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KURUMSAL iTIBARI SAGLAMADA SOSYAL MEDYANIN ETKiN ROLU: KURUMSAL iTIBAR
LIDERI FIRMALARIN SOSYAL MEDYA PAYLASIMLARININ INCELENMESI

EFFECTIVE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN PROVIDING CORPORATE REPUTATION: REVIEW OF
SOCIAL MEDIA SHARES OF CORPORATE REPUTATION LEADERS
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Oz
Kiiresellesmenin ve ilerleyen teknolojinin hayatin her alaninda etkisini, isletmelerin sadece maddi degil manevi olarak da bir
rekabet ortaminda olduklarini gézlemleyerek de anlayabiliyoruz. Yapilan bu ¢alismanin amact ; kurumsal itibarin saglanmasinda
teknolojinin bize sundugu ve giinliik yasantimizin her anini kapsar hale gelmis olan sosyal medyanin etkin roliinti, kurumsal itibar
lideri olan firmalarin sosyal medya paylagimlarinin incelenmesi ile sunmaktir. Calismada incelenen alti farkli sektérde bulunan
kurumlarin en fazla kullandiklar1 sosyal medya araglar1 vasitasiyla yaptiklar1 paylasimlar icerik analizi yontemi kullanilarak
incelenmistir.Ayrica Fombrun'un belirttigi kurumsal itibar bilesenleri baglaminda icerik analizi yapilmustir.
Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Sosyal Medya, 1gerik Analizi, Fombrun.

Abstract

In today’s World, we can also understand the impact of globalization and advancing technology on every aspect of life by
observing that businesses are not only material but also spiritually competitive.The aim of this study is; to present the effective role of
social media, which has been presented to us by the technology, and covers very moment of our daily life, in the provision of corporate
reputation by examining the usage of social media of the corporate reputation leaders.The social media tools used by the corporate
firms, which are from the six different sectors, examined, and were analyzed using content analysis method.In addition, content
analysis was conducted in the context of corporate reputation components specified by Fombrun.

Keywords: Corporate Reputation, Social Media, Content Analysis, Fombrun.

1. Giris

Kiiresel rekabetin yasandig1 ve her gecen giin teknolojinin gelistigi giintimiiz rekabet sartlarinda
isletmeler sadece maddi degerleri ile degil manevi degerleriyle de bir yaris halindedirler. Isletmeler sahip
olduklar: kurumsal degerleri, kurum ici kiiltiirlerini, destekledikleri sosyal sorumluluk projelerini, tirtin ve
hizmetlerini vb. tim bilgilerini gesitli iletisim kanallariyla hedef kitlelerine ulastirmaya calismaktadirlar.
Boylece hedef kitlesinin giivenini kazanmay1 amaglamaktadirlar.”“we are social” sitesinin 2017 verilerine
gore 80 milyon niifuslu Tirkiye'de niifusun %51’ini olusturan 51 milyon aktif sosyal medya kullanicist
vardir. Dolayisiyla kurumlar i¢in kurumsal itibarlarinin korunmasi ve yonetilmesi noktasinda sosyal medya
onemli bir mecra haline gelmistir.

Yapilan galismada Tiirkiye'de kendi sektorlerinin kurumsal itibar lideri olmus alt1 firmanin sosyal
medya hesaplar1 incelenmistir. Incelemelerde itibar Atolyesi biinyesinde faaliyet gosteren Tiirkiye itibar
Akademisi tarafindan 6'ncist gerceklestirilen Tiirkiye itibar Endeksi (TIE) arastirmasi'nin 11 Ocak 2017 ile 02
Mart 2017 tarihleri arasinda 20 farkli sektorde gerceklestirdigi itibar yonetimi arastirmasina gore belirlenen
one ¢ikan alt1 farkli sektordeki kurumlar degerlendirilmistir. Degerlendirmelerde “we are social” sitesinin
2017 yih Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi raporuna gore an fazla kullanilan sosyal medya araglarinda
kurumlarin yaptiklar: paylasimlar icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Fombrun’un belirttigi kurumsal
itibar bilesenleri baglaminda igerik analizi yapilmistir.

2. Kurumsal Itibar

Son yillarda artan teknolojik gelismeler, kiiresellesmenin en {ist noktalarda yasaniyor olmasi,
yasanan ekonomik krizler, kurumlarda ortaya c¢ikan yolsuzluklar, insanlarin maddi hirslarmin etik
degerlerinin 6niine gegmesi, itibar olgusunun 6nemini karsimiza cikarmustir. Isletmelerin yasanan bu
gelismeler sonucunda o©Onemli bir farklilasma aract olarak “kurumsal itibar” konusu {izerine
yogunlasmislardir.

Oncelikle kurumsal itibar kavraminin tanimlar incelendiginde; Fombrun’un (1996, 72) yaptigi tamim
goze carpmaktadir. Bu tanima gore kurumsal itibar bir isletmenin ge¢miste yaptig1 ¢alismalarin gelecek
beklentileri tizerinde etkisi ve diger 6nde gelen rakipler ile kiyaslandiginda elde ettigi avantajlardir.
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Bir baska tanimla kurumsal itibar: kurumun zaman icinde olusmus genel bilissel bir izlenim oldugu
sOylenebilir (Bendixen ve Abratt, 2007,72). Kurumsal itibar kavraminin tarumu ile ilgili ortak bir kanrya
varllamamustir. Ancak en genel yaklasimla bir kurumun biitiin paydaslar1 tarafindan ne derece giivenilir,
saygin ve degerli algilandigina dair, zamanla olusmus degerlendirmelerin biitiinsel bir ifadesi oldugu
soylenebilir (Gotsi ve Wilson, 2001,29).

Kadibesegil (2012,59) ise kurumsal itibari, bir isletmenin yarattig1 giivenin toplam pazar degeri
icindeki katki pay1 olarak tanimlamakla beraber isletmenin elle tutulamayan degerlerinin tasiyicisi ve
toplum tarafindan “begenilen, takdir edilen” bir isletme olmanin karsilig1 olarak ifade etmistir.

Bu tanumlarin geneli degerlendirildiginde kurumsal itibar i¢in kurumun biitiin paydaslarinda
yarattign duygusal etkiyle kurumun, gecmis deneyimleriyle gelecege bakis acistnin sekillenmesi olarak
aciklanabilir. Dolayisiyla kurumlarin yapacaklar: tim faaliyetlerde ve uygulamalarda, paydaslarin ne
distindtigi ve kurumu nasil gordiigune iliskin algilarin hesaba katilmasi, paydaslar1 anlamaya ¢alismasi,
kendisine paydaslarin goziinden bakabilme becerisine sahip olmasi ve bir anlamda “kurumsal empati”
kurmas: gerekir (Aydin, 2015, 78).

Cogu kaynaga gore iletisim devri olarak da adlandirilan bu cagda; isletmelerin maddi varliklar
yaninda, miisterileri ve paydaslarinin goziinde itibarlarinida korumalar1 gerekmektedir. Isletmeler igin bu
kadar onemli olan itibarlarini verimli bir sekilde yonetebilmeleri ancak uygun bir planla gerceklesebilir.

Aksi halde kurumsal itibarmi stirdiiremeyen isletmeler rakiplerine karst kurumsal itibarmi
kaybetme tehlikesiyle kars1 karsiya kalir.

Isletmeler tim paydaslarinin, misterilerinin, yoneticilerinin goziinde nasil bir itibara sahip
oldugunu belirlemelidir. Tim diinyada itibar yonetimi ol¢iimi icin kurulmus enstitiiler vardir. Bunlar
arasinda en yaygin sekiz tanesi soyledir; 1. Fortune AMAC (1984) Amerika’nin en begenilen sirketleri, 2.
Manager Magazin (MM) (1987) Almanya’nin en biiyiik 100 {iretim ve hizmet sirketleri siralamasi, 3.
Management Today (MT) (1991) Ingiltere'nin en begenilen sirketleri (BMAC), 4. Asian Business (AB) (1992)
Asya’nin en begenilen sirketleri, 5. Far Eastern Economic Review (FEER) (1993) Lider Asya sirketleri, 6.
Financial Times (FT) (1994) Avrupanin en saygin sirketleri siralamasi, 7. Industry Week (IW) (1997) En iyi
yonetilen 100 sirket, 8. Fortune FMAC (1997) diinyada en begenilen sirketler (Fombrun vd., 2013, 2423-245).

Ulkemizde kurulmus olan “Itibar Yonetimi Enstitiisti” itibar yonetimi konusunun énemine dikkat
cekmeyi hedeflemekte, yaptig1 anketler, sempozyumlar, paneller ve verdigi kurslarla isletmelerin itibar
yonetimi konusunda daha bilingli davranmasim hedeflemektedir. itibar Yonetimi Enstitiisti, bireysel ve
kurumsal itibar yonetimi alanlarinda ve bu alanlarin dogal, tamamlayic1 ve ayrilmaz bilesenleri olan halkla
iliskiler, iletisim, etik, marka-patent, reklamcilik, medya, insan kaynaklari, kariyer, kamuoyu arastirmalari,
danismanlik, strateji, uluslararasi iliskiler, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk, internet, sosyal aglar,
kurumsal vatandaslik, cevrenin korunmasi, risk yonetimi, yonetim, girisimcilik ve liderlik konularmnda
faaliyetler gerceklestirir (http:/ /www.iye.org.tr/kurumsal/ilkeler-degerler-tuzuk , 15.05.2017).

Kurumsal Itibarm Temel Unsurlars

Yukarida kurumsal itibarin farkli akademisyenler tarafindan yapilmis tanimlarina yer verilmistir. Bu
tanimlarin her birinde ortak olarak deginilen imaj, kimlik ve kisilik kavramlari kurumsal itibarin temel
unsurlarini olusturmaktadir (Karakose, 2007, 4-5).

1) Imaj : Paydaslarin orgiitii nasil gordiigtidiir. Diger bir ifade ile, dis paydaslarin orgiitle

ilgili algilamalaridur.

2) Kimlik : Orgiitiin kendisiyle ilgili diistinceleridir. Bagka bir deyisle, 6rgiitiin kendisini

nasil gordiigi, ic paydaslar tarafindan nasil algilandigini ifade eder. itibar1 giiclendirmek

amaciyla girisilen kurumsal iletisim faaliyetlerini igerir.

3) Kisilik (sahsiyet) : Orgiitiin gercekte ne oldugu yani karakterini ve degerler sistemini
ifade eder, bir anlamda kurumun ruhudur.

Fombrun'un yapmus oldugu calismada kurumsal itibar bilesenleri icin alti faktor belirlenmistir.
Bunlar; duygusal ¢ekicilik, tirtinler ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, kurumsal ¢evre ve
sosyal sorumluluktur (Gegikli vd., 2016,1552-1553).

Duygusal cekicilik, kurum hakkinda hissedilen iyi duygular, kurumu g¢ekici bulmak, kurumu
begenmek ve duyulan giiglii giiven duygusu duygusal gekiciligi ifade etmektedir. Uriinler ve hizmetler, bir
kurumun trettigi veya sundugu iirtin ve hizmetlerin arkasmda durmasi, iirtin ve hizmetler noktasinda
kurumun girisimci olmasi, yiiksek kalitede ve sunulan iirtin ve hizmetin gercek degerini sunmak bir
kurumun tirtin ve hizmet noktasinda basarisinin gostergesidir.

Finansal performans, kurumun kar oraninin yiiksek olmasi, rakiplerine karsi rekabet tisttinltigii
saglayabilmesi ve gelecek beklentilerinin yiiksek olmasi finansal performans gostergeleridir.Vizyon ve

-1186 -



Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi U ooy The Journal of International Social Research
Cilt: 12 Say:: 63 Nisan 2019 J Volume: 12 Issue: 63 April 2019

liderlik, miikemmel liderlik, gelecek icin seffaf bir vizyon, pazar firsatlarimin avantajlarini tanimak ve
gerceklestirilebilir hedefler bir kurumun vizyon ve liderlik konusundaki performansin ortaya koymaktadir.

Kurumsal ¢evre, kurumun tiim paydaslariyla iletisim igerisinde olmasi, calisanlarini 6nemseyen bir
kurum imaji ¢izmesi ve giiclti bir iletisim agina sahip olmasi ve iyi kurum imaji ¢izmesi kurumsal gevre
bilesenini olusturmaktadir. Sosyal sorumluluk, sosyal sorumluluk kurumsal itibar agisindan oldukga
onemli bir etkendir. Kurumun bulundugu toplum icindeki sosyal konulara karsi hassas oldugunun
gostergesidir. Ayni1 zamanda kurumun faaliyetlerini gerceklestirirken gevreye karsi en hassas davranmasi da
itibarinu giiglendiren bir etkendir.

3. Sosyal Medya

Giintimiize kadar iletisim ya bir kaynaktan bir alictya ya da bir kaynaktan toplu olarak yayilmistir.
Ancak internetin hizla gelismesi iletisim sekillerini de hizla degistirmistir. Internet sayesinde ortaya ¢ikan
sosyal aglar zamanla sosyal medya araglarini olusturmus ve insanlara diistincelerini, fikir ve goriislerini
kolayca paylasma olanag sunmustur. Son yillarda Web 1.0 araclarmin gelisip Web 2.0 araclarma
dontismesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya araclarinin tanimu igin ortak bir kaniya varilamamustir.

Ancak konunun daha iyi anlasilabilmesi icin 6nce Web 1.0’dan Web 2.0’a dontisiimiinii agiklamakta
fayda vardir. World Wide Web ya da Web 1.0 internet aracilifiyla sadece bilgiyi arastirmaya ve onu
okumaya yarar. Diger kullanicilarla iletisime ge¢me imkani sunmaz. Web 2.0 ise bilgiye hem ulasmay1 hem
de kendi gortislerini paylasmay1 saglar. Web 2.0 araglarina bakildiginda bloglar, wikiler, podcastler
goriilmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2009, 3-4).

Sosyal medya Web 2.0 uygulamalarinin tizerine kurulmus, kullanicilarinin kendi diistincelerini
ozgiirce ifade edebildigi internet tabanli uygulamalar biittintidiir (Kaplan ve Haenlein, 2010, 61). Vural ve
Bat, sosyal medyay1 zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasimin, tartismanin esas oldugu bir iletisim
sekli olarak tanimlamistir (Vural ve Bat, 2010, 3351).

Sosyal medya kelimeler, gorseller ve gesitli seslerin yapimina, ortak hareketine ve yayilim
gostermesine olanak saglayan teknolojiyi, telekomiinikasyonu ve sosyal etkilesimi bir biitiin haline getiren,
internet ve mobil temelli araclar ve aletler olarak da tanimlanabilir (Giiner, 2016, 33).

Sosyal medyay1r ve sosyal medya araglarii daha iyi kavrayabilmek icin ozelliklerini iyi
anlayabilmek gerekir.

Mavracioglu'na (2009,64) gore sosyal medyanin temel 6zellikleri sunlardir;

* Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasimin ve tartismanin esas oldugu bir internet
uygulamalar1 zinciridir.

* Bireyler, kendi trettikleri igerikleri ¢ok kolay bir sekilde internet ortaminda ve mobil ortamda
yayimlamaktadir.

* Bireyler, baska kullanicilarin iceriklerini, yorumlarin: takip edebilmektedirler.

* Birey, sosyal medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilendir.

* Temeli, kurallar1 belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantigina dayanuir.

¢ Igerikler detayli incelendiginde informel olduklar1 ve zamanla kullanicilar arasinda bir dedikodu
zincirine dontisebildigi goriilmektedir.

Isletmelerin sosyal medya araglarini en ¢ok hangi amaclar icin kullandiklar1 ise asagida siralanmistir
(Erdem, 2010,135);

Sosyal medyada sirket igeriklerini yonetmek,
Sosyal medyada sirket ismi gegen igerik takibi,
Bir veya daha fazla sirket blogu kullanmalk,
Mikroblogging kullanmak,

Kullanic1 degerlendirmelerini takip etmek,
Rakip firmayla ilgi icerikleri takip etmek,

3. Parti sitelerde degerlendirmelerde yer almak,
Sosyal medyada reklam vermek,

VVVYVYVVY

Yukarida yapilan siralama en fazla kullanim oranindan en az kullanim oranina goére yapilmistir.
Dolayisiyla alt siralarda bulunan etkenler kullanim oranlari arttikca listede tist siralara ¢ikacaktir.

4. Kurum Itibar1 Acisindan Sosyal Medya

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ve bu gelisimin beraberinde getirdigi yenilikler, kurumlara
itibarlarin1 yonetmeleri acisindan yeni olanaklar getirmistir. Bu noktada sosyal medyamin kurumlar
tarafindan etkin bir sekilde kullanilip kullanilmadigy, itibar agisindan son derece énemli olmaktadir (Aydin,
2015, 96). Bundan dolay1 kurumlar Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest benzeri yeni medya aglarmm
kullanarak alicilariyla direkt olarak etkilesimde bulunma imkanina sahip olmaktadir. Ornek olarak,
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Facebook tizerinden isletme sayfasi acilarak sahsi sayfasini begenen tiiketicilere hizmet ve tirtinleriyle ilgili
bilgi sunmaktadirlar. Aym sekilde diger sosyal medya araclari ile de farkli kitlelere ulasmak ve tirtin, hizmet
tanitim1 yapmak hatta tiiketici sikayet ve isteklerine yanit vermek miimkiin olmaktadir (Artantas ve Sipahi,
2017, 611).

Sanal ortamda paylasilan bir diisiince, bir yorum hatta bir beklenti bile saniyeler icerisinde hizla
yayilarak diger tiiketicilere ulasabilmektedir. Bu ytizden sosyal medyada itibarin korunmas: ve
guiclendirilmesi kagimilmaz bir hal almistir. Gligdemir, sosyal medyada itibarin izlenmesi ve korunmasin
saglamak amaciyla yapilabilecekleri su sekilde siralamaktadir: Arama motorlar: ve sosyal aglarda isletme ve
marka ile ilgili ttim anahtar kelimelerin diizenli olarak takibi, Technorati ve Feedster gibi bloglar: takip eden
sistemlerin diizenli olarak izlenmesi, hedef Kkitlelere sistematik ve dogru bilgi akisin saglanmasi
(Guigdemir, 2010, 75).

Sosyal medya, kurumlarin iliski insa etme ve bu ortamdaki kisilerle iletisim kurma yontemini
degistirmis ve degistirmeye devam etmektedir. Kurumlar itibarlarini korurken ve itibarlaria olumlu katki
yapacak her tiir firsat1 degerlendirirken, yeni paydaslar1 da asla goz ardi etmemelidir. Kurumlar ¢evrimigci
ortamlarda var olan milyonlarla etkili iletisimi stirdiirerek itibarlarini korumak ve yiikseltmek firsati
yakalayabilirler (Alikilig, 2011,19).

Bat ve Yalcin’a gore bir kurum sosyal medya tizerinden itibarini yonetirken asagida sayilan unsurlar
tizerinde durmalidir (Bat ve Yalcin, 2014, 272).

v Kurum olarak sosyal medyada bulunma amaci nedir?

v" Eger bir amaci varsa bu amag uzun stireli mi?

v" Kurumun sosyal medyada olusmus bir imaji var mi, varsa nasil bir imaj, kurum
hakkinda sosyal medyada neler paylasilmis, neler konusulmus?

v Kurum, sosyal medyada hangi sosyal medya aracini kullanarak varligini devam ettiriyor,
ornegin; facebook sayfasiyla mi, twitter ile mi vs.?

v Kurum adina agilmus bir sosyal medya hesabi var mi, varsa nasil yonetiliyor?

v Kurumun sosyal medya hesaplar1 kimler tarafindan ve hangi araliklarla takip ediliyor,

v' Sosyal medyada miisterilerin paylastiklar1 yorumlar, 6neriler ve sorular cevap buluyor
mu ve belirtilen konular yonetim tarafindan goz éntinde bulunduruluyor mu?

Kurumsal itibar, tim kurumlar igin her gecen giin daha biiyiik 6nem tasimaya baslamistir. Sosyal
medyada yiiriitilen kurumsal itibar calismalar1 ise dogru yonlendirilebildigi takdirde basariya
ulasabilecektir. Bu ytizden sosyal medyada kurumsal itibar yonetimi ve izlenmesi konusunda etkin
olunmalidir.

Sosyal medya zaman ve mekan kavramlarindan 6zgiir bir ortamdir. Bu mecrada dileyen herkes
istedigi icerigi paylasabilir. Bu agidan sosyal medya kullanicilarina 6zgiir bir ortam sunmaktadir. Bu
sebeplerden dolay1 sosyal medyay1 aktif ve dogru kullanmak kurumlarin kendi tanitim ve itibar yonetimleri
stirecinde fayda saglarken, dogru kullanamayan kurumlar icin de zarara ugratmustir. Bu ytizden sosyal
medyanin kullanim dinamiklerine hakim bir grup tarafindan yonetilmesi ve 7/24 takip edilmesi
gerekmektedir. Aksi takdirde kurumun yillar iginde sahip oldugu kurumsal itibar1 kaybetme tehlikesiyle
kars1 kastya kalabilmektedir (Tokath vd, 2017, 44).

5. Sosyal Medyanin Kurumsal Itibar Bilesenlerine Etkisi Uzerine Bir Aragtirma

5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bir kurumun en degerli varhigi itibaridir. Itibar kendiliginden ortaya cikan bir sonug degil,
yonetilerek gelistirilebilen bir degerdir. Bu nedenle kurumun itibarinin korunmas: ve paydaslara aktarilmasi
kurumun basartya ulasmasinda 6nemli rol oynamaktadir. itibari yiiksek olan kurumlarda pazarlama
faaliyetlerini rakiplerine gore daha az maliyetle ytritebilir, yeni miisteri edinme veya eski miisteri
sadakatini siirdiirmede daha basarili olabilir.

Bu ytizden yapilan arastirmanin amaci, Tirkiye'nin farkli sektorlerde kurumsal itibar lideri olan
markalarinin sosyal medya tizerinde sahip olduklar: itibar1 nasil yonettiklerini aciklanmak ve itibar
bilesenleri tizerinde etkisini ortaya koymaktir.

Internetin hayatimizin her alaninda yer edinmesiyle baslayan sosyal medya riizgar1 toplumun her
kesimini etkilemektedir. Sosyal medya araclarina yaygmnlik kazandiran internet, kurumlar i¢in 6nemli bir
yere sahip olan kurumsal itibar1 yonetim stratejilerini de etkilemektedir. Zenelaj (2014), Ayten (2016) ve
Yenice (2017)'nin de calismalarinda belirttigi gibi kurumsal itibar1 yonetmek adina sosyal medya araglarinda
takip edilen stratejilerin ele alinmas1 6nem arz etmektedir.

6. Arastirmanin Metodolojisi

6.1. Arastirmanin Yontemi
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Calismada, sosyal medyada kurumsal itibar lideri isletmelerin faaliyetleri incelenirken nitel igerik
analizi kullanilmustir. Icerik analizi, “metin icinde tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve tarafsiz
sonuglar ¢ikarmak icin kullanilan bir arastirma teknigidir” (Stone, vd. 1966, 213). Kocak ve Arun (2006, 22)
ise yaptiklar1 galismada igerik analizini farkli disiplinlerde bir¢ok arastirma sorusuna yanit aramak tizere
kullanilan “sistematik” ve “tarafsiz” temel bir arastirma araci olarak tanimlanmustir.

Calisma kapsaminda 11 Ocak 2017 ile 02 Mart 2017 tarihleri arasinda 20 farkh sektorde Tiirkiye
Itibar Akademisi tarafindan gerceklestirilen Tiirkiye'nin en itibarli markalar1 arastirmasi sonucu baz
almmustir. Bunlar; 2016 yilinda Otomobil Sektoriinde; Volkswagen, Hazir giyim Sektoriinde; LC Waikiki,
Bankacilik Sektoriinde; Tiirkiye i§ Bankasi, Gida Sektériinde; Ulker, Egitim Sektoriinde; Bogazici
Universitesi, Akaryakit Sektoriinde; Opet olmustur.

Calismada bu alt1 itibar lideri markanin sosyal medya hesaplarini nasil yonettikleri incelenmistir.
Fombrun'un kurumsal itibarin bilesenleri olarak tamimladigr duygusal gekicilik, tirtinler ve hizmetler,
finansal performans, vizyon ve liderlik, kurumsal cevre, sosyal sorumluluk cercevesinde incelenmistir
(Gegikli vd., 2016,1552-1553). Calismada 11 Ocak 2017 ile 02 Mart 2017 tarih aralig1 baz alinmistir. Bunun
sebebi “we are social” sitesinin her sene Ocak ayi itibariyle bir 6nceki yilin sosyal medya raporlarim
paylasmakta olmasi ve tii¢ aylik siire¢ ele alindiginda elde ki verilerin daha detayli bir sekilde
incelenebilecegi diistincesidir.

Calismanin veri toplama asamasinda “we are social” sitesinin 2017 yilinda Tiirkiye’de en fazla
kullanilan sosyal medya araglari ele alinmistir. Calismada “we are social” sitesinden elde edilen verilerin baz
alinmasinin sebebi ise 2008'de kurulan Ingiltere menseili dijital dontistim ajansinin Londra’dan Singapura
kadar ¢ok sayida ofisinin bulunmasi ve kuruldugu giinden itibaren tilkelerin dijital karnelerini en dogru ve
tarafsiz sekilde her yil raporlamasidir (https:/ /socialmedia.co/we-are-social, erisim tarihi: 20.07.2018).

Yapilan incelemeden elde edilen sonuglara gore sosyal medya araglar1 tizerinde itibar1 en ytiksek
olan kurumlarin itibar bilesenleri agisindan teker teker incelenmistir.

5.5. Bulgular

“we are social” sitesinin her sene ocak ayinda bir 6nceki senenin dijital verilerini paylastig1 raporlar
bu sene de 29 Ocak 2018 tarihinde yaymlanmstir. Calismada son yillarda kurumlarin itibar yonetimi icin
neden sosyal medyaya yonlendiklerinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in 6ncelikle Tiirkiye’'deki dijital diinyaya
genel degerlendirmesine bakilacak sonrasinda Tiirkiye’de internet kullanim istatistikleri ele almnacak ve son
asamada Tiirkiye’de sosyal medya kullanimu istatistikleri incelenecektir.

Cx

A SNAPSHOT OF THE COUNTRY"S KEY DIGITAL STATISTICAL INDICATORS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS
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Sekil 1. Tiirkiye de Dijital Ara¢ Kullanim Oranlar1

81 milyon niifusa sahip tilkemizde; niifusun %67’sini olusturan 54.3 milyon internet kullanicisi,
niifusun %51’ini olusturan 51 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 ve niifusun %54'tinti olusturan 44
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milyon aktif mobil sosyal medya kullanicis1 oldugu gozlenmistir. Bu haliyle Tiirkiye de dijital arag
kullaniminin oldukga yaygin oldugu sonucuna varilabilir.

INTERNET USE Cx

BASED ON REPORTED INTERNET USER DATA, AND USER-CLAIMED MOBILE INTERNET USE

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS A TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTIVE PERCENTAGE OF THE OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE OF
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS THE TOTAL POPULATION

54.33 6 51.45

MILLION MILLION

& Hootsuite" ar

soclul

Sekil 2. Tiirkiyede Internet Kullanim istatistikleri

Tiirkiye’de, niifusun %67’sine tekabiil eden 54 milyon internet kullanicisi var ve bunlarin 51
milyonu telefonlarindan internete baglaniyorlar. Toplam halkin %63’tintin mobil internet kullanicis1 oldugu
gozlenmistir. Dolayisiyla telefon kullanan insanlarin biiytik bir kisminin internet kullanimina da egilimli
oldugu sonucuna varilabilir.

MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

SURVEY-BASED DATA: FIGURES REPRESENT USERS’ OWN CLAIMED / REPORTED ACTIVITY

YOUTUBE
FACEBOOK
WHATSAPP
INSTAGRAM

FB MESSENGER
TWITTER
GOOGLE+
SKYPE
SNAPCHAT

B sociaLneTwork

LINKEDIN
MESSENGER / CHAT APP / VOIP
PINTEREST

TUMBLR

| @ T : u - ™| Hootsuite- urml
& Sekil 3. Tuirkiye’de sosyal medya kullanim istatistikleri

Tablo sonuglarindan goriildiigii tizere; en fazla kullanilan sosyal medya arac1 YouTube, sonrasinda
Facebook ve WhatsApp gelmektedir. Calismada WhatsApp degerlendirmeye katilmayacaktir ctinkii
WhatsApp kullanim oram olarak yiiksek olmasina ragmen bir sosyal medya araci degil sadece Apple’in
gelistirdigi bir uygulamadir. Bu ytizden kurumlar baska sosyal medya mecralarinda yer almay: tercih
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etmektedirler. 4. Sirada Instagram gelmektedir. Instagramdan sonra ise Twitter gelmektedir. Pinterest ve
Tumbur en az kullanim oranina sahip sosyal medya araglaridur.

“we are social” sitesinden elde edilen bu veriler 15181nda ¢alismada, Volkswagen, LC Waikiki,
Turkiye ig Bankasi, Ulker, Bogazici Universitesi, Opet kurumlarmin; YouTube, Facebook, Instagram, Twitter
araclarinda gosterdikleri kurumsal itibar galismalar1 incelenmistir.

Tablo 1. Kurumsal {tibar Liderleri YouTube Hesap Bilgileri

01.05.2018-30.05.2018 tarihleri arasinda yapilan paylasim | Takipgi Hayran
sayilar1 sayis1 sayistminhaftalik artis orani
Volkswag 0 30. %0,51
en 481
LC 3 37. %0,44
Waikiki 167
Tiirkiye 1 9.3 %0,23
Is Bankas: 32
Ulker 2 124 %0,45
.770
Bogazigi 2 14. %0,47
Universitesi 403
Opet 0 6.7 %1,16
14

Kaynak : www.boomsocial.com , Erisim Tarihi: 30.05.2018

Volkswagen’in YouTube kanali araciligiyla yayimnladigi en son video 25 Nisan 2018 tarihine aittir.
Yani mayis ay1 igerisinde bu kanal araciligryla hicbir yeni paylasimda bulunmamistir. Ancak Volkswagen’in
YouTube kanalinin Tiirk takipgi sayist artis gostermistir. Bu durum Volkswagen’in imaj ve itibarmn giticli
olmasi ile iligkilendirilebilir. LC Waikiki ise YouTube kanali ile en son paylasimini 10 Mayis 2018 tarihinde
yapmustir. Ayni giin icerisinde 3 video paylasmistir. Mayis ay1 icerisinde yaptigi baska bir paylasim
bulunmamaktadir. Buna karsin haftalik takipgi sayisinda %0,44’liik bir artis goriilmektedir. Elde edilen bu
sonug¢ LC Waikiki markasmin tiiketiciler tizerinde gti¢lii bir itibara sahip oldugunu gostermektedir ¢iinkii 1
aylik paylasim sayist 3 olmasma ragmen haftalik takipgi sayisinda oldukga yiiksek bir oranda artis
goriilmektedir.

Turkiye Is Bankas’'nin YouTube kanali araciligiyla yaptig1 son paylasim 11 Mayis 2018 tarihinde
yayinlamistir. Mayis ay1 icerisinde sadece 1 paylasim yapmasina ragmen haftalik takipgi sayisinda artis
gozlenmistir. Takipci sayisinin haftalik artis orami %0,23'tiir. Dolayisiyla Tiirkiye Is Bankasinin ayda
yayinladig1 sadece bir paylasima ragmen takipgi sayisindaki bu artis oranini sahip oldugu gticlii kurumsal
itibarina, kimligine ve imajina dayandirilabilir. Ulker, YouTube kanali ile yaptig1 son paylasimi 10 Mayis
2018 tarihinde yaymlanmistir. Mayis ayinda sadece 2 video paylasan Ulker, haftalik %0,45 oraninda takipgi
sayisinda artis goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen veriler Ulker markasmn tiiketiciler nezdinde
itibarimin yiiksek olmasini destekler niteliktedir.

Bogazici Universitesi'nin YouTube araci ile May1s ay1 igerisinde yaptig1 paylasimlar 14.05.2018 ve
08.05 2018 tarihlerinde yayinlanmustir. Mayis ay1 igerisinde sadece 2 paylasim yapmasina ragmen haftalik
takipci sayisinda ki artis oram %0,47'dir. Dolayisiyla Bogazici Universitesi'nin sahip oldugu itibar ve imajin
takipgi sayisinin artmasi tizerinde etkisi oldugu soylenebilir. Opet, akaryakit sektoriinde Tiirkiye'nin en
itibarli markas1 tinvanmni almistir. Sosyal medya araclarindan YouTube kanalinin Mayis ay1 igerisinde
yaptig1 paylasimlara bakildiginda Mayis ay1 igerisinde hi¢ paylasim yapmadig1 gozlenmistir. Ancak takipgi
sayisinda ki haftalik artis %1,16’dir. Elde edilen verilerin sonucunda Opet markasinin tiiketicilerin goziinde

ki giticlti itibarmin bu durumu etkiledigi soylenebilir.
Tablo 2. Kurumsal itibar Liderleri Facebook Hesap Bilgileri

01.05.2018-30.05.2018 tarihleri Takipgi sayis1 Hayran sayisinin haftalik artis
arasinda yapilan paylasim orani
sayilari

Volkswagen 24 3.935.496 %-0,01
LC Waikiki 16 1.792.093 %0,19

Tiirkiye Is Bankas1 22 662.110 %-0,04
Ulker 5 1.019.024 %-0,07
Bogazici Universitesi 34 115.230 %-0,06
Opet 19 1.240.629 %-0,05

Kaynak : www.boomsocial.com , Erisim Tarihi: 30.05.2018
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Tablo 2’de kurumsal itibar liderlerinin mayis ay1 igerisinde Facebook hesaplarindan yaptig:
paylasim sayilar1 ve haftalik takipci sayismin artis ya da azalisi incelenmistir. Yapilan incelemeler
sonucunda Volkswagen markasinin Mayis ay1 igerisinde 24 paylasim yaptig1 gozlenmistir. Volkswagen
markasimin Facebook’u aktif kullanmasina ragmen haftalik takipgi sayisinda %-0,01 oraminda azalis
gozlenmistir. Tiirkiye Is Bankasi, Ulker, Bogazici Universitesi ve Opet markasida Tiirkiye’de kurumsal itibar
liderleri olmalarma ragmen Facebook takipci sayilarinda azalma gozlenmistir. Kurumsal itibar liderleri
igerisinde sadece LC Waikiki markasinin haftalik takipgi sayisinda artis gozlenmistir.

Tablo 3. Kurumsal itibar Liderleri Instagram Hesap Bilgileri

01.05.2018-30.05.2018 tarihleri arasinda yapilan Takipgi sayis1 Hayran sayisinin haftalik artis
paylasim sayilar1 orani
Volkswagen 28 301.585 %0,11
LC Waikiki 38 1.407.538 %0,78
Tiirkiye i§ Bankas1 11 65.318 %0,10
Ulker 5 38.448 %0,06
Bogazici Universitesi 27 51.637 %0,15
Opet 19 58.818 %-0,16

Kaynak : www.boomsocial.com , Erisim Tarihi: 30.05.2018

Tablo 3'te Kurumsal Itibar Liderlerinin Instagram hesaplar1 incelenmistir. Tum kurumsal itibar
liderlerinin bir aylik stirecte Instagram’: aktif sekilde kullandig1 gézlenmistir. Ayn1 zamanda haftalik takipgi
sayllarinda artis gozlenmektedir. LC Waikiki markas: en fazla paylasimi yapan markadir. Dolayistyla
haftalik takipgi sayisinda artis orani en yiiksek kurum olmustur.

Tablo 4. Kurumsal {tibar Liderleri Twitter Hesap Bilgileri

01.05.2018-30.05.2018 Takipgi sayis1 Hayran
Tarihleri arasinda yapilan paylasim sayilar1 sayisimn haftalik artis oran1

Volkswagen (Kullanmiyor)

LC Waikiki 12 122.435 %-0,05
Tiirkiye Is Bankasi 16 183.745 %0,16
Ulker 1 149.234 %-0,09
Bogazici Universitesi 42 94.758 %-1,04
Opet 25 22.330 %0,00

Kaynak : www.boomsocial.com , Erisim Tarihi: 30.05.2018

Kurumsal itibar liderlerinin Twitter hesaplar1 incelendiginde otomotiv sektoriinde itibar lideri
olmasina ragmen Volkswagen'in Twitter kullanmadig1 gozlenmistir. Volkswagen disinda diger itibar
liderlerinin Twitter'1 aktif sekilde kullandig1 gozlenmistir. Ulker Twitter'da Mayis ay1 igerisinde sadece bir
paylasimda bulunmustur. Takipgi sayisinda ise azalma gozlenmistir. Bogazici Universitesi ise Twitter'da
Mayzis ay1 igerisinde 42 paylasimda bulunmustur. Buna ragmen takipgi sayisinda azalma gozlenmistir. Ay
sekilde LC Waikiki markas1 da Mayis ay1 igerisinde 12 paylasimda bulunmus buna ragmen takipgi sayisinda
azalma gozlenmistir. Opet’e baktigimizda ise Mayis ay1 igerisinde 25 paylasimda bulunmasina ragmen
takipci sayisinda higbir degisiklik olmamistir. Elde edilen sonuglara gore itibar liderlerinin Twitter
kullaniminda basar1 gosteremedikleri gozlenmistir.

Sektor liderlerinin Tiirkiye’de en fazla kullandiklari sosyal medya araglar1 olan YouTube, Facebook,
Instagram ve Twitter tizerinden yaptig1 paylasimlar ve haftalik takipgi sayilarinda degisimler incelenmistir.
Calismanin devaminda sektdr liderlerinin belirtilen sosyal medya araclarindaki paylasimlari kurumsal
itibarin alt1 bileseni baz alinarak incelenecektir.

5.5.1. Duygusal Cekicilik Bulgular1

Son yillarda gelisen imkanlar dogrultusunda kurumlarin miisterilerine sadece tiiketim amagh
drtinler sunmasi yetmemektedir. Eger bir kurum miisteri sadakati istiyorsa satis disindada mdisterisi ile
duygusal bag olusturmalidir. Gelisen teknolojik imkanlar sayesinde kurumlarin miisterilerine sundugu tirtin
ve hizmetler arasinda kalite farki gittikge azalmaktadir. Dolayistyla kurumlar halkla iliskiler ve pazarlama
faaliyetlerine duygusal mesajlar tizerinde yogunlasarak devam etmektedirler (Tokatli, 2017, 48). Gegikli vd.
(2016,1556) yaptiklar1 calismada duygusal cekicilik bilesenini kuruma kars: duyulan gitiven, kurumun
rakiplerine karsi gosterdigi adil davranislar ve kurumun sempatik bulunmasi parametreleri agilarindan
degerlendirmistir. Bu ¢alismada itibar lideri kurumlarin sosyal medya araglari tizerinde yaptiklari ¢alismalar
yukarida belirtilen parametreler kisitinda bakilmstir.

Volkswagen firmasinin Facebook araci tizerinden duygusal cekicilik bulgular1 gozlenmistir.
yaptigim paylasimlarda samimiyete 6zen gosterdigi goriilmektedir. Volkswagen araclarmin eglenceli
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oldugu ve kullanicilar arasinda tutku yarattigi vurgulanmistir. Volkswagen Instagram araci {izerinden de
yaptig1 paylasimlarda takipgileri ile duygusal bag kurmay1 amaclayan samimi paylasimlarda bulunmustur.

LC Waikiki markasi Facebook paylasimlarinda duygusal cekicilik bulgularina yer vermistir.
Ozellikle bayram, mezuniyet partisi gibi 6zel giinlerde miisterilerinin yaninda oldugunu vurgulamaktadir.
LC Waikiki trtinlerinin gitinlik hayatta kullarushiligimi vurgulayarak dostluk ve giiven duygularm
pekistirmeyi hedeflemektedir. LC Waikiki Instagram hesabinda yaptig1 paylasimlardada takipgileriyle
aralarinda duygusal bag kurmay1 amaglamustir.

LC Waikiki, Twitter paylasimlarinda bilgilendirme amacli tweetler attiklar1 gozlenmistir. Twitter
tizerinden yaptiklar1 paylasimlarda miisteri ile etkilesim oraninin yiiksek oldugu ve markaya karsi giiven
unsuruna yonelik paylasimlarda bulunduklar1 gézlenmektedir. LC Waikiki Mayis ay icerisinde YouTube
tizerinde yaptig1 paylasimlarda kurumsal itibar olusturmada ¢ncelikle kurumun igindeki calisanlara sz
hakki verilmesini diistinmiis ve yaptig1 paylasimlarda biinyesinde bulunan ¢alisanlarin ropotajlarina yer
vermistir. Bu paylasimlarda kurumun ¢alisanlarina kars: ne kadar olumlu yaklastig1 vurgulanmistir.

Tiirkiye Is Bankasi Facebook iizerinden yaptig1 paylasimlarda sponsoru oldugu konferanslardan,
kampanyalardan ve senliklerle ilgili haberlerden paylasimlarda bulunmustur.

Yapilan bu paylasimlarla duygusal ¢ekicilik bileseninin alt unsularindan olan miisterilerin
sempatisini kazanmak ve giivenlerini arttirmak hedeflenmistir. Is Bankasi kurumsal Twitter hesabindan
Ozellikle destek verdigi sosyal sorumluluk projeleri hakkinda paylasimlarda bulunmustur. Boylece
takipcilerinin gtivenini saglamay1 hedeflemistir. Is Bankasimin Instagram ve YouTube kanallar1 vasitasiyla da
destekledigi sosyal sorumluluk projelerini paylastig1 gozlenmistir.

Ulker ise Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube kanallar1 aracilig ile anneler giinii, diinya
ciftgiler giinii gibi 6zel giinler icin paylasimlarda bulunmustur. YouTube kanalinda yeni riinii tanitan
reklam filmini anneler giintinde yaymlamustir. Boylece takipgileriyle arasinda duygusal bir bag kurmay1
amaglamigtir.

Bogazici Universitesi Facebook ve Twitter hesaplarinda, tiniversite icerisinde yapilan etkinlikler,
universiteye verilen odiiller, 6zel giinlerle ilgili yapilan paylasimlara yer verilmistir. Duygusal ¢ekicilik
bileseninin giiven olusturma alt bileseni noktasinda Bogazici Universitesi'nin kurumsal itibarma katkida
bulundugu soylenebilir. Instagram hesabinda Bogazici Universitesi, 6grencilerinden gelen kampiis ici
fotograflarada paylasimlar icerisinde yer vermistir. Dolayisiyla yapilan paylasimlar hem eglenceli olmakta
hem de kullanicilariyla samimi bir ortam olusturmaktadir. YouTube kanalinda yaptig1 paylasimlar diger
sosyal medya araglarina gore daha azdir. Burada yapilan paylasimlarda duygusal gekicilik yaratacak bir
paylasima rastlanmamustir.

Opet firmas1 Facebook, Twitter ve Instagram tizerinden yaptig1 paylasimlarda duygusal cekicilik
bileseni bulgularina gokga rastlanmustir. Destekledigi sosyal sorumluluk projeleri, yeni yaptig1 yatirimlar,
ozel guinlerle ilgili paylasimlara yer verilmistir. Paylasimlariyla duygusal gekicilik bileseninin alt unsurlari
olan giiven degiskeni, sempatiklik, yaraticilik ve tutku 6gelerinin hepsine rastlanmistir. Dolayisiyla Opet igin
duygusal cekicilik bilesenini en iyi kullanan itibar lideri marka oldugu soylenebilir.

5.5.2. Uriin/Hizmet Bulgular:

Bu alanda Volkswagen’in oldukca etkin bir sekilde galismakta oldugu gozlenmistir. Facebook,
Instagram ve YouTube kanallarmmi kullanan Volkswagen kurdugu bir sosyal medya ekibi ile {irtinleri
hakkinda yapilan kullanici yorumlariin coguna cevap vermistir. Uriin 6zelliklerini anlatan fotograf ve
videolar paylasmistir. LC Waikiki kurumu sosyal medya paylasimlarinda sundugu tirtin ve hizmetlerine
genis yer ayirmustir.

Facebook, Instagram ve Twitter hesaplarindan tirtin ve hizmetlerini tanitici paylasimlarda
bulunmustur. Sadece YouTube kanalinda Mayis ay1 igerisinde tirtin ve hizmetlerini iceren paylasimlara yer
vermemistir. Sosyal medyada miisterileriyle iletisime gecen ve onlarin sorularina cevap veren bir ekibe
sahip oldugu gozlenmistir.

Tiirkiye Is Bankasi ise {irtin/hizmet tanitimi noktasinda sosyal medya araclarindan mayis ay1
igerisinde hi¢ paylasim yapmamustir. Sosyal medya araclari ile yaptig1 paylasimlarda ozellikle takipgileriyle
duygusal bag kurmay1 amaglayan Is Bankas: destekledigi sosyal sorumluluk projelerini, 6zel giinlerle ilgili
paylagimlara genis yer vermistir. Ulker kurumsal itibar liderleri arasinda Mayis ay1 igerisinde en az
paylasimda bulunan firmadir. Uriin ve hizmet tanitimi igin sadece YouTube kanalinda bir paylagimda
bulunmustur.

Bogazici Universitesi Facebook ve Twitter kanallar1 araciligiyla {irtin ve hizmetlerinin tanitimini
yapmay1 tercih etmistir. Bu kanallar araciligiyla tiniversitenin aldig1 6diillerden sundugu uzaktan egitim
firsatlarindan, mezunlarinin ¢alistigi kurumlardan bahsetmistir. Instagram hesab: aracilig ile ise tirtin ve
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hizmet tamitimindan ziyade Ogrencilerinin kampiis iginden c¢ektigi fotograflardan paylasimlarda
bulunmustur. YouTube kanalinda Mayis ay1 icerisinde sadece iki paylasimda bulunmustur. Bu
paylasimlarda da tiniversitedeki etkinlikler hakkinda bilgi verici niteliktedir.

Opet kurumsal itibar lideri markas1 kullandig1 tiim sosyal medya araglar1 tizerinde tirtin ve hizmet
tanitimi  yapmustir. Yeni acilan subelerinden, gelistirdigi inovatif fikirlerden bahsetmistir. Yaptigi
paylasimlarda tirtin satimmdan sonra miisteri destek hizmetleri ile ilgili paylasimlarda da bulunmustur. Bu
konuda kurumsal itibar lideri rakiplerine gore daha ilerde oldugu soylenebilir.

5.5.3. Finansal Performans

Yapilan arastirmada Mayis ay1 icerisinde kurumsal itibar lideri firmalarin en popiiler sosyal medya
araclarinda yaptig1 paylasimlarda hicbir finansal performans bilesenine rastlanmamustir. Bu da gosteriyor ki
firmalar sosyal medya mecralarinda samimi ve eglenceli bir ortam yaratmaya calismaktadir. Boylece en fazla
ortaya ¢ikan bilesen duygusal baglilik bileseni olmaktadir.

5.5.4. Vizyon ve Liderlik

Vizyon ve liderlik konusunda kurumsal itibar liderlerinin bir paylasimi bulunmamaktadir. Sadece
Volkswagen gelecekte Tiirkiye pazarina sunacag tirtinii tanitici paylasimlarda bulunmustur. Ayni zamanda
her Persembe yayinladig: #NostaljikPersembe baslig1 altinda ge¢misten bugiine Volkswagen modellerindeki
degisime ve smifinin her zaman lideri konumunda olduguna vurgu yapmustir. Ayni sekilde Bogazigi
Universitesi de aldig1 “Engelsiz Universite” 6diilii ile ilgili paylasim yaparken bu konuda Tiirkiyenin éncii
egitim kurumlarindan biri olduguna vurgu yapmustir.

5.5.5. Kurumsal Cevre

Kurumsal itibarin saglanmasinda en ©nemli bilesenlerden biri calisanlarina karsi tutumu ve
yaratilan samimi ¢alisma ortamidir. Kurumun calisanlarina verdigi deger itibarimi arttirmasinda 6nemli bir
etkendir ¢tinkii bir kurum hakkinda ilk izlenimler tncelikle ¢alisanlar1 vasitasiyla olusur. Eger bir kurum
calisanlar tizerinde bir aidiyet hissi yaratabiliyorsa kurumsal itibarin saglanmasinda rakiplerine gore 6ne
gecmis sayilir. Calisma kapsaminda ele alman kurumsal itibar liderlerinin sosyal medya araglarinda
yaptiklar1 paylasimlar incelendiginde Volkswagen'in bu alanda bir paylasimda bulunmadig1 gozlenmistir.
LC Waikiki ise sadece YouTube kanali araciligiyla biinyesinde ise baslamis geng elemanlarin kendi agzindan
LC Waikiki firmasinin onlara kattig1 degerleri anlatan bir video yayinlamustir. Tiirkiye Is Bankasi, Ulker ve
Opet firmalari ¢alisanlarini hedef alan paylasimda bulunmamuslardir. Bu alanda en ¢ok paylasimda Bogazigi
Universitesi bulunmustur. Bogazici Universitesi biinyesinde calisan akademisyenlere yonelik paylagimlarda
bulunmustur. Yapilan bu paylasimlarda mevcut calisanlarin hedef alindigi gozlenmistir. Universite
biinyesindeki akademisyenlerin aldif1 odiiller ve elde ettigi basarilar kisaca anlatilmistir. Sonug olarak
kurumsal itibarin elde edilmesi i¢in ¢alisan memnuniyeti oldukga ©nemli bir etken olmasmna ragmen
kurumsal itibarlar liderlerinin bu konuda sosyal medya araglarinda calisanlarina veya potansiyel
calisanlarina yonelik az sayida paylasimda bulundugu gozlenmistir.

5.5.6. Sosyal Sorumluluk

Calismada incelenen kurumsal itibar lideri firmalarin hepsinin sosyal sorumluluk kapsaminda
paylasimlarda bulunduklar1 gozlenmistir. Destekledigi sosyal projeler hakkinda ve tilkede meydana gelen
kamunun genelini ilgilendiren sosyal konular hakkinda genis kapsamli paylasimlarda bulunmuslardir.
Kadin istihdamina yonelik destekledikleri sosyal sorumluluk projelerini paylasmislardir. Boylece kadin
calisanlarininda kuruma kars1 aidiyet duygusunun artacag diistintilmektedir.

Sonug

1 Mayis- 31 Mayis 2018 tarihleri arasinda alt1 farkli sektorde itibar lideri olan kurumlarin sosyal
medya hesaplar1 incelenmistir. Calisma kapsaminda 11 Ocak 2017 ile 02 Mart 2017 tarihleri arasinda 20 farkl
sektorde Tiirkiye Itibar Akademisi tarafindan gerceklestirilen Tiirkiye'nin en itibarli markalar1 aragtirmasi
sonucu baz alinmistir. Bunlar; Otomobil Sektoriinde; Volkswagen, Hazir giyim Sektoriinde; LC Waikiki,
Bankacilik Sektoriinde; Tiirkiye Is Bankasi, Gida Sektoriinde; Ulker, Egitim Sektoriinde; Bogazici
Universitesi, Akaryakit Sektoriinde; Opet olmustur.

Arastirmada incelenecek sosyal medya araglarida “we are social” sitesinin 29 Ocak 2018 tarihinde
yaymnladigi 2017 vyilinda Tiurkiye'de en fazla kullanilan sosyal medya araglar1 baz alinarak
degerlendirilmistir. Bu verilere gore 2017 yilinda en fazla kullamilan sosyal medya araci “YouTube”
olmustur. Sonrasinda sirasiyla “Facebook”, “Instagram” ve “Twitter” gelmektedir. Calismada Tiirkiyede ki
kurumsal itibar liderlerinin en fazla kullarilan sosyal medya araglarinda Mayis ay1 igerisinde yaptig
paylasimlar incelenmistir

Calismada kurumsal itibar lideri firmalarin duygusal gekicilik ve sosyal sorumluluk bilesenlerine en
fazla onemi verdikleri gozlenmistir. Bu baglamda firmalarin sosyal medya araclarmi tiiketicilerin
sempatisini kazanabilecegi, onlara sosyal duyarlilik iceren konularda ilgili olduklarim gosterebilecegi bir
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mecra olarak gordiigii soylenebilir. Ozellikle duygusal cekicilik bileseninin alt unsurlarindan olan “giiven”
unsurunun saglanmasi hedeflenmistir. Cogu zaman takipgilerinden gelen fotograflar1 paylasarak onlara
deger verdikleri gosterilmek istenmistir. Aynm1 zamanda samimi bir ortam olusturulmustur. Calismada
“finansal performans” bileseni ile ilgili hicbir itibar lideri firma paylasimda bulunmamustir. Miisterilerin
sosyal medya araclarinda iirtinlerin fiyatlarini sorduklarinda firmanin resmi internet sitesinden bilgi almasi
konusunda uyarilmistir.

Bu durum gosteriyorki firmalar hala sosyal medya araglarinin sadece bir eglence araci oldugunu
diuisinmektedir. Finansal verilerin yer alabilecegi kadar giivenli bir ortam oldugunu diisiinmemektedir.

Kurumsal itibar lideri firmalarin {irtin ve hizmetleri hakkinda en fazla paylasimda bulunan firma
Volkswagen olmustur. Facebook, Instagram ve YouTube kanallarmi kullanan Volkswagen kurdugu bir
sosyal medya ekibi ile iiriinleri hakkinda yapilan kullanici yorumlarinin ¢oguna cevap vermistir. Uriin
ozelliklerini anlatan fotograf ve videolar paylasmistir. LC Waikiki kurumu sosyal medya paylasimlarinda
sundugu iriin ve hizmetlerine genis yer ayirmistir. Facebook, Instagram ve Twitter hesaplarindan tirtin ve
hizmetlerini tanitict paylagimlarda bulunmustur. Bogazici Universitesi'de Facebook ve Twitter kanallar
aracihigiyla tirtin ve hizmetlerinin tanmtimimi yapmustir. Bu kanallar araciligiyla tiniversitenin aldig:
odiillerden sundugu uzaktan egitim firsatlarindan, mezunlarinin galistigi kurumlara kadar bilgilere yer
vermistir. Dolayisiyla Volkswagen, LC Waikiki ve Bogazici Universitesi kurumlarimin sosyal medya
mecralarini tirtin ve hizmetlerinin tanitimi icin elverisli bir ortam olarak gordiikleri sylenebilir.

Calismada ele alinan itibar lideri kurumlarin vizyon ve liderlik bileseni kapsaminda Volkswagen
firmasinin Facebook ve Instagram aracinda paylasim yaptig1 gozlenmistir. Bogazici Universitesi kurumu da
aldig1 “Engelsiz Universite” odiilii ile hem vizyon sahibi hem de bu alanda lider konumda bir egitim
kurumu oldugunu gostermek istemistir. Ancak kurumsal itibarin vizyon ve liderlik bileseni icin firmalarin
paylasimlar1 sinirli kalmistir. Sosyal medya insanlarla iletisimi kolaylastiran bir ortamdir. Dolayisiyla bu
alanda belirtilen 6zellikler insanlar {izerinde kolay bir sekilde algi olusmasimi saglamaktadir. Kurumsal
itibarin olusmasi i¢in en 6nemli etken kurumsal ¢evre yani ¢alisanlar olmasina ragmen ¢alismada firmalarmn
calisanlarina yonelik paylasimlarmin smirh sayida kaldigi gozlenmistir. Sosyal medya 7/24 insanlara
ulasabilen ve hizi inanilmaz boyutlara ulasan bir alandir. Bu ytizden eger bu alanda bir kurum calisanlaria
yonelik olumlu paylasimlarda bulunursa bu durum potansiyel ¢alisanlarini da etkileyecek ve rakiplerine
kars: uisttinliik elde etmis olacaktir. Tirkiye de kurumsal itibar lideri firmalarin sosyal medya araclarinda
sosyal sorumluluk projelerine yaptiklari katkilar: anlattiklar: gozlenmistir. Béylece itibarin giiven unsurunu
elde etmeyi amacladiklar1 diistintilmektedir.

Sonug olarak kurumlar, sosyal medyay: itibar yonetiminde belirli bilesenler igin aktif bir sekilde
kullanurken belirli bilesenler icin hicbir paylasimda bulunmadig gozlenmistir. Bu durumun kurumlar
acisindan olumsuz sonuglar doguracag: diistiniilmektedir ¢linkéi kurumsal itibarin olusturulmasi ve
korunmasi ancak tiim itibar bilesenlerine esit bir sekilde 6nem verilmesiyle gerceklesebilir.

Kurumlar 6zellikle sosyal medya paylasimlar: sayesinde potansiyel ¢alisanlar ve rakipler tizerinde
alg1 yaratabilecek iken bu alanlarda oldukca az paylasimlarda bulunmuslardir. Bu baglamda kurumlarin,
sosyal medya paylasimlarinda cesitlilige giderek itibarmi arttirabilecegi ve hitap ettigi kesimi
genisletebilecegi diistintilmektedir.

Yapilan calismadan elde edilen sonuglara gore literatiirde kurumsal itibar yonetimiyle ilgili pek cok
calisma bulunmasina ragmen kurumsal itibar saglamada sosyal medya y&netiminin rolii tizerine yapilmis az
sayida calismaya rastlanmistir. Dolayisiyla bu konu {izerine daha fazla yogunlagilabilir. Isletmeler
guniimiizde sosyal medya sayesinde kolaylikla tiiketicilere ulasabilecegini goz tntinde bulundurarak sosyal
medyada kurumsal itibar yonetimi i¢in daha fazla mesai harcayabilirler. Ayrica calismada itibar bileseni
olan finansal performans bileseni ile ilgili hi¢bir bulgu gozlenmemistir. isletmelere sosyal medya araglarinda
finansal performans bilesenine yonelik paylasimlarda bulunmalar: 6nerilmektedir.
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