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Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte sosyal medya kavrami hem bireyler
ve hem de kurumlar agisindan popiler hale gelmistir. Sosyal medyanin glici ve
interaktif bir ortam saglamasi mdusterileri/tiketicileri gugld  bir duruma
konumlandirmistir. Glinimiizde bu yeni bilgi ortaminda ortaya ¢ikan filtrelenmemis
bilgi akisi, kurumsal itibar agisindan tehdit olusturabilmektedir. Bunun en 6nemli
sebebi, bilgi akisinin ¢evrimici ortamlar olan sosyal medya kanallarinda hizla
yayillmasidir. Sosyal medyanin yiikselisi, kurumlarin iletisim kurma yontemlerini de
etkilemis, kurumlari cevrimici ortamlarda adeta birer aktor haline getirmistir.
Kurumlar, iletisim faaliyetlerini sosyal medya platformlari tizerinden surdurebildikleri
gibi, kriz durumlarini da bu mecralar {izerinden ydnetebilmektedir. Dolayisiyla
kurumlar hizla gelisen ve yayginlasan ¢evrimici ortamlarda ani bir krizle karsi karsiya
kalabilmektedir. Kurumlar bu c¢evrimici ortamlardaki krizleri ¢cok hizli ve etkin bir
sekilde yonetmek durumundadir. Web 2.0 ortaminda cevrimici itibar yonetimini
dogru uygulamak kurumsal itibarin temelini saglamlastirmak icin bir adim olarak
gorulebilir. Bu baglamda calisma genelinde itibar kavrami cercevesinde sosyal
medyanin kurumsal cevrimici itibar ile iliskisi temelinde alanyazinsal bir
degerlendirme yapilacaktir.

ABSTRACT

With the development of information and communication technologies, the concept of
social media has become popular both for individuals and institutions. Thanks to the
strength and the interactive environment of social media, customers/consumers have
positioned in a strong position. Today, the unfiltered information flow that emerges in
this new information environment can create a threat to corporate reputation.The most
important reason for this is the fact that the flow of information is spreading rapidly in
social media channels. The rise of social media has also affected the methods of
communication of institutions and has made them actors in online environments.
Organizations can manage their communication activities via social media platforms, as
well as manage crisis situations through these channels. Therefore, institutions can face
with a sudden crisis on online environments that rapidly developing and spreading.
Institutions have to manage crises in this online environment very quickly and efficiently.
Proper implementation of online reputation management in the Web 2.0 environment
can be seen as a step to solidify the foundation of corporate reputation. In this context, a
literature review is made on the base of the relation between social media and
institutional online reputation



GiRiS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve doniisiimler toplumsal
ihtiyaglar1 da etkilemistir. Yeni medya ismi ile internetin getirdigi yenilikler, geleneksel
iletisim kanallarini doniistiirmiis, hem birey ve hem de kurumlar arasindaki iletisimi yeni
medya mecralarina dogru kaydirmistir. Glinlimiizde insanlar arasindaki etkilesimi hizlandiran,
toplumlarin birbirleri ile iletisimini giiclendiren sosyal medyanin meydana gelmesini ve
yayilimini hizlandiran gelismelere bakildiginda, tiim bu degisimlerin yasanmasina neden olan
giicin iletisim teknolojilerinden olan internetin giinliik yasama kattig1 deger oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda bireyler olusan bu platformlarda fikir aligverisinde bulunmakta,

bilgi ve deneyimlerini her tiirlii cevrimici ortamlarda paylasmaktadir.

Internet kullanicilari, artik bir konuda arastirma yaparken kendilerini yalmizca web
siteleriyle sinirlandirmamakta; bloglara, forumlara ve giiniimiiz sosyal paylasim sitelerinin en
onde gelen mecralarindan facebook’a, twitter’a girerek baskalarinin bir konu hakkindaki bilgi
ve goriiglerini 6grenmektedirler. Bu araglar ile milyonlarca insan, bir¢ok konunun yani sira
kurumlarla ilgili bilgilerini, fikirlerini ve deneyimlerini paylagsmakta ve aninda tiim diinyaya
duyurabilmektedirler. Bu nedenle kurumlarin iizerinde eskisinden farklt baskilar
olugmaktadir. Cevrimi¢i ortam hem kurumlarin itibarlarini daha zedelenmeye agik hale

getirebilmekte, hem de kurumlara itibarlarini giiglendirmeleri i¢in farkli firsatlar sunmaktadir.

Giliniimiizde kurumlar markalarin1 korumak ve yonetmek icin sosyal medya alanlarini
kullanmaktadir. Cevrimigi itibar yonetimi kavrami da bu siiregte onem kazanmistir. Giiniimiiz
kosullarinda marka ve kurumlarin sosyal medyada var olmamalar1 veya varliklarini iyi
yonetememeleri gibi durumlar neticesinde itibarlar1 da olumlu veya olumsuz
etkilenebilmektedir. Cevrimigi itibar aslinda herhangi bir kurumun ¢evrimigi ortamlarda daha
fazla bulunma durumu degil aksine ger¢ek anlamda kurumun bu mecralarda pozitif anlamda

ne kadar ¢cok konusulup itibarlarini gelistirmesi olarak diisiiniilebilir.

Bu calismada “itibar, kurumsal itibar, sosyal medya” kavramlarii iceren yayinlara;
Web of Science (WOS), Scopus, Wiley, Sage, Sciencedirect ve ULAKBIM veritabanlari
lizerinden erisilmistir. incelenen ¢aligmalarim yillara gére dagilimini gdsteren veriler asagidaki

Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Alanyazin Taramas1 Sonucunda Yillara Gore Incelenen Calisma Sayilari

Sekil 1’de de goriildiigii lizere ¢alismanin kaynakc¢a kisminda verilen ¢alismalarin
yillara gore dagilimi gosterilmektedir. Alanyazina iliskin yapilan tarama kapsaminda

genellikle 2005 yilindan sonraki ¢aligmalara agirlik verilmistir.

ITIBAR KAVRAMINA iLISKIN TANIMLARA GESITLi PERSPEKTIFLERDEN
BAKIS

Glinlimiiz bilgi ¢aginda itibar yon degistirmekte, her kurum itibarini ¢evrimigi
mecralarda var edebilmekte ve siirdiirmektedir. Buralardaki olumlu bir izlenim itibar olarak
kuruma yansimakta ve bu durum da rekabet avantajini 6n plana ¢ikartarak itibarlarim
giiclendirmektedir. Itibar kavramina dair alanyazinda ¢ok fazla tanim bulunmaktadir. Tiirker
(2005:11I)’e gore, bir kurumun en degerli varlig1 olarak nitelendirilen itibar, kurumun sosyal
paydaslar (miisteriler, calisanlar, tedarikgiler, ortaklar vs.) nezdinde nasil algilandigini ifade
eden degerler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Tiirk Dil Kurumu’nun s6zliigii incelendiginde
ise itibar; saygit gOrme, degerli, giivenilir olma durumu, sayginlik, prestij olarak
aciklanmaktadir  (http://www.tdk.gov.tr). Diger bir tanima gore itibar, isletmenin
paydaslarinin goziindeki degerinin gostergesidir (Sabuncuoglu, 2004:73). itibar, giiniimiizde
yasanan kiiresel cagda isletmelerin rakiplerinden ayrilabilmelerinin, hedef kitlelerinin
zihninde fark yaratabilmelerinin yegane unsuru olarak goriilmektedir (Tokath vd., 2017:37).
Kumlin’e gore itibar, bir sirketin gegmis mirasini tanimlar, faaliyet sonuglarin1 ve gelecege

yonelik beklentileri sunar (Kumlin, 2016:29).

Arastirma alanlarina gore kategorize edilmis itibar tanimlarin1 Tablo 1’de incelemek

miimkiindiir (Rindova vd. 2005:1036).
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Firmanin gegmis eylemlerinden ¢ikarilan ve firmaya atfedilen bir nitelik veya bir dizi
Yonetim Ekonomisi / oyun teorisi ozellik.
perspektifi

Bir gézlemcinin, bir aktoriin belli bir sekilde davranma egilimi oldugu izlenimi

Firmalarin kiimiilatif kararlari; kiiresel bir algi

Kurumsal perspektif
Firma iizerinde paydaslarin bilgi ve duygusal tepkileri

Pazarlama perspektifi Bir firmanin kendisi ve markalar i¢in gelistirebilecegi farkindalik diizeyi; sohret

Ekonomi Tiiketicilerin bir firmanin iriin kalitesi hakkindaki beklentileri ve inanglari

Bir aktor hakkinda ilgili halkin ne bildigine dayanan nitelikleri veya basarisi.

Sosyoloji
Gegmis eylemlerine dayanarak bir aktore atfedilen 6zellik
Bir varligin niteliginin zaman igindeki tutarhiliginin tahmini
Belirli bir iiriinii veya markay1 lireten ve satan bir girket {izerinde miisterilerin izlenimleri
Pazarlama

Bir firmanin dnceki etkilesimlere dayanan algilari ve inanglari

Kamu saygisi veya sayginlik

Tablo 1. itibar tanimlari

Tablo 1’de ve alanyazinda yapilan itibar tanimlar1 genel olarak incelendiginde,
herhangi bir kurumun insanlar tarafindan nasil algilandigi, insanlara nasil bir izlenim biraktig

gibi soyut bir kavram oldugu vurgulanmaktadir.

Iyi bir itibar, 6rnegin, kiiresel pazarlardaki 6nemli paydas gruplarmi, ¢alisanlarmi ve
miisterilerini etkileyebilir. Ote yandan, bir firmanin tehlikeye girmis bir imaji oldugunda, isi
tehdit altindadir, satislar etkilenebilir ve miisteriler kusurlu bir itibara sahip olan bir sirketle
ugrasmaktan cekinebilirler. Iyi bir itibar kolay kazanilabilir; fakat iyi olan bu itibar bir kez

zedelendiginde onu yeniden kolayca insa etmek zor olabilmektedir.

iITIBARDAN KURUMSAL iTIBARA DONUSUM

Itibar kavrami kurumlar igin ¢cok &nemli bir gii¢ gostergesidir. Bu itibar giicii, diger
kurumlar ile rekabetlerinde kurumu en o6ne itmektedir. Bir sirketin degeri, ekonomik ve
ekonomik olmayan bir dizi 6zellikler biitiinii kurumsal itibar1 olusturabilmektedir. Isletmenin
omrii boyunca oOnceki tiim islemlerinin toplu bir bilesimidir, tarihsel bir siireci ifade
etmektedir (Herbig ve Milewicz, 1993:18). itibar yonetimi, bir isletmenin fonksiyonudur ve
geleneksel olarak “halkla iligkiler” terimine dayandigi veya “kurumsal iletisim” olarak da
bilindigi ifade edilmektedir (Hutton vd., 2001:248; Floreddu vd., 2014:737). Kurulusun
kimligini tamamlayan itibar, sirket disindaki paydaglara veya miisterilere yansitilan
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izlenimlerdir. Paydaga bagli olarak, kurulusun itibar1 degisebilir. Bir kurumun itibarini
belirleyen temel faktorler; biiytikliigii, finansal basaris1 ve sosyal sorumluluklaridir (Sageder
vd., 2018:338). Olumsuz bir itibarin etkilerini 6nlemek i¢in kurumlar KSS (Kurumsal Sosyal
Sorumluluk) politikalarini izleyebilir ve uygulayabilirler (Graafland, 2018:3). Kurumsal
itibar, organizasyonun faaliyetleri ve bagarilar1 hakkinda dis ¢evresinin uzun bir donem iginde

olusan sabit kolektif yargilar1 bigiminde tanimlanmaktadir (Temel Eginli, 2008:53).

Bir kurumun performansini etkileyen en dnemli etkenlerden biri kurumsal itibardir.
Kurumun dis paydaglar tarafindan olumlu bir izlenime sahip olmasit kurum igin stratejik
onemde goriilmektedir (Su vd., 2016:3261). Iyi bir itibara sahip olan kuruma ait iiriinler
misteriler tarafindan tercih edilebilmektedir. Bu baglamda, yapilan g¢alismalara gore bir
kurumun itibarinin iyi bir performansa sahip olmasi ve basarili olmasi ile dogrudan iliskili
oldugunu gostermektedir (Roberts ve Dowling, 2002:1077). Tablo 2’de kurumsal Itibarin
paydaslar tizerindeki etkileri belirtilmektedir (Grover, Kar, & Ilavarasan, 2019:41).

Paydas Durum Paydas Uzerindeki Etkiler

Miisteri Var Olan Miisteri giivenini arttirir
Miisteri memnuniyetini / sadakatini etkiler
Tiiketici belirsizligini hafifletir

Potansiyel Miisteri tanimlamasini iyilestirir
Marka degerini arttirir

Calisan Mevcut Isci tutma

Olas1 Is takibi niyeti
Yatirimel Simdiki ve Gelecekteki Tercih edilen yatirim yani sermaye maliyeti, fiyat primi
Komsu Topluluklar Mevcut ve Gelecekteki Genellestirilmis tercih / Kurumsal kimlik

Tablo 2. Kurumsal itibarin Paydaslar Uzerindeki Etkileri

Grover ve arkadaslarinin yaptig1 calisma igerisinde yer alan alanyazinden derledigi
bilgiler incelendiginde kurumsal itibarin firmalarin paydaslari {izerinde etkili oldugu
belirtilmekte ve su ifadelere deginilmektedir: “Firmalarin farkli paydaglari, Tablo 2'de
alanyazinden derlendigi sekilde etkileri ile birlikte sunulmustur. Kurumsal itibar, miisterilere
giiven, memnuniyet, sadakat ve marka degeri saglar. Iyi bir sirket itibari, daha iyi kalifiye
calisanlar1 cezbetmek icin firmanin potansiyelini arttirir. Kurumsal itibarin yiliksek olmasi,
halk arasinda olumlu etkiye yol agmaktadir. Firmanin toplumda hayatta kalabilmesi,

miisteriler, ¢alisanlar, yatirimcilar ve komsu topluluklar arasinda itibar kazanmasina ve
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stirdiirmesine biiylik Olglide kurumsal itibarina baghdir. Alanyazine gore, kriz yasayan
firmalarin olumsuz iine sahip olmasi biiyiik Olclide iliski igerisindedir. Firmanin devlet
diizenlemelerini ihlal etmesi toplumdaki itibarini azaltabilir. Iyi bir itibar, firmanm diisiik
maliyetli sermaye cekebilme yetenegini arttirir. Yoneticilerin, sirketin toplumdaki itibarini
Tablo 2'de vurgulandig1 gibi farkli paydaslar i¢in gelistirmeleri gerekmektedir (Grover, Kar,
& Ilavarasan, 2019:41).”

Kurumsal itibar, deneyimlerin ve bilginin elde edilmesiyle olusan, firmalarin ge¢mis
eylemlerinden kaynaklanmaktadir (Caruana ve Ewing, 2010:1104). Bu ifade Fombrun’un
kurumsal itibar tanimma vurgu yapmakta ve alanyazinde de en ¢ok yer verilen tanimin bu
oldugu ifade edilmektedir (Aydin, 2015:2; Maltese vd., 2017:89-90). Bir kurumun ne kadar
iyi bilindigi g6z onilinde bulunduruldugunda, bu genel degerlendirmenin temel aldig1 nesneye
0zgii bilesenlerin iizerinde bir dizi 6ge vardir, bunlar; iyi, glivenilir, inandiric1 ve sayginlik
gibi kavramlar olup kurumsal itibarin temellerini olusturmaktadir (Brown, 1995:172).
Insanlar genellikle bir seyi satin almaya karar vermeden once ilgili firmanin itibarmi goz
ontlinde bulundurmakta (Zeithaml vd., 1996:33) ve olusan bu giivenden dolay1 da tiiketicilerin

internetten satin alma niyeti olumlu yonde etkilenmektedir (Ha ve Stoel, 2009:565).

Kurumsal itibar, organizasyondaki insanlarin 6rgiit adina nasil davrandigini etkileyen
sitket merkezli bir yapi olarak goriilmektedir. itibar, bir firmay: digerinden ayirt eden
ozellikler ya da firmanm hizmetlerine, iletisim faaliyetlerine veya temsilcileriyle olan
etkilesimlerine tepkiler olarak algilanmaktadir (Walsh ve Beatty, 2007:129). Bu nedenle,

kurumsal itibar, firmanin olumlu imajin1 ve rekabet avantajin1 yaratmak i¢in dnemlidir.

Kurumsal itibar i¢in su sorularin cevaplanmasi gerektigi ifade edilmektedir

(MacMillan vd., 2005:217-218):

Ne icin itibar: Kurumlar farkli 6zellikler, davranislar veya sonuglar gelistirerek itibar
kazanabilirler. Ornegin, finansal olarak basarili olmak, biiyiik ve gii¢lii olmak, yenilik¢i olmak
gibi.

Kim igin itibar: Prensip olarak kurumun itibar1 i¢in herkesin algis1i dikkate
alinmalidir. Ama kimin algilar1 en kritik? Bazilar1 ¢alisanlar1 6n planda tutarken bazilari da

misterileri ilk plana almaktadir.

Hangi amacla itibar: Miisteri sadakati, calisanlarin elde tutulmasi, uzun vadede daha

iyi finansal performans ve hissedar degeri getirmesi itibar amaglar1 arasindadar.
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Kurumsal itibar kavramini 6zetlemek gerekirse; kurumlarin finansal degerleri kadar
onemli olan bir deger de itibarlaridir. Giinlimiiz bilgi ve iletisim c¢aginda bu itibarlarini
yonetmeleri icin gelecege dair planlamanin yapilmas: gerekmektedir. Iyi bir plan ve biitce
dogrultusunda itibarlarmi yonetebilir hale gelebilecektir. Itibar yénetimini goéz ardi eden bir
kurumun gelecegi her daim risk altindadir. Bu itibarini iyi yonetebilmesi i¢in nitelikli insan
giicline sahip olmasi ve bu insan giicii ile ¢evrimigi itibar yonetimini gerceklestirebilmesi
gerekmektedir. Bunun i¢in herhangi bir igletme ile ilgili organik arama sonuglar1 olusturabilen
web miilkleri de dahil olmak {izere dijital varliklar olusturmak, pozitif bir itibarin ve
¢ekiciligin siirdiiriilmesi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Proaktif itibar yonetimi i¢in dikkate

aliabilecek bazi dijital varliklar asagidaki bagliklar1 icermektedir (Soma, 2018:10):

* Aktif sosyal medya varlig1 ve LinkedIn, Facebook, YouTube, Twitter, Google+ ve
Instagram'da icerik paylasimi i¢in es odakl bir yaklagim,

* Avvo, Google Yorumlari, Hoover’s Glassdoor, Wikipedia gibi saygin is dizinleri ve
portallar hakkinda profil listeleri,

* Kurumla ilgili 6zel durum, roportaj, alinti, haber ve bloglar, 6zel bir vaka veya
uygulamalariniz gibi organik kazanilmig varliklar,

 Ucretli dijital reklam veya PR medyasi

Belirtilen bu bagliklar dogrultusunda kurumlarin sosyal medya gibi mecralarda itibarlarini

yonetmeleri miimkiin olabilmektedir.

SOSYAL MEDYA VE KURUMSAL CEVRIiMICi iTIBAR YONETIMi ARASINDAKI
iLiSKI

Sosyal medya kavramina ge¢meden Once kisaca iletisim kavramimnin degisim ve
doniigiimiine deginilmesi gerekmektedir. Giiniimiizde insanlar ve toplumlar arasindaki
siirlar, iletisim teknolojileri ve ¢evrimig¢i ortamlar sayesinde kalkmistir. Farkli kiiltiir ve
medeniyetlerden, farkli ahlaki degerlere sahip insanlar, ortak konular hakkinda bilgi ve fikir
paylasimi gerceklestirmektedir. Iletisim kanallarinin artmasi, giderek genislemesi, internette
bilgiye erisimin kolaylasmasi ve medyanin olaylar1 ortaya ¢ikarmak icin yogun c¢aba
gostermesi nedeniyle bireyler ve topluluklar, kurumlar1 daha kolay bir sekilde inceleme
imkanina kavusturmaktadir. Her tirlii iletisim, paydaslarin, gdzlemcilerin, orgiit ve

faaliyetleri hakkindaki algilamalarin Orgiitiin imajini, markasini ve itibarini etkilemektedir
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(Van Riel ve Fombrun, 2007:13). Kurumsal iletisim, orgiitiin gii¢lii bir itibara sahip olmasina

neden olmaktadir.

Bu baglamda, eski iletisim ve yeni iletisim arasindaki farklar asagidaki tabloda

gosterilmigtir (Bunting ve Lipski, 2000:176):

Eski lletisim Yeni lletisim

Kitlesel medya Hedefe yonelik medya
Aracili Dogrudan

Itme Cekme

Ogretici (didaktik) Katilimer

Az miktarda bilgi Daha fazla bilgi

Genel kapsamlh Spesifik

Tek yonlit Diyalog

Pembe gozliklii Diiriist

Savunmaci Proaktif

Tablo 3. “Eski Iletisim” ve “Yeni Iletisim” Farklar

Tablo 3 degerlendirildiginde; kurumlarin eski iletisim ile yeni iletisim arasindaki
farklar1 anlamasi ¢ok Onemlidir. Bir zamanlar sadece kitlesel medya vardi; gazete ve
televizyon kanallar1 gibi kitlesel medya araglar1 vasitasiyla kurumlar paydaglarina standart
bazi bilgileri sunarlardi. Gelisen teknoloji ile birlikte ¢evrimigi iletisim araglari sayesinde
hedefleri olan kisi ve gruplara yonelik iletisimi, dogrudan gerceklestirebilmektedir. Eski
iletisimde mesajlar tiiketicilere itilirdi; 6rnegin bir reklam defalarca yayinlanarak tiiketicinin
bunu gérmesi saglanmaya calisilirdi. Yeni iletisimde ise paydaslar, kurumlarla ilgili merak
ettiklerini kendileri bulabilmektedir. Ornegin kendi istekleri ile bir sirketin belirli
caligmalarin1  ve kampanyalarim1 takip edebilmekte, kendi se¢imleri dogrultusunda
reklamlarin1 izleyebilmektedir. Eski iletisimde kurumlar siirekli paydaslarina bir seyleri
ogretmeye calisirken, yeni iletisimde kurumlar artik paydas katilimini saglayarak onlardan da
bir seyler 6grenme yoluna gitmektedir. Eskiden tek yonlii olarak gergeklesen iletisim, simdi

cift yonlii olarak gergeklesebilmektedir.

Internetin bu denli yaygim bir sekilde kullanilmadigi donemlerde, kurumlara yonelik
marjinal etkilesim kurabilecek ve tepki gosterebilecek olan paydaslarla tek yonlii bir iletisim
s6z konusuydu (Floreddu vd., 2014:739) .Internetin gelisimiyle birlikte paydaslarin

kurumlarla ilgili ¢ok daha fazla bilgiye erismesi miimkiin olmaktadir. Gegmis zamanlarda
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stirekli pembe gozlikli bir goriintii saglayan kurumlar, artik tiiketicilerin bilinglenmesi ve
bilgiye daha kolay erigsebilmesiyle birlikte seffaflasma yoluna girerek daha diiriist bir sekilde
iletisim kurmaktadir. Internet, bireylerin kendileriyle ilgili bilgileri yaymlamalarini ve
baskalar1 hakkinda kolayca erisilebilir bir sekilde kamuoyuna yorum yapmalarini saglamigtir
(Cheung & Schulz, 2017:310). Yine eski iletisimde kurum, sorunlar ortaya ciktiktan sonra
savunma durumuna gecerken, yeni iletisimin giicliyle birlikte kurumlar 6nceden 6nlem alarak
ve slirekli diyalog saglayarak savunma gerektirecek durumlardan wuzak durmaya
calismaktadir. Kurumlarin ¢evrimigi ortamlarda iletisim ¢aligmalarini hassasiyetle yapmalari,
kullanicilara arayabilecekleri bilgileri sunmalari, seffaf olmalari, diyaloga agik olmalar1 ve
kullanicilardan gelen geribildirimleri ciddiye almalar1 itibarlar1 acisindan son derece

Onemlidir.

Internetin hizli bir sekilde hayatimiza niifuz etmesiyle yukaridaki Tablo 3’de deginilen
iletisim kavramlarinin yerini Tablo 4’de yer alan web 1.0 (eski iletisim) ve web 2.0 (yeni
iletisim)’a birakmis; bu degisimle birlikte “sosyal medya” dedigimiz interaktif ortamlar

internet diinyasinda yerini almistir.

Web 1.0 Web 2.0

Programci tarafindan yapilmis web sayfasi | Kullanici tarafindan yapilmis internet sayfasi

Uzmanlarin igerik olusturmast Herkesin igerik olugturmasi

Kisiler internet sitesini ziyaret eder ve okur | Insanlar paylasilan bilgiyi birlikte olusturur

Siki kontrol edilen siteler Daha seyrek kontrol edilen siteler
Tek yonlii (Tekten goga) Cift yonli (Coktan goga)
Britannica Cevrimig¢i Ansiklopedi Wikipedia

Yaymlama Katilim

Hiyerarsik Dinamik ve Serbest

Statik, duragan igerik, ¢ok az degisim Siirekli giincellenen igerik

Tablo 4. Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar (Bat ve Akinci Vural, 2014:106)

Alanyazinda sosyal medya icin bircok tanim yapilmistir. Genel olarak bu tanimlarin
birlestigi nokta, sosyal medyanin web 2.0 ile birlikte hayatimiza girdigi yonde birlesmektedir.
Yeni medya ile ortaya ¢ikan etkilesimsel bir iletisim &zelligine sahiptir. Kahraman’a gore
sosyal medya; nispeten sansiirsiiz, her tiirlii farkli goriis, bakis acis1 ve yaklagimi iceren ve
cogu ¢ikar gruplarindan bagimsiz oldugu igin goreceli olarak tarafsiz kabul edilebilecek yeni

medya, ayn1 zamanda kendine 6zgii araclar1 sayesinde son derece interaktif ve paylasimci
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olarak tanimlanmaktadir (Kahraman, 2013:20). Diger bir tanima gore sosyal medya, diinyanin

herhangi bir yerindeki bireyin yine diinyanin herhangi bir yerindeki bireylerle ortak duygu ve

diisiincelerini bir tiklama ile paylasabilecegi firsattir (Edwardsen, 2015:3).

Asagida ise sosyal medya ile ilgili diger tanimlar yer almaktadir (Bayazit, 2010:63-67):

Sosyal medya farkl: tiirlerde (yazi, goriintii, video, ses, vb.) igerigin son derece
kolay paylasildig: teknolojik bir ortamdir.

Sosyal medya kullanicilarina igerik iiretimi konusunda genis imkanlar saglayan
yeni bir medyadir.

Sosyal medya klasik iletisim modellerinde anlatilan kaynak ve alict kavramlarini
iki yonlii hale getiren bir uygulamadir.

Sosyal medya diger medyalarin irettigi icerigi (gazete haberi, televizyon
goriintilisli, radyo programi, roman, dergi, vb.) kendi biinyesinde kullanicilarin
ilgi ve tercihlerine gore paylasilabildigi bir ortamdir.

Sosyal medya kurumlarin tiiketicileri, miisterileri, paydaslari, c¢alisanlari,
hayranlari, meraklilar1 ile en hizli ve etkin sekilde etkilesime gegebildigi bir
ortamdir.

Sosyal medya yeni bir medyadir ve bu anlamda markalama, pazarlama, iletigim
stireclerinde etkin bir aractir. Diger medyalarin alanini iggal etmez, kendi

alaninda genisleme saglar.

Web 2.0 teknolojisinin sagladig1 imkanlarla kurumlar, tiiketicilerin kurumlarina karsi

olusturduklar1 algilarin1 ¢evrimigi olarak yoOnetme/diizenleme firsatin1 elde etmisler ve

tiiketicilerin degisen trendlerine uyum saglayarak tiiketicilerin dikkatini bu mecralara

cekmislerdir (Parveen vd., 2014:67). Web 2.0’1n yarattig1 etkilesim sayesinde, bilgi paylagimi

ve igbirligi kolaylagmig ve sosyal medyanin gelisimi hizlanmistir (Kaplan ve Haenlein,

2010:62).
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Vo o
Haber medyas:

Yaymn

ve sosyal medya
tarafindan iiretilen icerige davanarak) Kaynagin
Giivenilirligi
-l Homojen Igerigin kabulii
Deneyim ve yayilmasi
Bagimsizh Cergeve
Bireysel oyuncular (sosyal medyada) \
Milyonlarca potansiyel oyuncu / Kurumsal itibar
Sosyal medya igerigi
Kendini ifade etme ve kimlik Heterojen degerlendirmeler Coklu birbirine bagh
diizenlemesiyle motive edilmig (kaynaklarin, homojenligini ve etkileim alanlari
kisitlarin heterojenligini yansitan) Paylagim Yoluyla Yayihm
Gogunlukla, profesyonel gazetecilik normlar: N Yanki odalar ve izleyici
ve uygulamalari ile sinirsiz Duygusal ve bilgi igeriginin birlikte pargalanmas1
olmast, dogruluk ve yanhghk,

Diger kaynaklar tarafindan dretilen kigisel Génderm yaratici ve geleneksel tarz, harekete Analitik ve duynssal
deneyimlere ve/ veya igerige dayal eve gegirici ve tarafsiz durug degerlendirme yargilarinin
degerlendirmeler (haber medyasi ve paylasma St karigim1

bt Bilyiitme, kinilma ve / veya
organizasyonlar dahil) goriintiilerin altiist edilmesi Medya itibar1 ve ortak
(kiiltiirel sikigma) f—\ kararlar arasinda dinamik ve
Kurumsal etkiden nispeten bagimsiz Ortak-Oretim Gzyinelemeli liskiler
D LO_J t ' |
\\ ————— .
*Coarunlaudlehditeo
*Hleri Metinsallik

Kurumsal iletisim ve eylem

K Organizasyonlar

Sekil 2. Yeni Medya Ortaminda Itibar Olusumu (Etter, Ravasi, & Colleoni, 2019:40)

Sekil 2'ye gore haber medyasi, sosyal medya, organizasyonlar ve izleyicileri
arasindaki iligkilerin karmagikligin1 tam olarak yakalamak degil, sosyal medyanin orgiitsel
itibar olusumundaki roliinii 6n plana ¢ikarmaktir. Bu nedenle, sekil sosyal medya araciligiyla
hem dogrudan hem de dolayli olarak haber medyasinin ve organizasyonlarin kararlarim
etkiledigini kabul etmektedir. Ancak kurumsal iletisimin ve sosyal medya iceriginin haber

medyasi tizerindeki etkisi gibi, bu aktorler arasindaki diger iliskileri reddetmektedir.

Sosyal medyanin giindelik yagamda ortaya ¢ikmasi, insanlarin iletisim siireclerinde
biiylik bir degisiklik yaratmig ve goriislerin, yorumlarin, deneyimlerin, bakis agilarinin,
fotograflarin ve videolarin paylasilmasi, kullanicilarin bir {irlin, hizmet, sirket veya marka
hakkinda bir fikir olusturmasina olanak tanimistir (Rodriguez-Diaz, Rodriguez-Diaz, &
Espino-Rodriguez, 2018:2). Sosyal medya, ¢evrimi¢i olarak agizdan agza pazarlama ortami,
bloglar, tartisma siteleri, sohbet odalari, tiiketicilerle kurum arasindaki e-mailler, {iriin ve
hizmetlerin incelendigi/yorumlandig siteler gibi platformlara olanak saglamaktadir (Mangold
ve Faulds, 2009:358). Sosyal medya platformlari, kurumlardaki bilgiyi yaymak i¢in 6nemli
bir aragtir (Havakhor vd., 2018:104). Sosyal medya aglar1 yoluyla bilgi yayilimini etkileyen
faktorler iyi anlagilmalidir. Bu tip platformlara liye olmak icin genellikle herhangi bir iicret

alinmamaktadir. Bu platformlar, ¢ogunlukla minimum internet kullanma yetenegi sahip
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kisilerce yonetilebilmektedir. Kurumlar sosyal medyadan ya da diger kaynaklardan gelen
bilgiler dogrultusunda itibarlarini tiretmektedirler (Chalencon vd., 2017:7). Bu platformlar
araciligiyla, hedef kitleleri ve tiiketicileriyle iletisim kurabilmekte, iirlin ve hizmetlerinin
promosyonunu yapabilmekte, yeni fikirler ortaya ¢ikarmakta ve miisteri hizmetleri/iligkilerini
gelistirmektedir. Bu agidan bakildiginda kurumlarin hedef kitleleri, paydaslar1 ve yatirimcilari
sosyal aglar1 kullanmakta ve bu platformlar, kurumlarin, tiiketicileri/miisterileri arasindaki
iletisim agin1 olusturmasi bakimindan kritik 6neme sahip olmaktadir. Kurumlar, 6rnegin
Facebook gibi sosyal ag sitesi iizerinden, tiiketicileriyle kurduklart iligkilerde etkili bir itibar
yonetimi  stratejileri uyguladiklar1 takdirde, tiiketicilerin kuruma karst itibarlarim
yonetebilmektedir. Sosyal medya, kurumsal itibarin sekillenmesi acisindan stratejik bir Gneme

sahiptir (Khelladi ve Boutinot, 2017:25).

Giliniimiizde tiiketicilerin kendi igeriklerini paylasmalarmma imkan veren web 2.0
teknolojisinin kullaniminin giderek yayilmasi ile birlikte, tiiketiciler artik herhangi bir
kurumla ilgili bilgi edinmek istediklerinde, kurumsal olarak yayinlanan bilgilerden c¢ok,
kendileri gibi tiiketici olan ve deneyim yasayan kisilerin sdzlerine ve paylasimlarina
giivenmektedir. Markalar ve iiriinler hakkindaki cesitli sosyal medya kanallarinda paylagsilan
yorumlar ve elestiriler tiiketiciler i¢in ¢ogu zaman fikir vermektedir. Sosyal medya araglari
olarak kullanilan; forumlar, bloglar, markalarin resmi Facebook ve Twiitter sayfalarinda yer
alan bilgilerin yani sira, sikayetvar.com gibi siteler, markalarin ve kurumlarin itibarina olumlu
veya olumsuz olarak bir¢ok etkide bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda, kurumlarin
cevrimig¢i ortamda daha ¢ok hangi kelimelerle bir araya geldikleri, herhangi bir markaya
cevrimigi ortamda ulasmamiz esnasinda en ¢ok hangi kelimeler ve tamlamalarin o markayla
birlikte kullanildiklar1 gibi unsurlar tiiketicilerin ve paydaslarin zihninde o kurumla ilgili

olumlu veya olumsuz agidan bir itibar algisi olusturmalarini saglamaktadir.

Cevrimici ortamlar iletisim bicimi olarak giderek yayginlasmakta ve buralarda
varligint  olusturmayan  kurumlar itibarlarimin  kaderlerini  tiiketicilerin  ellerine
birakmaktadirlar. Kurumlar, ¢evrimici ortamdan itibarlarina gelebilecek tehditleri saatler,
hatta dakikalar icinde milyonlarca insana bulasabilecek tehlikeli bir viriis olarak diisiinmelidir.
Bu tarz gelisebilecek olumsuz bildirimlere her daim hazir olunmali ve bekletilmeden
uygulamaya konulmalidir. Sosyal medya araclarmmin herhangi birisinden sdylenenin
cevaplandirilmast gerekmemektedir; fakat itibar1 gergekten zedeleyebilecek olanlarin

yanitlanmasi1 6nem arz etmekte ve hemen cevaplandirilmasi gerekmektedir. Cevrimici ortami
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veya sosyal medya araglarini tamamen bir tehdit unsuru olarak gérmek ve bundan dolay1 da
internet teknolojilerine korkuyla yaklasmak yersizdir. Bu gibi diisiincelerin yerine ¢evrimigi
ortami iyice tanimaya c¢alismak, tehditlere karsi hazirlikli olmak ve cesitli firsatlardan

yararlaniimalidir.

Kurumun itibar izleme ve giiclendirme ¢alismalarinda, c¢evrimigi ortamdaki
hareketlilikleri kullanilabilir istatistiklere c¢evirerek cesitli veriler elde edilebilir; 6rnegin
google analitik uygulamasi sayesinde ¢evrimigi ziyaretcilerin kurumsal web sitelerinin hangi
boliimleriyle  ilgilendiklerini,  zamanlarm1  daha ¢ok  nerelerde  gecirdiklerini
gozlemleyebilmektedirler. Ayn1 zamanda, siteye gelen c¢evrimigi ziyaretcilerin, hangi sosyal
medya kanali araciligryla ulastiklart konusunda bilgi edinilebilir; siteye gonderilen e-
postalarin etkililigi, ¢evrimici ortamdan paydaslarin kuruma gonderdigi geribildirimler,
kurumun veya paydaslarinin kullandigr bazi kelimelerin kullanilma sikligi gibi veriler
cevrimigi itibar yonetimi i¢in 6nemli istatistiki bilgilerdir. Web sitesinde gegirilen zamanin az
veya ¢ok olmasi kurumlara bazi ipuglar1 vermektedir. Web sitesinin hedef kitleye hitap ediyor
olmasi onlarin daha fazla vakit gecirmesinin yani sira, kurumun itibarma olumlu etki saglar.
Tiiketicilerin marka veya kurum hakkinda ne diisiindiigiinii, konustugunu 6grenebilmek ve bu
verileri istatistiki bir bicimde analiz ederek yeni reklam alanlarini kesfetmek veya uzun vadeli

kurumsal stratejiler gelistirerek kurumsal itibara katki saglamak miimkiindiir.

Sosyal medyada, Ozellikle de satin alma sonrasi deneyimlere odaklanan cevrimici
kullanic1 yorumlari, pazarlamacilar tarafindan sunulan bilgilerden daha yararlidir. Olumlu
degerlendirmeler, bir isletmenin farkindaligini ve cevrimigi topluluk igindeki potansiyel

tiiketiciler arasindaki giiven duygusunu olusturmaktadir (Micu vd., 2017:1095).

Cevrimi¢i ortamda olumsuz sdylenti ve bilgiler hizla yayilabilecegi gibi, olumlu
olanlar da hizla yayilabilmektedir. Kurum karsiti internet kullanicilar1 olabildigi gibi, o
kurumla ilgili olumlu haber ve fikirleri yayanlar, hatta goniillii olarak facebook veya farkli
sosyal medya araclarinda hayran sayfalari/siteleri kuranlar da olabilir. Bu gibi durumlar hig
farkinda olmadan ¢evrimi¢i ortamdaki kurumlarin itibarlarin1  giiclendirebilmektedir.
Kurumun sosyal medya iizerinden verdigi mesaj ile diger ortamlardaki mesajlar1 arasinda

tutarlilik olmas1 gerekmektedir.

Tiim bu baglamlardan hareketle sosyal medyanin hayatimizin her anini1 bu denli
etkilemesiyle birlikte kriz ortamlarmin yasanmasina da neden olabilmektedir. Orgiitsel krizler

sadece bir kurumun itibarina zarar vermekle kalmaz, ayni zamanda bir kurulusun kendi
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tilkesinin yurtdisinda nasil algilandigini1 da etkileyebilir. Kriz, orgiitiin iist diizey hedeflerini
tehdit eden, isletmenin yasamini tehlikeye sokan ve isletmenin hizla tepki gostermesinin
zorunlu oldugu 6zel durumlardir (Can, 1992:297). Ortaya cikabilecek bir kriz Orgiitiin
kendisini, paydaslarin1 ve cevresini de etkileyebilir. Krizler 6ngoriilemeyen olaylardir.
Yasanabilecek bu durumlar kuruluslarin faaliyetlerini rahatsiz edebilir ve bir kurumun
itibarin1 zedeleyebilir. Krizi yonetmede ve kurumsal itibarin korunmasinda iletisimdeki
aciklik ve diiriistliik, medya ile kurulan iyi iligkiler ve gerekli tiim bilgileri dogru olarak yayan
bir iletisim aginin bulunmasi basarit i¢in en Onemli adimlar olarak kabul edilmektedir
(Solmaz, 2006:72). Krizler, kelimenin tam anlamiyla, bir fare tiklamasiyla gerceklesebilir ve
bugiin o6fkeli bir miisteri kotii bir deneyimden bahsetmek istediginde ya da hosnutsuz bir
calisan kot bir sirket i¢ci dedikoduyu paylagmak i¢in sabirsizlaniyorsa, her zaman internete
giris yapacaklardir (Kapcio, 2011:9).

Coombs ve Holladay tarafindan 13 farkli kriz tiirleri listesi olusturulmustur, bu kriz

tiirlerini asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir (Coombs ve Holladay, 2002:170):

Soylentiler: Yanlis bilgilerin yayilmasidir. Giiniimiizde bu tiir bir kriz c¢evrimici
diinyada belirli bir tehdit olusturabilmektedir; ¢iinkii bir sdylenti yayimi birka¢ saniyede
milyonlarca kisiye ulasabilmekte ve bir kurumun itibar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olabilmektedir. Ornegin, Snapple sirketi, asir1 sag topluluk Ku-Klux-Klan'1 finanse etmekle

sucland1 ve suglamalarla savagsmak zorunda kaldi.
Dogal afetler: Bir organizasyonu zarara ugratan dogal bir olay.

Uriin taklitciligi: Bir iiriinii veya kurulusa zarar veren bir hizmetin taklit edilmesi,

harici bir ajan.

Isyerinde siddet: Halihazirda c¢alisanin veya eski bir galisanin isteki mevcut

calisanlara yonelik bir saldirisi.

Zorluk: Sirketin uygunsuz bir sekilde faaliyet gosterdigi iddiasiyla rakip veya dis

paydaslar tarafindan zora sokulmasi.

Teknik ariza kazasi: Teknoloji veya ekipman arizasindan kaynaklanan endiistriyel

kazalarda meydana gelir.

Teknik ariza iiriin geri cagirma: Teknolojik veya lojistik basarisizlik nedeniyle bir

iirtin veya hizmetin geri ¢cagrilmasidir.
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Mega hasar: Cevresel hasara yol acan 6nemli bir teknik ariza kazasidir. Mesela, bu

kriz tiirli i¢in petrol sayimu sirasinda okyanusta bulunan bazi kazalar.

Insan hatasi kazasi: Insan kaynakli bir endiistriyel kazadir. Ornegin, yanlis

hesaplamalar nedeniyle kimyasal patlamalar bu tiire aittir.

Insan hatasindan dolayi iiriinii geri cagirma: Insan hatasi nedeni ile bir iiriinii geri

¢agirma.

Yaralanmayan orgiitsel talihsizlikler: Yonetim, menfaat sahiplerini bilerek

kandirmakta, ancak yaralanmaya yol agmamaktadir.

Yanhs yonlendirilmis yonetimin gorevi kotiiye kullanimi: Yonetimin yasalar1 veya

diizenlemeleri amaca ydnelik olarak ihlal ettigi durumlarda ortaya cikar.

Yaralanmalara neden olan orgiitsel yanhslar: Yonetimin paydaslart risk altinda
bilerek ve yaralanmaya neden oldugu gercegidir. Morton Feedmills, kdpek mamasina kiiglik
miktarlarda monensin ekledi. Bir aragtirma raporu, yoneticilerin gonderilerin gergeklesmesine

izin verdigini ve bir dizi kdpegin 6liimciil olmayan zehirlenmesine neden oldugunu buldu.

SONUG

Giliniimiizde kurumlar, sadece kaliteli iiriin lireterek ya da iyi hizmet sunarak rekabet
ortamina ayak uyduramayacaklarin1 giderek daha fazla anlamaya baslamis, somut varliklarin
yani sira soyut varliklarin da 6nemini kavramislardir. Kiiresellesmenin c¢esitli etkilerinin
hissedildigi, tiirlin ¢esitliliginin arttig1, tiiketicilerin daha giicli oldugu ve iletisimin
farklilagtigt giiniimiizde, kurumlarin itibar yonetimi igin ¢esitli caligmalar yapmalari

gerekmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin giderek yayginlasmasi ve kullanim sekillerinin
artmasi da cesitli sekillerde kurumlar etkilemektedir. Kisilerin ve kurumlarin etkilesimini ve
iletisimini ifade eden bir terim olarak kullanilan “gevrimi¢i ortam ve sosyal medya”,
kurumlarm itibarlarin1 olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilmektedir. Kurumlarin
cevrimigi ve sosyal medya ortamlarinin etkilerini goz ardi etmeleri miimkiin degildir. Basta
sosyal medya araglar1 ve haber kaynaklar1 olmak {izere ¢evrimici ortamdaki farkli alanlarin
taninmas1 ve c¢evrimi¢i ortamda ger¢eklesebilecek saldir1 ¢esitlerinin  anlasilmast

gerekmektedir. Geleneksel medyaya gore diisiinerek is yapmaya alismis olan kurumlarin
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¢evrimici ortamin isleyisini ve itibari nasil etkileyebildigini anlamalari, ¢evrimici ortamdaki

tehditleri ve firsatlar1 tanimalar1 gerekmektedir.

Sosyal medya kisiler arasindaki iliskileri zedeleyebildigi gibi bazen kurumlarin
itibarlarin1 da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Kurumlar, bazi durumlarda sosyal medya
krizleri ile kars1 karsiya kalabilmektedir. Kurum tarafindan sosyal medya iizerinde yanlislikla
paylasilan bir igerik ¢ok farkli yanlis anlasilmalara neden olabilmektedir. Bu baglamda
kurumlar sosyal medyada kendilerini en iyi sekilde tanitmak i¢in sosyal medya uzmanlarindan

destek almaktadir.

Diger taraftan bireyler, herhangi bir kurumun sosyal medya hesabina her an her yerden
ulasabilmekte ve bu baglamda her tiirlii sikayetini de aninda paylasabilmektedir. Cogu
kullanicinin birbirini bilmedigi biiyiik ¢evrimici topluluklarda herhangi bir kurumun herhangi
bir trlini hakkinda bilgi edinmek tiiketici i¢in yararli olmaktadir. Olumsuz anlamda
paylasilan ilgili bir icerik tiim tiiketicileri ilgilendireceginden ve paylasilan icerik herkes

tarafindan goriinebileceginden dolay1 da kurumlarin itibarlar1 zedelenebilmektedir.

Bloglar, wikiler, forumlar veya sosyal medya web siteleri gibi Web 2.0
uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi, kuruluslar i¢in hem itibarlarin1 daha genis bir kitleye sunmasi
acisindan iyi bir firsat olarak goriilmekte ve hem de potansiyel itibar tehditlerine agik hale
gelebilmektedirler. Ciinkii, c¢evrimi¢i ortamlardaki devasa veri artisi beraberinde
filtrelenmemis bilgi akisina neden olabilmekte ve sosyal alanda kontrol edilemeyen bir boyuta
girmektedir. Cevrimigi ortamlardaki tek bir yorum bile sirketlerin ¢evrimigi itibarina biiytlik
etki edebilmektedir. Cevrimigi topluluklarin bir markanin imajini, itibarini etkileme giicii
yadsinamaz bir gercektir ve bu baglamda sirketlerin toplum tarafindan algilanan itibarlarim
6lemek i¢in giiclii bir sisteme ihtiyaglar1 vardir. Bu amagcla, ¢evrimici sosyal aglardaki itibari

degerlendiren bir akilli itibar 6l¢iim sistemine ihtiya¢ olugsmaktadir.

Yirmi birinci ylizyilda basari i¢in gereken olumlu bir kurum imaji ve manevi deger
yaratimi i¢in ¢evrimigi ortamlarin dikkatle ele alinmast; ¢alisanlar, miisteriler ve hissedarlarin
bulustugu bu ortak platformda kurumsal itibar1 etkileyebilecek unsurlar hakkinda bilgi sahibi
olunmasi1 ve c¢evrimi¢i ortamlarda itibar yoOnetimi iizerine Ozel ¢aligmalar yapilmasi,

vazgecilmez bir islev haline gelmistir (Kalafatoglu, 2010:100).

Glinlimiizde sosyal medya risk yonetimiyle birlikte calisanlara kendilerini nasil

yonlendireceklerini oneren sosyal medya yonergeleri 6nemli goriilmektedir. Sosyal medya
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sayesinde herkesin sesinin var oldugu bir diinya meydana gelmistir. Cevrimi¢i bir ortamda
yanlis zamanda yanlis bir sey sdylemek, bir sirketin veya markanin itibarin1 azalan satiglar ve

kay1p pazar payi ile ciddi sekilde zarara ugratabilir.
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