SAKARYA

UNIVERSITESI

Sakarya Iletisim
3 (2) (2023) 120-140.
e-ISSN: 2791-6464

Sakarya iletisim

Research Article/ Arastirma Makalesi

Sosyal Medyada Kahve Sektorii itibar Yonetiminin itibar Olgegi
Boyutlar1 A¢isindan Degerlendirilmesi: Instagram Ornegi

Evaluation of Coffee Sector Reputation Management in Social Media in
Terms of Reputation Scale Dimensions/Instagram Example

Article Info/
Makale Bilgisi

Received/Gelis:
26.05.2023

Accepted/Kabul:
12.12.2023

Publishing/
Yayimlanma:
31.12.2023

*Corresponding
Author

*Sorumlu Yazar

Cite this article/
Auf:

Corapsiz, K.
(2023). Sosyal
medyada kahve
sektor itibar
yonetiminin itibar
6lcegi boyut-

lar1 agisindan
degerlendirilmesi:
instagram ornegi,
Sakarya Iletisim
Dergisi. 3(2), 120-
140.

Kiibra Corapsiz'" ORCID:0000-0002-1991-019X

Sakarya Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Sakarya, Tiirkiye, kubra.corapsizl@ogr.sakarya.edu.tr

0z: Rekabetin her gecen giin arttig1 giiniimiizde dijital kurumsal itibar sirketler i¢cin énemli bir
hale gelmistir. Dijitallesmenin bir kolu olan sosyal medya ise kurumsal itibarin yonetilmesin-
de olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu ¢alismanin amaci, kahve sektoriinde biiyiik bir pazara sahip
olan, sik tercih edilen ve sosyal medyada belli bir kitleye sahip markalarin Instagram hesapla-
rindan yaptiklari paylasimlarin kurumsal itibar yonetimi agisindan kurumsal itibar1 olusturan
bilesenler ile degerlendirilmesidir. Bu baglamda ¢alismada Fombrun'un sunmus oldugu Rept-
rak Modeli'ndeki kurumsal itibar bilesenleri esas alinarak kahve sektoriine ait ti¢ markanin Ins-
tagram hesaplarindan paylastiklari gonderileri incelenmistir. Calismada nitel arastirma teknik-
lerinden igerik analizi yontemi kullanilmistir. Calisma sonuglarinda paylasilan iceriklere gore
irtin ve hizmetler, duygusal ¢ekicilik, vizyon ve liderlik bilesenleri en fazla paylasim yapilan
bilesenler iken ¢alisma ortami, kurumsal sosyal sorumluluk ve finansal performans ise en az
paylasim yapilan bilesenler olmustur. Markalarin sosyal medyadaki itibar yonetimlerinde itibar
kriterlerine verdikleri 6nem kurumun o6nceliklerine gore degismekte, zaman zaman kurumsal
iletisim strateji ve yonetim stratejileriyle de sekillenmektedir.
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Abstract: Nowadays, digital corporate reputation has become an important one for companies.
Social media, which is a branch of digitalization, is very important in managing corporate rep-
utation. The aim of this study is to evaluate the shares made by Instagram accounts of brands
that are frequently preferred in the coffee sector and have a certain audience on social media
with the components that make up corporate reputation in terms of corporate reputation man-
agement. In this context, based on the corporate reputation components in the Reptrak Model
presented by Fombrun, the posts shared by three brands in the coffee sector on their Instagram
accounts were analyzed in the study. In the study, descriptive analysis method, one of the qual-
itative research techniques, was used. According to the content shared in the study results, the
components of products and services, emotional attractiveness, vision and leadership were the
most shared components, while the working environment, corporate social responsibility and
financial performance were the least shared components. The importance that brands attach
to reputation criteria in social media reputation management varies according to the priorities
of the organization, and is also shaped from time to time by corporate communication strategy
and management strategies.

Keywords: Corporate Reputation, Social Media, Coffee Sector, Reputation Management
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Extended Abstract

With digitalization, the current competitive environment has become even more im-
portant for brands and institutions. In order for institutions to exist and maintain their
existence in this competitive environment, they must create a reputation along with
strong corporate communication. Social media, which has emerged with digitalization,
is very important in managing corporate reputation. The aim of this study is to evalu-
ate the reputation of corporate, well-known and reputable brands in the coffee sector
through Instagram, how they provide and how they manage in terms of the elements
that make up the reputation, with the shares they have made in this medium. For this
purpose, answers to the following questions will also be sought:

-The activity status of businesses on social media, how often do they share?
-Which components of corporate reputation do the companies’ shares focus on?

From a historical perspective, the founders of public relations are Ivy Ledbetter Lee
and Edward L. Bernays defined the basics of corporate communication and made guid-
ing approaches in the fields of public relations and corporate communication (Icel,
2004). In the form of studies addressing corporate reputation and the relationship of
corporate reputation with social media, it has increased after digitalization and ac-
tive use of social media. When the relevant literature was reviewed as of 2015, Kogy-
igit's (2017) and Biiytiikdogan’s (2020) digital and online corporate reputation studies,
Celebi’s (2020) study examining the role of corporate reputation in social media com-
munication, and many more studies have been found.

The research was conducted on the Instagram shares of the brands in the coffee sec-
tor, which have the largest share in the coffee market in Turkey and are frequently
preferred. The universe of the research is made up of brands operating in the coffee
sector in Turkey, and the sample is made up of coffee brands that have the most market
share and are frequently consumed in Turkey. Within the scope of the study, 3 lead-
ing coffee brands Coffee World, Tchibo Turkey, Gloria Jean’s Turkey were taken into
consideration. All posts of these brands on Instagram between February 1 and April
30, 2023 were evaluated and analyzed. Within the framework of the RepTrak model
detailed by Riel and Fombrun, the Instagram shares of the coffee sector brands within
the scope of the research were analyzed within the scope of the six basic components
of corporate reputation. Content analysis method was used in the study. Firstly, the
percentage calculation was made by comparing the total number of shipments on the
examined dates with the number of shipments corresponding to the components in
the determined RepTrak model. Then, the individual findings of the components were
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revealed with the calculated ratios. The study was limited to 3 brands determined in
the sample in order to avoid difficulties in the analysis of the data. In the research,
the consideration of only the Instagram posts of the brands in question instead of the
shares on all social networks creates a limitation in terms of documentation, while the
evaluation of the last three months’ shares also creates a limitation in terms of time for
the change of data.

Among the brands, the brand with the most followers on Instagram accounts on the
dates examined is Tchibo with 484,269 followers. Tchibo is followed by Coffee World
with 298,654 followers and then Gloria Jean’s with 52,471 followers. The account that
uses Instagram the most actively by sharing every day is the tchiboturkey account. By
sharing an average of 4 posts per week, kahvedunyasi and gjcsturkey accounts fol-
low them. It has been seen that all 3 brands examined are actively using Instagram by
making stable shares. This situation has been seen as a profitable situation for today’s
businesses, where the impact of social media on online corporate reputation has be-
come very important. The distribution of the six components of the corporate reputa-
tion according to the percentage evaluations made by taking into account the six main
components of the corporate reputation of the posts shared on Instagram by the coffee
sector brands under study is as follows: 44.2% of the total shares belong to the prod-
ucts and services component, 22.4% belong to emotional attractiveness, 12.7% belong
to vision and leadership, 10.0% belong to the working environment, 6.3% belong to
corporate social responsibility, 4.3% belong to the financial performance component.
The contents shared in all three brands examined belong to the product and services
component the most, while the contents belonging to the financial performance com-
ponent are the least. This shows that in fact, social media can have a significant impact
on the reputation of the institution for advertising for promotion rather than using it
as a financial resource. The importance that brands attach to reputation criteria in so-
cial media reputation management varies according to the priorities of the organiza-
tion and is sometimes shaped by corporate communication strategy and management
strategies. In the light of these evaluations, brands that want to increase their corpo-
rate reputation on social media have a lot of work to do because a content shared on
social media spreads quite quickly, which can damage corporate reputation in direct
proportion (Biiyiikdogan, 2020).
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Giris

Kiiresellesmeyle birlikte olusan rekabet ortaminda kurumlarin var olabilmeleri, var-
liklarini siirdiirebilmeleri i¢in giiclii bir kurumsal iletisim, beraberinde de bir itibar
olusturmalar1 gerekmektedir. Giintimiiziin gittikce yiikselen rekabet diinyasinda bir
kurumun faaliyetlerini stirdiirebilmesi, amac ve hedeflerine ulasabilmesi icin mevcut
iletisim stireci olan kurumsal iletisim yeni bir olgu gibi goriinse de tarihsel olarak ba-
kildiginda halkla iliskilerin kurucularindan lvy Ledbetter Lee ve Edward L. Bernays
kurumsal iletisimin temellerini tanimlamislar ve halkla iliskiler, kurumsal iletisim
alanlarinda yol gosterici yaklasimlarda bulunmuslardir (igel, 2004, s. 2).

En yalin tanimiyla itibar kavrami, kurumlarin ¢alisan, miisteri, toplum, mali kaynaklar
gibi bir¢ok paydasi ile arasindaki iliskisinde kuruma karsi bir giiven duyumunu ifade
etmektedir. Bu giiven duyumu, kurumun sadece tiriin ve hizmet kalitesi ile degil, ayni
zamanda etik degerleri, seffaflig1, toplumsal sorumluluklar gibi faktorlere dayanarak
sekillenir. Kurumsal itibar sahibi olmak kurumlarin siiregeldikleri hayatlar1 boyunca
kazanmak ve korumak zorunda olduklari en 6nemli degerlerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir (Tokatli, 2015, s. 1). Kurumsal itibar kisa vadede misteri i¢in bir ¢ekici
unsur olarak goriilse de uzun vadede kurumun olasi krizleri gogiisleyebilmesi, nitelikli
calisanlar1 kuruma biinyesine almay1 ve kurumun karliligini uzun siire tutmasi gibi
onemli faydalar saglamaktadir. Kurumun i¢ ve dis paydaslarina yonelik etkili iletisimi,
s6z konusu paydaslarin kurumla ilgili algilamalarini sekillendirmekte ve sonug ola-
rak da kurumun itibarini belirlemektedir. Bu iletisim etkinligi, i¢ paydaslar arasindaki
uyumu desteklerken, dis paydaslarla kurulan saglam iletisim baglantilari, kurumun
halkla iligkiler stratejilerine ve itibar yonetimine 6nemli katkilar sunmaktadir (Glimiis
& Oksiiz, 2010, s. 112).

Kurumsal itibar kavrami, kurumun bilinirligini artirma, {iriin ve hizmetlere olan bag-
lihig1 artirma, nitelikli calisanlari cekme gibi avantajlar sunar. Ozellikle Web 2.0 tekno-
lojisiyle birlikte, dijital ortamda da bu énem daha da artmistir (Bilbil & Giiler, 2017,
s. 178). Kurumlar geleneksel platformlarla birlikte dijitallesmenin boy géstermesiyle
hedef kitleleriyle dijital iletisime ge¢mislerdir ve devaminda sosyal medyay1 da yogun
bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Bu ¢alismanin da amaci kahve sektoriiniin 6nde
gelen markalarinin itibar yonetimini sosyal medyada Instagram tizerinden nasil yo-
nettiklerini analiz etmektir. Calismada sosyal medya iizerinden incelenen itibar yo-
netimi, itibar 6l¢egi (Fombrun, Reptrak Modeli) ile kurumlarin paylastiklari icerikler
kapsaminda iirlin ve hizmetler, duygusal cekicilik, calisma ortami, kurumsal sosyal
sorumluluk, finansal performans, vizyon ve liderlik boyutlar1 acisindan igerik analizi
yontemi ile degerlendirilmektedir. Gliniimtizde bireylerin bir pargasi haline gelen sos-
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yal medyanin kullanimy, kisiler iizerinde oldugu gibi kurum ve kuruluslarin 6zellikle de
gelecekleri tizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Sosyal medya yonetiminin aktif bir sekil-
de yapilmasi kuruluslarin hedef kitlelerinin beklenti ve isteklerini yonlendirebilmekte
ve rekabet avantaji saglayabilmektedir. Sosyal medyanin giicii ve etkisi ile yaratici
stratejilerle itibarlarinda énemli gelismeler var edebilecegi sdylenebilir. Ote yandan,
bu giic ve etki kurulus itibarina faydalar saglayabilecegi gibi zarar verme egilimi de
gosterebilir. Bu baglamda sosyal medya vasitasiyla hedef kitlelerle giiclii baglar kur-
mak, istek ve beklentileri eyleme dokmek kuruluslar icin faydali olacaktir. Sosyal med-
yanin itibar yonetimi acisindan sagladigi avantajlar arasinda, marka taninirligini sag-
lama, marka konumlandirmay1 kolaylastirma ve markalarin siirekliligini saglama gibi
hususlar sayilabilmektedir.

llgili literatiir tarandiginda kurumsal itibar1 ve kurumsal itibarin sosyal medyayla
iliskisini ele alan ¢alismalar dijitallesme ve sosyal medyanin aktif kullanimi sonrasi
artmistir. Kaynaklar incelendiginde 2015 yili itibari ile arastirmanin konusu ile ilgi-
li Kogyigit'in dijital halkla iliskilerin yaninda online kurumsal itibar yonetimine dair
calismasi, Biiylikdogan’in (2020) CEO’larin Twitter kullaniminin iizerine online ku-
rumsal itibar yonetimini ortaya koydugu calismasi, Celebi'nin (2020) sosyal medya
ortamindaki iletisimin kurumsal itibar algis1 tUzerindeki roli inceleyen arastirma-
s1 da dahil olmak tlizere daha fazla ¢alismaya ulasilmis ve ¢alisma kapsaminda bu
kaynaklardan yararlanilmistir.

1. Kurumsal itibar Kavrami

Kurumsal itibar kavram literatiirii genel olarak tarandiginda, itibarin; giiven, deger
kazanma ve sayginlik gibi kavramlar ile 6rtiistiigti goriilmektedir. Tiirk Dil Kurumu da
itibari, saygi gérme, degerli, glivenilir olma durumu ile eslestirerek tanimlamaktadir.
itibar, bir isletmenin olagan diizende kaderi degil aktif bir bicimde gelistirebilecegi ve
giiclendirebilecegi stratejik bir kavramdir (Nguyen ve Lakhal, 2004, s. 10).

Kurumsal itibar1 Fombrun ve Van Riel’in (1997) bir isletmenin paydaslari icin 6nemli
sonuglar lretebilme kabiliyetini gosteren gecmis davranislarinin ve sonuglarinin ge-
nel olarak degerlendirmesi seklinde tanimlamaktadir. S6z konusu bu degerlendirme-
ler olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Olumlu oldugu takdirde bu durum, miisteri
bagliligini yaratabilmekte ve her daim miisterilerin kurumun yaninda olmasini ve hat-
ta onun savunuculari hiline gelmelerini saglamaktadir. Béylece firma, tekrarlayan sa-
tislar gerceklestirebilmekte ve finansal gelecegini garanti altina alabilmektedir. Soyut
bir kavram olan itibar, miisteri bagliligl saglama, gelirleri artirma, benzer iiriin veya
hizmetlere nazaran daha fazla licret talep edilmesini saglama ve buna bagh olarak da
karliligin artirilmasini saglama gibi somut ¢iktilara sahiptir.
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Doorley ve Garcia (2015, ss. 29-32) basarili bir halkla iliskiler ve kurumsal iletisimin
anahtari olarak belirttigi kurumsal itibar algisina yonelik tavsiyeleri; kurulusun tam
olarak kimligini tanima, kurumsal bilesenlerini bilme, tedbirleri giiclii ve dayanikl
tutma, CEO secimine 6zen gosterme, kurumsal zayifliga (uzun vadeli sonuclara yo-
nelik eksiklikler) dikkat etme, itibara zarar verebilecek bir eylemi veya eylemsizligi
sindirmek i¢in sabirli olma, yalandan ka¢inma, sahip olunan konuma getirenlerden
(degerlerinizden) vazge¢meme, itibar1 bir varlik olarak benimseme seklinde sira-
lamaktadir. Kadibesegil’e (2012) gore; kurumsal itibar, bir isletmenin olusturdugu
giivenin toplam pazar degerindeki katki payidir. Toplum nezdinde ‘begenilen, takdir
goren’ bir isletme olmanin karsihgidir. itibar ayn1 zamanda isletmenin rakiplerine
kars1 bir bariyeridir ve rekabette firsat kaynagidir. itibar1 korumanin ve siirdiirmenin
itibar olusturmaktan ¢ok daha kiilfetli oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Isletme
elde etmek istedigi itibar diizeyine ulastiktan sonra itibar1 korumaya yonelik hareket
etmezse ortaya ¢ikabilecek bir kriz ile isletmenin tiim itibar1 zarar gorebilecektir.
Kurumsal itibarin olusturulmasi ve korunmasi ise 6ncelikle kurum kimligi ve tutarh
kurumsal imajla miimkiin olmaktadir (Fombrun & Riel, 1997, s. 8). Kurumsal itibar1
olusturan unsurlar; kurumsal kiltiir, kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal marka
ve kurumsal iletisimdir.

Kurumsal Kiiltiir, kurumun ¢alisma diizenini veya islevlerinin sonucunu etkileyen, be-
lirli kesimce olusturulan ve kurum calisanlari tarafindan paylasilan degerler, beklen-
tiler, inanclar, normlar ve sembollerim hepsidir. Kurum kiltiirti, o kurumda ¢alisan bir
bireyin karakterini sekillendirebilme potansiyeline sahiptir. Bunlara ek olarak kiiltiir,
kurum tiyelerine farkli kimlikler atfederek onlarin kuruma baglilik olusturmasini sag-
lamaktadir (Solmaz, 2007, s. 41).

Kurumsal Kimlik, en yalin tanimiyla, kurumlarin kim olduklarinin, neyi hangi sekil-
de yaptiklarinin aciklamasidir. Kurumsal kimlik kurulusun karakteri ve degerler bii-
tiini olarak tanimlanmaktadir. Kurulusun kendisini nasil gérdiigiinii ve i¢ paydaslar
tarafindan nasil anlasildigini ifade eder. Kimlik ayrica, itibar1 giiclendirmek hedefiyle
harekete gecirilen kurumsal iletisim faaliyetlerini de kapsamaktadir (Brotzen, 1999,
s. 53). Kurumsal kimlik ¢cogu zaman gorsel simgelerle olusup gorsel kimligi icine alsa
da kurumsal iletisim, kurum felsefesi ve kurumsal davranis unsurlarindan meydana
gelmektedir (Aydin, 2015, s. 81). Sirketlerin, fabrikalarin ve konferans salonlarinin ko-
numlandigl yerleskeler ya da binalar, reklamlar, brosiirler, kurumun logosu, sloganlar,
renkleri, ismi, kurumsal davranis ve kurumsal iletisimi kurumsal kimligi disa vuran
unsurlardir (Peltekoglu, 2016, ss. 538-541).

Kurumsal Imaj, paydaslarin kurulusu nasil gordiigiidiir. Bir bagka deyisle, dis paydas-
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larin kurulusla ilgili algilamalaridir (Brotzen, 1999, s. 53). Kurumsal goriiniim, kurum-
sal davranis ve kurumsal iletisimin biitliniinde ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis
hedef kitle lizerinde giiven olusturmak ve korumak, verimliligi artirmak ve de uzun
vadeli sonuglarla itibara etki etmek gibi mithim bir faaliyeti yerine getirir (Peltekoglu,
2016, s. 561). Imaj, calisanlar, hedef kitle ve kamu iizerinde kurum kimliginin etkisi
neticesinde meydana gelen alicinin algilamasidir (Igel, 2004). Yani kurumsal imaj: be-
lirlemek tamamen kurumun kontroliinde degildir.

Kurumsal Marka, kurum itibar ile iliskili kavramdir. Kurum itibari, kurum hakkinda
kurumun paydaslarinda beliren tiim diisiinceler olarak tanimlanabilirken kurum mar-
kasi ise, kurumun tiim paydaslarinin aklinda yer edinen imajdir. Kurumsal markalas-
ma, farklilasma ve tercih olusturmayla ilgilidir (Hepkon, 2003). Iyi bilinir bir marka
olusturulmasi ve karllik elde etmesi i¢in kurumun olumlu bir imaja sahip olmasi
gerekmektedir. (Cengiz, 2009, s. 17).

Kurumsal Iletisim, yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisim olmak
lizere biitiin yonetimsel aktiviteleri kapsamaktadir (Riel & Fombrun, 2007). Kurumun
ist diizey yoneticilerinden baslayarak, tim paydaslara ve hedef kitleye kadar olan bu
yonetimsel aktiviteler, her tlirlii mesajin basarili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir.
Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis paydaslari i¢in, farkli amaglarla ve araglarla mey-
dana getirdigi iletisim calismalarinin tiimiidiir (Giimiis & Oksiiz, 2010, s. 112). Bir ku-
rum basari elde etmek isterse yolu dogru bir sekilde kurulan iletisimden gegcmektedir.

2. Sosyal Medyada Itibar Yonetimi

Gunimiuzde, kurumlar kendilerini tanitmak, liriin ve hizmetlerini tiiketicilere sunmak
ve Urlinlerini satmak icin pazarlama faaliyetlerine bagvurmaktadir. Geleneksel olarak
adlandirilan halklailiskiler faaliyetlerinde tek yonlii iletisim siireci olan Web 1.0 yerine,
icerigin degistirilebildigi, gelistirilebildigi Web 2.0 kullanilmaya baslanmis, kitlelerin
de icerik olusturabilecegi bir hal almistir (Morko¢ & Erdonmez, 2014, s. 27). Faaliyet-
lerin internet lizerinden gerceklesmesi ile dijital halkla iliskiler olarak adlandirilan bu
slirecte isletmeler daha hizli, daha pratik, daha planl ve stratejik bir ortamda bulun-
maktadirlar (Bliylikdogan, 2020). Dijitallesmenin barindirdig1 temel unsurlardan olan
seffaflik ve diiriistliik hakkinda daha fazla avantaj sunulmaktadir (Kogyigit, 2017, ss.
26-62). Dijitallesme ayn1 zamanda kurumsal itibar olusturma ve siirdiirme hareket-
lerini kokten degistirmistir. Dijitallesme ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, birey-
lerin tiiketim siireglerinden toplumsal statli ve kimlik tanimlamalarina kadar cesitli
alanlarda etki saglamaktadir. Bu etki, bireylerin kendilerini ve yasam tarzlarini tanim-
lama bicimleri tizerinde bireysel 6nem tasiyan bir arag olarak degerlendirilmektedir.
[tibarin olusumunda ve siirdiiriilmesinde en 6énemli hedef olarak kabul edilen miisteri

127



Sosyal Medyada Kahve Sektérii itibar Yonetiminin itibar Ol¢egi Boyutlar:
Acisindan Degerlendirilmesi: Instagram Ornegi

deneyimi, glinlimiizde daha da kritik bir rol oynamaktadir. Miisterilerin kapladigi
alanin genislemesi, kotii bir kullanici deneyiminin dahi hizla yayilmasina neden
olabilir. Bu nedenle, miisteri memnuniyetini artirmak, etkilesimleri giiclendirmek ve
olumlu bir itibar olusturmak, modern isletmeler i¢in vazgecilmez bir 6ncelik haline
gelmistir. Boyle bir durumda isletmeler itibarlarini koruma anlaminda hedef kitleleri
ile bire bir iletisim kurma stratejisini sosyal medya aracilifiyla 6zel taktikler ile kul-
lanmakta ve gelistirmeye yonelmektedir (Tokatli, 2015, s. 92). Bireylerin isletmelerin
sosyal medya kullanimina 6nem verdigi gozlemlenmektedir. Sosyal medya uygulama-
lari, miisterilere ulasma ve iletisim kurma imkani sunarak, iiriin ve hizmet sunan is-
letmelere giiven kazandirmaktadir (Safko, 2010). Sosyal medya tlizerinden olumlu bir
imaj ve bir marka kisiligi olusturmak, taninirligi arttirmak, hedef kitlelerle saglam ve
uyumlu etkilesim ile pozitif iliskiler kurmak, miisterilerin ilgi ve ihtiyaclari konusunda
bilgi sahibi olmak ve basariya katki saglamak halkla iliskiler uygulayicilarinin gérevi-
dir (Celebi, 2020, s. 110).

Booth ve Matic’e (2011) gore sosyal medyanin aktif kullanimi ve sosyal medya yetkin-
lerinin yiikselisi geleneksel medya fikirlerine (gazete, televizyon, radyo vb.) meydan
okuyarak (esik bekcisi, kanaat 6nderi gibi kavramlarla) halkla iligkiler uygulayicila-
rinin hedef Kkitle ile etkili iliskiler icine girmesiyle gorevlendirilmesi talebini olustur-
mustur. Yang ve Lim’e (2009) gore ise sosyal medya bir kurulusun miisterileriyle, i¢
paydaslariyla, rakipleriyle, tedarikcileriyle, yatirimcilariyla, medyayla ve aslen bir is-
letme lizerinde etkisi olan veya bir isletmenin faaliyetlerinden etkilenebilecek herkes
arasindaki iliskiyi yonlendirebilecek potansiyele sahiptir. Sosyal medyada kurumsal
itibar yonetiminin bir safhasi da itibarin 6l¢iimiidiir. itibar 6lgiim teknikleri arasinda
Fombrun tarafindan 2005’ten sonra Reputation Institute icin yapilan 2015’te detay-
landirilan kurumsal itibar 6l¢egi literatiirde sik rastlanan 6l¢lim teknigidir. RepTrak
modeli olarak bilinen 6l¢ek ana ve alt boyutlardan olusmaktadir. Bu arastirmada mo-
delin boyutlar1 alt1 ana kriterde toplanmaktadir. Bu kriterler asagidaki gibi agiklanabi-
lir (Riel & Fombrun, 2007, s. 255);

Uriin ve Hizmetler: Kurumun iiriin ve hizmetlerinin Kalitesi, karsiligindaki fiyatlari,
yenilikci ve tiretken olup olmadig ve yaptigi tiim hizmetleri kapsamaktadir.

Calisma Ortami: Paydaslarin firmanin iyi yonetildigine, nitelikli calisanlara sahip ol-
duguna ve ¢alismak icin dogru ortam olduguna dair fikirleri ifade etmektedir. Calisan-
lara adil ve refah bir calisma ortaminin olusturulmasini da kapsamaktadir.

Duygusal Cekicilik: Kurumun faaliyetleri sonucu kitleden aldig1 hayranlik ya da saygi
seviyesinin olciilmesini ifade eder.
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Finansal Performans: Kurumun piyasa rekabetinde finansal ac¢idan iistiin olup olma-
digy, yatirim risklerinin ne kadar fazla oldugu, biiytime giicii gibi etkenleri kapsamak-
tadir.

Vizyon ve Liderlik: Kurumun icinde bulundugu pazarin firsatlarini iyi degerlendire-
rek sergiledigi miikemmel liderlikle, sunacagi gelecek vizyonlari kapsamaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Cevreye karsi sorumluluk bilinciyle yaklasan, iyi
amaglara hizmet eden ve toplum lizerinde olumlu etkisi olan kurum faaliyetlerini kap-
samaktadir.

3. Metodoloji
3. 1. Arastirmanin Amaci

Zaman icinde bircok sosyal olay, tiiketim anlayisini temelden degistirmistir. Bu degi-
siklikte de hedonik tiiketim aliskanligi1 6nemli bir rol oynamaktadir. Hedonik bagim-
lilik, sadece fiziksel ve islevsel faydalardan 6te, duygusal ihtiya¢larin tatminine odak-
landig1 i¢in, yeme-igme aliskanliklarindaki degisim kahve sektoriiniin gelismesine ve
degismesine de yol agmaktadir (Alyakut, 2017, s. 211). Bu calismanin amaci, gelisen
ve degisen kahve sektoriindeki kurumsal, taninmis ve bir itibar kazanmis markalarin
Instagram iizerinden sahip olduklari itibary, itibari olusturan unsurlar acgisindan nasil
sagladiklarini ve nasil yonettiklerini bu mecrada yapmis olduklari paylasimlarla de-
gerlendirmektir. Ayrica arastirmada asagidaki sorulara da cevap aranacaktir;

-Isletmeler hangi siklikta paylasim yapmaktadirlar?

-Isletmelerin paylasimlari kurumsal itibarin hangi bilesenleri tizerinde yogunlagmak-
tadir?

3. 2. Arastirmanin Kapsami, Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’de kahve pazari, genc niifusun tiiketim aligkanliklariyla uyumlu bir sekilde
hizla biylimekte ve kiiresel markalarin pazar payr kazanmak icin rekabet ettigi bir
ilke haline gelmistir. Bu nedenle Gloria Jeans ilk olmak tizere bir¢ok uluslararasi kahve
zinciri Tiirkiye pazarina giris yapmistir (Ekinci. I, 2018). Arastirma, Ekinci (2018)’nin
yayinladig1 Tirkiye'nin kahve pazarinda en ¢ok paya sahip ve sik tercih edilen kahve
sektoriindeki markalarin Instagram paylasimlari iizerine yapilmistir. Arastirmanin ev-
renini Tlrkiye’de kahve sektoriinde faaliyet gosteren markalar olusturmaktadir. Aras-
tirmanin 6rneklem kapsaminda ise amacli érnekleme yonteminden yararlanilmistir.
Amagh 6rneklem kullanimi, arastirmacinin amacina uygun bir sekilde veri elde edebi-
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lecegi mevcut olan 6zel durumda ya da durumlarda tercih edilen bir 6rnekleme bi¢cimi
olup; arastirmacinin arastirma konusuna baglh kalarak olay ve olgular1 anlama amaci
barindirdig1 analizlerde tercih edilen bir yontemdir (Biyiikoztirk vd., 2018, ss. 92-
93). Bu dogrultuda Tiirkiye’ de en ¢ok pazar payina sahip ve sik tiiketilen kahve mar-
kalar1 6rneklemi olusturmaktadir. Calisma kapsaminda 6nde gelen 3 kahve markasi
Kahve Diinyasi, Tchibo Tiirkiye, Gloria Jean’s Tiirkiye degerlendirmeye alinmistir. S6z
konusu markalarin 1 Subat-30 Nisan 2023 tarihleri arasindaki Instagram’daki tiim
paylasimlari degerlendirmeye alinarak analiz edilmistir.

Pazar Pazar | ‘ Pazar
Sube |Payi(%) Sube |Payi()| Sube | Payi(%)
| YAB L"'il!ﬂ'!.ﬂl!u L KahveciHacibaba | 13 | 0.82 | ManivelaCoffeeTruck| 3 | 0.19
Starbucks 417 126.39 | Kahve Atesi 12 | 0.76 | OldJavaCoffee | 3| 0.19
Caribou Coffes 50 | 3.16 | MOC 12 0.76 | Kahve Kiltird 0.19
Tehibo | 54 | 3.42 |Brewmood 10 | 0.63 | Just Coffee | 2] 013
Gloria Jeans 62 | 3.92 | Kronotrop 8 | 0.51 | Deal Coffee 2| 013
CoffeeshopCompany | 13 | 0.82 | Coffee Gutta 8 | 0,51 | Gentelman Coffee | 2 | 0.13
Robert's Coffee 37 | 2.34 | Ayakistii Kahve 8 | 0.51 | ROR Cafe Roastery 2| 0.13
Caffe Nero 58 3.67 | Federal Coffee 7 | 0.44 | Norm Coffee 2| 013
AtOriginCoffee | 2 | 0.13 | Mambocino Coffee 6 | 0.38 | Cook Life 2| 013
Vabanei toplami | 693 |43.85 | Kahve Atolyesi 6 | 0.38 | Let'sCoffee | 2] 013
IEZIIIEF!_ PetraRoastingCo | 5 | 0.32 | AWAKE Coffee 2| 013
Kahve Diinyas: 169 10.7 | Arabica Coffee 5 | 0.32 | EspumosoCoffee | 2 | 0.13
Kahve Diyan 106 | 6.71 | Brew Coffer Works 5 | 0,32 | YaBasta Coffee 2| 013
Géniil Kahvesi 72 | 4.56 | Seccocafe 5 | 0.32 | Coffee Tainer | 2| 013
Kahve Deryast 64 | 4.05 | Walter's Coffee 5 | 0.32 | Math Public
Kahve Duradi | 55 3.48 | Baristocrat 3rd Taste Factory 2| 013
Coffee Mania 54 | 3.42 | WaveCafe 4 | 0.25 | Kurukahveci |
Best Coffee Shop 45 2.85 | Coffeetopia 4 0.25 | Mehmet Efendi 2] 013
Kocatepe KatveEvi | 37 | 2.34 | Cup Of Joy 4 | 0.25 | TheBeaver
Kahveland 37 2.34 | Caffe Mio 4 | 0.25 | Coffee Shop 2] 013
Soulmate 30 | 1.9 | Coffee Caramel 4 | 025 | TheSudd | 2| 013
Espressolab 22 1.39 | Coffee Manifesto 3 0.19 | Latife Kahwvecisi 2| 013
1453 Osmanl | 14 | 0.89 | sackMe:25 3 | 0.19 | Yerli toplams | 887 ls6.21

Resim 1: Tiirkiye Kahve Pazari Tablosu, (Ekinci, 2018, Dunya.com)
3. 3. Arastirmanin Sinirhiliklar:

Calisma, verilerin analizinde gli¢liik olmamasi adina érneklemde belirlenen 3 marka
ile sinirlandirilmistir. Arastirmada s6z konusu markalarin tiim sosyal aglardaki pay-
lasimlari yerine yalnizca Instagram’daki paylasimlarinin ele alinmasi da dokiiman
acisindan bir sinirlilik olusturmustur. Instagram platformunun tercih edilmesi Ins-
tagram’in 2023 yilinda Tiirkiye’de kullanilan tiim sosyal medya platformlar1 arasin-
da %90’lik kullanim orani ile en fazla tercih edilen sosyal medya bileseni olmasina
ek olarak platformun gorsel icerikte olmasi ve algoritmasi sebebiyle marka iletisimi
acisindan uygun bir platform olmasidir (We Are Social, 2023). Ayrica ¢alismada son
¢ aylik paylasimlarin degerlendirmeye alinmasi da verilerin degismesi adina zaman
acisindan bir sinirlilik olusturmaktadir.

3. 4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsamindaki kahve sektorii markalarinin Riel ve Fombrun tarafindan
2005’ten sonra Reputation Institute i¢in yapilan 2015’ de detaylandirilan RepTrak
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modeli cercevesinde kurumsal itibarin temel alt1 bileseni kapsaminda Instagram pay-
lasimlari analiz edilmistir. Calismada yontem olarak icerik analizi yontemi kullanilmis-
tir. Igerik analizi, yazili igerigi nicel, sistemli ve objektif olarak belirlemeye olanak sag-
layan bir yontemdir (Berelson, 1952, s. 6). Niceliksellik ise, metin ve gorsellerin analizi
neticesinde sayisal veriler ve istatistiki sonuclar elde etme olarak tanimlanmaktadir
(Akdenizli, 2012, ss. 135-136). Bu dogrultuda 6ncelikle incelenen tarihlerdeki toplam
gonderi sayilar1 belirlenen RepTrak modelindeki bilesenlere uygun gonderi sayilariyla
oranlanarak ytizdelik hesaplama yapilmistir. Daha sonra hesaplanan oranlarla bile-
senlerin tek tek bulgulari ortaya konulmustur.

4. Bulgular

Calismada, 1 Subat-30 Nisan 2023 tarihleri arasinda 6rneklem icerisinde yer alan kah-
ve sektoriindeki markalarin Instagram hesaplar1 incelenmistir. 3 markanin incelen-
mesi sonucu Instagram’ istikrarli bir sekilde paylasimlar yaparak aktif kullandiklari
gorilmiistiir. Bu durum sosyal medyanin online kurumsal itibara etkisinin ¢ok 6nemli
hale geldigi glinlimiiz isletmeleri icin kar saglayici bir durum olarak goérilmistiir.

Tablo 1: Markalarin Instagram Hesaplarinin Niceliksel Analizi

Markalar Kahve Diinyasi Tchibo Gloria Jean’s
Instagram Kullanici kahvedunyasi (Mavi Tik) | tchiboturkiye (Mavi gjcsturkey
Adlar Tik) (Mavi Tik)
Takipgi Sayisi 298.654 484.269 52471
Gonderi Sayisi 2.071 4.431 1.255
Gonderi Paylasim Haftada 4 gonderi pay- | Her giin yeni bir gon- | Haftada 4
Siklig1(Ortalama) lasimi deri paylasimi gonderi
paylasimi
3 Aylik Dénemde 28 Gonderi 63 Gonderi 39 Gonderi
Paylasilan Gonderi Sa-
yis1

Markalarin Instagram hesap bilgileri Tablo.1 de sunulmustur. Analizi yapilan 3 marka-
nin s6z konusu déonemde toplam 118 adet hem fotograf hem video formatinda génde-
ri paylastig1 goriilmektedir. Es zamanl olarak bu hesaplar her giin 24 saatlik Instag-
ram hikayeleri atmaktadir. En sik araliklarla paylasim yapan hesap her giin paylasim
yapmak tlizere olarak tchiboturkey hesabidir. Haftada ortalama 4 génderi paylasarak
kahvedunyasi ve gjcsturkey hesaplari sirayi takip etmektedir. Gonderi paylasma sikli-
g1 aydan aya degisiklikler gosterse de ortalama olarak istikrarl bir sekilde aktif pay-
lasimlar s6z konusudur. Bu durum hali hazirda sahip olduklar: takipcileri acisindan
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markalarin kendilerini stirekli olarak hatirlatmasina ve tiiketime yonlendirmesine de
sebep olmaktadir. Yukaridaki tabloda bahsedilen paylasim sikligina ek olarak incele-
nen donemin Turkiye icin bir deprem felaketinin yasandig1 zamana denk gelmesi ile
paylasim siklig, triin ve hizmet tanitim icerikleri o dénem icin biraz daha kisitlan-
mistir. Subat ay1 icin markalarin génderi paylasimlarin ¢ogu deprem igerikli olmustur.
Genel olarak bir degerlendirme yapilirsa, paylasilan icerikler triinler ve hizmetlerle
ilgili oldugu icin mevcut takipciler hedef kitlesinden olusuyorsa paylasimlar sebebiyle
kitleleri hesaplarinda tutmaya calismaktadirlar. Markalarin takipgi sayilarinin yiiksek
olmasi, Instagram’1 hedef kitleyi cekecek sekilde aktif bir kullanima sahip olduklarini
gosterebilmektedir. 484.269 kullanici ile en ¢ok takipgiye sahip tchiboturkiye hesabi
yalnizca bir kolu oldugu ana Tchibo hesabini takip etmektedir. Ikinci olarak 298.654
kullanic ile en ¢ok takipgiye sahip kahvedunyasi hesabi ise Kahve Diinya’sinin diger
tilke hesaplarini, sosyal kuruslari ve kurucusunu olmak tizere toplam 20 hesabi takip
etmektedir. incelenen markalar arasinda 52.471 kullanici ile en az takipgiye sahip olan
gjcsturkey hesabi diger 2 markaya gore daha yeni olmasiyla birlikte daha az taninir-
ligindan takipci sayisi hentiz azdir. Gloria Jeans’in tiim yan kollarini ve birkag ortagi
olmak iizere toplam 105 hesabi takip etmektedir. Takipc¢isi olmayan kullanicilara ise
etkilesim aldikeca veya belli bir iicret karsilifinda ulasabilmekte ve takipcileri arasina
katabilmektedirler. Incelenen 3 markanin da Instagram hesaplarinda web site linkle-
rini barindirmalari online itibar acisindan 6nem tasimaktadir.

Incelenen kahve sektorii markalarinin Instagram da paylastig1 génderilerin kurumsal
itibarin alt1 ana bileseni dikkate alinarak ytizdesel olarak degerlendirilmistir.

Tablo 2: Markalarin Instagram Paylasimlarinin Kurumsal Itibar Bilesenlerine Gére

Dagilimi
Bilesenler/Markalar | Kahve Diinyasi Tchibo Gloria Jean’s
Uriin ve Hizmetler %38,4 %56,7 %37,5
Duygusal Cekicilik 9%19,4 %14.,4 %33,4
Vizyon ve Liderlik %15,3 %13,3 %9,7
Calisma Ortami % 9,5 %7,6 %13
Kurumsal Sosyal %11,7 %4 %3,2
Sorumluluk
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Finansal Performans | %5,7 %4 %3,2

Toplam %100 %100 %100

Tablo 2’ye gore kurumsal itibarin alt1 bileseninin dagilimi sirasiyla su sekildedir; top-
lam paylasimlarin %44,2’si iirtin ve hizmetler, %22,4’ti duygusal cekicilik, %12,7’si
vizyon ve liderlik, %10,0’1 calisma ortami, %6,3’i kurumsal sosyal sorumluluk, %4,3’1i
finansal performans bilesenine aittir. Incelenen {i¢ markada da paylasilan icerikler en
¢ok Uriin ve hizmetler bilesenine aitken en az1 da finansal performans bilesenine ait
iceriklerdir. Bu da aslinda sosyal mecralarin finansal kaynak olarak kullanilmasindan-
sa tanitim icin reklam icin kurumun itibarina énemli 6l¢ilide etkisinin olabilecegini
gostermektedir.

4. 1. Uriin ve Hizmetler Bileseni Bulgular:

Uriin ve Hizmetler kriteri incelenen tiim markalarda diger kriterle arasinda acik bir
fark olusturmaktadir. Tchiboturkiye Instagram hesabi %56,7 ile en fazla {iriin hizmet
icerikli gonderi paylasan hesaptir. Kahve iirlini ile 6n planda olsa da bilinyesinde ¢e-
sitli Urtinleri de barindirdigl i¢cin her {iriiniin tanitimini, meydana gelen her gelismeyji,
tiim yenilikleri giindeme getirmistir. incelenen markalar genel olarak iiriin ve hizmet
odakli oldugu i¢in kahvedunyasi (%38,4), gjcsturkey (%37,5) hesaplarinda da stirekli
olarak kahve, kahve cesitleri, yenilenen formlari, kahve yani tatlilari, kahve sohbet or-
tamu gibi tiirli igerikler paylasilmistir. Markalarin iirtin kalitesini, yenilik¢i ve tiretken
olup olmadiklarini géstermede ve hizmetlerini tanitmada 6nemli bir itibar kriteri olan
bu bilesende incelenen markalarin paylasim siklig1 ile bu anlamda bir itibar kazanabi-
leceklerini s6ylemek miimkiindiir.

4. 2. Duygusal Cekicilik Bileseni Bulgulari

Duygusal Cekicilik faktori, Gloria Jean’s paylastigi iceriklerinde %33,4 Kahve Diinyasi
iceriklerinde %19,4, Tchibo’ da ise %14,4 oraninda rastlanilan bir bilesendir. Pek ¢ok
kurum halkla iligkiler ve pazarlama ¢alismalarinda zaman gectikce rasyonel mesajlar-
dan ziyade duygusal mesajlara daha fazla agirlik vermektedir. Toplumun daha ¢ok geng
kesimlerine yonelik hizmet ve iiriinler sunan ve gengleri hedef kitlesi olarak goren tig
marka da ¢ogunlukla duygusal ¢ekiciligi iirtin hizmet tanitimlarinda agk, sevgi, umut,
huzur, birlik beraberlik gibi alt unsurlari ile saglamaya calistigini sdylemek miimkiin-
diir. Ayrica milli ve dini bayram gonderileri, cevrecilik icerikli paylasimlari hatta ana
basliklardan olan sosyal sorumluluk igerikli paylasimlari ile de duygusal ¢ekicilik bi-
leseni kullanmaktadirlar. Ozellikle Gloria Jean’s markasi en fazla duygusal icerik kulla-

133



Sosyal Medyada Kahve Sektérii itibar Yonetiminin itibar Ol¢egi Boyutlar:
Acisindan Degerlendirilmesi: Instagram Ornegi

nan marka olarak ve kitlesinde duygusal cekicilik unsuru ile hayranlik olusturarak bir
itibar olusturabilmektedir. Ayn1 zamanda belirli bir kurumsal itibar1 olan kurumlarin
yogun olarak duygusal ¢ekicilik bilesenine yonelik paylasimlarda bulunmay tercih et-
tikleri baglantisini da bu ¢alisma kapsaminda kurabilmekteyiz.

4. 3. Vizyon ve Liderlik Bileseni Bulgulari

Vizyon ve Liderlik kriterinde Kahve Diinyasi1 paylasim igeriklerinde %15,3, Tchibo
%13,3, Gloria Jean’s ise %9,7 ile yer vererek bu bileseni ilgilendiren basari haberleri,
rakiplerden ayiric1 yenilikler, fikirler, 6diil kazanimlar:1 gibi duyurular1 sosyal medya
araciligiyla hedef kitlesi olan misterilerinde, yatirimcilarinda ve pek ¢ok paydasinda
giiven algis1 yaratmaya ¢alisarak itibarini giiclendirmeye ¢alistigi sdylenebilir.

4. 4. Calisma Ortami Bileseni Bulgulari

Calisma ortami bilesenine Gloria Jean’s paylasim iceriklerinde %13, Kahve Diinyasi
%9,5 ve Tchibo %?7,6 oraninda yer vermistir. Paylasilan igeriklerde ¢alisma ortamina
en fazla yer veren Gloria Jean’s bir yandan duygusal ¢ekiciligi kullanarak dzellikle genc-
lerden olusan hedef kitlesine 6zel olarak onlar i¢in kahve esliginde giizel sohbetlere
bir ortam olusturduklarini belirten génderiler paylasmistir. Genel olarak markalarin
paylasimlar1 mekan ve ortam gilizellemelerini icermektedir. Farkli olarak Tchibo yeni
acilan magazalarinm1 da videolu gonderiler ile tanmitarak paylasmistir. Istihdam anla-
minda kurumsal cazibeyi artirmada, personel acisindan da deneyimli kisilerle hizmet
verdiklerini belirtme ve mutlu personeller imaji ¢cizme disinda herhangi bir paylasima
rastlanilmamistir.

4. 5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bileseni Bulgulari

Kurumsal sosyal sorumluluk kriteri icin genel tabloya baktigimizda en az paylasilan
iceriklerin basinda gelmektedir. Kahve Diinyasi %11,2, Tchibo %4, Gloria Jean’s %3,2
oraniyla iceriklerinde kurumsal sosyal sorumluluga yer vermistir. Sosyal medyasinda
en fazla sosyal sorumluluga yer veren marka olan Kahve Diinyasi incelenen tarihlerde
bunu Ramazan Bayrami ve 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami dolayisiyla
satislarindan elde edilen gelirle anlasmali olduklari sivil toplum kuruluslart ile is birli-
ginde olduklarini duyurarak gostermistir. Genel bulgularda bahsedildigi gibi incelenen
tarihin bir deprem felaketini kapsamasi ile Kahve Diinyasi Instagram hesabindan yine
farkli bir tarihte depremzedeler i¢in bir kampanya baslatarak bunu duyurmustur. In-
celenen tarihte yasanan deprem felaketi sebebiyle Tchibo ve Gloria Jean’s da deprem-
zedeler icin kampanya baslatarak sivil toplum kuruluslari ile is birliklerinde olduk-
larint duyurmuslardir. Bu sayede de kurumsal sosyal sorumluluk igerikleri goriiniir

134



Kiibra Corapsiz

hale gelmektedir. Aslinda kurumlar, markalar i¢in itibar konusunda iyi bir firsat olan
kurumsal sosyal sorumluluk kriteri konusunda incelenen markalarin tam anlamiyla
itibar olusturabildiklerini s6yleyememekteyiz.

4. 6. Finansal Performans Bileseni Bulgulari

Finansal performans kriterine Kahve Diinyasi paylasim iceriklerinde %5,7, Tchibo %4,
Gloria Jean’s %3,2 oraninda yer vererek tim bilesenler arasinda paylasilan gonderi-
lerde en az yer verilen bilesen olmustur. Paylasilan gonderilerde genellikle markalarin
rakiplerinden ayirici yanlarini, iistiinliiklerini gosteren icerikler veya kampanyali ice-
rikler paylasilmistir. Bu kriter bir noktaya kadar miisteriler icin 6nemli olsa da genel
olarak ozellikle yatirimcilar i¢in énemli olup, sirketin finansman akisini giivenceye
alan bir bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mevcut calismanin bulgulari da dahil ol-
mak iizere arastirmalar, sosyal medya lizerinden kurumlarin 6zetle “para” konusmay
tercih etmediklerini gostermektedir (Tokatli, 2015, s.136).

Sonug

Arastirma kapsaminda 1 Subat-30 Nisan 2023 tarihleri arasinda Tiirkiye’'de kahve sek-
toriinde en sik tercih edilen ve sosyal medyada belli bir kitleye sahip 3 markanin Ins-
tagram hesaplari incelenmis ve yapilan paylasimlar Fombrun’un Reptrack Modeli'nin
kurumsal itibar yonetiminin temel alt1 bileseni dikkate alinarak degerlendirilmistir. 3
markanin hesaplarinin incelenmesinde markalarin sektorleri adina ve hedef kitleleri
adina aktif olduklarini ve ortalamanin tizerinde bir takipci kitlesine sahip olduklar1 go-
rilmistiir. S6z konusu markalar arasinda her giin olmak tizere en sik gonderi paylasa-
rak aktif olan hesap Tchibo markasina aittir. Onu paylasim sayisi ile Gloria Jean’s sonra
da Kahve Diinyasi takip etmektedir. Incelenen Instagram hesaplarinda en ¢ok takipgiye
sahip olan marka ise 484.269 takipci ile yine Tchibo’dur. Tchibo’yu 298.654 takipgi ile
Kahve Diinyasi sonra da 52.471 takipgisi ile Gloria Jean’s takip etmektedir. Boylelikle 3
marka arasindan Instagram’i en aktif kullanan ve en fazla kitleye sahip olan markanin
Tchibo oldugu sonucuna varilabilmektedir. Sektér markalarin paylasimlarinin ku-
rumsal itibarin alt1 ana bileseni ile analizi yapildiginda, markalarin alti1 bilesen icin-
de toplam paylasimlarin yiizdesinde oranlarindan en ¢ok {iriin ve hizmetler, duygusal
cekicilik, vizyon ve liderlik bilesenlerine yogunlastiklar1 goriilmektedir. Markalarin
paylasimlarinin yaklasik yiizde 80’i bu ii¢ bilesene aittir. Bu bilesenleri takiben en az
paylasilan bilesenler ise sirasiyla finansal performans, kurumsal sosyal sorumluluk ve
calisma ortami bilesenleridir. Konu alaninda diger ¢alismalar incelendiginde, Tokath
ve arkadaslarinin sirket sosyal aglarindan yapilan paylasimlarin kurumsal itibar bile-
senleriyle incelendigi calismasinda duygusal ¢ekicilik, liriin ve hizmet tanitimi ve sos-
yal sorumluluk ilk ti¢ sirada olan itibar bilesenleri olurken (Tokatli, Ozbiikerci, Giinay,
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& Akinci Vural, 2017), Yiice ve Tasdemir (2019)’'in ¢alismasinda duygusal ¢ekicilik ve
sosyal sorumluluk en ¢ok paylasim yapilan bilesenler olmustur. Finansal performans
bileseni konusunda hem arastirmalarin hem de bu ¢alismada elde edilen bulgularin
da gosterdigi gibi kurumlar sosyal medyada para unsurundan bahsetme konusunda
cekimser davranmaktadirlar (Biiylikdogan, 2020). Calisma ortami bileseni hem hedef
kitle olan miisteriler acisindan hem mevcut calisanlar hem de potansiyel calisanlar
acisindan motivasyon, gekicilik ve online kurumsal itibara katki saglayacagindan sik
paylasimlarin yapilmasinda fayda goriilmesine ragmen daha az tstiinde durulan bir
bilesen olmaktadir. Ayni sekilde Aydin'in (2015) da ¢alismasinda yer verdigi kurum-
sal sosyal sorumluluk bileseninin de itibara olduk¢a katki saglayabilmesine ragmen
paylasimlarda siklikla yer verilmemesi ve gosterilmemesi ile itibar agisindan marka-
ya katki saglayamayacag1 kanaatine varilabilmektedir. ilgili calismalar incelendiginde
arastirma kapsaminin bir kolu olan kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar
iliskisinin ilgili yazinda Luo ve Bhattacharya tarafindan yiiriitiilen ¢alisma bulgular1
ile paralellik gosterdigi gériilmektedir. isletmelerin sahip olduklar1 kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri isletmelerin taninirligini artirmaktadir (Luo ve Bhattacharya,
2006).

Markalarin sosyal medyadaki itibar yonetimlerinde itibar kriterlerine verdikleri 6nem
kurumun onceliklerine gore degismekte, yer yer kurumsal iletisim strateji ve yone-
tim stratejileriyle de sekillenmektedir. Yapilan bu degerlendirmeler 1s1ginda sosyal
medyada kurumsal itibarlarini artirmak isteyen markalara sosyal medya uygulamala-
rinin miisterilere ulasma ve iletisim kurma imkanini sunmasi, liriin ve hizmet sunan
isletmelere giiven kazandirmasi sebebiyle ¢cok fazla is diismektedir. Bununla birlikte,
sosyal medyada paylasilan bir icerik oldukc¢a hizla yayildigindan kurumsal itibara
dogru orantili bir sekilde zarar da verebilmektedir (Biiyitkdogan, 2020). incelenen
markalarin ¢cogunlukla bu duruma 6nem vermedikleri goriilmektedir. Hedef Kkitleler,
miisteriler satin almak istedikleri tiriin veya hizmeti dolayisiyla ait olduklar1 markalari
da sosyal medyada gormek istemektedir. Son yillarda yapilan arastirmalarda, dijital
halkla iliskiler stratejilerinin bir gerekliligi olarak markalarin goriintr olmalar: tizeri-
ne vurgu yapilmistir. Ayrica markalarin sosyal medya paylasimlarinda degerlendirilen
itibar bilesenleri dikkate alinarak yaptiklari paylasimlar sayesinde itibarlarina sosyal
medya vasitasiyla da olumlu yonde katki saglayacaklar: sonucuna varilabilmektedir.

Makale Bilgi Formu
Yazar(lar)in Katkilar:: Makale tek yazarhdir.

Cikar Catismasi Bildirimi: Calismada higbir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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Kiibra Corapsiz

Destek/Destekleyen Kuruluslar: S6z konusu ¢calisma i¢in herhangi bir kurumdan destek
alinmamustir.

Etik Onay ve Katilimci Rizasi: Calisma etik kurul onay1 gerektirmemektedir.
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