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Sosyal Medya ile Kurumsal itibar Olusturma
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Erkin ARTANTAS?

Oz

21. ylzyilda teknolojik gelismelerin etkisi ile kosullar degismis ve her gecen giin
degismeye devam etmektedir. isletmeler kiiresel rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek ve varliklarini siirdirebilmeye c¢alismaktadirlar. Bunu saglamanin en
o6nemli araglarindan birisi de o6rgutlerin stratejik halkla iliskiler fonksiyonu ve bu
fonksiyonun en 6nemli islevlerinden olan kurumsal itibar yonetimidir. Son yillarda
sosyal medya da her alanda kullanilmaya baslanmistir. Kurumlar da birer birer sosyal
medyaya yonelmis bu ortamlarda da kurumsal itibarlarini gelistirecek calismalar
yapmaktadirlar. Bu noktada sosyal medyanin kurumlar tarafindan etkin bir sekilde
kullanilip kullanilmadigy, itibar agisindan son derece 6nemli olmaktadir. Bu makalede
kurumsal itibar olusma ve sosyal medya iliskisi arastinimstir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Yeni Medya, itibar, Kurumsal itibar, Facebook.
Creating Corporate Reputation with Social Media

Abstract

With the effect of technological developments in the 21st century, conditions have
changed and they continue to change day by day. Businesses are working to be able
to survive in the global competition and maintain their existence. One of the most
important means of achieving this is the strategic public relations function of the
organizations and the corporate reputation management which is one of the most
important functions of this function. In recent years, social media has started to be
used in all areas. Institutions are also directed to social media and work to improve
their corporate reputation in these environments. At this point, whether or not the
fact that social media is used effectively by institutions is of utmost importance in
terms of reputation. In this article, corporate reputation formation and social media
relations were studied.

Keywords: Social media, New Media, Corporate, Corporate Reputation, Facebook
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Sosyal Medya ile Kurumsal itibar Olusturma

GIRIS

Kurumlarin artan rekabet ortaminda var
olabilmeleri ve varlklarini  devam
ettirebilmeleri icin gucli  bir itibar
olusturmasi gerekmektedir.

internetin gelisimiyle birlikte kurumlar da
degismistir. Sosyal medyanin gelismesi
ve beraberinde internetin glindelik
hayatimizda her an baglantili olmasiyla
birlikte ortaya cikan bu yeni medya akimi,
kuruluslarin itibarini olumlu ya da
olumsuz ydnde etkileme noktasinda

onemli bir unsur olmaktadir.

Kiresel rekabet ortaminda bu gelisime
ayak  uyduran  kurumlarin  diger
kurumlara gore daha 6n siralarda yer
almalart  kuskusuzdur. Kurumlar,
rekabetci bir pazar ortaminda basarili
olabilmek i¢in, tiiketicileri memnun
etmek amaciyla stirekli yeni stratejiler
gelistirmektedir. internetin  yayginlik
kazanmasiyla birlikte  tiiketicilerle
cevrimici iletisim kurmak kritik 6nem
tasimaktadir. Kurumlar sosyal medya
ortaminda kurumsal itibari olusturma,
biyitme ve koruma amaciyla adimlar

iceren stratejiler Gretmelidir.

Kurumsal itibar konusuyla ilgili

literatiir incelendiginde kurum itibari ve

1 Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi,
Ankara: Efil yayinevi, 2010, s.43.

2 Maria Azua, The Social factor-Immovate,
Ignite and Win through Mass

sosyal medya arasindaki iliskiyi konu alan
calismalara Tirkiye'de cok az yer verildigi
gorilmektedir. Bu baglamda calismanin
amaci gindelik hayatimizin ayrilmaz bir
parcasi haline gelen sosyal medyanin,
kurumsal itibar agisindan tasidigi stratejik

onemi ortaya koymaktir.

Bu kapsamda bu makalenin hem
Tarkiye'de ilgili konudaki boslugu
dolduracagi hem de konuyla ilgili ileride
yapilmasi planlanan arastirmalara katki
saglayabilecegi dustinilmektedir.

1. TURKIYE VE SOSYAL MEDYA

Televizyonun icadi  bilgi  devrinin
baslangic  dénemi  olarak  kabul
edilmesine karsin, bilgisayarin kesfi ve
kisisel bilgisayarlarin gelistiriimesi s6z
konusu  devrin ilerleyis  sirecini
hizlandirarak sosyal devrin olusumuna
zemin hazirlamistir'. 21.asrin
baslangiciyla beraber bilgi devri yerini
sosyal devre birakmis olup, akill
elektronik cihazlar hizli bir popiilarite
kazanmistir. ~ Sekil  1'de  tarihsel
dénemler, s6z konusu donemlere ait

araclar ve azalig gosteren iletisim

maliyetleri verilmektedir?.

Collaboration and Social Networking,
IBM Press: NJ, 2010, s.64.
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Sekil 1: Modern tarihsel ¢aglar, araglari ve iletisim maliyetleri
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Kaynak: Maria Azua, (2010). The Social factor-lmmovate, Ignite and Win through Mass

Collaboration and Social Networking, IBM Press: NJ, 5.64.

1990'll yillarin bitimine dogru ortaya
ctkan ¢evrimigi sosyal aglar, 6l¢umli
internet uygulamalari olarak
hayatimizda yer edinip, bireysel iletisim
ve etkilesimin basit hale gelmesine
biyik katkr saglamistir.  Kullanimi
saglayan bireyler sahsi ¢evrimici sosyal
aglarini olusturup, ag Ustiinde kayith
olan arkadaslarinin yani sira tanimadigi
kisilerle de c¢evrimici aglar sayesinde
iletisim  kurma  imkanmna  sahip

olmusglardir.  S6z konusu cevrimici

uygulamalarin ilklerinden bir tanesi olan

1 A.C. Newman and ].G. Thomas, Enterprise
2.0 Implementation, Mc-Graw Hill: New
York, 2009, s.54

Classmates.com bireylere (niversite
veya lise yillarindan eski sinif arkadaslari
ile yeniden iletisim kurma olanagi
tanimistir’ . Classmates.com, ¢evrimigi

sosyal ag olusturmasi ile Ginlenmistir.

2002’ de, Friendster.com'un
yapilmasiyla ¢evrimici aglarin gelisim
temelleri atilmis olup bahsi gecen ag
Classmates.com tasarimini, kullanicilara
yalnizca sahsi ¢evrim disi aginin emsalini
cevrimici gerceklestirme imkanmnin yani
sira yeni aglarn da cevrimici yaratma

olanagini vererek sosyal ag anlayisini bir

ist kademeye  tasimistir.  Kendi

2 Micheal Dulworth, The Connect effect,
Publishers, Inc.:CA, 2008, s.102.
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biinyesinde de gelisim go6stererek
kullanici profillerinin yani sira, bireyin
yasami hakkinda giincel bilgiler elde
edilmesini  saglayarak, genel bilgi
kaynagi haline gelmistir. Friendster’in
temeli, bloglar araciligi ile sosyal iletisim
olanagini arttirmak ve fotograf, bilgi
paylasimini  saglamaktir3.  Friendster,
yelerine uygulamaya arkadaglarini da
davet etme imkani saglayarak cok fazla

kullanici kitlesine ulasmayi basarmistir®.

Gelistirilen 3G teknolojisi, tabletler ve
akilli telefonlar iletisim kurma hizini
arttirrken, klasik medyanin  temel
fonksiyonlarina eklenen isbirligi algisi ve
yenilik¢i anlayis sayesinde diinya sosyal
medya ile tanisma imkanini bulmustur®.
iki yénli  yapisi, kisilerin  sahsi
goruslerine uygun ve istedikleri verileri
diger insanlarla paylasma imkani
bulmasi, zaman ve mekan kavraminin
yarattigir  sinirlandirmanin iletisim
tzerinden kaldirlmis olmasi yeni, yani

sosyal medyay! klasik medyadan ayiran

en 6nemli 6zellikler olup. yeni medya

3 Newman and Thomas, a.g.e., s.56.

4 Carla Mooney, Online Social Networking,
Gale, Cengage Learning: Detroit, 2009,
s.201.

5 Filiz B. Peltekoglu, Sosyal Medya
Akademi, “Sosyal Medya Sosyal Degisim”.
2012, istanbul: Beta Yayincilik, s.50.

6 Tolga Kara ve Ebru Ozgen, Sosyal Medya
Akademi, Istanbul: Beta Yayincilik, 2012,
s.102.

harici iletisim kanallar icin de vyarar
saglayici bir aragtir®.

Sosyal medya, isbirli§ine dayanmakta
olan, kullanicinin kendisinin olusturdugu
online icerigi belirtmektedir’. Sosyal
medya ile ilgili Blossom, her insanin
baska insanlari ya da gruplan kolaylikla
etkilemesini saglayan ciddi derecede
Olceklenebilir ve erisilebilir iletisim
teknolojileri veya teknikleri olarak
goruslerini belirtmektedir, demistir®.
Gelisen ve giderek yayginlasan sosyal
medya; insanlart hem etkileyip hem de
kurumlar ve markalar icin de degeri glin
gectikce artan bir yildiz durumuna
gelmistir. 2005’in bag itibariyle sosyal
medya; kurumsallagmis firmalar ve
markalar i¢in markalarini ve kurumlarini
tanitacagl, bu yolla daha az maliyetle
milyonlara ulasabilecegi vazgecilmez bir
iletisim araci olmus ve sosyal medyada
bulunmak artik bir zorunluluk haline
gelmistir®.

Sosyal medyanin ve  geleneksel

medyanin ortak tasidigi bir karakteristik

7 Axel Bruns and Mark Bahnisch, "Social
Media: Tools for User Generated Content
Social Drivers Behind Growinf Consumer
Participation in  User-Led Content
Generation", State of the Art, Volume 1,
March, 2009, s.68

8 John Blossom, Content Nation Surving
and Thiriving as Social Media Changes
Our Work, Our Lives and Our Future,
Wiley Publishing, Inc.: Indiana, 2009, s.23.

9 Kara ve Ozgen, a.g.e., 5.103.
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nitelik, buyik ya da kicik kitlelere
hizlica ulasabilmeleridir; ornek
gosterecek olursak, bir blog yazisi ve bir
televizyon programi kimseye
ulagamayabilir ya da milyonlarca kisiye
ulasabilir. Sosyal medya ve geleneksel
medya arasindaki farklardan birkagini su

sekilde siralayabiliriz'®;

1. Erisim:

Geleneksel medya ve sosyal medya
teknolojileri her bireyin genel bir kitleye
erismesine yardim eder.

2. Erisilebilirlik:
Geleneksel medya igin lretim yapmak
hikimetlerin  ve  6zel sirketlerin
sahiplenmesiyle olusur; sosyal medya
herkesce az ya da sifir maliyet ile

olusturulabilir.
3. Kullanilirhk:

Geleneksel medya lretimi uzmanlik
gerektirir. Cogu sosyal medya icin bu
uzmanlasma gecerli degildir ya da birkac
durumda yetenekler tamamiyle
degismis ve yenidir, yani herkes
Uretimde bulunabilir.

4. Yenilik:

Geleneksel medya iletisimlerinde zaman
farklari olusabilmesinden dolayi (giinler,

haftalar, hatta aylar) aninda etki ve

10 Hacer Ozgen, "Saghk Hizmetlerinde Kalite
Nedir? Hasta Tatmini Boyutuyla ilgili Bir
Degerlendirme”, Toplum ve Hekim Dergisi

tepkisi olmamaktadir. Sosyal
medyadaysa durum tam  aksidir.
Geleneksel medyada artik sosyal medya
uygulamalarina adapte olmakta ve yakin
bir tarihte bu farklihigin yok olacagi

ongorilmektedir.
5. Kalicilik:

Geleneksel medya olusturulduktan
sonra degistirilememesinden kaynakl
olarak (bir dergi makalesinin basiimasi
ve dagitilmasinin ardindan ayni makale
tzerinde degisiklik yapilamaz) problem
yaratabilir, sosyal medyada yorumlar,

yazilar aninda degistirilebilir.

Baska bir bakis acisiyla olaya bakacak
olursak; Geleneksel medyayla sosyal
medya 2 noktada ayrigmaktadir. 1.si
Sosyal medyada icerik 6znel olup bireyler
veya kurumlar tarafindan olusturuluyor,
geleneksel medyadaysa belli bir yonetimi
ve isleyisi olan kurumlar s6z konusu; 2.
noktaysa; sosyal medya, geleneksel med-
yaya gore daha 06zglr bir ortam
saglarken bir o kadar da kontrolsiiz bir

ortam sunmaktadir™.

“Hastaneler” Ozel sayisy, C.10, Ankara, 2012,
s.104.
11 Ozgen, a.g.m., s.105.
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1.1. Sosyal Medyanin Toplumsal Etkileri

Yetiskinlerden ziyade, internet ve sosyal
medyayi gencler kullanmaktadir. Onemli
bir kisim yetiskin ise ya maddi imkanmin
olmasina ragmen  (bilgi  eksikligi
nedeniyle) bu araclari kullanamamakta
ya da ekonomik imkansizliklardan dolayi

bu diinyadan uzak kalmaktadirlar®.

Kullanicinin  sosyal medyada bulunan
icerikleri olusturmasi sebebiyle
yaraticihgin, aykirihgin ve farkliigin 6nem
kazanmasiyla katihm ¢agi olustu. Baska
bir deyisle bir blyiik sanayi kurulusu
niteliginde Uretim tesisi bulunan buiyldk
medya  kuruluslarinin  hegomanyasi
kirlarak artik medyanin icerigini lreten
ve medyayi izleyen arasinda bulunan kati
ayrim ortadan kalkti. Bunun yaninda
degisim hizi da artti. innovatif olarak
yeniliklere 6ncii olmak insanlar agisindan
6neme sahip oldu. Derinlemesine
bakildigindaysa gerceklere degil fikirlere
6nem verildi, objektif olmanin yerine
icten olmak 6nem kazandi. Yani aslolan
ilgi cekerek karsidakini direkt sekilde
etkileme haline geldi. Bundan dolayi

insanin fikri veya kendisi bir ticari mal gibi

reklama muhtag bir kisveye

12 Cihad Cildan ve Mustafa Ertemiz, "Sosyal
Medyanin Politik Katilim ve Hareketlerdeki
Roli", Akademik Bilisim, 2012, s.21.

13 Veysel Eren ve Abdullah Aydin, "Sosyal
Medyanin Kamuoyu Olusturmadaki Rolii ve

blriinmustir. Bunun sebebiyse reklam
yapma amacinin temelinde ne olursa ve
ne sekilde olursa olsun ilgi cekme ve
tercih edilmeyi saglamanin yatiyor
olmasidir. Sanal ortamin getirmis oldugu
realiteden uzakhigin esasinda insanlarin
birebir veya maddi sekilde karsi karsiya
gelememesinden  kaynaklandigi  bu
noktada belirtiimesi gereken en 6nemli
husustur. Yani ylz ylze goériismeyen
anlatimda  bulunurken  birbirlerinin
gozlerine bakmayan insanlar birbirlerine
karst her konuda daha acmasiz ve
pervasiz olmaktadirlar. Sosyal medya
tarafindan yeni bir iliskiler agi ve iletisim
jargonunun olusturulmasi da bunun bir
gostergesidir. Bir mistear (veya diger bir
ifade ile nickname) ismin arkasina
saklanmanin vermis oldugu &zglvenle
bireyler muazzam bir ifade 6zgiirligiine
kavusmustur. Dolayisi ile bundan sonra
insanlar bilingaltlarinda sikismis duygu ve
distinceleri rahat rahat toplumun ya da
karsidakinin deger yargilarini g6z éniinde

bulundurmadan ifade edebilir bir hal

almistir.

Esasinda sosyal medya kullanimi
sirasinda icerik seklinde

nitelendirilmekte olan bilgi, fikir ve haber

Muhtemel Riskler". KMU Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 16 (Ozel
Say11), 2014, s. 202.
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benzeri seylerin etkilendigi her bireyin
bunu yapma konusunda 6zgir oldugunu
bilmesiyle diger insanlar ile esit oldugu
dustincesinde olmasi s6z konusudur (en
azindan her icerik paylasan insanla).
insanlarda demokrasi fikrinin
olusabilmesi agisindan bu his uygun
ortam saglar. Bu durum, Kisiler
tarafindan internette 6ne siriilen
dislincelere,  paylasimlara,  taniyor
olduklarr kisiler olsun veya olmasin, diger
paylasimcilar tarafindan yapilan
yorumlar ve geribildirimler ile bir sosyal
etkilesim alami ve git gide sanal
cemiyetler olusturur. Bati  dinyasi
tarafindan strekli sekilde demokrasinin
yayginlastirilabilmesi amaciyla teknolojik
gelismelerin  pazarlanmasi,  baskici

rejimlerin internet Gzerindeki
faaliyetlerinin yalnizca internet sitelerinin
kapatilmasi ya da internet sitelerine
erisiminin yasaklanmasindan ¢ikararak,
sosyal paylasim sitelerinin

protestocularin  takip edilmesinden,

1.2. Tiirkiye’de Sosyal Medya
Kullanimi
TUIK (2016) raporuna gore; bilgisayar
ve internet kullanim oranlar 2016 yil
Nisan ayinda 16-74 yas grubundaki
bireylerde sirasiyla %54,9 ve %61,2 oldu.
Bu oranlar erkeklerde %64,1 ve %70,5
iken, kadinlarda %45,9 ve %51,9’dur.
Bilgisayar ve internet kullanim oranlari,
2015 yilinda sirasiyla %54,8 ve %55,9’du.
Tirkiye genelinde internet erisim
imkanina sahip hanelerin orani 2016 yili
Nisan ayinda %76,3 olup, evden internet
erisimi  olmayan  hanelerin  %59’u
baglanmama nedeni olarak internet
kullanimina  ihtiyag  duymadiklarini,
%29,4’0 interneti, is, okul, internet kafe
gibi baska yerlerde kullandiklarin
soyledi. Genisbant internet erisim
imkanma sahip hanelerin orani %73,1
oldu. Buna gore hanelerin %39,5’i sabit
genisbant baglanti (ADSL, kablolu

internet, fiber vb.) ile internete erisim

saglarken, %65,2’si mobil genisbant

kendi propaganda sitelerinin baglanti ile internete erisim sagladi.
kurulmasina dek olan bir yelpazede internet  kullanim  amaglari  dikkate
pozisyon alinmasina yonelte- alindiginda, 2016 yilinin ilk {¢ ayinda
bilmektedir'. internet kullanan bireylerin  %82,4’l
sosyal medya lizerinde profil olusturma,
mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik
14 Cildan ve Ertemiz, a.g.m., s.21. 15 TUIK, 20 Kasim 2016,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenler

i.do?id=21779
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paylasirken, bunu %74,5 ile paylasim
sitelerinden video izleme, %69,5 ile online
haber, gazete ya da dergi okuma, %65,9
ile saglikla ilgili bilgi arama, %65,5 ile mal
ve hizmetler hakkinda bilgi arama ve
%63,7 ile internet (izerinden miizik

dinleme (web radyo) takip etmistir.

internetin bircok farkli kullanim alani
oldugunu dusundldiginde her yas
grubundan bireyin internetten
yararlandigini  séylemek muimkinddir.
Turkiye’de 2007’den 2014’e kadar gecen
stirede internet erisimi olan hanelerde
%40’a yakin bir artis meydana gelmistir.
Ek olarak 2007-2014 seneleri arasinda 16-
74 yas grubu Kkisilerde bilgisayar ve
internet kullanimi oranlarinda dizenli bir
yiikselis saptanmistir. Ulke c¢apinda

internete evden ulasim imkanmna sahip

hanelerin orani, 2016 senesi Nisan ayi

itibariyle %76’ya ulasmistir. Bu imkana
sahip  olmayan  hanelerin  %59’u
baglanmama sebebi olarak internet
kullanimina  ihtiyag  duymadiklarini,
%29,4’l0 interneti hane disi yerlerde
kullandiklarini  belirtmislerdir.  Yapilan
arastirmada 2016 senesi Nisan ayi
itibariyle hanelerin %96,9’unda akilli
telefon ya da cep telefonu mevcut iken,
sabit telefona sahip olan ailelerin orani
%25,6 olarak saptanistir. Yine 2016
senesinin  Nisan ayinda hanelerin
%36,4’linde tasinabilir bilgisayar,
%22,9'unda ise masalstli bilgisayar

bulunurken tablet bilgisayar bulunma

orani %29,6 olarak saptanmustir.

2015 yilinda %20,9 olarak &l¢ilmis olan
internete baglantisi bulunan televizyona
sahip olma oraninin, 2016 yilinda %24,6’a

ulastig saptanmistir.

Tablo 1: internet Kullanimlarinin Yasa Gére Oranlari 2016

Temel gostergeler, 2007-2016

%
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80 -
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4
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o
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o

1

o

| kullanimi
! 16- 74 yas grubu
| bireylerde internet
kullanimi
0 1 ke o — w— —— - ~ — - — o~

interneterisim
imkani olan haneler

W 16- 74 yas grubu
bireylerde bilgisayar

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

vil

Kaynak: TUIK 20 Kasim 2016, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779
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We Are Social (2016)’in sosyal ve dijital
trendlerini ve istatistikleri raporuna gére;
Ulkemizde internet kullananlarin biitiin
niifusa orani %53'tlir. Sahte hesaplar da
dahil olmakla birlikte sosyal medya
kullanicilarinda %17lik bir artis meydana
gelmistir. aktif bir

Sosyal medyayi

bicimde kullananlarin oraninda %10 artig
gozlenirken, (lke genelinde ginlik
ortalama internette gecirilen siire; kisisel
bilgisayarlardan yaklasik olarak bes saat,
saat mobil cihazlardan ise yaklasik olarak

iki saat olarak tespit edilmistir.

Sekil 2: Tiirkiye'den sosyal medya baglantilar

TOTAL
POPULATION

ACTIVE
INTERNET USERS

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS

C+

MOBILE
CONNECTIONS

ACTIVE MOBILE
SOCIAL USERS

®®

42.00 71.03

79.14 L46.28

MILLION MILLION

URBANISATION: 74% PENETRATION: 68

MILLION

PENETRATION: 53%

36.00

MILLION MILLION

vs POPULATION: 20% PENE TRATION: 456%

Kaynak: We are social, 20 Kasim 2014, January, http://wearesocial.net/
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Sosyal Medya ile Kurumsal itibar Olusturma

Sekil 3: Tiirkiye'de Farkli Cihazlarla internete Baglanma

MOBILE PHONE SMART LAPTOP OR TABLET
(ALLTYPES) PHONE DESKTOP COMPUTER DEVICE

86% 56% 418% 11%

TVSTREAMING HANDHELD E-READER WEARABLE
DEVICE GAMING CONSOLE DEVICE TECH DEVICE

P

Kaynak: We are social, 20 Kasim 2014, January, http://wearesocial.net/

Sekil 4: Tiirkiye'de sosyal medya kullanimi

ACTIV
USER
OF THE

42.0M 53% 36.0M 45%

Kaynak: We are social, 20 Kasim 2014, January, http://wearesocial.net/
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Sekil 5. Tiirkiye'de En Fazla Kullanilan Sosyal Medya

FACEBOOK

WHATSAPP

FACEBOOK
MESSENGER

TWITTER

INSTAGRAM

GOOGLE +

SKYPE

LINKEDIN

VIBER

VINE

Kaynak: We are social, 20 Kasim 2014, January, http://wearesocial.net/

internetin haber/gazete okuma amaciyla
erkekler tarafindan %85 oraninda
kullanilirken kadinlar tarafindansa sosyal
medya (zerinde vakit gecirme %81
oraninda ve film/ dizi izleme amaciile %63
oraninda kullanildig1  belirtilmektedir.
Erkeklerin daha aktif oldugu diger iki
alani %84 ile banka islemleri ve %51 ile
emlak/otomobil siteleri olustur-
maktayken %69 ile online aligveriste
esittirler. 2014’te bir arastirma sirketinin
yaptigi arastirmaya gore alisveris siteleri
%65 oraninda erkek %70 oraninda kadin
olmak Uzere takip edilmektedir. Sosyal

medya hesaplarinin dagihmi %57

oraninda erkek %60 oraninda kadin, %36
oraninda erkek %38 oraninda kadin
olmak Uzere is/okulla iliskili siteler, %30
oraninda erkek %32 oraninda kadin
seklinde hava durumu sayfalari ve %31
oraninda erkek %27 oraninda kadin
seklinde sinema siteleri sayfalarinda
birbirine yakin oranlardadir. %75 oraninda
haber ve %43 oraninda teknoloji
erkeklerin kadinlardan 6nde bulundugu
sayfalardir. %52 oraninda yemek tarifleri
ve %34 oraninda miizik ile de kadinlarin
6nde oldugu sayfalar belirtilebilir. Bunun
yaninda kadinlarin internet alisverisleri

icinde giyimde %71 oraniyla ayakkabida
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Sosyal Medya ile Kurumsal itibar Olusturma

%57 oraniyla acik ara ile 6nde olduklarini
gostermektedir. Elektronik esya konu-
sunda %68 oraniyla, mag/gosteri/konser-
de %32 oraniyla (Kadin: %19) ve cicek
gonderiminde %41 oraniyla (Kadin: %28)
erkeklerin tistiin olduklari gorilmektedir.
Kadinlarin ve erkeklerinse kitap/dergi,
hediyelik esya, ev esyasi, yemek siparisi
ve telefon kontor ylikleme
kategorilerinde esit olduklar saptan-
maktadir'.

2014’te Tirkiye’de Adecco’nun yaptig
arastirmalar, sosyal medyanin is arama
amaciyla is arayanlar tarafindan %64
oraninda kullanildigr  gdstermektedir.
Sosyal ag sitelerinden en fazla (%53)
LinkedIn sitesi profesyonel amagh is
arayanlar tarafindan kullanilmaktadir.
Tuarkiye’de kadinlarin ve erkeklerin sosyal
medya kullanim oranlarinin  genel
kullanom ya da is arama oranlarina
bakildigi zaman kadinlarin az bir farkla
olsa dahi sosyal medya kullaniminda
erkeklerden etkin olduklarini gérmek
mumkindir (%99 vs %97 ve %74 vs 70).
1965 ve 1980 (%99) doneminde dogmus
olanlar bu araglari en fazla kullanan
grubu olusturmaktadir. Bu oranlara

nispet ile genc is arayanlardan (33 yas

1 Fikrimihim Arastirma Sirketi, 15 Kasim
2016,
https://www.fikrimuhim.com/Binary/
Images/Upload/internet-
arastirmasi/FM_DA-
tu%CC%88mu%CC%88.pdf.

alt1) %97 kadarinin en azindan sosyal
aglardan birini is bulma amaci ile diizenli
olarak kullandiklari gériiliir. interneti bu
amag ile kullanirken egitim seviyesi de
6nem kazanmaktadir. Zira is bulma
amaciyla sosyal medya kullanimi orta
dereceli okul mezunu olanlarin arasinda
ylksek egitim seviyelerine ulagsma ile
onemli derecede artmaktadir. Kullanim
bakimindan mezuniyet seviyelerinin
Otesindeki egitim seviyeleri genellikle

onemsizdir.

2. KURUMSAL iTIBAR OLUSTURMA

Sayginlik ya da diger adiyla itibar;
insanlarin bir birey ya da bir konu ile ilgili
besledikleri gérisleri, s6z konusu bireyin
ya da konunun gecmis dénem
tutumlarina veya Kkisiligine bakarak
digerlerinin takdirini ne dl¢iide kazandigi
ve ne kadar kabul gordiigtiyle alakali olan
bir kavramdir. 1990’li senelerden sonra
arastirmacilar ~ ve akademisyenler
tarafindan yapilan sayginlik kavramina

yonelik ¢alismalar kurumsal calismalar,

pazarlama, iletisim, stratejik yonetim ve

2 Adecco, Rapor-2014, Tirkiye. 15 Kasim
2016, http://www.adecco.com.tr/tr-
TR/Documents/Sosyal%20medya%20anke
ti%20T%C3%BCrkiye%20raporu_.pdf
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pazarlama benzeri sektdrlerde hizli bir

ilerleme kat etmistir3.

Belirli bir fabrikaya duyulan inang, séz
konusu fabrikayla kurulan iletisim ve
fabrikanin sundugu hizmet ve uriinler ile
fabrikanin nitelik ve yetenegi ile ilgili veri
ve bilgilerden meydana gelir. Bu noktada
inan¢ sahibinin bilgi ve tecribeleri

yeniden kazanilmasini

saygmhgin
saglayacak bicimde, diger insanlarin s6z
konusu fabrikaylailgili fikirlerini meydana
getirir®. Birey, fabrikanin sunmus oldugu
hizmet ve mallarindan memnun kaldig
Olglide fabrika ile mevcut iletisimini
dogru orantili olarak arttirir®. Kuruluslar
yaristig, kendine rakip gordigi
firmalarin nazarinda distk seviyeli bir
sayginlk edindiginde rekabetci
tutumlarin etkisi altinda riski, sayginhgi
yiksek olan kuruluslarin ayni durumda
karsi karsiya kalacagr riskten daha

fazladir®.

Kurulusun sayginligi, ge¢mis donemlerde

sergiledigi tutumlart ve farkh hissedarlar

3 Greeme Martin ve Susan Hetrick,
Corporate Reputations,Branding and
People Management: A  Strategic
Approach to HR. Burlington:
ButterworthHeineman Publications, 2006,
s.21.

4 Grahame Dowling, "Measuring Corporate
Images: A Review of Alternative
Approaches”, Journal of Business
Research, 17(1), 1988, s.284.

5 Mehmet E. Okur, "Kurumsal Sayginlik
Yonetimi", Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Hakemli Dergisi,
7(26), 2006, s.145.

Ustiinde deger saglayan etkiler birakma
kabiliyeti neticelerinin kolektif olarak
tanimlanmasidir. S6z konusu durumlarin,
harici ve dahili hissedarlarin degisiklik
gosterebilen tavirlarini
derecelendirmekte; kurumsal cevreleri
icermesinin yani sira rekabete dayali bir
tutum sergilemektedir’. Kurulus
sayginligin;;  genellikle  hissedarlarin
kurumun tiird, sorumluluk ve gorevlerini
yerine getiris bicimi, hissedar
beklentilerinin saglanis sekli ve cevreye

sagladigr uyuma dair incelemelerinin

uzun sdreli kombinasyonudur®.

itibar saglama ve elde edilen itibari
stirdirme elde etmesi olduk¢a zor,
kaybetmesi ise bir o kadar kolay bir
durumdur. Benzer olarak itibarin bir
rekabet GstinlGglu olarak algilanmasi
uzun silrede, itibari kaybetmenin

etkileriyse orta ve kisa ddnemde

6 Gary Davies, Rosa Chun, Rui V. Silvave
Stuart P. Poper, Corporate Reputation and
Competitiveness. New York: Routledge,
2003, s.66.

7 Charles Fombrun, “Indices Of Corporate
Reputation: An Analysis of Media Rankings
and Social Monitors Ratings, Corporate
Reputation Review, 1(4), 1997, s.330.

8 Cretu E. Anca ve Brodie Roderick, "The
Influence of Brand Image and Company
Reputation Where Manufacturers Market to
Small Firms: A Customer Value Perspective",
Industrial Marketing Journal, 36, 2007,
s.136.
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Sosyal Medya ile Kurumsal itibar Olusturma

gozlenmektedir®. Cravens ve Oliver
sayginlik terimini, ekonomik krizin bag
kurumun

gosterdigi doénemlerde

etkilenmesini onleye, kurumun
hissedarlart ya da toplum {izerinde
biraktigr etki olarak tanimlamislardir.
Meydana gelen Tylenol krizinden sonra
Johnson ve Johnson (st ydnetim
kadrosu (iyelerinden James Burke “Biz

90 senelik itibarimizdan nakit sagladik”

ifadesini kullanmistir®.

Belirtildigi sekliyle ele alindiginda kurulus
sayginhg ve kriz ydnetimi arasinda
baglantili bir iliski olup Laczniak ve
arkadaslarinin ~ (2006)"  yurattikleri
calismada isletme mallarinda ortaya
ctkan hatalardan kaynakli s6z konusu
isletmenin suclu bulunmasi arasinda bir
iliski  oldugu  belirtilmistir. ~ Yapilan
arastirmada o6rnek olarak iki grup
secilmis olup, gruplardan ilki, taninan ve
ylksek marka degerine sahip bir isletme
olan Compaq bilgisayarinda meydana
gelen sorunlar hususunda
bilgilendirilirken; ikincisi taninirhgr daha

az olan Everex bilgisayarlara yodnelik

9 Okur, a.g.m., s.144.

10 Kares S. Cravens ve Elizabeth G. Oliver,
"Employees: The Key Link to Corporate
Reputation Management", Business
Horizons. 49(4), 2006, s.295.

11 R.N. Laczniak, T.E. Decarlo, ve S.N.
Ramaswami, "Consumers’ Response to
Negative Word-Of-Mouth Communication:
An Attribution Theory Perspective"”, Journal
of Consumer Psychology, 11(1), 2006,
s.62.

sorunlar  hakkinda  bilgilendirilmistir.
Compagq bilgisayar hakkinda bilgi edinen
bireyler sorunlarin sebebi olarak kullanic
hatalarini goésterirken, daha az bilinen
Everex bilgisayarin problemleri hakkinda
yorum yapan kisiler hatali olarak markay!

bulmuslardir®.

Saglam bir sekilde olusturulmus kurulus
sayginligi rekabet ortaminda 6nemli bir
avantaj saglarken, saglam olmayan
sayginlk isletmenin rakipleri karsisinda
basari elde etmesini engelleyen bir faktor
olabilir. Bowd (2006)’a gore, negatif
yonli bir sayginligin kurumlar tizerindeki

etkileri sunlardir:

e Personellerin yeni Oneriler
getirememesi,

e Sirekli personel degisimi,

e Satia givenirliliginin dusuk
olmasi,

e Onemli misterilerin

kaybedilmesi,
e Hisse senetleri degerlerinin

hizli bir sekilde diistise ge¢cmesi,

12 Daniel Laufer ve Timothy Coombs, "How
Should a Company Respond to a Product
Harm Crisis? The Role of Corporate
Reputation and Consumer Based Cues",
Business Horizons, 49(5), 2006, s.381.

13 Ryan Bowd ve L. Bowd, Assessing A
Financial Value For A Corporate Entity’s
Reputation; A Proposed Formula",
Research Institute for Business and
Management, 2006.
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e Devlet iliskilerinin  zayif
olmasi,

e Kurum gorislerinin
gazeteciler tarafindan olduk¢a nadir
alinmasi,

e SOz konusu kurumun sektor
capinda referans olarak

gosterilmemesidir.

Giclt bir kurumsal sayginlik, basariyla
gerceklestiriimis  kurumsal  sayginlik
ybnetimine dayanmaktadir'. Sayginlik
yonetimi; isletmenin en 6nemli degeri
olan kurumsal sayginlik kavraminin
varligini  siirdiirmeyi  ve ilerletmeyi
hedefleyen 6gelerin yonetimidir'™.

Davies ve ark. (2003)’ na gore sayginlk

yonetimi sartlari sunlardir®:

e Sayginlk agk bir sekilde
yansitiimalidrr,

o Kilit hissedarlar, s6z konusu
hissedarlarin  beklentileri ve hassas
olduklari noktalar net bir sekilde
bilinmelidir,

e isletme tutumlarina dair
verilecek kararlarda bilgi, gercege uygun

bir bicimde kullaniimali ve s6z konusu

14 Gary H. Jones, Beth H. Jones ve Philiph
Little, Reputation as Reservoir: The Value
of Corporate Goodwill as a Buffer Against
Loss in Times of Economic Crisis. Wester
California University, 2007, s.26.

15 Korn Campiranon. Managing Reputation
in Event Planning Companies, 2007, 15

kararlarda isletmenin var olus sebepleri,
amaclari ve marka degerleri
distndlmelidir,

e SOz konusu kararlarin hayata
gecirilmesinde titiz davranilmalidrr,

e isletme biinyesinde gelisimi
saglanmis ya da yeni olarak diizenlenmis
konular hakkinda ortaya atilabilecek
iddialara karst hazirlkli olunmali ve
profesyonel bir sekilde geri donis
saglanmalidrr,

e Medya sorularive saldirganya
da baskici tavirlara geri donis hizli bir

bicimde yapilmali, bu konuda hassas

olunmalidir.

Bilinen dergilerden olan PRWeek
tarafindan gerceklestirilen bir ankette
st diizey sirket CEO’larinin %75’i sahsi
isletmelerinin  sayginhgna  yonelik
tehditlere maruz kaldiklarini
distnddklerini  dile  getirmislerdir.
Kurumsal itibarin  etkili  olusunun
nedenleri ve bu etkinin  nasil
Olcllebilecegi yapilan arastirmalarca
isletme sayginliginin mevcut piyasada bir
isletmeye bircok konuda cesitli avantajlar

sagladigi ortaya konulmustur,™.

Kasim 2016,  http://eprintuq.edu.au/
archive/ 00004619/01/.

16 Davies vd., a.g.e., s.104.

17 Ingemar Dierickx ve Karel Cool, "Asset
Stock Accumulation and Sustainability of
Competitive Advantage”, Management
Science, 35, 1989, 5.1506.

18 Louis Capozzi, "Corporate Reputation: Our
Role in Sustaining and Building A Valuable
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isletme sayginliginin etkisini él¢mek icin
dinya capinda degisik calismalar ve
deneyler yapilmistir. Ornek olarak, Cin’de
isletmeler arasi hizmet sunan (¢ firmanin
t¢ yilz elli bir musterisiyle yirutilen
deneysel calismada isletme sayginhig
bagimsiz; misteri  glveni, misteri
O0zdeslesmesi, miusteri baghhgi, satin
alma niyeti ve prestij fiyatlandirma
bagiml degisken olarak kullaniimistir.
Yapilan ¢alismanin neticesinde pozitif
saygmhgi bulunan isletmelerin misteriler
blinyesindeki 06zdeslesme ve giliven
saglama hususunda kazang elde ettikleri
ve bunun misteri baghligini pozitif ydnde
etkiledigi ortaya konulmustur. Séz
konusu kavramlarla prestij ve satin alma
istegiyle fiyat belirleme arasinda arac
gorevi gérmektedir®.

isletme sayginligiyla alakali gercek-
lestirilen diger bir deneysel arastirma
Hansen ve ark. (2008) tarafindan
yapilmis olup aliclarin finansal deger
algisimi meydana  getiren  &geleri
belirlemek hedefiyle, Avrupa’daki bir
telefon sirketinin 264 misterisiyle bir

anket  c¢alismasi  gergeklestirilmistir.

Asset", Journal of Advertising Research,
45(3), 2005, 5.290.

19 Hean T. Keh ve Yi Xie, "Corporate
Reputation and Customer Behavioral
Intentions: The Roles of Trust, Identification
and Commitment”, Industrial Marketing
Management, 38(7), 2009, s.736.

20 Havard Hansen, Bendik M. Samuelsen ve
Pal R. Silseth, "Customer Perceived Value in

Degiskenlerin timudnun kaynagr harici
olarak kabul edilen, dogrulayic faktor
analizi 6lcim modelinden yararlanilan
calisma neticesinde isletme sayginligi,
veri paylasimi ve esnekligin alici deger
algisi Uzerinde etkili olan etmenler;
agizdan agza pazarlamayla segenekleri
arttirmanin ise alic deger algisindan
etkilenen

etmenler oldugu

belirlenmistir*°.

Bir isletmenin hissedarlari tarafindan
nasil algilandigr énemli bir husus olup,
isletme  sayginhgini  kavramak igin
lzerinde durulmasi gereken bir diger
konu da hissedarlardir. Bu sebepten
dolayr isletmelerin mevcut sayginliklarini
devam ettirebilmeleri ve mevcut
saygmligl gelistirebilmeleri icin,
hissedarlari olan kisiler ya da kurumlar ve
soz konusu kisi ya da kurumlarin
goziinde isletmenin bulundugu konum
biiyilk énem tasimaktadir. isletmenin
saygin bir konumda bulunmasi ve
saglanan  sayginhgin  muhafazasinin
yapilmasi icin asagida verilen sorularin

cevaplandiriimasi gerekmektedir*:

B-T-B Service Relationships: Investigating
The Importance of Corporate Reputation”,
Industrial Marketing Management, 37,
2008, 5.209.

21 Halil Sayh ve Ozlem Y. Ugurlu, “Kurumsal
itibar ve Yonetsel Etik iliskisinin Analizine
Yonelik Bir Degerlendirme”, Siilleyman
Demirel Univ. IiBF Dergisi, Cilt 12, Say1 3,
2007, s.80.
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e Nasil Bir Sayginlik; isletmeler,
degisik nitelikler, tutumlar ve neticeler
meydana getirerek saygin bir konuma
ulasabilirler.

e Kim icin Saygnlk; isletme
sayginligr konusunda toplum algisi biiyik
dénem tasimaktadir. Fakat sz konusu algi
belirlenmesinde 6nem tasiyan kitle
kurum tarafindan belirlenmelidir. Bazi
isletmelericin personelleri 6nem tasirken
bagka bir kurum icin bu konumda
bulunan kesim musteriler olabilmektedir.
Onem tasiyan grubun belirlenmesi
saygmlik amacini da belirlemektedir.

e Hangi Amac icin Sayginlik;
musteri baghhg, yetenekli personellere
sahip olma, wuzun sureli ekonomik
performans ve hissedar degeri soz

konusu hedeflerdendir.

3. SOSYAL MEDYA ARACILIGI iLE
KURUMSAL iTiBAR OLUSTURMA

Yeni medya olarak tanimlayabilecegimiz
sosyal medya araglarinin en yenilikgi
yanlarindan biri, kullanicillarin = arzu,
begeni ve beklentilerini ortaya koyan ve
6nemseyen bir anlayisa sahip olmasi olup
yeni medyay! digerlerinden farkli kilan bu
yenilik¢i nitelik, kullanicilarin gérislerini

aktarmasina, deneyimlerini  paylas-

22 Tolga Kara, “Sosyal Medya Uzerinde Yeni
Nesil Pazarlama ve Tiirkiye Bilgi & iletisim
Hizmetleri Endistrisinde Sosyal Aglarin
Kullanimina Yénelik Bir Arastirma”, Global

malarina imkan saglamis, etkilesim
sayesinde de bu yorumlar artig
goOstererek kitlesel bir begeni meydana
getirilmistir’>. Bu baglamda isletmeler
daha once belirtilen Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest benzeri yeni medya
aglarini  kullanarak alicilaryla  direkt
olarak etkilesimde bulunma imkanina
sahip  olmaktadir. Ornek olarak,
Facebook (zerinden isletme sayfasi
acgllarak  sahsi  sayfasini  begenen
tiketicilere hizmet ve Urinleriyle ilgili
bilgi sunmaktadirlar. Benzer sekilde diger
poptiler sosyal medya aglari ile de farkl
kitlelere ulasmak ve tirlin, hizmet tanitimi
yapmak hatta tlketici sikayet ve
isteklerine yanit vermek mimkin

olmaktadirs.

insanlar kullandiklari Giriinleri, yasadiklari
durumlari  beklentisiz  olarak diger
bireylere tavsiye ederler. ‘“Kesinlikle
denenmeli” tarzinda yapilan olumlu
yorum; "asla  denemeyin", "asla
yapmayin" tarzi olumsuz bir hale de
gelebilmekte olup, yeni medyanin
etkisini arttirmaya devam ettigi sirecte
isletmelerin  bu platformdan olumlu
gorus alabilmeleri icin caba sarf etmeleri

gerekmektedir. Hizmet alaninda basari

saglamanin sirm olarak degerlendirilen

Media Journal Turkish Edition, Cilt 2, Say1
4,2012,s.106.

23 Salim Kadibesegil, Itibar Yénetimi,
MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2012, s.58.
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bir birey tarafindan baskalarina aktarimi
saglanan reklamin diinya ¢apinda zaman
ve mekan sinirlandirmalarina takilmadan
yayilan bir ortamda saglayacagi basarinin
olduk¢a ylksek olabilecegi agik¢a
gorulmektedir’*. S6z konusu etkinliklerin
ekonomik degerlerinin oldukg¢a diisiik
hatta herhangi bir maliyet
gerektirmemesi, yeni medya kavrami
isletme sayginligi saglama ve arttirmaya
ybnelik  stratejilerinin ~ bir numarali

gindem maddesi haline getirmektedir®.

Yeni medyayla beraber sayginlik saglama
sirecinde  kontrol  blyiik  dlciide
musteride olup icerik tiim kullanicilara
aittir ve siradan kullanicilar, etkisiz
gozlemciler olmaktan cikarak yorum ve
tavsiyelerde bulunan, drin ya da
hizmetleri destekleme ya da
desteklememe yoluna giderek kamuoyu
olusumuna katkida bulunun insanlar
haline gelmektedirler®®. Buna bagl
olarak isletmelerin sayginligl, sosyal
medyada belirtilen bir distincenin
olumlu itibari olumsuz yapabilme giiciiile
surekli bir risk altinda olmaktadir.
Sayginlkla alakali riskler, evrensel
medyayla alakali bilgi ve iletisim

teknolojilerinin hizla gelisimini

24 Kadibesgil, a.g.e., s.59.

25 Ali F. Aydin, "Kurumsal itibar Ag¢isindan
Sosyal Medyaya iliskin Bir Degerlendirme",
Karadeniz Teknik Universitesi iletisim
Arastirmalar Dergisi, say1:9, 2014, s.10.

saglamaktadir. isletmelerin yeni medya
ile bilgi aktarimi hususunda zaman ve
mekan sinirlart ortadan kalkmaktadir.
Yeni medya, isletme sayginligini olumlu
ya da olumsuz etkileyebilecek gtice sahip
olup bu durumun nedenleri su sekilde

siralanabilmektedir®:

e Kurumla hissedarlar arasinda
zaman ve mekan siirlarinin ortadan
kalkmasi,

¢ Yeni medyada isletmenin sasi
bilgilerini icermesi ve bu bilgilere
ulasabilirligin oldukg¢a basit olmasi,

e Yeni medyada  olumsuz
goruslerin hizli bir bigimde yayilmasi ve
kolay bulunabilmesi,

e Yeni medyada kisilerin
kullanici adlariyla var olabilmeleri ya da
yasal yaptinmlarin farkinda olmamalar
sebebiyle degisik etkinliklere
girisebilmeleri,

e Isletmeden memnun olanlarin
yeni medyada isletmeyi bir karsilik
beklemeden savunmalari,

e Bireylerin klasik medyadan

daha cok ortak o6zellik barindirdiklari

diger insanlara gliven duymalari,

26 Akar, a.g.e., s.26.

27 Gamze Er, Sanal Ortamda itibar
Yoénetimi, Cinius Yayinlari, istanbul, 2008,
$s.78-79.
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e Yeni medyanin  isletme
saygisini arttirici calismalar yapmasi igin

ortam sunmasi.

Sosyal medyanin isletme sayginlig
yaratma konusunda Zenelaj (2014)
tarafindan gerceklestirilen arastirmada
sayginlik ydnetmenin 6nemi tizerinde de
durulmustur.  Yapilan etken analizi
neticesinde yirmi sorudan meydana
gelen kurumsal sayginlik 6lceginin
ankete katilan kullanicilar tarafindan 3 alt
boyutta algilandigl ortaya konmustur.
Gergeklestirilen regresyon analizi
neticesinde yeni medya kullanimi
kurumsal sayginlik algist degiskenini
aciklama orani yaklasik olarak % 42 olarak
bulunmus olup, bu oranin yeni medya
aglarinin kurumsal sayginlik yénetiminde

etkili oldugunu ortaya koymaktadir®.

Zenelaj'in yapmis oldugu arastirmasi
sonucunda elde edilen verilere gore

asagidaki oneriler verilmektedir*?:

e Kurumlar, genel stratejisini
meydana getirirken yeni medya aglarini
g6z ardi etmemelidir. Blyuk isletmeler
“Kurumsal itibar Midirid” olarak bir
pozisyona sahip olmalidir. Ki¢iik ve orta
caph kurumlardaysa isletme sayginhgi

mudirid pozisyonu olusturma olanagi

28 Besjon Zenelaj, "Pazarlama Stratejisi
Olarak Sosyal Medya letisimi ile Kurumsal
itibar1 Olusturmak: iletisim Sektoriinde Bir
Arastirma", (Yiiksek Lisans Tezi) T.C. Selguk

olmayabilir. Bu sebepten dolay: isletme
saygmlik yonetimi Gst diizey yoneticilerin
tzerinde durmasi gereken kilit bir konu
olarak algilanmalidir.

e Kurumlar, yeni medya
aglarindan sorumlu olacak
personellerine egitim saglamalidir. Yeni
medya araclarinda yapilan cevaplar
kurum misyon ve degerlerine aykiri
olmamalidir. En 6énemli konuda yaniltici
bilgiler barindirilmamalidir.

e Kurumlar mdisteri
hizmetlerinde yeni medya aglarindan
daha fazla faydalanmalidir.

e GSM operatorleri
kampanyalari yaymak icin SMS yéntemini
oldukca sik kullanmaktadirlar. Akilli cep
telefonlarin yaygin bir hal almasiyla
beraber s6z konusu strateji daha ileri
seviyeye ulastirilabilir. GSM operatorleri
akilli cep telefonu uygulamalari sunarak
kullanimini tesvik edebilirler. S6z konusu
uygulamalarin kullanicilara ekstra MB
internet ya da parall bazi diger

uygulamalari hediye edebilir.

isletme sayginhigini  gelistirmeye ve
saygmlik risklerini ortadan kaldirmaya
veya minimum diizeye indirmeye y6nelik
yeni medya stratejilerinin belirlenmesi

gerekmektedir. S6z konusu noktada yeni

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Konya, 2014, s.170.
29 Zenelaj,a.g.t.,, ss.170-171.
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medya  etkinliklerinin ~ bir  plana
baglanarak yeni bireylere ulasma ve
kurum saygmhigini ¢evrimici ortamlarda
artrmak  olduk¢a  6nemlidir.  Yeni
medyanin avantaj ve dezavantajlarini g6z
oniinde bulundurmak yoluyla s6z konusu
ortamin sundugu firsatlari incelemek ve
buna gore gerceklestirilecek etkinlikleri
belirlemek gerekmektedir. Basarili bir
bicimde olumlu itibar saglandiginda, s6z
konusu isletmeyi destekleyen insanlarin
bu tarz tehditler durumunda devreye
girmesi kuvvetle muhtemel olup bazi
durumlarda isletme yoneticilerini
kendilerini savunmalar yerine bu isi
savunucu topluluga birakmasi daha iyi
olmaktadirs®.

isletmenin giivenilirligini saglam bir hale
getirmek icin devaminin saglanmasina
imkan taniyacak iki kavram ''takip' ve
"6lcim” dir. Yeni medya takibi;
cevrimici aglarda bir marka, birey ya da
kurum hakkinda sdylenenlerin takip
edilmesidir3'. isletmeler, bu tir ortamlari
takip etmenin yani sira platformlara
katilarak etkinliklerini  arttirmaktadir.
Cevrimi¢i ortamda sayginhgin izlenmesi
ve korunmasini gerceklestirmek icin
yapilmasi gereken arama motorlarinda

ve yeni paylasim aglarinda isletme veya

30 Er, a.g.m.,, s.80.
31 Aydin, a.g.m., s.12.

markayla alakali batin kilit kelimelerin
dizenli takibinin saglanmasi, isletme
internet sayfasi ve yeni medya araclari
benzeri platformlarda hedef topluluklara
sistematik ve dogru bilgi alisverisinin
saglanmasidir®® (Gucdemir, 2012: 103-
104).
isletme sayginligi ve itibari bakimindan
yeni medya uzerindeki bu takip ve 6lcim
ile beraber yeni medyanin da etkin bir
bicimde y6netilmesi gerekmektedir. S6z
konusu kapsamda ERA Research &
Consultancy ve  Bersay lletisim
Danismanhg isbirligiyle yapilan Tirkiye’
nin ilk yeni medya trendleri calismasi,
pazarlama ve iletisim y&neticilerinin yeni
medya kavramini 6n plana ¢ikarmasi
bakimindan 6nem tasimaktadir.
Ulkemizde etkinliklerine devam eden 65
firmanin 75 y0neticisinin  katihmiyla
gerceklestirilen ¢alisma, ¢evrimici olarak
2010 yilinin Mart ayinda yapilmistir.
Ydneticilerin %95’inin iyi bir yeni medya
yonetimi saglanmadigl siirece isletme
saygmhginin kaybedilecegini distindigu
belirlenmistir. Diger analiz sonuglariysa
asagida verilmektedir3;

e Yoneticilerin %80’ i
Facebook’a Ulye, %48’i ise aktif olarak

Facebook kullaniyor. Facebook’tan sonra

32 Yesim Giligdemir, Sanal Ortamda
iletisim-Bir Halkla iliskiler Perspektifi,
Derin Yayinlari, istanbul, 2012, ss.103-104.
33 http://www.kigem.com, 10 Kasim 2016.
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kullanimin  en yiksek oldugu aglar
Linked-in ve Twitter. Linked-in’e (ye
olanlarin orani  %60; Twitter'a (ye
olanlarin sayisiise % 54.

e Pazarlama ve iletisim
yoneticilerinin cogunlugu sosyal
medyanin  kurumlarin  dis iliskilerini
olumlu yénde etkiledigini dislnuyor.
Olumlu bulma orani kurum igi iligkiler igin
ise % 52. Ote yandan, bireylerin kisisel
iliskileri agisindan da ¢ogunlugun sosyal
medyayr olumlu buldugu gériliyor.
Bununla birlikte beste birlik bir kesim
sosyal medyanin kisisel iligkileri olumsuz
etkiledigi gortstindedir.

e Katiimalarin %94’ i sosyal
medyanin {riin ve hizmetlere iliskin
tiketici gorusleri Gzerinde etkili oldugu
fikrine katiliyor. Sosyal medyanin her
sirket icin uygun ve kullanilabilir bir alan
oldugu fikrine katilim ise %52 olarak
belirlenmistir.

e Sosyal medya ydntemlerinin
pazarlama ve iletisimde kullanim orani &
47 olup calismaya katilan ydneticilerin
yarisi halen faaliyetlerinde sosyal medya
yontemlerini kullanirken kisa vadede
kullanmay diistinenlerin orani %26’ dir.

e Sosyal medyayr kullananlar
arasinda bu aktivitelerin  etkinligini
Olcimledigini belirtenler ise % 66

oranindadir.

34 Kadibesegil, a.g.e., s.62.

e Bu yil en yiiksek biitce artisi
sosyal medya ile ¢evrimici reklam ve
iletisim icin 6ngoriliyor. Arastirmada
hem sosyal medya hem de firmalarinin
cevrimici reklam ve iletisim butcelerinin
2010 senesinde artacagini belirten
yoneticiler % 37 ile en ylksek orana
sahiptir. Calismaya katilan pazarlama ve
iletisim yoneticilerinin ¢cogunlugu sosyal
medya (zerinden vyapilan iletisimin,
marka tavsiye diizeyi, marka farkindahgi
yaratma ve (iriin ya da hizmet hakkinda
bilgilendirme gibi is sonuglarn lzerinde
etkili oldugunu distinliyor. Pazar payini
artirma  lzerinde etkili  oldugunu
disinenlerin oraninin ise daha disik

oldugu gorilmektedir.

Yapilan arastirma neticelerinde de
goruldigl tzere, yeni medya Uzerinde
durulmasi gereken etkili bir gl¢ haline
gelmistir.  Bu  baglamda isletme
idarecilerinin bu konuda gereken énem
ve cabay sarf etmeleri gerekmektedir.
Yenicagda kriz sirecini iyi yonetebilmek
ve meydana gelebilecek negatif
sayginhgin olusumunu engellemek tizere
yalnizca basin toplantisi  diizenlemek
veya kurumsal reklam yayinlamak yeterli
olmamaktadir3*. Bunun yani sira yeni

medya aglarinda da etkili bir bicimde boy

gOstermek, bu ortam Uzerinde krizi etkin
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bir sekilde ydnetmek ve sayginlig
muhafaza etmek icin birtakim énlemlerin

alinmasi gerekmektedir.
SONUG

Bu makalede sosyal medya ve kurumsal
itibar iligkisi incelenmistir.  Teknolojik
gelismelerin  etkisiyle ~ kurumlarda
sekillenmekte ve bu gelismeye ayak
uydurmaya calismaktadirlar. internetin
gelisimi ile birlikte artik tim kurumlarin
kendilerine ait internet siteleri vardir.
Bazi kurumlar markalarina 6zet internet
siteleri de ag¢maktadirlar. Son yillarda
sosyal medyanin gelismesiyle birlikte

kurumlar bu yeni medyaya da giris

yapmislardir.

Kurumlarin artan rekabet ortaminda var
olabilmeleri ve varlklarini devam
ettirebilmeleri ancak giicli bir kurumsal

itibar olusturmasiyla mimkunddir.

Bu baglamda kurumsal itibarlarini
cevrimi¢i ortamlarda da gelistirmek
isteyen kurumlar sirketlerine veya alt
marklarina ait sosyal medya sayfalar
agmakta ve tiketicileriyle direkt baglanti
kurmaya c¢alismaktadirlar. Dolayisiyla
sosyal medyanin etkin bir sekilde
kullanilp kullanilmadigy, itibar agisindan
6nemli olmaktadir. Bu dogrultuda,

Ozellikle popller bazi sosyal medya

araglarinin dogru ve aktif bir sekilde
kullanilmasinin ~ alti  ¢izilmelidir.  Bu
baglamda isletmeler Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest benzeri yeni medya
aglarint  kullanarak alicilaryla  direkt
olarak etkilesimde bulunma imkanina
sahip olmaktadir. Ornegin bircok kurum
“Facebook” hesabiagarak kendine 6zgii
sayfa  olusturmaktadir. Bu sayfa
Uzerinden Urin ve hizmetleri ile ilgili
tanitici  bilgiler vermekte ve cesitli
kampanyalar

diizenleyerek yeni

tiketicileri sayfalarina cekmeye

calismaktadirlar.

Sosyal medya {izerinde durulmasi
gereken etkili bir gii¢ haline gelmistir. Bu
baglamda kurum ydneticilerinin  bu
konuda gereken 6nem ve ¢abay sarf
etmeleri gerekmektedir. Bunun yani sira
yeni medya aglarinda da etkili bir bicimde
boy gostermek, yonetmek ve sayginhgi
muhafaza etmek i¢in birtakim énlemlerin
alinmasi gerekmektedir. Sosyal medyada
olumsuz bir bilgi olumlu bir bilgiye gore
daha hizli yayilmaktadir. Bu nedenle
sosyal medya c¢alismalart yapilirken bir
sosyal medya wuzmani ile c¢alismak
kurumlarin  yararina olabilir.  Sosyal
medyada goézde olan bir kurumun

kurumsal itibar1 da artacaktir.
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Summary

With the effect of technological developments in the 21st century, conditions have
changed and they continue to change day by day. Businesses are working to be able to
survive in the global competition and maintain their existence. It is only possible for
institutions to survive in an intensely competitive environment and to maintain their assets
by establishing a strong corporate reputation. Corporate reputation refers to the net
emotional response of employees, customers, managers, suppliers, investors, and overall
society and other stakeholders as good or bad, weak or strong. Corporate reputation is
shaped by the expectations of stakeholders. For example, while employees evaluate
businesses based on expectations such as improving working conditions or finding fair and
transparent performance criteria, investors’ expectations will be more about financial
success.

With the development of the internet, institutions have also changed. This new
media trend that emerged with the development of social media and the connection of
internet with everyday life is an important element in influencing reputation of institutions
in a positive or negative direction.

It is indubitable that, those instutions that keep pace with these developments in the
global competitive environment will be in the front row with respect to other institutions.
Institutions are continuously developing new strategies for customer satisfaction in order to
be successful in an competitive market environment. With the popularity of the internet it is
critical to establish online communication with consumers. Institutions should produce
strategies containing steps to create, improve and preserve corporate reputation.

Inovations and features that came with social media brought new possibilities in
terms of institutions. Now Institutions started to follow their stakeholders, learning their
expectations, complaints, contentment and developing strategies in accordance with these
informations. Therefore, whether or not the social media is used effectively by institutions is
of utmost importance in terms of reputation. At this point, especially some popular social
media tools should be used correctly and actively. For example, many institutions create
their own “Facebook “ page. Through this page, they are giving product and service
informations and creating campaings. Use of social media in the most effective way in order
to create and sustain a positive reputation to survive in an intense competitive environment
is a necessity or even an obligation for institutions. Because not only individuals or societies

but also institutions have to act in accordance with the “spirit of time”.
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