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Sosyal Medya Kullaniminin Kurumsal itibara Etkisi:
Kurumsal itibar Lideri Firmalarin Sosyal Medya
Paylasimlarinin Analizi

Ozet

Teknolojik gelismelerin ve kiresellesmenin hayatin her alaninda etkisini gdstermesi, isletmelerin yalnizca ticari
faaliyetlerinde degil, hitap ettikleri sektdr, paydaslan ve tiketicileri nezdinde olusturduklar izlenimlerinde de rekabet
halinde olmalarini gerekli kiimaktadir. Bir firmanin kurulusundan itibaren maddi ve manevi degerleriyle kolektif bir kimlik
olusturmasi, zaman iginde kurumsal itibarini etkileyen énemili faktorlerden biridir. Bu ¢alismanin amaci; kurumsal
itibarin insasinda, iletisim teknolojilerinin gelismesiyle gunltik yasamin her anina dahil olan sosyal medyanin etkin
rolinu, Turkiye itibar endeksi arastirmasinda 2023 yilinin en itibarll firmalan arasinda segilen farkli sektorlerden 5
firmanin sosyal medya paylasimlar Uzerinden incelemektir. Bu dogrultuda firmalarin Instagram platformunda yer alan
paylasimlarina, Fombrun’un belirttigi kurumsal itibar bilesenleri baglaminda nitel icerik analizi uygulanmistir. Arastirma
sonucunda firmalarin Instagram hesaplarinda en ¢ok duygusal gekicilik ve Urin-hizmetler bilesenine yer verildigi,
finansal performans bilesenine ise hi¢ yer veriimedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kurumsal itibar, Kurumsal itibar Bilesenleri.
JEL Siniflama Kodlan: L1, L14, D83.

The Effect of Social Media Use on Corporate
Reputation: Analysis of Social Media Posts of
Corporate Reputation Leader Companies

Abstract

The way technological developments and globalization appear in every aspect of life requires them to be competitive
not only in commercial activities, but also in their traces of the sectors to be addressed, their processors and their
hygiene. Creating a collective identity from the details of a company with its material and moral values is one of the
important elements that show its corporate reputation over time. The purpose of this process; The active role of social
media, which is included in the daily developments in communication technologies, in the construction of corporate
reputation, is included in the social media shares of 5 companies from different sectors selected among the most rep-
utable companies of 2023 in Turkey’s reputation ranking. In this direction, a qualitative content analysis of Fombrun’s
corporate reputation components was conducted on the posts on the Instagram platform. As a result of the research,
it was determined that the companies’ Instagram accounts mostly included emotional appeal and product-services
components, while the financial performance component was not included at all.

Keywords: Social Media, Corporate Reputation, Corporate Reputation Components.
JEL Codes: L1, L14, D83.
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Giris

Uretim teknolojilerinin gelismesi,
kiresellesmenin tim sektdrlere etkisi ile
kurumlarin artan rekabet ortaminda kendilerine
bir yer edinebilmeleri ve bunu koruyabilmeleri
icin bulunduklarn sektérde gucli bir kurumsal
itibar olusturmalan gerekmektedir. internetin
gunlik yasama dahil olmasi ve toplumun
bitlin kesimleri tarafindan kullaniliyor olmasi,
kurumlarin iletisim bigimlerine de yansimistur.
Ozellikle sosyal aglarin herhangi bir kisi ya da
kurum hakkinda bilgiye ulasmanin ilk adresi
olmasi, kurumlarin itibarini olumlu ya da
olumsuz ydnde etkileme noktasinda 6énemli bir
unsur olmaktadir.

Uretim, tiketim ve iletisim motivasyonlarinin
degistigi glnumizde, bu degisime ayak
uyduran kurumlarin diger kurumlara gére daha
avantajl oldugu gorilmektedir. Maddi ve manevi
olarak bir yarig halinde olan kurumlar, basarili
olabilmek i¢in paydaslarini ve hedef kitlelerini
memnun etmek amaciyla devamli yeni yollar
aramakta ve yeni stratejiler gelistirmektedir.
Sosyal aglarin yayginlasmasi ile kurumlarin
tketicileriyle cevrimici iletisim kurmalan kritik
6neme sahiptir Bu Onemin farkinda olan
kurumlar, sosyal ag platformlarinda kurumsal
itibarlarini glclendirmek ve korumak amaciyla
sahip olduklari manevi degerleri, kurum igi
kulturlerini, Griin ve hizmetlerini, destekledikleri
sosyal sorumluluk projelerini hedef kitlelerine
tanitmaya calismaktadir.

Arastirmada ele alinan firmalar, We Are Social
2023 raporuna gore Tirkiye’de en ¢ok tercih
edilen 2. sosyal ag olan Instagram platformunu
aktif  olarak kullanmaktadir. Firmalarin
Instagram’da yaptigi paylasimlar Formbrun’un
kurumsal iletisim bilesenleri olarak bes
maddede belirttigi duygusal ¢ekicilik, trinler
ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve
liderlik, kurumsal cevre ve sosyal sorumluluk
kavramlari Uzerinden analiz edilmistir.

GUMRUK  TICARET
D E R G I S I

1. Kurumsal itibar

Son yillarda ilerleyen teknolojik gelismeler
ve Kkiresellesmenin de etkisiyle dinya hizla
degismektedir. Hizin, maddiyatin, gérselligin 6n
planda tutuldugu bu yeni diinya diizeninde maddi
¢ikarlarin manevi degerlerin 6nliine gegcmesi itibar
olgusunun 6nemini ortaya cikarmistir. isletmeler
yeni dinya dizeni kosullan icerisinde 6nemli
bir farkllasma araci olarak “kurumsal itibar”
konusuna egilmektedir. Kurumsal itibar, bir
isletmenin gecmis performanslarinin gelecekte
gerceklestirecegdi calismalar Uzerindeki etkisi ve
kendi kulvarindaki rakipleriyle kiyaslandiginda
elde ettigi avantajlari olarak tanimlanmaktadir.
(Formbrun, 1996:72). Kadibesegil (2012:59)
ise kurumsal itibari bir isletmenin olusturdugu
glvenin toplam pazar payina katkisi olarak
degerlendirmenin yani sira igsletmenin begenilme,
takdir gérme gibi somut olmayan degerlerinin
birikimi olarak nitelemektedir.

Karakdse (2007:4) kurumsal itibara iligkin
tanimlarin temelinde ¢ogdunlukla imaj, kimlik ve
kisilik kavramlarina dayandigini ve bu kavramlarin
kurumsal itibarin temel unsurlari oldugunu
belitmektedir. Buna gore:

imaj; paydaslarin, sektériin, tiiketicilerin ve hedef
kitlenin kurumu nasil gérdtigu ve nasil algiladigini
ifade etmektedir. Kimlik, kurumun kendisiyle
ilgili dusliince ve degerlendirmeleridir. Kendini
ne sekilde tanimladigi ve konumlandirdidi, ic
paydaglar tarafindan nasil bilindigiyle ilgilidir.
Kisilik ise kurumun basindan itibaren 6zinde
bulunan degerler sistemini olusturmaktadir.
Hangi amaglarla yola ¢ikildigi, bu suirecte ne gibi
faaliyetlerde bulunuldugu, degerlerine ne kadar
bagl kalindigini kapsamaktadir.

Kurumsal itibar bir kurumun elle tutulmayan ancak
varligi kesin olarak hissedilen ve kuruma katma
deger saglayan yonlerini kapsadigi icin net bir
tanimla ifade etmek gl¢ olsa da genel yaklasimla
bir kurumun paydaslari ve hedef kitleleri tarafindan
ne kadar givenilir, saygin ve degerli bulunduguna
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dair, belli bir zaman iginde olusan algilarin bittinsel
bir ifadesi olarak kabul edilmektedir (Gotsi ve
Wilson, 2001:29).

Fombrun (1996) calismalarinda kurumsal itibarin
ingsasinin  tek bir ydnden ilerlemeyecegini,
kurumsal itibarin olugsmasini saglayan pek c¢ok
faktor oldugunu belirtmektedir. Bunlar; duygusal
cekicilik, Urtinler ve hizmetler, finansal performans,
vizyon ve liderlik, kurumsal cevre ve sosyal
sorumluluktur.

Duygusal cekicilik; kurumun hedef kitlesi,
tuketicileri ve paydaslar tarafindan kurumla ilgili
hissedilen olumlu duygular, kurumu etkileyici ve
cekici bulmak, bedenmek, duygusal bir aidiyet
hissetmek, glvenilir bulmak gibi markayla ilgili
duygusal baglihgr ifade etmektedir.

Uriinler ve hizmetler; kurumun Urettigi Griin veya
sundugu hizmetle ilgili tuketiciye bilgi vermesi,
Uriin veya hizmetine glivenmesi, gerekli hallerde
Urinin veya hizmetinin butiin  sorumlulugunu
Ustlenmesi ve olumsuz bir durumda telafi yoluna
gitmesi, bir kurumun Grin hizmetler bileseninde
basaril oldugunu géstermektedir.

Finansal performans; kurumun ticari faaliyetlerinde
kar oraninin ylksek olmasi, yeni yatirmlar
yapmasi, sektdr bazinda rakiplerine karsi Gstinlik
elde etmesi bir firmanin kurumsal itibarina etki
eden 6nemli faktdrlerden biridir.

Vizyon ve liderlik; kurumun faaliyet g&sterdigi
sektdr igindeki yerinin ve potansiyelinin farkinda
olarak gelecek planlari yapmasi, pazar firsatlarini
gormek, gerceklestirilebilir hedefler dogrultusunda
adimlar atmasi, bunu guivenilir bir seffaflik icinde
paylasmasi ve liderlik etmesi kurumsal itibar igin
6nem tasimaktadir.

Kurumsal cevre; kurumun paydaglaryla ve
personeliyle seviyeli ve guglu bir iletisim iginde
olmasi, kurum igi faaliyetlerinde calisanlarina
deger veren bir izlenim olusturmasi, sektdriinde
is birligi yapti@i kurumlar ve ¢6zim ortaklar
konusunda segici davranmasi, markasinin dahil
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oldugu her iste gliven vermesi énemli bir itibar
bilesenidir.

Sosyal sorumluluk; kurumun bulundugu cevre
icindeki toplumsal konulara karsi hassasiyet
gOstermesi, egitim, saglk, cevre, spor gibi
konularda pozitif destek sunmasi veya
farkindalik olusturmasi marka itibarina olumlu
katki sunmaktadir. Bir kurumun toplumun buytk
¢ogunlugu tarafindan énemsenen bu tip konularda
olumlu bir imaj yaratmasi hedef kitlesi tarafindan
takdirle karsilanacak ve sayginligini arttiracaktir.

Oldukga géreceli ve soyut bir kavram olan itibar
veya sayginlik, bir kisinin veya kurumun gecmiste
sergiledigi tutumlar araciligiyla toplum tarafindan
algilanan izlenimleri ve ne o&lgclide deger ve
kabul gorulduguyle ilgilidir. Baskalan Uzerinde
bir izlenim veya kani olusturmak ve bunun
devamliligini saglamak elde etmesi son derece
zor ve zaman isteyen bir durumdur. Bir isletmenin
kuruldugu giinden itibaren yaptigi her faaliyet,
sayginligina etki eden c¢ok 6nemli katkilardr.
Olumlu bir itibarin insa edilmesi adim adim
ulasilan zor bir kazanim olurken, kaybedilmesi
veya zarar gérmesi son derece kolay olmaktadir.
Okur (2006:144) kurumsal itibarin firmaya somut
katkilar saglamasinin uzun vadede gerceklestigini
ancak sayginligi kaybetmenin etkilerinin orta ve
kisa vadede goruldigini séylemektedir.

Kurumlar igin bdylesine énemli olan itibarlarini
etkili bir sekilde ydnetebilmeleri, dogru iletisim
stratejilerine bagl olmaktadir. Stratejik kurumsal
iletisim, bir sirketin kisa ve uzun vadede belirledigi
hedeflere ulasirken izleyecegi yol haritasi olarak
nitelendirilebilir. ~ Kurumsal iletisim stratejisi,
toplum tarafindan kabul géren ve isletmenin
cikarlariyla 6rtlisen davraniglar ile ticari zorluklari
arasinda bir denge kurulmasina yardimci olan
iletisim stratejisidir. Etkili bir kurumsal iletisim
stratejisi, isletmenin hem kurum ici hem de
kurum digi iletisim faaliyetlerini planlanmasini
ve uygulanmasini saglar, kurumun misyonuna
uygun olarak sektériinde 6ne cikaracak ydnlerini
ve farkhliklarini aciga cikarir (Steyn ve Bitschi,
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2003:178). lletisim teknolojilerinin gelisimi ve
beraberinde getirdigi  yenilikler, isletmelerin
kurumsal itibarlarini yénetmeleri icin de yeni
imkanlar sunmaktadir. Sosyal ag platformlan
da kurumsal itibar yénetimine etki eden dnemli
araglardan biridir.

2. Sosyal Medya Kavrami ve Ozellikleri

GunUmuzde sosyal hayatin her alaninda kullanilan
sosyal medyayr Fuchs (2014), “bireylerin ve
topluluklarin  bir araya gelmesine, iletisim
kurmasina, igerik paylasmasina olanak veren
yaziim yigini” seklinde degerlendirmektedir. Baser
(2014) ise sosyal medyay! insanlarin herhangi
bir kisi, olay, Urin vb. hakkinda dijital icerik
Uretebildigi ve bilgi paylasiminda bulunarak sanal
bir cevre olusturdugu cesitli cevrimici uygulamalar
olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medyanin insanlar etkileme glclne
vurgu yapan Blossom (2009:29), sosyal medyayi
kullanicilarin hedef kitlelerini dogrudan ya da
dolayl olarak etkileyebilecek, yiksek derecede
olceklenebilir ve erigilebilir iletisim teknolojisi
seklinde degerlendirmektedir. Blossom’a gore
sosyal medya, kullanicilarin diinyanin herhangi
bir yerindeki diger kullanicilarla iletisim kurmasina
imkan sundugu ve iletisim halindeyken de
siki bir denetime almadigi icin bireye 6zgurlik
hissi vermektedir. Bu sebeple sosyal medyanin
insanlar ve topluluklar Uzerindeki etkisinin ylksek
oldugunu disinmektedir.

Boyd (2008:92) ise sosyal paylagim sitelerini,
kullanicilarin dijital sinirlar iginde agik veya yar
aclk profil olusturmalarina imkan veren, baska
kullanicilarla baglanti kurarak, fotograf, video,
metin gibi iceriklerle duygu ve duslUncelerini
paylasma imkani veren ag tabanl siteler olarak
tanimlamaktadir. Yapilan bu tanmlar géz
o6nlinde alindiginda sosyal medya, insanlarin
anlik olarak duygu ve dusincelerini fotograf,
video, metin ve dijital simgeler yoluyla paylastig,
diger kullanicilar ile zaman ve mekan kisitlamasi
olmaksizin etkilesim sagladigi internet kaynakli
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cevrimici uygulamalar seklinde ifade edilebilir.
Sosyal ag§ siteleri insanlara kendilerini tanitma,
fikir aligverisinde bulunma, gériinir ve bilinir olma
imkani sagladidi icin her gegen guin populerlikleri
artmaktadir.

Michael Fruchter (2011) sosyal medyanin temel
karakteristik 6zelliklerini iletisim, toplum, yorum
yapma, is birligi ve katki saglama olmak lizere beg
baslikta incelemistir:

lletisim: Sosyal medya 6ziinde, insanlarin
birbirleriyle ¢evrimici ortamda kisisel ya da grup
halinde iletisim kurmalar amaciyla olusturulmus
bir teknolojik gelismedir.

Toplum: Sosyal aglann sundugu imkanlar
sayesinde insanlar bir gruba ait olma duygusunu
yasamaktadir. Bu bakimdan burada olusan sanal
topluluklar sosyal medya kavraminin “sosyal”
kismina vurgu yapmaktadir. Bu topluluklarin kendi
icinde yazili olan veya olmayan birtakim kurallar
bulunmaktadir.

Yorum yapmak: Sosyal medyayl populer kilan
ozelliklerinden biri, insanlarin birbirleri hakkinda
veya hi¢ tanimadigi kisiler ve gruplar hakkinda
yorum yapabilme imkanidir. Bireye her konuda
sz sdyleme, elestiri yapma hakki veren bu 6zellik
modern insanin gergek hayatta yapamayacagi bir
eylemdir. Yorum yapmak sosyal ag kullanicilarina,
¢evrimici ortamda ulasabildigi herkesle tek yonli
de olsa fikirlerini veya elestirilerini beyan etme
imkani vermektedir.

Is birligi: Sosyal ag kullanicilarinin birbirleriyle
sosyal veya ticari iligki icinde olmalarina olanak
verilmesi bu uygulamalarin gelisimi ve bilinirligi
acisindan énemli bir 6zelliktir.

Katki Saglama: Bir kigsinin sosyal aglarda var
olabilmesi icin mutlaka kisisel bilgiler, fotograf
vb. bir katki saglamasi gerekmektedir. Sosyal
adlara hicbir bilgi vermeksizin kaydolmak teknik
olarak mumkin degildir. Ayrica kullanicilarin
sosyal aglarda igerik olusturmasi ve etkilesimini
arttirmasi sosyal ag algoritmalarn agisindan
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da ©6nem tasimaktadir. Kullanicilar faaliyet
gosterdikleri uygulamaya katki sagladiklan élgtide
gorundrlUkleri artmaktadir.

3. Kurumsal itibar Acisindan Sosyal
Medya

internetin  glinlik yasama dahil olmasiyla,
geleneksel iletisim araclarinin yerini sosyal aglar
almistir. Sosyal aglarin toplumun genis bir kesimi
tarafindan kullaniimasi ve sosyal ag kullanicilarinin
iletisim slrecine dahil olabilmesi bilgiye ulasma
anlayigini da degistirmistir. Oyle ki giinimiizde
herhangi bir kisi ya da kurum hakkinda bilgi
edinilmek istendiginde &ncelikle sosyal medya
hesaplarina bakilmakta, son derece 6zglr bir
ortamda degerlendirme yapilabilmektedir. Bu
noktada sosyal medyanin firmalar tarafindan aktif
bir sekilde kullanip kullaniimadigi, kurumsal itibar
acisindan énem tasimaktadir (Aydin, 2015:96).

Bir kisi ya da kurum hakkinda sayginhgin
olusturulmasi ve surdirllmesi, kargl tarafa
sunulan izlenimlerin degerlendirmesiyle ilerleyen
bir stirectir. Dogrudan veya dolayli olarak algilanan
deneyime dayanan itibar algisi, bir kurum ve
paydaslari arasindaki en énemli unsur olmaktadir.
Deneyim de bir bilgi tirt olarak kabul edildigi i¢in
itibar ydnetiminde hayati bir Sneme sahiptir. Sosyal
ag platformlar bilginin ve deneyimlerin 6zglrce
paylasiimasini ve hizla yayilmasini saglamaktadir.
Bu ylzden sosyal aglarda paylasilan her tirli
duslnce ya da deneyim sayginligin giiclenmesine
veya zarar gérmesine neden olabilmektedir.

Sosyal aglarda paylasilan bir distnce, bir yorum
veya herhangi bir sey ¢ok kisa sure i¢inde binlerce
kisiye ulasmakta, her bir sosyal ag kullanicisi
icerige kendinden bir sey katmaktadir. Bu
ylUzden isletmelerin kurumsal itibarlar icin sosyal
medyayi kullanmasi kaginiimaz bir hal almistir. Bu
degisimin farkinda olan firmalar her zamankinden
daha fazla sosyal aglarda var olmakta, farkli
platformlarin  dinamiklerinin  bilincinde olarak
paylasim yapmaktadirlar. Konuyla ilgili yapilan
arastirmalara goére isletmelerin  doértte Ucu
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ticari hedeflerine ulasmak icin sosyal medyayi
aktif  kullanmaktadir  (https://ansonalex.com).
Arastirmacilar, igletmelerin  sosyal medyayi
kullanma yonlndeki artisin devam edecegini
6n gbérmekte, bazi sektdrler icin sosyal medya,
musteriler ve diger paydaslarla baglanti kurmak
icin en 6nemli iletisim kanali haline gelecegini
stylemektedirler (Smith ve Smith, 2015:128).

Sosyal ag platformlan, yalnizca bilginin
paylasilmasi veya ulasilmasi igin degil ayni
zamanda kullanicilarinin karar alma sireglerini de
etkileyen bir arac islevi gérmektedir. Paylasilan
icerikler, yapilan yorumlar, tlketicilerin Grtnle
veya kurumla ilgili dogrudan degerlendirmeleri,
tutumlar ve satin alma gibi tuketici davraniglarini
etkileyebilmektedir. Elbette sosyal medyanin
tiketiciler Uzerindeki bu etkisi, kurumla ilgili
yatinmcilar veya diger karar alicilar Uzerinde
de kendini gdstermektedir. Bu nedenle sosyal
medya, kullanicilan igin bilgi kaynagi olmasinin
yaninda o©nemli bir etki kaynag olarak da
degerlendiriimektedir (Smith ve Smith, 2015).
CulnkU sosyal aglarin yayginlagsmasi ile iletisim
surecinde gl¢ dengeleri daha esit hale gelmistir.
Daha 6nce kurumsal iletisim ydnetiminde glc
halkla iligkiler ve pazarlama departmanlarinin
elindeyken, gunimizde kendi kanalini acan,
tweet atan, blog yazan ve sinirsiz paylasimda
bulunabilen  bireylere gecmistir.  Dolayisiyla
bir kurum hakkindaki olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeler, kurumun izni olsa da olmasa da
devam etmektedir (Kietzmann vd, 2011).

Sosyal medya hem bilgilendirme hem de etkileme
6zelligiyle kurumsal itibara iliskin algilar degistirme
guciine sahiptir. Distik maliyetliolmasi, hizliiletisim
saglamasi gibi sebeplerle, sosyal aglarda icerik
olusturmak veya igerigi manipile etmek oldukca
kolay olabilmektedir. Kullanicilarin herhangi bir
sey hakkinda bilgi ve fikir aligverisinde bulunmasi,
olumlu ya da olumsuz deneyimlerini son derece
6zglr bir sekilde paylasabilmesi ve dolayisiyla
birbirlerinden etkilenilmesi gibi sebeplerden
otlrld sosyal ag platformlar giderek daha degerli
hale gelmektedir. Burada deger, bir sosyal ag
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platformunun kendisiyle degil, o platformun nasil
ve hangi amaglarla kullanildigiyla ilgilidir (Culnan
vd, 2010:244). GlUnki her platformun hitap ettigi
bir kitle ve kullanim amaci farkli olabilmektedir.

Firmalar agisindan bakildiginda sosyal medya,
olasi tehlikeler barindirma potansiyeli olan bir yer
olurken, diger taraftan firmanin ticari hedefleri
ve is performansina olumlu katkilari olan, disik
maliyetle reklam ve tanitim yapma imkani sunan,
msterilerinin taleplerini ve sikayetlerini dogrudan
ulastiran bir ortam olmaktadir. Yasa (2022:218)
sosyal medyanin kurum ve kuruluglarin ulagsmakta
zorlandiklari hedef kitleleriyle kolay ve etkili bir
sekilde iletisime gecerek mesajlarni iletebilmeleri
acisindan 6énemli bir arag oldugunu belirtmektedir.
Sosyal medyanin bu ydnlerinin farkinda olan
firmalar, sosyal ag platformlari araciliyla hedef
kitlelerini  bilgilendirmekte, kendileri hakkinda
olumlu bir izlenim birakmak icin cesitli calismalar
yapmaktadir (Glizel vd, 2018).

Sosyal medyanin dogru ve etkili bir sekilde
kullaniimasi firmalarin hedef kitlelerinin satin alma
kararlarini etkileyebilmekte ve firmaya sektoriinde
ciddi bir rekabet avantaji saglamaktadir. Sosyal
medya kullaniminin  firmalara olan katkilari
degerlendirildiginde marka olusturma, topluluk
olusturma, musteri memnuniyeti ve ekonomik
performans olmak Uizere dort temel fayda 6n plana
¢ikmaktadir (Vlachvei ve Notta,2015). Firmalarin
ticari kuruluslar oldugu duisinildiginde sosyal
medya Uzerinden sagladigi bu kazanimlarin
maddi bir karsiigi olmasi beklenmektedir. Ancak
glniimlzde genis bir sosyal aga sahip olmak,
firma igin ticari kazanimlarla dogru orantilidir. Etkili
kullanilan bir sosyal medya hesabi firmaya ciddi
bir katma deger saglamaktadir (Ozevin, 2021:412).

4. Arastirmanin Yéntemi

Aragtirmanin evrenini Turkiye itibar endeksi
arastirmasinda her kategoride ilk 10’a arasinda
giren firmalar olusturmaktadir. Orneklem ise
amacgsal orneklem yodntemi ile sosyal medyayi
en aktif kullanan firmalar arasindan segcilmigtir.

GUMRUK  TICARET
D E R G I S I

Orneklemin Tiirkiye itibar endeksi arastirmasinda
kendi kategorisinde ilk 10 siraya giren firmalar
arasindan secilmesi ve yalnizca Instagram
hesaplarinin incelenmesi bu galismanin sinirlih@ini
olusturmaktadir. Hazir giyim sektériinde Ebebek,
temizlik sektdriinde Omo, akaryakit sektdriinde
Opet, kargo sektdrinde Yurtici kargo ve gida
sektériinde Tat olmak Uzere bes firmanin
Instagram platformunda yaptigi paylasimlar,
Fombrun’un kurumsal itibar bilesenleri
cercevesinde nitel icerik analizi yéntemi ile analiz
edilmigtir. Dokiiman analizi olarak da bilinen nitel
icerik analizi, iletisim sirecinde mesajlarin veya
herhangi bir dokimanin agik, belirgin, nesnel ve
sistematik bir sekilde aciklanmasi i¢in kullanilan
bir nitel arastirma teknigidir (Wach, 2013).
Her tUrli sembolik davranisin betimlenmesini
saglayan dokiman analizi teknigi, goérsel veya
yazili bilgilerin belirli tema veya amac etrafinda
siniflandiriimasi, 6zetlenmesi, degiskenlerin ya da
kavramlarin &lgilmesi ve tim bunlardan anlamli
¢ikarimlar yapilmasi olarak tanimlanmaktadir.

Dokiman analizi, basili ve elektronik materyaller
olmak Uzere tim belgeleri incelemek ve
degerlendirmek icin  kullanilan  sistemli  bir
yontemdir. Nitel arastirmada kullanilan diger
yontemler gibi metin analizi de anlam c¢ikarmak,
ilgili konu hakkinda bir anlayis olusturmak, ampirik
bilgi gelistirmek icin verilerin incelenmesini ve
yorumlanmasini  gerektirmektedir (Corbin ve
Strauss, 2008).

5. Bulgular

Calismada Turkiye itibar endeksi arastirmasinda
en itibarli bulunan, Ebebek, Omo, Opet,
Yurtici kargo ve Tat markalan olmak Uzere bes
firmanin, Instagram hesaplarinda 1 Temmuz
2023- 1 Eylul 2023 tarihleri arasinda paylasilan
gdnderiler Formbrunun kurumsal itibar bilesenleri
cergevesinde degerlendirilmisti. Buna gore
oncelikle firmalarin Instagram profil sayfalarinda
bulunan takipg¢i sayisi, toplam gonderi sayisi ve
calismanin yapildigi 2 aylk slrede paylasilan
goénderi sayisi soyledir:
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Tablo 1: Firmalarin Instagram Hesap Bilgileri

Firmalar Toplam 01.07.2023- Takipci
Gonderi  01.09.2023 Sayisi
Sayisi Arasinda
Paylasilan
Gonderi
Sayisi
Ebebek 10041 348 1,2 milyon
Omo 502 6 14,4 bin
Opet 1620 35 99,6 bin
Yurtici 1811 52 43,3 bin
Kargo
Tat 603 27 2604

Calismada incelenen firmalarin paylasilan génderi
sayllarina bakildiginda Instagram’i en aktif kullanan
firmanin Ebebek oldugu gérilmektedir. Galismanin
yapildigi 2 aylik slirede paylagilan génderi sayisi
incelendiginde neredeyse giinde ortalama 5-6
gonderi paylastigi gorilmektedir. Tabloda dikkat
ceken diger firma ise Omo olmaktadir. Omo 2
aylk sure icinde yalnizca 6 gbénderi paylasmistir.
Takipgi sayisina bakildiginda ise diger firmalara
goére en dusuk takipci sayisina sahiptir. Bu durum
Instagram’da aktif paylasim yapmanin takipgi
sayisini etkiledigini gdstermektedir.

5.1. Duygusal GCekicilik Bilesenine iligkin
Bulgular

Teknoloji ve bilgi ¢agr olarak bilinen glinimizde
artik firmalarin, musterilerine yalnizca tiketim
amagcli hizmet sunmasi, markanin ticari devamliligi
icin yeterli olmamaktadir. Firmalarnn sektérdeki
devamlilidi ve bilinirligi icin musterileriyle aralarinda
duygusal bir bag kurmalar gerekmektedir. Gelisen
teknolojik imkanlar ve ham madde erisiminin kolay
olmasi gibi etmenlerle firmalarin musgterilerine
sundugu Urtnler ve hizmetler arasindaki kalite farki
giderek azalmaktadir. Bu sebeple firmalar, iletisim
ve pazarlama faaliyetlerinde duygusal mesajlara
daha fazla yer vermektedir (Tokath, 2017:48).

Ebebek firmasinin Instagram platformunda yaptigi
paylasimlarinda siklikla duygusal gekicilige dikkat

14 EYLUL 2023 Sayi:33

ceken icerikler paylasildidi gdzlemlenmistir.
Ebebek firmasinin g¢alismanin kapsadigi 2
ayllk sure icinde yapilan 348 gdnderisinin
139’unda duygusal ifadeler kullanilan igerikler
olusturmaktadir. Annelerin lohusa dénemlerinde
yasayabilecekleri duygusal durumlar, bebeklerin
ek gidaya gegis slreci, uyku dizeni, anne ve
bebek saghgi gibi konular hakkinda uzman
gorusleri paylasiimakta veya benzer seyleri
yasayan kisilerin hikayelerine yer verilmektedir.
Bunun yani sira bu gbnderilerin tamaminda
duygusal ve samimi bir dil kullaniimakta, burg
yorumlari veya bebek isimleri gibi annelerin
ilgisini cekebilecek konulara deginilmektedir.

Opet firmasinin paylagimlarinda da duygusal bag
kurmaya yonelik icerikler oldugu gortimustar.
Calismanin yapildigi slire zarfinda paylasilan
35 gbnderiden 14’Un de duygusal ifadeler
yer almakta, marka ve mdugteri sadakatini
perginleyecek iceriklerden olusmaktadir.
Ozellikle sponsoru oldugu kadin milli voleybol
takiminin  performansini  destekleyen icerikler
ve milli bayramlarda Mustafa Kemal Atatirk’in
fotograflarinin yer aldigi ve milli duygular harekete
geciren goérseller 6n plana ¢gikmaktadir.

Yurtici kargo firmasi ise 2 aylk sire iginde
paylastigi 52 goénderinin 10’unda duygusal
cekicilige vurgu yapan iceriklere yer vermistir.
Bu gdnderilerin gogu 15 Temmuz demokrasi ve
birlik giint, 17 Agustos Marmara depremi ve 30
Agustos Zafer Bayrami gibi milli bayramlar veya
milli yaslarin oldugu iceriklerden olugsmaktadir.
Bunlarin yani sira oyuncaklarin yer aldigi gorselde
“ylzindzd galdirecek génderileriniz icin mutluluk
tasimaya devam ediyoruz” veya “siz neredeyseniz
biz oradayiz gibi” musterileriyle duygusal bagd
kurmayl amaclayan ifadeler kullaniimistir.

Tat firmasi s6z konusu slre icinde yaptigi 27
gbnderiden yalnizca birinde duygusal ifadeler
kullanirken, Omo’nun ise bu slrede 6 gdnderi
paylastigi ve duygusal ifadelere yer vermedigi
tespit edilmistir.
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52. Uriin ve Hizmetler Bilesenine iliskin
Bulgular

Ebebek firmasinin paylagimlarinda Uriin  ve
hizmetlerin  tanitimi noktasinda yogun bir
performans sergiledigi g6z carpmaktadir. 179
gonderide Uriin veya hizmetlerini anlatan igerikler
yer almakta ve bu goénderilerde de samimi bir
dil kullaniimaktadir. Renkli, hareketli ve estetik
bir gérinime sahip olan bu gorseller Urlin veya
hizmete kargi pozitif bir dikkat ¢ekmektedir.
Gonderilere yapilan yorumlar incelendiginde de
pek cogunda Urtnle ilgili bilgi vererek yanitlandig
gOrulmuistar.

Opet firmasi 14 gonderisinde Urlin ve hizmetleri
hakkinda igerikler olusturmus, diger bilesenleri
iceren paylasimlarla dengeli bir dagiimda
paylasmisti. ~ Bu  paylasimlarda  genellikle
misterilerine en iyi kosullarda hizmet verdigine
vurgu yapilmakta, onemli ihtiyaclarin konfor
icerisinde giderildigine dikkat cekilmektedir.
Yurtici kargo firmasi da 29 gdénderisinde Urln
ve hizmetlerini anlatan paylasimlar yapmistir.
Kampanyalar, kargo tasiyan araclar ve yeni acgilan
subelerin bulundugu gorseller, bu paylasimlarin
cogunlugunu olusturmaktadir. Tat firmasi 7
goénderisinde Urln ve hizmetlerine yer verirken
Omo firmasi bu bilesenle ilgili hi¢ paylasim
yapmamistir.

5.3. Vizyon ve Liderlik Bilesenine iliskin
Bulgular

Tat firmasi bu slregte paylastigi 27 gdnderinin
7’sinde yenilik¢ci ve inovatif igeriklerle vizyon
ve liderlik bilesenine en ¢ok yer veren firma
olmaktadir. Bu igeriklerde zirai  Urlnlerin
yetistirilmesi konusunda Universitelerle is birligi
yaptigina dair paylasimlar, sitrdurdlebilir Gretim,
akilli tarla teknolojileri gibi tarimda dijitallesmeyi
anlatan yeni projeler paylasiimistir.

Ebebek de vizyon ve liderlik bileseniyle ilgili 5 adet
gonderi paylasmistir. Bu goénderilerde Ebebek
firmasinin borsada halka arz olmasiyla ilgili bilgiler
paylasilmis ve “22 yildir buydyor, bdyttiyoruz.

GUMRUK  TICARET
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Simdi bebeginizin yarinlan icin sizde ebebek’e
ortak olun” ifadelerine yer vermistir. Yurtici kargo
firmasinin bu konudaki tek paylasimi insansiz
hava araci ile kargo teslimi yapildigina iligkin
paylasimdir. Bu paylasimda “Tirkiye’nin ilk kitalar
aras! drone ile kargo teslimatini gerceklestirdik.
iki kitay! birlestiren otonom kargo [HA’lanmiz ¢ok
yakinda her yerde” ifadeleri kullanilmistir. Opet
ve Omo firmalarnnin bu bilesenle ilgili paylasim
yapmadidi tespit edilmigtir.

5.4. Sosyal Sorumluluk Bilesenine iliskin
Bulgular

Sosyal sorumluluk bilesenine ait faaliyetlerin,
calismada ele alinan bitln firmalar tarafindan
o6nemsendigi ve paylasimlarinda yer verdikleri
goérilmektedir. Ebebek firmasi ihtiya¢c fazlasi
Urtnlerin  geri dbénlsime kazandirimasiyla
gereksiz plastik tlketiminin  énline geg¢meyi
hedefleyen bir projeyi desteklemekte, bununla
birlikte kagittan ya da kumastan oyuncak yapimi
gibi tliketim gerekmeyen oyun faaliyetleri hakkinda
fikirler paylagsmaktadir. Omo firmasi ise Omo
¢ocuk parklari projesiyle geri déntistiim kutularinda
biriktirilen plastiklerle deprem bdélgesinde yasayan
cocuklar igin oyun parki tretiminde kullandiklarina
dair paylasimlar yapmaktadir.

Tat firmasi zirai faaliyetlerde doganin korunmasi,
Yurtici kargo firmasi ¢iftcilerin  Grlnlerinin
tasinmasinda kolaylik, Opet firmasi ise deprem
bolgesinde kurulan konteyner kentlerde ana sinifi
ve cocuk merkezleri kurulmasi gibi projelerini
paylasmaktadir.

5.5. Kurumsal Gevre Bilesenine iliskin Bulgular

Kurumsal cevre bilesenine iligskin paylasimlar
en fazla Tat firmasinin  paylasimlarinda
gorilmastir. 2 aylk sire iginde yaptid 27
g6nderiden 14’0 kurumsal c¢evresini anlatan
iceriklerden olugmaktadir. Paylasimlarda Tat
liderlik akademisinin kurum ici egitimlerinden
bahsedilmis, “Bireysel gelisim planlari, 360
derece degerlendirme envanteri, birebir
kocluk gdérasmeleri, proje calismalari ve liderlik

Nihal ERDOGAN SEPETCI 15



G

becerilerimizi gelistirerek gelecek vizyonumuza
biraz daha yaklastik.” ifadelerine yer verilmistir.
Bununla birlikte bazi tretim merkezlerinde yapilan
edlence faaliyetleri, staj egitim programlan gibi
paylasimlarla kurumsal cevrelerine dair bilgiler
paylasilmistir.

Ebebek firmasi da 12 goénderide binyesinde
bulundurdugu markalarin temsilcilerinin
gorislerine yer vermis, anne ve bebek saghgi
gibi konularda uzmanlar ile yayinlar yapmigtir.
Opet firmasi 4 gonderisinde sirket olarak destek
verdigi ve temas icinde oldugu kurumlar ile ilgili
paylasimlar yapmistir. Bir gdnderisinde “19 yildir
Istanbul tiyatro festivalinin ana sponsoru olmaktan
gururluyuz” ifadelerini kullanarak kurum yéneticileri
ve istanbul Kiltir Sanat Vakfi ydneticilerinin bir
arada oldugu fotograflar paylagilmistir. Bir bagka
gonderisinde ise Opet'in ana sponsorlugunda
diizenlenen diinya kurumsal golf karsilasmasina
ev sahipligi yaptigini belirterek, kamu ve &zel
sektérden o©nemli isimlerin oldugu fotograflar
paylasilmigtir.

Yurtici kargo firmasi paylasimlarinda kurumsal
cevre bilesenine ait bir génderi bulunmaktadir.
Bu go6nderide misteri memnuniyeti endeksi
arastirmasinda kargo sektérinin lider markasi
oldugunu  belirtmektedir. ~ Omo  firmasinin
paylasimlarinda bu konuyla ilgili bir génderiye
rastlanmamigtir.

5.6. Finansal performans bilesenine iligkin
bulgular

Calismanin yapildigi 2 aylk sire igerisinde
incelenen firmalarin Instagram hesaplarinda
finansal performans bilesenine ait higbir paylagsima
rastlanmamigti. Bu durum firmalarin, kurumsal
itibar bilesenleri agisindan énemli bir yere sahip
olan finansal performansa dair bilgileri sosyal
medya hesaplarinda paylasmaktan kagindigini
gOstermektedir. Yapilan arastirmada firmalarin
genellikle sosyal aglan pozitif, eglenceli ve
duygusal ve tanitim amagcli iceriklerin paylasildigi
bir ortam olarak kullandiklarn gézlemlenmistir.

16 EYLUL 2023 Sayi:33

Sonug¢

Calismada 1 Temmuz 2023- 1 Eylil 2023 tarihleri
arasinda bes farkl alanda sektérlerinde en itibarl
marka siralamasinda ilk 10’a giren kurumlarin
Instagram  hesaplan  incelenmistir.  Galisma
kapsaminda 15 Aralik 2022- 15 Ocak 2023 tarihleri
arasinda 66 sektorde Tirkiye Itibar Akademisi
tarafindan  gerceklestirilen  Turkiye’nin  itibar
endeksi arastirmasi sonuglari baz alinmigtir. Buna
gbre cocuk giyim sektdériinde Ebebek, akaryakit
sektériinde Opet, temizlik malzemesi sektdriinde
Omo, kargo sektériinde Yurtici kargo ve gida
sektoriinde Tat firmalarn olmustur.

Firmalarin Instagram paylasimlari incelendiginde en
cokduygusal cekicilikile Griin ve hizmetler bilesenine
ait icerikler paylasildidi tespit edilmistir. 2 aylik stre
icinde duygusal cekicilige ait en fazla paylasim
Ebebek firmasi tarafindan gerceklestiriimigtir.
Hitap ettigi kitlenin de hassas ve duygusal bir
dénemden gegen anne ve bebekler oldugu géz
onlne alindiginda bu kararin son derece yerinde
bir karar oldugu disitnllmektedir. Bununla birlikte
Opet ve VYurtici kargo firmasinin da paylasimlarinda
duygusal gekicilige 6nem verdigi gortlmustir.

Instagram paylasimlarinda 6ne ¢ikan ikinci bilesen
ise Urln ve hizmetler olmustur. Firmalarin kurulug
amacinin  maddi kazang elde etmek oldugu
distnildiginde kurumsal itibarlarinin insasinda
Urln ve hizmetlerine vurgu yapilmasi buyik énem
tagimaktadir. Uriin ve hizmetlerle ilgili en fazla
paylasim yapan firma Ebebek olurken, onu sirasiyla
Yurtici kargo, Opet, Tat ve Omo takip etmektedir.
Uriin  ve hizmetlerin tanitildi§i  paylasimlarda
kullanilan dilin ve gérsellerinde duygusal ve samimi
olmasi dikkat cekmektedir.

Vizyon ve liderlik bileseni paylasimlarda en az
gorilen kurumsal itibar bileseni olmaktadir. Yalnizca
Tat firmasi diger firmalara gore faaliyetlerinde
vizyoner adimlarin olduguna dair daha fazla
paylasim yapmistir. Tat’t bu bilesende Ebebek
firmasi izlemektedir. Bir kurumun faaliyet gosterdigi
sektdr iginde yagsanan gelismelerin farkinda olmasi
ve gerceklestirilebilir hedefler dogrultusunda
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yatinmlar yapmasi, yeniliklere agik olundugunu
ve uyumlanabildigini gdstermesi kurumsal itibar
acisindan c¢ok etkili bir unsur olmasinda ragmen
firmalarin sosyal ag paylasimlarinda bu bilesene
yeterince 6nem verilmedigi gérilmistar.

Calisma kapsaminda ele alinan firmalarin
tamami sosyal sorumluluga iligkin faaliyetlerine
paylasimlarina yer vermektedir. Her firma kendi
sektoril icinde yapabilecedi sosyal sorumluluk
faaliyetlerini Ustlenmis gérinmekte ve bunu
Instagram hesaplarinda paylasmaktadir. En ¢ok
sosyal sorumluluk paylasimi Ebebek’e ait olurken,
siraslyla Yurtici kargo, Opet, Omo ve Tat firmalari
takip etmektedir.

Kurumsal cevre bileseni en fazla Tat firmasinin
paylasimlarinda gdrilmektedir. Paylasimlarinin
¢ogunda kurum ici egitimleri, personele
duzenlenen eglence faaliyetleri, staj programlari
yer almaktadir. Tat’in ardindan sirasiyla Ebebek,
Opet, Yurtici kargo ve Omo gelmektedir. Firmalarin
Instagram hesaplarinda finansal performans
bileseniyle ilgili hi¢cbir paylasima rastlanmamistir.
Bu durum ticari gostergelerin firmalar tarafindan
Instagram’da paylasilmaya uygun goérilmedigi
sonucunu vermektedir.

Calismada yapilan analiz degerlendirildiginde
Ebebek firmasinin paylasimlarinda en fazla
duygusal cekicilik ve Urlin-hizmetler bilesenini,
Yurtici kargl ve Opet firmalarinin en fazla Urlin ve
hizmetler bilesenini, Tat firmasinin en fazla vizyon
ve liderlik bilesenini, Omo firmasinin ise en fazla
sosyal sorumluluk bilesenini vurguladidi tespit
edilmigtir.
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