Tarihi: 29.12.2015.

e-gifder, Cilt/Velume: 5, Sayi/Number:1, Mart/March 2017 eqgifdergumushane.edu.tr



57

Kurumsal itibarin sosyal medya lzerinden aktarimi: sektor liderlerinin...

Tablo-2: Kurumsal itibar Lideri Kurumlarin Twitter Paylasimlarinin Kurumsal itibar Bilesenlerine Dagilhmi

Duygusal Cekicilik Uriin/Hizmet Finansal Performans Vizyon/Liderlik Calisma Ortami Sosyal Sorumluluk
Samimi Giiven Tanitim Satis Finansal | Hissedarlarla Lider Gelecek | Calisanlarla | Galisanlara | Potansiyel KSS KSS Giindeme
iletisim | Olusturma Sonrasi Veri ilgili veri Mesaji ilgili ilgili veri 6zel hesap | ¢alisanlarla ile Felsefesi yonelik
Destek planlar ilgili veri ilgili paylasim
veri
Abdi 2 1 - - - - - - 2 - 2 1 - 3
ibrahim
Argelik 4 1 12 66 - - - - - - - - - 2
BMW 1 3 13 1 - - - 2 - - - 6 1 2
Tirkiye
Opet 11 - 5 - - - - - - - - 5 = 2
Ziraat 9 23 27 - - - - - 1 - 1 19 - 22
Bankasi
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