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ABSTRACT

This study aims to examine how CEOs, through their social media posts, develop communication strategies based on
which reputation components in the process of building corporate reputation. A review of Turkish academic databases
such as Yoktez, Dergipark, and TrDizin reveals that LinkedIn is relatively underutilized in corporate communication
studies compared to other platforms. Therefore, this study aimed to evaluate the LinkedIn posts shared by company
CEO:s. The posts of CEOs from the top 10 companies listed in the Turkey Reputation Index 2025, prepared by the
Turkish Reputation Academy, were analyzed using the RepTrak reputation measurement model. A total of 163 posts,
shared between October 1, 2024, and March 31, 2025, were examined between May 5-9, 2025. Data were collected
through document analysis and evaluated using content analysis, both qualitative research methods. Findings show
that while 90% of the CEOs had LinkedIn accounts, only 60% actively posted. Among RepTrak components,
citizenship, products and services, work environment, innovation, and leadership were the most frequently emphasized,
whereas performance and governance were the least mentioned. When the results are evaluated, it is seen that CEOs,
when it comes to corporate reputation, communicate more with their stakeholders in the field of social responsibility,
and build corporate reputation through more current issues rather than financial information.
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oz

Bu ¢alismada, CEO'larin sosyal medya platformlarinda yaptiklar: paylasimlarin kurum itibarimin insast stirecinde,
hangi itibar bileseni iizerinden iletisim stratejisi gelistirdiklerini incelemeyi amac¢lamaktadir. Yoktez, Dergipark,
TrDizin gibi Tiirkce akademik literatiir veri tabanlari iizerinde yapilan arastirmalarda LinkedIn sosyal medya
platformunun kurumsal alanda yapilan arastirmalarda diger sosyal medya araglarmma gorece daha az tercih edildigi
gozlemlenmistir. Bu sebeple ¢alismada, sirket CEO’larimin LinkedIn hesaplarinda yaptiklart paylasimlarin itibar
bilesenleri iizerinden degerlendirilmesi planlanmistiv. Arastirma icin Tiirkive Itibar Akademisi tarafindan hazirlanan
Tiirkiye Itibar Endeksi 2025 yili raporunda yayinlanan Tiirkiye geneli 10 sirketin CEO ’lar1 'nin LinkedIn paylagimlart,
RepTrak itibar olgiim yontemi kullamilarak; 1.10.2024-31.03.2025 tarihleri arasinda yapilan toplam 163 paylasim
tizerinden, 05.05.-09.05.2025 tarihleri arasinda incelenmigtir. Arastirma amaci kapsaminda belirlenen hedeflerin elde
edilebilmesi icin nitel arastirma yontemlerinden, dokiiman analizi yéntemiyle toplanan verilerle icerik analizi
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yvapilmistir: Calismada, incelenen 10 CEO 'nun %90 1nin bir LinkedIn hesabi oldugu fakat aktif olarak sadece %60 'nin
hesaplarinda paylasim yaptigi gériilmiistiiv. Calisma sonunda elde edilen verilere gorve; RepTrak bilesenleri arasindan
vatandaglk, iiriin ve hizmetler, ¢calisma ortamu, yenilik¢ilik ve liderlik bilesenleri en ¢ok kullanilan bilesenler olurken,
performans ve yénetigim bilesenleri paylasimlar arasinda en az kullanilan bilesenler olarak saptanmustir. Elde edilen
sonuglar degerlendirildiginde, CEO'larin kurum itibart soz konusu oldugunda paydaslari ile sosyal sorumluluk
alaminda daha ¢ok iletisime gectigi, finansal bilgilerden ziyade daha giincel konular iizerinden bir kurum itibart insa
ettigi goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Kurumsal Itibar, RepTrak, CEO, LinkedIn, Paydas.

1. GIRIS

Bir kurumun varligin1 devam ettirebilmesi, rakiplerine karsi iistiinliik saglayabilmesi, kamuoyu tarafindan
tercih edilebilir olmas1 i¢in bazi somut ve soyut bilesenlere sahip olmasi beklenebilir. Giiven ve Karaer
(2021, s. 2902)’e gore finansal olarak mali degeri, iiriin ya da hizmetin kalitesi gibi somut bilesenler kurum
icin ne kadar onemli ise kurum kimligi, kurum itibar1 gibi soyut kavramlar da benzer 6neme sahiptir.
Literatiirde bu konuda yapilan ¢aligmalar (Formbrun, 1998; Walker, 2010’dan akt. Satir, 2013; Yilmaz,
2010: s. 72) incelendiginde, kurumsal itibar hem kurum kimliginin hem de imajmin paydaglara
yansimasiyla; i¢ ve dis paydaslarin kuruma yonelik kolektif algisi olarak sekillenen biitiin bir yap1 seklinde
tanimlanirken, kurumsal itibar yonetimi; kuruma iliskin algilarin olumlu yonde sekillendirilmesi ve
yonetme amaciyla stratejik bir yaklasim benimsenmesini gerektiren siirecler Dbiitiinii olarak
tanimlanabilmektedir.

Ik kez arastirma sirketi Weber Shandwick (2013) tarafindan 2012 de hazirlamp 2013 yilinda yayinlanan
“The Social CEO: Executives Tell All” isimli rapordaki “Sosyal CEO” kavrami bu siireci tanimlamak i¢in
kullanilabilmektedir (Kaya, 2019: s. 23; Onat, 2018: s. 183). 2013 yilinda yapilan bu arastirmada
goriislerine bagvurulan yoneticilerin, CEO'larin sosyal medya varligmin sirket itibarimi iyilestirdigine
inandig1, ayn1 zamanda sosyal medya kullaniminin iletisimi giiclendirerek sirketi daha yenilik¢i gdsterdigi
belirtilmektedir. Daha giincel calismalar da bu sonuglar1 desteklemektedir. 2024 yilinda yayinlanan
“Fortune 500 CEOs On Social Media” arastirmasinin sonuglarinda, LinkedIn'de haftada 1-2 post paylasan
CEOQ'larn sirketlerinin marka bilinirliginin %40 daha ytliksek oldugu ve c¢alisan bagliliginin da arttig1 ortaya
cikmistir (Influential Executive, 2024). Aym y1l DSMNS tarafindan yayinlanan "Executive Social Media
Statistics” arastirmasi, miisteri anketleri araciligiyla yaptigi arastirmada sosyal medyada aktif olan
CEO'larin sirketlerinde marka giliveninin %22 daha yiiksek oldugunu 6ne siirmiistiir. Sosyal medyada
dogrudan iletisim kuran CEO'larin sirketlerin yasadigi kriz durumlarinda: halkla iliskiler maliyetlerini %40
azaltirken, medya sansasyonunu da hizla kontrol altina aldig1 belirtilmektedir (Influential Executive, 2024).
Yapilan akademik ¢aligmalar sektdrel caligmalardan elde edilen sonuglari destekler niteliktedir:
Biiyiikdogan (2020: s. 402) CEO’larin Twitter kullanimlarimi inceledigi calismasinda ¢alisanlardan
yatirimcilara kadar genisleyen paydaslarin CEO’larin sosyal medyada daha aktif ve goriiniir olmasini
bekledigine deginir. CEO’larin sosyal ve politik konularda daha aktivist bir tutum sergilemesinin sirketin
degerini arttirirken, paydaslarla girdikleri etkilesimin giiven duygusunu pekistirdigi, i¢ paydaslara yapilan
motivasyon konusmalarinin ise ise olan bagliligi kuvvetlendirdigi belirtilmektedir (Mkrtchyan vd., 2024;
Men, L. R., & Tsai, W. H. S., 2016).

Bu calismanin amaci, Tiirkge literatiir kaynaklar1 (Yoktez, Dergipark, TrDizin) iizerinde ‘“LinkedIn,
Linkedin” anahtar kelimeleri kullanilarak 25.02.2025- 25.04.2025 tarihleri arasinda yapilan arastirmalar
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Gergeklestirilen oncil literatiir taramasinda, LinkedIn sosyal medya platformu
ile ilgili hazirlanan 10 makale ve 4 tez ¢aligmasina rastlanilmasi ile kurumsal ¢alismalarda LinkedIn’in az
tercih edildigi saptanmistir. Bu vesile ile gergeklestirilecek g¢alismanin amaci, CEO’larin LinkedIn
paylasimlarinin temsil ettikleri kurumlarin itibar insas1 siirecinde kurumsal itibar bilesenlerinden
hangilerine paylasimlarinda daha ¢ok yer verdiklerine ve buna istinaden paydaslari ile hangi bagliklar
altinda iletisime gegtiklerine odaklanmaktadir. Bu dogrultuda calismada amaca uygunluk géz Oniinde
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bulundurulup &rneklem olarak “Tiirkiye Itibar Endeksi 2025” raporunda yer alan ilk 10 firmanm
CEO’larinin LinkedIn hesabi incelenmek i¢in secilmistir. Performans yonetim dongiisii ile ilgili 6rnekler
incelendiginde (Armstrong, 2009: ss: 187-188, 333,346) sirket degerlendirmelerinin, performans
Olgtimlerinin, sirket i¢i egitim planlamalarinin, yeni y1l hedeflerinin belirlendigi ve kurumsal hayatta son
ceyrek ve ilk ¢ceyrek olarak da bilinen yilin ilk {i¢ ve son ii¢ ayini igeren zaman araliginin ¢alismanin amacina
uygun oldugu goriilmiis ve CEO’larin 1 Ekim 2024-31 Mart 2025 tarihleri arasindaki paylasimlarinin
incelenmesi planlanmistir. Calismanin, dijital cagda lider iletisiminin stratejik boyutunu vurgulamasi
acisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

2. KURUMSAL IiTiBAR YONETIMi

Kurumun en 6nemli bilesenlerinden biri olan itibar kavrami i¢in farkli tanimlamalar yapilmistir. Tiim bu
tanimlar incelendiginde, itibar; kurumun ge¢misinde ve bugiiniinde sahip oldugu 6zelliklerin, yaratilan
kurum kimliginin ve imajinin paydaslar tarafindan nasil degerlendirildigi, hissettirdigi giiven duygusu,
paydaslarini tatmin etme yetisi ve paydaslarinin kuruma dair tiim 6zellikleri degerlendirmeleri sonucunda
ortaya ¢ikan uzun doénemli bir kombinasyon halidir (Cretu ve Brodie, 2007; Fombrun ve Rindova, 1998;
Hannington 2004; Weigelt ve Camerer, 1988). Kurum itibarinin, bir markanin varligini devam ettirebilmesi
ve rakipleriyle miicadele edebilmesi i¢cin hem maddi hem de manevi olarak olduk¢a 6nemli oldugu ifade
edilmektedir. Oyle ki Kadibesegil (2012: s. 59) kurumsal itibar1 bir isletmenin olusturdugu giivenin toplam
pazar payina katkisi olarak degerlendirmenin yani sira isletmenin begenilme, takdir gérme gibi somut
olmayan degerlerinin birikimi olarak nitelemektedir.

Birgok farkli bilesenin uyum icinde bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan kurumsal itibar, zamanla belli basl
kavramlar iizerinden degerlendirilmeye baslanmistir. Soyut ve somut olan kavramlar yedi temel kavram
olarak giliniimiize gelmistir: Kurumsal itibar yedi anahtar kavram iizerinde temellenmektedir, bunlar
(Karakilig, 2005: s. 184):

e Duygusal Cekim: Tiiketicilerin, kurumla resmi iliskiden ziyade duygularla iliski kurmasi. Baglilik, giiven,
begeni gibi hislerle kurumun kiiltiir ve degerlerinin miisterileri etkilemesi.

e Vizyon ve Liderlik: Kurumun sektdriinde ve ilgili alanlarda onciiliik etmesi, digerleri tarafindan lider
olarak kabul edilmesi, pazar avantajlarin1 dogru zamanda fark ederek degerlendirmesi, digerlerine 6rnek
teskil etmesi.

e Kalite: Sunulan tiriin ve hizmetlerin nitelik a¢isindan yiiksek olmasi, yeniliklerin takip edilmesi, fiyat-
performansta dengeli anlayis, satig sonrasi tiriin-hizmet destegi saglanmasi.

e Finansal Giivenilirlik: Rakiplere karsi finansal siireklilik arz eden yiiksek performans, yiiksek karlilik,
diisiik riskli yatirim araci olarak goriilmek, biiyiimeye devam etmek.

e Sosyal Sorumluluk: Toplum igin faydali faaliyetleri desteklerken zararlilari durdurmak.
e Cevresel Sorumluluk: Cevre konusunda bilingli olma ve diizenine karsi sorumlu hissetmek.
e Bilgi ve Yetenek: Yenilikleri takip edip, is géren yetenegini degerlendirmek ve gelistirmek.

Kurumsal itibar yonetimi dendiginde dnceliklendirmesi gereken kavramlardan biri paydaslardir. Davies vd.
(2003: ss. 58-59)’e gore paydaslar, kurulusun hedeflerini etkileyen veya bu hedeflerden etkilenen gruplar
veya bireylerdir. Kurumsal itibar yonetimi, kurumlarin hedefledigi stratejik ve finansal noktalara ulasirken,
paydaslarinda ve hissedarlarinda pozitif algi yaratip olumlu tepkiler almak ve bu olumlu imajin paydaslar
tarafindan benimsenmesini saglayarak siire¢ i¢erisinde aldigr stratejik kararlar ile kurumun ¢izdigi olumlu
imaj1 korumaktir (Nakra, 2000: s. 37; Okay ve Okay, 2007: s. 380). Yapilan ¢alismalarda da goriilen odur
ki kurumsal itibar, miisteri memnuniyeti ve misteri giiveni arasinda bir araci-tasiyici-baglayic1 gorevini
iistlenmektedir (islam vd., 2021). Kurumun tiim bilesenleri, iletisim calismalari, i¢ paydaslarin davranislar:
da kurum itibarin1 olusturan kurallarla tutarlilik gostermelidir aksi takdirde kamuoyunun kuruma karsi
duydugu giiven azalabilmekte, kurum itibar1 zedelenebilmektedir (Argiiden, 2003: s. 10). Hair vd. (2011: s.
147), kurumun i¢inde bulundugu ve hitap ettigi niifusun heterojenliginin, demografik 6zelliklerinin, goz
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onilinde bulundurulmasi gerektigini, hatali kararlarin kurumsal itibar yonetimi ¢alismalarinda itibar saglama,
stirdiirme ve koruma konusunda ortaya ¢ikacak sonuglar1 olumsuz etkileyebilecegine deginmektedir. Hutton
vd. (2001: s. 253) ise kurumsal itibar yonetiminin sanildig1 kadar kolay olmadigini ileri stirmektedir.

Yukarida aktarilanlardan anlasilabilecegi gibi kurumsal itibar yonetimi; uygulama alani genis ve risklere
duyarli bir siire¢ olabilir ancak ayni anda itibar; paydaslar nezdinde kiymetli bir yatirim olarak da kargimiza
cikmaktadir.

2.1. CEO’nun Kurumsal itibar Uzerindeki Rolii

Bir kurumun en iist diizey yoneticisi olan CEO (Chief Executive Officer), yonetici olarak belli bash
kurumsal gorevlere sahiptir, resmi imza ve karar alma siireglerini yonetme, toplantilara bagkanlik etme gibi
ama ¢ok gdz oniinde bulunmayan bir gérevi daha vardir ki o da kurumunun dis paydaslarina kars1 tistlendigi
temsilci ve itibar gorevidir (Okay ve Okay, 2018: s. 112; Yildirim, 2010: s. 62). Yaptig1 caligmalarm sonunda
Gaines-Ross (2014) kurumsal itibar yonetiminde %50’lik payin CEO’nun sorumlulugunda oldugunu ifade
etmektedir (Gaines-Ross, 2014). Damigsmanlik sirketi olan Shandwick (2015)’in gerceklestirdigi bir
arastirmaya gore de kiiresel sirketler kurum itibarlarinin %45’ini CEO’larinin itibarina baglamaktadirlar.
Arastirmada yer alan bu sonugtan yola ¢ikarak, yaptigina inanan, degerleriyle yasayan ve isine bagli CEO,
kurumun itibarinin biiyiik bolimiinii tamamlamistir denilebilecektir (Weber Shandwick, 2015). Basarili
kurum yonetimi gerceklestirmek isteyen CEO’larin en stratejik gorevlerinden olan itibar yonetiminde, agik,
seffaf ve etkili iletisim 6nemli bir alandir (Celebi, 2020: s. 111; Fombrun vd. 2015). Treadway vd. (2009: s.
556) liderligin yalnizca pozisyonel degil ayn1 zamanda sosyal algiya dayali bir siire¢ oldugunu belirtmekte;
bu baglamda, liderlik gérevlerini basariyla yerine getiren ve paydaslarda olumlu izlenim birakan CEO'larin
daha etkili liderler olarak degerlendirildigini ifade etmektedir. Bu bakis acisinda belirtilen gorevlere gore
ise, bir CEO’nun bazen kurumun arabulucusu bazen sozcisii bazen baglanti kurucusu olarak gorev
yapabildigi fark edilir. Mintzberg (1973: s. 45) de yoneticilerin giicli elinde bulundurarak kurumlarini temsil
eden ana aktorler olduklarini vurgulamaktadir.

Bir CEO, kurum itibar1 s6z konusu oldugunda sadece dis paydaslart degil ayn1 zamanda i¢ paydaslar1 da
etkileyebilir, bazen diger ¢alisanlar i¢in rol model, diger yoneticiler ve ekip arkadaslari igin ilham veren bir
lider olarak kurum itibarin1 yiikseltebilir. Oyle ki Tayvan’da yer alan en biiyiik 150 sirketin kurum itibar1 ve
CEO itibarinin kurum performansina etkisini aragtiran Weng ve Chen (2016) hem kurumsal itibarin hem de
CEO itibarinin firma performansi iizerinde etkisi oldugunu fakat CEO itibarinin sektdr fark etmeksizin
kurumsal itibara gore daha tutarli etkisi oldugu sonucuna varmislardir. Bir bagka ¢aligmada da Carroll ve
McCombs (2003: s. 44) bir firmanin itibarinin %45’ inin CEO’suna atfedilebildigini belirterek, kurumlarin
ist yonetici pozisyonlarinda bulunan kisilerin kurum itibarinda dikkat ¢eken bir 6neme sahip olduguna
deginmislerdir.

Sektor aragtirmalarina ve alan yazin ¢alismalarina gore CEO'nun kurum itibari lizerindeki bu etkili ve
belirleyici rolii diisliniildiiglinde, dijitallesen diinyada kurum paydaslarinin ilgili kurumu degerlendirme
kriterlerinin de degistigi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan RepTrak modelinde yer alan
'Liderlik' ve 'Yonetisim' gibi bilesenler, artik sadece kurumsal faaliyetlerle degil, CEO'nun kisisel iletigim

performansi ve dijital gdriiniirliigii tizerinden de insa edilebilmektedir.

Tiim bu aragtirmalar ve yorumlar dikkate alindiginda, iist diizey yoneticilerin, CEO’larin da kurum itibarim
etkiledigi sdylenebilecektir.

2.2. Sanal Ortamda Kurumsal letisim

Dijitallesen diinya gilinlimiizde kurumlar ve paydaslar1 arasinda bir¢ok yeni iletisim olanagmin kapisini
acmaktadir. Bunlardan biri de kuskusuz sosyal medya araglari olmaktadir. Kurumsal iletisimi saglama,
kurumsal imaj ve kurumsal marka yaratimi s6z konusu oldugunda, kurumlarin paydaslarinin hayatina
dokunma, onlarla karsilikli paylasim iginde olabilme, onlar1 etkileyebilme imkanini sunan sosyal medya
aglar1 kurumu, kisiler i¢in daha ulasilabilir, daha gercek ve daha somut hale getirmektedir (Celebi, 2020: s.
111; Kahveci, 2021, s. 165; Onat ve Alikilig, 2008: s. 1124; Rana ve Arora, 2022; Tokatli vd., 2017, ss. 40-
41; Yiiksel, 2023: ss. 178-179). Her giin yeni kullanicilarin katildigi sosyal medya araglari, kurumlar
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tarafindan paydaslar tizerindeki algiy1 yonetebilmek ve var olan olumlu imaj1 siirdiirebilmek i¢in etkin bir
bigimde kullanilmaktadir (Tokath vd., 2017: s. 40; Yiiksel, 2020: s. 183). Bilindigi iizere iyi bir sosyal
medya yonetimi, iiriin ve hizmet alaninda yer alan sirketlere, miisterilere ve hedef kitlelere ulagma, iletisim
ve iligki kurma imkan1 sunarak kurumlarin giiven ve itibar yonetimi siirecini desteklemektedir (Safko, 2010:
s. 245). Kaplan & Haenlein (2010: s. 61)’in belirttigi gibi sosyal medya, geleneksel araclarla
kiyaslandiginda daha diisiik maliyete sahiptir. Bu 6zelligiyle paydaslara etkili mesajlar iletmek i¢in cazip
bir secenektir (Tokathh vd. . 2017, s. 40). Sosyal medyada kurumlar hakkindaki olumlu bilgiler kadar
olumsuz bilgilerin, iftiralarin ya da sdylentilerin de hem ¢abuk yayilip kolay bulunabilmesi hem de kalic1
olmas1 sosyal medyadaki itibar yonetiminin olumsuz etkilerinin de oldugunu gdstermektedir (Er, 2008: s.
78). Tiim bu 6zellikler de sosyal medya araclarini kurumsal iletigsim ve kurum itibar1 agisindan daha 6nemli
hale getirmektedir (Yiiksel, 2020: s. 175).

2.2.1. Sanal iletisimde LinkedIn

Facebook, X, Instagram, YouTube, LinkedIn, Tiktok gibi sosyal medya araglar incelendiginde kullanict
kitlesi ve kullanim amaci olarak LinkedIn’in digerlerinden ayrildigi goriilmektedir. Bakirtag ve Turgu
(2021: s. 253) LinkedIn’in kullanim aliskanliklar1 {izerine yaptiklar1 arastirmalarinda LinkedIn hesabi olan
kullanicilardan %60’ nin LinkedIn’i is bulmak i¢in kullandig1, %49’unun ise LinkedIn {izerinden is teklifi
aldig1 gorilmektedir. Yapilan bagka bir arastirmada da katilimcilarin LinkedIn' i; diger sosyal aglariyla
karsilastirdiklarinda ulagmak istedikleri isletmelere ya da akranlarima daha hizli, daha ¢ok bilgiye
ulasabilmesi ve is bulma konusunda diger sosyal aglardan daha faydali buldugu goriilmektedir (Bakirtas ve
Turgu, 2021b: s. 807). We are Social’in 2025 verileri incelendiginde LinkedIn’in kullanici sayisinin internet
kullanicilarinin sadece %18,2’sini olusturdugu goriilmektedir (Data Reportal, 2025). Cognism tarafindan
yayilanan “2025 icin 100 Temel LinkedIn istatistigi ve Gergegi” raporunda LinkedIn kullamicilarinin
%52 ’sinin iiniversite derecesine sahip oldugu, 65 milyon karar verici ve 10 milyon C+ seviye yoneticilerin
bulundugu ve aylik aktif kullanici sayisinin 310 milyon oldugu belirtilmektedir (Cognism, 2025). Bu
profesyonel kullanici profili, LinkedIn'i diger sosyal aglardan ayirarak CEQO'lar i¢in stratejik bir 'itibar
vitrini'ne doniistiirdiigii soylenebilecektir. Ozellikle RepTrak'in 'caligma ortami', ‘iiriin/hizmetler' ve
'inovasyon' gibi is odakli bilesenlerinin vurgulanmasi agisindan LinkedIn, CEO iletisiminin en verimli
analiz edilebilecegi mecra olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Is diinyas1 profesyonellerine hitap eden LinkedIn, kurumlarin is giicii ihtiyaclarii karsiladigy, is ya da staj
imkani arayan kisilerin kurumlarla dogrudan irtibata gecebildigi, kisilerin profillerini bir portfolyo bir cv
olarak kullanabildigi kurumsal bir sosyal medya araci olarak 6ne ¢ikmaktadir (LinkedIn, 2025).

Kurumlar, LinkedIn ile ulusal ve uluslararasi boyutta genis is aglar1 kurarak hem kurum itibarmi
giiclendirebilir hem de profesyonel is diinyasinda daha fazla yer bulabilir (Acar vd., 2014: s. 24; Kudug,
2011: s. 28). LinkedIn’i 6nemli yapan bir diger sebep ise kullanici sayisinin her sene biraz daha yiikselmesi
olmaktadir (Curry, 2025). Kendi i¢inde bir bagka sosyal paylasim alani yaratan LinkedIn’in, We Are Social
tarafindan hazirlanan Digital 2025 raporuna gore Tiirkiye’de aktif kullanici sayisinin 19 milyon oldugu
belirtiliyor (Data Reportal, 2025). Tiirkiye niifusu dikkate alindiginda bu say1 6zellikle profesyonel bir
mecra olan LinkedlIn i¢in olduk¢a kiymetli olarak degerlendirilmektedir.

2.3. Dijital Cagda CEO iletisimi

Gelisen teknoloji ve internet tabanli hizmetler sayesinde kurumsal iletisimin de dijital diinyaya tasindig1 ve
burada kendine ilave bir alan yarattigi gdzlemlenmektedir. Boylelikle geleneksel kitle iletisim araglarinin
tek yonliiliigi dijital kanallarda, ¢ift yonlii iletisime doniismeye baslamistir. Grunig (2009: s. 15) dijitallesen
diinyanin iletisimde bir¢cok yenilesmeye sebep oldugunu fakat basta amaclar olmak {izere her seyin
degismedigini soylemistir.

Iletisimin dijitallesmesiyle, kurum itibar1 olusturma ve siire¢ yonetiminin temellerinde degisiklige sebep
oldugu gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin artmasi, medya ve iletisim kanallarinin sayisinin yiikselmesi,
burada yasanan kalabalik ve ¢ok seslilik, kurumlarin kamuoyuna sesini duyurmasini giderek zorlagtirmistir
(Bunting & Lipski, 2001: s. 170). Piombino (2015) CEO’larin sosyal medyada yer almasinin kurumu daha
yakisikli hale getirirken pazarlamada da etkisini ve giiciinii iki katina ¢ikardigim sdylemektedir.
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Gaines-Ross (2014) “Sosyal medyanin yiikselisi, CEO’lara yeni bir sorumluluk yiikliiyor. Oniimiizdeki 10
yilda sirketlerin itibarlart CEO’larinin ne kadar sosyal olduguyla sekillenecek” demistir. Giiniimiizde dijital
medya alani ile CEO’larin kisisel hesaplarindan diledigi sekilde kitlesine ulasabildigi ve herhangi bir aract
olmadan kendini ifade edebildigi goriilmektedir. Bu konuda CEOQO’lara verilen baz1 tavsiyeler
(Webershandwick, 2015) asagida yer almaktadir;

e Kurum i¢i etkinliklerde konusun ve bunun sosyal medya kanallarinda paylasin,

e Sektdriiniizle ilgili yeni 6ngoriileri ve gelismeleri sosyal medyada yorumlarinizla paylasin,
e Yerel topluluklarda aktif olarak yer alin,

e Kurum sosyal medya hesaplarinda video yahut makalelerinizi paylastirin,

e Kurum disinda da STK, vakif vs. gibi alanlarda da liderlik gorevleri iistlenin. Bu pozisyonlar sosyal
medya profillerinizde de goriiniir olsun.

Literatiirde ortaya ¢ikan bu doniisiim, CEO iletisiminin artik sadece 'ne sdylendigi' ile degil, itibarin 'hangi
boyutuyla' iliskilendirildigi ile de analiz edilmesini zorunlu kilmaktadir. Geleneksel itibar yoOnetimi
yaklagimlar1 kurumsal markaya odaklanirken, dijital cagda CEO'lar; 'vatandaglik’ (sosyal sorumluluk),
'liderlik' (vizyon) ve 'caligma ortami' (caligan refahi) gibi RepTrak bilesenlerini kisisel paylagimlar
iizerinden insa etmektedir. Bu baglamda, sosyal medya igeriklerinin RepTrak gibi ¢ok boyutlu modellerle
incelenmesi, CEO'nun dijital iletisim stratejisinin hangi itibar siitununa daha ¢ok yatirim yaptigini
somutlagtirabilmek ve genel bir ¢ikarim yapma imkani sunmasi agisindan kritik bir 6nem tasidigi
sOylenebilecektir.

3. AMAC ve YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Bu calismanin amaci; CEO’larin LinkedIn deki iletisim stratejilerinin, kurum itibarma odaklanarak
incelenmesi, olarak belirlenmistir. Bu incelemede faydalanilan RepTrak modeli paydaglarin kurum
hakkindaki algisini 6lgen bir itibar 6l¢iim araci olarak degil, CEO'larin LinkedIn paylagimlarindaki dijital
iletisim stratejilerini siniflandirmak i¢in bir kategorizasyon matrisi olarak kullanilmistir. Arastirma, kurum
itibarinin 'nasil algilandigmi' degil, algilanan bu itibarin CEO'lar tarafindan LinkedIn sosyal medya
platformu tizerinden 'masil insa edildigini', ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Elde edilen verilerin kodlama siireci, igeriklerde kullanilan metinlerin RepTrak'in yedi bileseni altindaki
anahtar kelimelerle eslestirilmesi ile gerceklestirilmistir. RepTrak kurumsal itibar 61¢iim modeli, Fombrun
(1996: s. 24) tarafindan Reputation Institute i¢in gelistirilmistir. 7 ana boyut ve 23 alt boyuttan olusan bu
modelde, kurum itibar1 paydaslarin sirkete iliskin algilarina dayali duygusal bir temsil olarak
degerlendirilmistir (Fombrun, 1996: s. 24). Bu temsiliyetlerin 6l¢iilmesi i¢in hazirlanan 7 ana bilesen
asagidaki aktarilmaktadir.

e Uriin ve Hizmetler: Kalitesi yiiksek olmali, 6denilen iicretin karsilhigini vermeli ve kullanicinin
beklentilerini karsilayan iiriin ve hizmetler.

e Vatandashk: Iyi amagclar1 destekleyen, cevreye ve topluma kars1 sorumlu bir anlayzs.

e Calisma Ortami: Calisanlarin adalet ile ddillendirildigi, esit firsatlarin sunuldugu ve refahin saglandigi
bir diizen.

e Performans: Giiglii gelisme beklentisine sahip, karli ve yiiksek performans sahibi kurumlar.
e Yenilik¢ilik: Degisimlere uyum saglayabilen, pazarda yenilikleri ve ilkleri ortaya ¢ikaran anlayis.

® Yonetisim: Acik ve seffaf bir yonetim bir anlayisina, etik ilkelere ve adil is yapma yontemlerine sahip bir
kurum.
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e Liderlik: Iyi organize olmus, gelecege dair iyi bir vizyonu olan miikemmel bir liderlik ve ydnetim anlayig1
(Fombrun ve Riel, 2007: s. 255).

Arastirmada belirlenen amag i¢in ¢alisma sonunda yanitlanmasi beklenen sorular soyledir:

1. CEO’larin LinkedIn kullanim aliskanliklar1 nasildir?

2. CEO’lar LinkedIn paylasimlarinda kurumsal itibarin hangi bilesenlerini daha fazla tercih etmektedir?
3. CEO’larin LinkedIn’de paylasim siklig1 nasildir?

4. CEO’lar LinkedIn paylasimlarinda kurumsal itibar bilesenlerden hangisini daha az tercih etmektedir?
5. CEO’larin LinkedlIn takip¢i sayilar1 ve paylasim sayilar1 arasinda bir paralellik var midir?

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsamindaki sirket CEO’larinin LinkedIn hesaplarinin Riel ve Fombrun’un (2007) RepTrak
modelinde yer alan kurumsal itibarin yedi bileseni dikkate almarak icerik analizine tabi tutulmasi
planlanmistir. RepTrak modeli literatiirde geleneksel olarak her ne kadar paydas algisini dlgmekle
iligkilendirilmis bir model olsa da son yillarda yapilan, kurumlarin ve CEO'larin dijital iletisim kanallar
araciligryla 'yansittiklart itibarin' analizi igin de gegerli bir teorik gerceve sunmaktadir. Alan yazin
incelendiginde, RepTrak modelinin sosyal medya igeriklerinin siniflandirilmasinda ve dijital itibar insasi
siireglerinin analizinde bir veri degerlendirme matrisi olarak kullanildig1 goriilmektedir (Biiyiikdogan,
2020; Corapsiz, 2023; Tokatli vd., 2017). Bu dogrultuda arastirmanin amaci gozetilerek; bu ¢aligmada
RepTrak bilesenleri, algilanan itibar1 6l¢gmek icin degil, CEO'larin iletisim stratejilerini kategorize etmek
amaciyla bir analiz aract olarak benimsenmistir. Silverman (2018: ss. 162-166)’a gore, igerik analizi,
mesajlarin belirgin niteliklerinin nesnel ve sistematik bi¢imde tanimlanmasi yoluyla ¢ikarimlar yapilmasina
imkan veren bir aragtirma teknigidir. Giil ve Nizam (2021: ss. 182-185)’a gore kitap, dergi, gazete,
televizyon programlari, reklamlar gibi kaydedilmis iletisim bigimlerinin i¢erigine odaklanan icerik analizi,
herhangi bir metinde agik ya da gizlenen manalar iizerinden nesnel bir ¢ikarim yapmanin 6tesine gegerek,
arastirmacilarin sonuglar1 6znel ama bilimsel bir sekilde anlamalarina olanak tanir.

3.3. Arastirmanin Kapsami, Orneklem ve Simrhhklar:

Arastirmada Tiirkiye Itibar Akademisi tarafindan yayinlanan “Tiirkiye Itibar Endeksi 2025” raporunda yer
alan ve sektor fark etmeksizin hazirlanan Tiirkiye Genel listesindeki ilk 10 (Argelik, Hepsiburada, Karaca
Home, Kigili, Ko¢ Holding, Koton, Trendyol, Ulker, Zara, Zorlu Holding) sirketin CEO’larinin LinkedIn
hesaplarinda 1.10.2024-31.03.2025 arasindaki paylagimlari, 5-9 Mayis 2025 tarihleri arasinda incelenmistir.

Caligmada s6z konusu arastirmada yer alan ilk 10 sirketin CEO’larinin LinkedIn’deki profilleri ve
paylagimlar1 6rneklem olarak arastirmaya dahil edilmistir. Yeniova (2019)’nin “Sosyal CEO” kitabinin
yazari ile roportajinda Corbet’in, CEO’larin dijital halkla iliskiler s6z konusu oldugunda sosyal medya
kullanimlarinda 6nceligi LinkedIn ve Twitter’a vermeleri gerektigini tavsiye etmesi, aragtirmanin 6rneklem
secimini etkilemistir.

Caligmada, oncelikle aragtirmanin érneklem listesindeki sirketlerin CEO bilgilerine ulagmak i¢in kurumsal
web sitelerinden ve haber yayin organlarindan yararlanilmistir. Yapilan arastirmada 10 sirket CEO’sundan
9 ismin LinkedIn hesab1 oldugu, bu isimlerden Ko¢ Holding CEO’sunun hesabint aktif olarak kullanmadigi;
Zorlu Holding’in 4 Mart 2025 tarihinden sonra goreve gelen CEO’sunun ise LinkedIn’de bir hesabinin
olmadig tespit edilmistir. Bu sebeple Ko¢ Holding CEO’su arastirmaya dahil edilmezken, Zorlu Holding’in
4 Mart 2025 tarihine kadar CEO’su olan aragtirmaya dahil edilmis, yeni CEO kapsam dis1 birakilmustir.

Web aracilifiyla yapilan arastirmalarda Zara’nin iist bir yap1 olan Inditex markasma bagli oldugu ayrica bir
yonetici kadrosunun bulunmadigi goriilmiistiir. Bu nedenle Inditex markasinin CEO’sunun arastirmaya
dahil edilmesi uygun bulunmustur. Yine ayn1 sekilde Karaca Home olarak gecen ve Karaca Grup’a ait marka
i¢in Karaca Grup CEO’su incelenmistir.
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Arcelik web sitesinde CEO olarak yer alan kisinin, LinkedIn hesabinda kendini BEKO CEO’su olarak
tanmittig1 goriilmektedir (Argelik, 2025). Bu noktada yapilan arastirmada (Beko, 2025) Beko’nun 2000
yilinda Argelik A.S. ¢atis1 altina girerek faaliyetlerine devam ettigi goriilmektedir. Bu bilgi ile Beko A.S.
CEO’sunun, Arcelik A.S. olarak arastirmaya dahil edilmesi uygun goriilmiistiir.

Ilgili paylagimlar incelenirken CEO’larin tekrar (kendilerine ait olmayan paylasimlar1 kendi hesaplarinda
yeniden paylagmalari) paylasimlari dikkate alinmamis, sadece kendilerinin yaptig1 paylagimlar arastirmaya
dahil edilmistir.

Yapilan arastirmalarda elde edilen bulgulara gore Karaca Grup CEO’sunun, Koton CEO’sunun, Trendyol
CEO’sunun, arastirmaya dahil edilen zaman araliginda higbir paylasim yapmadigi, kalan 6 CEO’nun ilgili
zaman diliminde Linkedin iizerinden paylasim yaptigi tespit edilmistir. Arastirma, paylasgim yapan 6
CEO’nun paylasimlari {izerinden degerlendirilmistir.

3.4. Bulgular

Takipgi sayilarinda ilk {i¢ siray1 150.022 takipgi ile Argelik CEO’su, 92.277 takipgi ile Hepsiburada CEO’su
ve 37.121 takipgi ile Inditex CEO’su almistir (LinkedIn, 2025d). Genel liste Tablo 1’de verilmistir.

CEO’larin profilleri incelendiginde Zorlu Holding eski CEO’su disindaki CEO’larin 500+ baglanti
icerisinde olduklar1 goriilmektedir. Aragtirmaya dahil edilen tiim CEO’larin profil resimlerinde sirketlerine
dair belirti olmadan kisisel fotograflarini kullandiklari tespit edilmistir. Kigili, Zorlu Holding ve
Hepsiburada CEO’larinin profillerindeki banner alaninda sirketlerini belirten gorseller kullandig1, Inditex
CEO’sunun tekstil sektoriinii temsil eden gorsel tercih ederken, Arcelik CEO’sunun sosyal ve cevresel bir
gorsele yer verdigi tespit edilmistir. Ulker eski CEO’su ise yeni gorevinin yer aldig1 bir gorsele yer vermistir.

Caligmanin yapildig1 1.10.2024-31.03.2025 tarihleri arasinda analizi yapilan 6 CEO tarafindan toplam
paylagim sayisi 163 olarak tespit edilmistir. CEO’larin ¢aligmanin gergeklestigi donemde incelenen
paylasimlar1 kurumsal itibarin yedi bileseni dikkate alinarak degerlendirilmistir. Sonuglar Tablo 2’de
sunulmaktadir.

Tablo 2°de yer alan verilere gore; Argelik CEO’su belirlenen zaman araligi igerisinde 51 paylasim ile en ¢ok
paylagim yapan CEO olarak tespit edilmistir. Inditex CEO’su ise bu siiregte yaptig1 4 paylagimla son sirada
yer almigtir.
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Tablo 2: CEO’larin LinkedIn Paylasimlarinin Kurumsal itibar Bilesenlerine Gore Dagilimi

Sirket .
Uriin ve g Vatandashk Performans Yenilik¢ilik Yonetisim
Calisma Liderlik Toplam
Hizmetler
Ortam
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Argelik 3 59 5 9,8 33 64,7 2 3,9 0 0 1 2 7 13,7 51
Kigih 10 25 8 20 6 15 0 0 10 25 3 75 3 75 40
Hepsiburada 2 6,7 0 0 18 60 5 16,7 4 13,3 0 0 1 3.3 30
Ulker 7 26 4 14,8 9 33,3 1 3,7 2 7,40 0 0 4 14,8 27
Zorlu 0 0 2 18,2 4 36,35 0 0 2 18,2 0 0 3 2725 11
Holding
Inditex/Zara 0 0 0 0 2 50 2 50 0 0 0 0 0 0 4
TOPLAM 22 13,5 19 11,6 72 44,17 10 6,13 18 11,04 4 245 18 11,04 163

Tablo 1: CEO’larin Takipgi ve Baglant1 Sayilari

Sirket Takipci 500+
Sayisi Baglanti
Arcelik 150.222 Evet
Kigih 4.080 Evet
Hepsiburada 92.277 Evet
Ulker 28.932 Evet
Zorlu Holding 8.655 Hayir
Inditex/Zara 37.121 Evet

3.4.1. Uriin ve Hizmetler Bileseni Bulgular

Uriin ve hizmetler bileseni, 6 CEO tarafindan yapilan toplam 163 paylasim arasinda 22 paylasim ve %13,5
oran ile en ¢ok paylagim yapilan 2. bilesen olmustur. CEO’lar 6zelinde degerlendirildiginde ise Zorlu
Holding eski CEO’su ve Inditex CEO’sunun bu bilesene dair bir paylasim yapmadigi tespit edilmistir. Kigili
CEO’sunun, %45,45’lik oranla bu bileseni en ¢ok kullanan CEO oldugu ve bu paylasimlarda siklikla son
reklam yiizii olan Barig Ardug’la yriittiikleri kampanyaya dair igeriklere yer verdigi goriilmiistiir.

Bu bilesene dair paylasimlar genel olarak degerlendirildiginde CEQO’larin, markalarina dair yeni iiriin
lansmanlari, pazarlama kampanyalari, {iriin reklamlari, alinan &diiller vs. gibi ¢aligmalar1 paylastigi tespit
edilmistir. Bu paylagimlar1 yaparken Kigili CEO’su, “Kigili’dasin Rahatsin” sloganina ve kampanya
reklamlarma siklikla yer vermistir. Ulker eski CEO’su da iiriin ve hizmetler bileseni nezdinde yaptigi
paylasimlarda siklikla iiriin kalitesi vurgusuna yer verirken, markanin tiiketici nezdindeki yerini de
“Lovemark” se¢ilmesinin haberi ile paylasmistir. Hepsiburada’nin CEO’sunun ise genis iiriin portfoyiine ve
kategori cesitliligine, Kasim kampanyalarina ve sundugu indirim firsatlarina paylasimlarinda yer verdigi
tespit edilmistir.

Uriin ve hizmetler bileseni kapsaminda yapilan tiim paylagimlar degerlendirildiginde, CEO’larin yaptiklart
paylagimlarda kullandiklar1 igerik metinlerinin, markalara dair, daha ¢ok kurum hizmetlerini agiklama
iizerine oldugu tespit edilmistir.
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3.4.2. Calisma Ortam Bileseni Bulgular

Caligma ortami bileseni, tiim paylasimlar arasindaki toplam 21 paylasim ve %11,65 oranla CEO’lar
tarafindan en ¢ok paylasilan 3. bilesen olarak tespit edilmistir. Bu paylagimlarda, markalarin ¢alisanlarina
verdigi deger ve calisma imkanlar1 agisindan sundugu imkanlar ve firsatlar 6n plana ¢ikmaktadir. Kigil
CEO’su, bu bilesende yaptigi 8 paylasim ile en ¢ok paylasim yapan CEO olarak tespit edilmistir.
Hepsiburada CEO’su ve Inditex CEO’sunun ise bu bilesen kapsaminda paylasim yapmadig1 goriilmiistiir.

CEO, caligma ortami bileseninde yaptig1 paylagimlarda, Kigili’nin ¢alisanlariyla bir araya geldigi anlardan,
calisan gelisimi i¢in yapilan egitimlerden ve takim ruhundan bahsetmektedir. Arcelik CEO’su ise uzun
zamandir birlikte calistigt markaya dair hem kurduklar1 duygusal baga hem de ¢alisanlarinin markanin
biiyiimesine olan etkisine dair iceriklere yer vermistir. Ulker eski CEO’su calisma ortamu ile ilgili
paylagimlarinda basketbol takiminin basarilarindan yola ¢ikarak kurum i¢i aidiyetlerden ve sunulan
destekleyici ¢aligma imkanlarindan bahsetmektedir.

Genel olarak bakildiginda tiim paylasimlar, kurumlarin sadece dis paydaslarina kars1 degil i¢ dinamiklerine
kars1 da 6zenli ve deger veren kurum imajina yonelik degerlendirilebilmektedir.

3.4.3. Vatandashk Bileseni Bulgular:

Vatandaslik bileseni, tiim paylasimlar arasinda 72 paylasim ve %44,17°lik oranla hakkinda en ¢ok paylasim
yapilan bilesen olmustur. Bu paylasimlarda en ¢ok paylasimi 33 paylasim ile Argelik CEO’su ve en az sayida
paylasimi Inditex CEO’su 2 paylasim ile yapmustir. Bu bilesen, tiim CEO’larin paylasim yaptig1 tek bilesen
olarak one ¢ikmaktadir.

Arcelik CEO’sunun yaptig1 33 paylasimda siklikla kiiresel 1sinma, siirdiiriilebilirlik, sifir atik, iklim krizi
gibi konulara yer verdigi tespit edilmistir. CEO’nun paylagimlart incelendiginde sadece kurumsal olarak
degil sahsi olarak da iklim ile ilgili olaylarin icerisinde yer aldig1 gériilebilmektedir. Iginde bulundugu
elektronik esya sektorii disinda da iklim krizinin etkiledigi tarimdan sanat i¢in geri doniistiirmeye kadar
genis cercevede paylagimlar gergeklestirmistir. Hepsiburada CEO’su, paylasimlarinda kadin girisimcilere
karst sundugu firsatlardan, toplumsal cinsiyet esitligi kapsaminda yapilan programlarindan, kadinlarin
ekonomik hayata katilmin1 destekleyen projelerden siklikla bahsetmektedir. Cevresel sorunlarla ilgili
paylasimlara da yer veren CEO, Hepsiburada’nin bu alandaki katkilarini da paydaslarina iletmektedir. Ulker
eski CEO’su ise Ulker’in paralimpik sporculara olan sponsorluguna yer verirken, iklim degisikligi,
ormanlasma, siirdiiriilebilirlik gibi konularda da paylasimlarda bulunmustur.

Genel olarak bakildiginda tiim CEO’larin temsil ettikleri kurumlar nezdinde toplumsal konulara karsi
destekleyici bir tavirda bulundugu goriilebilmektedir.

3.4.4. Performans Bileseni Bulgular:

Performans bileseni, toplam paylasimlar arasinda 10 paylasim ve %6,13 oran ile en az paylasim yapilan 2.
bilesen olmustur. Bu bilesende yaptig1 5 paylasim ile ilk sirada yer Hepsiburada CEO’su bulunmaktadir.
Kigili ve Zorlu Holding eski CEO’sunun ise bu bilesende paylasim yapmadig1 goriilmektedir.

Hepsiburada CEO’sunun, Efsane Kasim, Efsane Cuma gibi satis kampanyalarinin ekonomik etkilerinden
bahsettigi goriilmektedir. Hepsiburada markasini “e-ticaretin milli takimi1” olarak lanse ettigi, yeni is
birlikleri ve bunlarin tahmini getirilerinden bahsettikleri paylagimlarla sirketin biiylime hacmine, ekonomik
beklentilerine deginen paylasimlar da yaptigi goriilmektedir. Argelik CEO’su, yeni liretim tesislerinin agiligi
ve kapasite artirma gibi hedeflerinden bahsederken, Inditex CEO’su ise yillik satis hacimlerine yer
vermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde CEO’larin performans bilesenine vatandaglik, {iriin ve hizmetler gibi
bilesenlere nazaran daha az énem atfettigi goriilmektedir. iki CEO’nun bu konuda herhangi bir paylasim
yapmamig olmasi, paylasim yapan CEQO’larin ise az sayida yer vermesi de bu ¢ikarimi destekler nitelikte
olabilmektedir.

3.4.5. Yenilikcilik Bileseni Bulgulari
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Yenilikgilik bileseni, yapilan toplam paylasimlar degerlendirildiginde %11,04 oran ve 18 paylagim ile en
¢ok paylasim yapilan 4. bilesen olmustur. ilk siray1 yaptigi 10 paylasimla Kigili CEO’su almustar.

Miisteri beklentilerine uyum saglamak igin gelismeleri yakindan takip ettiklerini ve hizli degisen moda
sektoriinde kendilerini siirekli gelistirdiklerini ifade eden CEO, paylasimlarinda bu yenilikleri {iriin ve
hizmetlerine de hizli entegre ettiklerinden bahsetmektedir. Degisen aligveris aligkanliklarindan yeni moda
kiiltiirlerine kadar birgok yeniligi takip ettigini paydaslariyla paylasan CEO, moda festivallerine katilarak
gelismeleri de takip ettigini gostermektedir. Hepsiburada CEO’su, e-ticaret ve yapay zeka birlikteligine ve
bu siireglerin tiiketici davranislarina olan etkisinden bahsederken, bir operatorle yaptiglr anlasmayla e-
ticareti bambaska bir kanala da tasidiklari1 ve yeni bir yolculuga basladiklarim ifade etmektedir. Ulker
CEO’su yeni iriin gelistirme siireglerine, IoT ve dijitallesme gibi alanlardan ar-ge siireclerinde nasil
yararlandiklaria deginirken Zorlu CEO’su ise "gelecegin teknolojilerini yaratan taraf olma" vurgusuyla
kurumun yenilige olan bakis a¢isini net bicimde ifade etmektedir.

Genel olarak degerlendirildigine CEO’larin, kurumlarimin dijitallesme ve giincel gelismelerle ilgili bakis
acilarina paylasimlarinda yer verdigi goriilebilmektedir.

3.4.6. Yonetisim Bileseni Bulgulari

Yedi bilesen arasinda CEQ’lar tarafindan en az tercih edilen bilesen olan yonetisim bileseni, toplamda 4 kez
paylasilmistir. Bu sayiyla toplamda %2,45 orana sahip olan bu bilesen sadece iki CEO tarafindan tercih
edilmistir. Kigili CEO’su, 3 paylasimla ilk siray1 alirken ardindan gelen Argelik CEO’sunun 1 paylagimi
vardir.

Kigili CEO’sunun paylasimlarinda, markanin kokli gecmisine, etik ve ahlaki degerlerine, Kigil
kurucusunun, siiregteki ve markadaki roliine deginirken, aile sirketleri igerisindeki tecriibe ve kurumsal
miras vurgusuna da yer vermistir. Kurumun ahilik gelenegine sahip ticaret anlayisinda olduguna da
paylagimlarinda deginen CEO, seffaf yonetime sahip olduklarini ve koklii bir marka olarak gelecege yonelik
planlarinin da bu yonde ilerledigini belirtmektedir.

3.4.7. Liderlik Bileseni Bulgulari

Yapilan paylagimlar arasinda konu oldugu 18 paylasimla yenilik¢ilik ile en ¢ok paylasilan 4. bilesen olan
liderlik, 7 paylasimla en ¢ok Arcelik CEO’su tarafindan tercih edilmistir. Inditex CEO’sunun bu bilesenle
ilgili herhangi bir paylasim yapmadig1 goriilmektedir.

Arcelik CEO’su, siirdiiriilebilirlik alaninda istlendigi gorev bilinciyle, genglerle bir araya geldigi
etkinliklerle yol gdsterici konuma gelmekte; veriye dayali yaptigi analizler ile hem giivenilir hem de
vizyoner bir lider imaji ¢izmektedir. Bir elektronik esya markasinin CEO’su olmanin gerekliligi olarak
kiiresel enerji trendlerini de yakindan takip ederek markasini bu konuda gelistirme ve yenilikleri hizli
benimseme noktasinda one c¢ikmaktadir. Toplumsal ve kiiresel gelismelere karsi gosterdigi tavir ile
sirketinin sadece kar odakli olmadigini, ayn1 zamanda topluma ve gevreye karsi sorumluluklarinin
bilincinde olduguna da deginmektedir. Ulker CEO’su, liderlik ile ilgili yaptigi paylasimlarda son
donemlerde gergeklesen CEO’luk devrinden, global yeni gorevinden bahsederken, televizyonda katildig:
programlarda sektorii ve ekonomi hakkinda yaptigi degerlendirmeler, zirvelerde yaptigi konusmalar ile
vizyoner bir lider imaji sunmaktadir. Kigili CEO’su, yenilikleri yakindan takip eden bir CEO olarak,
markasini da bu konuda gelistirmeye devam eden yenilik¢i bir lider imaj1 sunmaktadir. Gelisen teknolojileri
benimseme noktasinda degisime ve doniisiime agik bir profil ¢izen CEO, markasin1 da bu profile uygun
hale getirmeye c¢alistigina paylasimlarinda yer vermistir. Bir aile sirketinde iistlendigi CEO’luk gérevini,
duayen olarak tanimladig1 kurucu olan dedesinden miras olarak gordiigiinii belirterek bu konu ile ilgili bakis
acisint da net bir sekilde gosterdigi sdylenebilmektedir. Zorlu CEO’su, paylasimlarinda bir CEO olarak
bizzat yer aldig1 toplantilara, medya sektdriine verdigi roportajlara, kurum igi ger¢eklesen atamalara kadar
bir¢ok konuya deginmektedir. Yaptig1 paylasimlarda gelecege dair yaptigi ongoriiler vizyoner bir imaj
cizerken, calisanlari ile kurdugu iletisim samimi bir lider algisin1 da desteklemektedir.
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Genel olarak, CEO’larin liderlik konusuna 6nem verdigi goriilmektedir. Bu paylasimlar sadece dis
paydaslar i¢in degil kurum i¢i paydaslar i¢in de yapilmaktadir.

4. TARTISMA VE SONUC

Bu c¢aligma, giiniimiiz dijital ¢aginda CEO'larin sosyal medya platformlarindaki iletisim stratejilerinin
kurumsal itibar iizerindeki kritik roliinii ele almay1 amagclamstir. Ozellikle Tiirkge literatiirdeki eksiklikler
g0z oOniine alindiginda, LinkedIn platformunun CEO iletisimi ve kurumsal itibar insas1 baglamindaki
potansiyeli ve etkisi detayli sekilde incelenmistir. Arastirma kapsaminda, Tiirkiye Itibar Akademisi'nin 2025
yili Tiirkiye itibar Endeksi'nde yer alan ilk 10 sirket CEO'larinin LinkedIn paylasimlari, RepTrak itibar
Olciim yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, ¢alismanin amaci dogrultusunda
hazirlanan 5 sorunun cevaplanmasi i¢in degerlendirilmistir. Cevaplar hususunda ulasilan sonuglar su
sekildedir:

1. Arastirmanin ilk sorusu ‘CEO’larin LinkedIn kullanim aligkanliklart nasildir?’ olarak hazirlanmistir.
Calismaya dahil edilen 6 CEO’nun, aragtirmanin yapildig1 1.10.2024-31.03.2025 tarihleri arasinda toplam
163 paylasim yaptig1 tespit edilmistir. 51 paylasim yapan Argelik CEO’su en ¢ok paylasimla ilk siray1
alirken, Kigilt CEO’su 40, Hepsiburada CEO’su 30, Ulker CEO’su 27, Zorlu Holding CEO’su 11 ve Inditex
CEO’su 4 paylasimla onu takip etmistir. Arastirma tarihlerinin 181 giin oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda CEO’larin paylasim sikliklarinin olduk¢a az oldugu diisiiniilmektedir. CEO’larin
LinkedIn iizerinden sosyal sorumluluk faaliyetlerine dair paylagimlar yaptigi, marka kampanyalarina, yeni
reklam filmlerine, yapilan anlagsmalara yer verdigi goriilmektedir. Genel olarak paylasimlari kurumlar ile
ilgili gelismelere yer veren paylasimlar olurken bazi paylagimlari da katildiklari programlar, fuarlar,
toplantilar, televizyon sovlar1 gibi daha kisisel olarak tanimlanabilecek paylagimlardan olusmaktadir.

2. ‘CEOQO’lar, LinkedIn paylasimlarinda kurumsal itibarin hangi bilesenlerini daha fazla tercih etmektedir?’
arastirmada 2.soru olarak diizenlenmistir. Elde edilen bulgularin incelemesi sonucunda RepTrak kurumsal
itibar 6l¢iim bilesenlerinin kullanimiyla ilgili veriler;

e Yedi bilesen arasinda 'vatandaglik' bileseninin arastirma bulgularinda diger tiim bilesenler arasinda acgik
ara onde (%44,17) yer almasi, modern itibar yonetimi literatiiriinde tartisilan 'CEO Aktivizmi' kavramiyla
oOrtiismesi olarak degerlendirilebilmektedir. Geleneksel yonetim anlayisinda CEO'lar sadece finansal
performanstan sorumlu tutulan bir yonetici olarak konumlanirken giiniimiiz dijital caginda paydaslar,
liderlerden toplumsal sorunlara (iklim krizi, toplumsal cinsiyet esitligi, susuzluk vb.) kars1 daha ¢ok duyarl
olmalarini, bu alanlarda inisiyatif alarak bir tavir gostermelerini kisacasi aktivist bir kimlikle hareket
edebilmelerini beklemektedir. Bu ¢alismada da CEO'larin en ¢ok 'gevre ve sosyal sorumluluk' igerikleri
paylagmasi, onlarin LinkedIn'i sadece kurumsal, resmi bir duyuru panosu olarak degil, ayn1 zamanda
'duygusal sermaye' inga ettikleri bir mecra olarak konumlandirdiklarin1 géstermektedir. Bu bulgu, Gaines-
Ross (2014) ve Weber Shandwick'in (2015) 'Sosyal CEO'nun itibarin ingasinda etik ve sosyal bir liderlik
sergilemesi gerektigi' teziyle de paralellik gostermektedir. Bu sonug, CEO’larin giivenli liman olarak da
bilinen ve herhangi politik, dini, finansal bir risk almadiklar1 daha ¢ok sosyal sorumluluk, toplumsal biling,
toplumsal cinsiyet esitligi gibi konularda da inisiyatif aldiklarini disiindiirmektedir. Aydin (2018: s. 79)’1n,
olumlu bir kurumsal itibar i¢in, kurumlarin sosyal sorumluluklarin1 ve paydas cikarlarini gozeterek
davranmasinin 6nemli oldugunu belirttigi ¢alismasi dikkate alindiginda bu ¢alismada incelenen CEO’larin
da bunun bilincinde oldugu goriilmektedir.

e CEO’larin en ¢ok paylastig1 ikinci bilesen olan iiriin ve hizmetler bileseni ile CEO’larin, LinkedIn’i
markalarinin paydaslart i¢in hazirladiklar1 yeni iiriinleri ve hizmetleri duyurma alani olarak da kullandig1
goriilmiistiir. CEO’larin ve kurumsal hesaplarin paylasimlarmin incelendigi daha onceki caligmalara
bakildiginda (Biiytikdogan, 2020: s. 402; Corapsiz, 2023: s. 133; Sepetci, 2023: s. 16; Tokath vd. 2017: s.
53) iiriin ve hizmetler bilesenin en ¢ok paylasilan bilesenler arasinda ilk {i¢ i¢cinde yer aldig1 goriilmektedir.
Bu ¢alismada da ikinci sirada yer alan iiriin ve hizmetler bileseni ile 6nceki ¢aligmalar desteklenmektedir.

e Calisma ortami bileseni ise lgiincii sirada yer alarak en ¢ok tercih edilen bilesenlerden biri olmustur.
Kurumlarin, ¢alisanlarma sundugu imkanlari, kurum igi iliskileri paylastigi bu paylasimlar, bu ¢aligmada
once yapilan, Twitter ve Instagram mecralarini inceleyen arastirmalarin aksine bir sonug ortaya ¢ikarmistir.
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Biiyiikdogan (2020: s. 394)’1n Twitter (X) lizerinden yaptig1 incelemede c¢alisma ortami en az tercih edilen
ikinci bilesen, yine Corapsiz (2023: s. 135) tarafindan yapilan ve Instagram gonderilerinin incelendigi
calismada en az tercih edilen ikinci bilesen olmustur. LinkedIn paylasimlarinin incelendigi bu galigmada,
caligma ortami bileseninin (%11,6), Twitter ve Instagram odakli 6nceki ¢aligmalara oranla daha yiiksek bir
oranda temsil edilmesi, mecranin sundugu 'profesyonel ag' ortamiyla aciklanabilir. Teorik agidan
incelendiginde CEQ'lar, LinkedIn iizerindeki iletisim siireglerini sadece tiiketiciye yonelik bir pazarlama
faaliyeti olarak degil, ayn1 zamanda potansiyel yetenekleri cezbetmeye yonelik bir 'igveren markast'
stratejisi olarak da kurgulamaktadir. Paylagimlarda 'takim ruhu', '¢aligsan refaht' ve 'egitim' vurgularinin 6ne
cikmasi; CEO'larin RepTrak'in bu bilesenini, kurumun 'i¢ miisterisi’ ile gliven tazelemek ve kurumsal
kiiltiirii disartya aktarmak icin stratejik bir ara¢ olarak kullandigint kanitlar niteliktedir. LinkedIn, Onat ve
Alikilig (2008: s. 1121)’1n da belirttigi gibi kisiler bu platformda igveren ve is arayan rolleriyle yer almakta,
yer alan is ilanlari ile sosyallesmenin yaninda is de bulabilmektedir.

3. LinkedIn’in ge¢mis paylagimlarda tam giin ve saat bilgisi vermemesi sebebiyle arastirma sorularindan
biri olan “CEO’larin LinkedIn’de paylasim siklig1 nasildir?” sorusunun net bir cevabi verilememektedir.
Fakat yapilan paylasimlar genel olarak degerlendirildiginde ortalama bir deger elde edilmistir. Bu sonuglara
gore: Arcelik CEO’su 3-4 giinde bir; Kigili CEO’su 4-5 giinde bir; Hepsiburada CEO’su 6 giinde bir; Ulker
CEO’su haftada bir, Zorlu Holding CEO’su 16 giinde bir ve Inditex CEO’su 45 giinde bir paylasim
yapmuistir.

Sonuglara bakildiginda CEO’larin her giin aktif olarak LinkedIn’de paylasim yapmadigi goriilmektedir.
Diger sosyal medya araglar1 lizerinden yapilan arastirmalar incelendiginde (Biiyiikdogan, 2020: s. 400)
paylagimlarin LinkedIn platformuna gore ¢ok daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu konuda tavsiye edilen
paylasim siklig1 ise haftada 2-3 olarak ifade edilmistir (LinkedIn, 2025c).

4. ‘CEQ’lar LinkedIn paylasimlarinda kurumsal itibar bilesenlerden hangisini daha az tercih etmektedir?’
arastirmanin 4. sorusu olarak belirtilmigtir. CEQ’lar tarafindan kurumsal itibar dl¢iimlerindeki yedi bilesen
arasinda en az tercih edilen iki bilesen sirayla; ‘performans’ ve ‘yonetisim’ bileseni olmustur. Toplamda 14
(4 yonetisim, 10 performans) paylasimda yer bulan bu iki bilesen, daha 6nce yapilan ¢alismalarda da en az
tercih edilen bilesenlerden olmustur. Tokatli'nin (2015) ¢alismasinda da belirttigi iizere sirketler, finansal
verilerini sosyal medya lizerinden paylasmaktan kagcinmaktadir. Bu ¢alismada ve daha once yapilan
aragtirmalarda elde edilen sonuglar da bunu destekler niteliktedir. Oyle ki Sepetgi (2023: s. 16)’nin kurumsal
hesaplar iizerinden yaptig1 ¢calismada ve Tokatli vd. (2017: s. 50)’nin CEO’larin Twitter (X) kullanimu ile
ilgili yaptig1 aragtirmada performans bilesenine dair hi¢ paylasim yapilmamistir. Biiylikdogan (2020: s. 401)
ise yonetisim bilesenin en az tercih edilen bilesen oldugunu ifade etmistir. 'Y 6netigim' bileseninin (%2,45)
en az paylasilan icerik tiirii olmasi, sosyal medyanin 'seffaflik' vaadiyle ¢elisiyor gibi goriinse bile aslinda
'seffaflik paradoksu' kavrami ile aciklanabilir. Nitekim CEOQ'lar, sirketlerinin; kurumsal yonetim siireclerini
ve i¢ igleyis prosediirlerini sosyal medya gibi etkilesime acik ve polemik yaratma konusunda yiiksek risk
tagtyan bir mecrada tartismaya agmaktan kaginabilmektedir. Bunun yerine, yonetisim mesajlarini faaliyet
raporlari, basin biiltenleri gibi daha resmi ve kontrollii kanallar {izerinden vermeyi tercih etmektedirler.
LinkedIn paylasimlarinda bu bilesenin digerlerinin geri planda kalmasi, CEO'larin bu mecrada 'kural
koyucu, ciddi yonetici' kimligi ile degil de 'ilham veren lider' kimlikleri ile 6ne ¢ikma stratejilerinin bir
sonucu olarak degerlendirilebilmektedir.

Bu sonuclara gore, bu calismada elde edilen bulgular literatiirdeki diger sonuglarla birbirini
desteklemektedir. CEO'larin, LinkedIn'i sikici olarak tabir edilebilecek; sayilardan ibaret grafikler, analizler,
finansal raporlar yerine, takipgileri ile etkilesim potansiyeli daha yiiksek olan ve daha az negatif geri doniis
riskine sahip "Vatandaslik' (sosyal sorumluluk) konular1 ile ilgili paylasimlar i¢in kullandig1 ve adeta bir
vitrin gorevi ylikledigi goriilmektedir. Tokatl (2015: s. 136) sosyal medya araglarinda kurumlarin para
konusmay1 sevmedigini belirtmektedir. Performans bileseninin, kurumlarin mali bilgilerine dair paylagimlar
da igerdigi bilindiginden bu bilgi de ¢alismada elde edilen sonugla desteklenmistir. 'Performans' bileseninin
(%6,13) oldukea diisiik seviyede kalmas1 CEO'lar'in LinkedIn'i daha ¢ok paydaslarda giiven ve sempati
uyandiracak bir vitrin olarak kullanmayi tercih ettigini géstermektedir. Bu durum, finansal performansin
dijital itibar ingasinda, sosyal ve ¢evresel performansin gerisinde kaldigin1 ortaya ¢ikarmaktadir.
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5. Aragtirmanin son sorusu ‘CEO’larm LinkedIn takip¢i sayilar1 ve paylasim sayilar arasinda bir paralellik
var midir?’ olarak hazirlanmistir. LinkedIn sosyal medya platformu, kullanici profillerinde baglanti ve
takipgi sayilart olarak veriler sunmaktadir. Baglantilar, karsilikli olarak kurulan bir iletisim bag1 olurken,
takipciler kargilikli iletisimden ziyade bir tarafin digerinin gonderilerini tek tarafli iletisimle takip etmesidir
(LinkedIn, 2025b). Bu arastirmada yer alan CEQO’lardan Zorlu Holding disinda tiim CEQO’larin baglanti
sayilar1 +500 olarak goriilmektedir. Profesyonel bir baglanti kurmadan sadece onlar takip eden sayisinda
ise Arcelik CEO’su 150k takipei ile ilk sirada yer alirken, paylasim sayisi olarak da ilk sirada yer almaktadir.
97k takipgili Hepsiburada CEO’su ise en ¢ok paylasim yapan 3. CEO olmustur. 4 paylasimla en son sirada
yer alan Inditex CEO’su en ¢ok takip edilenlerde 3.sirada yer almaktadir. En ¢ok paylasim yapan 2. CEO
olan Kigili CEO’su, en az takip edilen CEO olmustur.

Tim bu sonuglar degerlendirildiginde calismanin 6rneklemini olusturan 10 sirketten sadece 6 sirketin
CEO’sunun hesaplar1 incelenebilmistir. 2009 yilinda 42 milyon kullaniciya sahip olan LinkedIn, 2024 y1l1
itibariyle kullanici sayisin1 1 milyara tasimistir. Bu denli genis bir kullanici sayisina sahip olan LinkedIn’in,
diger sosyal medya araclari kadar tercih edilmemesi kurumsal iletisimde bir eksiklik olarak goze
carpmaktadir (Curry, 2025). Onat (2018: s. 189)’1n ¢alismasinda yer verdigi bilgilere gore 2017 yilinda
CEO’larin %35°1 LinkedIn kullanmaktadir, 2025 yilina gelindiginde ise LinkedIn i¢in paylasilan son giincel
bilgiler, 1 milyar kullanicinin, 180 milyonunun kidemi etkili kisiler, bunlarin 63 milyonu ise karar verici
kisilerden olustugunu, aralarinda CEO, COO gibi iist diizey yoneticilerin yer aldigini belirtmektedir (Linked
Helper, 2024).

Kurumsal itibar ve CEO’larin sosyal medya paylasimlarina dair yapilan literatiir arastirmalarinda LinkedIn
platformunun ¢ok sik tercih edilmemesi bu arastirmanin yapilmasi igin bir neden ortaya g¢ikarmistir.
Bununla beraber, elde edilen veriler ve yukarida yapilan degerlendirmeler akabinde, sonraki ¢alismalarda
literatiire katki saglayacagi diisiiniilen yeni aragtirmalar i¢in konu Onerileri;

e CEO’larin paylagimlarinin sektorel bazda karsilagtirmali olarak incelenmesi,

e CEO’larin LinkedIn paylasimlarina gelen kullanict yorumlarinin, kurumsal itibar ve paydas iliskisi
uzerinden incelenmesi,

e CEO’larin diger sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarla, LinkedIn paylasimlarinin
karsilagtirilmali incelenmesi, olarak belirlenmistir.

Bu ¢aligma, 6nceden belirtilen drneklem ve sinirlamalar dogrultusunda yiiriitilmiistiir. Bu nedenle, elde
edilen bulgular genel bir sonuca ulagsmak i¢in dogrudan genellenmemelidir. Ancak, yapilan arastirmanin
akademik literatiire katki sunmasi ve ileride kaynak olarak kullanilmasi1 amaglanmaktadir.
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