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DIJITALLESMENIN KURUMSAL ITiBAR YONETIMINDEKI
ROLU: BiR UYGULAMA ORNEGI

OZET

Dijitallesme son yillarda oldukc¢a sik kullanilan 6nemli bir kavram haline gelmistir.
Teknoloji ve internetin gelisimiyle ortaya ¢ikan bu kavram ekonomi, siyasi, endiistri
ve iletisim basta olmak iizere pek ¢ok farkli alanda etkisini gostermektedir.
Teknolojik gelismeler ve yeniliklerle birlikte uygulama alan1 giderek genisleyen
dijitallesme giiniimiizde global bir etki yaratmaktadir. Ozellikle yeni iletisim
platformlar1 olan sosyal medya ile sagladig: etkilesimsellik, hiz, zaman, farklilik ve
yaraticilik gibi avantajlar kiiresel etki alaninin daha da artmasmma ve Onem
kazanmasina neden olmaktadir. Bu 0Ozellikler géz o6niinde bulunduruldugunda,
kurumlarin da dijitallesmenin getirdigi tiim degisimleri ve yenilikleri yakindan takip
etmesi, degerlendirmesi ve uygulamasi gerekmektedir. Ciinkii kurumlarin doniisen
dijital ¢aga ayak uydurmasi ve yeniliklerinden geri kalmamasi igin dijitallegsmesi
zorunlu olmaktadir. Ayrica kurumlarin dijitallesme ile birlikte yasanan doniistimi
izlemesi, yeniliklere hizla uyum saglamasi ve iriin/ hizmetlerinde uygulamast itibar
olusumunda ve yoOnetiminde O©nemli rol oynamaktadir. Buna gore c¢alisma
kapsaminda, dijitallesmenin 6nemi ve kurumlar i¢in gerekliligi ile birlikte kurumsal
itibar Gzerindeki rolu ele alinmaktadir. Bu baglamda Tirkiye’nin Onemli
kuruluslarindan biri olan Ko¢ Holding’in dijitallesme anlaminda gerceklestirdigi
iletisim faaliyetlerinin kurumsal itibar yonetimindeki roliinii degerlendirilmek iizere,
kuruma ait resmi sosyal medya hesaplarindan Twitter, Instagram, Facebook ile
kurumsal web sitesindeki paylasimlari, 23 Mart 2020 ile 23 Haziran 2020 tarihleri
arasinda ele alinarak icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Yapilan incelemede
elde edilen verilere gore dijitallesmenin kurumsal itibar tizerindeki roll tespit

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, itibar, Kurumsal Itibar Y&netimi, Sosyal Medya.
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THE ROLE OF DIGITALIZATION IN CORPORATE
REPUTATION MANAGEMENT: A PRACTICE EXAMPLE

ABSTRACT

Digitalization has become an important concept that has been used quite
frequently in recent years. This concept, which emerged with the development of
technology and the internet, shows its effects in many different fields, especially in
economy, politics, industry and communication. With the technological
developments and innovations, digitalization, whose application area is gradually
expanding, has a global impact today. The advantages such as interactivity, speed,
time, difference and creativity provided by social media, which are especially new
communication platforms, cause the global influence area to increase and gain
importance. Considering these features, institutions also need to closely follow,
evaluate and implement all the changes and innovations brought by digitalization.
Because it is imperative for institutions to keep up with the transforming digital age
and to keep up with their innovations. In addition, institutions' monitoring of the
transformation experienced with digitalization, their rapid adaptation to innovations
and their application in their products / services play an important role in the
formation and management of reputation. Accordingly, within the scope of the study,
the importance of digitalization and its necessity for institutions as well as its role on
corporate reputation are discussed. In this context, in order to evaluate the role of
communication activities carried out by Ko¢ Holding, one of the important
companies of Turkey, in terms of digitalization, in corporate reputation management,
the official social media accounts of the institution, Twitter, Instagram, Facebook
and the shares on the corporate website, were published between March 23, 2020 and
June 23, 2020. analyzed by content analysis method. According to the data obtained
in the examination, the role of digitalization on corporate reputation has been

determined.

Keywords: Digitalization, Reputation, Corporate Reputation Management, Social
Media.






ICINDEKILER

ONUR SOZU ...ttt iii
ONSOZ ..ottt bbbt %
O ZET s vii
ABSTRACT bbbttt et IX
ICINDEKILER .........ooooiiiiieeeeeeeeeeeeeee ettt Xi
CIZELGELER LISTESI ........cooiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e Xvii
SEKILLER LISTESI........c.oootiiiitiieieee e, Xix
L.GIRIS ..ottt ettt 1
IL DIJITALLESME .......oocoovieiieeeeeee et tes sttt s st nees 3
A. Kavramsal Olarak Dijitallesme ...........cccoovviiiiiiiiiiiiiiii e, 3
B. internetin Ortaya Cikis1 ve Dijitallesmenin Gelisim STreci.........ccococevvvvevennnne. 5
C. Dijitallesmenin Onemi ve GereKIiliZi..........cccovrvrrirerriereriereiseseieee e 8
D. Dijitallesmeyi Olugturan Kavramlar............cccoooviiiiiiiiiiiicc 12
1. SOSYAl MEAYA ..ot 12

a. Sosyal medyanin geliSim SUIECT ......cvvvviieeiieiiiiiiiie e 14

b. Sosyal medyanin 6zellIKIeT1 .........cccveiiiiiiiiii e 19

c. Sosyal medyanin geleneksel medyadan farki..........cccocoooiiiiiiinnn 22

d. Sosyal medya araglart ..........ccccveiiiiiiiiic 25

I FACEDOOK ... 25

T TWIEEET e 27

T INSTAGIAM ..o e 29

IV, YOURUDE ... 31

Xi



3L ErPOSTA . 34
4. BaSIN DU ...ceuviiiiiiiieiiee ettt 35

5. Intranet ve EKSIIANET ...........oveveveveveeeceeteieseseeeeeteieses st ses st ses s et sesnes 36

6. Arama Motoru Optimizasyonu (SE0) ......cccuereeruererrienrienieesieeie e seeeesreeneenns 37
III. KURUMSAL ITIBARIN KAVRAMSAL CERCEVESI.........ccccoconniininnnne. 39
AL DAL KAVIAMIL......cvivivciiicecieeeectee ettt 39
B. Kurumsal Itibar Kavrami ve Onemi .........ccccooveveieiereiiiieceeeeeeeee e 40
C. Kurumsal Itibarin Temel UNSUrlart...........ccccccoveveeueieiiieeceieeieeeece e 45
L. KUrUM KUITPT. ... 45
2. Kurumsal KImEK ........oooiiiiic s 47
a. KUurumsal fEISETe.........ccv i 50

b. Kurumsal davraniS........cceeiuieiiriiieiiisiie e 50

C. Kurumsal dizayn/tasarimi.............ccoovrieiieiieieniesiseseeeee e 51

d. Kurumsal 1etISTM ......eviiiiiiiiiiciiie e 52

3. Kurtmsal Imaj .....cc.ccuiveiiiiiiiciccccee e 53
D. Kurumsal [tibarin BileSENnIeri ..........oovvrrrreeeeeceeeceeeeeeesees s 55
L FarkItlIK oo 55

2. TUATTIIIK o s 56
3. SeITAflIK oo —————— 57

A GUVENITTIK ..o 58

5. GOFUNUITUK ... 59
E. Kurumsal Itibari Etkileyen FaKtorler ..........c.coveiiieriiireiiirereseceseeeeee e 59
1. DUYQUSAL CAZIDE .....c.veeiie et 60
2. UrlN Ve HIZMELIET .......ovviceiicee e 61

B ViIZYON V& LIEITTK ... 62
4. Cal1SIMA OTTAMI ..eeiiiiiiiiie it e e e br e e sneee e 63

Xii



5. Kurumsal Sosyal SorumluluK...........ccoooeiiiiiiii e 64

6. HalKIa THSKILET ...ttt 66

7. Ogrenen OrganiZaSYON ..........cccvevevrieiverereresesessssesessssesesssessssesesessessssssesneens 68

8. KUrumsSal EiK........coooiiiiiiiiie e 69

9. Miisteri MEMNUNIYELL .....veviieriiiieiicrcsiie et 70

IV. DIJITAL ORTAMDA KURUMSAL ITIBAR YONETIMI .........cc.ccccouee. 71
A. Kurumsal Itibar Yonetimi Tanimi, Onemi ve OzelliKIeri ..........oovevrveevreeenennn. 71
B. Kurumsal itibar Yonetimin OlGHIMESI .....c.cevevevereeeiereieieeeeieie e, 75

1. The Harris-Fombrun itibar Katsayis1 (Reputation Quotient-RQ) & Reputation

INSEITULE ... 76
2. Global RepTrak Pulse Itibar Olgiim Modeli...........c.coceverererriererieeeisieeeienns 77
3. Kurumsal Kisilik OIGeSi........vrvevevirrcerieieiisieeeeieeieseeeeesisesesesess e esesesssesans 78
4. McMillian SPIRIT MOGElT ......ooveiiiiicicie e 79
5. Delahaye Kurumsal Itibar Endeksi.........cccocovvvevviecveiieisiceeee e 80
6. Miisteri Odakli Kurumsal ItiDar ..........ccccoevevevceieeieseeeceeees e 80
7. Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi (RKOT)........cccoeevevrvrierirereiirencnenans 81
8. Fortune Dergisi-Amerika’nin En Begenilen Sirketleri (AMAC) ........cco...... 81
9. Capital Dergisi-Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri.........ccocvvviiniiiinnn 82
C. Dijital Ortamda Kurumsal Itibar YOnetimi...........ccecoveveirirerericreinereiesessennns 83
1. Mevcut durumun degerlendirilmesi..........ccooviiiiiiiiiiiiici 86
a.Paydas analiZi..........ccooiiiiiiiiii s 86
. KIMIIK QNAHIZI ..o 87
C. IMAJ ANALIZI....cvviieivivcicicicce e 88
. TULATTIIK s 90
2. Gelecekteki Durumun Tasarlanmast ..........ccccovvviiiieniiiiniee e 90
3. Gegis DOnemini YOnetimeSI......couiveeiiieiiiiie e 91
4. Kurumsal Itibarin KOrUNMAaST......c.c.eveueeeeeeeeeeeeeecececscecececeeecesesesesssssssessss s 92

xiii



T VA LG\ v 110 1) SRR 93

. Krizin OZEIHKIET ...c..cvoiiiiie e 94

c. Krizlerin kurumsal itibara etkisi...........ccccoovveiiiiiniiicee, 96

D. Dijital Ortamda Kurumsal Itibar1 Etkileyen FaktOrler..........cc.coocevivirrierennnens 98

1. Kurumsal itibar Yénetiminde Sosyal Medya Kullanimi.................cccveuenene, 99

2. Sosyal Miisteri Tliskileri YONetimi.......cocoeevevererereeereeeiessieee e, 102

3. Dijital Ortamda Kriz YONEtiIMi........cccooveveeiieiie e 104

V. DIJITALLESMENIN KURUMSAL iTIBAR YONETIMINE ETKIiSIi: KOC
HOLDING.......ccooooiiiiiiiies s 109
A. Arastirmanin Amact Ve ONEMi.........ccoeeviviveeeeieieeeeeses et es s 109
B. Arastirmanin SInirliliKIar ........oocooiiiiii 110
C. Arastirmanin Y ONEEIMI ...cuveeuerieeeiiesiieaieesieeesie et tee et sie et esieesseesneeennas 110
D BUIGUIAK <. 112
1. Kog Holding Kurumsal Tarini..........ccocceviiiiiiiniiieec e 112

2. Kog Holding Kurumsal Itibar Incelemesi...........cccccouvuerrererricresecresecnennen, 115

3. Kog Holding Resmi Twitter Hesab1 Incelemesi ..........cocovvvvvccrccecernnnee. 116

4. Kog Holding Resmi Instagram Hesab1 Incelemesi.............cocevvvivirrirevennnnens 123

5. Kog Holding Kurumsal Facebook Incelemesi.............cccoevivivricverireininennnn. 129

6. Kog Holding Kurumsal Web Sitesi Incelemesi............ccoevvirviererreerriennnn. 135

E. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi...........ccoccoviiiiiiiiiiniiiiiicicn 139
VI. SONUC VE ONERILER.............c.cooviiiiiiireiceeeeeeeee e 147
VL KAYNAKGCA e 155
OZGECMIS ..ottt en s 179

Xiv



KISALTMALAR LISTESI

ARPANET :Defence Advanced Research Projects Agency (Gelismis Arastirma
Projeleri Dairesi Ag1)

DARPA :The Defense Advanced Research Projects Agency (Savunma ileri

Aragtirma Projeleri Ajansi)

IPRA International Public Relations Association (Uluslararas1 Halkla
Iliskiler Dernegi)

OoDTU :Orta Dogu Teknik Universitesi

RKOT :Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi

RQ: Reputation Quotient (itibar katsay1si)

T.C. :Turkiye Cumhuriyeti

TUBITAK :Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu

TUHID :Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi
ULAKNET : Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi

Vb. :Ve Benzeri

Vd. Ve Digerleri

XV



XVi



CIZELGELER LIiSTESI

Cizelge 1 Ko¢ Holding Twitter Hesab1 Etkilesim Tablosu..........cccccvvviviiiiiiiniiinnnn 118
Cizelge 2 Kog Holding Twitter Hesabi Itibar Degerlendirmesi Sonuglari .............. 119
Cizelge 3 Kog¢ Holding Instagram Hesab1 Etkilesim Tablosu .............ccccvvviiieennnne 125
Cizelge 4 Kog Holding Instagram Hesabn itibar Degerlendirmesi Sonuglari.......... 126
Cizelge 5 Ko¢ Holding Facebook Hesab1 Etkilesim Tablosu..........ccccocvveiiviiiiinnnn 130
Cizelge 6 Kog Holding Facebook Hesabi Itibar Degerlendirmesi Sonuglari .......... 131
Cizelge 7 Kog Holding Kurumsal Web Sitesi itibar Degerlendirmesi Sonuglari.... 136
Cizelge 8 Toplam Etkilesim TabloSU.........cccooiiieiiiiinieiec e 139
Cizelge 9 Toplam Itibar Degerlendirmesi SONUGIATT .......c.ovvevevivevriceeiiisererireiane, 1422

XVii



XViii



SEKILLER LISTESI

Sekil 1 Ko¢ Holding Resmi Kurumsal Twitter Hesab1 GOrintiisii...........ccvevveennne. 117
Sekil 2Kog¢ Holding Resmi Kurumsal Instagram Hesab1 GOrliintlisii..............c........ 124
Sekil 3 Ko¢ Holding Resmi Kurumsal Facebook Hesabi GOriintiisii ...................... 130
Sekil 4Kog¢ Holding Kurumsal Web Sitesi ......ccccovvvviiiiiiiiieiiiiciice e 135

XiX



XX



LGIRIS

Dijitallesme, son yillarda sikg¢a kullanilan bir terim haline gelmistir. Baslangici
birinci sanayi devrimi olarak kabul géren ve akilli fabrikalar donemi ile devam eden
dijitallesme siireci, bugiin hale etkisini artirarak gelismeye ve yenilikler sunmaya
devam etmekte ve Ozellikle teknolojik gelismeler ve internetin de etkisiyle
gintimiizde 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Yasanan degisimler ve yenilikler ile
birlikte, ekonomik, politik, egitim, saglik ve iletisim olmak tizere birgok farkli alanda
dijitallesme etkisini hissettirmektedir. Etkisini birden fazla alanda gostermesi, artik
toplumlarin dijitallesmeye baslamasinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu
alanlarda faaliyet gosteren, Kisi, kurum ya da kuruluslarinda etkisi artan dijitallesme
kavramina 6nem vermesi ve faaliyetlerini gelistirmesi gerekmektedir. Ciinkii artik
global pazar alaninda var olmanin, yasanan dijital gelismeleri takip ederek ve

yeniliklere ayak uydurarak gerceklesebilecegi kurumlar tarafindan goriilmektedir.

Degeri artan dijitallesme kavraminin, isletmeler, kamu ya da 6zel kuruluslara
katkis1 oldukga fazladir. Bunun nedeni ise kiiresellesme ile birlikte kurumlar
arasindaki rekabetin artmasidir. Rekabetin artmasiyla birlikte kurumlar yeni olusan
diizende farkli olmak, rakiplerinden ayrilmak icin stratejik caligmalara ihtiyag
duymaktadir. Bu nedenle dijitallesme stratejik calismalarin basinda gelmektedir.
Gunku kurumlarin rakiplerinden ayrilmasi, kiiresel alanda etkisini arttirmasi ve tiim
bunlarin sonucunda basarili elde etmesi, faaliyet alanina gore dijitallesme siirecini
gerceklestirmesiyle olusmakta ve farklilik yaratmaktadir. Ayrica dijitallesme, hiz,
yenilik, farklilik, hizli iletisim ve etkilesim gibi avantajlar sunmaktadir. Bu
avantajlart dogru kullanmak kurumlara kiiresel alanda ayricalik kazandiracaktir.
Fakat kurumlarin sadece dijitallesme siirecinde faaliyet alanina gore ticari caligmalar
yuriitmesi eksik olacaktir. Aym1 zamanda kurumsal kimlik, davrams, kiiltiir ve
iletisim faaliyetlerinde de dijitallesmeye uyum gostermesi gerekmektedir. Ancak bu
sekilde sureci tamamlayan kuruluslar hem kiiresel alanda basar1 saglayacak hem de
faaliyet gosterdigi toplum tarafindan deger kazanacaktir. Kazanilan deger sonucunda

ise itibar olugsmus olacaktir. Ciinkii itibar toplum tarafindan degerli olma, giivenilir



bulunma olarak tanimlanmaktadir. Kurumlar bu olgulara sahip oldugunda itibara da
sahip olacaktir. Dogru ve etkili bir dijital siire¢ gergeklestiren kurumlar ayni
zamanda stratejik bir itibar yonetimi de gergeklestirmis olacaktir. Genel olarak bir
kurum yasanilan yeni donemde dijital platformlarda kendi hedef kitlesi ve paydas
iliskisine uygun yer alirsa ve bu platformlardaki iletisim faaliyetlerini, kurumsal
Ozellikleri dogrultusunda gerceklestirirse, kurumsal itibarina olumlu katki

saglayacaktir.

Aragtirmada ilk olarak dijitallesme kavraminin ortaya ¢ikisi, gelisim siireci,
toplumlara, kurumlara etkisi ve 6nemi ele alinmistir. Daha sonra dijitallesme ile
ortaya ¢ikan yeni iletisim araclart ve oOzellikleri tanimlanmustir. Dijitallesme
sonrasinda arastirmanin temel konusu olan kurumsal itibar ve genel Ozellikleri
kavramsal olarak aciklanmistir. Kurumsal itibarin bilesenleri, temel unsurlar1 ve
itibar1 etkileyen faktorler de detayli olarak islenmistir. Dordlnct bolimde ise
dijitallesme kavramu ile birlikte ortaya c¢ikan dijital itibar yonetiminin ne oldugu,
kurumlarin bu siliregte neler yapmast gerektigine deginilmistir. Ayrica dijital
ortamlarda kurumsal itibar 6l¢iimlemelerinin gesitli yontemleri de arastirmada yer
almaktadir. Bununla birlikte itibar1 etkiyen en 6nemli etkenlerden biri olan krizin
tanimlamasi, etkisi ve kurumlarin kriz siirecinde dijital alanda yapmasi1 gereken
stratejik faaliyetler hakkinda detayli bilgi verilmistir. Aragtirmanin son boliimiinde
ise teorik olarak agiklanan dijitallesme, kurumsal itibar ve dijital ortamda itibar
yonetiminden yola ¢ikilarak, orneklem olarak se¢ilen Ko¢ Holding’in dijital
platformlarinda yiiriittiigii itibari, resmi sosyal medya hesaplar1 ve web sitesi
uzerinden icerik analizi yontemiyle incelenmis ve elde edilen veriler 1s18inda
kurumun yapmis oldugu paylasimlarin ve iceriklerin itibara etkisi degerlendirilmis,

kurumun itibarina katkida saglayacak onerilerde bulunulmustur.



I1. DIJITALLESME

A. Kavramsal Olarak Dijitallesme

Teknolojinin son yillarda hizli gelisimi ve internetin de etkisiyle birlikte
dijitallesme kavrami ortaya ¢ikmistir. Bugiinkii anlamda dijitallesmenin baslangici
1936’ da gelistirilen ilk programlanabilir bilgisayar olarak kabul edilmektedir (Telli
ve Aydm, 2020: 32). Teknolojide yasanan degisimler dijitallesmenin ortaya
c¢ikmasina ve bilginin bilgisayar ortamina ¢evrilmesine neden olmakta ve bdylece
dijitallesmeyi olusturmaktadir (Bilbil ve Giiler, 2017: 382). Yeni teknolojiler her
donemde toplumlan etkilemislerdir. McLuhan’ da teknolojinin belirleyici oldugu
belirtmistir (Telli ve Aydin, 2020: 215). Teknolojide yasanan gelismeler, internet
aglarmin siirekli degisimi dijitallesmenin giderek Oneminin artmasina neden
olmustur. Teknolojiyle birlikte degisen bu yeniliklerin ortak noktasi dijitallesme
olarak gosterilmektedir (Guzel, 2016: 83-84). Dijitallesme en basit sekliyle,
teknoloji, internet ve iletisimin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan, diinyanin yapisini
tanimlamaya yardimci olan yapiyr ifade etmektedir (Solak, 2020: 102). Kavram,
internet ve iletisimden bagimsiz olarak diisiiniilmemektedir. Gelistirilen tiim dijital
sistemlerin iletisim alanlarim1 etkiledigi, yeni bir iletisim sistemi olusturdugu
goriilmektedir. Bugiin yasanan gelismelerin sonunda etkilesim ve katilim internetin
vazgecilmez birer kavramlari olmakta, iceriginin gelismesine katki saglamakta ve
dijitallesmeyi  olusturmaktadir  (Karakulakoglu, 2020: 5). Yeni iletisim
platformlarinin kurulmas: ve bu platformlarin dijital olarak kullanilmasi, bir
doniistim siireci oldugunun gostergesidir. Uygulama ve etkilesimlerin dijital alana
taginmasi, yeni bir alan olan dijital ortamin kullanilmasindaki asamalarin ele alinma

sureci olarak tanimlanmaktadir.

Diinyada yasanan herhangi bir gelisme ya da yenilik glnumizde tim
toplumlar1 etkilemektedir. Degisimlere ayak uydurulmasi kiiresellesmenin de
etkisiyle ka¢inilmaz olmakta ve bu da dijital doniisiimii zorunlu kilmaktadir. Bu
baglamda  doniisiimii  dogru  bir  sekilde  gergeklestirenler  varliklarini

strdurebileceklerdir (Tomorrow, 2018: 7). Toplumlarin, bireylerin, kurumlar ya da



markalarin da degisen teknolojiler ve internetteki yenilikler ile birlikte dijitallesmeye

baslamas1 doniistimiin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Teknolojik yenilikler ve internetin gelismesi, insanlarin bu gelisimleri hizla
kabul etmesi ve sik¢a kullanmasi dijitallesmenin 6nemini gostermektedir (Solak,
2020: 102). Bireylerin bu durumu benimsemesi ve yeni teknolojik alanlar1 aktif
olarak kullanmasi, hedef kitlesi insan olan kurum, kurulus ya da isletmelerin de bu
alanlardaki yeniliklerle ilgilenmesini, degisim ve donisiimii kabul ederek
uygulamaya gecmesini zorunlu kilmistir. Teknoloji ve altyapilarin insan hayatina
girmesiyle birlikte toplumsal ve i3 yasaminda olusturdugu degisiklikler

dijitallesmenin temelini olugturmaktadir (Telli ve Altun, 2020: 57).

Mc Luhan teknolojiyi, dlnyada yasanan olumsuzluklarin ¢6ziimii ve
toplumlarin degismesini saglayacak arag olarak gordiigiinii belirtmektedir (Yaylagiil,
2010: 68). Buna gore teknolojinin ve dijitallesmenin kullanimi toplumlarin her
alanda doniismesine neden olacaktir. Bu baglamda degisim ve dontisiimler kokli ve
kalic1 bir sekilde toplumlarin yenidiinyaya ayak uydurmasini saglamaktadir (Celayir
ve Celayir, 2020: 130). Kiiresellesmenin etkisiyle, toplumlarin birbirleriyle yakin
iligkiler kurmasinda dijitallesme de etkili olmaktadir. Fakat bu alandaki yenikliklere
ayak uyduramayan toplumlar, diger toplumlarla etkilesimlerinde eksik kalacaklardir.
Dijital donilisiimiin getirdigi bu degisimlerden dogru sekilde yararlanmak bilgi
birikimi, hiz, verim ve basar1 konularinda toplumlari 6nde ¢ikaracak (Celayir ve
Celayir, 2020: 130) ve bilgiye kolay ulasim bir¢ok alanda basar1 saglayacak faktor

olacaktir.

Dijitallesme, son yilizyilin getirdigi en Onemli gelismelerden biri haline
gelmistir ve bircok alanmi etkilemektedir (Ugan, 2013: 48). Yasanan dijital
dontigiimler toplumlar kadar isletmeleri, markalar1 ve kurumlar1 da etkilemektedir.
Ekonomi, siyaset, egitim gibi pek c¢ok alanda dijitallesme etkisinin oldugu
gorilmekte ve faaliyet durumlarina, sektorlerine gore farklilik gosteren bu
alanlardaki degisimlerin tek ortak noktasi dijital doniisiimlerdir. Bu donisiimleri
gerceklestiren tiim kamu kurumlari, 6zel veya resmi organizasyonlarin dijital
diinyanin bir kolu haline geldigi goriilmektedir (Sahinaslan ve Sahinaslan, 2018:
423). Dijitallesme sirketleri cagin kosullarina uygun olarak degisime ve bu degisimi

yonetmeye yonlendirmektedir.



Dijitallesme bir biitlin olarak ger¢eklesmelidir. Sadece ekonomik ya da ticari
faaliyetler lizerinden bir doniisiim gergeklestirmek yetersiz olacaktir. David Rogers,
dijitallesmenin bir donisim ile mimkiin oldugunu ve dijital stratejiler ile
saglanacagini belirtmektedir (Yiiceol, 2020: 207). Kurumlarin bu siirecte basarili
olabilmeleri i¢in tiim birimlerinde donilisimii yasamalari, isletmelerin iiretim
stireclerinde kullandiklar1 teknolojilerin yan1 sira yonetim anlayiglarini, organizasyon
yapilarim1 ve faaliyet kiiltlirlerini de doniistiirmeleri gerekmektedir (Bilim Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi, 2018: 62). Dijitallesme ile birlikte verimi saglamak isteyen

isletmeler, ancak kurumsal bir biitiin seklinde doniisiimle basar1 saglayacaktir.

Dijitallestirme organizasyon, endiistri, {ilke vb. tarafindan dijital veya
bilgisayar teknolojisinin kullaniminin benimsenmesi veya artmasidir (Yankin, 2019:
9). Dolayisiyla dijitallesmis kurumlarda ya da toplumlarda dogrudan teknolojik
gelismelerde ilerlemis olacaktir. Bu durumda toplumlar zaman, hiz, etkilesim ve
verimlik gibi avantajlar kazanacaktir. Ulasilabilir verilerin ve mevcut kaynaklarin
bir bilgisayar araciligi ile okunabilecek ve islenebilecek sekilde dijital ortama
aktarilmasi siirecini ifade eden dijitallesme agisindan aktarim siirecinde gegisin bir
biitiin olarak saglanmas1 gerekmektedir. Teknolojiyi kullanmak ya da dijital iirtinlere

sahip olmak dijitallesmek anlamina gelmemektedir (Celayir ve Celayir, 2020: 130).

B. Internetin Ortaya Cikisi ve Dijitallesmenin Gelisim Siireci

Internet aglarinin olusumu ve yillardir siire gelen teknolojik gelismeler
sonucunda diinyada dijital doniistim baslamistir. Buharli makinelerin icadi ile
baslayan 1800’1l yillardan bu yana yapilan bilimsel caligmalar bugiin teknolojik
gelismelerin temeli olusturmaktadir (Ozkan, Al ve Yavuz, 2018: 130). Bu gelismeler
yasanan ¢esitli olaylara gore donemlere ayrilmis ve bulundugu donemin sartlarina

gore ilerlemistir.

Dijitallesmenin bagslangici 6nce birinci sanayi devrimi, sonrasinda demiryollari
ingas1 ile devam etmekte ve mekanik bir iiretim siireci dogmaktadir (Schwab, 2018:
16). Teknolojik gelismeler ve dijital siireclere gegiste bu donem bir baslangi¢ olarak
da kabul edilmektedir. Diinyanin genel olarak bir doniisiim yasamasina katki

saglanmaktadir.



Daha sonra ikinci sanayi devrimi olarak adlandirilan, elektrik ve elektrik
giicliniin kullanilmasini saglayan sistemler, 19. Yiizyilin sonralarinda kullanilmaya
baslanmustir  (https://www.mahfiegilmez.com/2017/05/endustri-40.html,2017). Bu
gelisme ile birlikte bugilinkii anlamda dijitallesme siirecinin baglamasia katki
saglanmaktadir. Dijitallesme, bilgilerin ya da is akislarinin dijital ortamlara
aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir. Shannon ve Weaver’in 1948’de gelistirdikleri
enformasyon  kurami,  dijitallesme  sistemlerinin  rakamlar  kapsaminda

tanimlanmasina onciiliik etmistir. (Solak, 2020: 102).

1968 yili itibari ile bilgi tabanli iletisim teknolojilerinin gelismesi,
programlanabilir makinelerin {iretilmesi gibi pek ¢ok yeniliklerin yasandig: ii¢lincii
sanayi devrimi olarak adlandirilan doneme gegilmistir (Algin, 2016: 21). Bu donem
ile birlikte internet ve teknolojinin tiim 6zellikleri giderek gelisme gostermis ve hizli
bir seklide dijital devrim olarak adlandirilan 4. 0 donemine gegilmistir. 4.0 kavrami
ilk kez 2011°de Almanya’da Hanover Ticaret Fuari’nda ekonomi gelisimi icin

kullanilmas1 6nerilen bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Toker, 2018: 52).

IIk olarak Hannover Fuar’inda dile getirilen 4.0, kavram olarak; iiretimde
makinelerin, bilgisayarlarin, sensorlerin ve birbirine bagli bilgisayarlarin birbiriyle
iletisim halinde olmasi ve insansiz olarak iiretim yapilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Ege, 2014: 27). 4.0 donemi, gercek ve yaygin dijital cagin kapilarin1 agmaktadir.
Djjital sanayi donemi olarak tanimlanan 4.0 ile birlikte teknolojik gelismeler ¢ok
daha hizli ilerlemektedir (Ozkan, Al ve Yavuz, 2018: 126). ilk Almanya’da ortaya
¢ikan bu kavramin kisa siirede tiim iilkeler tarafindan benimsendigi goriilmektedir.
Bunun nedeni ise, 4.0 ile birlikte kisa zamanda kaliteli ytiksek iirlinlerin diisiik
maliyet ile iiretilmesi saglanmis ve rekabet yeniden yogun bir sekilde yasanmaya
baglamistir  (Acet ve Kog, 2020: 2247). 4.0 kavrami, siber-fiziksel sistemlerin
kullanilarak ve ilgili verilerin analizleri yapilarak gelistirilmesidir ve analizler
uretimin kalitesini arttirarak maliyet agisindan zararin Oniine gegilmesini
saglamaktadir (Ozdogan, 2017: 59). Bu durumda yapilacak herhangi bir Gretim,

degisim, cihaz ya da nesnede hatali durum en aza indirgenecektir.

Teknolojik gelismeler sayesinde artan {retim verimliligi, dogu ve bati
iilkelerinin rekabete dayali ekonomik iliskileri, hizli {iretimin yayginlagsmasi ve

uriniin piyasaya daha hizli girmesi gibi nedenler, 4.0’in ortaya g¢ikmasindaki



faktorlerdendir (Yazic1 ve Diizkaya, 2016, s. 64). Rekabetin arttirilmasi1 daha fazla
{iretim saglanmasina, bdylece iiretimin hizlanmasma neden olmaktadir. Ozellikle
gelismis tilkelerdeki iiretim maliyetlerinin diger iilkelere gore daha yiiksek olmasi,
4.0 devriminin olugsmasmma ve hatta teknolojik gelismelere paralel olarak

hizlanmasina neden olmustur (Ozkan, Al ve Yavuz, 2018: 133).

Kaynaklari, bilgi teknolojilerinin getirdigi firsatlar1 kullanarak, en iyi sonuclara
doniistiirme, 4.0 ile gelen dijitallesme siireci olarak tanimlanabilir (Ozen ve Giirel,
2020). Cunkl daha hizli ve daha fazla iiretim bilgi, etkilesim ya da fayda
olusturmaktadir. 4.0 bilesenlerinin etkili ve verimli bir sekilde bir araya
getirilmesiyle ortaya g¢ikmasi planlanan akilli {iretimin yonetsel siiregleri ve is
planlamalar1 olarak da tanimlanabilir (Ocal, 2019: 102). Insan kaynaklarinin ve is
giicliniin, liretimin dijitallesme ile birlikte doniisiimii, dijital teknolojiler kullanimu ile
birlikte sadece iiretim ve is alaninda degil misteri talepleri dogrultusunda da iyi
cevap verebilmeleri i¢inde kullanilmaktadir (Sagbas ve Giilseren, 2019: 3). Aym
zamanda 4.0 teknolojileri ve deger zinciri organizasyonlart kavramlarinin kolektif bir
batinudur (Yankin, 2019: 19). Bu bilgiler 1s1ginda 4.0 ile miimkiin olan tiim
kesimlerin birbirleri ile biitiinlesmesi, verimliligi, hizli ve esnek iiretimi, yiiksek
kaliteli {riinlerin elde edilmesini beraberinde getirmektedir (Yalgin, 2018: 226).
Boylece dijitallesme ile birlikte toplumlarin her kesimi bilgiye, iiriinlere daha hizli
bir sekilde ulagmaktadir. 4.0 ile birlikte toplumlar, hizli ve kolay bir sekilde bilgiye
ulagabilmis, biiyiilk miktarlardaki veriler kolaylikla bir yerden bir yere
aktarilabilmistir (Dikici, 2020: 4188). Dijitallesme ile birlikte sadece hizli bir iiretim
degil, ayn1 zamanda iiretimin incelenmesi de saglanmaktadir. Dijital teknolojilerin ve
i1 faaliyetlerinin kullanilmasiyla birlikte 4.0 yani sayisal ortama ge¢me siireci
saglanmis ve yeni lretim, deger iiretme firsatlar1 dogmustur (Gong ve Hiirmerig,
2020: 276). Hizlh tiketim ile birlikte toplumlarin aligkanliklarinda degisimler
baslamis ve Oncelikler degisme zorunda kalmistir. Dijitallesme bu doniisiimiin
temelini olusturmaktadir. Ciinkii ¢ok fazla ve hizli tiretim aym sekilde tiiketimi de
beraberinde getirecektir. Bdylece bahsedilen deger iiretme de basart saglanmis

olacaktir.

4.0 ile birlikte internetin énemi de artmaktadir. 4.0’1n yani dijital dGnemin en
temel 6zelligi, yapilan her iste ve kullanilan her seyde internetin dahil edilmesi ve

akilli ara¢ gerecler arasinda aglar kurulmasidir (Giil, 2018: 11). Dijitallesme,
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internetin  etkisiyle daha fazla gelisme gostermektedir. Ozellikle bilisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler, ortaya ¢ikan 4.0’m en Onemli bileseni olan
interneti, yeni dijital cihazlarin birbirine baglanmasini ifade etmektedir (Yalcin,
2018: 227). Internet ve sayisallastirma olarak da tanimlanan 4.0, sadece elektronik
cihazlar igin degil, ekonomi, egitim, politika, iletisim gibi farkli alanlarinda
dijitallesmesini de etkilemektedir (Solak, 2020: 103). Ozellikle iletisimde yasanan
dontistimler bunun en 6nemli Orneklerindendir. Ciinkii dijitallesme ile birlikte
internetin de etkisiyle yeni iletisim platformlar1 kurulmaya baslamaktadir.
Bu platformlar da yeni bir iletisim bicimi olusturmaktadir. ilerleyen basliklarda bu
platformlar hakkinda detayli bilgilendirmeler yapilarak dijitallesmenin iletisime

etkisi ele alinacaktir.

C. Dijitallesmenin Onemi ve Gerekliligi

Dijitallesme giinlimiizde kag¢inilmaz bir zorunluluk haline gelmistir. Tim
toplumlarin, ozellikle global alanda faaliyet gosteren kurumsal isletmelerin
dijitallesmek durumunda olduklart goriilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle ile
birlikte diinya dijitallesmeye ayak uydurmak zorunda kalmistir (Ersdz ve Ozmen,
2020: 174). Bu durum zorunluluk olabilecegi gibi fayda saglayacak bir tercih olarak
da gerceklesmektedir.

Dijital dontisiimiinii tamamlamis lider isletmeler, kendilerinin en 1iyi
performansa ulagsmasini saglayarak, yiiksek performansla diger isletmelere giiclii bir
ilham kaynag1 olma potansiyeli ortaya koymaktadir (Dikici, 2020: 4191). Teknoloji
ve internetin giderek yayginlagmasi dijitallesme siirecini hizlandirmaktadir ve
dunyada blyuk olgekli tiim sirketlerin bu dontisiimii gergeklestigi goriilmektedir. Son
yillarda isletmelerin dijital teknolojileri benimsemeleri diger zamanlara gore c¢ok
daha hizli olmaktadir (Firat ve Firat, 2017: 19). Dijital alanda daha c¢ok faaliyet
gosteren sirketlerin, 0zellikle ekonomik olarak 6nemli yere sahip kurumsal sirketler

oldugu goriilmektedir ki bu durumda dijitallesmenin 6nemini gostermektedir.

Dijitallesme ile birlikte her sektdrden isletmenin varligini siirdiirebilecegi bir
ortam olugmaktadir. Dijitallesme, trinlerin planlanma surecine, Uretime ve Urin
kalitesinin iyilesmesine katki saglamakta ve isletmelerin pazara giris siiresinin

azalmasina neden olmaktadir (Toker, 2018: 53). Boylece kiiciik ya da biiyilik fark



etmeksizin tiim isletmelerin ayn1 pazar alaninda faaliyet godsterebilmeleri sebebiyle
daha fazla is imkani1 saglanmig olacaktir. Fakat faaliyet gosteren kurumlarin pazara
kolay girmesi ve ¢ok fazla isletmenin bulunmasi rekabet durumunun da artmasina
neden olmaktadir. Rekabet ortaminda var olabilmek ya da varligim1 korumak i¢in
isletmeler farkli stratejik caligmalar yapmaktadir. Kurumsal isletmeler, bu rekabet
ortaminda rakiplerinden ayrilarak hedef kitlesi goziinde farkli bir yere

konumlandirma yapmak zorundadirlar.

Farkli dijital platformlarin bulunmasi ve hedef Kkitlelerin aktif olarak
kullanmasi, isletmelerin bu alanlara daha fazla 6nem vermesi gerektigini ve dijital
ortamlart iletisim siireclerine katarak yonetmesinin dogru olacagini gdstermektedir
(Arklan ve Tuzcu, 2019: 972). Yeni teknolojiler, diinyada birbirinden farkli sektorler
kullanilarak iletisimin temel araglar1 arasinda yer alabilecek dneme sahip olmaktadir
(Kara ve Karanfiloglu, 2020: 89). Ciinkii dijitallesme artik her alanda oldukg¢a katki

saglayacak avantajlar olugturmaktadir.

Yeni iletisim stratejileri olarak da tanimlanan dijital iletisim platformlari,
kurumsal isletmeler i¢in bu kapsamda olduk¢a onemlidir. Ciinkii kurumlar, farkl
sektdrlerde yer alabilmek ve global pazarlarda kolay faaliyet gosterebilmek igin yeni
dijital platformlar1 kullanmalar1 gerekmektedir. Hedef kitlelerine uygun platform
se¢cmek, dogru tanimlamak ve etkin iletisim kurmak uzun vadede olduk¢a 6nemli kar
saglayacaktir. Ayni zamanda 4.0 ile birlikte isletmeler, daha hizli bir {retim
gerceklestirdiginden, hedef kitlelerine kisa zamanda faaliyetlerini aktarabileceklerdir.
Dijital iletisim sayesinde kurumlar gerceklestirdikleri faaliyetlerinin paydaslarina ve
hedef Kitlelerine aktarabileceklerdir. Boylece Uretimde ve tiiketimde artis olacak,
Urlinlerin tiiketiciye hizli ulasmasi yine dijital platform ile saglanacak ve silire¢ tam

olarak dijitallesmis olacaktir.

Dijitallesme kurumlara, imkan ve yenilikleriyle hedef kitle iletisimlerinde
kendilerini etkin kullanabilme agisindan yeni bir rekabet ortami1 dogurmustur (Solak,
2020: 104). Kiresellesme ile birlikte 6zellikle isletmelerin rekabet durumu giderek
artmaktadir. Yapilan faaliyetin icerigi ya da hedef kitlesi ne kadar farkli olsa da

iletisim uygulama alan1 dijital platformlar olarak goriilmektedir.

Bireyler arttk zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin dijital mecralar

araciligryla iletisim kurma imkanina sahip olmuslardir (Solak, 2020: 102). Insanlarin
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yer, zaman ve mekan sorunu yasamadan iletisim kurabildikleri bir ortam dijitallesme
ile giiniimiizde gerceklesmistir. Toplumlar arasinda kiiresellesmenin de etkisiyle
mesafe ortadan kalkmistir. Zaman ve mekan smirliliginin ortadan kalmasi sadece
insanlar icin degil isletmeler iginde oldukga Onemli bir hale gelmistir. CUnk

dijitallesmeyle birlikte hizli ve etkili bir iletisim sistemleri olugmaktadir.

Kurumsal isletmeler, dijital doniisiimlerini iletisim faaliyetlerinde de
gerceklestirmek durumundadirlar. Kurumsal isletmelerin, iletisim faaliyetlerinde en
onemli alanlardan biri olan kurumsal kimlik ydnetimi kapsaminda dijitallesme
ihtiyact 6n plana ¢ikmaktadir (Gong ve Hiirmerig, 2020: 275). Ciinkii dijitallesen bir
toplumda iletisim alaninda dijitallesmeyen sirketler rekabet avantajindan
faydalanamayacaklardir. Dijital platformlar, isletmelere direkt olarak tiim hedef
Kitlelerine ulasma firsatt sunmasina karsin yeni krizlerin de kolaylikla ortaya
cikabilecegi bir ortam olarak dikkat ¢ekmektedir ( Bilbil ve Giiler, 207: 380):

Bagarili bir dijital doniisiim saglamak, isletmelere cesitli avantajlar
saglayacaktir. Dijitallesmeyi sadece iirerim ve tliketim Uzerinden yani endustriyel
olarak incelememek gerekmektedir. Iletisim agisindan isletmelerin dijitallesmesi de
oldukca &nemlidir. Internet ile birlikte yeni bir iletisim doénemi baslamistir.
Dijitallesme ile birlikte gerek kullanicilara gerekse iireticilere biiylik katkilar
sagladig1 goriilmektedir. Cesitli yenilikler ve kolayliklar ile birlikte hem iireticilerde
hem de tiiketicilerde verimlilik artmakta, maliyet tasarrufu saglanmaktadir (Ozkan,
Al ve Yavuz, 2018: 136). Teknolojinin de gelisimiyle dijital iletisim kavrami dogmus
ve iletisim yeni bir boyut kazanmistir. Artik geleneksel iletisim yonetimlerinin yerine

dijital platformlar yer almaktadir.

Dijitallesme giinliik hayatta her alana etki etmektedir (Erséz ve Ozmen, 2020:
173). Dijitallesme sadece isletmelerin ya da kamu kuruluslarinin degil bireysel olarak
insanlar igin de gereklilik haline gelmektedir. Boylelikle hizla dijitale doniisen
glinlimiiz diinyasinda bireyler, iliskiler ve kimlikler de yiiksek oranda dijitallesmeye
baglamistir (Glizel, 2016: 96). Yasadig1 toplumda, dijitallesmenin getirdigi
durumlardan fayda saglamak ya da ayak uydurabilmek i¢in insanlarin dijitallesme

stireclerinde yer almasi gerekmektedir.

Dijitallesme, toplumlar1 yeni bir etkilesimde birlestirerek iletisimin karakterini

tumayle degistirmistir (Ciftgi ve Karakag, 2019: 22). Ciinkii dijitallesme ile birlikte
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isletme ve hedef kitleleriyle dogrudan iletisim miimkiin olmaktadir. Internetin ve
iletisim teknolojilerinin gelismesi hedef kitle ile hizli iletisim kurma olanaklarinin
ortaya ¢ikmasini saglamis ve kurumlarmm bu alanda caligmalar yapmasina neden

olmustur (Onat, 2018: 188).

Kurumlarin, dijitallesme siireglerin, gergeklestirirken dogru iletisim platformu
secmeleri gerekmektedir.  Ciinkii dijitallesme ile kurumlarin sadece {iretim
gelecegini diisiinmesi ya da bu alanda c¢alisma yapmasi arttk miimkiin degildir
(Yazic1 ve Diizkaya, 2016: 67) Gelisen teknolojik gelismeler ile birlikte dijitallesme,
insanlarin isletmeler ile iliski kurmalarina, iiretim siire¢lerine miidahalede
edebilmelerine, olanak saglamaktadir. (Yazici ve Diizkaya, 2016: 69). Cesitli
yenilikler ve kolayliklar ile birlikte hem iireticilerde hem de tiiketicilerde verimlilik

artmakta, maliyet tasarrufu saglanmaktadir (Ozkan vd,, 2018: 136).

Dijitallesmenin gerekliligini ele alirken iic farkli agidan degerlendirmek
gerekmektedir c¢linkll kurumsal isletmeler, hedef kitle/miisteriler ve toplum agisindan
dijital donilistim gergeklesmektedir. Kurumsal isletmeler acisindan dijitallesmest,
sosyal medya faaliyetleri, hedef kitle etkilesimleri, dijital trafik kaynaklari,
kampanya reklam faaliyetlerinin doniismesi, hedef agisinda incelediginde ise
¢evrimici ¢oziim ihtiyaclariin karsilanmasi ve online deneyim, karsilikli etkilesim,
tiretime etki gibi avantajlar saglamaktadir. (Karaman, 2020: 176). Toplumsal olarak
gerekliligine bakildiginda kiiresellesmenin de etkisiyle diger toplumlara ayak
uydurmak, internetin biiylimesini ve gelisimini saglamak ve interneti iyi kullanmak,
dijital teknolojiden faydalanabilmek gibi olanaklarin saglanmasi toplumsal

dijitallesme ile saglanmaktadir.

Dijitallesmenin 6nemi hem kurumsal hem bireysel olarak olduk¢a fazladir.
Fakat yeni nesil teknoloji olarak da tanimlanan dijitallesme ve benzeri platformlar
internet tabanli olmasi nedeniyle siber saldirilar ile iilkelere ve isletmelere buyik bir
tehdit olusturmaktadir (Yalgin, 2018: 231). Bunu 6nlemek igin gerekli ¢alismalarinda

yapilmasi gerekmektedir.
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D. Dijitallesmeyi Olusturan Kavramlar

1. Sosyal Medya

Teknolojik gelismeler ile birlikte internetin de O6nemi giderek artmaktadir.
Gelistirilen yeni tiim araglar icin internete gerek duyulmaktadir. Ozellikle dijital
araclarda ya da platformlardan internetsiz kullannm miimkiin olmamaktadir.
Internetin ortaya ¢ikisi1 ve gelisimi giiniimiiz kullaniminda oldukga farklidir. Internet
ilk olarak askeri amagli kullanmak iizerine Amerika Birlesik Devletleri tarafindan
gelistirilmistir. Amerika Milli Savunma Bakanligi, 1961 DARPA adi ile ilk proje
olarak, daha sonra 1969 yilinda, ARPANET adin olarak genisletilmis ve kisilerin
kullanimina sunulmustur (Aziz, 2012: 142). Soguk savag doneminde savunma amaglh
bilgi edinmek i¢in gelistirilmistir. ARPANET c¢ercevesinde ilk baglanti 1969 yilinda
dort merkezle yapilmis ve ana bilgisayarlar aras1 baglantilar ile internetin ilk sekli

ortaya ¢cikmistir (Sayimer, 2012: 31).

CERN’de Tim BarnersLee tarafindan 1989 yilinda Avrupa’da gelistirilen
world wide web’in bilgisayarlarda depolanmis bilgilerin toplanarak birbirine
baglanmasiyla internet kiiresel bir hale gelmis ve herkesin kullanmaya basladigi bir
sistem olmustur (Baslar, 2013: 776). Bu baglamda kiiresellesmenin etkisi, internetin

hizli bir sekilde kullanimini arttirmaktadir.

Bugin internet, birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagl oldugu, diinya
capinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir (Inal, 2006: 21). Pek ¢ok
kisi tarafindan farkli internet tanimlamalar1 yapilmaktadir. Bilim insani, DiMaggio
interneti, bilgi erisimine ve kisiler arasi iletisimine izin veren, bilgisayarlar ve diger
sayisal aygitlar vasitastyla insanlar1 ve bilgiyi birbirine aglar olarak tanimlamaktadir
(Aktas, 2014: 52). Genel olarak bilgiyi saklayan ve paylasan, insanlara aktarmaya
yardimci olan ve teknolojik gelismeler ile birlikte iletisime katki saglayan aragtir.
Internet, iiretilen bilgiyi saklama paylasma ve ona kolayca ulasma istekleri
sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir (Inal, 2006: 21). Ayrica McLuhan’in
belirttigi kiiresel kdye doniismekte olan diinya, internetle birlikte daha da kigulmekte
ve dinyanin diger ucundaki kisi ve kurumlara artik internet araciligiyla
ulasilmaktadir (Peltekoglu, 2009: 307). Bir diger bilim insam1 Shields ise, internetin

insanlarin rolii olmaksizin birbiri ile bir grup bilgisayar veya bir nesne yer ve
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zamanin 6tesinde insanlar1 birbirine baglayan bir ag oldugu belirtmistir (Aktas, 2014:

52).

Tiirkiye’de internetin kullanimi, diinyada kullaniminda ¢ok daha sonra
gerceklesmektedir. Tiirkiye’de internetin ilk olarak kullanimi tniversitelerde
baslamistir. Buna gore “TUBITAK ile ODTU'niin ortak ¢alismalar1 sonucunda 23
Ekim 1992'de Hollanda'nin NIKHEF Arastirma Merkezi ile ODTU arasinda X.25
kullanilarak yapilmis ve 5 Nisan 1993 tarihinde 64 Kbit'lik ODTU-NSF hattinin
hazir olmasmin hemen ardindan Internet, 21 Nisan 1993'te Tiirkiye'nin genel
kullanimina sunulmustur” (Ying, 2012: 5). Uzun siire ODTU c¢ikish baglant:
tizerinden tiiketim saglanmis. 1996 yilinda Turnet olarak ¢alismaya baslamis ve daha
sonra lniversitelerin akademik c¢aligmalara katki i¢in gelistirilen ULAKNET ile
internet kullanilir hale gelmistir (Tiirkoglu ve Simsek, 2011: 229). Bilgi depolama ve
aktarma olarak kullanilan internet Tiirkiye’ de TTNET {izerinden kullanilmaya
baglanmigtir. 2000 yilindan itibaren Turnet’in yerini alan TTNET baglantisi
tizerinden ticari kuruluslar, ULAKNET iizerinden ise akademik kuruluslar ve
tiniversiteler hizl bir sekilde internet aglarini kullanmaya baslamiglardir (Tiirkoglu
ve Simsek, 2011: 229). 2020 yili itibariyle Tarkiye, 69.107.183 internet
kullanicisiyla 2020 yilinda en ¢ok internete kullananlar listesinde 16. Sirada yer

almaktadir (https://www.internetworldstats.com/top20.htm). Diinyada ise, internet

kullanicist sayist 4.54 milyar ve dinya niifusunun %359’unu olusturmaktadir

(https://dijilopedi.com/2020-dunya-internet-sosyal-medya-ve-mobil-kullanim-

istatistikleri/). Ozellikle son yillarda her alanda internete ihtiyag duyulmasi bu

rakamlarin artmasindaki 6nemli nedenlerden biri olarak gdsterilebilmektedir.

Internet kullanimimin giderek artmas: kiiresellesmenin yani sira yeni medya
araclariin ortaya ¢ikmasiyla da baglantili oldugu goriilmektedir. Teknolojideki hizli
ilerlemeler yeni iletisim teknolojilerinde etkilemis ve sosyal medya, sosyal aglar gibi
yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Baslar, 2013: 75). Bu yeni
kavramlar toplumlar1 hem kitlesel hem de bireysel anlamda bircok alanda
etkilemistir. Kavramlar sadece bireysel degil, toplumsal olarak da iletisim, egitim,
ekonomi, siyasi basta olmak {izere pek c¢ok alam1 etkilesim ve doniisiim

gerceklestirmistir.
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Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve internetin kullanim alanmin
genislemesine paralel olarak, internet lizerinde yeni birtakim uygulamalarin ve
araglarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir (Aydin,
2015: 82). Internet, farkli uygulamalar araciligiyla insanlara bilgiye ulasma imkani
sunmaktadir  (Inal, 2006: 23). Bu araglar cogunlukla sosyal medya araglari

olmaktadir.

a. Sosyal medyanin gelisim siireci

Internetin gelisiminin hizlanmas1 bir¢ok yeniliklerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Gilinliik yasamda kullanimiyla birlikte insanlar interneti Web 1.0 ile
kullanmaya baslamiglardir. Web 1.0 doneminde internet sadece bir icerik yayinlayici
bir de icerik okuyucu olarak bulunmaktaydi (Kogak, 2016: 221). Kullanicilarin
katilimlarindan ¢ok sadece bilgilendirme, islevi gormekteydi. 1993 ile 2003 yillar
arasinda ortaya ¢ikan Web 1.0 sadece bilgi edinme, okuma ve arastirma araci olarak
hizmet vermistir. (Sucu, 2012: 36). Ilk olarak Web 1.0 ile baslayan gelisim kisa
siirede ilerleyerek yeni bir donem olan 2.0’1 beraberinde getirmistir. internet ile
ortaya ¢ikan Web 1.0’den sonra Web 2.0 uygulamasina gegisle birlikte, etkilesimli
bir hal alan internet uygulamalari, doniisiimiin ilk adimlarini olusturmustur. 1994
yilinda kurulan GeoCities’in internet kullanicilarmma kendi web sitelerini kurma
olanag1 sunmasi ve ilk tarayict Mosaic ile birlikte halka inen internet, Informatin
Superhighway olarak tanimlanmakta ve 1994 yilinda ilk sosyal ag Friends United
kurulmaktadir (Oztiirk, 2015: 290). Fakat giiniimiize kadar gelen, bugiin hala
kullanilabilen 2.0 temelli sosyal aglarin kurulmasimnin ve kullanilmaya baglanmasinin

daha sonra gerceklestigi goriilmektedir.

Web 2.0 kavrami ilk olarak, O’Reilly ve MediaLive International adli iki
firmanin 2004 yilinda diizenledigi bir konferansin ana konusu olarak belirlenen
internetin  gelecegi hakkinda tartisilirken ortaya c¢ikmistir (Kara, 2013: 29).
Konferansin sonunda ortaya ¢ikan Web 2.0 kavrami, yeni nesil internetin yapisi
olarak kabul edilirken, daha fazla insan tarafindan kullanabilen internetin olusmasi
amaclanmaktadir. Yeni ya da ikinci nesil internet olarak tanimlanan 2.0, toplumsal
ag sitelerini, Web tabanli ansiklopedileri, forumlari, podcastleri ve diger ¢evrimigi
birliktelikleri ve paylasimlart olusturmakta ve dogrusal olan iletisim olgusunu,
coktan ¢oga olacak sekilde gelistirmektedir (Kogak, 2016: 221). Bdylece Web 2.0

ile tiim internet kullanicilart aktif olarak bilgi iiretebilmekte, bilgiyi kullanabilmekte

14



ve diger kullanicilar ile bilgi hakkina etkilesim kurabilmektedir. Web 2.0 devriminin
gerceklestirilmesi, internet kullanicilarina 6zel bir herhangi bir araca ihtiyag
duymadan igerik yazma, gonderme ve yayinlama imkani sunulmustur. (Sucu, 2012:
36). Herkes tarafindan kullanilacak olmasi ve yeni internet sistemi 2.0’1n igeriginin
degismesiyle kullanicilarin aktif olmasi farkli araglarin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, web hizmetini gelistirmek amaciyla
kullanicilarin web sitelerine katilimini saglamak, diger sitelerle ve kullanicilarla
isbirligi yapmak fikrine dayanan bir akim oldugu da sdylenebilir (Ying, 2012: 8).
Ciinkii kullanicilarin katilimi, esasinda Web 1.0 ile 2.0 arasindaki en biiyiik farktir.
Web 2.0, yeniliklerle diizenlenmis, internete yeni bir bakis agisi getiren bir¢ok
teknigin kullanilmasini amagclayan bir devrimdir (Kara, 2013: 29). Bir c¢ok
doniligiimiin yasandigi bu internet devrimde Web 2.0, teknolojik olarak agiklanirken
sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak tanimlanmak gerekir
(Aydin, 2015: 82). Internette yasanan gelismeler iletisimi etkilemis ve yeni olusan

araglar vasitastyla bu alanda da doéniisiim yasandigi goriilmektedir.

Web 2.0' m herkes tarafindan kullanilmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi
paylagimindan, ¢ift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina geg¢ilmesini saglayan
sistem, sosyal medya olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk, 2015: 289). 2.0 ile ortaya
¢ikan sosyal medya, diinyada en ¢ok kullanilan 2.0 hizmetlerinden biri olusmustur ve
giiniimiizde en 6nemli iletisim araglar1 haline gelmistir. Popiiler sosyal paylasim
siteleri de dahil olmak (izere tim bu araglar ortaya ¢ikan 2.0 teknolojisinin bir
{iriiniidiir (Sucu, 2012: 36). Internet, 2.0 6ncesinde belirli alanlarda kullanilmaktaydh.
Ozelikle ticari ve egitim alanminda, verilerin depolanmasi igin tercih edilen aglar,
sonrasinda kullanicilari da i¢ine alan yeni bir sistem olusturmaktadir. Ayrica Web 2.0
ile birlikte uygulamalarin dili segeneklerinin zenginlesmesini ve teknolojik olarak
yeni bir ¢agin kapilari aralanmasini saglamistir (Kara, 2013: 30). Bu durumda yeni
bir iletisim devrimi olarak adlandirilmasinda sosyal medyanin yeri biiyiiktiir. Ciinkii
sosyal medya, kullanicilarin internet ilizerinde birbirleriyle yaptigi icerikler ve
paylasimlarin biitiiniidiir (Oztiirk, 2015: 289) ve bu igerik paylasimi yeni bir dSnemin
baslangic1 sayilmaktadir. 2004 yilinda wuygulamalarin yer aldig1 igeriklerin
kullanilmaya baglanmasi ile birlikte sosyal medya giiniimiizdeki halini almistir (Imir,
2018: 11). Insanlarin platformlar iginde yer almasi, yeni igerikler iiretebilmesi,

sosyal medyay1 benimsemelerini saglamistir.
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Sosyal aglar, insanlarin birbiriyle icerik ve bilgi paylagsmasini saglayan internet
siteleri ve uygulamalar sayesinde, bireyler aradigi, ilgilendigi igeriklere
ulasabilmektedir (Oztiirk, 2015: 289). Kullanicilarin etkisiyle birlikte sosyal
medyada yer alan igerikler zenginlesmis ve daha fazla igerik olugsmaya baslamstir.
Erisimin ve etkilesimin de kolaylig1 sosyal medyayi kisa siirede oncelikli bir bilgi ve

haber kaynagi haline getirmistir (Y1lmaz ve Sahin, 2019: 139).

Bireylerin ihtiyaglarina yonelik bir sekilde gelisim gdstermekte olan sosyal
medyanin etkilesim orani siirekli artmaktadir (Cerrah, 2016: 1395). Clnku sosyal
medya birden fazla bilgiyi hizli bir sekilde kullanicilarima sunmaktadir. Bu da
insanlarin kullanimlarinda etkili olmaktadir. Ayn1 zamanda kullanicilarin igerige ya
da uygulamalara farkli zamanlarda ve etkilesim icinde erisebildikleri ortamlardir

(Aydogan, 2009: 190).

Sosyal medya ile birlikte, medya anlayis1 sadece bilgi edinme, haber alma alani
olmaktan ¢ikmis; verilen haberin tartisilmas: ya da desteklenmesi gibi durumlarin
yasandig1 platformlara déniismiistiir. Oyle ki iletisim ve medya araclarinda ki bu
degisim diger pek c¢ok alanda geleneksel aligkanliklart yikmis ve yerine sosyal
medyaya dayanan yeni yontemler getirmistir (Cerrah, 2016: 1395). Sosyal medya
icin yer ve zaman kavrami kesin bir sekilde belirlenmemistir. Kullanicilarin siirekli
aktif olmasi, yeni giincel haberlerin aninda yer almasini saglamakta, iletisimin dilini

de yeni medya araclarina uygun olusmalarini1 gerektirmektedir.

Yeni medya araglarindaki iletisim, klasik kisilerarasi iletisim bi¢imi olan
gonderici mesaj-alicidan, yeni bir haber verici bigimini sevk ediciyi ya da yayiciyi-
ortaya ¢ikararak degistirmektedir (Akar, 2015: 123). Tek yonlii iletisimden ¢ok yonli
iletisime geg¢ildiginden bu degisim olduk¢a dnemli bir yere sahiptir. McLuhan’in da
dedigi gibi ara¢ mesajdir goriisiine gore, kitle iletisim araglar1 sosyal etki yaratmada
kayda deger bir sekilde etkilidir (Sucu, 2012: 36). Sosyal medya araglarinin
toplumsal etki yaratmasi, kullanicilarinin oldukg¢a dikkatli igerik olusturmasinin
gerekliligini ortaya koymaktadir. Sosyal aglar, anlik haber paylasma konusunda en
etkili yontemdir (Ozel, 218: 44). Hizh bilgi, ierik aktarimi her zaman dogru bir
avantaj olmamaktadir. Bilgini ya da mesajin icerigi kullanici tarafinda etkilenmek
tizerine kurulmaktadir ve bu etkilenme kisisel, ticari ya da toplumsal ¢ikar gozeterek

olusturulabilmektedir. Kaplan ve Haenlein’in (2010: 59-68) tespitine gore de, sosyal
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medya, Web 2.0 tizerinde ideolojik ve teknolojik iceriklerin, yapilanmalarin kullanici
merkezli bir sekilde iiretilmesine ve gelistirilmesine izin veren internet tabanli

uygulamalarin biitliniidiir.

Sosyal medya, online topluluk i¢indeki insanlari, onlarla ilgili veriye ve
kullanic1 profillerinin depolanmasina dayali olarak, birbirine baglamakta ve onlarin
tanitimin1 yapmaktadir (Akar, 2015: 127). Sosyal medya toplumsal olarak sinirlari
ortadan kaldirmaktadir. Kiiresellesmenin de etkisiyle diinya McLuhan’in belirttigi
kiiresel koye donlismiistiir (Aziz, 2012: 99). Smrlart kaldirmanin yani sira,
yenilikleri hem duyabilecekleri hem gorebilecekler hem de konusabilecekleri tiim
evreleri biinyesinde barindirarak toplumlarin  birbiriyle es zamanli iletigim

kurmalarini saglamaktadir (Kogak, 2016: 221).

Etkilesim ve is birligine olanak saglamasinin yani sira resim, video ve metin
tabanli iceriklerin kolay bir sekilde olusturulmasina, paylasilmasimna ve yeniden
diizenlenmesine imkan saglayan web tabanli uygulamalar genel olarak sosyal medya

kategorisinde yer almaktadir (Bakan, 2019: 88).

Gelisen internet, teknoloji ve beraberinde sosyal medya imkanlariyla bireylerin
aktif birer toplum tiiyesi olmalarini kolaylastirmakta ve toplumsallasma da énemli bir
yere sahip olarak konumlanmaktadir (Cambay, 2015: 243). Sosyal medyanin
etkilerinin giderek belirginlesmesi, toplumlarin bu alanlar1 farkli amaglarla
kullantmimi saglamistir. Yeni medya, ideolojinin 6nemli tasiyicilarindan biridir
(Sucu, 2012: 31). Kitlelere kolay hitap etme ve karsilik alma ideolojiyi yaymada
etkilidir. Sosyal medya, bir taraftan tek tek insanlarin gilinliik ifade bigimlerini,
deneyimlerini dijital bir kamusal alana tasirken, diger taraftan politik gruplarin
sOylemlerini yaydiklar1 bir eylem alan1 haline gelmistir (Bayram, 2020: 47). Sosyal
aglar internet ortaminda kullanicilarin giinliik yasadiklari ¢esitli olaylart sanal ortama
tagimasina, ilgi cekici konular1 tartismasina imkén saglayan web platformlardir
(Bakan, 2019: 88). Sosyal medya, grup ve bireysel kullanicilar i¢in popiiler kiiltiirden
cikis imkani veren alternatif bir mecra niteligi tasimaktadir. Sosyal medyanin bu
anlamda, kullanicilardan bagimsiz olarak olusan ancak kullanicilarin katilimiyla
degisen, yenilenen ve farklilasan bir iletisim bi¢imi oldugu sdylenebilir (Dikkol,
2020: 173).
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Dijitallesmenin hizli bir sekilde gerceklesmesiyle birlikte 4.0’1n etkisi sosyal
medya da goriilmekte ve farkli igerikler kullanicilara sunulmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 kullanicilara gérmek istedikleri igerikleri sunmaktadir. Fakat kullanicilar
kasith ya farkinda olmadan bilgiye ulasmadiginda kendi olusturdugu farkli igerikler
ile icerisinde artan bir yogunlukla kendine uygun igerikler ile karsilagsmaktadir
(Y1lmaz ve Sahin, 2019: 139). Bu durumda sosyal medyada yogun bir icerik {iretimi
oldugu goriilmektedir. Cok genis anlama sahip olan bu terim, g¢oklu ortam,
bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin etkilesimli ve yaratici bir bi¢imde ifade
edilebildigi ortamlardir (Aydogan, 2009: 190). 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal
aglar ve sosyal medya teknolojinin gelismeleri ve dijitallesme ile birlikte her gecen
giin kendini yenilemektedir. Bugiin pek ¢ok ¢esidi bulunan sosyal medya etkisini de
giderek arttirmaktadir. Internet, sosyal medya, bloglar, sosyal aglar gibi yeni medya
ortamlari, hem sosyal iliski bi¢cimlerini hem de niteligini degistirmekte bu baglamda
da toplumsal hayati yeniden sekillendiren onemli araglar olarak One g¢ikmaktadir

(Cambay, 2015: 241).

Diinya c¢apinda kullanici sayilar1 giin gectikce artan sosyal paylasim aglart yeni
nesil internet kullanici profilini yaratmakta ve oOzellikle gencler arasinda bir
sosyallesme araci olarak kullanilmak suretiyle klasik sosyallegsme tanimina yeni bir

boyut getirmektedir (Aydin, 2015: 83).

Sosyal medya kullanimlar1 son yillarda Tiirkiye’de ve diinyada oldukca yiiksek
rakamlara ulasmistir. “‘We Are Social ve Hootsui (2020), tarafindan her yil hazirlanan
“Digital in 2020” raporuna gore bugiin diinya niifusunun %59’u (4.54 milyar kisi)
internet kullanirken, diinya niifusunun %49’unun (3.8 milyar kisi) sosyal medya

hesabr bulunmaktadir’ (https://dijilopedi.com/2020-dunya-internet-sosyal-medya-ve-

mobil-kullanim-istatistikleri/). Tirkiye’ de ise, 62 milyon internet kullanicisi

bulunmaktadir. Tiirkiye’de aktif sosyal medya kullanicilar1 ise toplam niifusun
%64’tinii (54 milyon kisi) olusturmaktadir. Bu rapora gore Tiirkiye’de yasayan
ortalama bir internet kullanicis1 giinde yaklasik 7,5 saatini internete bagli olarak
gecirmekte ve bu siirenin 2 saat 24 dakikasini sosyal medya kanallarina ayirmaktadir

(Bayram, 2020: 47).

Sosyal medya sadece bireysel olarak insanlarin tercih ettigi platformlar

degildir. Sosyal medyanin etkisinin artmasi, bu alanlara g¢esitli yatirimlarin
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yapilmasint dogurmustur. Sirketlerde, sosyal medyayi, iletisim kurma, markalagma,
pazarlama gibi faaliyetlerinde oldukga uzun bir sdredir etkili bir ara¢ olarak
kullanmaktadir (Ozel, 2018: 42). Sosyal paylasim aglarinin en temel &zelligi olan
etkilesim, kurumsal yonetisim uygulamalar1 i¢in gerekli olan etkili iletisimin
saglanmasi i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya, bireylerin
internet iizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin fikirlerini ve goriislerini
belirtmelerine olanak saglayan, internetin sundugu online O6zellikleri sinirsiz bir
sekilde kullanim imkani tantyan, ayn1 zamanda baska bireyler ile goriis aligverisine
ve paylasima dayali bir interaktif ortamin varligin1 hayata geciren genis tabanl

platform olarak tanimlanabilmektedir (Ayin, 2015: 82).

b. Sosyal medyanin ozellikleri

Sosyal medya, 2,0’ 1n gelisimiyle birlikte, dnemini giderek artan bir arag olarak
karstmiza ¢ikmaktadir. Ozellikle 21. yiizyilda, teknik olarak sosyal etkilesim igin
tasarlanmig bir dizi ¢evrimici aract ifade ederken ayni zamanda onemli iletigim
araglar1 arasinda da yerini almaktadir (Bertot, vd. 2012). Teknolojik gelismeler ile
birlikte etkisini giderek arttiran sosyal medya, giiniimiizde geleneksel medya ile

stirekli karsilastirilmakta ve 6zellikleri dogrultusunda birbirinden ayrilmaktadir.

Teknolojik 6zelliklerin siirekli gelisimi ve yeni sosyal aglarin olusmasi, sosyal
medya ve geleneksel medya arasindaki en temel farklardan biri olarak goriilmektedir.
Olusan yeni aglarla birlikte, Taprial ve Kanwar’ a gore, ulasilabilirlik, hiz ve
etkilesim gibi oOzellikler geleneksel medyayr sosyal medyadan ayiran temel
faktorlerdendir (Cakir, 2016: 15). Etkilesim, hiz, dijitallik ve katilim gibi pek ¢ok
ozellikleri ile daha fazla tercih edilen medya araci olarak yerini almaktadir. Sosyal
medya iletisim alaninda kokli degisimler yaratmistir ve medyay: internet ortamina
tasimustir. Internet ile birlikte istenilen her bilgiye esit hizda ulagilmasini miimkiin
kilmis ve dijital olarak yer alan bilgiler ¢ogaltilarak farkli sosyal mecralarda yer

almaya baglamistir (Baglar, 2013: 777).

lletisimin ve etkilesimin de giicii ile 6nemi artan sosyal medyanin yayilim
hizinda artiglar goriilmektedir (Kara, 2013: 49). Sosyal medya, yeni iletigim tiirleri ve
kanallar yaratarak, insanlarin hayatlarini sekillendirmektedir (Akgal1 ve Paker, 2013:
46). Yarattig1 bu kanallar, toplumlar tarafindan hizli bir sekilde benimsenmekte ve

geliserek biiyiimektedir. Bu durum giin gegtikce yeni bir aracin ortaya ¢ikmasina
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neden olmaktadir. Insanlar her gegen giin igeriklerini ve yazilimlarini yenileyerek
degisen teknolojiye ayak uydurmaya calismislardir. Siirekli yenilenme sosyal

medyanin hep yeni ve farkli bir alan olarak goriilmesine katk1 saglamistir. (Oztiirk,
2015: 288).

Giliniimiizde sosyal medya kullanimi insanlarin toplumsal olarak var olmasiyla
iligkilendirilmektedir. Bu alanlarda yer almak tercih olarak degil zorunluluk olarak
goriilmektedir. Fakat bu alanlar1 kullanim her ne kadar acik ve 6zgiir saglansa da
belirli kurallar bireysel olarak alinmaktadir. Sosyal medya hesaplan kisiseldir ve
paylasimlar kisinin tercihine gore topluma acgik ya da kapali olabilmektedir (Devrani,
2018: 79). Donath ve Boyd’un belirttigi iizere kisilerin en temel ihtiyaci olan sosyal
cevrenin gelistirilmesi, agik¢a gosterilmesi ve insanlara karsi olan meraka hitap eden
sosyal paylasim aglari, bugiin insanlar tarafindan ziyaret edilen bir alan haline
gelmistir (Kara, 2013: 53). Sosyal medyay1, kisiler arasi iligkilerin, yeni kimlik
deneyimlerinin yasandigi, medya formatlarinin kullanildigs, dijitallik, etkilesimsellik,
hipermetinsellik, yayilim ve sanallik 6zellikleri tasiyan dogal tepkilere izin veren
etkilesimler igeren, insanlarin benlik sunumlarina istedigi Ol¢lide izin veren
platformlar olarak tanimlamak miimkiindiir (Akcali ve Paker, 2013). Cevrimigi
sosyal ag siteleri ilizerinden insanlar kendilerine gesitli gruplar olusturabildigi gibi

ayn1 zamanda var olan gruplara da dahil olabilmektedir (Bakan, 2019: 87).

Iletisim hizi, aym anda birgok yerde siber olarak var olma imkani, insan
eyleminin kaydedilebilirligi, insan eylemleriyle donlismesi ve insan eylemini
doniistiirmesi gibi ¢esitli olgusal yenilikleriyle sosyal medya hizli bir sekilde tiim

hayati degistirme ve doniistiirme 0zelliklerine sahiptir (Akcali ve Paker, 2013: 46).

Genel olarak sosyal medyanin 6zelliklerini Mavnacioglu (2009: 64) su sekilde

belirtmektedir:

- Yer, zaman ve mekan smirlamasi olmadan, bilginin, paylagimin ve

tartismanin esas oldugu bir internet uygulamalar: faaliyetidir.

- Kisiler, kendi {irettikleri icerikleri kolay bir sekilde internet ortaminda ve

mobil ortamda yayimlama firsat1 bulmaktadir.

-Ayn1 zamanda kisiler, baska kullanicilarin igeriklerini, yorumlarmi takip

etmekte ve hem takip eden hem de takip edilen olabilmektedir.
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- Belirli kurallar ile smirlart ¢izilmis bir medya platformu olmaktan c¢ok

samimi bir sohbet mantigina dayanmaktadir.

Mayftield’a gore sosyal medyanin katilima agiklik, sohbet, topluluk ve baglanti
gibi ozellikleri en belirgin 6zellikleridir (Cakir, 2016: 15). Fakat sosyal medyada
cevrimigi paylasilan iceriklerin agik ve dogrudan olmasi, iceriklerin denetlenmesi ve
sansilirlenmesi durumunu ortadan kaldirmaktadir (Akgali ve Paker, 2013). Bu
Ozellikler kimi zaman fayda saglarken kimi zamanda insanlarin yanlis
bilgilendirilmesine neden olmaktadir. Ciinkii sosyal medyanin en 6nemli 6zellikleri,
hiz ve kisa siirede birgok kisiye yayilmasidir. Denetlenmeyen bilgi kisa siirede pek
cok kisiye ulagacaktir. Sosyal medya ile birlikte insanlarin artik yiiz yiize iletisimden
cok daha fazla sosyal medyada paylasimda bulundugu sosyal medya ortami
kullandiklar, etik ihlalleri yok sayabilecek paylasimlarin oldugu ve bu durumun

tartigmalara neden oldugu goriislerine neden olmaktadir (Oztiirk, 2015: 288).

Sosyal medya 0Ozelikleri ve yenilikleriyle giiniimiizde pek ¢ok alanda ¢esitli
faydalar saglarken bazi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Kisa zamanda birden
fazla kisiye ulasabilmesi en belirgin Ozelliklerindendir. Fakat bu durum, yanlis
bilginin yayilmasina ve konu ile ilgili kisilerin ya da kuruluslarin ve hatta iilkelerin
toplumsal sorun yasamasina neden olmaktadir. Bu alanlarda yapilan herhangi bir
yorum ya da olumsuz elestiriler olayla iligkilendirilen kurumlari ya da bireyler itibar
acisinda olumsuz etkilemektedir (Kaya ve Mengi, 2018: 100). Bu durum o6zellikle
isletmeler i¢cin maddi kayiplar olusturacaktir. Sosyal medyada olusan bilgi kirliligi,
toplumlarin otorite durumunu da zedelemekte ve yanlis yonlendirmelere yol
acmaktadir. BOyle bir ortam, i¢inden ¢ikilamayacak bir karmasa olusturacaktir
(Cerrah, 2016: 1407). Ayrica sosyal medyanin bireysel olarak kisilerde ¢esitli
psikolojik sorunlar olusturdugu da gorilmektedir. Bunlar bagimhlik, dikkat
bozuklugu, depresyon, kisilik bozuklugu gibi sorunlardir (Cerrah, 2016: 1409).
Bireyleri yalnizhiga iten, cazip Ozellikleriyle daha fazla zaman gegirilmesinin
saglanmasi, insanlar tarafindan fark edilerek etkilesim olusturulmak istenmesi gibi
etkenler, bu sorunlarin olusmasindaki en biiyiik faktdrlerdir Insanlarin, bireysel
olarak Sosyal medyada yer almalarinin nedeni, fark edilmek ve etkilesim yaratmak
olarak gorulmektedir. Bu durumda bireyler seslerini en etkin bir icerikle duyurmak
yani fark edilmek icin ¢esitli calismalar yapmak isteyecektir (Oztiirk, 2015:

290).Ciinkii  6zelliklerin gergeklesmesi bireyler tarafindan aktif kullanilmasiyla
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olugsmaktadir. Bu anlamda sosyal medya ve bu alanlarda kurulan iliskiler de kisilerin
ruh saglig1 lizerinde yaptig1 etki arastirilmasi gereken 6nemli bir konular arasindadir.

(Acun, 2011: 73)

¢. Sosyal medyanin geleneksel medyadan farka

Internetin etkisiyle sosyal medya giiniimiizde daha fazla kullanilmaya
baslamistir. Boylece geleneksel medya aracglari olarak adlandirilan radyo, televizyon
ve gazete gibi kitle iletisim araglarinin da etkisinin eski donemlere gore azaldigi
goriilmektedir. ilk olarak kitle iletisim araclariyla gerceklesen iletisim siireci daha
¢ok monolog bir yapida gerceklesirken, web 2.0 temelli sosyal medya araglar1 ve
uygulamalariyla gerceklesen iletisim siireci kisilerin yalnizca bilgi alicis1 olmadigi
ayni zamanda mesajin ya da igerigin olusturulmasinda aktif bir sekilde yer alan
kitlelerin oldugu bir dénem olarak ifade edilmektedir (Bakan, 2019: 88). Ayni anda
yer alma gerekliligini ortadan kaldirabilen eszamansiz olabilme 6zelligine sahip olan
sosyal medya, kullanicilara icerige ya da uygulamalara farkli zamanlarda da
ulasabilecekleri ve etkilesim iginde erisebildikleri ortamlar sunmaktadir (Aydogan,

2009: 190).

Arastirmacilara gore, (Cerrah, 2016: 1406), sosyal aglar iletisim faaliyetlerini
gelistirerek katilimi ve bu alanlara baglilig1 arttirmakta ve gevrelerinin destegi ile de

giiclendirerek igbirligine dayali 6grenme gerceklesmesini saglamaktadir.

Internet ve teknolojiyle birlikte bilgiye ulasma yontemleri de degisim
gostermektedir. Herhangi bir bilginin belirli alanlarda edinilebilmesi, bilgiye erismek
i¢in belirli bir donem ve asamalardan ge¢mis olma kosulu sosyal medya ile ortadan
kalkmistir (Cerrah, 2016: 1406). Oztiirk (2015: 288), sosyal medya ile cografi, fiziki
ve zaman engellerinin ortadan kalktigini ve genis bilgiye hizli erisim saglandigini
belirtmektedir. Bilgiye kolay ulasim sosyal medyanin 6nemli ayricaliklarinda biridir.
Fakat bilgiye hizli ve kolay ulagsmanin dogru olmadigi da belirtilmektedir. Bilgiyi ve
bilginin kaynagina rahat ulagim bilgiyi siradanlastirmakta ve artik bilgiyi, herkesin
cok fazla emek harcamadan ulagabilecegi bir konuma indirildigi goriisii ortaya

¢ikmaktadir (Cerrah, 2016: 1406).

Asur ve Huberman, sosyal medyanin kullanim kolayligi, ulasilabilirlik ve hizi
sayesinde toplumsal giindemi degistirebilmekte ve yeni trendler ortaya ¢ikmasina

sebep olabilecegini belirtmistir (Cakir, 2016: 14). Kisa siirede ¢ok sayida insana
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ulasmasi, paylagimlarin biiyiik kitlelere hitap etmesi sosyal medyanin giiglii
ozelliklerindendir. Bu o6zelligi ile de geleneksel medyayla karsilastirildiginda
kamuoyu olusturma ve kamuoyunun yonlendirilmesi alanlarinda olduke¢a etkili
oldugu ve kullanildig1 gériilmektedir (Kogak, 2016: 224). Hizli etkilesim saglanirken
kamuoyu olusturma bazen bilingli bir sekilde yapilirken bazi durumlarda insanlarin
kendi aralarinda var olan olay1 konusurken de gerceklestigi goriilebilir. Sosyal
medya insanlarin giinliik ifade bigimlerini, deneyimlerini kamusal alan olarak kabul
goren platformlara tasirken, ayn1 zamanda siyasi gruplarin sdylemlerini yaydiklari

alan1 haline gelistir (Bayram, 2020: 47).

Sosyal medyay1 geleneksel medya ile karsilastirdigimizda en temel fark
etkilesimdir. Cilinkii geleneksel olarak adlandirdigimiz radyo, televizyon ve gazete
tek yonli bir iletisim sunmaktadir. Dinleyici, okur ya da seyircinin verilen bilgiler
disinda medya araglarina etkin katilim saglamas1 miimkiin degildir. Yillar icin ¢esitli
teknolojik gelismeler ile birlikte baglantili katilim az miktarda insanlarla saglanmis
olsa da sosyal medya ile insanlarin ulastigi katiim ger¢eklesememektedir. Sosyal
medya, ‘Etkilesimsellik 6zelligiyle, kullanicilara se¢ici bir bi¢imde igerik olusturma,
arama, paylasma ve diger bireyler ya da gruplarla etkilesime girme imkéanini,
geleneksel medyanin saglayamayacagi 6lgiide verir’ (Lievrouw ve Livingstone 2007:
25). Sosyal medyanin interaktif bir ortam olmasi ve karsilikli etkilesim sunmasi
geleneksel medya ile arasindaki farklarin basinda gelmektedir (Ozdemir,2019: 68).
Etkilesim sosyal medyanin kendi i¢inde temel amacini olusturan en belirgin 6zelligi
olarak kabul edilmektedir. Tanim olarak; her yerde hazir olma durumu olarak da
ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda etkilesim yeni medyada bireylerin veri alisverisine
devam etme durumudur. (Oztiirk, 2015: 292). Boylece insanlar katilimei olarak

sosyal medyada bulunacaklardir.

Katilimeilik ile insanlar cesaretlenir, katilan herkesten istenilen geri
bildirimlerin alinmas1 saglanir ve medya ile hedef kitle arasindaki sinir ortadan
kaldirilir (Okay ve Okay, 2012: 563). Sosyal medyanin etkilesimli ve katiliml
olmasi, isletmeler agisinda oldukg¢a 6nemlidir. Yapilan isin ya durumun 6l¢iimlemesi
etkilesim sonucunda degerlendirilmesi imkani1 sunmaktadir. Bu dogrultuda Grunig ve
Hunt’m gelistirmis oldugu iki yonlii simetrik modeli sosyal medya ozellikleri
kapsaminda isletmelerin uygulamak durumunda kaldiklar1 goriilmektedir (Devrani,

2018: 80). Isletmelerin hedef kitleleri tarafindan ne sekilde algilandig1 dl¢iimlenmesi
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gereken bir durumdur. Sosyal medya araciligiyla paylasilan igerigin aldig
etkilesimler sayesinde isletmeler bu Ol¢iimlemeyi daha az maliyetle ve hizli bir
sekilde yapmasi saglanmaktadir. Isletmeler iginde yapilan paylasimlar oldukca
etkilidir. Clinkii sosyal medya kullanicilarinin iyi veya kotii tecriibeleri diger sosyal
medya kullanicilarinin = yani  hedef kitlelerinin isletme hakkinda fikirlerini
etkilemektedir (Kaya ve Mengi, 2018: 98).Ayrica paylasilan bilgiler ve igerikler
hakkinda insanlarin yorum yapabilmesi, olay1 benimsemesine ve i¢inde yer almasina
neden olacaktir. Bu durumda paylasilan bilgi, icerik olay ya da durum hedef Kitle

tarafindan benimsenmis olacaktir.

Interaktivitenin siirekli artmasi, kitle iletisim araclar1 tarafindan sansiirlenen
iceriklerin sosyal medyada daha fazla yer almasini saglamaktadir (Cerrah, 2016:
1395). Sinirlarin olmamasi insanlarin daha 6zgiir ifade bigimleri olusturmalarini
saglamaktadir. Sosyal medya kisilerin etkinlik alanlarmin tiimiine yayilma
ozelligiyle, yeni ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel isleyisler yaratmaktadir (Akcali ve
Paker, 2013: 46). Geleneksel medya araglarinin belirli denetimlerinin olmasi ifadeyi
kisitlayan ve belirli ideoloji tekelinde goriislerin yer almasini saglayan alanlar
olurken, sosyal medya araglarinda belirli bir denetim olmamaktadir. Boylece ¢agin
getirdigi yeni diizen, daha paylasimci, daha agik, kendisini daha serbest¢e ifade
edebilen kisilerin oldugu ve bu kisilerin sosyal medya alaninda kendi dijital
kalturind yarattigi bir sisteme dontismektedir (Kogak, 2016: 221). Sosyal medya ile
birlikte olusturulan yeni platformlara ayak uydurmak ve bu alanlarda var olmak
kisiler i¢in 6nemli hale gelmektedir. Sosyal medya, kisiler igin popiler kilturden

¢ikis imkani veren alternatif bir mecra niteligi tasimaktadir (Bayram, 2020: 47).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikardig1 bir baska kavram ise igeriktir. Igerik, son
kullanicilar tarafindan tretilen ¢esitli medya malzemeleri olarak ifade edilmektedir
(Kogak, 2016: 226). Icerik olusturmak ya da iiretmek isletmelerin olabilecegi gibi
bireysel olarak insanlarin fikirlerini ortaya koyma ya da tartigma olusturma igin
yaptiklar1 paylasimlar da olabilmektedir. “Sosyal medyanin en karakteristik 6zelligi,
icerigin biiylik oranda kullanicilar tarafindan iiretilip, paylasilmasidir” (Akcali ve
Paker, 2013: 52). Uretilen bilgiler, yine sosyal medya aracihigiyla etkilesim
durumuna gore yayilmaktadir. Kisiler bu mecralardan aldiklar1 bilgiler ile farklh
igerikler iiretebilir ya da baskalarina aktarabilirler. Kullanicilar sosyal medyadan

ogrendikleri bir bilgiyi veya edindikleri bir tecriibeyi sosyal medyadan paylasma ve

24



yorumlama egiliminde olurlar (Kaya ve Mengi, 2018: 98). Boylece daha fazla

kullanim saglanmis olacaktir.

“MIT (Massachusetts Institute of Technology) profesorii David P. Reed, sosyal
medyada etki ve biiyliklilk kullanicilarin sayisi ile tissel olarak orantili oldugu
sOylemektedir” (Kara, 2013: 50). Bu dogrultuda sosyal medyanin geleneksel
medyaya gore daha fazla tercih edilmesinin nedeni Kaplan ve Haenlein’ a gore, daha
diisiik maliyetli olmas1 ve daha fazla etkiye sahip olmasidir (Cakir, 2016: 14).
Olusturulan igeriklerin maliyetlerinin az olmasi, paylasildiklarinda sadece belirli bir
alanda ve belirli bir kitleye degil, daha fazla kisinin gorebilecegi alanlarin olmasi
ozellikle isletmekler icin tercih edilmesi saglamistir. Ayrica bir video, fotograf veya
haberin / metnin en kisa zamanda milyonlarca kisiye ulagmasini saglamasi agisindan
hizli olma 6zelligi, yayilim hizi, {iretici ya da tiiketici arasinda igerigin degisiklik
gostermesi de yogun olarak tercih edilmesinin saglayan faktdrlerdendir (Oztiirk,
2015: 295). Amerikan’da yayincilik endiistrisinin 6nemli isimlerinden David Sarnoff
ise kendi adiyla anilan Sarnoff Yasasi’nda, sosyal medyanin degerinin etkilesim

sayistyla dogru orantili oldugunu ifade etmektedir (Kara, 2013: 50).
d. Sosyal medya araclari
I. Facebook

Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004 tarihinde kurulmustur
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook#Tarih%C3%A7e). Ik baslarda

Zuckerberg’in kendi okudugu Harvard Universitesi dgrencilerinin iletisim kurmasi
i¢cin olusturan ara¢ giiniimiizde en fazla kullaniciya sahip sosyal medya uygulamasi
olmustur. Arkadaslarin birbirlerini bulmasi ve iletisim kurmasi i¢in The Facebook
olarak gelistirilen uygulama onceleri sadece okulun e-postasina sahip insanlar

tarafindan  kullanilmaktayd:  (https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-

neden-onemlidir-facebookun-ozellikleri-nelerdir/). Daha sonra ¢evredeki diger

tiniversitelerde ve Ivy Ligi olarak bilinen iniversite spor ligi okullarinda

kullanilmaya  baslandi. (https://medyaakademi.com.tr/2020/03/23/facebookun-

kurulusu-ve-gelisimi/). 11 Eyliil 2006’ya gelindiginde ise herkes tarafinda sadece e-

posta adresi ile baglanilabilen bir sosyal ag konumunda geldi

(https://www.appleuzmani.net/facebook-tarihi-ve-gelecegi/). Facebook tanim olarak;
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kisilerin arkadaglariyla ya da tanimadiklar1 yeni kisilerle iletisim kurmasini saglayan,

kullaniminin kisinin kontroliinde oldugu sosyal medya tiriidiir (Aydin, 2015: 84).

Facebook sosyal paylasim agi gergek ve tiizel kisiler olmak {izere tiim
paydaslarina kendi topluluklarini ve uygulamalarin1 kurabilmelerini saglayan alt yap1
olanag: ve destegi sunmaktadir (Imir, 2018: 14). Facebook kullanim1 diger sosyal
aglara gore daha fazladir. Clinkii Facebook, fotograf, video paylasimi gibi pek ¢ok
farkli icerik sunarken ayni zamanda iletisim kurmayi saglamaktadir (Fidan ve
Sentiirk,2016: 70). Ayrica gesitli gruplar olusturarak birden fazla insana ayn1 anda
mesaj gonderebilme, video ve fotograf paylasabilme gibi avantajlar1 da
bulunmaktadir. Facebook, kullanicilarinin detayl bilgilerini elinde bulundurmaktadir
(Imir, 2018: 15). Kullanicilar birbirleri hakkinda bilgilere Facebook sayesinde
ulasabilmektedir. Sohbet etme, goriintiilii konusma, video paylasma, grup olusturma
gibi pek cok 6zelligi igerisinde barindirmasi, en ¢ok kullaniciya sahip ve en popiiler
sosyal ag olmasinin nedenleri arasinda gosterilmektedir (Mavnacioglu, 2011: 51).
2021 itibariyle diunyada  Facebook’un 2,49 milyar kullanicist bulunmaktadir
(https://medyaakademi.com.tr/2020/02/03/2020-sosyal-medya-kullanici-sayilari/).

Ayrica glinlik aktif kullanici sayisinin 1.84 milyar ve ginlik ortalama gegirilen
zaman 35 dakika olarak agiklanmustir

(https://www.websitehostingrating.com/tr/facebook-statistics/).

Facebook, We Are Social ‘in 2021 igin hazirlamis oldugu rapora goére birden

fazla alanda en ¢ok tercih edilen sosyal ag olarak yer almistir:
-Diinya genelinde en ¢ok ziyaret edilen ilk 3 site arasindadir.

-En  ¢ok kullanilan sosyal aglarin basinda Facebook gelmektedir

(https://wearesocial.com/digital-2021).

2021 yili itibariyle Facebook’un reklam kitlesine bakildiginda; toplam kullanici
sayist 1,95 milyar ve bu kitlenin toplam kullanic1 sayisinin %56’s1 erkek, %44’
kadin kullanicidir (Bayrak, 2020). Kullanict sayilarindaki oranlara gore rakamlara

bakildiginda erkek kullanici kitlesinin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Facebook kullanic1 yas dagilimlar1 ise; 25-34 (%32)yas araligindadir

(https://wearesocial.com/digital-2021). Gegmis yillara gore kullanicilarin  yas

ortalamalarmin artig1 goriilmiistiir. Igerikleri tiirleri ve teknolojinin her yas grubunda
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Ogrenilmeye baglamasinin etkisi oldugu sdylenebilir. Yas ortalamasi kiigiik
kullanicilar farkli sosyal aglara yonelmeleri, yas ortalamasinin yilikselmesine neden

olabilmektedir.

Facebook paylagimlarinin genel olarak etkilesimlerine bakildiginda, takipgi
sayilar1 yiiksek olanlarin etkilesimleri daha fazla oldugu, etkilesimlerin takipgi
sayilartyla dogru orantili oldugu gorilmektedir (https://wearesocial.com/digital-
2021).

Facebook igerik bakimindan olduk¢a zengin bir uygulamadir. Bu yapisi
itibariyle sadece iletisim kurmak ya da video ve fotograf paylagsmak i¢in kullanilan
bir mecra degildir. isletmelerin de olduk¢a fazla tercih ettigi bir platformdur.
Isletmeler, hedef kitlelerine uygun igerikler olusturarak Facebook da yer almaktadir
(Mavnacioglu, 2011: 53). Kurum adma gore Facebook hesabi acarak hedef
kitleleriyle uygulamada bir araya gelirler. Yapilan arastirmalara gore; Facebook
reklamlarinin fotografli sekilde olmasi, %75- %90 arasinda avantaj saglamakta ve
isletmelerin ~ %81°1  Facebook’ta  video  pazarlamayr tercih  etmektedir

(https://innogate.org/2020nin-one-cikan-sosyal-medya-pazarlama-istatistikleri/).

Yapilan reklamlarin ise Carsamba giinii 10.00 ve 15.00 arasinda etkili oldugu yapilan
aragtirmalar sonucunda goriilmiistiir. Ayrica pazar giiniiniin en az etkilesim alinan

giin oldugu belirtilmektedir.
ii. Twitter

‘Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone, ve Evan Williams tarafindan 2006'da

olusturulan bir sosyal medya uygulamasidir’ (https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter).

Mikro blog uygulamasi olarak da adlandirilan Twitter ile insanlar tanidiklar kisileri
takip edebilmekte ve karsilikli etkilesim kurabilmektedirler. Mikro blog; sinirl
karakterle katilimcilara igerikler sunarak gilincel durumlar hakkinda igerikler iiretme
ve bunlari mobil olarak hizli bir seklide yayilmasini saglayan olanaklardir

(https://blog.protan.com.tr/mikro-blog-nedir/). Twitter’da ilk mesaj “#38” seklinde

ve  uygulayicilardan  olan Dom  Sagolla tarafindan  olusturulmustur

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter)

Twitter kullanicilarina 6nce kuruculari tarafindan su anda ne yapiyorsun,

sorusu sorulurken daha sonra su anda ne oluyor sorusunu soran ve kullanicilarin
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hayatlarinin o zamanki kesitini sadece 140 karakter ile paylagsmasini isteyen bir
sosyal medya aracidir. (Geng, 2010: 483). Diger sosyal medya araglarinda farkl
olarak sms servisleriyle uyumlu olarak isleyen Twitter (Ying, 2012: 18), her an
insanlarin birbiriyle konusabilmelerini saglamasi ve bulunduklari zamanda neler

yaptiklarini paylagabilecekleri alan olusturmaktadir.

Twitter’in 140 karakterle sinirli olmasi, kullanicilarini olay, durum ya da
goriislerini daha net bir sekilde aktarmalarmi saglamaktadir. Ozet bilgi verilerek
kullanicinin uygulama {izerinde yaptig1 paylasimlar iizerindeki gizliligin en aza
indirgendigi bir yap1 iizerine kurulmus durumdadir (Kara, 2013: 57). Ayrica
kullanicilarindan, konum ve isim bilgisi disinda bagka bir detay bilgi istememektedir.
Kullanicilar, profil olustururken kendi istekleri dogrultusunda fotograf kullanabilir ya
da kisisel bilgiler paylasabilirler (Kara, 2013: 76).

Twitter gunimizde aktif kullanilan sosyal medya araglarindandir. 2021 We
Are Social raporuna gore; Toplam kullanici sayis1 339 milyon olarak goriilmekte ve
bu kullanicilarin  biiylik  bir bolimii  erkek kullanicilardan  olugsmaktadir

(https://wearesocial.com/digital-2021)

Twitter kullanicilarin yas dagilimlarim ise, erkek kullanicilarin 25-34 yas arasi,
kadin kullanicilarin ise 18-24 yas arasindaki bireylerdir (Bayrak, 2020). Twitter‘da
yaslara gore kullanim oranmi arttikca 18 yas ve {listli seviyesi dikkate alindiginda

yaslara gore esit bir dagilima goriilmektedir.

Sosyal medya araglar1 glinlimiizde sadece iletisim kurmak, video ve fotograf
paylasmak i¢in degil, cesitli toplumsal konularda goriis bildirmek, belirli faaliyetleri
desteklemek ya da elestirmek i¢in kullanilmaktadir. Twitter bu araclarin basinda
gelmektedir. Bu baglamda toplumsallagsmanin 6nemli bir arac1 olan Twitter alternatif

bir kamusal alan yaratmig bulunmaktadir (Cambay, 2015: 243).

Twitter, kisa zamanda kendi kiiltiiriinii, tarzin1 olusturmustur (Oztiirk, 2015:
292). lgerikler, paylasimlar incelendiginde igeriklerin konulara goére farklilik
gosterdigi, Ozellikle haber aktarilan ve konusulan igeriklerin negatif tweetler oldugu,
kullanicilarin arkadaslar1 ile konustuklari tweetlerin ise pozitif oldugu sonucuna
ulasilmustir (Oztiirk, 2015: 292). Ayn1 zamanda politik konularin ¢ok fazla yer aldigs,

tartismalarin, aciklamalarin  aktif olarak gergeklestirildigi, siyasal iletisim
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faaliyetlerinin siirdiirtildiigli ¢ok yonlii bir mikro blog 6zelligi tasimaktadir (Keskin

ve Sénmez, 2015: 348)

Siyasi olaylarin disinda; yardimlagma, destek ve duyuru gibi toplumsal konular
Twitter ’da en fazla yer alan konular arasindadir. Belirli hashtagler iizerinden, kayip
insanlar1 bulma, sokak ya da apartman bildirerek son gorildiikleri yeri belirtme,
deprem, sel gibi dogal afetlerde yardimlagma caligmalari, ihtiya¢ sahiplerine yardim
destegi gibi onemli olaylar Twitter Uzerinden ¢okca paylasiimaktadir (Kara, 2013:
127).

Twitter isletmeler iginde olduk¢a 6nemlidir. Dunyada 6nemli markalarin
Twitter uygulamasinda ciddi takipgileri bulunmaktadir. Takip¢i sayilarimin ¢ok
olmas1 markalarin ya da isletmelerin Twitter’ 1 aktif olarak kullandiklarim
gostermektedir. Twitter kurumlara ¢esitli firsatlar sunmakta, glindem olarak
belirlenen konular Uzerinden mesajlar1 hedef Kkitleleriyle iliskilendirerek avantaj
saglamaktadir. Ayrica kendileri hakkinda konusulan konulari, elestirileri dikkate
olarak hareket edebilme imkani da olusturmaktadir. Kurum ile ilgili ¢esitli anahtar
sozciikler yazildiginda Twitter’ da kurumun iriinleri hakkinda atilmig tweetler,
kurumun sosyal medyadaki kullanicilar tarafindan nasil anildigini gosterecektir

(Kaya ve Mengi, 2019: 100).

iii. Instagram

2010 yilinda kullanima sunulan Instagram, kullanicilarinin ~ tiyelik
zorunlulugunun bulundugu, kendilerine ait profil sayfalarinin oldugu, kullanicilarin
eszamanli ya da zamansiz fotograf ve kisa video gibi igeriklerini paylasabildikleri bir
sosyal ag olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk, vd., 2016: 360). 5 Ekim 2010 yilinda
Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan uygulama, onceleri sadece ios
ozelligi tastyan cihazlarda kullanilmaya baslamistir

(https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-

ne-ise-yarar/). Ucretsiz fotograf paylasma, diizenleme uygulamas1 olarak da
tanimlanabilmektedir. Daha sonra Facebook uygulamasi tarafindan ‘2012 yilinda 1

milyar dolara’ satin alinmistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram). Instagram

bu satin alma ile birlikte her gecen giin yenilenerek bugiin ki popiilerligini

saglamistir. Facebook ile anlagsma sonrasinda android ve web iizerinden saglanan
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erisim sayesinde daha fazla kullanic1 tarafindan kullanilmaya baslanmistir

(https://trmedya.co/blog/instagram-ne-zaman-kuruldu-ve-tarihi/).

Instagram etkilesim, katilim ve paylasim olmak iizere bir sosyal medya
aracinda olmasi gereken 3 temel ozelligi bulundurmaktadir

(https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-

ne-ise-yarar/). Bu 6zelliklerin hepsinin bir arada olmasi, daha fazla tercih edilmesine
olanak saglamaktadir. Ayrica renkli igeriklerin 6n planda olmasi, gorsel duygusal
cekiciligi sayesinde gibi diger sosyal aglardan farklilasmaktadir (Oztiirk, vd., 2016:
360). Instagram gorsel igerikleriyle 6ne ¢iksa da anlik mesajlasma, iletisim kurma
ozelliklerini de i¢inde barindirmaktadir. Paylasilan igerikleri begenme, yorum
yapma, saniyelik hikayeler paylagsma gibi diger araglardan farkli igerikleri de
uygulamada yer almaktadir (Kirik ve Yazici, 2017: 83).

Gilinitimiizde en popiiler sosyal medya araclarinda olan Instagram uygulamasi,
sadece kullanicilarin igerik paylagma ve iletisim kurma amacinin disinda markalarin
cesitli tutundurma faaliyetleri yaptiklari alan olarak kullanilmaya baglamistir.
Markalar kendilerine ait Instagram hesaplarin1 {iriin ve hizmetlerini duyurmak, bilgi
vermek ve reklam, sponsorluk gibi kampanyalari i¢in kullanmaktadir (Oztiirk, vd.,
2016: 360). Dlnyaca 0nli markalar Instagram reklam faaliyetleri icin tercih
etmektedir. ilk Instagram reklami {inli marka Micheal Kors tarafindan
yayimlanmistir. Reklam yayinlandiktan sonra elde edilen verilere gore; “ilk 18 saatte
tam 218 bin begeniye ulagmis, 33.000 yeni takipci elde etmis ve bu durum
yaklasik % 370 oraninda” bir artisa denk gelmistir (Kizmaz, 2013). Yapilan
reklamin etkisi Instagram reklamlarinin devam etmesini saglamistir. Onemli
markalarin Instagram’ da var olmasi olumlu avantajlar saglamaktadir. Instagram da
son zamanlarda reklam igerigi yayinlamak disinda, cesitli etkinlikler, yarigmalar
diizenlenmektedir. Bloomingdale’s Instagram’da yaptigi yatinm Ornek olarak
verilebilir. Bloomingdale’s kullanicilarin  glizelligi ile ilgili favori isimlerini
ekleyerek selfie yiiklemelerini istemistir (Oztiirk, 2016: 258). Bdylece yarismaya
katilimi1 ve paylasimi artirmak igin bir tablo olusturmus ve katilimcilarin bu tabloya
oy vererek favorilerinin se¢ilmesini saglamistir. Kullanicilara destek oyu isteyerek ve

paylagimlart artirarak hem etkinligi duyurdular hem de etkilesim arttirmis oldular.
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2021 yilinda We are Scoial’in yaymlamis oldugu rapora gore, reklam kitlesi
baz alindiginda; Instagram’in toplam kullanici sayis1t 928 milyon oldugu ve cinsiyet

dagiliminin esit oldugunu goriilmektedir (https://wearesocial.com/digital-2021). Yine

reklam kitlesi g6z Oniinde bulundurularak hazirlanan raporda; kullanic1 yas
dagilimia bakildiginda, yeni donemde %65°1 18-34 yas grubu arasinda, 35-44 yas
istli kullanict orani ise %16’ oldugu belirlenmistir (Bayrak, 2020).Verilere gore

Instagram kullanicilarinin daha geng bir kitleden olustugu sdylenebilir.

Tirkiye’deki Instagram kullanici sayilarina bakildiginda ise, 1 milyon kullanict
ile daha oOnce en fazla kullanictya sahip olan Facebook’u ge¢mis durumdadir
(Nuroglu, 2020). Ozellikle satin almadan sonra Facebook’un giiciinii kullanan
Instagram’in yiikselisi devam etmektedir. Ayrica en ¢ok kullanilan sosyal medya

araclar1 arasinda Youtube’dan sonra 2. sirada yer almaktadir (Nuroglu, 2020).

iv. Youtube

Youtube, 2005 yilinda Pay Pal ¢alisanlari tarafindan kurulmus, 2006 yilinda ise
Google 1.65 milyar dolara uygulamay1 satin almistir ve hala yan kurulusu olarak
faaliyet goOstermektedir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Y ouTube#%C5%9Eirket ge%C3%A7mi%C5%9Fi).

2005 yilindan beri faaliyetine devam eden Youtube, diinyanin en ¢ok ziyaret edilen
2.uygulamasidir (Un ve Tiirkal, 2018: 2815). En ¢ok kullanilan uygulama olmasiin
onemli nedenti siire sinirlamasinin olmamasi ve licretsiz paylagim yapilabilmesinden
kaynaklanmaktadir. Uygulamanin hizli kabul edilmesi, diger kullanicilarla baglanti
kurma firsati vermesi ve diger web sitelerine URL ve HTML ile kolayca
yerlesebilmesidir (Doru, 2020: 250). Ayrica YouTube’un teknolojik smirliliklart
icerisinde, ileri diizeyde bir teknik bilgiye ihtiya¢ olmadan videolarin yiiklenmesine,
yayinlanmasina ve izlenmesine izin veren basit bir uygulama olmasi, ¢abuk kabul

edilmesinin diger nedenleri arasindadir (Un ve Tiirkal, 2018: 2815).

Internette en biiyilk video paylasim sitesi olarak devam eden YouTube;
cevrimici video paylasim hizmeti veren kisa siirede en ¢ok kullanilan ¢evrimigi video
paylasim platformu haline gelmistir (Doru, 2020: 249). Ayrica, giinde ortalama 2
milyar goriintiileme ile diinyanin en iyi video igerik uygulamasi olmasi etkisinin ne

Olclide oldugunu gostermektedir (Gok, vd., 2019: 78).
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Cok sayida izleyiciye ulasma 6zelligi olan YouTube, kullanicilarina uzun stire
ve icerigi etkin bir sekilde anlatma imkani1 vermektedir. YouTube daha ¢ok herhangi
bir konu hakkinda bilgi ve gorgiilerini arttirmak, bos zamanlarin1 degerlendirmek,
popiiler olani takip etmek, kendi igeriklerini {liretip baska kisilerle paylasmak, diger
insanlarla etkilesim kurmak, eglenme gibi amaglar dogrultusunda kullanilmaktadir
(Arklan ve Kartal, 2018: 934). Zamanla uygulamayi daha sik kullanan bireyler;
deneyimlerini, diisiincelerini, fikirlerini yansitan siradan insanlar olmaktan ¢ikip,
yluksek takipgisi olan, deneyimleri dogrultusunda insanlara bilgi aktaran, etkileyen ve

yonlendirebilen insanlar olmuslardir (Sahin, 2019: 55).

Glniimiizde pek c¢ok insan igin yeni bir is alam1 olarak da tanimlanabilir.
Ulasilan izlenme sayilar1 dogrultusunda yeni icerikler iiretme ve bu iceriklere uygun
tutundurma faaliyetleri gergeklestirme imkani yaratmaktadir. Pazarlama

uzmanlarina benzersiz imkanlar ve degisimler sundugu kabul edilmektedir (Oztiirk,

2016: 257).

Markalar, ¢esitli amaglar dogrultusunda Youtube’u kullanmakta ve farkindalik
yaratmak, Urln-hizmet reklami yapmak, satis kampanyalarint duyurmak, iiriin
destegi saglamak, egitim gibi konularda platformla is birligi igerisindedir (Un ve
Tirkal, 2018: 2815). Kendi hesaplarin1 kullanarak bu alanlarda ¢alismalar
yapabilecekleri gibi iirlin ya da konuyla ilgili igerik olusturan kisiler belirlenerek
faaliyetler yuratilebilir. Marka ve pazarlama stratejisi gelistirmeleri i¢in yeni fikirleri
ve 1s firsatlarimi giliclendirmek amaciyla YouTube' daki kullanicilarin platformda

yaratic1 bir sekilde igerik iiretmelerini ve paylagmalarini saglamaktadir (Gok, vd.,
2019: 79).

YouTube’da igerikler olduk¢a ¢esitlidir. Sadece insanlarin giinliik yasadiklar
deneyimler ve eglenceli igerikler olarak tanimlamak yanlis olacaktir. Ayn1 zamanda
kullanicilarin birer igerik Ttreticisi olabildigi, kendini egittigi, iletisim kurdugu,
sosyallestigi ve siyasallastigi bir platformdur (Doru, 2020: 250). Ozellikle politik
olarak onemli kisilerin geng nesillere seslenmek, kendilerini duyurmak icin en ¢ok
tercih ettigi sosyal medya aract YouTube’dur. Cok fazla kisiye ulasabilmesi ve
iceriklerin uzun sure izlenebilmesi tercih edilmesindeki nedenlerden biridir.

YouTube’un halkin goriislerini  aktarabilmesi,  siyasilerin halka ulasabilmesi

acisindan tasidigr roliin fark edilmesi ve halk ile siyasilerin goriislerini halka
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aktarilmasi amactyla bu kanallarm kullanildig1 gériilmiistiir (Aydogdu ve Ilhan,

2020: 441).

Yapilan arastirmalara gére Youtube, diinyada en fazla kullaniciya sahip olan ii¢
uygulama arasindadir. Bunlar 2.23 milyar kullaniciyla Facebook, 1.9 milyar
YouTube ve 1.5 milyar aktif kullanic1 sayisina sahip olan WhatsApp’tir (Cilesiz ve
Arkan, 2020: 356). We Are Social 2021 raporuna gore; YouTube’un 2 milyar
kullaniciya  sahiptir. Bu  kullanictnin = yarismin - her  giin  aktif
olarak YouTube’u kullandigin1  ve erkek kullanici sayisinin  fazla oldugunu

gorulmektedir (https://wearesocial.com/digital-2021). Ayrica yapilan baska bir

arastirmada YouTube’u Y kusagi daha fazla kullanabilmekte ve buradan cesitli

kazanimlar elde edebilmektedir (Arklan ve Kartal, 2018: 935).

2. Web Sitesi
Internet {izerindeki sayfalar; metin, gérsel ve animasyon seklinde ziyaretgisine
bilgi aktaran veya hizmet sunan sayfalarin timiinii kapsayan bilgi alanlaridir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet sitesi). Gunimizde hemen hemen her

yerde kullandigimiz web sitesi ‘ilk olarak 1991 yilinda Tim Berners-Lee’ tarafindan
herkesin kullanimina sunulmustur (Erdor, 2019). Onceleri (iniversitelerdeki
arkadaglar1 ve bilim insanlar1 arasinda bilgi akis1 saglamay1 amaciyla 1989 yilinda
Word Wide Web olusturmus, daha sonra 1990 yilinda ise ‘http://info.cern.ch’
kurmustur (https://www.horato.com/tr/post/dunyanin-ilk-web-sitesi-world-wide-

web-52). Lee kurdugu web sitesini, gilinliikk yazilari, topluluk halinde bir araya
getiren alan olarak tanimliyordu (Kara, 2013: 62). 1992 yilina gelindiginde ise; ilk
tablo tabanli web siteleri, 1993°te gorsel destekleyici tarayicilar olusturulmaya
baglanmistir. 1995 yilinda, Java Script ile PHP nin icadi ve 1996 yilinda CSS’nin de
etkisiyle Macromedia Flash’in ilk siirimleri piyasaya sunulmustur (Erdor, 2019).
Son yillarda web teknolojisi bir ara¢ olmaktan ¢ikip bilginin iiretilip paylasilan
tiketildigi bir platforma dontigmiistiir (Karakulakoglu, 2020: 8). Sosyal medya

araclarinin popiiler olarak kullanim1 bu doniismede etkilidir.

Kurumlar igin web siteleri olduk¢ga Onemlidir. Kurumlar agisindan
tanimlanacak olursa; bir kurum ya da kurulusun felsefesine bagli olarak gerekli
bilgileri sik kullanilacak basliklarda olusturulan web sayfalarinin toplu halde

diizenlenmis halidir (Peltekoglu, 2009: 311). Ciinkii medya kuruluslarina bilgi
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aktarma, hedef kitleleriyle dogru iletisim kurma, kurum imajimni olusturma ve devam
ettirme, online faaliyetleri olusturma, siirdiirme gibi stratejileri web siteleri lizerinden
yapilmaktadir (Okay ve Okay, 2011: 555). Tirkiye’ de We Are Social 2020
raporunda yer alan bilgilere gére en ¢ok kullanilan web sitesinin Google oldugu

goriilmiistiir (Bayrak, 2020).

3. E-posta

E-posta; i¢sel ya da digsal mesaj iletme sistemiyle kisilere bilgiyi aktarimi
imkani veren, cesitli teknolojik araglarla mesajlarin depolanmasi ve iletilmesini
saglayan kanallar olarak tanimlanmaktadir (Kiilcii, 2012: 227). Giinlimiizde
vazgecilmez bir iletisim aracidir. Ozellikle is akisini saglayan, calisanlara hiz ve
zaman tasarrufu olusturan bir elektronik mektuplasma sistemidir. Ik e-posta
olusturulmas1 1971 yilinda miihendis Raymond Samuel Tomlinson tarafindan
gerceklestirilmistir. Daha sonra e-posta icin simgesel hale gelen ve sadece e-maile
0zgl olan ‘@’ isaretini, uygulayici olan Tomlinson, sadece farkli bir sembol olmasi
icin yaptigini belirtmistir. (Giimiig, 2018). E- postanin yayginlagsmasi ise ARPAnet
ile saglanmistir (Kiileii, 2012: 227). 1976 yilinda e-posta sistemini inceleyerek ilk
mailini génderen devlet yoneticisi Ingiltere kraligesi 2. Elizabeth olmustur (Giimiis,

2018).

E-posta iletisimde yeni bir sistemin olusmasini saglamstir. Ik kullanildig1
giinden bu yana giderek tercih edilirligi artmaktadir. Yapilan bir ¢calismaya gore; bir
e-posta kullanicisina giinde 84 e-postanin geldigi ortalama olarak belirtilmistir ve e-
postalarin  kapsadigi alan ortalama 100 megabayt’dir (Kiilcii, 2012: 229).
Kullaniminin bu kadar artmasinin nedenlerinden biri de, sosyal medya araglarinin

kullanima i¢in e-postalar1 gerekli gormelerindendir.

Egitim ve calisma hayatinda kisilerin vazgecilmez iletisim aracidir. Ozellikle
kurumsal isletmeler, bilgi aktarimi, belge, yazisma ve evrak gibi 6nemli igerikleri
saklama, kayit altinda alinmasi i¢in e-posta sistemini kullanilir. Fakat sistemin
elektronik ortamda olmasi saklama durumu igin risk olusturabilir. E-postalar
iletisimde sagladig1r hiz ve etkinlik nedeniyle tercih edilirken, denetim giicligii ve
giivenlik sorunu hala tartisma yaratan bir durumdur (Kiilcii, 2012: 227). Ozellikle
siber saldirilarin oldugu, teknolojik savaslarin yasandig1 glinlimiizde, siyasi yetkililer

i¢in bu risk olduk¢a fazladir.
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E-posta sistemi, sadece bilgi aktarimi ve iletisim amaciyla kullanilmamaktadir.
Bir tutundurma faaliyeti olarak reklam ve pazarlamanin elektronik ortama
tasinmasinda siire¢ olarak goriilmektedir. E-postanin igerigine gore okuma ya da
kullanma durumlar {i¢ grupta incelenmis ve bilgi igerikli, reklam igerikli ve iletisim
amacl olmak fiizere ii¢ ¢esitte oldugu goriilmistiir (Hasiloglu, ve Siier, 2010: 65).
Ayrica Kogoglu, vd. (2011: 17) de, artik e-postanin izinli olarak ydrdtilen bir

elektronik pazarlama araci oldugu gortisiindedir.

Yeni nesil pazarlama faaliyeti olarak e-posta pazarlamasi, pazarlama
mesajlarinin belirlenen kitleye ulastirmak icin bir ¢esit dogrudan pazarlama araci
olarak e-posta kullanma yontemidir (Erdem, 2018). Hedef kitlenin izni
dogrultusunda ve kontroliinde olan, kurumlar tarafindan geri bildirimlerin takip
edilebildigi ve belirli asamalarla internet aracilifiyla yiiriitiilen pazarla siirecine,
elektronik posta pazarlamasi denir (Hasiloglu, ve Siier, 2010: 62). Ozellikle
internetin ve teknolojinin gelisimiyle birlikte, eski donem pazarlama anlayislarinda

cok farkl1 bir sistem olugmaya baslamistir.

E-posta pazarlama kullanicilarin e-postaya gosterdikleri tiklama, satin alma ve
dontigiim dikkate alindiginda verimlilik agisindan en basarili online pazarlama
tiiriidiir olmaktadir (Erdem, 2018). Isletmelerin sadece kitlelerine e-posta araciligtyla
icerik gondermeleri yeterli degildir. Planli ve uygun igeriklerin gdsterilmesi gerekir.
Ayrica gonderilen igerikler geri bildirimleri takip edilmeli, gelen yeni mesajlara
uygun cevaplar verilmelidir. (Kogoglu, vd., 2011: 19). Boylece elektronik posta

pazarlama siireci tamamlanmis olacaktir.

4. Basin biilteni
Gergek kisi ya da kurumlarin bir olay, organizasyon veya etkinliklerini,
diisiincelerini, stratejilerini iceren, haber degeri tasiyan ve medya araciligiyla kamuya

duyurulmas i¢in yazilan metinlere basin biilteni denir (Cakir, 2020: 220).

Bir kisi ya da kurum hakkinda duyuru yapmak, bir konuda ilgili kisileri
bilgilendirmek amaciyla yazilan, genel olarak kurum imaj1 olusturmak icin kullanilan
igeriklerdir (Peltekoglu: 2009: 222). Destekleyici bilgi iceren, yayinlanmaya hazir bir
sayfalik, teknik konular hakkinda ya da belirli raporlari desteklemek amaciyla
olusturulan yazilardir. Ayrica ayrintili resim yazisi ya da kisa duyur seklinde de

cesitleri bulunmaktadir. Basin biiltenleri genellikle basili ya da internet ortaminda
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medya iligkileri i¢in kullanilmaktadir. Kurum ile ilgili 6zellikleri igeren, kurumun var
olan kulturu ve felsefesi dogrultusunda hazirlanmasi gerekir (Dugan, 2018: 56). Bu
sekilde hazirlanmis bir basin biilten, medya iligkilerinde kurumlara avantaj

saglamaktadir.

Peltekoglu (2009: 223), bir basin biiltenin miimkiin oldugu siirece tek bir
sayfadan olusmas1 gerektigini belirtmektedir. Ayn1 zamanda basin biilteni yazilirken
climlelerin ve paragraflari kisa ve anlasilir olmasi, 6znel ifadelerin ve tam

aciklanamayan genellerin yer almasinin da yanlis oldugu s6ylemektedir.

Basin biilteni olustururken, giincel ve ilgi ¢ekici olmasina dikkat edilmesi
gerekmektedir. Hazirlanan metinlerin etkili ve dikkat ¢ekici olmasi hedef kitlenin de
biiltenlere 6nem vermesini saglayacaktir. Kurumlarin hazirladigi basin biiltenlerinin
yayimlanma durumlart genellikle i¢erigin haber degerinin yiiksek olmasina ve medya
ile olan iligkilere gore belirlenmektedir. Bunun yani sira igerigin yayinlanmasi
istenen platforma gore hazirlanmasi da Onemlidir.  Son donemlerde basin
biiltenlerinin, dijital ortamlarda da yayinlandigi goriilmektedir. Kurumlar kendilerine
ait web sitelerinde, hazirlamis olduklari basin biiltenlerine yer vermektedir. Kurumla
ya da kurumun ilgili oldugu faaliyetlerine ilgilenen medya kuruluglari, gazeteler

kurumsal web sitelerinde yer alan basin biiltenlerine kolayca ulasilabilmektedir.

Sanal ortamda basin biiltenlerinin kisa olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir
(Saymmer, 2012: 148). Ciinkii uzun yazilmig bir biilten yetkili kisinin ilgisini
¢ekmeyecektir. Ayni zamanda sanal ortamda hazirlanmis basin biiltenlerine tarih
eklenmesi de gerekmektedir. Genellikle tarih olmayan bultenleri medya yetkililerinin
okumadigi bilinmektedir (Sayimer, 2012: 148). Ayrica web sitesinde yer alacak
biiltenlerin de goriiniir bir sekme bulunmasi, kolay ulasilabilir olmasma dikkat

edilmesi gerekmelidir.

5. intranet ve Ekstranet

Intranet, is yerlerinde bulunan, kurumun calisanlar igin gelistirdigi, ¢alisanlar
arast bilgi akisin1 saglamak amaciyla kurulan o6zel bir ag sistemidir
(https://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/07/intranet-(1i%C3%A7-
a%C4%9F)-ve-extranet-(d%C4%B1%C5%9F-a%C4%9F) ). I¢ ag olarak

adlandirilan sistem, ¢alisanlar arasinda is birligi saglamak, is faaliyetlerini

diizenlemek i¢in tasarlanmigtir. Ayn1 zamanda tiim bilgilerin web ortaminda
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toplanmasini saglayarak istenilen zaman diliminde ulagilmasina da saglamaktadir

(https://teknolojiprojeleri.com/teknik/intranet-ic-ag-ve-extranet-dis-ag-nedir ).

Ekstranet ise kurumun dis paydaslar1 olarak tanimlanabilecek kisilerin kurum
ile ilgili durumlara sistemsel Dbilgilere ulasmasini saglayacak sistemdir

(https://www.perakendeokulum.com/intranet-ve-extranet-kavramlari/ ). Is iliskilerini

gelistirmek ve yonetmek icin olduk¢a Onemli bir ag sistemidir. Kurumun ancak
erisim izni verdigi kisiler ya da ortaklar bu dis ag sistemine katilabilir. Ekstranette,
genel olarak kurumun bulundugu sektdr hakkindaki bilgiler yer almaktadir ve

kuruma ait 6zel bilgiler bu sistemde paylasilmamaktadir.

6. Arama Motoru Optimizasyonu (Seo)

Arama motoru optimizasyonu son yillarda oldukca sik karsimiza ¢ikan bir
terimdir. SEO olarak da kullanilan kavram, onlarca web sitesi i¢inden fark yaratmay1
saglayacak sistemleri olusturur. Tanim olarak, web sitelerini arama motorlarinin daha
rahat bir sekilde taramasina olanak saglayacak sekilde hazirlanarak ve arama
motorlarmin kriterlerine uygun hale getirilerek hedeflenen anahtar kelimelere ait
arama motoru aramalarinda yiikseltilmesidir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Arama motoru optimizasyonu). Belirlenen anahtar

sOzciikler araciligiryla herhangi bir konu hakkinda yapilan tarama, istenilen web
sitesinin 1lk siralarda yer olmasi olarak tanimlanabilir. SEO, hazirlanan web
sayfalarinin arama yapan insanlar tarafindan hizli ve kolay bulunmasini artirmay1 ve
aramalarda Ust siralarda yer almasini amaglayan bir yontemdir (Sancar, 2016: 87).
Arama motoru optimizasyonu sonucunda aramalarda {ist siraya ¢ikmak, web
sayfalarinin daha fazla tiklamasim1 saglayacaktir (Karaman, 2020). Boylece
goriiniirliik saglanacak ve fazla sayida kisiye ulagilmis olunacaktir. SEO uygulamasi,
belirli stratejiler gelistirerek, istenen amaca ulagsmada dogal yol olarak goériilmektedir

(Sancar, 2016: 87).

Pazarlama stratejilerinde oldukg¢a 6nemli yere sahip olan arama motoru
optimizasyonun zaman igerinde etkisine bakildiginda. web sitelerinde performans
artigini dogrudan etkiledigi goriilmektedir

(https://support.google.com/webmasters/answer/7451184?hl=tr).  Glcli  icerikler

yazarak ya da arama sitelerine gondererek bir sitenin alaka diizeyini kendi akisina

uygun olarak gelistirmek i¢in atilan adimlar1 tanimlayan arama motoru
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optimizasyonu pazarlamanin bir parcgasini olusturur (Yuksel ve Tolon, 2019: 239).
Web siteleri, arama motoru optimizasyonu i¢in biiyiik miktarda biit¢e ayirmaktadir.
Hatta online reklam biit¢esinde %35 oranindan daha fazla bir maliyeti bulunmaktadir
(Oztiirk, 2016: 245).
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I1I. KURUMSAL IiTiBARIN KAVRAMSAL CERCEVESI

A. itibar Kavram

Itibar; giiven, kalite, gii¢, onur ve erdem gibi anlamlar1 i¢inde barindiran ve son
yillarda degeri giderek artan bir kavramdir. TDK’ye gore (2021), saygi gorme,
degerli ve giivenilir olma, sayginlik, prestij gibi anlamlara sahiptir. Baska bir
tanimlayamaya gore ise itibar, bir insan ve nesne hakkindaki genel olarak inanilan,
sOylenilen ifadeler biitlintidiir (Giines, 2016: 4). Kiiresellesme ile birlikte insanlarin,
kuruluslarin, devlet yoneticilerinin ve kurumlarinin, uluslararasi faaliyet streclerinde
itibara ihtiya¢ duymalar1 ve sik¢a kullanmalar1 kavramin degerini ortaya koymaktadir

(Kocak, 2018: 2).

Tanimlamalarda yer alan itibar 6zellikleri, bireylere ve toplumlara katki
saglayan oldukca onemli ve uzun vadede olusabilecek degerler biitiiniidiir. Itibari
olusturan giivenilir olma, saygi gérme ve prestij, uzun zaman gerektiren ve
kazamlmas: gereken unsurlar olarak goriilmektedir. itibar sadece insanlar etkileyen
ve deger katan bir kavram olmaktan ¢ok toplumu etkileyen faaliyet, kurum ve
markalar1 da etkileyen de bir unsurdur. Ciinkii itibar, kurum ya da markalarm faaliyet
alanlarinda yarattig1 algilamalarin biitliniidiir (Acar, 2012: 15). Ayrica bir sirketin ya
da faaliyetin genel degerler siirecine dayanan, giivenirligi, sorumlulugu ve giicii
hakkinda ¢ok sayida kisinin ya da kollektif yarginin biitiin olarak olugsmasi
durumudur (Okay ve Okay, 2012: 384).

Iyi bir itibar isletmeler i¢in kurumlarin ¢alisma faaliyetlerinde hedef kitlelere
giiven olusturmakta, biinyesinde profesyonel ekip kazanimi saglamakta, kurum
disindaki paydaslarla ve yatirnmcilarla giivenir bag kurma ve kanun yapicilarla hizh
iletisim kurma avantaji saglamaktadir (Foster, 2013: 9). Bu sekilde yiiriitiilen
faaliyetlerin daha hizli ilerlemesine, tiiketicilerin ya da hedef Kitlelerin faaliyet

dogrultusunda desteginin kazanilmasina katki da saglayacaktir.

Itibar kavrami, kurumlar arasindaki is iliskisini olumlu ya da olumsuz yonde

etkileyebilecek her tiirlii durumun paydaslar tarafindan algilanmasi olarak ifade
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edilmektedir (Sakarya ve Calis, 2020: 284). Itibar tamimlamalarindan anlasildig1
tizere kavramin ozellikleri, giiven, saygi, olumlu algi soyut ifadelerdir ve bu soyut
ifadelerin kazanimi i¢in uzun zaman gerekmektedir. Fakat kazanildiktan sonra

kisilerde ya da kurumlarda itibar olusturacak ve biiyiik kazanimlar saglayacaktir.

B. Kurumsal itibar Kavrami ve Onemi

Kiiresellesmenin etkisini giderek arttirmasi kurumlari degisim konusunda
etkilemis ve farkli calismalar yapmaya zorlamistir. Rekabetin yogunlagmasi,
stratejilerin degismesine ve bdylece rakiplerinden farkli ve Ozgiin bir arayisa
girilmesine neden olmustur. Hedef Kkitlelerini etkilemek, kiiresel pazarda farkl
olabilmek i¢in gesitli yontemler gelistirmek gerekliligi dogmustur ¢ilinkii birbirine
benzeyen ve tekrar eden Urun, hizmet ya da icerikleri, hedef kitleler arasinda
neredeyse fark edilmez bir hal olusturmustur. Bu durum o6zellikle kurumsal
isletmeleri yeni bir ¢aligma yapmaya itmis ve boylece itibar kavrami isletmelerde

Oonem kazanmistir.

Guniimuzde herhangi bir faaliyetin birden ¢ok alternatifi bulunmaktadir. Bu da
kurumlarin birbirinden farkini neredeyse yok etmistir. Ozellikle koklii markalar bu
rekabet ortaminda varliklarini daha da arttirmak icin iiretim ve hizmet faaliyetlerinin
yaninda, itibar stratejilerini de gelistirmektedir. Kurumlar, soyut degerlerin, iiriinle
ilgili kaynaklardan daha rekabetgi ortamda daha fazla avantajlar sagladiginin farkina
varmaktadir (Sardag1 ve Barcu, 2018: 110).

Itibar, kurumlar igin iizerinde diisiiniilmesi ve yatirrm yapilmasi gereken bir
alan olarak goriilmeye baslamistir. Bu dogrultuda kurumsal itibar kavrami ortaya

¢ikmaya baslamis ve giderek 6nem kazanmustir.

Kavramsal olarak itibar, kisilerin kurum hakkinda imajin1 olusturan diiriistliik,
gerceklik ve biitiinliik gibi 6zelliklerin yer aldig1 degerler toplamidir (Demir, 2018:
4). Baska bir tanimlamaya gore itibar, bir isletmenin i¢inde ve disindaki Kitlelerin
algilarimin sonucunda olusmaktadir ve isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir
(Peltekoglu, 2009: 590). itibar soyut bir kavramdir. Kurumsal itibar isletmeler igin
soyut bir kavrami somut olarak olusturma ve hedef kitlelerine anlatmak olarak

gorulmektedir.
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Fombrun ve Van Riel (1997: 11), kurumsal itibar1 ge¢mis tiim faaliyetlerin
biitiinii olarak tanimlar. Onlara goére, yapilan tim caligmalarin hedef kitlelere ya da
paydaslara degerli bir sekilde sunumla bi¢imidir. Okay ve Okay’ gore (2012:3 86)
ise, isletme ve hedef kitle arasinda olumlu iliskilerin kurulmasini saglama, bu
iligkilerin iyi niyetle yuritiilmesi, isletme prestij katmasini amaclayan yonetim
seklidir.

Kadibesegil ise, (2018: 69), kiiltiir ve degerlerin isletmeler icin bir yasam
tarzina doniistiiriilmesi olarak kurumsal itibar1 tanimlamaktadir. Ona gore kiiltiir ve
degerin sadece sOz ile degil davranislar ile paydaslara gosterilmesidir. Ancak bu
sekilde kurumsal itibar yonetilmis olacaktir. Bagka bir tanimlamada ise; medyanin,
tedarikgilerin, miisterilerin ve daha bir¢ok paydaslarin kurumun ne oldugu ile ilgili
inanislar1 ve yaptiklariin bitiiniine kurumsal itibar denmektedir. (Giimiis ve Oksiiz,
2009: 2131). Ayrica Fombrun vd. goére ise itibar, (2002: 87), yuratulen tim
faaliyetlerin kurumlar tarafindan seffaf bir sekilde ortaya konulmasi ve bilingli
sunumudur. Tiim bu tanimlamalara bakildiginda kurumsal itibar isletmeler ve

markalar igin oldukga 6nemli ve gereklidir.

Begenilen ve dogru itibar1 yonetmek genelde, isletmelerin kultirleriyle
baglantili gelistirilen 1is tiirleri gelistirmenin, hedef kitleleriyle giicli iletisim
kurmanin ve onlara deger katmanin sonucunda olusmaktadir (Cakir, 2012: 99).
Pruzan (2001: 50), yaptig1 ¢alismalarda kurumsal itibarin faydaci ve yansitict olmak
tizere iki yaklasim iizerinden incelemesi gerektigini savunmaktadir. Yapilan
tanimlamalar dogrultusunda isletmelerin itibar1 nasil degerlendirdigi, ne sekilde
onem verdigi ve stratejik olarak ne yaptigi ile ilgili faaliyetler butunidur. Bu

faaliyetleri incelerken bu iki yaklagim iizerinden degerlendirmek dogru olacaktir.

Faydaci yaklasim, bireyi herhangi davranisa iten diisiincelerin sonugtan daha
onemli olmasidir (Sayimer, 2016: 14). Gergeklestirilecek durumun ne oldugu degil
sonunda elde edilecek kazanca odaklanilir. Yaklasim, kurumsal itibar agisindan ele
alindiginda, isletmelerin olusturulan amaci kesin bir sekilde belirledigi ve sabit
oldugu, kurumlarin kazancini arttirmay1 amaglamasi olarak tanimlanir (Sakar, 2011:
7). Yaklasimin temelinin ekonomiye dayandigi, yapilan tiim itibara yonelik

caligmalarin esasinda maddi ¢ikar oldugu disiintilmektedir. Yaklasima gore
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isletmelerin tek amacmin kazan¢ elde etmek ve devamliligini saglamak fikri

oldugundan kurumsal itibar ¢alismalarini da bu temel iizerinde sekillendirirler.

Yansitict yaklagim ise, isletmelerin, basart odakli yonetilmesi gerektigi ve daha
¢ok kurum kimligi {izerine odaklanilan, isletmelerin dis goriiniisii degil i¢ faaliyetleri
lizerine yogunlasan yaklasimdir (Sakar, 2011: 8). Isletmeleri sadece maddi kazang
saglayan alanlar olarak gormek yanlistir. Toplumda var olan herhangi bir kisi gibi
isletmelerin de davraniglart vardir ve diger kisiler bu davraniglardan etkilenmektedir.
Kurumlar buna dikkat ederek faaliyetlerine devam etmelidirler. Bu yaklasimi
kurumsal itibar agisindan destekleyen Collins ve Porras (aktrn. Sakar, 2011: 9),
itibar1 basarili olan kurumlarin bu sekilde hareket ettigini ve ileri goriislii olma
ozelligine sahip oldugunu soylemektedirler. Yaklasima gore isletmelerin kisa vadede
sadece maddi kazan¢ saglamalar1 yanhstir. Uriin ve hizmetlerin disinda, toplumu
ilgilendiren, kendi igyapisina uygun fikirler dogrultusunda calismalar yaparak

kisilerle etkilesim kurmalidirlar.

Kurumsal itibar ozelliklerine bakildiginda iki yaklagiminda isletmelerde
kullanildig1 goriilmektedir. Fakat faydaci yaklasimin esas beklenti oldugu, yansitici
yaklasimin ise daha ¢ok maddi kaygisi olmayan biiyiik isletmelerin benimsedigi

soylenebilir.

Kurumsal itibar teorik olarak incelendiginde pek c¢ok farkli kavramla
iligkilendirilmektedir. Bunlarin en basinda mesruiyet kavrami gelmektedir.
Kurumlarin ya da isletmelerin, ¢evre destegi, bulundugu konumu korumasi, sektorel
risklerini azaltmasi i¢in gerek olan durumdur mesruiyet kavram (Aydemir, 2008: 32).
Mesruiyet ile birlikte kurumlar, bulundugu alanda belirli bir konum elde ederek
devamligin1 garanti altina alacak ve isletmeler faaliyetlerine devam edeceklerdir.
Isletmelerin mesruiyet kavrami gercevesinde sagladigi durumlarin tamami, kurumsal
itibar kavraminin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda iki kavramin dogrudan

birbiriyle sekillendigi goriilmektedir.

Bir diger iliskilendirilen kavram ise sosyal sorumluluktur. Sosyal sorumluluk
yaklagimi, isletmelerin yiirUttiikkleri faaliyetleri toplumun ¢ikarlarii da gozeterek
uygulamast ya da belirli alanlarda caligmalar yapilmasi olarak tanimlanabilir. Okay
ve Okay agiklamalarinda (2012: 512), isletmelerin tek i¢ paydaslarla yaptiklari

faaliyetlerin basarilarinda yeterli olmadiklar1 ¢evresindeki durumlarla dizenli bir
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iliski kurmas1 gerektigi ve sadece ekonomik birer sirket olmaktan c¢ok sosyal
faaliyetler yiirliten kurumlar olmasi gerektigini sdylemektedirler. Ciinkii artik Kisiler
ya da paydaslar kurumlari tercih ederken, yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerini de
g6z Oniinde bulundurmaktadir ve bu dogrultuda degerlendirmektedir (Aydemir,
2008: 34). Hedef kitlelerin degerlendirmeleri ve zihinlerinde olusan durum sosyal
sorumlulukla birlikte dogrudan itibari etkilemektedir. Boylece sosyal sorumluluk
kavrammin da mesruiyette oldugu gibi kurumsal itibar baglantili oldugu
goriilmektedir. Fakat asla 6zdes olarak degerlendirilmemelidir. Kurumsal itibar bir
yapinin temeli iken sosyal sorumluluk sadece temeli olan yapinin harci niteligindedir
(Kadibesegil, 2018: 135).

Isletmenin giivenilir, saglam ve sorumlu olarak taninmasi ve kabul gdrmesi
icin belirli bir zamana ihtiya¢ vardir. Bu zaman igerinde kurumun kimligi, imaj1
gelisir ve kurumsal itibar olusmus olur (Kogak, 2018: 3). Kurumsal itibar, uzun
vadede kurumlar igin olusturulan bir stratejik ¢aligmadir. Kurumsal itibar sadece
yiriitilen hizmetlerin degil aym1 zamanda kurumun iletisim anlamindaki tim
faaliyetlerinin de sonucudur ve sadece Uriin ya hizmetin hedef kitleye sunumu olarak
degerlendirmek yanlis olacaktir. Kurumun davranislarini felsefesini, degerlerini de
yapilan faaliyet ile birlikte aktarilmasi gerekmektedir. Bu aktarim saglandiginda

kurumsal itibar etkin bir sekilde yonetilmis olacaktir.

Yilmaz (2017: 21), Bromley ve Sandberg’in kurumsal itibarin, isletmelerin
sosyal davraniglarini yonlendirecek sekilde etkiledigini ve buna gore kisilerde bir
izlenim olusturdugu sdylemektedir. Sosyal davranig olarak belirtilen, kurumun
toplum tarafindan algilanan herhangi bir tutumudur. Bu tutum, en az felsefesi,
iletisimi ve kendine olusturdugu kimligi kadar 6nemlidir. Ciinkii belirtilen kurumsal

itibar tanimlamalarindaki bltini bu etkenler kapsamaktadir.

Kurumsal itibar bir isletmenin en 6nemli degeridir. Ciinkii itibarina yatirim
yapmis bir isletme; tiim sosyal paydaslarinin beklentilerini karsilayabilecek, onlarla
gerceklestirdigi imaj1 agik¢a ortaya koyabilecek duruma gelmis demektir (Demir,
2018: 4). Bu da kurum i¢in biiyiik avantaj tasimaktadir.

Kurumsal itibarin 6nemini, sadece igletmenin kar saglayacag: kitlelerde satin
almay1 gerceklestirmesi olarak tanimlamak dogru degildir. Etkin ve giiclii bir itibar

kurumu gelecekte herkes tarafindan goriiniir yapmaktadir (Aydin, 2015: 80). Ciinkii
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itibar uzun siirede etki eden ve avantajlar1 da birden fazla alanda gorilen, yine uzun
vadede katki saglayacak bir stratejik faaliyettir. Roberts ve Dowling, isletmelerin
diger rakipleriyle karsilastirildiginda gegmisteki faaliyetlerin hepsini kapsayan ve
gelecekte planlanan beklentilerin  algilama bi¢imi olarak kurumsal itibari

tanimlamaktadir (Kogak, 2018: 5).

Rekabet ortaminin artmasi insanlarin ¢ok fazla secenege sahip olmasini
saglamistir. Uriin veya hizmet bakimindan ¢ok fazla ¢esitligin olmas1 kisiler igin
cesitli avantajlar saglarken karar vermede zorluk yasamalarina neden olabilmektedir.
Tercih etme durumunda kisiler genel olarak maliyet ve fayda odakli karar
vermektedir. Fakat kiiresellesme ile birlikte maliyete ya da fayda ayrimi da
hizmetlerde neredeyse yok denecek kadar azaltmistir. Bu durumda kisiler faaliyetin
kim tarafindan yiiriitiildiigline, sunulduguna bakmaktadir. Bu sekilde gelisen {iretim-
tiketim siirecinde itibar devreye girmektedir. Giiniimiiz tiiketim aligkanliklarina
bakildiginda giiven esasina olduk¢a dnem verildigi goriilmektedir (Demir, 2018: 8).
[sletmenin kim olduguna bakmak tabiri, diger kisiler tarafindan nasil
degerlendirildigi, daha Once deneyimlerin ne diisiindiirdiigi hakkinda bilgi sahibi
olmaktir. Boylece kurumsal itibar unsurlarinin yeni olusacak ya da devam edecek

hedef kitlelerde etkisi gorilecektir.

Green’in 1996 yilinda yaptig1 bir tanimlamada (aktrn. Demir, 2018: 9), itibarin
orgiitlere rakiplerden gelebilecek =zararlar1 engelleme, yeni pazarlara giriste
kolayliklar saglama, sektoriin en iyi is ortaklarini ve en 1yi ¢alisanlarini biinyelerinde
barmdirma ve kriz aninda isletmelerini koruma gibi avantajlar yaratacagini
belirtmistir. Ayrica kurumlara, kiiresel alanda faaliyet gostermek igin, varligini

devam ettirmek i¢in kolaylik saglayacaktir (Bozkurt, 2011: 152).

Kriz aninda isletmelerin, kiigiik ya da biiyiik 6l¢ekli olmaksizin zarar gormeleri
itibarina olan katkisina baglidir. Faaliyet gosterdigi zamana kadar herhangi bir gliven
sorunu yasamamig, paydaslariyla dogru bir siire¢ yiirlitmiis bir isletme, kriz aninda da
ayni durumu devam ettirebilmektedir. Gerekli agiklama ve dogru bilgilendirmeler ile
paydaslar, yasanan krizin kaynaklarmi degerlendirerek isletmelere destek verecektir.
Elbette ki kurumsal itibara yeterli yatirim yapilmis ve giiven, hedef kitleler ile

karsilikli olusturulmussa bu durum séz konusudur. Itibar1 olusturan tiim unsurlar

44



tamamlanmis olan bir kurumda, olusan kriz ¢ok fazla zarar gérmeden c¢oziime

kavusturulacaktir.

Feldman vd. (2014: 54), kurumsal itibarin isletmelere olan faydalarini kisaca

siralamislardir;

- Giivenilir, sorumluluk tasiyan ve dogru isletme olarak tiiketicilerinde
konumlanarak agizdan agiza iletisim saglanmasi,

- Kisilerin iirin ya da hizmetleri algilanmasinda isletmelerin hizlica
akla gelmesi ve tercih edilmesi,

- Kiiresel faaliyet gosterme hedefini hizlandirmasi, hedef Kkitle
tarafindan kabul gérmesi,

- Kaliteli calisan profili olusturmasi ve degerli kisileri ¢alisan olarak
biinyelerinde barindirmast,

- Faaliyet alanina uygun daha fazla paydas ile ortaklik kurabilmesi ve
Pazar alanin biiyiitebilmesi,

-Kriz aninda, rakiplerin saldirilarinda ya da medya iliskilerinde

avantajli olarak desteklenmesi gibi katkilar saglamaktadir.

Yapilan tiim tanimlar, kurumsal itibarin agiklamasini yaparken isletmeler i¢in
ne kadar gerekli oldugunu belirtmektedir. Gelisen yeni pazar diizeni, rekabet
anlayisi, kurumlart itibara yatinm yapmasimi ©6nemli hale getirmis ve bunun

gerekliligini gostermistir.

C. Kurumsal itibarin Temel Unsurlari

Kurumsal itibar1 etkileyen, olugmasinda yer alan bir takim kavramlar
bulunmaktadir. Bunlar; kurumsal kiiltiir, kurumsal kimlik ve kurumsal imajdir.
Kurumsal itibarin temelini olusturan bu kavramlar isletmelerin de temelini

olusturmaktadir.

1. Kurum Kulttru

Kurumsal kiltiir, orgiitin temel inaniglarindan kaynaklanan, c¢alisanlar
tarafindan benimsenen ve paylasilan, sorgulanmadan uygulanan, orgitun kendisini
ve gevresini algilama bi¢imidir (Peltekoglu, 2009: 548). Wallach kurum kiiltiiriinii,

isletme calisanlarinin bulundugu, isletmede islerin yiiriitiildiigii konusundaki ortak
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anlayis olarak tanimlamaktadir (aktrn. Kogak, 2018: 18). Kurum kiiltiirii isletme
icinde biitiinii kapsamaktadir. Sadece yoneticilerin, anlayis bi¢imi ve bu anlayist
paydaglara yansitmasi olarak diisiinmek yanlistir. Tiim kurum calisanlarinin da
etkilesim sirasinda benimsedikleri inang ve degerlerin tiimidiir (Giines, 2016: 6).
Kurum i¢indeki her birimin benimsedigi ortak anlayis bi¢cimi olarak ifade edilebilir.
Peltekoglu ise (2009: 548), baska bir tanimlamasinda tiim kurum ¢alisanlarina
rehberlik edecek normlar ile kurumun yasanan herhangi bir olayi ele alis tarzi olarak

tanimlamustir.

Kurum kiiltiirtiniin; fiziksel goriintli, ¢alisan bagliligi ve calisanlarin etik
anlayis1 olmak temel bir yapist vardir. Fiziksel olarak kurum i¢inde kendisinin ve
faaliyetlerinin nasil goriindiigiidiir. Calisilan yapinin igerigi, atmosferi gibi 6zellikleri

icerir.

Okay ve Okay (2012: 506), kurum kiltiiriiniin olusmasi i¢in tek kuralin
calisanlar tarafindan benimsenmesi oldugunu sdylemektedir. Calisan bagliligi, olusan
kurum kiiltiirtine personelin ne kadar inandig1 ve benimsedigi ile alakalidir. Ciinkii
var olan kiiltiirti ilk olarak ¢alisan benimsemek zorundadir. Ancak bu sekilde kiltur
devamliligi saglanir ve sonraki donemlere aktarilir. Sadece benimsemis olmak degil
ayn1 zamanda yapilan faaliyetlerde uygulamak da gerekmektedir. Hizmet odakli
davranis bigimlerini benimseyen kuruluslarin ¢alisan ve etik anlayisinda da kurumsal
kiltir dogrultusunda hareket etmesi gerekmektedir. Etik kurallar g¢ergevesinde

anlayish ve isletme kiiltliriine uygun olan davraniglar yiiriitilmelidir.

Isletmelerin  yonetim stratejileri, politikalari, faaliyetleri, —gelenekleri,
iletisimleri, sembolleri, tutum ve davramiglari kurum kiiltiiriiniin birer parcasidir
(Demir, 2018: 14). Tiim bu o6zelliklerin birbirleriyle uyum icerinde gergeklesmesi
gerekir. Cunkd bu uyumu gergeklestirmek ve kurum kiiltiirinu anlamak kurumsal

itibarin olugmasinda biiyiik katk: saglayacaktir.

Kurum kiiltiirli, paydaslarin isletmeye olan tutum ve davramiglarini da
etkilemektedir. Her ne kadar kurum i¢i degerler olarak tanimlansana da dis iliskilerde
de kilturin etkisi gortlmektedir. Olusturulan kiiltiir dogrultusunda, galisanlarin
misterilere davranis1 ve hizmet sekli hedef kitlelerin kuruma baglhiligini

arttirmaktadir.
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2. Kurumsal Kimlik
Son zamanlarda kurumsal kimlik, isletmeler arasinda 6nemli yer tutmaktadir.
Kurumlarin ne oldugu hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen kisilerin ilk olarak bilmek

istedigi kavram olan kurumsal kimlik, isletmelerin kendi aralarinda rekabet agisinda

etkilidir.

Toplumda her kurumun kendine ait kilturel ézellikleri bulunur. Fakat bir alt
kultir olarak, i¢ ve dis paydaslarii etkileyen hem isletmeyi hem de faaliyetleri
kapsayan sosyal, kiiltiirel ve psikolojik bir kimligi bulunmaktadir (Canitez, 2016: 6).
Bu kimlik kurumu rakiplerinden ayiran, isletmenin felsefesi, tasarimi, davranisi ve

iletisimi bakimindan farkli kilan bir biitiindiir (Okay ve Okay, 2012: 504).

Glockler (1995: 232) kurum kimligini, planli, bilingli olarak olusturulan,
hedeflenen imajin gergeklestirilmesi igin belirlenmis, kurum felsefesi Uzerine
temellendirilen bir yonetim aract olarak tanimlanmaktadir. Kurum kimligi
olusturmak, isletmenin kendiliginden olusan basit bir kavram degil stratejik bir

isletme faaliyettir.

Riel ve Fomburn (2007: 66), kurumsal kimligi agiklarken pek ¢ok

arastirmacinin bu konudaki tanimlamalarinda yararlanmistir;

- “Kurumlarin kim ve ne oldugunu gorsel bir sekilde ifade etmesi,
kendisinin ve diinyanin kurumu nasil gordiigiiniin ifadesidir (Selame, 1975),

- Kurumsal kimlik isletmelerin kendini paydaslarina anlatmak i¢in
kullandig1 aragtir (Margulies, 1977),

- Isletmenin gercek kisiligini paydaslarina yansitmasmi saglayan somut
bir durumdur (Olins, 1978),

- Kurumun performansini arttiran, verimliligini saglayan ekonomik ve
isbirligi konularinda avantaj saglayan bir yoldur ve isletmenin stratejik
calismalaridir (Hannebohm ve Blocker, 1983),

- Kurumun, birbirine baghligint ve istikrarim1 ¢izdigi 6zelliklerdir
(Largon, 1979 ve Reitter, 1984),

- Orgiitlerin {iyeleri tarafinda planlanan ve diger orgiitlerden farkli
olmasini saglayan, gecmiste ve gelecekte de devam etmesini saglayan

kavramdir (Albert ve Whetten, 1985),
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- Bir igletmenin tiim parcalarin rakiplerinden farkli ve ayirt edici olmasi
ve ayni zamanda bunlarin hepsinin bir biitiin olusturmasina kurumsal kimlik
denebilir (Tanneberger, 1987),

-I¢ ve dis ozelliklerin sunumuna dayanmaktadir. Ayn1 zamanda
faaliyetlerin kurumun davranisi ve felsefi dogrultusunda hareket etmesini de
saglayan tek birimdir (Birkigt and Stadler, 1988),

- Isletmelerin calisanlar1 tarafindan merkezi olarak kabul edilen
kurumsal kimlik, ayirt edici karakteristik 6zelliklerin kalic1 olarak faaliyetlere
yansimadir (Dutton vd., 1994),

- Kurumsal iletisim bir kurumun imaj1 ve itibar ile iliskili, gergek bir
organizasyondur (Gray and Balmer, 1998),

- Kiiltiire] semboller ve araglarla digerlerinden farkli olarak kim
oldugunu ortaya koymay1 saglayan organizasyondur. i¢ ve dis paydaslarda
algilanan, orgiit hakkinda tanimlanan 6zellikler biitiintidiir (Hatch ve Schultz,

2000).”

Isletmelerin hem gorsel hem de sozlii tanitilmasini saglayan, pazarda belirli bir
konum olusturan ve faaliyet anlaminda rakiplerinden farklilasmayi saglayan
kurumsal kimlik faktori (Aydim, 2015: 81), kurumun paydaslar1 ve kamunun 6ninde
kendini sunma sekli olarak stratejik yonetiminde yer alir (Canitez, 2016: 8). Ayrica
kurumun i¢ ve disindaki gelismelere bagl olarak, kendini yenileyen, gelistiren ve

stireklilik gosteren bir yapidir ve kurumsal itibarin temelini olusturmaktadir (Cakar,
2011: 52).

Kurumsal kimlik zaman igerisinde siirekli bir gelisme gostermis, icerik ve
kavramsal olarak degisiklige ugramistir. Okay ve Okay (2012: 506), bu tarihsel
gelisimi, geleneksel, marka teknigi, dizayn ve stratejik olmak tlizere 4 doneme

ayirmaktadir.

Geleneksel donem olarak tanimladiklar1 ilk dénem, Birinci Diinya Savasi
sonuna kadar suren, kurumsal kimlik o6zellikleri, isletme sahiplerinin isletmelere
hakim oldugu ve kisiye gore bi¢cimlendirilen donemdir. Tasarim, igerik, iletisim gibi
bircok konuda tek yetkili kisi kurum sahibidir (Canitez, 2016: 8). Bu doénemde

kurumsal kimlik i¢in olusturulan yonetim hiyerarsiktir ve kurum ¢alisanlari
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tarafindan bu durum yogun bir sekilde hissedilir. Doneme 6rnek olarak AEG ve

Bosch markalar 6rnek verilmektedir.

Iki diinya savas1 arasindaki marka teknigi dénemi; kurumlarin sahip olduklar:
markalara gore kimliklerinin ortaya ¢iktig1 bir donemdir. Kurumlarin, kendilerinden
bagimsiz markalar olusturmasi ve kamu tarafindan bu markalarin begenilmesi ve
giiveninin kazanilmasi amacglanmaktadir. Glockler’ in (1995: 9), “Ne kadar ¢ok
markasi varsa o kadar fazla firmas1 var demektir” diye tanimladigi dénemde bu fikir
ile kimlik olusturulmaktadir. Bu déonemde yaratilan markalarin kurum kimligi aym
zamanda sahibi olan kurumunda kimligi olarak kabul edilmekteydi. Markanin tarzi,
tasarimi, davranist basariliysa kurumun kimligi de basarili goriilmektedir. Mercedes

Benz, BMW, Knorr gibi markalar donemin 6rnek markalarindandir.

Dizayn donemi ise, savas sonrasindan 1970 yilina kadar devam etmektedir. Bu
donemde var olan kimliklerden farkli olarak grafik ve gorsel unsurlar ortaya
cikmigtir. Pazarlama ve dizayn ile birlikte kurum kimlikleri olusturulmaya
baslanmustir. Ozellikle ekonomik alanda sinirlarin ortadan kalmasi, global ticaret
faaliyetlerinin yapilmaya baslanmasi, kurumlari kimlik olustururken de etkilemekte
evet dizayn olarak gelisme baslamalarin1 saglamaktadir. Biiyiik sirketlerin kiigiik
markalar1 satin alarak biiyiimesi, iirlin ¢esitliliklerinin artmas1 kurumlar farkh
yontemler gelistirmeye itmis ve kendileriyle uyumlu gorseller tasarlamaya
baslamiglardir (Okay ve Okay, 2012: 506). Bu donemin baslica markalari, Braun,
KLM ve Audi’dir.

Stratejik donem olarak tanimlanan ve gliniimiize kadar devam eden donem ise;
kurumsal kimliklerin profesyonel olarak yuratilmeye basladigi dénemdir. Artik
kurumlar kimligi, yonetimde stratejik bir unsur olarak kabul ederler ve kurumsal
dizayn, davranis ve iletisim ile birlikte kimlik olusturma siirecini gergeklestirirler. Bu
donemde artik kimlik, insanlar1 etkilemek icin degil kalict bir politika olarak

degerlendirilmektedir.

Zaman icerisinde kurumlara etkisi daha ¢ok fark edilen kimlik, kurumlara
onemli ayricaliklar saglamaktadir. Ozellikle kiiresel olarak faaliyet gdsteren
kurumlarm kimlikleri aracilifiyla hedef kitleleriyle iletisim kurabilir (Pektekoglu,
2009: 563). Uyum sorunu ya da yeni bir pazara girme durumunda olusabilecek tiim

sorunlar, kimlikle birlikte ortadan kalkar. Rekabet ortaminda fark yaratarak

49



tilketicilerin goziinde kimlik dogrultusunda konumlandirilir. Ayni zamanda etkin
olusturulmus bir kimlik kurum c¢alisanlar1 tarafindan da olumlu bir ¢aligma

motivasyonu olarak goriiliir ve basari i¢in katki saglar.

Yapilan tiim tanimlamalar dogrultusunda kurumsal kimlik bir biitiinii temsil
etmektedir. Kurumun tim faaliyetlerinin, davranislarinin, felsefesinin ve iletisimin
sonucunda olusur ve sonucunda itibar1 etkiler. Kurumsal kimlik, kurumun kendini
nasil ifade ettigi, topluma ne sekilde sunmak istedigi ve paydaslarinin digerlerinden
farkli olarak nasil algilandiklarinin cevabi olarak yonetimin faaliyetlerinin bir

parcasidir.

a. Kurumsal felsefe

Kurumsal felsefe; orgiitlerin sahip olduklar1 ve ge¢gmisten bugiine kadar devam
eden, kurum kiiltiirinden yola ¢ikarak olusturulan, temel faaliyet anlayigsina ve
herhangi bir olaya verilecek cevaplarin nasil olmasi gerektigini olusturan inangtir
(Ozyurt, 2019: 42). Kurum felsefesi, bir kurumun kimliginin temelinde yer alir.
Ciinkii kurumlar sahip olduklar1 felsefe dogrultusunda, davraniglarini, tasarimlarini

ve iletisimlerini gergeklestirirler ( Okay ve Okay, 2012: 507).

Ayn1 zamanda kurum hakkinda paydaslara gerekli bilgi veren, kurumun vizyon
ve misyonu dogrultusunda davraniglarin, faaliyetlerin ve amaglarin ortaya konuldugu
ve calisanlarin organizasyonlarina katki sunan kavramdir (Kuzucu ve Alan, 2020: 7).
Kurumlarin gelismesi ve ilerlemesi i¢in amaclanan hedeflerin gerceklesmesinde
onemli rol oynar. Bu nedenle kurumsal felsefeye sahip olan orgltler,
profesyonellesmis olarak goriiliirler (Okay ve Okay, 2012: 507). Kurumsal felsefenin
ortaya Gikisi, isletmenin temellerinde belirlenen faaliyetlerine uygun bir anlayisin
olmast ve buna gore toplumda hareket etmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu felsefe

yazili bir kural olarak yer alsa da genel anlamda diisiince islevi gormektedir.

b. Kurumsal davrams

Kurumsal davranig, kurum igindeki tiim Kkisilerin tutum ve hareketlerini
kapsamaktadir. Bu kisiler yoneticiler olabilecegi gibi direkt olarak hedef kitle ile
iletisim kuran personeller de olabilir (Glines, 2019: 6). Tiim sorumlu kisilerin paydas
Uzerinde etkisi oldugundan davranislar1 olduk¢a Onemlidir. Kurumsal davranis,
kurum i¢i ¢alisanlarin hem kendi icine hem de dis paydas iliskilerine kilavuzluk

eden, temel kurallardir (Ozyurt, 2019: 41).
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Kurum kimligin temel unsurlari olan kiiltiir ve davranis 6gelerinin birbirleriyle
karistirtlip, baz1 durumlarda ayni anlamda kullanildigi gorilmektedir. Kurumsal
kaltar, yarattigi kurum calisanlarinin tiim paydaslara uyguladiklarin tutumlarin
biitlintidiir, kiiltiiriin davranisa yansimis halidir (Kocgak, 2018: 20). Ayrica kurumsal
davranig, itibarin olusturulmasinda etki eden tutarlilik, devamlilik ve giiven
kavramlarinin miisterilerde olusmasini saglamaktadir. Kurumsal anlamda uygun
yuritilen davranis, itibar1 da etkilemektedir. Kurumsal davranis igin en 6nemli nokta
calisanin kurum ile biitiinlesmesidir (Ozdemir, 2018: 17). Ciinkii ¢alisanlar kurumu

ne kadar benimserse, belirlenen kurumsal davranisa o kadar iyi temsil edilir.

c¢. Kurumsal dizayn/tasarim

Kurumsal dizayn kimligin somutlasarak disariya aktarilmasidir (Peltekoglu,
2009: 552). Kurumun kendini tanitmasinda ve anlatmasinda en etkili unsurdur.
Sirketin i¢ ve dis goriiniisli, renkleri ve mimari, c¢alisanlarin kiyafetleri, logo ve
amblem, kurumun adi, markasi gibi 6gelerin tamami kurumsal dizayn olarak
tanimlanmaktadir (Ozyurt, 2019: 40). Kurumsal dizayni olusturan, kurum adi, renk,
yazi tipi ve slogan gibi 6zellikler de bulunmaktadir (Giiler, 2016: 11). Bu 6zellikler
kurumlar diger kurumlardan farkli kilan, ayrilmasini saglayan ve paydaslarin

zihinlerinde konumlandiran faktorlerdir.

Kurum adi, isletmelerin, hedef kitleleri goziinde farklilik yaratmak agisindan
etkili bir aragtir. Ayrica kurumlarin itibarini temsil etmektedir (Ozcan, 2013: 28). Tk
donemlerde genellikle kurumun sahibi olan kisin adi ya da soyadinin kullanildigi
goriilmektedir. Daha sonra sektore baglh olarak iirliin ya da hizmete uygun isimler
tercih edilmeye baslanmistir. Kurumlarin isim segerken mutlaka kendi yaptiklari
hizmete uygun isim tercih etmesi gerekir. Ciinkii kurumlar ilk olarak adlariyla
cagrisim yapar, ardindan ne faaliyet yirittiikleri paydaslar tarafindan anlasilir ve

avantaj saglar.

Logo ve amblem, kurumun ilk bakista ayirt edilmesinin saglayan aractir. Ayni
zamanda kimlik olusumunun ve kuruma aidiyetin simgeleri olarak tanimlanirlar
(Peltekoglu, 2009: 555). Logo bir kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamlardan
meydana gelir, amblem ise renkli ya da renksiz iki veya (¢ boyutlu grafik olarak
temsil edilebilen ya da her ikisinden olusan imzadan meydana gelen tasarimlardir
(Canitez, 2016: 33).
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Temel amaci kurumun rekabet ortaminda ayirt edilmesini saglamak olan logo
ve semboller, zamanla kurum ile kitleler arasinda iletisim kuran birer unsur
olmuslardir. Yine logo ve amblem se¢iminin de kurumun kiltiriinden ve faaliyet
alaninda bagimsiz olmasi diisiiniilemez. Kurum yapisina uygun, goriildiigiinde
yapilan hizmeti ¢agristiran tasarimlar tercih edilmelidir. Secilen logo ve amblemin
Ozgilin olmasi, sirket i¢i ya da hizmet igeriginin her alaninda kullanilacak sekilde
uretilmesi gerekmektedir. Slogan ise kurumlarin dikkat ¢ekmesine yarayan, uzun
yillar hatirlanmasini saglayan climle gruplaridir. Gorsel kimlik tasarlanirken, logo ve

slogan birlikte olusturulmaktadir.

Tiim kurumsal tasarim &gelerinin hazirlanirken, bir biitiin olarak planlanmasi,
sirket i¢i ve dig1 materyallerle uyumlu tasarlanmasi ve kagit, kalem, {iniforma gibi
gorlinlir her alanda kullanilmasi gerekmektedir. Ayrica yapilan her tasarim tiim
tiriinlerde ayni sekilde kullanilmahdir. Yazi sekli, rengi, karakteri birbirinden farkl

olmamalidir.

d. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, kurumun baska isletme, organizasyon ya da dernege karsi
gerceklestirdigi kamuoyunu bilgilendirme, kendisi hakkinda dogru bilgiyi aktarma ve
etkileme amaci olan tiim iletisim faaliyetlerinin sistematik bigimde uygulanmasidir

(Okay ve Okay, 2012: 508).

Kavram, dis paydaslara kendini anlatmak, amacini ortaya koymak ve faaliyet
stirecinde hedef kitleleriyle kuruma uygun iletisim kurmak olarak tanimlanmaktadir.
Kurulusun hedef kitleleriyle kurdugu iletisimin temelini olusturan kurumsal iletisim,
kurumsal felsefeye dayanmali ve tiim siire¢ ortak bir temel {izerinden ayn1 felsefeden

hareket edilerek gergeklestirilmelidir (Demir, 2018: 25).

Kurumsal iletisim, i¢ ve dis iletisimle ilgili ve farkli yonetim fonksiyonlaridir
(Giines, 2016: 6). Kurulusun iletisim siirecinin i¢ ve dis olarak iki sekilde
incelenmesi gerekmektedir. Isletme ici iletisimde bicimsel olan ya da olmayan
sekilde tistten alta bir slire¢ gerceklesmektedir (Kogak, 2018: 59). Kurum igi
iletisimlerin hiyerarsik bir sekilde yiiriitiildiigii sdylenebilir. Dis iletisimlerinde ise
James E. Grunig’in Orgiitsel iletisim olarak tanimladigi faaliyetler, kurumsal
iletisimin dis iliskilerde halkla iliskiler ve reklam, sponsorluk gibi organizasyonlarla
yurattlmektedir (aktrn. Okay ve Okay, 2012: 118).
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Kurumsal iletisim, farkli bir¢ok alan1 kapsamaktadir. Sadece belirli bir alanda,
kurum hakkindaki bilgiyi icermez. Halkla iliskiler, c¢alisan iliskileri, yatirimci
iliskileri, medya ve hiikiimet iligkileri pazarlama ve marka iletisimi gibi farkli
alanlarda kurumsal iletisim stratejileri yer almaktadir (Giines, 2016: 9). Kurumsal
iletisim araglari, bu disiplinlerle birlikte etkin ve tutarli bir sekilde kullanilmasi

gerekmektedir (Balkan, 2018: 29)

Kurumlarin kendilerini paydaslarina dogru anlatmalar1 gerekir. Bu siregte
kurulan iletisim Onemlidir. Ciinkii kurulan iletisim hem kurumu temsil edecek
sekilde temel amaca uygun hazirlanmali hem de dénemin 6zellikleri dogrultusunda
planlamalidir. Faaliyet alanina uygun olmayan bir kurumsal iletisim stratejisi yeterli
etki yaratmayacaktir. Ozellikle kriz durumlarinda kurumsal iletisim 6nemli bir yere
sahiptir. Ciinkii yasanan olumsuz durumda kurumun anlayisi dogrultusunda
kamuoyuna bilgi aktarmak gerekecektir. Bu bilgiler daha once planlanmis olan
stratejik iletisim dogrultusunda, paydaslara uygun kanallarla aktariimahdir. Ciinkii

kurulan iletisimin amac1 var olan kitleye hitap etmektir.

3. Kurumsal Imaj

Imaj kavramu, olaylara ve kisilere gore farkli anlamlar tasimaktadir. Insanlarin
diger insanlar tarafindan nasil goriindiigii olarak tanimlanabilirken ayn1 zamanda
kisileri olmak istedikleri sekle biirlinerek sahte bir goriintii olusturma durumu olarak
da tanimlanmaktadir (Ozcan, 2013: 44). Kurumlar i¢in de ayni durum sdz konusu
olabilir. Kurumlarin kitleleri tarafindan nasil goriinmek, algilanmak ve yorumlanmak
istiyorsa ona gore imaj olusturmasit miimkiindiir. Kurumlar i¢in imaj, paydaslarin
kurum hakkinda herhangi bir goriis ya da tutumlarinin tamamidir (Peltekoglu, 2009:
584). Imaj bir durumun zihinsel ve duygusal olarak degerlendirilmesi ve
yorumlanmasidir (Demir, 2018: 19). Bu dogrultuda kisilerin kurumlarin topluma
sunduklar1 ve kisilerin kurumlar hakkinda bildikleri iceriklere gore imaj iyi, Kotd,

siradan ya 6zglin olarak degerlendirilmektedir.

Okay ve Okay’a (2012: 386) gore, kurumsal imaj, kisilerin bir olay, nesne,
kurum ile ilgili bilgileri algilamasindan ya da deneyimleyerek sahip olunan tutum ve
diisiincelerdir. Peltekoglu (2009: 583) aymi1 zamanda; bir kisinin kuruma kars1 6znel

oldugu kadar rasyonel olarak da cagristirdigi anlamalar biitiinii olarak imaji
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tanimlamaktadir. Ciinkli ne kadar 6znel bir degerlendirme olarak gdoriilse de somut

veriler dogrultusunda kurum imaj1 olusmaktadir.

Bromley’in (aktrn. Sakar, 2011: 5) imaji, isletmenin faaliyetlerinin kendisinin
disartya tanitmasi konusunda kurum igerisinde yasanan iletisim cabalar1 olarak

tanimlar. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan ortak fikrin kurumun imaj1 oldugunu soyler.

Giirses ve Kilig (2013: 35), kurumsal imaj ile ilgili yaptiklar1 caligmalarinda;
algilanan kimlik, algilanan imaj, yorumlanan imaj, planlanmis imaj ve desteklenmis
imaj olmak Uzere 5 temel boyutu var oldugunu belirtmislerdir. Algilanan kimlik,
paydaslarin kurumun ayirt edici 6zelliklerinin oldugunu bilmesi ve digerlerinden
farkli oldugunu diisiinmesi, algilanan imaj; kurum disindaki kigilerin kurum
hakkinda diisiinceleri, yorumlanan imaj; i¢ ve dis paydaslarinin, diger kisilerin orgiit
icin olan diisiinceleri hakkindaki fikirleridir. Planlanmis imaj; nasil algilanmak
istedikleri dogrultusunda kurumun topluma sunduklart ve desteklenmis imaj ise

kamuoyunun kurum imajiyla kendini ne seklide bagdastirdigidir.

Fombrun ve Riel (2007: 30), kurumsal kimlik ve imaji bir itibar arac1 olarak
tanimlar ve kimligin kurum i¢i tutumlar sonucu olustugunu, kurumsal imajin ise
orgiitlerin sahip oldugu dis gozlemciler olarak belirtir. Kurumun kamuoyu
tarafindan algilanist olarak tanimlanan kavram, kimligi olusturan kurumsal dizayn,
davranig ve iletisimlerinin dogrultusunda sekillenmektedir (Gemlik ve Sigri, 2007:
269). Kurumsal kimligin olusturulmasi kurumsal imaja, imajin olusturulmasi da

kimlige etki etmektedir.

Kurumsal imajin 3 temel unsuru bulunmaktadir. Bunlar; kisilerde kurumlar
hakkinda cagristirdiklar1 nitelikler, bu niteliklerin gercekte sahip olup olmadiklar1 ve
karar verme sirasinda kisilerin bu niteliklere yiikledigi 6nem derecesidir (Kogak,
2018: 22). Kurumun topluma sundugu imaj gercek olmalidir. Aksi durumlarda
kurumun sahte oldugu diisiincesi olusur ve kotii imaji1 diizeltmek oldukga zordur.
Ayrica kurumlarin olusturulan imaja uygun hareket etmesi yani kurumsal davranigi
gerceklestirmekte gereklidir. Kurum kimliginin unsurlar1 i¢inde yer alan davranis,
kiiltiir, iletisim gibi kavramlarin sonucunda imaj olusmaktadir ve bu dogrultuda da
devam etmesi gerekmektedir. Imaj sadece gorsel bir unsur, kurumum dis gériiniimii
degildir (Cimen, 2016: 83). Ayn1 zamanda stratejik bir yonetim bigimidir. Kurumun

imaj olustururken ya da yiriitirken dogru politikalar ile siireci devam ettirmesi
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gerekir. Kurum imaji ve kimligi birbiri ile tutarli olan kurumlar ancak kamuoyu

gbziinde gilivenilir olarak algilanacaktir (Demir, 2018: 19)

Imaj kisilerin zihninde iletisim ve deneyim ile olusur ( Giiler, 2016: 13). Etkili
olan bir imaj satin alma davranisina etki eder ve bu davranisin devamliligini da
saglar. Bireyler aklinda olumlu diisiinceler olusturan kurumlarla bag kurarlar.
Kurumsal imaj, kisilerin kalite algisin1 da etkiler ve hedef kitlelerin kurum yaptigi
{iriin, hizmet ya da faaliyetlerde etkileme rolii biiyiiktiir (Canitez, 2016: 55).Imaj ile
yaratilan olumlu diistinceler dogrultusunda olusturulan bag uzun vadede itibara etki

etmektedir. Boylece kurum kalici bir basari elde etmis olmaktadir.

Kurum imaj1 ve itibar1 temel 6geleri ve olusturulmasina etki eden faktorler
bakimindan birbirleriyle iliskilidir. Fakat cogu zaman ayni anlama geldikleri
diisiiniiliip karistirilmaktadir. Imaj bir takim teknikler kullamlarak kisa siirede
kazanilacak bir goriintii, itibar ise kurumun uzun zaman i¢inde imajinda etkisiyle

gerceklesen bir varliktir (Alniagik vd., 2010: 96).

D. Kurumsal itibarin Bilesenleri

Yeni bir itibar olusturmak ya da kalicilig1 saglamak i¢in igletmelerin bir takim
Ozelliklerini 6n plana c¢ikarmasi gerekmektedir. Kurumlar diger isletmelerden
ayrilmak, hedef Kitlelerin goziinde bir adim 6nde olmak igin gesitli stratejiler
planlanmaktadir. Ancak bu sekilde uzun cabalar sonra olusturulan itibarin kaliciligini
saglamis olacaktir. Kurumsal itibar uzun stratejik calismalar sonucunda gerceklesir
ve olustuktan sonra da korunmali ve devam ettirilmesi gerekir. Bu bakimdan hem
olusmasinda hem de devamlilifinda yer alan bir takim kurumsal itibar bilesenleri
vardir. Bunlar; farklilik, tutarlilik, seffaflik, giivenirlik ve goriniirliik olarak pek ¢ok

arastirmada yer almistir (Fombrun ve Van Riel, 2007).

1. Farkhhk

Farklilik, son donemlerde kurumlarin temel amaglar1 arasinda girmistir.
Rekabetin artmasi, kiiresellesme ile birlikte isletmelerin biiylik kiigiik fark etmeden
pazarda yer bulmasi, iiriin ¢esitliligi ve dijital degisimler kurumlar1 farkli olmaya
itmistir. Uriin veya hizmeti farklilastirmak, sektdrde essiz olmak, kurumlarimn etkili
stratejik yontemlerindendir (Kocak, 2018: 8). Kurumlarin itibar1 farklilasma

stratejisi sayesinde olusmaktadir. Farklilik, birden ortaya ¢ikan, kendiliginden olusan
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bir kavram degildir. Farklilik unsuru, kurumlar tarafindan faaliyetleri, kurumsal
calismalar1 dogrultusunda yonetilerek olusur. Farklilik, kurumun hedef kitle zihninde
yetkinligini tamamlamis olarak algilanmasini saglar (Demir, 2018: 36). Bu durumda

kurumlara avantaj saglamaktadir.

Kurumlarin farkli olmasii saglayan, rakiplerinden ayiracak logo, slogan,
marka gibi temel araglar bulunmaktadir (Canitez, 2016: 71). Logo insanlarin
zihninde ilk anlamlandirilan, kolay hatirlanan ve kurumlari ayiran temel 6gedir.
Ayrica iyl bir logonun kurumu digerlerinden ilk bakista ayirdigi, farklilastirdigi
sOylenmektedir (Peltekoglu 2009: 555). Slogan ile kurumun temel hedefini birkag
sozciik ile topluma anlatmasi, yapilan faaliyeti digerlerinde ayrilmasi
saglanmaktadir. Kurumlarin olusturdugu sloganlar genellikle; verilen hizmetin farkli
oldugu, rakiplerine benzemedigi ve kaliteli oldugu algisina vurgu yapmaktadir. Yine
paydaslarin zihninde hizmetin ne oldugundan ¢ok slogan ile var olarak rakiplerinden

ayrilmak hedeflenir.

Bir diger farklilik 6zelligi olan marka hikayesi olusturmak ise kurumlar1 kokli
bir yapisinin olduguna inandirmaktadir. Aralarinda bag kurmaktadir. itibara biiyiik
katki saglayan marka hikayesi ayrica kurumunda 0Ozgiin bir hikaye ile tiim
rakiplerinden farklilagmalarini saglamaktadir. Anlatilan hikaye kurumun varligini
degerini, kalitesini ve pazarda ne sekilde var olusu temsil eder. Bu sayede pazar

yerinde de kurumlar, farklilasmay1 saglamis olacaktir.

2. Tutarhhk

Michael E. Porter, (aktrn. Kogak, 2018: 10), kurumun hizmetlerinin ve
hedeflerinin kesin bir sekilde paydaslara iletilmesini tutarlilik olarak adlandirmistir.
Isletmelerin planlanmis olan tiim faaliyetlerin kisilere aktarilmasi sekli ile faaliyetler
arasinda degisikliklerin olmamas1 durumudur. Ciinkii aktarilan duruma gore insanlar
karar verirler ya da fikir olustururlar. Fakat deneyimleme, kurumu takip etme
stirecinde kurumun faaliyetlerinin kendini aktardig1 sekilde olmamasi olumsuz tutum

yaratacaktir.

Tutarhilik kurumlar i¢in her alanda oldukca etkin bir dneme sahiptir. Ozellikle
faaliyet alani birden fazla olan isletmelerin, her alanda ayni tutumda davranmasi
gerekir. Ornegin, doga ve cevre konusunda ¢alismalar yapmis bir kurumun bagska bir

alanda faaliyet yiriitiirken dogay1 kirletmesi tutarlilik anlayigina ters diismektedir.
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Bu durumda yapilan tek bir tutarsizlik durumu bir biitiin olarak algilanarak kurumun

zarar gormesine sebep olacaktir.

Fombrun ve Van Riel (2007: 181), tutarlilik i¢in 6nemli birka¢c maddenin
tizerinde durmustur. Kurumun kim oldugunu detayli bir sekilde aktarmasi, hedef ve
amaclarin1 agik bir sekilde ortaya koymasi gerektigini savunmaktadirlar. Ayrica i
paydaslarla her konuda ortak bir fikir olusturarak anlagsma saglanmalidir. Kurumsal
kimligini tiim ozellikleri dogrultusunda acik bir sekilde topluma duyurmali ve bu
kimlik ozelliklerine bagl kalarak faaliyetler yiiriitiilmelidir. Fombrun ve Riel’in
bahsettigi bu ozellikler yerine getirilirse toplum tarafindan tutarli bir kurum olarak

degerlendirilecektir.

Tutarlilik kavrami, kurumun iletisim faaliyetlerinde de etkilidir (Kocgak, 2018:
11). Kitlelere ulagsmada kullanilan islup her zaman kurumun stratejilerine uygun
olmalidir. Ayn1 zamanda, halkla iliskiler, reklam ve sosyal sorumluluk gibi iletigim
faaliyetleri yine kurumun stratejilerine uygun karar verilerek secilmelidir. Sanat ya
da sporla ilgili ¢alismalar yapan kurumlarin bu alanda daimi gelismeler gostermeleri

beklenmektedir.

3. Seffaflik
Kurumlarin iligkili oldugu tiim ¢evresi kurumdan agik ve dogru bilgi bekler. Bu
bilgi kim oldugu, ne yapt1g1, faaliyetlerin igerigi gibi paydasin ¢esidine gore farklilik
gdsterir. Kurum hepsine kars1 diiriist ve seffaf olmak zorundadir. isletme politikasi,
ekonomik durumu, iirlin bilgisi, hizmet politikas1 gibi hedef ve amaclarini is birligi

yaptig1 herkese kapsamli bir sekilde anlatilmasina seffaflik denir (Canitez, 2016: 74).

Is birligi yapilan paydaslari igin seffaflik kavrami 6nemlidir. Ciinkii hakkinda
her bilgiyi agik sekilde bilen kurumlar, is yaparken kendini giivende hissederler.
Birlikte yiiriitiilen faaliyetler devam eder ve yenisi de eklenebilir. Seffaflik kavrami
giiven olugsmak anlamina da gelmektedir (Kogak, 2018: 12). Kurumlara duyulan
giiveni arttirmak, siiphe ve belirsizliklerin ortadan kaldirilmasina saglayan bir

yontemdir ve is iligkilerinde en degerli unsurdur.

Fombrun ve Van Riel, (2007: 125), kurumlar igin seffafligin gegerli olmasi igin
gereken temel unsurlarin; ekonomik basarilar, iirlin ve hizmetler, vizyon ve

piyasadaki liderlik durumu, c¢evresine gergeklestirdigi sosyal sorumluluk anlayis1 ve
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is ortaklar ile iligkileri olarak belirtmislerdir. Tiim bu unsurlarda seffaflik kavramina

uyulursa kurum igin basar1 saglanmig olacaktir.

Seffaflik, kurumun kamuya kendini agik bir sekilde ifade bigimidir. Fakat her
kurumun kendine ait stratejik planlari, kurum politikas1 vardir. Kuruma ait 6zel
bilgileri, stratejik calismalar1 agik agik topluma anlatmasi seffaflik kapsamina
girmemektedir. Kurum gizlilik baglamindaki 6zel konularin sakli tutulmasi
gerekmektedir. Cunki hem rekabet acisindan hem de kurum gizliligi agisinda
aciklanmasi yanhistir. Fakat paydaslarini ve toplumu ilgilendiren konularda stratejik
yontem olarak gosterilip belirli konularin gizli tutulmasi seffaflik ilkesine zarar verir
ve sonucunda giiven kaybi olusturur. Ozellikle ¢alisanlarina kars1 diiriist ve seffaf
olmak, hem kimligin olugmasini hem de itibar1 etkileyen dnemli faktorlerden biridir.
Gunkl disartya karsi agiklanan ile kendi iginde anlatilan bilginin de ayni olmasi

gerekmektedir.

Kiiresel pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeler icin seffaflik olgusu dogal bir
stire¢ olarak goriilmektedir. Ciinkii kendini daha agik bir sekilde anlatmak faaliyetin
devamliligin1 saglayacaktir (Kogak, 2018: 12). Kurumlar bu alanlarda yaptiklar
anlagmalar, siyasi ve sosyal politikalar seffafligi zorunlu hale getirmektedir. Bir
yonetim ilkesi olarak belirlenmesi gereken seffaflik hem i¢ biinyede hem de dis
iliskilerde kurumlara katkilar saglamakta ve sonucunda kurumsal itibari

olusturmaktadir.

4.Guvenirlik
Guvenirlik, her alanda temel unsurdur. Kurumlar iginde gliven birinci sirada
yer almaktadir. Cunki kurumlar, toplumun icinde bir¢ok insanla trii ya da hizmet
kapsaminda iligki kurmaktadir. Bu iliski daima giiven esasina dayanmalidir. Ancak
bu sekilde istenilen itibar olusturulacaktir. Itibar tanimlamalarinda da gegen karsilikli
giivene dayali iliskiler kurumlarin, hem ekonomik hem manevi alanda kar elde

etmesi saglayacaktir.

Kurumsal itibar bilesenlerinin hepsinin ger¢eklesmesi sonucunda giivenirlik
olugmaktadir. Bir marka miisterilerine tutarli, gercekei olursa ve siirekliligi devam

ederse giivenirlik kazanmig olacaktir (Giiler, 2016: 14).
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Guvenilir gordukleri ya da guvenilir olarak degerlendirdikleri kurumlar
sektdriin dnciisii olma niteligine sahiptir. Insanlar giivenilir olarak degerlendirdikleri
markalari, ¢evrelerine de bildirmek isterler. Bu sayede kurumlar hem daha fazla
kisiye ulasmis olacaklar hem de pazarda daha fazla tercih edilecektir. Kurumsal

itibarin da devamlilig1 giivenirlik esasina uygun olarak saglanacaktir.

5. Gorunurluk
Isletmelerin, hedef kitlelerin akillarinda olan énem derecesi goriiniirliik olarak
tanimlanmaktadir (Kogak, 2018: 15). Kurumun yaptig: faaliyet kapsaminda kisilerin
tercih yaparken aklina ilk olarak gelmesi durumudur. Goriiniirliik, isletmelerin
strekli g6z Oniinde olmasi, toplum tarafinda kabul gormiis olup, begenilen

oldugunun gostergesidir.

Fombrun ve Van Riel, (2007: 186), tiim medya kuruluslarinda isletmelerin 6n
planla olmasi olarak goriiniirliigii tanimlamaktadir. Aym1 zamanda kurumlarin
faaliyetlerinin miisterinin akillarinda olusmasi, 6l¢iilmesidir (Bosh vd. 2005: 110).
Burada 6nemli olan kisilerin kurumla olan iliskisidir. Hedef kitle ne kadar kurumdan
haberdar ise o kadar goriiniirliik saglanir. Boylece miisterilerle iyi iliski kurulmus

olacaktir.

Gorlintirliik; kiiresel, ulusal ve negatif goériinme olarak ele alinmaktadir
(Canitez, 2016: 69). Herkes tarafindan taninma olan kiiresel goriiniirliik, medyada
varligint siirdiirme, ulusal miras ve sergileme gibi c¢aligmalara 6nem vermesi
gerekmektedir. Bir marka buyik 6lcekli global bir kurum olsa da surekli kendini
kitlesine gostermesi gerekmektedir. Coca Cola markast bu durumun O6nemli
orneklerindendir. Diinyanin en biiyiik icecek markasi olmasina ragmen yaptigi ¢esitli

iletisim ¢aligmalariyla goriintirliiglinii devam ettirmektedir.

E. Kurumsal Itibar1 Etkileyen Faktorler

Itibar, paydaslarm kurum hakkindaki algilamalar olarak tanimlanmaktadir. I¢
ve dig paydaslar olmak {izere is birliginde oldugu tiim kitleler kurumun itibarinda
etkilidir. Fakat her insanin talebi ya da begenisi farkli oldugundan paydaslar,
kurumun itibarmi farkli sekillerde yorumlamaktadir. itibarin kisiden kisiye farkli
sekilde algilanmasina etki eden faktorler bulunmaktadir. Duygusal cazibe, Urln ve

hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢calisma ortami durumu, kurumsal sosyal sorumluluk,
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halkla iligkiler, 0grenen organizasyon, kurumsal etik ve miisteri memnuniyeti
kurumsal itibar1 etkileyen ve paydaslarin fikirlerinin olugmasina énemli rol oynayan

faktorlerdir (Akgdz ve Solmaz, 2010: 26).

1. Duygusal Cazibe

Hedef kitlenin kuruma karsi olumlu tiim tutum ve davraniglaridir (Sardagi ve
Bargu, 2018: 112). Paydaslarinin kuruma kars1 iyi seyler hissetmesi, begenmesi,
saygl duymasi ve kuruma guvenmesi duygusal cekicilik olarak tanimlanmaktadir
(Gegikli vd., 2016: 1552).

Duygusal cazibe, soyut anlamlar icermektedir (Giil ve Avci, 2018: 55). Kisiler
bir kuruma ya da {iriine farkl bir ilgi gosterir ve bu durumu fiyat, goriiniis gibi somut
ozelliklerle agiklayamayabilir (Kogak, 2018: 31). Bu durum kurum ile kurdugu
duygusal bagdan kaynaklanmaktadir. Bir yakinlik kurulmasinin nedeni, kuruma
duyulan glven, verdikleri bir mesaj ya da deneyimlenen bir izlenim sonucunda

olusmaktadir.

Isletme hakkinda paydaslarin iyi duygular beslemesi, isletmenin degerlerini ve
kiiltiiriinii anlamas1 sonucunda giivenilir olma, tercih edilme durumudur (Ozcan ve
Solmaz, 2019: 78). Kavram kurumlar igin olduk¢a o6nemlidir. Cinkd duygusal
cazibeyi isaret eden unsurlarin en 6nemlisi gliven duyulmasidir ki giiven itibarin da

olusmasinda olduk¢a 6nemlidir.

Ayrica kurumun gelecege yonelik bir takim stratejilerinde de duygusal
cekicilik etkilidir. Ciinkii itibara etki eden kavram kurumlara giliven vaat ettiginden
Ozellikle biiyiikk anlagsmalar yapilacagindan paydaslarindan destek gorebilecegini
ifade eder (Akgdz ve Solmaz, 2010: 27). Alinan bir kararin hedef kitle tarafinda
kosulsuz desteklenmesi isletmeler ile is ortakligi i¢in de Onemlidir. Toplum

tarafindan desteklenen kurumlarla organizasyon yiiriitmek avantaj saglayacaktir.

Rekabet acisindan duygusal ¢ekicilik ele alindiginda kurumlara 6nemli
ayricaliklar saglamaktadir. Misteriler tarafindan desteklenen, giiven duyulan olarak
pazarda yer almak, rakiplerine karsi avantaj olusturmaktadir. Diger isletmelerin
iceriklerine ya da hizmetlerine bakilmaksizin, baghilik duyulan, yakin goriilen

kurumlar desteklenecektir.
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Genellikle 6znel olan bu kavramlar, kurumlarin miisterileriyle aralarinda yakin
bir bag kurularak desteklenmesini amaclar. Bu sekilde kurumlar varligim
stirdiirebilir. Baz1 durumlarda duygusal cazibe kavrami miisterilerin kuruma olumsuz
durumlar karsisinda da destek vermesini saglar (Kogak, 2018: 32). Baglilik yogun bir
seklide gerceklestiginde her yapilan davranisi, faaliyeti desteklemek, begenmek ve
kabul etmek ihtiyact hissedilir. Bu durum, kurumlar i¢in iyi olarak degerlendirilmez.
Cilinkii olusan kotii durum karsisinda desteklenmek kurumun davranisa devam
etmesine neden olacaktir. Olumlu bir deger olarak goriilen duygusal cazibe kurum
icinde dogru degerlendirilmezse biiyiikk sorunlar olusturabilir. Her durumda

destekleme anlayisi, belirli bir siire sonra kuruma zarar verecektir.

2. Urlin ve Hizmetler

Kurumlarin etkili bir imaj ve itibar olusturmalarinda sunulan Uriin ve hizmet
ana Ozelliktir. Sunulan iirin ve hizmetin kalitesi ile itibar dogru orantilidir. Bir
hizmet veya iiriiniin kaliteli oldugunu kurumun ona kattiklar1 olarak degil de kitlenin
ondan anladigini, ona sagladig1 fayda olarak degerlendirmek gerekir (Kogak, 2018:
32). Kurumlar drettikleri drtnler veya verdikleri hizmetler icin her durumda
sorumluluk almalari, pazarda siirekli yeni ve kaliteli {riinler sunmalari, hedef

kitlelerine sagladiklari iiriin hizmet faaliyetlerinin gostergeleridir (Akin, 2019: 29)

Itibar i¢in kalite olmas1 gerekmektedir. Kaliteli algis1 ancak kurumun mevcut
durumda ge¢miste ve gelecekte es degerde iirlin ve hizmet verdigi ve buna devam
edecegini diisiinmesiyle olugmaktadir (Giiler, 2016: 16). Sadece belirli bir donemde
pazarin en iyi irilinlerini liretmek ve satmak ya da en kaliteli hizmeti saglamak itibar
icin yeterli olmamaktadir. Tiim iirin ve hizmetlerde kurum kaliteli olma 6zelligini

stirdliirmesi, devamlilik saglamas1 gerekmektedir.

Uriin ve hizmetlerin yaratici, yenilik¢i ve yiiksek kaliteli olmas1 gerekmektedir
(Giines, 2016: 27). Fakat bu oOzelliklerin degeri her zaman miisterileri tarafindan
belirlenir. Kurumun kendi belirledigi kalite algist hedefledigi kitle ile uyumlu ve
iiriin ya da hizmetleri beklentilerini karsilayacak nitelikte olmalidir. Ancak o zaman

yapilan faaliyetteki liriinler ya da hizmetler sonucunda itibar olusacaktir.

Rekabetin yogun olarak yasanmasi kalite olgusunu ytikseltmekte ve kurumlar

bu alanda daha fazla calisma gerceklestirmesi gerekmektedir (Akgdz ve Solmaz,
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2010: 28). itibarin da olusturulmas1 giderek zorlasirken, topluma sunulan iyi bir

uriin/hizmet piyasalarda iyi bir itibar saglayacaktir. (Karadal ve Diri, 2013: 105).

3.Vizyon ve Liderlik

Vizyon, kurumun gelecekte olmak istedigi yerin bugilinden planlanmasidir
(Demir, 2018: 32). Ayn1 zamanda uzun vadede arzulanan itibardir ( Okay ve Okay,
2012: 394). Bir isletmenin gelecekte nerede olacagi, neler yapmay1 hedefledigini ve
bunlar1 nasil gergeklestirecegi vizyonu ile belirlenmektedir. Ayrica gelecekte
yasanacak olumsuz bir durumun etkilerinde proaktif olarak 6nlenmesi, kurumun
belirli bir vizyona sahip olmasiyla engellenebilir (Satir ve Siimer, 2008: 16). Bu
nedenle vizyon, kurumlar i¢in biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bir kurumun kim oldugunu,
kimligini bilmek o kurumun kiiltiirii, davranis gibi 6zelliklerin yaninda vizyonunu da

anlamakla gerceklesir (Giines, 2016: 6).

Lider, kurumun faaliyetlerine gore hedef ve amaglarin1 belirleyen, bu amaglar
dogrultusunda calisanlara benimseten ve paydaslarla uyumlu bir is birligi saglayan
kisidir (Akin, 2019: 30). Is diinyasinda liderin tanimlamas1 amag yaratmak olarak
goriilmektedir ( Kogak, 2018: 24). Bir isletmenin lideri, iletisim, davranig ve
yonetim tarzlartyla kurumun toplum tarafindan algina etki eder (Giiler, 2016: 17).
Toplum ve paydaglar tarafindan kurumun istedigi gibi algilanmasi dogrudan itibari

olusturacaktir.

Ayrica bir kurumun lideri gelecek icin etkili bir vizyon olusturmak,
gerceklestirebilir hedefler belirlemek ve pazarin iyi tamimak ve avantajlarindan
yararlanmak gibi performanslar gerceklestirmelidir (Gegilki vd., 2016: 1553).
Kadibesegil (2018: 159), bir kurumun liderinde olmas1 gereken 6zellikleri su sekilde

siralamigtir:

- Bulundugu kurumun gelecek planlarin1 olusturmak, genel bir amag
belirlemek ve vizyon olusturmak,

- Kurum gelecegi i¢in planlanan gelecek hedeflerine uygun nitelikli ekip
olusturmak ve bu ekibi kurumun faaliyetlerine gore degistirmek, yenilemek,

- Kurumun hedef kitlesi ve paydaslariyla olan siirecinin, belirlenen iletigim
stratejileri dogrultusunda etkili bir sekilde yiiriitmek, planlanan hedeflere gore
kurumun Onceliklerini  belirlemek ve gergeklestirmek. Tim bunlarin

sonucunda liderin temel gorevi temsil ettigi kurumun itibarin1 yonetmektir.
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Liderlik, belirli durumlarda, bir takim insani yoneten, tecriibelerini aktaran,
kurumun hedeflerini gergeklestirmek igin ¢aba gdsteren ve diger calisanlarin bu
konuda tesvik edilmesinin saglayan kisilerdir (Akgoéz ve Solmaz, 2010: 28). Lider
olarak tanimlanan kisilerin kurum i¢i iliskilerde 6nemli etkisi vardir. Kurumsal
faaliyetlere c¢alisanlari motive etme ve belirli konularda yonlendirmeler yapma

Oonemli gorevleri arasindadir.

Bir kurum liderinin, itibar1 olusturmak icin sadece davranis olarak calismasi
yetersiz olacaktir. Ayn1 zamanda kurumun her yaptigi faaliyeti agik bir sekilde
paydaslarina aktarmali, kurumun vizyonu ve degerleri ile faaliyetlerin ortiistiglinii

hedef kitlelere gostermesi gerekmektedir (Akin, 2019: 31).

4. Calisma Ortami

Bir kurumda calisan motivasyonu itibari dogrudan etkileyen faktorlerden
biridir. Ciinkii kurumun faaliyetlerinin devamlilig1 agisindan, ¢alisanlarin kurumu
benimsemesi, isini yaparken iyi hissetmesi gerekir. Calisanlarin motivasyonunu
etkileyen, bireysel veya gevresel faktorlerin basinda calisma ortami gelmektedir
(Demir, 2018: 31). Kendini rahat, mutlu, hisseden c¢alisanlar yaptiklari gorevleri
yerine getirirken, daha basarili olacaktir (Akin, 2019: 33). Calisan icin ideal ¢alisma
ortam1 olusturulmasi, isini sevme, azimli calisma ve sonucunda kurumsal itibari

getirecektir (Giler, 2016: 17).

Calisanlarin sosyal ve fiziksel haklarimi korunmasi, c¢alisma kosullarinin
standartlara uygun hazirlanmasi, isten ¢ikarilma tehdidinin olmadigi bir caligma
ortami ideal olarak kabul edilmektedir. Ciinkii bu unsurlarin bir i ortaminda
bulunmamasi, c¢alisanlarin stres altinda calismalarmma neden olacaktir. Itibar
olusturmada calisanlarin etkisi gz Oniinde bulundurularak uygun ¢aligma ortami

olusturmak kurumlar i¢in zorunluluk gerektirmektedir (Demir, 2018: 32).

Kurumlarin caligma ortamlarini iyilestirmek igin, odillendirme, esit sartlar
saglama ve refah bir ortam olusturmalar1 6nemlidir (Giines, 2016: 30). Calisanlara
iyi bir ¢aligma ortami sunan kurum, her zaman tercih edilen olacaktir. (Kiyat, 2019:
229). Basarili bir is kaynagi olusturmak, etkili calisanlar1 biinyesinde bulundurmak

itibara katki saglayacaktir.
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5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Sosyal sorumluluk kavrami gevrenin ihtiyaglarinda dogmustur. Is insanlariin,

sosyal ve politik olarak taninmis kisililerin toplumun gereksinimleri dogrultusunda

caligmalarda bulunmasidir (Okay ve Okay, 2012: 512).

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi (1999: 2), kurumsal sosyal
sorumlulugu degerlendirirken, isletmelerin kamunun ihtiyaclarina yonelik kurumlari
yapmis olduklar1 uygulamalar olarak ele alirlar. UNCTAD (1999: 2) ayrica,
kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin kiiresellesme ile birlikte 6neminin arttigini
ve isletmelerin global faaliyet gostermeleri ve ekonomik olarak biiyiimeleri,
toplumlarin onlardan beklentilerinin olusmalarina neden oldugunu belirtir. Bu
durumda kurumlar hem toplumun beklentilerini kargilamak hem de yararl faaliyetler

gergeklestirmek i¢in kurumsal sosyal sorumluluk organizasyonlar1 gergeklestirirler.

Avrupa Komisyonu’nun (Aktrn, Giileryiiz, 2020: 243) yaptig1 agiklama gore,
kurumsal sosyal sorumluluk, goniilliilik esasina dayali kurumlarin paydaslariyla

birlikte cevre ve sosyal konularda faaliyetler gergeklestirmesidir.

Kiiresellesmenin etkisi olarak isletmeler giiniimiizde bulunduklar1 toplumlarin
disinda daha genis bir kitle ile faaliyet gerceklestirmektedir. Bu durumda isletmelere
yeni gorev ve sorumluklar dogurmustur. Gergeklestirdikleri faaliyetler dogrultusunda
kurumlardan toplumsal gorevler beklenilmektedir. Farkli hedef kitleler, yeni
paydaslar ve hukuki yaptirimlar kurumlara toplum tarafindan bir baski olusturmakta,
sosyal ve ekonomik alanda kararlarini etkilemektedir (Doganalp ve Kaplan, 2018:
157).

Carroll (1991: 42), kurumsal sosyal sorumlulugu 4 boyutta ele almistir. Ona
gore ilk olarak ekonomik sorumluluktur ki bu da kurumlarin 6ncelikle kar elde etme
hedeflerinin oldugu, daha sonra bu dogrultuda finansal faaliyetlerini ger¢eklestigi
yaklasimdir. Ikinci olarak kurumlar yasal politikalara uyumlu galismalar
gerceklestirmelidirler. Ugilincii temel sorumluluk anlayisi ise ahlaki tutumdur.
Kurumlar ¢alisanlarina ve paydaslarina kars1 sorumluluklarini yerine getirerek ahlak
kurallar1 gergevesinde davranmalidir. Dordiincii olarak belirttigi boyut, gliniimiiz
kurumsal sosyal sorumluluk taniminin kavrami olarak da yer alabilecek kurumlarin

topluma kars1 sorumluluklaridir.
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Kurumlar gevresel, ekonomik her alanda goniillik esasina dayali olarak,
eksikliklere ya da sorunlara destek olmali ve calismalar gerceklestirmelidir. Bu
unsurlara goére sosyal sorumluluk sadece toplumsal konularda organizasyon
yuriitmek degil ayn1 zamanda calisanlara, paydaglara ve yasalara uygun faaliyet

ylritme sureci olarak tanimlanabilir.

Sosyal sorumluluk ile kurumlar, toplumun yasam kalitesini arttirmayi, egitime
katki saglamayi, bolgesel kalkinma gergeklestirmeyi, lirtin ve hizmet siireglerini
cevreye zarar vermeden silirdiirmeyi, saglik ve ekonomik olarak yatirimlar
gerceklestirmeyi amaglamaktadir (Giirbiiz, 2018: 30). Topluma katki saglamak, var
olan sorunlara kalict ¢oziimler getirmek, kurumsal sosyal sorumlulugun temel
gorevidir. Kurumlarin bu dogrultusunda ihtiyaca yonelik calismalar yapmasi
gerekmektedir. Fakat kurumlar sosyal sorumluluk i¢in sadece toplumun ihtiyacina
uygun caligmalar gerceklestirmesi bazi durumlarda yeterli olmamaktadir. Kendi
faaliyet alanina uygun sosyal sorumluluk projesi yliriitmesi hem toplumdaki konumu
acisinda hem de fayda saglamasi acisinda degerli olacaktir (Okay ve Okay, 2012:
522).

Carrol’un (1991: 42) de yaptig1 ¢calismada yer alan ekonomik, ahlaki, yasal ve
toplumlar sorumluluklarin yerine getirilmesi, kurumsal sorumluluk faaliyetini
olugtururken ayni zamanda itibarim1 da etkilemektedir. Kurumsal itibar
tanimlamalarinda yer alan 6zelliklerin sosyal sorumluluk unsurlart i¢inde gecerli
olmasi kavramlarin etkilesimli oldugunu gostermektedir. Toplumsal olaylara tepkisiz
kalmayan, c¢esitli sosyal sorumluluk faaliyetinde bulunan kurumlar, toplum
tarafindan daha fazla desteklendigi ve imajini olumlu etkiledigi, ayn1 zamanda
faaliyetin siirdiirebilirligine gore uzun vadede itibarina yatirim niteliginde oldugu

gorulmektedir (Karatepe ve Ozan, 2017: 94).

Kurumsal sosyal sorumluluk is diinyasinda 6nemli bir yere sahiptir. Artik
isletmelerin, is ortakligi gerceklestirirken kurumlarin yaptiklar1 sosyal sorumluluk
caligmalarin1 g6z Oniinde bulundurarak anlagmalar yaptig1 goriilmektedir (Sakar,
2011: 78). Bu degerlendirmeler sadece is ortakliklarinda degil, tiiketicilerin tutum ve

davranislarinda da etkilidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin toplumlar tarafindan Oneminin

giderek fark edilmesi, isletmelerin bu alanda g¢alismalarini arttirmalarima neden
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olmustur. Insanlar son dénemlerde kurumlar1 basarili olarak nitelendirirken sadece
kaliteli iirlin ve hizmet olarak degerlendirmesi ile degil ayn1 zamanda toplumsal
sorumluluk, c¢alissan iliskiler, c¢evresel duyarlilik gibi  degiskenler ile

degerlendirmektir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2130).

Okay ve Okay (2012: 512), kurumsal sosyal sorumlulugu, toplum iizerinde
etkisi planlanarak gergeklestirilen, yapilanmadan once uzun diisiiniilme siiresinin
oldugu faaliyetler olarak Ozetler. Buradan kavramin kurumlar i¢in Onemi
anlasilmaktadir. Yapilan calismalarin genellikle toplumsal sorun ya da eksiklik

temelli olusu insanlar iizerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun éneminin giderek artmasi kurumlarin kavramin
amact disginda kullanilmaya basladigi gostermektedir. Kurumlar artik gercek
yardimlagsma ve fayda saglamaktan ¢ok itibar olusturmak i¢in tercih edilen stratejik

stire¢ olarak goérmektedir (Okay ve Okay, 2012: 519).

Kadibesegil (2018: 136), cogu zaman kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ile
kurumsal itibar birbirine benzer olarak sanildigim1 ve biiyiikk yanlis oldugunu
belirtmistir. Itibar kavrami belirli ¢aligmalar ve stratejiler dogrultusunda kurum
hakkinda uzun vadede olusturulan algilar olarak tanimlanirken, sosyal sorumluluk
tamamen karsilik beklemeden, topluma fayda saglamak amaciyla goniillii yapilan
faaliyetlerdir. Kadibesegil’ e gore (2018: 138); sosyal sorumluluk belirli bir siire
sonra kurumun gergeklestirecegini bir faaliyet degildir. Kurum sosyal sorumluluk
anlayisini kuruldugu andan itibaren olusturmalidir. Ciinkii sonradan olusturan sosyal
sorumluluk stratejik bir faaliyettir ve itibara katki saglamak tek amagtir. Bu sekilde
gerceklesecek organizasyonlarda bagsar1 saglanmayarak beklenen itibara olumlu

etkilerde gerceklesmemis olacaktir.

6. Halkla iliskiler

Itibar olusturmada halkla iliskiler stratejik olarak onemli bir yere sahiptir.
Halkla iliskiler kavramsal olarak; 6zel ya da tiizel kisilerin, 6nceden belirlenen hedef
kitle ile dogru, etkin, acik iletisim kurarak, giiclii baglar olusturmasi ve karsilikli
yarar saglayan faaliyetler surdlrmesidir (Asna, 2006: 23). Kazanct (2011: 40),
halkla iligkiler kavramini, yoneten ve yonetilenin, lireten ve satin alinan oldugu tiim

toplumlara faaliyet gdsteren stratejik siire¢ olarak tanimlar.
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Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi’nin ( Tuhid - Tuzik (tuhid.org) ) yaptigi
tanimlamaya gore ise; 6zel ya da kamu fark etmeksizin tiim kuruluslarin, bulduklar
cevreler tarafindan kabul gormeleri, kendilerini topluma tanitma ve anlatma,
faaliyetlerini kamuya uygun hale getirmeleri i¢ ve dis paydaslar1 ve hedef Kitleleriyle

birlikte kurduklar1 diizenli iletisim ¢abalarina halkla iligkiler denmektedir.

Ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisii’niin (aktran. Peltekoglu, 2009:4), yaptig
aciklamada halkla iliskiler, bir kurum, kurulus ya da isletme ile onun hedef kitlesi
arasinda 1yi niyete dayali iligkiler kurmayir ve silirdiirmeye yonelik, onceden

planlanan c¢abalardir.

Okay ve Okay’a (2012: 11) gore halkla iligkiler, bir organizasyon ya da faaliyet
icin planli devam eden c¢alismalardir ve amaci faaliyette yer alacak kisiler arasinda

karsilikl1 anlayis saglamaktir.

Halkla iligkiler 6zellikleri dogrultusunda hem iletisim hem de yonetim stratejisi
olarak faaliyet gostermektedir (Kogak, 2018: 72). Bunun nedeni i¢ iliskilerinde ve

hedef kitlelerle gergeklesen iletisim siireglerine etkisidir.

Kurumlarin, toplumla ya da paydaslariyla arasindaki iligkilerin diizgiin ve
stirekli olmasin1 saglayan halkla iligkiler faaliyetlerinin sonucunda olumlu bir ortam
olusmaktadir. Bu durumda dogrudan itibar desteklenmektedir. Ciinkii halkla
iliskilerin, kurumlar1 tanitma ve karsilikli iyi iligskiler olusmasini saglamasi, kurumun
i¢ ve dis paydas iliskilerinde 6nemli yere sahiptir (Akyol, 2016: 67). Tim bu
ozellikler kapsaminda halkla iligkiler, kurumsal itibarin olusturulmasinda ve devam
etmesinde gerekli olan 6nemli unsurlardandir. Halkla iliskiler ¢alismalarini stratejik

olarak yiiriiten kurumlar ayn1 zamanda kurumsal itibarina katki saglamis olacaktir.

Kadibesegil (2018: 136), halkla iligkilerin de sosyal sorumluluk gibi sadece
itibar1 olusturan bir ¢alisma oldugunu belirtmektedir. Ozellikleri dogrultusunda
halkla iligkiler, kurumun kim oldugunu, ne is yaptigini, nasil goriinmesi gerektigi ve
hangi bilgilerin toplumla paylasilmasinin uygun oldugunu belirler. Kisaca itibarin
temel unsuru olan kurum kimliginin ve kiiltiiriiniin topluma dogru sekilde aktarimi

halkla iligkiler ile saglanmaktadir.
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7. Ogrenen Organizasyon

Ogrenen organizasyon kavramini ilk olarak Peter Senge ele almistir (Deniz,
2006: 69). Senge (aktaran. Deniz, 2006: 69) kavrami, kisi ya da kurumlari
gerceklestirmek istedikleri hedefler dogrultusunda, kendileri devamli gelistirdikleri,
yeni ve smirlarini zorlayan bir diislince yapina sahip olan ve diger insanlarla birlikte

stirekli 6grenmek olarak agiklar.

Ogrenen organizasyon, tiim paydaslarin birbirlerinden Sgrenebilecekleri ne
varsa Ogrenmeye calismak ve bunu siirekli gerceklestirmek istemektir. Kavram
yenilige acik kurumlar tarafindan desteklenmektedir. Boyle kurumlar kolayca her
duruma ve gelisime ayak uyduracaktir. Yasanan teknolojik gelismeler kurumlart da
etkilemektedir. Kurumlarin bu gelisim siirecinde yenilikleri hizlica 6grenmesi ve
kendini yeni durumlara uyumlu hale getirmesi gerekmektedir. Uyum sirecini
saglayan kurumlar yeni sistemlerde basari saglayacaktir ve bu uyum O&grenen
organizasyon kavramini benimseyen isletmeler icin daha da kolay sekilde

olusacaktir.

Marsick ve Watkins’in 6grenme yaklagimina gore kurumlarin, 6grenmek igin
firsat yaratma, sorgulama ve iletisim kurma, is bildigi i¢in tiim ¢alisanlarin
ogrenmesini destekleme, 6grenme ve dgrenilenleri aktarmak i¢in yontem olusturma,
kurum vizyonu i¢in ¢alisanlarin sorumluluk almasi, kurumun dis paydaslarla siirekli
iliskide olmasi, c¢alisanlarin ast {ist olmaksizin Ogrenmeyi benimsemesi
gerekmektedir (Dogan, 2010: 32). Ancak bu sekilde kavramin sagladig1 faydalar

kurum tarafinda anlasilacaktir.

Ogrenen organizasyon, kurumlara bir takim avantajlar saglamaktadir (Tan,

2014: 195);

- Kurumlarin rekabet gliciinii artirarak bulundugu pazarda lider
olmasin saglar,

- Calisanlar destekleyerek motive eder,

- Stirekli 6grenmeyen acik bir kurum olacaginda kurumsal zekayi
gelistirir,

- Yeniliklere ve degisime ayak uydurarak topluma uyum sagar ve
begenilen tercih edilen olarak tanimlanir,

- Hedef kitlenin talep ettiklerinin daha iyi karsilanmasi saglanir,
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- Calisanlarin 6grenme istekleri dogrultusunda yetenekleri gelisir ve

nitelikli ¢alisan profili olusur.

Argyris’ e gOre Ogrenen organizasyon, kurumlarin hatalar1 belirmede ve
sonrasinda diizeltmelerine yardimci olmada onemlidir (Toplu ve Akga, 2013: 222).
Sorunlara hizli cevap verebilmek, ¢ozliimler olusturmak kurum igin en gerekli
calismadir. Ogrenilen organizasyonla saglayan bu 6zellik kurumlarin itibar olgulara
fayda saglayacaktir. Ciinkii herhangi bir kriz durumu ya da miisteri

memnuniyetsizligi ortadan kaldirilmis olacaktir.

8. Kurumsal Etik

Etik, kurumlarin paydaslarina yonelik mesaji ve c¢alisanlart i¢cin davranig
bicimlerinin nasil olmasi gerektigini belirleyen yazili olmayan kurallardir (Battal ve
Karabey, 2020: 609). Isletmeler, kendi kurum Kkiiltiiriine ve bulundugu toplumsal

degerlere uygun bir etik anlayisi olusturarak kurumsallastirirlar.

Kurumsal etik, bir kurumun kurulusundan itibaren benimsedigi, amag¢ ve
sistemleri dogrultusunda cevresine karsi belirli sorumluluklarinin oldugunu bilmesi
ve bu bilingle varligmi siirdirmesidir (Giiler, 2016: 21). Kurumlarin faaliyet
gosterdikleri toplumlara karst belirli sorumluluklart vardir bu sorumluluklart yerine
getirmesi durumunda etik bir davranis gergeklestirmis olacaktir. Kurumlar icin etik
kavrami toplum ve degerler ile uyumlu bir sekilde ¢aligmasi, toplumda olusan ya da
yeni ortaya ¢ikan etik normlara uygun faaliyet siirdiirmesi, kurumsal amaclarin etik

kurallar ¢ergevesinde gerceklestirilmesi ile olur (Vural ve Coskun, 2011: 73).

Kurumlar icin belirlenen etik anlayisi, kurumlart i¢ ve dis paydaslarini
etkileyen bir kavramdir. Calisanlar, miisteriler, ¢evre ve toplum olmak {izerine tiim
etkilesimde oldugu kisi veya kurumlari etkilemektedir (Giiven, 2016: 145). Ilk olarak
calisanlara karsi, hosgoriilii, anlayishh ve baskici olmama, uygun ortamlarin
sunulmasi ve desteklenmesi, ikinci olarak, miisterilerin istedikleri dogrultusunda
sunulan 0rin veya hizmetin kaliteli olmasi, fiyatinin tdriinlerle orantili olmasi,
karsilikli iletisim kuruldugunda anlayisli, diiriist ve agik olma, gevresel ve toplumsal
olarak etik kavrami ele alindiginda ise, dogaya zarar vermeyecek sekilde faaliyetler
yuratilme, cevre ile ilgili ¢alismalar yapilma ve yer aldigi toplumsal degerler ve

ahlak anlayisina uygun organizasyonlar yuritmesi gerekmektedir (Vural ve Coskun,
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2011: 74). Kurumlar tim bu unsurlart yerine getirdiginde kendi kurumsal etik

anlayisini olusturmus olacaklardir.

9. Miisteri Memnuniyeti

Satin alma davramisinin gergeklestirilmesi, iiriine karst begeni olugmasi ve
sonrasinda satin almanin tekrarlanmasi durumu misteri memnuniyeti olarak
tanimlanir (Giiler, 2012: 22). Kurumlar i¢in miisteri memnuniyeti oldukga 6nemlidir.
Ciinkii satin alma faaliyetinin devamlilig1 ancak bu sekilde saglanacaktir. Kurumlar
kaliteli tirin ve hizmet sunarak misterilerini memnun edebilirler. Miisteri olarak
tanimlanan hedef kitleler dogru analiz edilerek onlara uygun iiretim ya da hizmet

saglanmalidir.

Teknolojik gelismeler ve pazardaki yenilikler isletmeleri miisteri memnuniyeti
odakli bir siirece yoneltmektedir (Kogak, 2018: 35). Kurumu begenmesi, liriinlerden
memnun kalmasi hem ekonomik olarak katki saglayacak hem de uzun vadede
itibarina etki edecektir. Ciinkii bir miisteri satin alinan iirlinden memnun kalmissa, bir
bagkasina {rlinii Onerecektir. BoOylece belirlenen hedef kitle aracilifiyla farkl
kitlelere ulasilmis olunacaktir. Insanlarm olumlu nitelikler sdyleyerek ¢evresine iiriin

ya da hizmeti duyurmasi kurumun basarili oldugunun gostergesidir.

Hedef kitlesini dikkate alan ve miisteri memnuniyetine dnem veren kurumlar,
pazarda rekabet avantaji elde edecektir (Ozcan ve Solmaz, 2019: 88). Daha once
deneyimlenmis ve kalitesi begenilmis tirlinler bir sonraki satin alma eyleminde de
tercih edilecektir ve hedef kitleler i¢in isletmeler rakipleri arasinda farkli bir konuma
sahip olacaktir. Miisteri ile kurumlar arasinda siirekli bir iligki vardir. Kurumlar
miisterilerine vaatlerde bulunur, miisteriler ise kurumlar iizerinde beklenti olusturur
(Foster, 2019: 82). Bu karsilikl1 talep iliskisi uyumlu bir sekilde gerceklestiginde

kurumun itibarini arttiracak olan memnuniyet saglanacaktir.
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IV. DIJITAL ORTAMDA KURUMSAL IiTiBAR YONETIMIi

A. Kurumsal itibar Yonetimi Tanimi, Onemi ve Ozellikleri

Son yillarda diinyada kurumsal sirketler arasinda bir doniisiim yasandigi
gorulmektedir. Kurumlarin yasadigi dontisimlerde kiiresellesme, teknolojik
gelismeler, ekonomik faaliyetler ve iilkelerin siyasi politikalar1 gibi faktorler etkili
olmaktadir. Tim bu etkilerin arasinda Oncelikli olan faktdrin globallesme ve
beraberinde teknolojik gelismeler oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte bu
etkenlerin ticari alanlara yansimasi, kurumlarinda dijital ortamlarda doniisiim
gostererek faaliyetlerini surdirmelerine ve beraberinde rekabetin artmasina neden
olmaktadir. Bdyle bir degisim ve donlisiimiin yasandig: faaliyet ortaminda kurumlar
degisik stratejilere ihtiya¢ duyarak rakiplerinden ayrilmak, farkli olmak durumunda
kalmislardir. Bu stratejilerin basinda soyut kavramlar olan, guven, dirustlik,
seffaflik gibi kavramlarin kazanilmas1 ve beraberinde itibar gelmektedir (Ozcan,

2013: 12). Kurumlar stratejik olarak bu kavramlar iizerinde durmaya baglamislardir.

Uzun siire faaliyet gostermis, belirli bir basarili gergeklestirmis ya da basari
amaglayan kurumlar, itibar yonetimi stratejilerine ve buna uygun c¢aligmalara gerek
duymuglardir (Canitez, 2016: 65). Toplum tarafindan desteklenmek, rakiplerinden
ayrilmak, fark yaratmak isteyen kurumlar i¢in kurumsal itibarin degeri fark edilmis,
bu durumun isletmelerin itibar ¢calismalarina daha fazla 6nem vermesini ve planl bir

yonetim sekli olarak gérmesini saglamistir.

Tiirkiye’de kurumsal itibar yonetimi kavrami 1999 yilinda Capital Dergisi
tarafindan en begenilen sirketlerin yer aldig1 bir arastirmada kullanilmistir (Demir,
2018: 76). Kurumlarin yasadiklar1 olumsuz olaylarin, kriz anlarinin sosyal medya ile
birlikte herkese hizli bir sekilde ulasmasi ve toplum tarafindan duyulmasi kurumlarin

itibarin1 yonetilmesi i¢in yeni ¢aligmalar ihtiya¢ olusturmustur.

Kurumsal itibar yOnetimi; isletmelerin, insan kaynaklari, finans, iiretim ve
yatirim, iletisim gibi tiim birimlerinin organize edilerek benimsenmis, planlanmis

yonetim siirecidir (Giines, 2016: 10).
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Okay ve Okay (2012: 394), kurumlarin itibar olusturmaktan ¢ok var olan
itibarlarin1 korumalarint ve devamliligini saglayarak yonetmeleri gerektigini sdyler.
Baska bir tamimlamada ise, kurulusu desteklemek ic¢in c¢alisan, miisteri, is ortaklar
gibi paydaslar1 bir arada bulunduran, kurum i¢in rakip goriilen yatirnmei ve hisse
sahibi kisileri belirleyen ve bu kisilere kars1 bir savunma olusturan, 6nemli bir deger
olarak itibar1 siirekli korumaya calisan yonetim faaliyetlerine kurumsal itibar
yonetimi denmektedir (Tonus, 2011: 61). Kurumsal itibar yonetimi; isletmenin hedef
kitlelerinin belirlenmesi ve ona uygun faaliyetlerin olusturulmasi, degerlendirilecek
kurum itibarinin boyutlarimin belirlenmesi ve degerlendirme igin belirlenen hedef

kitlelerin se¢ilmesi olarak da tanimlanmaktadir (Balkan, 2018: 29).

Itibar yonetimi bir kurumun itibarmin somut bir varlik olarak goriilmesini,
Olciilmesini ve planlt bir sekilde siirdiiriilmesini saglayan uzun dénemli stratejidir
(Ozyiirt, 2019: 39). Itibarin bir yonetim faaliyeti oldugunu kurumlarin benimsemesi
gerekmektedir. Ancak bir yonetim faaliyeti olarak kabul edilirse kurumsal itibar

basarili bir sekilde olusacaktir.

Kurumsal itibar yoOnetimi, kurumlarin gegmis donemlerle yaptiklar
caligmalarin yeni donemde yapacaklariyla birlikte belirli amaglar dogrultusunda
degerlendirilen yapidir (Celebi ve Sezer, 2017: 119). Kurumun topluma stratejik
olarak sunulmasi olarak da tanimlanan itibar yoneticilerin, isletme politikasi olarak
yonetme sirecinde yer almasi gerekir. Kurum yoneticileri, isletmenin amaglarina

uygun sekilde itibar1 yoneterek, i¢ ve dis iligkilerde itibarin etkisini kullanabilir.

Bir kurumun itibarin1 yonetebilmesi i¢in bir takim faktorler bulunmaktadir.
Okay ve Okay’ a (2012: 394) gore bu faktorler;

- Kurumun ekonomik agidan yeterli olmasi ve yatirim yapabilecek giice
sahip olmasi,

- Uriin ve hizmetlerinin yeterli olmasi, siirekli kalitesinin denetlenmesi,
- Yonetim siirecinde basarili ¢alisanlarin bulunmast,

- Toplum yarar saglayan ¢alismalarin desteklenmesi,

- Yenilikler ve teknolojik gelismelerin takip edilmesi,

— Bulundugu toplumun sorunlarina ve c¢evreye yonelik c¢alismalar

yapilmasi,
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- Iletisim stratejilerinin iyi belitlenmesi ve kurumun biitiiniinii

benimsemis sekilde hazirlanmasidir.

Okay ve Okay’in (2012: 394) da belirttigi itibar yonetimi unsurlari, planh bir
sekilde yerine getirilirse kurumsal itibar stratejik bir seklide, yonetim faaliyeti olarak

yiriitiilmiis ve benimsenmis olacaktir.

Heugens vd. (2004: 1355) kurumsal itibar1 yonetirken karar vermede, kriz
iletisimi, paydaslarla iletisim ve siirekli diyalog ve kurum savunmasi gibi

yeteneklerin olusturulmasi gerektigini savunur.

Kurumsal itibar yonetilirken temel faktorlerin neler oldugu, bir¢ok arastirmact
tarafindan ele alindigi goriilmektedir. Genel olarak i¢ ve dis iliskileri dogru
yonetmek ve itibar1 yonetim stratejisini igine almak olarak tanimlanmaktadir. Bagka
bir arastirmada ise kurumun itibarini yonetirken dikkat etmesi gereken unsurlari, hem

kurumsal hem de dis faktorler agisindan su sekilde siralamistir (Akin, 2019: 6).

— Kurum her faaliyetinde agik ve seffaf olmali,

— tibar yonetme durumunu kurum, kriz anlarinda ya da yeni bir pazara
girerken degil bir yonetim siireci olarak daimi ele almali,

— Son teknolojik yeniliklerden internetten sik sik faydalanmali,

— Yasanan olumsuzluklarda sorun Ustlenilmeli ve 6zlr dilenmeli,

— Kurum i¢inde kriz anlarina hazirlik olunmali, panik olugturulmamali, topluma
endise yansitilmamali

— Itibar durumu he zaman 8l¢iimlenmeli ve degerlendirilmedir.

Kurumlarin yasadiklar1 gelismeler, dontisim ve Kriz gibi nedenler itibari
yonetmeyi zorunlu kilmistir. Yasanan i¢ baskilar, etik kurallarin toplumlarda 6nem
kazanmasi, kurumsal davranis ve kiiltiirel unsurlari etkili oldugunun gortlmesi,
kiiresellesme ve ulusal pazarlarda faaliyet etme fikri itibarin yonetim bigimi olmasi

ve onemli hale gelmesindeki temel nedenlerdir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 113).

Itibar yonetim tamimlamalarmin genelinde, kuruma sagladigi fayda ve
yonetimde etkili bir yer edinmesi gerekliligi belirtilmektedir. Stratejik yonetim
unsuru olarak yer alan itibarin, kurum i¢inde kimler tarafindan yonetilmesi gerektigi

de dogru bir sekilde belirlenmelidir. Kadibesegil (2018: 86), itibar olusturmak bir
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iletisim stratejisinin sonunda olusur fakat siireci sadece halkla iligkiler, reklam ve
pazarlama birimlerinin ydnetmesi eksik olacagni, sadece tek bir alana
birakilmasmmin da yanlis oldugu belir ve tiim kurumun benimseyerek siireci
yonetmesini gerektigini ve yonetim kurulunun da bu siirece yogun bir sekilde dahil

olmas1 gerektiginin savunur.

Karakose’ ye gore (aktrn Kuzucu ve Alan, 2020: 6), kurumun piyasalarda adini
iyi bir itibarla duyurmak, kurumun ismini etkili bir sekilde duyurmak ve itibarini
olusturmak, kaliteli, glivenilir, faaliyete gore saglikli ya da etkili iirlinler sunarak
itibar1 zedelememek ve tiim bu etmenleri gergeklestirmek i¢in basarili bir itibar

yoneticileri segmek, bir kurumun itibar yonetmedeki temel amaci olmalidir.

Isletmelerin birbirine benzedigini, iiriin ya da hizmetlerin aynilastig1 bir sistem
olugsmaya baslamistir. Bu ortamlarda kurumlarin farkli g¢aligmalara yapmasi,
digerlerinin arasinda kaybolmamasi gerekmektedir. Ciinkii artik kokli bir kurum
olmak ya da ekonomik olarak iistiinliik saglamak, insanlar icin yeterli degildir. Ayn
zamanda kaliteli, maliyeti diisiik, uzun siire kullanabilecegi hizmetleri se¢mek
isterler. Kurumlarin hep ¢ok amacinin gergeklesmesinin saglayan itibar yonetimin;
isletme isminin degerinin artmasi, global pazarda konum olusturmak ve
devamliligin1 saglamak, olaganiistii durumlara hazirlikli olunmasi gibi faydalar

saglar (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 47).

Itibar, kurumlarin &zgiin, rakiplerinden farkli ve giivenilir olmasmi saglayan
sermayesidir (Guler, 2016: 21). Ayrica, ekonomik olarak da biiyiikk katkilar
sunmaktadir. Bulundugu pazar alaninda itibarli olma, yasanacak kriz aninda
desteklenme, tiim tehlike ve risklere kars1 koruyucu bir unsur olusturarak zarari en

aza indirme gibi katkilar saglamaktadir.

Tanimlamalara gore giiven, destek, pozitif bakis olan ve soyut degerler olarak
gorilinen itibar1 dogru yonetmek Onemlidir. Bu yonetme siirecinde kurumlarin bir
takim kosullar1 yerine getirmesi gerekmektedir. Ilk olarak kurumlar kendilerine bir
uyar1 sistemi kurmali ve toplumu, tiim gelismeleri buradan izlemeli, faaliyetler
dogrultusunda bir kar-zarar analizi yapilmali, herhangi bir kriz aninda olabilecekleri
belirlenmeli, planlanmali ve bir savunma durumu olusturulmalidir (Ozcan ve

Solmaz, 2019: 80).
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Kurumlara ‘itibarin1 yonetmekten baska isiniz yok!” diyerek itibar yonetiminin
gerekliligini vurgulayan Kadibesegil, (2018: 177), itibar1 sadece soyut kavramlar
iizerinde degerlendirmez. Itibarin degerinin anlasilmas1 kurumlar i¢in uzun zaman ya
da olumsuz olay gerektirmektedir. Fakat ekonomik olarak destege ihtiyag
duyuldugunda bile maddi yardimlar itibara gore degerlendirilir ve bu sekilde destek
saglanir. Bu durumun farkinda olan kurumlart itibar yonetimine daha fazla 6nem

verdikleri goriilmektedir (Kadibesegil, 2018: 177).

Itibar yonetiminde hedef kitle dikkat edilmesi gereken énemli unsurlardan
biridir. Itibar ydnetiminin etkili olabilmesi i¢in hedef kitlenin dogru analiz edilmesi,

onlara agik, anlasilir olunmas1 gerekmektedir (Yesil ve Purtag, 2017: 179).

B. Kurumsal itibar Yénetimin Olguilmesi

Itibar, 6zellikleri dogrultusunda ¢ok yonlii ve soyut bir olgu olmasima ragmen,
Olgiilebilir unsurlar tasimaktadir. Kurumlar, belirledikleri hedef kitleleri ve farkli
kitleler tarafindan nasil algilandigini, itibarin hangi alanlarda etkili oldugunu, nasil
bir fayda sagladigini, kurumun itibar yonetme konusundaki basarili ya da basarisizlik

durumlarin1 gérmek i¢in itibarin dl¢tilmesi gereklidir (Ural, 2012: 11).

Kurumlar itibarlarini1 yonetilirken 6l¢tim yapilmasini planlamak zorundadir. Bir
Olgiim yapilirken; kurum itibarinin anlagilabilmesi i¢in kavramsal bir plan
olusturmak, giivenirligin demetimi i¢in Olglimii sadelestirmek, yazili bir plan
bulundurmak ve giivenirligi tekrardan degerlendirmek gibi asamalar hazirlanmalidir
(Demir, 2018: 66). Kurumlar igin itibarin 6lgiilmesi yonetmekle es degerdir. Ciinkii

ancak Ol¢lim yapilabilen faaliyetler yonetilebilir ve basarili olur.

Yapilacak degerlendirmeler, kurumun igerinde bulunan iist diizey yetkililer,
anket ¢aligmalar1 yapan kuruluslar ya da kidemli ¢alisanlar grubu tarafindan degil,
hitap edilen tim kitleler g6z 6niinde bulundurularak ve 6lgmeye dahil edilerek
yapilmalidir (Kogak, 2018: 44).

Kurumsal itibarin 6lgiilmesi ve degerlendirilmesi bir¢ok arastirmaci tarafindan
incelemistir. Bu aragtirmacilar itibar1 hem akademik hem de sektorel olarak ele almis
ve bir takim unsurlara gore itibar Slglimleme yontemleri gelistirmislerdir (Giines,

2016: 27).
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1. The Harris-Fombrun itibar Katsayis1 (Reputation Quotient-RQ) &
Reputation Institute

Kurumlarin paydaglarinin = algilarimi  takip edebilmek icin Fombrun’un
gelistirdigi ve daha sonra Reputation Institute ve Harris Interactive sirketleri
tarafindan siirekli kullanilan standart bir yonteme doniisen itibar katsayisi, itibarla
ilgili en 6nemli Olgumlerden biridir (Esen, 2011: 294). Daha sonra Fombrun, Van
Riel ve Harris Interactive Pazar arastirmalari sirketi ile birlikte gelistirilmistir
(Giines, 2016: 27). Itibar Enstitiisii arastirmacilar1 evrensel bir itibar dlgegi ortaya
koymay1 amagclarken, 6l¢egi kiiltiirden bagimsiz olarak degerlendirilecek bir sistem
tizerine hazirlamiglardir (Canitez, 2016: 77). Bunun nedeni olarak da uygulanan
yontemin, tiim iilkelere ayn1 sekilde yapilabilmesi, yer alan unsurlarin genel olarak

anlagilmasini saglamaktir.

Yontem iki asamadan olusmaktadir (Demir, 2018: 68). ilk asamasinda genel
bir yargiyr Olclimlemek i¢in aday kurumlar belirlenerek online ya da telefon
gorlismeleriyle degerlendirmeler yapilmaktadir. Toplumla genel olarak yapilan
degerlendirmeler sonucunda olumlu ya da olumsuz sonuclar belirlenecektir. ikinci
asamada ise, daha detayli incelenecek kurum paydaslar1 belirlenmektedir.
Yatirimcilar, calisanlar, miisteriler gibi pek ¢ok paydasa ¢evrimici olarak alt1 boyut
ve yirmi bilesenden olusan sorular sorularak incelemeler yapilmaktadir (Demir,
2018: 68). Kurum itibarin1 hangi faktorlerin olusturdugunu belirlemeyi amaglayan
Itibar Enstitiisii, ayn1 zamanda itibarinda temel unsurlarindan olusan, itibar katsayisi
Oleeginin 6  faktor ve toplam 20  alt  bileseni  bulunmaktadir

(https://www.beyondthebio.com/the-reputation-guotient):

- Urlin Ve Hizmetler:

Sagladigi Ttriin ve hizmeti siirekli gelistirmek ve yenilemek, yapilan
faaliyetlerin kabul edilmesi arkasinda durulmasi, yiiksek kalitede Urlin sunumu ve

miisterilerin verdigi karsili§a deger iiriin hizmet olusturmaktir.
- Finansal Performans

Isletmelerin karlilik diizeylerinin iyi olmasi, yapilan yatirimlarin risklerinin aza
indirilmesi, yiiksek kar getirecek adimlar atilmasi ve gelecege yonelik ekonomik kar

saglamayacak planlar olusturulmasidir(Alniagik, vd. 2010: 98).
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- Calisma Ortamu1

Nitelikli ¢aliganlara sahip olma, ¢aligsanlar tarafinda tercih edilme iyi bir kurum

yonetimi olmast durumdur.
- Sosyal Sorumluluk

Cevreye ve topluma karsi kurumun tim gérev ve sorumluluklarinin yerine
getirilmesi ve bunun sonucunda toplumla karsilikli iyi iligkiler ve olumlu davranis

gerceklestirmesi saglanir (Demir, 2018: 68).
- Vizyon Ve Liderlik

Gelecek hakkinda belirli planlar yapilarak, basarili bir lider araciligiyla

kurumun idaresinin saglanmas.
- Duygusal Cazibe

Iyi diisiince, hayranlik, giiven ve saygi gorme gibi kavramlarin kurumun hedef

kitlelerinde olusmast durumudur (Giiler, 2016: 27).

Kurumlarin kisilerin zihninde nasil algilandigini oOlglimlemeyi amaglayan
yontem, sosyal beklentilere dayali bilesenler dogrultusunda Odl¢limleme

gerceklestirmektedir.

2. Global RepTrak Pulse itibar Ol¢iim Modeli

“Fombrun ve Harris Interactive tarafindan gelistirilen itibar katsayis1 degerleri
kullanilarak, 1999- 2005 yillarinda Itibar Enstitiisii (Reputation Institute) yillik
kurumsal itibar raporlar1 olusturulmustur” (Demir, 2018: 68). 2006 yilinda ise bu
degerlendirmeler genisletilerek Global RepTrakPulse 2006 adli 6l¢ek olusturulmus
(Sakar, 2011: 19) ve global alanda Almanya, Japonya, Fransa, italya Hollanda,
Danimarka gibi bir ¢ok iilke tarafindan giivenirligi, gecerliligi onaylanmis ve
kullanilmigtir. Reputation Institute isbirliginde olusan bu yontem kisa slirede
dinyada en ¢ok kullanilan itibar 6l¢iimlenme yontemi olarak yaymlanmistir (Kogak,
2018: 46). Globol RepTrak Pulse olgeginin gelistirilmesindeki temel amag,
yontemin tiim sektorler tarafindan kiiresel alanda kullanilabilmesidir. Bu dogrultuda

ilk olusturulan ydnteme yeni bilesenler eklenerek en son hali, 2006 yilinda
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olusturulmustur. Ayrica genisletilerek yenilenmis Globol RepTrak Pulse modelinin

temelini duygusal baglantilar olusturmaktadir (Ozbay ve Selvi, 2014).

Globol RepTrak Pulse 6lgeginde yedi temel unsur yer almaktadir. Bunlar; iiriin
ve hizmet, yenilik, kurumsal yonetim, ¢alisma ortami, vatandashik, liderlik ve
performans gibi Ol¢iitlerden olugmaktadir (Sakar, 2011: 21). Global RepTrak 6lcegi
degerlendirme Olgekleri bakiminda itibar katsayisina benzemektedir. Fakat
gelistirilerek olusturulmus yeni 6lgekte kurumlar i¢in daha kapsamli degerlendirme

maddeleri oldugu da gorilmektedir.

3. Kurumsal Kisilik Olcegi

Insana ait kisilik ozelliklerinden yararlanarak kurum kisiliginin &lgiilmesi
yontemidir. Aeker’in bir markanin kisiligini 6lgmek i¢in insanlara ait birgok kisilik
ozelligini calismada kullanmasiyla ortaya cikmustir (Demir, 2018: 72). Olgegin
temelini olusturan fikir, bir insanin davramislar1 kimligiyle agiklaniyorsa ve

algilaniyorsa, kurumlarin nasil algilandigi da kimligi ¢ercevesinde degerlendirilerek

Olcimlenmelidir (Sakar, 2011: 21).

Acker’in 1997 yilinda gelistirdigi kurumsal kisilik 6lgegi bilesenlerini Van Riel
ve Fobmrun’un (2007: 42), yapmis oldugu arastirmada bilesenleri insana 0zgi

ozelliklerle agiklar:

- I¢tenlik;  diiriistliik, samimiyet, gerceklik, insanlara ve g¢evreye
hassasiyetli, makul, 6zgilin, duygusal, neseli, kasabali aileye ilgili gibi
ozellikleri icerir.

- Heyecan; modaya uygun, canli, sogukkanli, geng, yaratici, modern,
uyumlu ve cesur,

- Yeterlilik; ¢aliskan olma, giivenli bulunma, kurumsal olusum, lider ve
basarili, emin ve zekilik,

- Sofistik diisilince; sakin, iist diizey, ¢ekici, alimli, kadin,

- Saglamlik; erkek, dayaniklilik, disa doniik olma gidi o6zelliklerden

olusur.

Davies, Chun, Sive ve Roper birlikte Aeker’in kurum-marka kisiligi 6l¢egini
gelistirerek ayni fikir dogrultusunda yeni 6l¢ek olusturmuslardir (Demir, 2018: 72).
Davies vd. 2003 yilinda Aeker’in gelistirdigi yontemden yola ¢ikarak gelistirdigi
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kurum kimligi 6l¢egi ile kisilestirme kullanimini kavramsallagtirmis ve buna uygun
sekilde Olcek kullanmaya baslamistir (Giines, 2016: 32). Davies ve arkadaslari, itibar
Olceklerini kurumun kimlik ve imajindan bagimsiz degerlendirilmesine kars1 ¢ikarak
diger olgekleri elestirmislerdir (Ozdestici, 2018: 48). Onlar, kurumsal kisilik
Olcegiyle birlikte tiim kurum ve markalarin hem i¢ hem de dis paydaslara
uygulanabilecek ¢alismalar yapmiglardir. Aeker’in  Olgeginde eksik olarak
degerlendirdikleri ¢alisanlar ve miisteriler i¢in de uygun Ol¢ek hazirlamistir (Demir,
2018: 72).

Davies ve Chun (2002: 147), yaptiklar1 arastirmada kurumsal kimlik

Olcimlemesini gelistirerek yeniden olusturduklar1 6lgegin boyutlari,

- Hosluk: sicaklik, empati, biitiinliik, dost, hos ve giizel olmak, ilgili,
destekleyici, sevimli, durist, sosyal sorumluluk sahibi, guvenilir,

- Yeterlilik: bilinglilik, motivasyon, teknokrasi, ¢aligkan, istekli, basari
odakli, teknik ve kurumsallik,

- Girisimcilik: maceraci, cesur, modern, geng, yaratici, heyecanli, disa
doniik ve sogukkanli,

- Siklik: seckin, saygin, havali, zevkli, essiz, snop, kibar,

- Merhametsizlik: baskici, bencillik, kiistah, agresif, ice doniik, otoriter,

- Macoluk: erkeksi, sert, kaba

- Teklifsizlik: basit, siradan, rahattir.

4. McMillian SPIRIT Modeli

SPIRIT modeli McMillian tarafindan kurumsal itibarin neden ve sonuglarini
incelemek igin gelistirilmistir (Okiiz, 2008: 93). Bir kurumun i¢ paydaslarinin
etkilerinin itibarinda ve gelecek faaliyetlerindeki etkilerini analiz etmek icin
olusturulmus yontemdir. Kurumsal itibarin olusmasinin nedeninin, paydaslarin
gbzlem ve deneyimleri oldugu fikrini benimsenmis ve kavramsallastirilarak model

olusturulmustur (Anahtar, 2018: 30).

Model dért asama ile agiklanmaktadir. Ilk olarak, soyut, somut, iiriin ya da
hizmet faydalari, iletisim durumlari ve verilen s6zler gibi unsurlarin paydaslar

tarafindan tecriibe edilmesi, ikinci olarak da bu deneyimlerin sonuglari
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Olciilmektedir (Kuzucu, 2019: 44). Ayrica ikinci faktor olarak dis etkilerin dlglilmesi,

medyanin kurum algilamalar1 da dl¢iilmektedir.

Uciincii bilesen, kurum ile aymi sektdérde bulunan gruplarin gozlem ve
deneyimleri yer almaktadir (Oksiiz, 2008: 93). Bu gruplarin kuruma olan giiveni,
bagliligi, olumlu ya da olumsuz duygular1 incelenmektedir. Dordiincii ve son bilesen
olarak belirlenen hedef gruplarinin kuruma olan desteklerinin derecesinin
Ol¢iimlenmesidir (Anahtar, 2018: 31). SPIRIT modelinde, hedef kitle ve paydaslarin
kuruma bakis acis1, kurumdan beklentilerin, kurum ile ilgili fikirleri 6lglimlenerek

itibara etkileri degerlendirilmektedir.

5. Delahaye Kurumsal itibar Endeksi

Delahaye arastirma sirketinin ABD’de diizenli olarak gergeklestirdigi sektorel
bir 6l¢iimleme yontemidir. (Demir, 2018: 73). Amerika’nin New York Times ve The
Wall Street Journal, Fortune Dergisi, ABC World News Tonight ve Bloomberg TV
gibi 6onemli haber kaynaklarini takip ederek, iilkenin en basarili kurumsal sirketleri
hakkinda nasil haberler yapildigin1 incelemektedir (Giines, 2016: 33). Haberler
incelenirken icerigin olumlu ya da olumsuz itibar 6zelliklerine gore degerlendirilerek
en iyi ilk 100 kurum belirlenir (Ozgdz, 2011: 38). incelemedeki temel unsurlar,
finansal yoOnetim, {iriin ve hizmet durumu, kurumsal tutarlilik, yatirnmer iligkileri

icerik analizi ile 6lglimlenmesidir.

6. Miisteri Odaklh Kurumsal itibar

Walsh ve Beatty’n 2007 yilinda diger olgeklerden farkli olarak sadece
miisterilere odaklanmiglardir (Canitez, 2016: 82). Kurumlarin paydaslar1 arasinda en
onemli olanin miisteriler oldugunu diisiinen arastirmacilar isletmeler hakkinda
miisterilerin duygu ve diisiincelerini degerlendirmek i¢in miisteri bazli kurumsal

itibar 6lcegini gelistirmislerdir.

Miisterilerin kurum hakkindaki algilarimi degerlendirilmek i¢in olusturulan

Olcekte bes madde bulunmaktadir (Canitez, 2016: 83):

- Miisteriler ile kurumun uyumu,
- Uriin ve hizmet kalitesi,
- Ekonomik olarak giiclii ve giivenilir isletme,

- Kurumun 1yi bir is veren olup olmadig1 hakkinda olumlu goriisler,
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- Sosyal sorumluluk faaliyetleri yurutmek.

7. Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi (RKOT)

Kurum c¢alisanlarinin, itibar tizerindeki etkilerinin incelenmesi i¢in gelistirilmis
ve ¢alisanlarinin kimlik ve imaj lizerindeki dogrudan etkileri, kurumun hedefleri ile
ozdeslesmesi yontemidir. Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi’nin temel amaci
calisanin kendini kurumla bir biitiin hissedip hissetmedigi 6lgmektir (Oksiiz, 2008:
98). Bu 6zdeslesme ile sadece iletisim faaliyetleri olarak degil, kurumun kiiltiiriinii,
yonetim tarzi, kuruma aidiyet ve destek, ama¢ ve hedeflerin kabul edilmesi gibi

unsurlarin degerlendirilmesi gergeklestirilecektir.

Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi, algilanan imaj, ¢alisanin is tatmini,
amag ve degerler, kurum kiiltiirti, ¢alisan iletisimi ve tiim bunlarin sonunda kurumsal
0zdeslesme olmak iizere 6 temel bilesenden olusturmaktadir (Kuzucu, 2019: 43).
Olgek bilesenlerine bakildiginda kurumun kimliginin unsurlarinin  niteliksel

ozelliklerinin degerlendirme olarak belirlendigi goriilmektedir.

8. Fortune Dergisi-Amerika’nin En Begenilen Sirketleri (AMAC)

Amerika’nin en begenilen sirketleri arastirmalarina Fortune Dergisi 1982
yilinda baslamistir (Ozgoz, 2011: 33). tibarin i¢ paydaslar temelinde tutulmasi
gerektigi goriisiinde olan kurumlarin tercih etti§i Fortune Dergisi arastirmalar1 bu
alanda en glvenilir arastirma olarak kabul edilir. Ayrica sirketlerin kendilerine
diizgiin bir sekilde uyarlayabilecekleri bir ¢alisma oldugundan bilinen en yaygin
arastirma olmustur. Fortune Dergisi 1983 yilindan beri, kurumun yoéneticilerine kendi
faaliyet alanlar ile ilgili, hizmet kalitesi, sektor durumu, finansal durum, kurumsal
giicliilik ve yetenekleriyle ilgili bilesenlerden olusan sorular sormaktadir (Oktar ve

Carkgt, 2012: 30).

Fortune anketlerinde genis Orneklem Olgiitleri bulunmakta ve farkli
sektdrlerden isletmelerin kullanabilmesine imkan saglanmaktadir (Ozbay ve Selvi,
2014). Fomburn’un kriterlerine gore uygulanan dl¢iimleme bilesenleri, yenilikgilik,
yonetim ve riin-hizmet kalitesi, uzun vadeli yatirnm degeri, finansal durum, kaliteli
calisan bulundurma-kendi bUlnyesine ¢ekme ve devamliligini saglama, kurum

varliklarini dogru kullanma ve kurumsal sosyal sorumluluktur (Anahtar, 2018: 29).
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Kiiresellesme ile birlikte rekabetin artmasi, Fortune Dergisinin arastirmasinin
onem kazanmasma neden olmustur. Sirketler tarafindan calismanin degerli
gorulmesi, artik sadece hizmet ve iiriin sunmanin yeterli olmadigi, fiziksel faaliyetler
disinda kurumlarin ¢aligmalar yapmasi1 gerektigini ortaya koymustur (Akin, 2019:

12).

Arastirmalar sonucunda Amerika’nin en begenilen 100 sirketi agiklamasi
durumu, isletmelerin finansal olarak deger kazanmasina neden olmaktadir (Demir,
2018: 69). 1997 yilinda yayimlanan bir makalede Fortune Dergisi’nde listeye giren
bir sirketin o yil toplam piyasa degerinin 43,7 milyon degerinde yiikseldigi
goriilmiistiir (Okay ve Okay, 2012: 401). Bdylece itibarin karlilik durumu da somut
olarak arastirma kapsaminda kabul edilmektedir. Fortune Dergisi’nde basarili kabul
edilen sirketlerin faaliyetlerini gerceklestirmeleri, performanslarin1  topluma
gostermeleri ve performansin farkinda olmalar iki énemli faktordiir (Okiisz, 2008:
85). Isletmelerin kendilerinin farkina varmalar1 ve bunu topluma basaril1 bir sekilde

duyurmalar1 gerektirmektedir.

9. Capital Dergisi-Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri

Tiirkiye’deki en begenilen sirketleri belirlemek amaciyla 1999 yilinda Capital
Dergisi tarafindan itibar kriterleri baz alinarak gerceklestirilen anket ¢alismasidir
(Ozgdz, 2011: 33). Fombrun ve Fortune Dergisi’nin kriterleri dogrultusunda
gelistirilen 19 degerlendirme 6lgegi bulunmaktadir (Anahtar, 2018: 29).

Capital Dergisi’nin gelistirdigi arastirma oOlgiitlerini Kadibesegil (2018: 108-
109) su sekilde siralamaktadir:

- YOnetim kalitesi

- Calisanlarin nitelikleri

- Urin-hizmet kalitesi

- Sirketin ve yonetimin diirtistligi

- Teknolojik gelismelerin takip edilmesi ve yatirim yapilmasi
- Calisanlarin gelisimini destekleme

- Calisma ortami1 memnuniyeti

- Miisterilerin memnuniyeti

- Finansal dayaniklilik

- Urlin ya da hizmette yenilik olusturma
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- Satis pazarlara faaliyetleri gelistirme

- Kiresel alanda aktif olma ve pazara hakimiyet saglama

- Tletisim faaliyetleri stratejik olarak yiiriitme ve halkla iliskilere
- Etik rekabet anlayisina sahip olma

- Toplumsal sorunlara duyarlilik

- Yer aldigin1 bolgeye gore istihdam ve yatirim saglama

- Calisanlara sosyal haklar sunma

- Ucret politikas1 belirleme

- Yatirimcilarina deger katma.

Capital Dergisi’nin diizenli olarak her yil Aralik ayinda gerceklestirdigi
aragtirmalar kapsaminda en giivenilir ve itibarli sirketleri belirmekte ve bu
siralamada yer alan sirketlere avantaj saglamaktadir (Akin, 2019: 5). Toplum
tarafindan giivenilir kabul edilen sirketler ayn1 zamanda itibarini olusturacak ve uzun

vadede bu itibar1 korumus olacaklardir.

Capital Dergisi’nin diger arastirmalara gore itibar1 belirlemede daha gergekgi
oldugu goriilmektedir (Esen, 2011: 300). Ciinkii daha fazla dlgiitiin yer almasi ve
ozellikle teknolojik yatirimlar gibi son yillara uygun gostergelerin yer almasi bunun
en 6nemli nedenleri arasindadir. Ayrica Tiirkiye’ye en uygun ve gergekci igerige

sahip oldugu da Capital Dergisi i¢in gorilmektedir (Esen, 2011: 300).

C. Dijital Ortamda Kurumsal itibar Yénetimi

Itibar, bir biitiinii olusturmaktadir. Kurumlarin, kiiltiirii, imaji, kimligi,
davranigi, iletisimi, toplumsal olaylara karsi tutumlari gibi pek ¢ok olgunun
sonucunda gergeklesmektedir. Giiniimiizde bu unsurlara dijital kavrami da
eklenmistir. Bu baglamda kurumun itibarini olusturan tiim unsurlar ile birlikte dijital
kavramini benimsemesi ve yonetim strecine dahil etmesi gerekmektedir. insanlarin,
markalarin ya da kurumlarin dijital alanlardaki tutum ve davraniglar1 da son yillarda

itibar1 etkileyen bir olgu haline gelmistir.

Dijital olarak varhigini siirdiirmek, teknolojik gelismelere ayak uydurmak,
itibar siirecinin bir parcasidir. Kurumlar kendi alanlarina uygun, yiiriittiikleri hizmet
ve iiriinler dogrultusunda dijital platformlarda var olmalari, bu alanlar1 kullanmalari

gerekmektedir. Web siteleri, sosyal medya gibi dijital platformlarin igeriklerine
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uygun alan belirleyerek kurumlar, iletisim, etkilesim ve tanitim gibi faaliyetlerini bu

alanlarda dijital olarak gerceklestirmektedir (Ugurlu, 2018: 235)

Kurumlar, kendini paydaslarina anlatma ve tanitma, hedef kitlelerine bilgi
aktarma, dijital platformlarda yer alma ve etkilesim saglama, sosyal iliskiler
olusturma, sosyal medyada var olma ve iletisim kurma, kriz aninda hizli cevap verme
gibi durumlan gergeklestirmek icin itibar1 etkileyen unsurlari dijital ortama
tagimalar1 gerekmektedir (Giiler, 2016: 44). Hatta son yillarda itibar olugsmasinda ve
olumsuz etkilenmesinde en buyuk faktorin, bilgilerin hizli yayilmasindan kaynakli
olarak dijital platformlar oldugu goriilmektedir. Bu durumda kurumlarin kimlik,
imaj, davranis, iletisim ve kiiltlir gibi itibar olusumunu etkileyen o6zelliklerin dijital
ortama tasimi ve bu alanlarla paralel olarak dogru bir sekilde yiirtitmesi

gerekmektedir.

Kurumlar ilk olarak kurumsal kimlikleri dogrultusunda dijital ortamda var
olmalidir (Giiler, 2016: 45). Kurum, toplum tarafindan nasil tanmiyorsa ve
algilaniyorsa buna gore dijital platformlarda 6zellikle sosyal medya da yer almalar
gerekmektedir. Farkli bir kimlik kullanmay1 denemek ya da gelisen siirecte kurumun
kimligi disinda sosyal medya da yer almak, kurumsal itibar1 zedeleyecektir. Bir
kurumun gergekte var oldugunun disinda davranmasi, kurum ile kitlesi arasinda

biiyiik bir bosluk olusturacaktir ve bu bosluk risk yaratacaktir (Celebi, 2020: 112).

Dijital alanlarda kurumun varligi, stratejik olarak yoOnetilmesi gereken bir
siirectir. Bu siiregte dijital itibarin yonetiminde, kurum kimligi kadar kurumun
iletisim faaliyetleri de olduk¢a 6nemlidir. Clinkdi itibar i¢in, kurumlarin paydaslar ve
hedef kitle ile kurduklari iletisim 6nemlidir. Kurumun gerceklestirdigi her tiirlii
iletisim faaliyeti, paydaslarin, miisterilerin kurum hakkindaki algilamalarn
etkilemekte ve kurumun itibarimi sekillendirmektedir (Ozmelek, 2019: 10). Boylece
kurumsal iletisim i¢in itibarin korunmasint ve devamliligini saglayan Onemli

faktorlerden biridir.

Teknolojik yenilikler, sadece bireysel iletisim degil aym1 zamanda kurumlarin
hedef kitleleriyle olan iletisimlerinde de doniisiim gergeklestirmesi gereksinimini
dogurmustur. iletisimin ¢evrimigi olarak saglanmasi, sosyal medya araciligiyla dijital
alanlarda yiiriitilmesi ve insanlarin yogun olarak bu alanlar1 tercih etmesi,

kurumlarinda bu platformlarda yer almasini gerektirmistir. Hedef kitlesi insan olan
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her kurum iletisim kurmak zorundadir ve iletisim itibar i¢in en etkili aractir (Okay ve
Okay, 2012: 388). Ayrica bu alanlarda miisterilerle birebir iletisim kurma, hizli
cevap verme, kuruma olan sadakati arttiracaktir (Giile, 2016: 46 ). Kisilerin
kendilerini 6zel hissetmesi, kurum tarafindan 6nem verdigini diisiinmesi, paydaslarin

kurum arasinda baglilik olusturacaktir.

Kurumlarin dijital ortamlarda var olmasi ve itibarin1 yonetmesi, ¢evrimigi
iletisim ortamlarinin 6zelliklerine bakildiginda oldukca gereklidir (Ozmelek, 2019:
15). Ciinkii etkilesimin yogun oldugu, kisa siirede bir¢ok insana ulasilabilen bir
ortamin stratejik olarak yonetilmesi gerektirecektir. Ozellikle sosyal medyada ¢ift
yonli iletisimin gergeklesmesi, katilimin ¢ogu zaman kontrol disinda olusmasi,
kurumlarin itibarlar1 igin zarar verebilecek sorunlar olusturmaktadir (Destici, 2018:
59).

Kurumlarin iletisim kurarken, hitap ettigi kitleye uygun mesajlar1 kendi
kurumsal 6zellikleri dogrultusunda gergeklestirmesi de 6nemlidir. Cok daha fazla
biiylik kitlelere ulasma durumu sosyal medya ile olustugundan aktarilan bilgilerin
yanlig anlasilmast miimkiindiir. Yanlis ya da eksik, siyasi, politik ya da toplumsal
sorunlarla kars1 karsiya kalinabilecek herhangi bir mesaj kurumlarin itibarina zarar
verecektir. Kurumlarin bu siirecte, dogru igerik olusturmasi, 6nemli konularda fikir
aktarmasi ve {irlin ve ya hizmetleri tanitmasi gerekmektedir. Kurumun
gerceklestirdigi iletisim siirecinden yontem olarak farkli diistiniilmesi ve yonetilmesi

gereken bir alandir.

Sosyal medyada zaman kavraminin olmamasi, sirket hakkinda detayl bilgileri
hizli bir seklide olusum saglanmasi, rakip firmalarin kurum hakkindaki iceriklere
ulagimi, kurumun miisterisi disindaki hedef kitlelere ulagmasi gibi durumlarin yer
almasi, kurum i¢in hem olumlu hem de olumsuz sonuglar yaratacaktir (Sipahi ve
Arantas, 2017: 28) . Tim bu olumsuzluk olusturulabilecek durumlar dogru

yonetildiginde kurumlar i¢in ayricalik yaratacak ve itibara katki saglayacaktir.

Itibar ydnetimi kapsaminda kurumun itibar1 durumunun 8lgmesi, izlemesi ve
degerlendirmesi gerekmektedir. Dijital alanlarinda kurumlar bu 6l¢iimleri daha hizli
ve sik bir sekilde gerceklestirebilirler. Bir kurumun web sitesini giinliik kat kisinin
girdigi, ya da sosyal medya hesabina yapilan yorumlarin igerik degerlendirilmesi

yapilarak insanlarin kurum hakkindaki tutum ve davranislarina ulasilmaktadir
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(Ozmelek, 2019: 16). Miisterilerinin kurum hakkindaki diisiincelerini gézlemleyerek

yeni stratejiler gergeklestirilecek ve uzun vadede itibara katki saglanmig olacaktir.

Kurumlarin dijjital ortamda itibarini stratejik olarak ydnetmesinin 6nemi ve

gerekliligini Er (aktran. Destici, 2018: 60), su sekilde belirtmistir:

- Internet ile birlikte dijital mecralarin zaman mekan kisitlamasini
ortadan kaldirmasi ve paydaslarla her an iletisim kurabilmeyi saglama,

- Kurum hakkinda olusacak olumsuz algilara hizli bir seklide miidahale
etme,

- Hedef kitlelerin ya da kurum igin olumlu algilari olan kisiler herhangi
bir kriz aninda destek olusturacagi alanlar kurmak,

- Kisilerin kurumlarla direkt iletisim kurmasini saglama,

- Itibar1 giiclendirecek iletisim faaliyetlerini sosyal medya araciligiyla

yaparak, biiyiik kitlelere ulasim saglamak.

Tum bu faktorler dogrultusunda kurumlar detayli paydas, kimlik ve imaj
analizi gergeklestirerek sosyal platformlarda yer almak zorundadirlar. Dijital slreci
yiriitmek ve basart elde etmek igin yapilacak tiim siire¢ analiz edilerek

gerceklestirilmesi gerekmektedir.

1. Mevcut durumun degerlendirilmesi

Bir kurumun itibarina etki eden unsurlarin detayli olarak analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda kurumun mevcut durumdaki imaj1, kimligi, paydaslar
ve toplum tarafindan tutarligini  incelenmesi durumu, mevcut durum

degerlendirilmesi olarak tanimlanabilmektedir.

a. Paydas analizi

Itibar, bir kurumun topluma kendini tanitmasi ve paydaslari tarafinda olumlu
algtya sahip olmasidir (Kizil ve Naktiyok, 2019: 68). Itibar igin temel bilesenlerden
biri olan paydaslarin  degerlendirilmesi, incelenmesi, dogru tanimlanmasi
gerekmektedir. Etkili bir itibar olusturmak ancak paydaslarla iyi iliskiler kurarak
saglanacaktir (Giines, 2016: 16).

Isletmelerin belirledigi amaglar1 gergeklestirmek igin faaliyetleri etkileyen ya

da faaliyetlerden etkilenen, islenmenin i¢in veya disinda yer alan kisi, grup ya da
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kurumlara paydas denmektedir (Ozcan ve Solmaz, 2019: 86). Kurumlarm tiim
organizasyon ve faaliyetlerine, Griin ve hizmetlerine etki eden paydaslarin detayl

olarak incelenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir.

Paydas analizi, bir kurumun, faaliyetlerine ilgisi olan, {iriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi edinme ihtiyaci hisseden ve kullanan, kurumu i¢ iliskilerinde ya da
disaridan dolayli olarak etkileyen kisilerin kim olduklar1 hakkinda detayli bilgi
edinme surecidir (Ozcan, 2013: 54). Paydas analizi dort asamada gerceklesmektedir
(Demir, 2018: 117):

- Paydas tespiti; kurumun ile ilgili olanlar ve faaliyetlerinin kullanan
kisilerin kimler oldugu sorusuna yanit bulunmasi, bu kisileri gruplandirarak
kurumun paydas ¢evresi olarak belirlenmesinin saglanmasi,

- Oncelikli paydas grubu; paydas tespiti ile belirlenen kisilerin sayisi
fazla ise, ilk durumda faaliyetin isleyisine gore kuruma katki saglayacak ve
etki yaracak paydaslar kendi i¢inde belirlenerek gruplara ayrilir. Her farkl
grup i¢in farkli bir iletisim sistemi gelistirilir.

- Paydaglarin  degerlendirilmesi; sunulan {riin ya da hizmetten
faydalanan paydaslarin acgik bir kim oldugu belirlenir ve ne sekilde kullanim
gerceklestirdigi degerlendirilir.

- Paydas goriislerinin degerlendirilmesi; belirlenen paydaslarin kurum
ve faaliyetleri hakkindaki diisiinceleri dinlenerek degerlendirir ve elde edilen

goriislere gore kurumsal stratejiler olusturulur.

Peltekoglu (2009: 171), paydas analizi ile kurumlarin dogru kisi ve gruplar
belirleyerek etkili iletisim faaliyet siirdiireceklerini ve sonucunda olumlu bir itibar
olusturacaklarini soyler. Kisilerin dogru saptanmasi, iiriin ve hizmetin dogru sekilde
aktarimmi saglayacaktir. Biitce ve kaynak kullaniminda da kar elde edilecektir.
Ayrica paydaslarla etkili iletisim kurmak gerekir. Paydaslarin gruplandirarak
belirlenmesi, hangi grup icin ne tiir bir iletisim aract ve mesaj1 se¢ilmesi gerektigini
de acikca ortaya koyacaktir. Paydaslara uygun mesaj ve igerik olusturarak iletisim

kurmak, kurumun dogru sekilde kendini anlatmasini ve tanitmasini saglayacaktir.

b. Kimlik analizi
Kurum kimligi, bir isletmenin Onceden belirlenmis felsefesini, hedefini,

isletmeye uygun tanimlanmis imajin temsil etmektedir (Okay ve Okay, 2012: 504).
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Peltekoglu’na gore (2009: 545) ise, kim oldugunu, ne yaptigini, paydaslar ve hedef
kitle tarafindan nasil tanimlanmasini istiyorsa o sekilde olusturulan ve temelde fark
edilmeyi amaglayan yapitya kurumun kimligidir. Kurumsal kimlik analizi ise, bu
Ozelliklerin detayli incelenip, kurumun kitlesine uygun olup olmadigmin

degerlendirmesidir.

Paydaglara kendini anlatma ve iletisim kurma olarak da tanimlanabilen kimlik
analiz edilirken, gorsel tiim icerikler ve faaliyetler, iletisim araclari, reklam ve halkla
iliskiler faaliyetleri, ydnetim bigimi incelenir (Ozcan, 2013: 52). Tiim incelenen
faktorlerin kurum hedef Kkitlesiyle uygunlugu ol¢timlemek i¢in yapilmaktadir.
Urettikleri iiriin ya da hizmet ile kurumun adi, tasarimi ya da logosu, yiiriittiikleri
iletisim stratejileri, kullandiklar1 reklam ¢aligmalarinin birbirleriyle baglantili ve

kimligine uygun tercih edilmesi gerekmektedir.

Kurumun tiim bu stirecleri degerlendirmesi, davranisina ve faaliyetine uygun
kimlik olusturmasi ya da kimligi dogrultusunda faaliyet siirdiirmesi basarili itibar
yonetimi i¢in gereklidir (Demir, 2018: 125). Ciinkii kimlik, kurumlar1 goriintir kilar,
miisterilere, paydaglara kurum hakkinda bilgi verir (Kogak, 2018: 16). Kurumun
kendini tanimladigi unsurlar ile davranig1 arasinda ¢eligki olmasi i¢in kimlik analizi

yapilmasi1 gerekmektedir.

Yeni donemde dijitallesme ile birlikte kurumlar kimliklerini kendine ait olan
dijital platformlara aktarmaya baslamiglardir. Logo, amblem, renk gibi gorsel
tasarimlarin yaninda iletisim stratejileri, 6nem verdikleri konular, icerikler ve
faaliyetlerin tiimiinii kuruma ait sosyal medya hesaplarina ve web sitelerine
tasimiglardir  (Biiylikdogan, 2020: 381). Dijital alandaki kimligin de kurumun var
olan kimligiyle uyumlu olmasi gerekir. Dogru kimlik analizi yapilarak, sosyal
medyada ulasilacak kisiler dikkate alinarak kimlik aktarimi saglanmalidir. Ciinkii
sosyal medyada daha fazla kitleye ulasilabilirlik saglandiginda kurumun goriiniirligi

onemli derecede artacaktir.

c. Imaj Analizi

Imaj kurumun disardan nasil goriildiigii ile ilgili bir kavramdir (Izci ve Atmaca,
2019: 307). Kisiler tarafindan nasil goriildiigiinli incelemek ve sonucunda istenilen
goriiniirlige ulagmak i¢in kurumun siirekli olarak imaj analizi yapmasi

gerekmektedir. Kimlik, imaj ve itibar kavramlar1 birbiriyle siirekli karistirilan ve
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tiimiinlin ayn1 anlamlart igerdigi diisiiniilen olgulardir. Kimlik kurumun kendini nasil
tamimlamak istedigiyle, imaj kurumun karsidan nasil tanimlandigiyla ilgilidir. itibar
ise, dogru kimlik ve imaj sonrasinda olusan toplumun tarafindan begenilen olma
durumdur. Kavram karmasasinin yasanmasini Onlemek ve nasil goriindiigiine

kendisinin karar verebilmesi i¢in kurumlar, imajini siirekli degerlendirmelidir.

Kurumun c¢agristirdigr tiim nitelikler, bu niteliklere uygunluk ve kurumu
desteklenmekte iiriin ya da hizmetlerin tercih edilmesi konusunda kisiler imaji
degerlendirerek karar vereceklerdir (Kogak, 2018: 22). Kurumu etkileyen ekonomik,
toplumsal, iletisim gibi her olay imaj1 da etkilemektedir (Demir, 2018: 125). imaj
olaylara gore degisen, kisilerin anlik olarak kurumun tanimlamalarini olusturan unsur
oldugundan kurumlarin imajdaki degisikleri takip siirekli edilmelidir (Canitez, 2016:

55).

Imaj, kurumlarin faaliyet alanlarindaki degisikliklerin kiiresel alanda yer
almasi, Uriin ve hizmette farklilik yasanmasi durumunda degiskenlik gosteren ve
tilkketiciler gore 6l¢iimlenebilen bir kavramdir. Bu baglamda imaj iic asamada analiz
edilmektedir (Ozcan, 2013: 52). ilk olarak imaji olusturan unsurlar agik bir sekilde
ele alinmalidir. Hangi nedenler sonucunda olustugu ortaya konmalidir. ikinci olarak,
olusan imaj hedef kitlede aragtirilmalidir. Kitlelerin nasil algiladiklartyla ilgili detayli
sorular sorulmalidir. Uciincii asamada ise bulunan tiim veriler degerlendirilerek,
istenilen imaj ile algilanan imaj arasinda farklar varsa kurum amaclar1 dogrultusunda

yeni stratejiler belirlemelidir.

Peltekoglu (2009: 588), imaj analizi yapilirken kurumlarin ele almasi gereken
bazi sorular oldugunu ve bunlar1 cevaplanmadan degerlendirilme yapilmamasi

gerektigini vurgulamaktadir.

-Ilk kurumlarm imajm kisa siireli olaylar sonunda da olustugu
bilindiginde kurumlarin kisa siireli bir hedefi var midir ve planlanmis m1?

- Kurum olarak yonetimin iletisimi halkla iligkiler gibi boliimlerle imaj
stratejileri icin fikir birligi saglanmig m1?

- Paydaslar ve hedef kitle icin imaj degerlendirmesi oOlgekleri

olusturulmus mu?
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- Analiz igin belirli ve diizenli bir zaman aralig1 olusturulmus mu?,
sorularmin cevaplanmasi durumda analiz etkili bir sekilde yapilarak istenilen

sonuca ulasilacaktir.

d. Tutarhhk

Tutarlilik kurumun soOylemleri, davranislar1 ve faaliyetlerinin birbirleriyle
ortiismesidir (Izci, vd. 2019: 312). Degerlerin davranisa yansimasi sonucunda
basarili bir itibar olusacaktir. Herbig ve Milewicz (aktrn. Gller, 2016: 3) itibari, bir
kurumun genel tutarlilik hali olarak da tanimlamaktadir. Bu nedenle kurumlar
mevcut durumlarin1 degerlendirirken, kitlelerine sunduklar1 vaatler, kendilerine
belirledikleri amag ve hedefler dogrultusunda hareket etmesi gerekmektedir. Bir Uriin
veya hizmet icin saglayacagi fayda ne sekilde belirleniyorsa kisilerde faydayr ayni

sekilde algilamali ve tanimlamalidir. Boylece kurum tutarlilik saglamis olacaktir.

Kurumlar hitap ettigi topluma bilgi verirken, i¢ paydaslariyla olan
iligkilerinde, iirlin hizmet ve faaliyetlerinde, ekonomik durumlariyla ilgili konularda
tutarlik gostermesi gerekmektedir (Canitez, 2016: 76). Tiim bu konularin, kurum
icinde belirli donemlerde degerlendirilerek gozden gecirilmesi onemlidir. Ciinkii
zamanla belirlenen amaglar, {riin igerikleri, hizmet kalitesinde degisiklikler
yasanabilir. Bu degisimler insanlara aktarilmali, gerekli bilgiler paylagiimalidir.
Hedef kitleden habersiz yapilacak biiyiik bir degisim, katki saglayacak sekilde de
olsa kurum ile miisterisi arasinda giiveni zedeleyecek ve kurumun tutarlilik

anlayisina zarar verecektir.

Tutarlilhik degerlendirilirken sadece kurumun hizmet faaliyetlerini ele almak
yanlis olacaktir. Ayn1 zamanda kurumun toplumla ve hitap ettigi kitlelerle olan
iletisimi incelenmesi gerekir. Verdikleri bilgi ve mesajlarin davranislariyla esdeger
olmasi, uyguladiklar1 toplumsal ¢alismalarin, kurumun kiiltiiriiyle ve degerleriyle
uygun olmasi1 tutarliligin gostergesidir. Tutarhilik insanlarin  kurumu dogru
anlamasiyla olusacaktir. Yapilacak oOlclimlemeler ve degerlendirmeler sonucunda
faaliyetlerin ya da mesajlarin kurumla uygunlugunun insanlar tarafindan

onaylanmasiyla gergeklesmektedir (Demir, 2018: 126).

2. Gelecekteki Durumun Tasarlanmasi
Fombrun (2002) itibar1i, gegmis, bugiin ve gelecek olarak tanimlamistir.
Gelecege yonelik calismalarinda i¢inde oldugu itibar i¢in bir planlama yapilmas: ve
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amaglar dogrultusunda 6ngoriiler olusturulmasi gerekir. Kurumun gelecekte kendini
hangi konum goérdiigiini, ileride yapilacak yeni ¢alismalarin belirlenmesinin, kendini
rakiplerinden ayiran Ozelliklerin gelecek icinde tasarlanmasi ve uygulanabilir
olmasii saglayacak caligmalarin tiimii kurumun gelecekteki itibarini belirlemesini
saglayacaktir. Itibar uzun siirede olusan bir olgu oldugundan gelecegi planlamak,

bilingli caligmalar yapmak sonucunda basar1 kaginilmaz olacaktir.

Gelecege yonelik yapilacak planlamalar iki agsamali olarak ele alinmalidir
(Kogak, 2018: 43). Ilk olarak kurum bugiin var olan paydaslarmm gelecekte de olup
olmayacagini belirlemeli ve iligkilerinin devam etme durumlarin1 degerlendirmelidir.
Ayrica is birliklerinde siireklilik ve devamliligin, giivenilirligin oldugunu tespit
etmeli ve gelecek icin buna uygun hedefler olusturmalidir. ikinci unsur olarak,
kurumun gelecek icin vaatler olusturmalidir. Kitlelerine ileride yapabileceklerini agik
bir sekilde aktarmalidir. Fakat bu vaatlerin gelecekte gerceklesebilecek uygunlukta
olmasi, buna insanlari ikna etmesi 6nemlidir. Miisteriler, hedef kitleler, calisanlar ve
yatirimeilara kurum, yaptigi gelecek planlamalari agik bir sekilde anlatmalidir.
Gelecek adimlarinin atilmasi ve hedeflerin belirlenmesi, planl ilerlemek kurumlara

avantaj olusturacaktir.

Kurumun gelecek durumu tasarlarken, teknolojik gelismeleri, faaliyetinin
bulundugu toplumlarin yapisindaki degisiklikleri, kendi {iriin ve hizmetlerindeki
yenilikleri goz 6nunde bulundurarak hareket etmelidir (Akahmet, 2006, 66). Tum bu

unsurlar gecmis ve bugiin icin analiz edilmesi, gelecek icin tasarlanmalidir.

3. Gegis Donemini Yonetilmesi

Isletmelerin gerceklestirmis olduklari tiim degerlendirmeler sonucunda,
belirledikleri gelecek hedefleri dogru stratejilerle uygulamaya baglamalar: siirecidir.
Paydaslara hedef kitlelere ve calisanlara sununla vaatlerin gerceklestirilmesi
durumudur. Bu siireci dogru yonetmek, ©onemlidir. Sdre¢ genellikle kurum
yoneticileri tarafindan gergeklestirilmektedir (Akahmet, 2006: 67). Itibar
yonetmenin ancak {ist diizey yoneticilerle olabilecegini sdyleyen Kadibesegil (2018:
159), bu sdreci ilerletmek icinde yoneticilerin bir takim ¢alismalar yapmasi
gerektigini belirtir. Mevcut durum degerlendirildikten sonra, sonuclar i¢ paydaslar ile
paylasilir, yapilacak iirlin ve hizmetin farkliliklar, degisiklikler ve rakiplerinde

ayrilan 6zellikler agik bir sekilde kitleler aktarilmalidir.
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Kurum, kiiltiirii, degeri, iletisim calismalari, felsefesi ve yapilan analizler
sonucunda planlanan tiim faaliyetlerini gerceklestirebilecektir. Ancak planlanan
hedeflerde oncelik belirlemek ve dogru zamanlamaya dikkat edilmesi gerekir. Bu
sekilde etkili bir siire¢ ylriitiilerek, farklilasma, benzersiz olma, kaliteleri iirlin
hizmet sunma, rakiplerinde ayrilma, calisanlarin bagliligini1 olusturma ve sonucunda

itibar kazanma saglanacaktir (Demir, 2018: 156).

4. Kurumsal Itibarin Korunmasi

Giivenirlik, seffaflik, hedef kitle ve paydas iliskileri, etik ve degerler
dogrultusunda yonetilen bir kurum itibari olusmus demektir (Akahmet, 2006: 76).
Kurumlari itibarin1 korumasi bu degerlerin benimsemesi ve bir yOnetim stratejisi
olarak uygulamasiyla saglanacaktir. Bir kurumun itibarin1 korumasi en az
olustururken verdigi ¢aba kadar olmalidir. Ciinkii itibar kisa siirede kaybedilebilir.
Itibar1 etkileyen faktorler arasindaki en 6nemli unsurlardan olan bireylerin tutum ve
davraniglar1 hizli degiskenlik gosterebilmektedir. Yasanabilecek olumsuz bir olay,
dogru aktarilmayan bir bilgi ya da faaliyet kurumun iliskili oldugu tiim kisilerle
sorun olusturabilir ve sonucunda kurumun itibar1 zedelenir. Kurumlar i¢in risk
olusturabilecek ve itibarina zarar verecek bazi etkenler bulunmaktadir (Demir, 2018:

157);

- Paydaglar tarafindan yanlis anlasilma,

- Yonetim basarisizligi,

- Etik olmayan davranislar,

- Giiven eksikligi,

- Calisanlara kotu davranma ve adaletsiz yonetim,

- Rakiplerin basarisi,

- Gevreye kars1 sorumluluklarin yerine getirilmemesi,

- Uriin ve hizmetin yetersizligi.

Itibar kurumlara gesitli zorunluluklar getirmektedir. Toplumun saygimligini
kazanmis ve itibarli olarak tanimlanmak beklentileri de artiracaktir. Toplumsal
herhangi bir olayda goriis bildirmek, yasanan sorunlarda sorumluluk, surekli en iyi
iriin ve hizmeti sunmak ¢abasinda olmasi gerekir. Bu ¢aba itibarin korunmasini da
beraberinde getirecektir. Fakat tiim bu unsurlardan bir yerine getirilmediginde

sagladig1 avantajlar yok olacaktir.
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Itibar, dijitallesme ile birlikte sosyal medyanm etkisi altinda girmistir.
Kurumlar son déonemde sosyal medyada nasil yer aldiklarina diger mecralara gore
daha fazla 6nem vermektedir. Etkilesim durumu ve ¢ok sayis1 da kullanicinin tercih
etmesi, kriz durumunun da kizli bir sekilde yayilmasina neden olmaktadir. Bir itibar
koruma stratejisi olarak sosyal medya yonetimi de belirlemeleri gerekmektedir.
Degisken bir ortam olmasi siirekli kontrol edilmesinin gerekliligini gostermektedir.
Ayrica bu degiskenlik kitlelerin yapilan igerigi yanlis anlagsmasina neden olarak,
negatif tutumlarin hizli bir sekilde yayilmasini saglamaktadir. TUm bu nedenler
dogrultusunda kurumlarin, giivensizlik, ekonomik sorunlar, iligkilerin bozulmasi,
yanlis algilanma gibi sorunlart dogru yonetmek ve bu sorunlar i¢in dnceden strateji
gelistirmesi gerekmektedir. Kurumsal itibarin korunmasi ancak olusabilecek krizleri

planlayarak ya da var olan1 yoneterek saglanacaktir.

a. Kriz kavram
Kriz, “Bir iilkede veya iilkeler arasinda toplumun ya da kurulusun yasaminda

goriilen giic donem, bunalim, buhran” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021).

Farkli bir bakis agisiyla kriz, “ Bir olaymn, isin gerceklesirken birden
karmagiklagsmasi, aniden ortaya ¢ikan kotliye gidis, iistesinden gelinmesi gereken zor
donemler” olarak tanimlanmaktadir (Dogan, 2010: 38). Kriz, kurulusun varlhigi i¢in
tehlike olusturan, tiim amag¢ ve hedeflerinin tehdit eden ve kurumun hizli bir sekilde
¢ozmesi gereken olagan durumlardir (Okay ve Okay, 2012: 351). Beklenmedik
zamanlardan meydana gelen, temel yapilarin, degerlerin ve normlarin an bir sekilde

olumsuz durumu kriz olarak tanimlanmaktadir (Aykag, 2001: 125).

Fearn ve Banks’e gore ise, bir kurumu ve kurumun hedef kitlelerini, tiriin-
hizmetlerini, paydaslarini ve faaliyetlerin ayni anda etkileyen ve sonucunda olumsuz
durumlar olusturan bir kavramdir (Ozdemir, 2016:113). Cogu zaman dis faktdrlerden
kaynaklanan, baz1 durumlardan kurumun kendi sorumsuz davraniglardan da meydana
gelebilecek olan olaylarin biitine kriz denir (Acar, 2012: 86). Kriz, bir kurum,
kurulus ya da isletmenin, bir anda karsilastigi, hem yonetimsel hem de iletisim

stirecleri i¢in olumsuz kosullar olusturan olaylardir (Kogak, 2018: 76).

Peltekoglu (2009: 442), Hermann’ 1 degerlendirmelerine gore bir olayin kriz
olarak tanimlanmasi igin, itibarin sarsilmasi, sorun ¢dzliimil i¢in yeterli zamanin

olmamasi, olayin kurum icin beklenmedik zamanda olusmasi gibi durumlarinin
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gerceklesmesi gerektigini belirtir. Ancak kurum bu durumlar ile kars1 karsiya kalirsa

kriz olusmus demektir ve ¢6ziimii kolay olmayacaktir.

Kavramsal olarak kriz, pek ¢ok alam1 kotii yonde etkileyen olaylar
kapsamaktadir. Ekonomik, sosyal, politik gelismeler karisinda yasanan, var olan
iliskilerin birden kotliye gitmesi ve ciddi problemlerin olusmasiyla kriz ortaya
cikmaktadir. Ozellikle kiiresellesme ile birlikte yasanacak herhangi bir kriz
durumunun global etki yaratmasi sorunun ¢Oziimiinii daha da zorlastiracaktir.
Krizlerin artmasi ve etkilerinin biiylik olmasi kurumlara o doneme kadar yaptiklar

stratejik durumlarin yetersiz oldugu gostermistir (Delice, 2003: 58).

Coombs’un (2007: 137), kriz ile ilgili yaptig1 ¢aligmalarda ii¢ farkli kriz tiirti
yer almaktadir. Bunlar kurumun magdur durumda oldugu, kasitsiz olarak olusturulan

ve kasitli olarak olusturulan kriz olarak ¢aligmalarinda yer almaktadir.

- Kurumun zor duruma diistiigii krizler; dogal felaketler, is yerinde siddet
olaylari, kurum hakkinda digaridan yapilan olumsuz konugmalar, {iriin ve
hizmete disaridan zarar verebilecek hareketler,

- Kasitsiz olarak olusturulmus krizler; teknolojik araclardan kaynaklanan
sorunlar, etik dis1 kurum davraniglari, hukuka aykir1 faaliyetler ve teknolojik
sorunlarin tirlinlere yansimasi,

- Kasitli olusturulan krizler; insan hatalar1 sonucunda olusmus sorunlardir.

Isletmelerin bu tiir krizleri yasadiklarinda Coombs (2007: 138) gore, ilk
asamada kurum sorumlu degildir ve kriz kuruma itibar agisinda az zarar verecektir.
Kasitsiz kriz tiiriinde ise, isletmenin sorumlulugu en az diizeydedir fakat yine de
itibara zarar verir. Kasitli olusan kriz tiiriinde, itibar en {ist seviyede zarar gérecektir

ve tamamen kurum sorumlulugunda kriz olusmaktadir.

b. Krizin 6zellikleri

Kriz kurumlar i¢in biiylik risk olusturur. Her kurum kendi icin olusabilecek
kriz durumunu o6nceden belirlemesi gerekmektedir. Bu durumlar1 belirlemek i¢in
oncelikle kriz kavramini kurum i¢in tanimlamasi ve krizin genel ozelliklerini
kurumun bilmesi gerekir (Demir, 2018: 159). Bir kurum i¢in kriz kavraminin temel

ozellikleri sunlardir (Aktas, vd., 2017: 18)

- Onceden tahmin edilemez,
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- Kurumlart amaglarini ve varliklar1 zor durumda birakabilir,

- Hizl1 bir sekilde miidahale gerektirir,

- Miidahale i¢in bazi durumlarda zaman bulunmaz,

- Kriz i¢in kurumlar ne kadar hazirlik ve planlama yapsa da yeterli
olmayabilir,

- Kriz igin gerekli agiklamalar1 yapacak kisi, baski altinda olabilir ve

hata olusturabilir.

Kurum kriz durumlart i¢in hazirlikli ve planli olmalidir. Fakat krizin
ozelliklerinde de belirtildigi gibi her durumun onceden planlanmayabilir.
Beklemedigi bir alanda kriz yasanabilir. Kurumlar ancak kriz kavraminin tiim
ozelliklerini 6grenerek genel bir kriz durumu i¢in ¢dziim olusturabilir. Baska bir kriz
Ozellikleri ise su sekilde belirtilmistir (Demir, 2018: 159-160): Acil mudahale
gerektirir ve hizli bir sekilde ¢oziim bulunmazsa kalici sorunlar olusturur. Kurumun
mevcut konumu zora sokarak faaliyetlerinin son bulmasini neden olur. Ani ve
beklenmedik bir anda olustugundan kurumlar1 degisiklik yapmaya zorlar ve bdylece

kalic1 degisimlere neden olur.

Kriz, Gretim hacmini kullanilmaz duruma getirebilir, kurumun rekabet
edebilme durumu ortadan kaldirir, etkin faaliyetler siirdiirmesini engelleyerek
degisimine neden olur. Olaganiistii durumlarin yasandig1 olgu olarak yer alan kriz,
kurumlarda faaliyeti etkileyen bazi Ozelliklere de sahiptir. Kuruma olan etkileri
dogrultusunda kriz yapisi1 ve oOzellikleri siibjektif ve objektif olmak iizere iki

yaklasim tlizerinden ele alinmaktadir (Dogan, 2010: 39).

- Siubjektif yaklasim, daha c¢ok sezgiseldir ve kurumlart tahminler
dogrultusunda ve algilamalarina gore kriz ele alinmaktadir.

- Objektif yaklasim ise, kurum sistemi dogrultusunda 6zellikle alt birimleri
icinde bir sorun ya hata olusmasi durumunda sistem zarar goriir ve kriz

meydana gelir.

Krizin yasandigr duruma gore firsat yaratma 6zelligi de bulunmaktadir. Bazi
tanimlamalarda kriz, kurumlar1 hem iceriden hem de disaridan etkileyen, lizerinde
biiylik baski olusturan, biliylik meselelerden kaynaklanan firsat ve tehdit olarak
belirtilmistir (Okay ve Okay, 2012: 352). Genel olarak aniden gelismesi ve sorun

olusturmasi sonucunda olumsuz tanimlansa da firsat olarak da goriilmektedir. Okay
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ve Okay, Resgester’in kriz i¢in; toplumun, paydaslarin, miisterilerin, siyasilerin,
medyanin vb. kurumu ilgilendiren tim gruplarin biiyiik oliicide dikkatini ¢ekme
durumu olarak tanimladigi, firsat olarak degerlendirdigi sdyler. Ayrica kriz aninda

kurumlar bir¢ok hareketi rahat bir sekilde uygulayabilecekleri goriisiindedirler.

Krizin firsat yaratmasinin nedeni olarak sorunun ortadan kaldirilmasi baska bir
tanimlamada belirtilmektedir. Ciink{i olusacak olumsuz durumlar ¢6ziimlendiginde

gelecege yonelik olumlu bir adim saglanmis olacaktir (Kogak, 2018: 76).

Ayrica kriz kurumlara firsat olarak, kendilerini ve yoneticilerini sorgulatir,
yoneticilerin sorumluluk durumlari degerlendirir, sorunlar1 ¢oziimleyerek daha iyi bir
konum olusturur, degisimlere ayak uydurulmasi ve sorunlara miicadelenin geligsmesi

gibi katkilar saglayarak giiclii bir yap1 olusturur (Aydemir ve Demirci, 2005: 68).

c. Krizlerin kurumsal itibara etkisi

Kriz kurumlan tehdit eden, miidahale edilmediginde itibar1 zedeleyen bir
kavramdir (Ozyurt, 209: 43). itibar igin en biiyiik risk, kriz olusmasi ve kurumun
gerekli zaman diliminde sorunlara ¢6ziim bulamamasidir (Dogan, 2010: 57) Kriz ile
itibar dogrudan birbirleriyle iliskilidir. Ciinkii bir kurumda olusan kriz, kurumun
ekonomik faaliyetlerini, sosyal iliskilerin, toplumdaki konumunu etkileyecektir. Bu
faktorlerin etkilenmesi itibarin da etkilenmesine ve zarar gormesine neden

olmaktadir.

Coombs (2007: 166), kriz ¢alismasinda kurum itibar1 agisinda {i¢ tir kriz
faktorii oldugunu belirtmistir. Kriz sorumlulugu, kriz tarihi ve kriz oncesi iligkilerin

durumu incelenerek kriz siireci degerlendirilmelidir.

- Kriz sorumlulugu, kurumlart ne boyutta kriz oldugunu, tiirii belirmesi
durumudur.

- Kriz tarihi ise kurumun daha once aym sekilde bir kriz yasayip
yasamadiginin  degerlendirilmesi ve o duruma gore miidahale
gerceklestirmesidir. Boylece krizin gecici mi yoksa surekli devam eden bir
olaydan mi1 kaynaklandig1 tespit edilir.

- Paydaglar ile olan ge¢mis iliskiler tanimlanir ve kriz siirecindeki

tutumlari belirlenmeye ¢aligilir.
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Kurumlarin bu faktorlere oncelik vererek siireci ele almalar1 gerekmektedir.
Ancak bu seklide krizin itibara etkilerini en az sekilde atlatilmis olacaktir.
Kadibesegil (2012: 85), isletmelerin her ne kadar basarili bir yonetim ve itibar siireci
gerceklestirse de kriz aninda kisa zaman yapilan tim eylemlerin tersine
donebilecegini sdylemektedir. Bu durumda krizin isletmelere olumsuz etkilerini hizli

bir sekilde ve biiyiik oranda oldugunu belirtmektedir.

Kriz bir kurumun faaliyetlerini zarara ugratabilir, iligkilerini bozabilir,
misyonuna zarar verebilir ve toplumdaki imajin1 zedeleyebilir (Demir, 2018: 91).
Ayn1 zamanda tiim bu etkenlerin basarili bir sekilde yonetilmesi ve gerek zamanda
krize cevap vermesi ve daha iyi duruma gelinmesi kurumun itibarin

giiclendirecektir. Isletmelerin kendini sorgulamasini saglayacaktir.

Coombs ve Holladay (2002: 167), kriz ve itibar iliskisini farkli bir agidan
degerlendirmisledir. Onlara gore bir kurum yasadig1 krizden itibarli olma duruma
gore kolayca ¢ikabilir. Yani kurumsal itibara sahip olan bir isletme, yasadig1 krizden
paydas iliskisi toplum tarafinda desteklenmesi, yatirimci destegi gibi faktorleri
kullanarak kriz durumundan kurtulabilir. Ayrica Coombs ve Holladays (2002: 169),
yasanan krizlerin kurumlar1 gelistirdikleri ve yasanabilecek baska bir olumsuz
duruma kurumu hazirladiklarint savunurlar. Béylece kurumlar, zorunluluktan dogan
bir stratejik kriz calismalari olusturarak yasanan kriz durumunu dogru degerlendirmis

olacaklardir (Celebi ve Sezer, 2017: 122).

Yasanacak kriz doneminde ve sonrasinda kurumlarin medya ve halkla olan
iliskilerinin degerlendirilmesi ve yeniden olusturulmas: gerekecektir (Ozcan, 2013:
77). Bagaril1 bir kriz siireci gerceklestirildiginde bu degerlendirme sonucunda kurum

itibarina ve gelecegine katki saglanmig olacaktir.

Kurumsal itibar genellikle krizin o6zellikleri ve kriz anindaki sorumlulugu
dogrultusunda etkilenmektedir. Bu etkileri Schultz (aktaran. Cakir, 2016: 118), su
sekilde agiklamistir: Kriz kurumlarin is faaliyetlerine son verebilir, ¢alisanlan ile
hukuki bir sirece sokabilir, ikinci olarak faaliyetine devam eder ama toplum
tarafinda saygimligini kaybedebilir. Son olarak, kurum krizi dogru yonetir ve basaril
bir sekilde c¢ikabilir. Yapilan c¢aligmalar dogrultusunda krizin kurumsal itibara

etkisinin hem olumlu hem de olumsuz olabilecegi goriilmiistiir.
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D. Dijital Ortamda Kurumsal Itibar1 Etkileyen Faktorler

Kurumsal itibar yonetilitken kurumlarin, dikkat etmesi gereken unsurlarin
yanina dijitallesmenin olusturdugu faktorler de eklenmeye baslamistir. Dijital
evrimin yasandigi son donemlerde marka ve kurumlarinda bu evrime ayak
uydurdugu goriilmektedir ( Acar, 2012: 131). Sosyal toplumdan dijitale gecilmesi,
medya ve iletisimin dijital ortamlara doniigmesi kurumlarinda bu alanda ¢aligmalar
yapmast gereksinimi olusturmustur. Bu ¢alismalarin baginda kurumsal itibarin1 dijital
ortamda korumak, surdirmek ve etkin yonetimini gergeklestirmek gelmelidir. Cilinkii
dijital platformlarin yapis1 ve Ozellikleri dogrultusunda, kurumlar1 bu alanlarda

bilincli ve stratejik hareket etmesi gerekmektedir.

Kurumlar genel olarak itibarini etkileyen tiim faktorleri dijital platformlara
tasimali, bu alanlarda kendilerini tanitmali, kurumsal 6zellikleri dogrultusunda aktif
olarak yer almali ve varhigin kitlelerine ve paydaslarina duyurmasi gerekmektedir.
Ayrica sosyal medyada aktiflik saglayarak etkilesim olusturmali ve sosyal miisteri
iligkileri yoneterek hedef kitlelerinin ihtiyaglarina cevap verecek ¢alismalar

gergeklestirmelidir.

Itibar1 dijital ortamda yénetilmesi i¢in ilk olarak kurumsal kimligin dogru bir
seklide bu alanlara aktarilmasi gerekmektedir (Giiler, 2016: 45). Kurumun adi, gorsel
tiim igerikleri, vizyonu gibi tiim ayirt edici 6zelliklerin taginmasi, kurumun, var olan
kurumsal kimligin tiim unsurlariyla tanitilmasi, bilgi aktarmasi ve f{iriin hizmet
sunmasl, itibarinin da dogrudan aktarimini saglayacaktir. Itibari etkileyen tutarlilik,
devamlilik, faktorleri dijital ortamlarin yonetilmesinde oldukga etkilidir. Cilinkii
kurumun genel itibariyle yonettigi siirecin bu platformlarda farklilik gostermesi ve

uyusmamasi itibara zarar verecektir.

Dijital ortamda kurumsal itibar1 etkileyen faktorlerin genel olarak kurumlarin
sosyal medyada yer alis sekli ve yonetimi, sosyal medyada olusacak sosyal
miisterilerin bu siirece dahil olmasi ve iligkilerin yiiriitiilmesi ve dijitallesmesinin
olusturdugu en dnemli risk olan kriz siirecinin dijital ortamda ne sekilde ele alinmasi

gerektigi olarak tanimlamak miimkiindiir.
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1. Kurumsal itibar Yonetiminde Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medyanin etkisi kurumlar {izerinde de goriilmeye baslamistir.
Toplumsal olarak iletisim faaliyetlerinin, bilgilendirmelerin sosyal medya
araciligiyla yapilmasi hem bireysel hem de kurumsal olarak 6nemini arttirmistir. Etki
alan1 ve Onemi artan sosyal medya, insanlarin kisisel kullanimdan farkli olmak
durumundadir. Bu dogrultuda kurumlar sosyal medya hesaplar1 kullanirken stratejik

bir yonetim gerceklestirmek ve buna gore hareket zorundadir.

Kurumlarin ilk 6nce sosyal medyada kurumsal kimligi, imaji1 ve felsefesine
uygun seklide var olmalar1 gerekmektedir. Cilinkii kurumlar i¢in sosyal medya,
kimliklerini dogru bir sekilde yansittiklari, hedef kitleleriyle iletisim ve etkilesim
sagladiklar1 ve paydaslariyla ortak hareket ettikleri dijital platformlar olarak
tanimlanir (Tenekecioglu, 25: 2020).

Kurumlar sosyal medya kimligini dogru aktarmasi kadar hangi sosyal medya
uygulamasini tercih etmesi gerektigini de belirlemesi dnemlidir. Bu baglamda hedef
kitle analizi, lirlin hizmet faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve paydaslarla uyumlu
alanlarda yer almmasi kullaniminin etkinligi agindan gereklidir. Sosyal medya
ozellikleri dogrultusunda biiyiik kitlelerle iletisim kurmak ve bilgi aktarmak temel
ama¢ kabul edildiginden, kurumun hedef kitlesinin aktif olarak yer aldigi sosyal

medya uygulamasini tercih etmelidir.

Sosyal medyada aktif olmak bir gerekliliktir. Kurumlar da etkilesimlerinin
arttirmak, varliklarini basarili olarak siirdiirmek i¢in bulunduklar1 platformlar1 aktif
olarak kullanmalar1 ile saglanacaktir. Kullandiklar1 sosyal medya uygulamasina
uygun icerikler paylasarak ya da hedef kitlelerinin sorularina cevap vererek siirekli
bir iletisim kurulmalidir. Kitlelerin istedikleri her an kurumlara ulasabilmesi,
aralarinda bag giiclendirecektir. Ayn1 zamanda ulasilabilir olma ve kurumla iletisim
kurabilme miisterilerde giiven olusturacaktir. Bu anlamda sosyal medya hesaplarinda

sik sik paylasim yapmak, igerik olusturmak kuruma katki saglayacaktir.

Sosyal medya, iceriklerin siklikla degistigi ve yenilendigi fakat eski iceriklerin
kaliciliginmi siirdiirdiigii bir alandir (Siillii, 2019: 542). Kurumlarin sosyal medya
hesaplarin1 yonetirken bu 6zelliklerini géz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
Yapilacak bir paylasimin o an i¢inde bulunan durum i¢in olumlu etki yaratirken daha

sonraki donemlerde risk olusturabilecek bir icerik olmamasina 6zen gostermelidir.
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Icerik olustururken kurumlari kendilerine sormasi gereken bir takim sorular

bulunmaktadir (Ozgen ve Doymus, 2013: 99):

- Yapilan igerigin olusturulma nedeni nedir?
- Igerik ile ilgilenen hedef kitle kimdir?
- I¢erik olusturulurken elde edilmek istenen amac nedir?

- Igerik i¢in uygun platform ve zaman belirlendi mi?

Kurumsal imaj, kimlik, deger ve felsefenin dogru aktarimi, hedef kitle ya da
paydas iliskisi, risk icin dogru stratejik paylasim gibi unsurlarin bulunmasi bu
alanlarin  yoOnetilmesi ve iizerinde durulmasi gereken bir durum oldugunu
gostermektedir. Sosyal medyanin kurumlarin itibarini etkileyecek tiim o6zelliklere
sahip oldugu, degerlendirmeler sonucunda goriilmektedir Bat ve Yal¢in (aktran
Cakir, 2016: 53), kurumlarin sosyal medya uygulamalarinda itibarlarin1 basarili bir

sekilde yonetebilmesi i¢in 3 adim1 gergeklestirmeleri gerektigini sOylemislerdir:

- Kullanilacak olan sosyal medya hesabini tanimlanmasi ve
uygulamanin siirekli olarak takip edilmesi,

- Kurumun itibarimi etkileyecek olan iceriklerin izlenmesi ve gerekli
miidahalelerin uygulanmasi,

- Sosyal medya itibarin ne sekilde algilandigini degerlendirilmesi.

Sosyal medya, kurumlar1 itibarin1 Olglimlenmesinde Onemli bir avantaj
saglamaktadir. Dijkmans, Kerkhof ve Beukeboom (2015: 25), yaptig1 caligmalarinda,
kurumlarin sosyal medyada ve dijital tim platformlarda yer almalarinin onlara
pozitif fayda saglandigi belirtmisleridir. Bu alanlarda yer almalar1 goriiniirliiklerini
arttirarak itibara olumlu etki olusturacagini, miisterileriyle iliskiler olusturarak
etkilesimlerini arttiracagini  ve bu etkilesimler sayesinde degerlendirmeler
yapabileceklerini soylerler. Boylece kurumlar ile iliskisi olan herkesin hakkinda ne
diistindiigi, triin ve hizmetten memnuniyet durumu izlenerek gerekli midahaleler

hizl1 bir sekilde yapilacaktir.

Sofranec (aktrn. Yenice vd., 2018: 5) 2016 yilinda yaptig1 caligmasinda
kurumlarin sosyal medyasin1 yonetmesinin bes asamadan olustugunu sdylemektedir
ve ancak bu asamalar olustugunda basarili bir sosyal medya kullanimi

gerceklesecektir:
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Hedef kitlelerinin sosyal medya araciligiyla hakkinda neler yazildiginin
izlenmesi, hem kendisini takip eden hem de etmeden yorum yapan Kitlelerin
belirli uygulamalar araciligiyla degerlendirilmesi gerektigini,

- Yapilan etkilesimlerin olumlu ya da olumsuz oldugunu belirlenmesi ve
olumsuzlugun neden kaynaklandiginin degerlendirilerek cevap verilmesi,
gerekli agiklamalari i¢ paydaslardan destek alinarak yapilmasi,

- Sorun kurumdan kaynakli olusmussa mutlaka sorunluluk alinmali ve telafi
edilecek sekilde iletisim olusturulmali,

- Miisteriler ile iletisim sosyal medyadan saglanmadiginda baska bir iletisim

araci tercih edilmeli ve daha detayli analiz yapilmalidir.

Kurumlar amaglar1 dogrultusunda sosyal medyay1 c¢esitli tutundurma
faaliyetleri i¢inde siklikla kullanabilmektedir. Hizli bir sekilde c¢ok fazla kisiye
ulasilmasi 6zelligi dikkate alindigin bir reklam, sponsorluk, halkla iligkiler ya da
kurumsal sosyal sorumluluk c¢aligmalarin1 topluma, hedef kitlesine ve paydaslarina
aktarimi saglanacaktir. Kurum ayni zamanda bu faaliyetlerin etkisini ve

6lglimlenmesi de yapabilecektir.

Sosyal medyay1 kurumsal itibar ve faaliyetleri degerlendirmek ve analiz etmek
icin Grunig ve Hunt’in gergeklestirmis oldugu iki yonlii simetrik modeli temel
alinmaktadir (Tenekecioglu, 25: 2020). Buna gore iki yonlu simetrik model,
organizasyonun ve hedef Kitlenin tutum ve davramiglarini bir arada tutarak
degerlendirmesi ve bu dogrultuda gerekli diizenlemeler yaparak basar1 saglamasini
icermektedir (Okay ve Okay, 2012: 194). Kurumlar i¢in geri doniis almak dnemlidir.
Iletisim ¢ift yonlii gerceklestirmek, siireci birlikte yiiriitmek ve gerceklestirdigi bir
tutundurma organizasyonu hakkinda goriis almak kurumlar i¢in gereklidir. Ciinkii
tiim bu geri bildirimler, karsilikli iletisim, kitleler ile fikir aligverisi kurumlar igin

basar1 saglayacak ve sonucunda olumlu itibara katki olusturacaktir.

Sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanim1 ve itibar etkisinde yoneticilerinde
oldukg¢a 6nemli yeri vardir. Kadibesegil (2018: 59), Reputation Watch arastirmalara
gore, yatirnmcilarin kurumlarla iliski kurmasi, kurum hakkinda karar vermesinde
yoneticilerin katkisinin biiyiik oldugu ifade etmektedir. Bu derece etkiye sahip
olmalar1 yoneticileri sosyal medya kullanimda da yer almalarimi gerektirmektedir.

Webershandwick 2015 yilinda yaptig1 ¢alismasinda yoneticilerin itibar yonetiminde
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etkilerinin yiiksek oldugu ve bu etkileri sosyal medya kullanimina aktarmalar

gerektigini su sekilde aciklamistir:

- Kurumsal etkinliklerde yer alarak bunun sosyal medyaya tasinmasi
saglama,

- Uriin ve hizmet dogrultusunda &ngdriileri sosyal medya hesaplarinda
toplumla paylasma ve en son yenilikleri paylasma,

- Kurumun sosyal medya hesaplarinda kendilerinin yer aldigini videolar
paylasarak kurumla biitiinlestigini gosterme,

- Toplumsal sorunlarda sosyal medyada fikir bildirerek yer alama,

-Kurum disinda etkin Ozelliklerini sosyal medya hesaplarinda

bildirmek.

Sosyal medyanin dogru ve belirtilen faktorlere uygun kullanimi, gerekli
analizlerin yapilmasina, Ol¢iimlemeler sonucunda yeni ve farkli c¢alismalar
olusturulmasina ve sonucunda itibari basarili bir sekilde yoOnetilmesine fayda

saglayacaktir.

2. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi

Kurumsal itibar siirecinde tiim yapilan calismalarin temelini miisteriler
olusturmaktadir. Kurumun herhangi bir faaliyetinden etkilenen, kurum hakkinda fikir
sahibi olmas1 beklenen, iiriin ve hizmetlerini kullanan ya da kullanmas1 amaglanan
kisi ya gruplardan olusan kitlelerdir. Yapilan faaliyetlerin en dnemli faktorii olarak
goriilen miisteriler ile iliskilerin yonetilmesi ve diizenli olarak degerlendirilmesi

gerekmektedir.

Brown’a gore ise, karli ve silirekli katki saglayacak miisteriler olusturmak,
bunlarin devamlilig: saglamak igin yapilan ¢alismalardir (Ozilhan, 210: 22). Baska
bir tamimlamaya gore ise sosyal miisteri iliskileri yOnetimi, uzun siireli degeri

belirlemek i¢in kurumun kendisini miisterileri Segme ve yonetme faaliyetidir.

Miisteri iliskileri yonetimi, tiim miisteriler hakkinda detayl bilgi edinmesini
saglayan, karsilikli birebir iligski kurulan, elde edilen detayli bilgiler dogrultusunda

kurumun faaliyetlerine gore pazarlama vb. ¢alismalar planlanan stratejik bir stregtir.
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Miisteri iligkilerinin temel amaci, miisterilerin ilgilerine ihtiyaglarina uygun
tiim kanallar analiz edilerek {iriin ve hizmet sunmak, iyi iliskiler gelistirmek ve satis

pazarlama taktikleri olusturmaktir (Kogyigit, 2014: 4)

Kotler (2003: 37), kurumlar ilk olarak belirledigi hedefin miisteri memnuniyeti
oldugu soyler. Kurumlar miisteri memnuniyeti ve sadakatini sagladiktan sonra
tiikketicilerinin ihtiyaglarina cevap verebilecek {iriin hizmeti saglarlar. Bu dogrultuda
miisteri yonetimi, kurumlarin {iriin ya da hizmet odakli anlayisinin degismesine ve

insan odakl1 yani miisteri temeli anlayisa gec¢isini saglayacaktir (Celep, 2011: 469)

Kurumsal itibarin yonetilmesi i¢in yapilan tim tanimlamalarla misterilerin
tutum ve davraniglar1 degerlendirilmektedir (Tokatli, vd.:2017: 42). Rekabetin yogun
olarak yasandig1 pazar alanlarinda kurumlar, ancak miisterileri ya da hedef kitleleri
tarafindan desteklenmesi, tercih edilmesi, herhangi bir kriz aninda yaninda olmasi
durumunda fark yaratacaklardir. Bozkurt (2011: 152) calismasinda, giiglii bir itibarin
ancak guclu hedef kitle ve miisterilerle saglandigini belirtmektedir. Miisteri iliskileri
yonetiminin dért asamadan olustugunu goriilmektedir (Giiler, 2016: 48). Ilk olarak
miisteri se¢imi, daha sonra miisteri edinme, edinilen miisteriyi koruma ve miisteri
derinlestirmedir. Odabasi’nin yapmis oldugu miisteri iligskiler yonetim siireci ise su

sekildedir ( Celep, 2011: 470):

- Kurumun temel ihtiyag¢larinin belirlenmesi

- Miisterilerin genel standartlarinin olusturulmasi
- Miisterilere ulasma,

- Miisterilerden geri doniis saglama

- lliskileri siirekli gelistirme

- Miisterinin istek ve ihtiyaglarina odaklanma

- Misteri geri bildirimlerini degerlendirme ve sonucunda iyilestirme.

Sosyal medyanin kurumlar i¢in etkisinin giderek artmasi, stratejik olarak
yuriitiilecek miisteri iligkilerinin, sosyal medyadaki miisteri i¢inde gelistirilmesi
thtiyacin1 dogurmustur. Kurumsal itibar i¢in miisteri iliskilerinin éneminin biiyiik
olmasi, isletmeleri sosyal medyadaki kitleleri, miisterileri i¢inde farkli bir yonetim
stratejisi yapmaya itmistir. Sosyal medya, kurumlarin miisterilere ulasma, karsilikli

iletisim kurma ve onlarin giivenini saglayan platformlardir (Sungaray, 2020: 182 ).
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Sosyal miisteri kavrami sosyal medya ile ortaya ¢ikmistir ve kurumlarin bu
alanlarda miisteri iliskilerini yiiriitme siirecleri olarak tanimlanmaktadir. Sosyal
miisteri, kurumlar1 dijital platformlarda takip eden, igeriklerini paylasan, onlardan
iriin ve hizmetleri dogrultusunda talepte bulunan, aktif olarak sosyal medya

hesaplarinda yer alan kitlelerdir (Greenberg, 2010: 411).

Sosyal migteri iliskileri, sosyal medyanin 6zellikleri dogrultusunda
yonetilmektedir. Hiz ve etkilesim bu yoOnetim siirecinin temeli olusturmaktadir.
Yapisi bakiminda siirekli aktif olunan ve biiyiik kitlelere bir anda hitap edilen

platformlarin, yonetilirken de hizli ve aktif olmak gerekecektir.

Sosyal medyanin yayginlagsmas: ile birlikte kurumlarin tek amacinin, kurumsal
hesaplar araciligiyla miisteriler ulasma ve kendini anlatma gerekli bilgileri aktarma
cabasi oldugu goriilmektedir (Tokath, vd., 2017: 43). Kurumlar bu aktarma
asamasinda miisterilerini iyi tanimlamasi gerekmektedir. Sosyal miisteri olarak
tanimlanan kitleler ile ortak bir iletisim dili olusturularak iletisim kurulmalidir.
Ayrica miisterilerin yazdiklari1 yorumlara ya da paylasimlara hizli cevap verilmeli ve
onlarin kurum tarafindan goriildiigiine, kuruma ulasilabilir olduguna ve degerli
olduguna ikna edilmesi gerekir. Ancak bu sayede sosyal miisteri iligkileri basarili bir
sekilde yonetilmis olacaktir. Sosyal miisteri iliskilerine dnem veren, basarili bir

sekilde iletisim kuran kurumlar itibarini da bu alanlarda korumus olacaktir.

3. Dijital Ortamda Kriz Yonetimi

Dijjital platformlarin yayginlasmasi kurumlar i¢in risk olusturmaya baslamis ve
kurumlarin yasadigi krizlerde artis goriilmeye baslamistir. Ozellikle iletisim
teknolojilerin yasanan gelismeler kurumlara olumlu katkilar sagladiklar1 gibi kot
duruma diisiirecek bir¢ok sorun olusturmaktadir. Dijital platformlarda krizler sadece
o alanda olusturup siire¢ olarak devam etmemektedir. Ozellikle son dénemlerde
kurumlarin genel olarak yasadigi herhangi bir ekonomik ya toplumsal sorunun da
sosyal medya araciligiyla dijitale tasindigi ve krizin biiylimesine neden oldugu
gorulmektedir. Bu kapsamda kurumlar genel kriz yonetimi tutumlar1 disinda dijital

platformlara da uygun bir kriz yonetimi olusturulmas1 gerekmektedir.

Kurumlart dijital kriz yonetimi olusturmadan 6nce bu krizin ne sekilde
olustugunu belirlemesi gerekmektedir. Genel olarak kurumlar dijital platformlar

arasinda en fazla sosyal medya iizerinden kurumlar risk ile karsilasmakta ve kriz
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tehdidi yasamaktadir. Sosyal medya krizin nedenleri olarak belirtilenler sunlardir

(Cakar, 2016: 127):

- Dijital alanlarin 6zellikleri dogrultusunda bilgi akis1 hizli ve kolay
yayilmaktadir. Bu bilgiler kurumlar i¢in olumlu olabilecegi gibi olumsuz
olarak da yayilabilir,

- Kurumlarin sosyal medya hesaplarina illegal yollarla el konulabilir ve
kurum tarafinda ulagim engellenebilir,

- Higbir neden yokken asilsiz iddialar ile kuruma yonelik yalan bilgi
olusturulabilir,

- Paylagilan  igeriklerin  kaliciligt  oldugundan  krizler  kolay

unutulmamaktadir.

Dijital alanlarda krizin ne sekilde olusacagini 6n gérmek kurumlar i¢in oldukga
zordur. Genel olarak kurum hakkinda olumsuz goriis birligi, Statiistine zarar vermek
icin rekabetten kaynakli olaylar kurumlar igin kriz olusturmaktadir. (Ozyurt, 2019:
43). Toplumun yogun olarak bilgi akisi sagladig1 fazla enformasyondan kaynakli bir
ortam olustugundan, insanlarin da kurumlara olan ilgisine g6z Oniinde
bulunduruldugunda yasanacak olumsuz durumlarin hizli bir sekilde yayildigi

gorulmektedir.

Toplumun siirekli olarak kurumlar hakkinda bilgi sahibi olma istedigi, yorum
yapma, iiriine ve hizmetlerini elestirme gibi etkenler sonucunda da kurumlar dijital
ortamlarda kriz siireciyle karsi karsiya kalmaktadir. Tim bu etkenlere gore,
kurumlarm sosyal platformlardaki kriz yonetiminde daha dikkatli olmalar1 ve 6nem

vermeleri gerekmektedir.

Kadibesegil (2018: 150), kurumlarin dijital ortamdaki kriz yonetimi ile ilgili iki
onemlim konuya vurgu yapar. ilk olarak kurumsal web sitelerinin kriz ortam1 disinda
krize hazir uygunlukta olmasini saglama, olaganiistii durumlara yeterli olmasi,
ikincisi ise kriz aninda hizli bir sekilde en az 24 saat iginde cevap metni olusturarak
web sitesine yayimlanmasidir. Kurumlar1 bu sekilde hem kriz hazirlikli olacak hem
de kriz aninda soruna hizli cevap vererek kamuoyunu bilgilendireceklerdir. Krizde
hizli cevap vermek en Onemli faktordiir. Ciinkii dijital ortamimn hizli bilgi akisi

saglamasi yanlis ya da eksik kurum bilgisini haberi olmayan insanlara ulastirilmasi
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ve konuyla ilgili olumsuz algilama olusturacaktir. Kurum ne kadar hizli kriz iletigimi

saglarsa o kadar ¢abuk kriz engellenmis olacaktir.

Krizi yonetmek ve engellemekte dogru cevabi hizli vermek olduk¢a dnemlidir
fakat sadece cabuk davranmak yeterli olmayacaktir. Kurumlarin dijital krizi yonetme
asamasinda bir takim hazirliklar yapmasi, detayli olarak planlamasi gerekecektir.

Kadibesegil (2018: 151), planlama ve hazirlik siirecini su sekilde belirtmistir:

- Kurumlarin sosyal aglarinin farkli birden fazla konunun takip edildigi
bir veri tabaninin olusturulmast,

- Kriz aninda hemen devreye girecek internet, uyku video, biilten gibi
dagitim kanallarinin teknik olarak hazirlanmasi ve alt yapisinin olusturulmasi,

- Kurumsal iletisim dogrultusunda veri tabanindan olusturulmasi,

- Kriz aninda hemen ulagilabilecek, bilgi saglanabilecek bir kiitiiphane

baglantis1 kurulmasi gerekir.

Jin ve Liu 2011 yilinda kriz siirecinin yonetilmesi ve dijital ortamlarin etkisini
ele alan bir c¢alisma gerceklestirmislerdir. Calismalarinda ortaya koyduklart kriz
iletisim kapsamindaki modelinde, krizin neden olustugu, buna bagl yanit verme
durumunun ne seklide olusturulacagi kurumun siireci yonetme asamasinda oldukga
etkilidir (aktrn, Mavnacioglu, 2011: 103). Bu dogrultuda gelistirdikleri modelde kriz
oncesi, siras1 ve sonrasin kurumu etkileyen, yonetme siirecini belirleyen etkenleri su
sekilde aciklarlar: Krizin tiirii, neden olustuguna dair alt yapisi, topluma verilecek
mesajin stratejisi ve bi¢cimdir. Bu etkenler olusturulduktan sora dijital ortamda kriz

iletisim saglanarak yonetimi kolaylasacaktir.

Farkli bir ¢alisgmada kurumlarin dijital ortamlarda kriz yonetme siireglerinde

planlamasi gereken unsurlar yer almaktadir (Giiler, 2016: 50):

- Kriz ekibi olusturulmalidir

- Kiriz ekibinde bilisim uzmani ve teknik konular1 ile ilgilenen yetkililer
olmalidir,

- Dijital ortam her gin incelenmelidir,

- Kurumsal web sitesi aktif olmalidir ve giinliik icerik paylasilmalidir,

- Diger sosyal aglarda kurumla ilgi bilgi akis1 takip edilmelidir,
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- Sosyal paydaglarla hizli iletisim  kurulabilecegi  bir  veritaban
olusturulmalidir,
- Kurumsal web sitesinde toplumla iletisim kurulabilecek soru cevap boliimii

olusturulmalidir.

Kurumlarin toplum tarafindan algis1 etkileyen, hedef kitlelerin ve paydaslarin
kuruma karst tutumlarinda farkliliklara neden olan kriz siireci etkin bir yonetim
stratejisiyle yiiriitiilmelidir. Yapilan tim unsurlar dikkate alindiginda kurumlarin
yasanacak risk durumlarmi kisa siirece ¢0ziime kavusturacaklardir. Hatta kriz
yonetme alanlarinda basarilar1 kurumlara olumlu katkilar da sagladigi da

gorulmektedir.
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V. DIJITALLESMENIN KURUMSAL iTIBAR YONETIMINE
ETKIiSI: KOC HOLDING

A. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde dijitallesme kavrami ile birlikte pek c¢ok alanda yenilik ve
degisimler yasanmaktadir. Kavramla birlikte olusan yeniliklerin basinda web siteleri
ve sosyal medya araglar1 gelmektedir. Bu yeni araglarin faaliyet alanlar1 ve kullanim
Ozellikleri ele alindiginda halkla iligkiler ve kurumsal iletisim alanlarina hizmet
ettikleri ve faaliyet siireglerini bu sekilde iletisimsel olarak yiirittiikleri
goriilmektedir. Tiim bu gelismeler sosyal medya platformlarinin ve web sitelerinin
kurumsal iletisim alanindaki yerini ve etkisi arttirmig ayrica kurumsal sirketlerin de
bu alanlara yonelmesine ve toplumla kurduklar1 halkla iliskiler faaliyetlerinde dijital

platformlari tercih etmeye baslamalarina neden olmustur.

Bu dogrultuda calismada etkisi artan dijitallesme kavraminin kurumsal
isletmelerin faaliyetlerini ne sekilde etkiledigini incelenecektir. Clnki kurumlar
dijitallesme ile birlikte kendilerine yeni alanlar olusturmuslar ve bu alanlarda
varliklarimi devam ettirmislerdir. Yeni dijital alanlar olarak belirtilen platformlar,
kurumlarin resmi sosyal medya uygulamalar1 ve web siteleridir. Dolayisiyla
aragtirmanin amaci, kurumlarin dijitallesme ile birlikte olusan sosyal medya
uygulamalarinda yer alma bigimleri, paylagimlarinin sikligi ve etkilesimleri ile
birlikte paylasilan konular1 ve bu konularin tercih edilme nedenlerini incelemek ve
tim bu unsurlar ekseninde dijital platformlarin kuruma itibar agisindan katkisini

6l¢mek ve degerlendirmektir.

Aragtirmada, dijitallesme kavraminin kurumlar tizerindeki etkisi ve kurumlarin
bu etkiyi itibar agisindan ne sekilde degerlendirdikleri ele alinmistir. Genel olarak
aragtirmada yer alan dijitallesmenin Oneminin giderek artmasi, kurumlarin bu
alanlarda c¢alisma yapma gereksinimi, dijitallesmenin gunimizdeki etkileri ve
gerekliligini, kavramsal olarak ortaya ¢ikmaya basladigi zamandan itibaren etkisinin

katlanarak goriilmesi ve kisi, kurum ya da kuruluslar i¢in 6nemi agiklanmistir.
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Kurumsal itibar baglaminda ise, isletmelerin dijital platformlarda yer alma
durumlart ve bu platformlar1 kullanma amaglar1 /sekilleri, kurumsal kimlik ve
anlayislar1 kapsaminda ne tiir stratejiler ile yer almasi gerektigi calisma da detayh
olarak incelenmistir. Yapilan teorik tanimlamalar dogrultusunda dijitallesmenin bir
kuruma itibar agisindan etkileri, 6rnek kurum dzerinden incelenmistir. Arastirma
kapsaminda belirlenen yonteme goére kurumun, dijital platformlar1 kullanma durumu,
hedef kitlesi ve paydaslarina etkisi, igeriklerin olusturulma bicimi gibi basliklar
baglaminda degerlendirmeler yapilarak, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve Orneklem
olarak alinan Kog¢ Holding iizerinden dijitallesmenin itibara etkisi veriler ile ortaya

konulmasi sebebiyle arastirma 6nem tagimaktadir.

B. Arastirmanin Sinirhliklari

Arastirma kapsaminda Kog¢ Holding’in resmi sosyal medya hesaplarindan
Twitter, Instagram ve Facebook ile kurumsal web sitesi incelenmistir. Bu baglamda,
kurumun 23 Mart 2020 ile 23 Haziran 2020 tarihleri arasinda yapmis oldugu sosyal
medya paylasimlart ve web sitesindeki  bilgiler dogrultusunda analiz

gerceklestirilmistir.

Arastirma i¢in segilen tarih aralig1 pandemi siireciyle es deger olmasi nedeniyle
tercih edilmistir. Kurumun bu siirecte sosyal medyay1 ne sekilde kullandigi, yapmis
oldugu faaliyetleri dijital platformlara nasil aktardigin1 incelemek amaciyla
Tiirkiye’deki pandemi siirecinin baglangici olarak kabul edilen tarih araligi ¢alisma

icin se¢ilmis ve siirlilik olarak belirlenmistir.

C. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada yontem olarak icerik analizi kullanilmigtir. Yontem dogrultusunda
arastirma yapilacak Orneklemin belirlenen dijital platformlar1 igerik analizi
yontemine bagli olarak Fombrun RQ itibar katsayr modeli 6l¢egi dogrultusunda
incelenmistir. Modelde, duygusal c¢ekicilik, Uriin ve hizmetler, finansal performans,
vizyon ve liderlik, ¢aligma ortami ve sosyal sorumluluk olmak {izere toplam 6 ana

bilesen yer almaktadir. Bu bilesenlere bagli olarak ise alt bilesenler bulunmaktadir:

1. Duygusal Cekicilik

- Kurum hakkimnda olumlu duygulara sahip olma,
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Iyi diisiince, hayranlik, giiven ve saygi gorme gibi kavramlarin

kurumun hedef kitlelerinde olusmasi

Kurumlarin kisilerin zihninde nasil algilandigimi o6l¢liimlemeyi

amaclayan yontem, sosyal beklentilere dayali bilesenler dogrultusunda

olcimleme

Kurum takdir etme ve ona saygi duyma

Kuruma biyik 6lglide glivenme

Uriin ve Hizmetler

Kurumun drln ve hizmetlerinin arkasinda durmast
Yenilikgi Urtin ve servisler gelistirmesi

Yksek kalitede tiriin ve hizmetler sunmasi

Uriin ve hizmet gesitliligi

Uriin ve hizmetlerin tiiketicide deger yaratmasi
Finansal Performans

Kurumun ytiksek karlilik gostermesi

Kurumun diisiik riskte bir yatirim olarak goziikmesi

Gelecekteki blytme icin yiksek beklentileri olan bir kurum olarak

g6zukmesi

Rakiplerinden daha yiiksek performansli olma egilimi gostermektedir
Vizyon ve Liderlik

Kusursuz bir liderlige sahip olmasi

Gelecegi i¢in net bir vizyonu olmasi

Pazar olanaklarin1 gérmesi ve bunlardan avantaj yaratmasi

Calisma Ortami

Kurumun iy1/ basarili yonetilmesi

Bu kurumda ¢alismanin iyi bir firsat olmasi

Iyi calisanlara sahip olan bir sirket izlenimi vermesi

Nitelikli ¢alisanlara sahip olmasi, c¢aligsanlar tarafinda tercih edilmesi,

1y1 bir kurum yo6netimi olmasi

6.

Sosyal Sorumluluk

Iyi amaglar desteklenmesi
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- Cevreye karsi duyarli ve sorumlu bir kurum olmasi
- Insanlarla olan iliskilerinde yiiksek standartlar1 yakalamasi ve
strdlrmesi

- Toplumla karsilikli 1yi iligkiler ve olumlu davranis gergeklestirmesi

Tum bu dnermeler kapsaminda Ko¢ Holding’ e ait resmi Twitter, Instagram,
Facebook ve Koc.com.tr adresi, 23.03.2020 ve 23.06.2020 tarihleri arasinda yapilan
paylagimlart incelemek amaciyla ilk olarak bir kodlama sistemi olusturulmustur.
Olusturulan kodlama cetveli, Fomburn’un RQ Itibar Katsayis1 modelinden yola

cikarak dijital platformlara uygulanabilecek sekilde revize edilmistir.

Bu baglamda kodlama cetveline gore incelenecek sosyal medya paylasimlari
ve web sitesi icerikleri 23.03.2020 tarihinden baslayarak her bir paylasim igin
cetvelde yer alan Onermeler kapsaminda 23 Haziran 2020 tarihine kadar analiz
edilmistir. Her paylasimda 0nermeye uygun icerik yer aliyorsa kodlamada “uygun”,
yer almiyorsa “uygun degil” olarak kodlanmustir. Icerik analizi sonucunda her bir
“evet” 1 puan, “hayir” yani yer almiyor anlami tasiyan kodlama ise O puan olarak

degerlendirilmistir.

Ayrica 23.03.2020 ile 23.06.2020 tarihleri arasini kapsayan siirede sosyal
medyada yer alan paylasimlarla es olarak, igeriklerin web sitesine uygun olarak yer
alma durumlari belirlenen Onermeler kapsaminda degerlendirilmis, tim bu
incelemeler sonucunda elde edilen bulgular her bir sosyal medya hesab1 ve web sitesi

icin ayri1 olusturulan tablolarda gosterilmistir.

D. Bulgular

1. Ko¢ Holding Kurumsal Tarihi

Kog¢ Holding’in kurulus yili, ticaret odasina kayitli oldugu tarih olan 1926
kabul edilmektedir. Kog¢zade Ahmet Vehbi adiyla Ankara Ticaret Odasi’na
kaydedilmesi ~ kurumun resmi  kurulug tarihi  olarak  belirtilmektedir

(https://www.koc.com.tr/hakkinda/tarihce ). Fakat Milli Micadele dénemi olarak

adlandirilan donemden itibaren kurucu Vehbi Kog, kiiclik bir isletme olarak
faaliyetlerini slirdiirmiis ve ingaat, hirdavat gibi farkli olanlarda c¢aligmalara yaparak

bugunkii halini almasini saglamistir.
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Tiirkiye’nin ve faaliyet alanlarina gére Avrupa’nin 6nemli sirketlerinden biri
olan Ko¢ Holding, kurumsallasmak adina ge¢miste onemli caligmalar yapmustir.
Kurumsal sirket olmalarindaki doniim noktasi olarak tanimladiklart Ko¢ Anonim
Sirket’ini 1938  yilinda, sahislara ait kiigiik isletmelerin  devamlilik
saglayamayacagini, uzun  Omirli  olmadigi  diistinerek  kurmuslardir

(https://www.koc.com.tr/hakkinda/tarince ). Sirketin esas olarak, yOnetici ve

calisanlarin birlikte hareket etmelerini, yOnetim silirecinde aktif yer almalar
gerektigini belirterek bu yonde calismalara baslamislardir. Kurumsallasma adina
yapilan ¢alismalarin sadece sirket adina birlesme olmadigi ayni1 zamanda i¢ paydaslar

icinde bir kurumsal hareket gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Kog¢ Sirketi’nin faaliyet alanlarmin giderek artmasi ve siirekli biiyiime
gostermesi, kurumun farkli stratejileri hayata gegirilmesine neden olmustur. Olusan
ihtiya¢ sonucunda, karar vermede yetkili bir birim olusturmak ve ayni zamanda
kontrol, strateji, koordinasyonu calismalarini sistematik bir sekilde yiiriitmek iizere
1963 yilinda Kog¢ Holding A.S. kurulmustur (Vehbi Kog¢ Vakfi, 2021). Kurum bu
durumu kurumsallasmalari i¢in atilan en 6nemli adim olarak tanimlamaktadir (Vehbi

Ko¢ Holding, 2021).

Tiirkiye’nin basarili kurumlarinda biri olan ve 1963 yilindan itibaren bir
holding statlisiinde ¢alisma hayatina devam eden Kog¢ Holding, birden fazla alanda
faaliyet gostermektedir. Otomobil (binek ve ticari), otomotiv yan sanayi, dayanakl
tikketim {irtinleri, enerji, perakendecilik ve gida sektdrli, maden, turizm ve hizmet

faaliyetleri, global alanda ticaret, bankacilik ve sigorta gibi alanlarda éncli kurum

olarak ¢aligmalar yapmaktadir (https://www.turkcebilgi.com/ko%C3%A7_holding ).

Endiistriyel faaliyetlere gecis donemi olarak tanimladiklar1 ¢alismalari, kurum

su sekilde siralamaktadir: (Vehbi ko¢ Vakfi, 2021).

- 1940 yilinda General Electric sirketiyle is birligi saglayacak ilk ampul firmasi
kurulmustur. Dis iliskilerde katki saglayacak bir ortakli olarak
tanimlanmaktadir.

- 1950 yillarina geldiginde, yerli {retimi destekleyerek faaliyetine devam
etmek isteyen kurum, Tiirkiye nin ilk buzdolabi iireticisi olan Argelik ve ilk

radyator tireticisi Tlrk Demir Dokiimii kurmustur
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- Uluslararasi ortakliklar ve teknik destekler sonucunda yine 1950°1i yillarda
ilk otomobil, ilk traktor, ilk camyiinii, ilk kablo ve ilk motor, ilk sofben, ilk
LPG gaz1 gibi 6nemli iiriinlerin fabrikasini kurulmustur.

- 1960 yilinda kurulan fabrikalar ve yapilan yatirnmlar sonucunda iiriin
cesitliliginde degisiklikler yasanmistir. Radyo, televizyon, 1sitma araglari,
camagir makinesi ve elektrikli siipiirge, iki li¢ ve dort tekerlekli tasit yapim
fabrikalari, gida ve magazacilik alaninda biiyiimeler, finans alaninda
yatirimlar gibi farkli birgok alanda biiylime gergeklestirmistir.

- Ik yerli otomobil Anadol iiretilmis ve bu iilke gelisimi i¢in énemli bir etki
yaratmistir daha sonrasinda yine Kog tarafindan, Murat, Tempa, Ford Taunus

ve Ford Escort iiretimi yapilmaya baslamistir.

Tiirkiye ekonomisine 6nemli katkilar saglayan ve iilkede bircok Gretimi ilk
defa gergeklestiren Ko¢ Holding hala etkisini fazla gdstermektedir. Bugiin Kog
Holding olarak, tim faaliyet alanlar1 ele alindiginda 100°den biinyesinde
barindirdig1 sirketi, 45bin ¢alisani, 10 binden fazla is ortagi, bayiligi ve yetKili
saticilartyla  Tiirkiye’de  Onemli  bir yere sahip oldugu goriilmektedir

(http://www.aksis.com.tr/koc-holding,DP-485.html ).

Kog¢ holding biinyesinde marka degeri tasiyan onemli sirketler bulunmaktadir.
Arcelik, Beko, Demirdokim gibi markalar kurumdan bagimsiz isleyen ve buylk
deger tasiyan Ko¢ Grubu’na ait en biiytik sirketlerdendir (Cimen, 2016: 112). Ayrica
Ko¢ Holding’e ait marka ve sirketler arasinda enerji alaninda Aygaz, Opet, Akpa,
otomotiv alaninda Ford, Tofas, Otokar, finans alaninda Yapikresi, Ko¢ Finans, Ram
Sigorta, dayanikli tiikketim alaninda ise Altus, Arctic, Arcelik, Blomberg, Grundig
basta olmak tizere, uluslararasi alanda LG, Ford is birligi ve diger pek ¢ok sektorde
markalariyla faaliyet gostermektedir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Ko%C3%A7_Holding).

Uretim, ekonomi gibi alanlarda yaptiklar1 calismalarin yaninda Kog¢ Grubu,
Tiirkiye’nin ilk 6zel vakfi olan Vehbi Kog vakfinit kurmugtur. 1993 yilinda ise egitim
alaninda calismalar gergeklestirerek Ozel Vehbi Kog Lisesi ve Kog¢ Universitesi’ni
kurmustur. Bu faaliyetleri egitim alaninda yaptiklar1 en biiyiik ve 6nemli ¢alismalari
arasinda yer almaktadir (Cimeni 2016: 113). Ulke ekonomisine énemli katkilari

bulunan Ko¢ Holding, Tiirkiye’de ar-ge harcamalarinin %7’sini gergeklestirirken,
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giiniimiizde hala bu alanda birinci olarak yer almaktadir. Diinya ¢apinda ise en biiyiik
500 sirket arasina girmis ve bu unvaninm hala koruyan tek Tirk Sirketi olarak yer
almaktadir (https://www.koc.com.tr/hakkinda/tarihce).

2. Ko¢ Holding Kurumsal itibar Incelemesi

Ko¢ Holding, yaptigi faaliyetler ve yirittigi politikalar dogrultusunda
Tiirkiye’de pek cok alanda lider konumda yer almaktadir. Lider konumda olmasi
itibarli bir kurum olarak toplumda yer almasini da beraberinde getirmektedir.
Tiirkiye’nin 6nemli kuruluslarmin diizenledigi, tilkedeki kurumsal sirketlerin ve
markalarin itibar degerlerini ortaya koymak amaciyla her yil gergeklestirilen itibar
Olgiimleme ¢aligmalarinda hem Ko¢ Holding hem de alt markalarinin bu listelerde

Onemli siralamalarda oldugu goriilmektedir.

Kog Holding’in itibar listelerinde yer almasi kurumsal bir kurum olarak hareket
etmesine ve itibar bilesenlerini birer deger unsuru olarak benimsemesine baglidir.
Degerlerini “Ko¢ Degerleri” bashigi altinda miisteri memnuniyeti, iirlin ve hizmet
degeri, liderlik, kalite, is gelistirme, siirdiiriilebilirlik, yenilik¢ilik ve bulundugu
topluma deger katma olarak tanimlamaktadir (Cimen, 2016: 125). Bu faktorleri
benimseyerek faaliyetlerine devam eden her kurum igin itibarli sayilmak ve toplum

tarafindan destek gérmek kacinilmaz olacaktir.

Topluma deger katma ve bu dogrultuda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleriyle Ko¢ Holding onemli calismalar gergeklestirmistir. Ko¢ Holding’in
kendi isim disinda alt markalar1 tarafindan da cesitli toplumsal ¢alismalar

yuriitiilmistiir.

Opet markas1 ile 2000 yilinda gergeklesen “Temiz Tuvaletler” projesi
Tiirkiye’nin en uzun soluklu ¢aligmasi olmustur (Patan, 2019: 60). Proje kapsaminda
Tiirkiye’de tuvalet temizligi, hijyen ve bu konuda hassas olunmasi gerektigini
giindeme getirerek, toplumun bilinglenmesi amaglanmistir. Kurumsal olarak sadece
iriin ve hizmet faaliyeti degil ayn1 zamanda temizliginde 6nemli oldugu imajin1 tiim
Opet istasyonlarda olusturmayi saglamistir. Boylece, hem toplumsal olarak bir
calisma ile biling saglanmig hem de duyarli bir kurum olma 6zelligini herkese

duyurmustur.
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Paydas iligkileri baglaminda degerlendirildiginde, 2018-2020 arasinda
gerceklestirdigi “Uyum Projesi” kapsaminda, yoneticileri, ¢alisanlari, is ortaklari ile

cesitli goriismeler gergeklestirerek, onlarim mevcut durum hakkinda fikirlerine

basvurulmustur (https://www.koc.com.tr/hakkinda/etik-ilkeler-ve-uyum-politikalari).
Gelecek planlamalari, risk analizleri, genel degerlendirmeler yapilarak uygulanmaya
baslamistir. Proje dogrultusunda tiim Kog¢ Topluluklar1 kapsaminda ortak bir hareket
plan1 olusturulmasi, is ortaklartyla uyumlu siire¢ yonetimi, etik ilkelere uygun
faaliyet siirdiirme amacglanmaktadir. Ayrica risk olabilecek durumlari yonetmek,
Onleme, tespit etme, tepki verme ve ortak plan dahilinde hareket etmek esas kabul
edilmektedir.

Uyum projesi, aynt zamanda yoneticiler ve hukuk birimleri tarafindan
denetlenerek kurumsal kiltire uygun olarak g¢alisanlarin bu durumu benimsemis ya
da uygulamis olmasini degerlendirmek igin tiim i¢ paydaslari bir araya getirmeyi
planlamaktadir. Ko¢ Holding olarak olusturulan tiim bu siirecin temelinde kurumsal
itibarin desteklenmesi ve devamliligina katki saglanmak oldugu sdylenebilir. Clnki
her kurum i¢ ve dis paydaslarla uyumlu bir yonetim ve ortalik siireci gergeklestirir,
risk durumlarina hazirlikli olur ve kiiltiirlerine uygun davranis sergilerse, kurumsal

itibar olugsmus olacaktir.

Capital Dergisi’nin her yil yapmis oldugu “Is Diinyasimin En Begenilen
Sirketleri” degerlendirmesi Tiirkiye’nin ilk itibar Olglimleme c¢alismasi olarak
bilinmektedir. Yapilan degerlendirmede kurumlarin belirlenen listelere girmesi ve
liste yerini korumasi ya da iist siralara yiikselmesi kurumlar agisinda oldukga
onemlidir. 2020 yilinda gergeklestirilen arastirmada, Ko¢ Holding listenin birinci
sirasinda yer almaktadir
(Capital, 2021). Ikinci sirasinda ise yine Ko¢ Grubuna ait bir marka olan Argelik
bulunmaktadir. 2019 yilinda yapilan ¢alismada yine Ko¢ Holding’in birinci sirada
oldugu goriilmektedir. Itibar degerlendirmesi olarak tanimlanan listede ilk iki siray1
aymi kurum olarak yer almasi, toplum tarafindan takdir goriildiigliniin gostergesidir.

Ayni1 zamanda basarili bir itibar devam ettirilmektedir.

3. Koc Holding Resmi Twitter Hesab1 Incelemesi
Ko¢ Holding’ e ait resmi Twitter hesabi 2009 yilinda, @kocholding adiyla

acilmistir. Twitter hesab1 profil ve kapak fotograflarinda kurumun adinin ve
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logosunun yer aldig: fotograflar bulunmaktadir. Kapak fotografinda kurumun ad1 ve
logosuna ek olarak, pandemi siireci kapsaminda kurumun paylagimlar yaparken
kullandig1 #iyilesecegiz hashtagi de yer almaktadir. Hesap 146,369 kisi tarafindan
takip edilmektedir. Kurumun resmi Twitter hesabindan takip ettigi hesap sayisi ise
59°dur ve bu hesaplarin ¢ogunun Ko¢ Holding’ e ait markalarin resmi Twitter
hesaplart oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira is birligi yaptig1 HeForShe Tiirkiye
hesabi ile yine kuruma ait olan kiiltiirel etkinlik hesaplar1 ve yayimcilik hesaplar1 da
kurumun resmi hesabindan takip edilmektedir. 2009 yilinda agilan Ko¢ Holding

hesabindan, inceleme yapilan tarih araliginda toplam 944 Tweet paylagsmistir.

Koc¢ Holding &
y < ?iiosxe’:lo ma
H Kesfet
S  Ayarlar
&7 Koc
#lviLegecebliz
&7 Koc

| Takipet )

Kog¢ Holding &
@kocholding
Kog Holding A.S.

@ Makkastepe, Istanbu & koc.com.ir [F) Adustos 2009 tarihinde katildi

59 Takip edilen  146,3 B Takipg

Tweetler Tweetler ve yanitlar Medya Begeni

Sekil 1 Kog¢ Holding Resmi Kurumsal Twitter Hesab1 Goriintiisii

Inceleme kapsaminda belirlenen 23 Mart 2020 ile 23 Haziran 2020 tarihleri
arasinda, pandemi siireci ve sonrasindaki donem yer almaktadir. Buna gére kurumun
ilk yaptig1 paylasimlarin genellikle pandemi ile ilgili oldugu goériilmektedir. Kuruma
ait yer alan markalarin da yaptig1 paylasimlart kurumsal hesap olmasindan dolay1
retweet olarak yer verildigi goriilmiistiir. Ayrica kurumun bu siiregte yapmis oldugu
destek ve yardimlar, siire¢ devam ederken elde ettigi basarilarin yer aldigi
paylagimlarda yer almaktadir. Pandemi siireci disinda da paylasim yapan kurumun
resmi hesabinda 6zel giin paylasimlari da bulunmaktadir. Bu paylasimlar anneler
gund, babalar giini, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami ve 19 Mayis
Genglik Ve Spor Bayrami gibi resmi bayramlar ve Ramazan bayrami kutlamasi
olarak yer almaktadir. Diinya saglik giinii olarak belirlenen 7 Nisan’da da birden

fazla paylasim yaptig1 goriilmektedir.
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23.03.2020 ile 23.06.2020 tarihleri arasinda Kog¢ Holding’in Twitter hesabi

Uzerinden paylasmis oldugu tweetlerin toplam paylasim sayilari, begeni sayilari,

retweet sayilar1 ve yorum sayilar1 Tablo 1°de yer almaktadir.

Cizelge 1 Kog¢ Holding Twitter Hesab1 Etkilesim Tablosu

Toplam Icerik Toplam Paylasim | Toplam Icerik Toplam Icerik

Paylasim Sayist Rettweet Sayisi Begeni Yorum Sayist
MART 15 10.592 56.001 905
NiSAN 13 4.416 26.250 485
MAYIS 6 886 7.403 107
HAZIRAN 3 68 547 40

Etkilesimlere gore kurumun incelenen tarih araliginda c¢ok fazla paylagim
yapmadig1 goriilmektedir. Paylasimlarinin az olmasinin nedeni, arastirma igin
belirlenen zaman diliminin pandemi siirecinin baglangici olmasi ve kurumun bu
siirece uygun igerikler olusturarak daha hassas ve az paylasimlar yapmasi olarak
goriilmiistiir. Clinki yapilan paylasimlarin igerigine bakildiginda genellikle
toplumsal konulara agirlik verildigi ve pandemi sireciyle ilgili destek icerikli
caligmalar  paylasildigi  gorlilmiistiir. ~ Twitter  hesabindaki  etkilesimler
degerlendirildiginde ise kurum, ilk iki ay daha fazla igerik paylagsmis ve paylasimlari
dogrultusunda da daha fazla begeni, yorum ve retweet almistir. Diger iki ayda
yapilan paylasimlar ise daha azdir. Pandemi sireci ilerledikge kurum bu konu
hakkindaki paylasimlarini azaltmig ve sadece Ozel gilin kutlamalarina Twitter
hesabinda yer vermistir. Daha az paylagim yapilmasi, kurumun etkilesimlerinin de
azalmasina neden olmustur. Ayrica kurum iilkemizde pandemi siirecinin en yogun
oldugu zamanda sadece yasanan hastalik, destek ve siire¢ hakkinda yorum yaparken,
devam eden siirecte de yine sadece 6zel giinlere destek vermis, herhangi bir kurumsal
reklam, tanitim, sponsorluk gibi c¢alismalarina hesabinda yer vermemistir. Bu

durumda kurumun koronavirtis pandemi strecindeki hassasiyetini gostermektedir.

Yapilan paylasimlarin incelenmesi kapsaminda, ¢alismanin amaci ve yontemi
dogrultusunda itibar katsayist modeline uygun belirlenen bilesenlere gore analiz
yapilmigtir. Fombrun® un Itibar Katsayis1 modeline uyumlastirilarak bir arastirma
cetveli olusturulmus ve tiim paylasimlar bu cetvele gore incelenmistir. Inceleme
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dogrultusunda yer alan her madde, kurumun Twitter hesabindaki paylasima gore

degerlendirilmis ve puanlanarak itibara katkisi belirlenmistir.

Cizelge 2 Kog Holding Twitter Hesabu itibar Degerlendirmesi Sonuglart

DUYGUSAL GEKICiLiK Uygun Uygun
degil
Kurum hakkinda olumlu duygulara sahip olma
22 | 15
Iyi diisiince, hayranlik, giiven ve sayg1 gérme gibi kavramlarin 22 | 15
kurumun hedef kitlelerinde olusmasi
Kurumlarin kisilerin zihninde nasil algilandigini 6l¢limlemeyi 24 |13
amaclayan yontem, sosyal beklentilere dayali bilesenler
dogrultusunda 6lgtimleme
Kurum takdir etme ve ona saygi duyma 22|15
Kuruma biyik 6l¢lide glivenme 23 | 14
Urtin ve Hizmetler
Kurumun iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durmasi 14 | 23
Yenilikei iiriin ve servisler gelistirmesi 19 | 18
Yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmasi 18 | 19
Uriin ve hizmet gesitliligi 21|16
Uriin ve hizmetlerin tiiketicide deger yaratmasi 10 | 27
Finansal Performans
Kurumun ytiksek karlilik gostermesi 1 |36
Kurumun diistik riskte bir yatirim olarak goziikmesi 2 |35
Gelecekteki biyime icin yuksek beklentileri olan bir kurum olarak | 22 | 15
g6zikmesi
Rakiplerinden daha ylksek performansli olma egilimi gostermesi 15 | 22
Vizyon ve Liderlik
Kusursuz bir liderlige sahip olmasi 289
Gelecegi igin net bir vizyonu olmasi 33| 4
Pazar olanaklarin1 gormesi ve bunlardan avantaj yaratmasi 25|12
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Cizelge 3 Kog Holding Twitter Hesabi Itibar Degerlendirmesi Sonuglar Devam

Calisma Ortami

Kurumun iyi/ basarili yonetilmesi 11 | 26
Bu kurumda ¢alismanin 1yi bir firsat olmasi 10 | 27
Iyi galisanlara sahip olan bir sirket izlenimi vermesi 6 |31

Nitelikli ¢alisanlara sahip olmasi, c¢alisanlar tarafinda tercih edilmesi, iyi | 10 | 27
bir kurum yonetimi olmasi

Sosyal Sorumluluk

Iyi amaglarin desteklenmesi 36 |3
Cevreye kars1 duyarli ve sorumlu bir kurum olmasi 30| 7
Insanlarla olan iliskilerinde yiiksek standartlar1 yakalamasi ve siirdiirmesi 29| 8
Toplumla karsilikli iyi iligkiler ve olumlu davranis gergeklestirmesi 36 | 1

Yapilan arastirmaya gore ilk olarak duygusal cekicilik basligi ele alinarak
paylasimlar incelenmistir. Bu baslhiga gore yapilan paylasimlarin hedef kitlede
olusturdugu tutum ve etkiler analiz edilmistir. Tabloda yer alan maddelere gore
yapilan paylasimin belirlenen Onermelere “uygun” ya da “uygun degil” olma
durumlarina bakilmistir. Duygusal ¢ekicilik baglaminda toplam 113 modele “uygun”
igerik olusturuldugu gorilmistiir. Ayni baslik tizerinden 72 icerikte ise “uygun
degil” sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuglar, kurumun yapmis oldugu
paylagimlara, takipgilerinin ya da takip etmeyen fakat kurumu degerlendirilmek
isteyen kisilerin yorumlar1 incelenerek elde edilmistir. incelenen yorumlarda, kurum
hakkinda ¢ogunlukla olumlu mesajlarin yer aldigi goriilmiistiir. Yorumlarin igerigine
bakildiginda ise, kurumun pandemi sirecinde topluma verdigi destek ve tebrik
mesajlart yer almaktadir. Ayrica bu mesajlar, alkis, kalpli g6z ve minnet anlamina

gelen emojilerle de pekistirilmistir. “Uygun degil” olarak belirlenen yorumlarda ise,
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kurumun alt markalarina olan elestiriler yer almaktadir. Alinan {iriiniin ya hizmetin
sonunda memnun olmama durumunu, biinyesinde yer aldigi bilinen Ko¢ Holding’e
bildirerek sorunlar1 ¢6ziime kavusturmak amaciyla kisilerin yorumlar yaptig
goriilmistiir. Sikayet yorumlarinin belirli bir tweet ilizerine degil genel olarak
pandemi slreci ya da 6zel gln kutlamasi fark etmeden her paylasimda oldugu da

incelenen paylasimlarda siklikla gorilmistiir.

Uriin ve hizmetler bashig: altinda bulunan 5 &nerme kapsaminda paylasimlar
incelenmis ve igeriklerin kuruma ait yapilan tiriin ve hizmetler agisindan ne sekilde
yer aldigina bakilmistir. Buna gore incelenen tarih araliginda toplam 82 paylasimda
tirtin ve hizmet anlaminda paylasim yapilmakta oldugu ve 6nermelere “uygun” igerik
olusturuldugu goriilmiistiir. “Uygun degil” olarak degerlendirilen igerik sayisi ise
toplam 103 puan olarak belirlenmistir. Uriin ve hizmet bashiginda yer alan sadece
yenilikci iriin ve servisler gelistirmesi ile {riin ve hizmet cesitliligi dnermesi de
digerlerine gore daha fazla “uygun” igerik oldugu goriilmiistiir. Baglikta yer alan
diger oOnermeler, kurumun karlilik oram1 ve ekonomik durumlariyla alakali
oldugundan “uygun degil” olarak belirlenmistir. Uriin ve hizmet bashig1 altinda
uygun olmayan igeriklerin daha fazla yer almasinin nedeni olarak kurumun pandemi
stirecine yoOnelik daha fazla igerikler paylasmasi oldugu inceleme sonucunda
belirlenmistir. Cunki kurumun incelenen zaman itibariyle kurumsal faaliyetlerinde
daha cok saglik, yardimlagma gibi konularda yogunlastig1 ve bu alanlarda ¢aligmalar
yaptig1 gOrtlmekte, Grun/hizmetleri konusunda da Twitter’ da bu dogrultuda

paylasimlar: yer almaktadir.

Finansal performans kapsaminda ise yer alan igeriklerin 40 tanesi “uygun”, 108
tanesi ise ‘“‘uygun degil” olarak belirlenmistir. Buna gore kurumun yapilan
incelemede, finansal performansinin yer aldigi paylagimlari Twitter hesabi
aracilifiyla yapmadigi, paylasimlarin da c¢ok fazla yer vermedigi goriilmektedir.
Finansal performans bagliginin alt bilesenlerinde yer alan Onermelerin Twitter
iceriklerinde gok fazla “uygun” igerik olmamasinin nedeni dénemsel olarak pandemi
durumdan kaynakli oldugu belirlenmistir. Ciinkii tim diinyada yasanan saglik
sorunlarinin bulunmasi ve bu durumun oldukc¢a ciddi boyutlara ulagmasi, kurumun
bu konuda duyarli davranmasima neden olmus ve igeriklerini de bu duruma gore

olusturdugu goriilmiistiir. Incelemeye gore olumsuz ¢ikan sonuglar aslinda
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olaganiistii yasanan durumlar karsisinda kurumun yasadigi duyarli tutumundan

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Vizyon ve liderlik bashiginda 3 madde yer almaktadir. Bu maddelere gore
kurumun hesabinda, kusursuz bir liderlige sahip olmasi, gelecegi i¢in net bir vizyonu
olmasi ve pazar olanaklarini gérmesi ve bunlardan avantaj yaratmasi 6nermeleri
kapsaminda toplam 86 adet “uygun” ve 25 adet “uygun degil” sonucu ¢ikmaktadir.
Kurumun resmi Twitter hesabinda 6nermelere uygun dogrultuda hareket etmis ve
buna gore paylasim yaptigr goriilmiistiir. Kurumun bu bashik altinda “uygun”
igeriginin daha fazla olmasinin en biiylik nedeni, yasanan pandemi siirecinde yaptigi
calismalar ve bu ¢aligmalarin Twitter hesabinda igerik olarak yer almasidir. Ciinkii
toplumsal olarak ciddi ve o6nemli olan bir konuda kurum, yardim ve destek
faaliyetlerinde ilk siralarda yer almistir ve bunu da paylagimlarinda belirtmistir. Hem
saglik anlaminda ilk destek yapan kuruluslardan biri olmasi, hem maddi anlamda
biiylik yardimlarda bulunmasi hem de tiim markalarini bu alanda yardimlasma araci
olarak kullanmasi ve bunun yani sira tiim c¢alismalarina hesabinda yer vermesi

vizyon ve liderlik baglaminda “uygun” icerik olustugunu gostermektedir.

Calisma ortami, kurumun i¢ paydaslari ile olan durumunu Twitter’ a yansitma
durumu ve c¢alisan iliskilerini  kapsamaktadir. Dijital anlamda itibar
degerlendirilmesinde bu maddelere uygunluk dereceleri 37 adet “uygun” ve 111 adet
“aygun degil” olarak belirlenmistir. Bu kapsamda kurum, i¢ paydas iliskisi ve bu
iligkisinin pozitif ya da negatif olma durumuna yonelik bilgileri Twitter hesabinda
yer vermemektedir. Yasanan pandemi siirecinde kurumunda kendi ¢aligma ortaminda
paylasim yapmas1 toplumsal giindem disinda olacagindan ¢ok fazla “uygun” igerik
yer almamistir. Yer alan igeriklerde de yine kurumun diger markalarinin bu siiregte
tiim hastalara ve saglik calisanlarina destek verdigi, yardimlasma stirecinde kosulsuz

yer aldiklarin1 gosteren paylasimlar bulunmaktadir.

Sosyal sorumluluk anlaminda kurumunun tiim Tweetleri incelendiginde diger
maddelere gore daha fazla ©Onermenin uygunluk gosterdigi goriilmektedir.
Incelemede toplam 131 adet “uygun” igerik sonucuna ulasilmistir. Yapilan
incelemeler icerisinde sosyal sorumluluk maddesinin en yiksek puan alan baslik
oldugu goriilmektedir. Yiiksek puana sahip olmasinin nedeni, inceleme yapilan

donemin pandemi siireciyle ayni zamanda olmasi ve kurumun toplumsal olarak ¢ok
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fazla destek c¢alismalart yapmasindan kaynaklanmaktadir. Siire¢ ile ilgili tanitim
videosu, maddi yardim agiklamasi, alt markalarin1 saglik calisanlart ve saglik
ihtiyaglar1 i¢in yonlendirmeleri ve tiim bu faaliyetleri Twitter hesabindan paylasmasi
sosyal sorumluluk anlaminda ‘“uygun” igeriklerinin ¢ok daha fazla oldugunu
gostermektedir. Ayrica toplam 19 adet igerigin “uygun degil” olarak yer almaktadir.
Buna gore Twitter degerlendirmeleri igindeki en diisiik “uygun degil” igerik puanin
sosyal sorumluluk maddesinde oldugu goriilmiistir. “Uygun degil” olarak
degerlendirilen igeriklerin de 6zel giin paylasimlari oldugu gortilmistiir. Bu durumda
kurumun resmi Twitter hesabinda en fazla sosyal sorumluluk kapsaminda yer alan
onermeler dogrultusunda igerik olustugu ve buna yonelik paylasimlar yaparak hedef

kitlesi ile dijital bir iligski kurdugu goériilmektedir.

4. Ko¢ Holding Resmi Instagram Hesabi Incelemesi

Kog¢ Holding’e ait resmi Instagram hesab1 kullanici adi olarak @kocholding
olarak acilmistir. Hesabin profil fotografinda kurumun adinin ve logosunun
bulundugu bir gorsel yer almaktadir. Ayrica hesap adinin hemen altinda kuruma ait
web sitesi linki de bulunmaktadir. Hesap toplam 177 bin takipgiye sahiptir. Kuruma
ait markalar, is bilirligi yapilan sirketler ve kiiltiirel faaliyetlerin de oldugu toplam 88
adet Instagram hesabi ise kurum tarafindan takip edilmektedir. Kurumun inceleme
tarihi olarak belirlenen siire araliginda toplam 432 adet Instagram paylasimi
bulunmaktadir. Ayrica kurum, Instagram hesabinda daha once paylastig1 hikayelerini
uygulamanin 6zelligi olan 6ne ¢ikarmalar sekmesi ile profilinde bulundurmaktadir.

Boylece takipgilerinin gegmis paylagimlarina ulasmasi saglanmaktadir.
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kocholding ¢ 22
432 gonderi  177bin takipci 88 takip
@R Koe

Kog Holding
Tiirkiye'nin En Bliy(k Sirketler Toplulugu
www.koc.com.tr/medya-merkezi/haberler/2021/paydas-kapitalizmi-taahhudu

#BizdenHa... #icindeKog,.. #IVILESECE... #IVILESECE...

8 GONDERILER

Sekil 2Ko¢ Holding Resmi Kurumsal Instagram Hesab1 Goriintiisii

Arastirma kapsaminda belirlenen 23 Mart - 23 Haziran 2020 tarih araligindaki
paylagimlarin iceriklerine bakildiginda, ele alinan donem aralig: itibariyle pandemi
siireci ve bu siiregte kurumun yaptig1 calismalar bulunmaktadir. igeriklerde genel
olarak, pandemi doneminde kurumun toplumla bir arada olduguna vurgu yapilan
paylagimlar yapilmis ve videolu bir igerikle bu duygunun desteklendigi goriilmiistiir.
Instagram hesabinda genel olarak uygulama 6zelligine gore fotografli paylasimlar
bulunmaktadir. Bu fotograflarin igeriginde ise pandemi siirecinde yapilan destek ve
yardimlarin yazili olarak yer aldigi gorulmektedir. Ayni zamanda paylasilan
fotograflarin altinda da yardimlar ile ilgili bilgilendirme metni oldugu goriilmiistiir.
Ayrica paylasilan her igerikte “#Hiyilesecegiz” hashtagi bulunmaktadir. Pandemi
siireci disinda resmi ve dini bayramlar, anne ve babalar giinii, saglik ve ¢evre giinii
gibi toplumsal olarak kutlanan 6zel giin paylagimlarina da yer verildigi gortilmiistiir.
Kurumun her 6zel giin i¢in 6zel fotografli icerikle paylasimlar1 bulunmaktadir. 23
Mart — 23 Haziran 2020 tarihleri arasinda Kog¢ Holding resmi Instagram hesabi

etkilesimleri incelendiginde Tablo 3’teki verilere ulagilmistir.
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Cizelge 4 Kog Holding Instagram Hesabi Etkilesim Tablosu

Toplam Icerik Toplam Paylagim ‘ Toplam Toplam Icerik
Paylasim Sayist Goriintiileme Sayis1 Igerik Begeni | Yorum Sayisi
MART 2 2.058.613 76.852 1.211
NiSAN 6 61.687 60.406 1.703
MAYIS 7 27.661 58.450 433
HAZIRAN 4 icerik yok 22.616 157

Kurumun Instagram hesabindan, hem arastirma kapsaminda incelenen tarih
araliginda hem de genel paylasim sayilarina bakildiginda aktif olarak icerik
paylasimi  yapmadigr goriilmektedir. Instagram hesabindan sik  paylasim
yapilmamasinin nedeni uygulama 6zelligi ve yapisi olarak sadece fotograf ve videolu
iceriklerin yer almasi ve ele alinan inceleme siresi kapsaminda pandemi déneminde

cok fazla gorsel igerik olusturamamasindan kaynaklanmaktadir.

Kurumun bu dénemde paylastig1 igeriklerin daha ¢ok pandemi sureci, destek
ve yardimlagsma calismalar1 oldugu ve bu calismalar1 da sadece bilgi amacli yazinsal
aciklamalarla Instagram hesabinda paylastigi goriilmiistiir. Ayrica yogun olarak
paylasimda bulunmamasina ragmen kurumun Instagram etkilesim sayilar
incelendiginde, paylastig1 videolarin izlenme oranlar1 dikkat cekmektedir. Takip¢i
sayisinin ¢ok iizerinde bir goriintiileme sayis1 bulunmaktadir. Bu etkilesim sayilarina
gore kurumun igeriklerini takip eden kullanicilar diginda farkli kisilerinde bu
icerikleri gordiigii, begendigi ve videolarini izledigini gostermektedir. Bu durum
kurumun, yogun olarak fark edilebilir oldugunu ve igeriklerinin takipgileri digindaki
farkli kitleler tarafindan da dikkat ¢ektigini gostermektedir. Ayrica kurumun yapmis
oldugu igeriklerine yapilan yorumlar da olduk¢a fazladir. Caligma kapsaminda Kog
Holding resmi Instagram hesabinin itibar iizerine etkilesimi gozlemlendiginde elde

edilen bulgular Tablo 4°te verilmektedir.
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Cizelge 5 Kog Holding Instagram Hesabi itibar Degerlendirmesi Sonuglari

DUYGUSAL GEKICiLIK

Uygun Uygun
degil
Kurum hakkinda olumlu duygulara sahip olma 17 | 2
Iyi diisiince, hayranlik, giiven ve sayg1 goérme gibi kavramlarin 15 | 4
kurumun hedef kitlelerinde olusmasi
Kurumlarin kisilerin zihninde nasil algilandigini 6l¢limlemeyi 13 |6
amaclayan yontem, sosyal beklentilere dayali bilesenler
dogrultusunda dl¢limleme
Kurum takdir etme ve ona saygi duyma 15 | 4
Kuruma biyik 6l¢lde glivenme 10 | 9
Urtin ve Hizmetler
Kurumun iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durmasi 9 |10
Yenilikci Urtin ve servisler gelistirmesi 7 |12
Yuksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmasi 13
Uriin ve hizmet gesitliligi 10
Uriin ve hizmetlerin tiiketicide deger yaratmasi 4 |15
Finansal Performans
Kurumun ytiiksek karlilik gostermesi 2 |17
Kurumun diisiik riskte bir yatirim olarak gozikmesi 0 |19
Gelecekteki biyime icin yuksek beklentileri olan bir kurum olarak | 7 | 12
g6zukmesi
Rakiplerinden daha yiiksek performansli olma egilimi gostermesi 8 |11
Vizyon ve Liderlik
Kusursuz bir liderlige sahip olmasi 9 |10
Gelecegi i¢in net bir vizyonu olmasi 15 | 4
Pazar olanaklarin1 gormesi ve bunlardan avantaj yaratmasi 4 |15

126




Cizelge 6 Kog Holding Instagram Hesabi Itibar Degerlendirmesi Sonuglari Devam

Calisma Ortami

Kurumun iyi/ basarili yonetilmesi 4 |15
Bu kurumda ¢alismanin iyi bir firsat olmasi 5 |14
Iyi galisanlara sahip olan bir sirket izlenimi vermesi 5 |14

Nitelikli ¢alisanlara sahip olmasi, c¢alisanlar tarafinda tercih edilmesi, iyi |5 | 14
bir kurum yonetimi olmast

Sosyal Sorumluluk

Iyi amaglarm desteklenmesi 19 |0
Cevreye karsi duyarli ve sorumlu bir kurum olmasti 13 |6
Insanlarla olan iliskilerinde yiiksek standartlar1 yakalamasi ve siirdiirmesi 15 | 4
Toplumla karsilikli iyi iligkiler ve olumlu davranis ger¢eklestirmesi 18 |1

Inceleme kapsaminda tabloda yer alan ilk baslhik duygusal cekiciliktir,
Kurumun Instagram hesabinda yer alan yorumlara gore hedef kitlenin kurum
hakkindaki paylasimlar1 degerlendirildiginde 6nermelere “uygun” toplam 70 adet
icerik bulunmustur. 25 adet icerik ise “uygun degil” olarak yer almigtir. Buna gore
yapilan paylasimlarin hedef kitlesi ve takipgileri tarafindan olumlu olarak
degerlendirildigi goriilmektedir. Yorumlara genel olarak bakildiginda, emojilerle
tepki verildigi ve bu tepkilerin, alkis, kalp, giiliiciik gibi destek anlamina gelen
ifadeler oldugu inceleme sonucunda elde edilmistir. Destek yorumlarinin yaninda
kuruma ait markalar hakkinda sikayet yorumlarinin da bulundugu goriilmistiir. Fakat
Kog¢ Holding biinyesindeki alt markalara ait sosyal medya hesaplari bulunmasina
ragmen kisilerin yine de kurumsal hesap iizerinden sikayetlerde bulunmasi dikkat
cekmektedir. Ozellikle kurumun elektronik markalar1 hakkinda memnun olma ya da

olmama durumlar1 her paylasimin altina yorum olarak yer almaktadir.

Uriin ve hizmet kapsaminda, 35 adet “uygun” olarak degerlendirilen igerik
bulunmaktadir. Belirlenen dnermelere gore “uygun degil” igerik olarak ise toplam

60 adet paylasim yer almaktadir. Buna gore kurum iiriin ve hizmet faaliyetleri
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dogrultusunda caligmalarina Instagram hesabinda yer vermedigi saptanmistir.
Yapilan paylasimlarin konularina da bakildig1 iizere kurumun triin ve hizmetleriyle
ilgili konularla fazla igerik olusturmadigi gorilmektedir. Paylasimlarin konulari
genel olarak saglik, yardimlagma, destek ve 0Ozel giin kutlamalaridir. Buna gOre
kurumun iiriin ve hizmetleri baglhiginda yer alan 6nermeler arasinda “uygun” olarak
belirlenen igeriklerin iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durmasi ve Urlin ve hizmet
cesitliligi onermeleri diger 6nermelere gore fazla oldugu goriilmistiir. Bunun nedeni
ise pandemi siirecinde topluma sagladigi hizmetlerin bulunmasi ve bu hizmetleri
icerik olarak hesabinda paylasmasidir. Baslikta yer alan diger Onermelere uygun
iceriklerin bulunmamasi incelenen tarih araliginda olaganiistii bir siire¢ yasanmasi ve
kurumun saglik konusundaki paylasgimlarina daha sik yer vermesinden

kaynaklanmaktadir.

Finansal performans kapsaminda kurumun hesabi incelediginde “uygun degil”
icerik sayist daha fazla goriilmistir. Toplam 17 adet icerik “uygun” olarak
belirlenirken 59 adet igerik “uygun degil” olarak incelenmistir. Kurum yaptigi
faaliyetlerin ekonomik durumlarini ya da finansal giiclinii yansitacak herhangi bir
icerigi hesabinda paylasmamistir. Ayrica finansal durumunu ortaya koyacak, kurumu
ekonomik olarak tstun gosterecek toplam 17 adet icerige yer verildigi goriilmustiir.
Kurumun bu siirecte yardim kampanyasi ve biinyesinde bulunan markalariyla birlikte
destek ¢aligmalaria agirlik verdigi, kendi kurumsal 6zelliklerini aciklayacak ya da
yansitacak paylagimlarda bulunmadig1 goriilmiistiir ve bunun nedenin pandemi stireci
oldugu belirlenmistir. Genel olarak Instagram paylasimlart ¢ok fazla olmayan
kurumun, 6zellikle de pandemi siirecinde finansal durumunu aktaran paylagimlara

cok fazla yer vermemesi, doneme olan hassasiyetini gostermektedir.

Vizyon ve liderlik kapsaminda yer alan 3 6nermeye gore kurumun 28 adet
“uygun” ve 29 adet “uygun “degil” igerik olusturdugu incelenmistir. Bu baslikta
iceriklerin “uygun” ya da “uygun degil” durumlarinin yakin olmasi kurumun
paylasimlariin pandemi giindemi hakkinda olmasi, destekte bulunmasi ve 6zel gln
paylasimlart olmasindan kaynaklanmaktadir. Tiim inceleme siirecinde genel olarak
0zel giin ve koronaviriis pandemi siireci ele alinmistir. Buna gdre pandemi ile ilgili
tiim yaptiklar1 vizyon ve liderlik kapsaminda “uygun” goriiliirken diger yandan 6zel
gun paylasimlari itibarini etkileyen 6nermeler 1s1ginda “uygun” sayilabilecek icerik

olarak degerlendirilmemistir.
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Calisma ortam1 6nermelerine gore 19 adet “uygun” ve 57 adet uygun degil”
icerige inceleme sonucunda ulasilmistir. Buna gore kurum calisma ortam1 hakkinda
sosyal medya hesabinda ¢ok fazla paylasim yapmamaktadir. Belirlenen aragtirma
araliginda calisanlar1 hakkinda bilgiler yer almamakta ve kurumun yonetim anlayisi
hakkinda da igerik genel olarak 19 adet paylasim ile sinirli kalmaktadir. Kurum genel
olarak galisma ortami, ¢alisanlart durumu ve yonetim sekli igin agik bir paylasima
yer vermemistir. Calisma kapsaminda yer alan igeriklerin genel olarak saglik,
yardimlasma, destek gibi toplumsal konulardan olustugu goriildiigiinden, “uygun

degil” igerik sayisinin fazla olmasinin nedeni pandemi siireci oldugu belirlenmistir.

Sosyal sorumluluk baglaminda yer alan 6nermeler dogrultusunda, toplam 65
adet igerik “uygun” olarak belirlenmistir. Buna kars1 “uygun degil” olarak belirlenen
icerik sayisi ise 11 adettir. Buna gore kurum agirlikli olarak iyi niyet, fayda ve iyi
iliskiler esasina dayali sosyal sorumluluk dnermelerine uygun c¢alismalar yapmakta
ve bu galismalara resmi Instagram hesabinda yer vermektedir. Calisma tarihine gore
pandemi siireciyle baslayan arastirmada kurumun, sirecin ilk guntnden itibaren
konuyla alakali iceriklere yer verdigi goriilmiistiir. Toplumsal yardim i¢in ilk
siralarda yer almasi, kuruma ait otellerin saglik ¢alisanlarina agilmasi, diger
markalarinin saglik hizmetleri i¢in kamu kuruluslartyla ortak hareket etmesi ve bu
calismalarinin tlimiiniin hesabinda icerik olarak yer almasi, sosyal sorumluluk baslig

altinda “uygun” igeriklerin daha fazla ¢ikmasini saglamistir.

5. Ko¢ Holding Kurumsal Facebook Incelemesi

Ko¢ Holding’e ait Facebook sayfas1 @kocholding adiyla 2009 yilinda
acilmistir. Hesabin profil fotografi kurumun adinin ve logosunu yer aldigi bir
gorselden olusmaktadir. Ayrica kapak fotografi olarakta yine kurumun adinin ve
logosunun yer aldigi gorsel ile birlikte pandemi slreci i¢in olusturulmus
#iyilesecegiz hashtagi yer almaktadir. Hesap 270. 177 kisi tarafindan takip
edilmektedir. Facebook o6zelligine gore de 1318 kisi tarafindan da hakkinda

konusanlar bilgisi Facebook hesabinda yer almaktadir.
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Sekil 3 Kog¢ Holding Resmi Kurumsal Facebook Hesab1 Goriintiisii

Kurumun resmi hesabi incelendiginde ‘bizimle iletisime ge¢’ sekmesinin yer

aldign  goriilmektedir. Bu sekme aracilifiyla kurumla dogrudan iletisim
kurulabilmektedir. Ayrica resim 3’te yer alan, hesabin sol kisminda ‘hakkinda’
sekmesinde kuruma ait diger sosyal medya hesaplari ile kurumsal web sitesi linki
bulunmaktadir. Ko¢ Holding Facebook sayfasini ziyaret eden insanlar bu sekilde

diger sosyal medya uygulamalarina da yonlendirilmektedir.

Aragtirmaya gore belirlenen 23.03.2020 ile 23.06.2020 tarihleri arasinda ele
alinan Kog¢ Holding Facebook sayfasina ait paylagimlarin etkilesimleri ve bu

etkilesimlerin rakamsal durumlar Tablo 5’ de incelenmistir.

Cizelge 7 Kog Holding Facebook Hesab1 Etkilesim Tablosu

Toplam Igerik Toplam Takipgi Toplam igerik Toplam icerik
Paylagim Sayis1 Paylagim Sayis1 Begeni Yorum Sayist
MART 14.442 122.100 4.056
NiSAN 3.092 14.429 5.774
MAYIS 2.868 10.840 322
HAZIRAN 182 2.909 67

Paylagimlarin igerigi genel olarak pandemi doneminde toplumu ilgilendiren
6nemli saglik, yardimlasma, destek gibi konulardan ve kurumun bu konularla ilgili
gerceklestirdigi  faaliyetlerden olusmaktadir. Yer alan paylasimlarin  konulari

sirastyla, pandemi siirecini kapsayan video ve fotografli destek paylasimlari, anne ve
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babalar giinline 6zel paylasim, resmi ve dini bayram kutlamalar1 olarak yer
almaktadir. Ayrica ¢evre giinii, diinya saglik giinii gibi tiim toplumlar tarafindan

kutlanan 6zel glinlere ait kutlama icerikleri de Facebook hesabinda yer almaktadir.

Inceleme sonucunda elde edilen ve Tablo 5’te yer alan verilere gore belirlenen
tarihlerde kurumun diger hesaplar gibi ¢ok fazla igerik paylasmadigir goriilmektedir.
Yapilan paylasimlarin igerigine ve konularina bakildiginda, az paylasim yapilmasinin
nedeninin pandemi sureci oldugu goriilmektedir. Fakat buna ragmen etkilesimleri ve
Ozellikle yorum sayilar1 oldukga yiiksektir. Yorumlarin igerigine bakildiginda genel
olarak emoji kullaniminin ¢ok fazla oldugu gézlemlenmistir. Yorumlarda yer alan
emojiler, kalp, tebrik, alkis gibi desteklemek amaciyla kullanilan ifadelerden
olugsmaktadir. Ayrica Facebook’ta kullanicilarin kendi sayfalarinda Ko¢ Holding’in
Facebook paylasimlarini paylasma sayisi da oldukga yiiksektir. Kullanicilar, siklikla
kurumun yapmis oldugu paylasimlar1 kendi sayfalarinda paylasmay tercih ettikleri
goriilmistiir. Ko¢ Holding resmi Facebook hesabinin itibar katsayis1 modeline gére

elde edilen veriler Tablo 6°da verilmektedir.

Cizelge 8 Kog Holding Facebook Hesabi Itibar Degerlendirmesi Sonuglari

DUYGUSAL CEKICIiLiK uygun Uygun
degil
Kurum hakkinda olumlu duygulara sahip olma 18 | 1
Iyi diisiince, hayranlik, giiven ve saygi gorme gibi kavramlarin 15 | 4
kurumun hedef kitlelerinde olusmasi
Kurumlarin kisilerin zihninde nasil algilandigini 6l¢iimlemeyi 10 |9

amaglayan yontem, sosyal beklentilere dayali bilesenler
dogrultusunda dl¢limleme

Kurum takdir etme ve ona saygi duyma 15 | 4

Kuruma biyik 6l¢lide glivenme 11 | 8

Uriin ve Hizmetler

Kurumun {iriin ve hizmetlerinin arkasinda durmasi 8 |11
Yenilik¢i iiriin ve servisler gelistirmesi 7 |12
Yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmasi 7 |12
Uriin ve hizmet gesitliligi 8 |11
Uriin ve hizmetlerin tiiketicide deger yaratmasi 4 |15
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Cizelge 9 Kog Holding Facebook Hesabi Itibar Degerlendirmesi Sonuglar Devam

Finansal Performans

Kurumun yiiksek karlilik géstermesi 1 |18

Kurumun diisiik riskte bir yatirim olarak goziikmesi 0 |19

Gelecekteki blylme icin yuksek beklentileri olan bir kurum olarak | 6 |13
gozukmesi

Rakiplerinden daha yiiksek performansli olma egilimi gostermesi 7 |12

Vizyon ve Liderlik

Kusursuz bir liderlige sahip olmasi 9 |10
Gelecegi i¢in net bir vizyonu olmasi 12 |7
Pazar olanaklarin1 gérmesi ve bunlardan avantaj yaratmasi 3 |16

Calisma Ortam

Kurumun iyi/ basarili yonetilmesi 5 |14
Bu kurumda ¢alismanin iyi bir firsat olmasi 4 |15
Iyi calisanlara sahip olan bir sirket izlenimi vermesi 4 |15

Nitelikli ¢alisanlara sahip olmasi, c¢alisanlar tarafinda tercih edilmesi, iyi | 4 | 15
bir kurum yonetimi olmasi

Sosyal Sorumluluk

Iyi amaglarin desteklenmesi 19 |0
Cevreye kars1 duyarli ve sorumlu bir kurum olmasi 9 |10
Insanlarla olan iliskilerinde yiiksek standartlar1 yakalamasi ve siirdiirmesi 17 | 2
Toplumla karsilikli 1yi iligkiler ve olumlu davranis gergeklestirmesi 18 |1

Fomburn’ dan hareketle olusturulan cetvel dogrultusunda ilk maddede yer alan
duygusal gekicilik dnermelerine gore kurumun Facebook hesabinda toplam 69 adet
“uygun” icerik olustugu goriilmektedir. Buna karsin 26 adet igerikte “uygun degil”
olarak degerlendirilmistir. Yapilan paylasimlar ele alinirken iceriklerin altinda yer
alan yorumlar dikkate alinmistir. Tablo 6’da da goriildiigii tlizere kurumun

paylasimlarina gelen yorumlarin olduk¢a fazladir. Bu yorumlarin igerigi duygusal
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cekicilik kapsamindaki Onermelere gore incelendiginde kuruma O6zgii sozciikler
emojiler oldugu gorilmiistiir. Ayn1 zamanda tesekkiir etme, takdir etme, minnet
duyma climleleriyle birlikte bu anlamlara gelen hareketli emojilerde yer almistir.
Ozellikle pandemi siirecinde kurumun yapmis oldugu destek, yardim gibi toplumsal
icerikli paylasimlarin altinda Tirk bayragi, alkis ve kutlama anlamina gelen
ifadelerin siklikla yer aldigi goriilmiistiir. Duygusal ¢ekicilik anlaminda “uygun”
igerik sayisinin fazla yer almasinin nedeninin pandemi siirecinde kurumun topluma
destek olmak adina sergiledigi tutum ve bu tutumu paylasimlarina yansitmasindan

kaynaklanmaktadir.

Uriin ve hizmetler maddesine bakildiginda ise, 34 adet igerigin “uygun”, 61
adet igerigin de “uygun degil” oldugu saptanmistir. Facebook uygulamasinda da
diger uygulamalarda oldugu gibi kurum, iirin ve hizmetlerine dair ¢aligmalarini,
sosyal medya platformlarindan paylagsmadigi incelenen paylasimlar sonucunda
gorlilmiistiir. Yer almamasmin nedenleri arasinda, yine ¢alisma kapsaminda
belirlenen siirecin pandemi olmasi ve bu durumda kurumun kendi iiriin ve
hizmetlerinden ¢ok toplumsal konulardaki faaliyetlerini iceriklerine yansitmasi yer
almaktadir. Uriin ve hizmetler kapsaminda sadece saglik alaninda yaptig1 calismalara
ve hizmetlerine yer vermis ve bunu da igerik olarak Facebook hesabinda
paylasmistir. “Uygun” igerik anlaminda sadece bu alanda yapmis oldugu ¢aligmalar

yer almaktadir.

Finansal performans baslig1 altinda 4 6nerme yer almaktadir. Bu 6nermelere
gore kurumun yapmis oldugu 14 adet paylasimin icerigi “uygun” ve 62 adet igerik
“uygun degil” olarak gorulmistiir. Buna goére kurum, finansal durumunu ortaya
koyan calismalara sosyal medya hesabinda oldukca az yer vermektedir. En ¢ok
“uygun” puanina sahip olan dnerme bu baglik altinda ‘rakiplerinden daha yiiksek
performansl olma egilimi gostermesi’ 6nermesi olmustur. Bu 6nermenin daha fazla
puan almasindaki etken ise kurumun acil durumlar i¢in hizli bir toplumsal destek
stratejisinin olmasi, uygulamasi ve hesabinda paylasmasidir. Alt markalariyla birlikte
saglik alaninda onemli calismalar yapmis ve bunu siire¢ devam ederken hizli bir
sekilde gerceklestirmistir. Bu durum toplumsal bir calisma olarak goriilse de
rakiplerinden ayrilmasina neden olmus ve finansal performans baghigi altinda en
fazla “uygun” igerik olarak yer almasini saglamistir. Bunun yaninda hi¢ “uygun”

puani almamis Onerme ise ‘diisiik riskte bir yatirim olarak gdziikmesi® Onermesi
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olmustur. Arastirma kapsaminda pandemi siireci devam ederken kurumun yapmis
oldugu herhangi bir yatirimiyla ilgili durumu Facebook hesabinda paylasmadigindan

bu sekilde bir sonug elde edilmistir.

Vizyon ve liderlik kapsaminda yer alan 3 maddeye gore ise, toplam 24 adet
igerik “uygun” ve 33 adet igerik “uygun degil” olarak belirlenmistir. Kurumun
Facebook hesabindan yaptig1 paylasimlar incelendiginde, aragtirmaya gore belirlenen
tarihlerde en fazla saglik ve 6zel giin kutlamasinin oldugu igerikler olusturulmustur.
Bu icerikler de vizyon ve liderlik kapsamindan ‘“uygun degil” igerik olarak
degerlendirilmektedir. Fakat kurumun pandemi siirecinde yapmis oldugu yardimlar
ve saglik ile ilgili ¢aligmalar, yine vizyon ve liderlik baglaminda “uygun” sayilacak
igerikler arasinda yer almaktadir. Clinkii Ko¢ Holding kurumsal olarak toplumsal
yardimlasma adina yliksek miktarda yardim yapan ilk kurumlardan biridir ve yine
saglik alaninda alt markalar1 ile ¢esitli caligmalara destek vermistir. Kurum
hesabinda liderlik anlaminda itibarli degerlendirilecek caligmalarda bulunmus, bu

calismalar1 da sosyal medya hesabindan paylasmustir.

Calisma ortam1 maddesi incelendiginde, 17 adet “uygun”, 59 adet “uygun
degil” igerik olarak belirlenmistir. Kurumun paylasimlarinda ¢alisma sartlari, ¢alisan
profilleri ve kurumun yonetilme sekli kapsaminda igeriklere daha az yer verdigi
inceleme sonucundaki puanlamalardan goérilmektedir. Bunun nedeni, 2 Mart -23
Haziran 2020 tarihleri arasindaki giindemin pandemi olmasi ve kurumun g¢alisma

ortam1 digindaki konulara agirlik vermesi olarak degerlendirilmistir.

Sosyal sorumluluk baglaminda ele alinan énermelere gore kurumunun 63 adet
icerigi “uygun” olarak belirlenmistir. “Uygun degil” olarak degerlendirilen icerik
sayis1 ise 13’tiir. Buna gore sosyal sorumluluk maddesi diger incelenen Twitter ve
Instagram gibi en yiiksek “uygun” ifadesi yer alan baslik olmustur. Ayrica ‘iyi
amaclarin  desteklemesi’  Onermesi  tum  igeriklerde  “uygun”  olarak
degerlendirilmistir. ‘Toplumla karsihikli 1iyi iligkiler ve olumlu davranis
gerceklestirmesi’ Onermesi ise sadece 1 “uygun degildir” ifadesi alarak bu baglik
icinde en fazla itibara uygun onermelerden biri olmustur. incelemeye gére, Kog
Holding belirlenen cetvel dogrultusunda en fazla itibar anlaminda olumlu cevabi
sosyal sorumluluk alaninda almistir ve paylasimlarinin igeriginin rakamsal

cogunlugu bu basliktaki dnermeleri temsil etmektedir. Bu baslik altinda dnermelerin
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en yiiksek “uygun” icerik olarak analiz edilmesi, kurumun pandemi slrecinde
gerceklestirmis oldugu ekonomik yardimlar ve saglik alaninda yapmis oldugu
faaliyetlerden kaynaklanmaktadir. Kurumun yardimlasma adina en yiiksek miktarh
bagis1t Ko¢ Holding olarak yapmis ve bunu Facebook hesabindan paylagmistir. Ayni
zaman alt markasi olan kuruluslar ile kamu kurumlarini ortak gergeklestirdigi cesitli
saglik araglart iiretimiyle ilgili ¢alismalar yiiriitmiis ve bunlara da hesabinda yer
vermistir. Ayrica hazirladigir videolu ve fotografli igeriklerle toplumun bu sirecte

yaninda oldugunu hissettiren paylasimlarda yaptig1 goriilmiistiir.

6. Ko¢ Holding Kurumsal Web Sitesi Incelemesi

Kog¢ Holding’e ait kurumsal web sitesi https://www.koc.com.tr/2dir. Arastirma

kapsaminda kurumun web sitesi diger dijital platformlardan farkli olarak
incelenmistir. Farkli olarak degerlendirilmesinin nedeni, web sitesinde sosyal medya
hesaplarinda oldugu gibi begeni, yorum gibi etkilesim Ozelliklerinin olmamasindan

kaynaklanmaktadir.

@@Kﬂc Hakkinda v Faaliyet Alanlari v Yatinmai lliskileri v Koc'taHayat v Siirdirilebilirlik v Medya Merkezi v N U

Daha hizli. Daha kolay. Daha yenilikgi.

Msterilerimiz, is ortaklanmiz ve calisanlanmiz icin dijital doniistim hedeflerimiz ve projelerimiz.

KocDigital & KocDigital Akademi ~ BotGen & Yapi Kredi Bankast

Whateann Uizmati

Sekil 4 Kog¢ Holding Kurumsal Web Sitesi

Arastirma kapsaminda belirlenen itibar katsayr modeline uygun olusturulan
kodlama cetveline gore, web sitesi, duygusal cekicilik, trtin ve hizmetler, finansal
performans, ¢alisma ortami, vizyon ve liderlik ile sosyal sorumluluk olmak {izere 5
ana baglik ile ele alinmistir. Bu ana basliklara gore icerik analizi cetveli olusturulmus

ve Onermelere gore web sitesinin ici analiz edilmistir. Analiz edilen veriler asagidaki
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tabloda yer alan onermelere “uygun” ya da “uygun degil” durumu altinda ele

alimmustir ve puantaj agisindan®1” ve “0” olarak degerlendirilmistir.

Cizelge 10 Kog Holding Kurumsal Web Sitesi Itibar Degerlendirmesi Sonuglart

DUYGUSAL GEKICiLiK Uygun Uygun
degil
Kurum hakkinda olumlu duygulara sahip olma 0
Iyi diisiince, hayranlik, giiven ve saygi géorme gibi kavramlarin 1
kurumun hedef kitlelerinde olusmasi
Kurumlarin kisilerin zihninde nasil algilandigini 6l¢timlemeyi 1
amaclayan yontem, sosyal beklentilere dayali bilesenler dogrultusunda
6lglimleme
Kurumu takdir etme ve ona saygi duyma 1
Kuruma biyik 6lglide glivenme 1
Uriin ve Hizmetler
Kurumun iirlin ve hizmetlerinin arkasinda durmasi 0
Yenilikgi iirtin ve servisler gelistirmesi 0
Yiiksek kalitede {iriin ve hizmetler sunmasi 0
Uriin ve hizmet cesitliligi 0
Uriin ve hizmetlerin tiiketicide deger yaratmasi 0
Finansal Performans

Kurumun ytiiksek karlilik gostermesi 0
Kurumun diisiik riskte bir yatirim olarak goziikmesi 1
Gelecekteki buyume igin yuksek beklentileri olan bir kurum olarak 0
g6zikmesi

0

Rakiplerinden daha yiiksek performansli olma egilimi gostermesi
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Cizelge 11 Kog Holding Kurumsal Web Sitesi Itibar Degerlendirmesi Sonuglari
Devam

Vizyon ve Liderlik

Kusursuz bir liderlige sahip olmasi 1|0
Gelecegi i¢in net bir vizyonu olmasi 1|0
Pazar olanaklarini gérmesi ve bunlardan avantaj yaratmasi 1|0

Calisma Ortami

Kurumun iyi/ basarili yonetilmesi 1|0
Bu kurumda ¢alismanin iyi bir firsat olmasi 1/0
Iyi calisanlara sahip olan bir sirket izlenimi vermesi 1(0

Nitelikli ¢alisanlara sahip olmasi, calisanlar tarafinda tercih edilmesi, iyi bir | 1 | O
kurum yonetimi olmasi

Sosyal Sorumluluk

Iyi amaglarm desteklenmesi 1(0
Cevreye kars1 duyarli ve sorumlu bir kurum olmas1 1(0
Insanlarla olan iliskilerinde yiiksek standartlar1 yakalamasi ve siirdiirmesi 1(0
Toplumla karsilikli 1yi iligkiler ve olumlu davranis gergeklestirmesi 1]0

Arastirmada yer alan ilk baglik olan duygusal gekicilik kapsaminda, sosyal
medya hesaplarinda paylasimlarin igerikleri ve bu igeriklere gelen yorumlar
degerlendirilmistir. Fakat web sitesi 6zellikleri bakimimdan bu alanda hedef kitlenin
daha cok resim, video, gorsel icerik, tasarim sekli gibi 6zelliklerine bakilmistir. Buna
gore ilk onerme olan ‘Kurum hakkinda olumlu duygulara sahip olma’ onermesi
acisinda “uygun” olarak belirlenmistir. Diger 6nermelere gore web sitesinde hedef
kitlesinin fikirleri yer almadigindan ve onermede belirlenen 6zelliklere uygun bir

veri web sitesinde bulunamadigindan bu alan “uygun degil” olarak
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degerlendirilmektedir. Duygusal cekicilik kapsaminda bulunan 5 bilesenden sadece

bir tanesi “uygun”, digerleri ise “uygun degil” olarak goriilmistiir.

Uriin ve hizmetler kapsaminda yer alan maddelere gore kurum web sitesinde,
gerceklestirdigi tiim ¢alismalara yer vermistir. Bu alanda belirlenen 6nermeler
analize gore “uygun” olarak degerlendirilmis ve kurum yaptigi biitiin iriin ve
hizmetlerine kurumsal web sitesinde yer verdigi goriilmiistiir. Web sitesinde yer alan
tiim sekmelerde kurum, yapmis oldugu faaliyetlerini ve hizmetlerini detayli olarak
aktarmis ve agiklamistir. Bu nedenle {iriin ve hizmet baglig1 altindaki tim 6nermeler

“uygun” kabul edilmistir.

Finansal performans agisindan bakildiginda ise sadece ‘Kurumun diisiik riskte
bir yatirim olarak goéziikmesi’ 6nermesi disindaki tiim maddeler “uygun” olarak
degerlendirilmistir. Kurumun web sitesinde ‘yatirim iliskileri’ ve ‘yatirim seti’
sekmeleri olmasina ragmen bu 6nermeyi “uygun “olarak degerlendirebilecek verilere
ulagilamamigtir. Ciinkii kurumun kendi yaptigi calismalar1 her zaman basarili ve
etkin bulacagindan, diisiik yatirim olarak degerlendirmesi ve buna web sitesinde yer
vermesi uygun olmayacaktir. Diger onermelerde yer alan yiiksek karlilik, biiyiime
gosterme ve rakiplerinden ayrilmasi durumunu igeren maddeler web sitesindeki tim
sekmelere goriilmistiir. Kurum yaptig1 ¢aligmalarinin hepsini karlilik amaci guderek
ve rakiplerinden farkli oldugunu niteleyerek web sitesinde yer vermistir ve bu
durumda finansal performans baslhig altindaki bilesenler “uygun” olarak

degerlendirilmistir.

Vizyon ve liderlik basliginda bulunan 3 maddenin de kurumun web sitesinde
temel olarak yer aldig1 ve hatta kurumun dogrudan bu alan i¢in sekme olusturdugu
goriilmiistiir. Yapilan her ¢alismanin, liriin ve hizmetin dogrudan vizyon ve liderlik
amaciyla yapildigina web sitesinde yer alan igeriklerden ulagilmaktadir. Kurum hem
‘hakkimizda’ adiyla yer verdigi sekmede hem de yapilan tim ¢aligmalar hakkindaki
bilgilerin igeriginde, faaliyet raporlari vb. c¢alismalarinda agik bir vizyon ortaya
koyduklarina dikkat ¢ekmistir. Ciinkii kurum bulundugu tiim sektérlerde belirli bir
vizyona sahip oldugunu gosterme ve alaninda lider oldugunu vurgulayarak belirtmek
istemektedir. Inceleme sonucunda da vizyon ve liderlik baslig tiim site incelemesine

gore “uygun” olarak degerlendirilmektedir.
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Calisma ortami ele alindiginda yer alan Onermeler “uygun” olarak
degerlendirilmistir. Web sitesinde ‘organizasyon semasi’ ve ‘kurumsal yoOnetim’
bashigiyla olusturulan sekmelerde yonetim sekli, durumu hakkinda bilgi
bulunmaktadir. Ayrica yapilan bilgi paylasimlarinda ve faaliyetlerinde ¢alisanlar ile
ilgili esitlik ilkesi dogrultusunda bir yonetim anlayisi sergilendigi belirlenmektedir.
Bu durumda tim maddelerin itibara “uygun” bir sekilde web sitesinde yer aldig

gorulmektedir.

Sosyal sorumluluk énermesi agisindan bakildiginda, kurumun yapmis oldugu
tim faaliyetler web sitesine yer almaktadir. Fakat direkt olarak sosyal sorumluluk
faaliyeti sekmesi bulunmamaktadir. Arama sonucunda yapilan tiim sosyal
sorumluluk ¢aligmalar1 detayl bir sekilde bulunabilmektedir. Ayrica siirdiiriilebilirlik
adi1 ile olusturulan sekmede de ‘gelecege birlikte, is i¢in birlikte, insan i¢in birlikte,
dunya icin birlikte, toplum icin birlikte’ basliklar1 olusturulmus ve bu konularda
yapilan g¢alismalara detayli olarak yer verilmistir. Buna gore sosyal sorumluluk
basligi altinda yer alan tiim Onermelere ‘“uygun” igeriklerin bulundugu

gorulmektedir.

E. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda ele alinan Kog Holding’in Twitter, Instagram, Facebook

hesaplar1 ile kurumsal web sitesi olan https://www.koc.com.tr/ incelenmistir.

Calisma kapsami olarak dijital platformlarin itibar {izerindeki rolii temel
alindigindan, bu platformlar incelemek igin tercih edilmistir. Arastirmaya gore
belirlenen 23.03.2020 ile 23.06.2020 tarihleri arasinda yapilan analizlerde ilk olarak
dijital platformlarin etkilesimlerine bakilmistir. Yapilan incelemeye gore elde edilen

etkilesim sayilar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Cizelge 12 Toplam Etkilesim Tablosu

Toplam Begeni Toplam Yorum Toplam Retweet- Paylagimi
Sayist Sayisi Sayist
Twitter 90.201 1.537 15.962
Facebook 150.278 10.219 20.584
Instagram 218.324 3.504 Yok
Web Site Yok Yok Yok
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Kuruma ait dijital platformlarin etkilesimleri degerlendirilirken Tablo8’de de
goriildiigii tizere, begeni, yorum ve kullanicilarin igerikleri kendi sayfalarinda tekrar
paylasma sayilar1 dikkate alinmistir. Buna gore, en fazla yorumun 10.219 ile
Facebook hesabina yapildigi goriilmektedir. Buradaki yorumlarin igerigi emojiler ve
hareketli ¢ikartmalar olarak adlandirilan gorsellerden olugsmaktadir. Bu mecralarda
sevgi ve destek belirten emojilerin agirlikli olarak kullanildigr da goriilmektedir.
Facebook’un kullanic1 6zellikleri incelendiginde yas ortalamasinin diger sosyal
medya uygulamalarina gore daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle yapilan
yorumlarin Facebook’ta daha fazla olmasi, kurumun toplumsal konularda paylasim
yapmasi ve kullanici kitlesinin yas ortalamasindan kaynaklandigi belirlenmektedir.
Pandemi siirecindeki saglik konulariyla ilgili igeriklerin takdir ve tesekkiir sozcikleri

ve emojilerle yogun olarak desteklendigine inceleme sonucunda ulasiimstir.

Facebook’tan sonra en fazla yorumun Instagram uygulamasina yapildig
gorilmistiir. Yorumlarin igerikleri incelendiginde ise, yine Facebook’ da oldugu gibi
emoji kullaniminin fazla oldugu ve bu emojilerin de sevgi ifade etmek amaciyla
kullanilan, kalp, alkis, Tirk bayragi ikonlarindan olustugu tespit edilmistir.
Yorumlarin pozitif ikonlardan olusmasinin en 6nemli nedeni, kurumun toplumsal
olarak zor bir surecten gecilen donemde yaptigi destek ve yardim faaliyetlerine
Instagram hesabinda igerik olarak yer vermesinden kaynaklanmaktadir. Ayni
zamanda kurumun takipgilerinin yapilan calismalara tesekkiir etmek ve kurumun

yaninda oldugu gostermek igin ¢ok fazla destek yorumu yaptigi goriilmiistiir.

Twitter ’da ise diger mecralara gore emojiler daha az kullanilmisg, kullanicilar
daha ¢ok yazili olarak diisiincelerini ifade etmislerdir. Yapilan paylagimlara gore,
destek, sikayet ya da elestirel yorumlar oldugu goriilmiistiir. Bunun nedeni ise
Twitter’in i¢erik bakimindan daha ¢ok yazinsal olmasi ve kullanicilarin genel olarak
bu platformu destek ya da sikayet gibi durumlarda sesini duyurmak igin tercih
etmeleridir. Bu dogrultuda incelemelerde kurumun hesabina, kurumun alt
markalarindaki {irlin ve hizmetleri degerlendirmek, sorunlarini dile getirmek icin

yorumlar yapildig1 goriilmiistiir.

Uygulamalarin begeni sayilarina bakildiginda, Instagram’ da yapilan
paylasimlarin daha fazla begenildigi goriilmektedir. Belirlenen tarih araliginda

yapilan paylasimlarin toplam begeni sayis1 218.324°tiir. Facebook 150.278, Twitter
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ise 90.201 olarak goriilmiistiir. Buna gore yorum sayisinin Facebook’ta daha fazla
olmasina ragmen begeni sayisinda Instagram One geg¢mektedir. Instagram
uygulamasinda begenilerin daha fazla olmasinin nedeni uygulama ozelliginden
kaynaklanmaktadir. Kurumun yaptig1r paylasimlarin, takipgi sayisindan daha fazla
begeni aldig1 goriilmektedir. Bunun nedeni, Instagram’ da genel paylasimlarin yer
aldig1 bir alanin olmasi ve kisilerin takip etmese bile diger hesaplar1 bu alanda
gorebiliyor olmasidir. Boylece takipgilerin karsisina takip etmedikleri hesaplarda
¢ikmakta ve o hesaplar ilgilerine gore begenebilmektedirler. Ko¢ Holding’in de
Ozellikle pandemi slirecinde paylastigi etkileyici video ve igeriklerin begeni sayilari
hem takipg¢i sayisina hem de kurumun diger sosyal medya hesaplarina gore oldukca

fazla oldugu goriilmektedir.

Uygulamalarin 6zellikleri kapsaminda incelenen paylasim-retweet sayilarina
bakildiginda ise Facebook’ da 20.584, Twitter’ da 15.962 kisi kurumun
paylagimlarin1 kendi hesabinda paylasmistir. Bu 6zellik ayn1 zamanda, kurumun
olusturdugu igerigi begenme, dogrudan kurum ile aynmi goriiste olma ve bu
paylasimdaki tim yer alan konular1 ya da durumlar1 kendi paylasimi gibi
kullanicilarina duyurma anlami tasimaktadir. Kurumun yaptigi icerigin benimsendigi
ve hedef kitlesi tarafindan uygun goriildiigiiniin de en Onemli gostergesi olarak

degerlendirilmistir.

Uygulama kullanim tarzlar1 degerlendirildiginde Ko¢ Holding takipgilerinin
Facebook ve Instagram’ da daha fazla gorsel igerikleri begendigi ve paylasim

yaptigi, Twitter ‘da ise yazinsal igeriklerin begenildigi goriilmiistiir.

Etkilesimlerde dikkate alinarak arastirmada, sosyal medya hesaplar ile web
sitesi lizerinden Orneklem olan Kog¢ Holding’in itibar c¢alismalar1 incelenmis ve bu
mecralart kurumun ne sekilde kullandig1 ve kurum itibarindaki rolii analiz edilmistir.

[3

Buna gore incelenen dijital platformlarda belirlenen cetvele gore itibara “uygun”

olarak degerlendirilen 6nermelerin sayilar1 genel olarak Tablo 9°da yer almaktadir.
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Cizelge 13 Toplam itibar Degerlendirmesi Sonuglari

Twitter | instagram | Facebook | Web
Site

Kurum hakkinda olumlu 22 17 18 1
duygulara sahip olma
Iyi diisiince, hayranlik, 22 15 15 0
giliven ve saygi gorme gibi
kavramlarin kurumun hedef
kitlelerinde olusmasi

I(??l;i?cuilsi?! Kurumlarin kisilerin 24 13 10 0
zihninde nasil algilandigini
6lcimlemeyi amaclayan
yontem, sosyal beklentilere
dayal1 bilesenler
dogrultusunda 6lgtimleme
Kurumu takdir etme ve ona | 22 15 15 0
saygl duyma
Kuruma buytk 6lgude 23 10 11 0
guivenme
Kurumun drdn ve 14 9 8 1
hizmetlerinin arkasinda

Urdn ve durmasi

Hizmetler S— :
Yenilik¢i Urin ve servisler | 19 7 7 1
gelistirmesi
Yuksek kalitede drin ve | 18 6 7 1
hizmetler sunmasi
Uriin ve hizmet gesitliligi 21 9 8 1
Urin  ve hizmetlerin | 10 4 4 1
tiikketicide deger yaratmasi
Kurumun yiiksek karlilik | 1 2 1 1
goOstermesi
Kurumun diisiik riskte bir | 2 0 0 0

Finansal yatirim olarak goziikmesi

Performan — —
eriormans I Gelecekteki blyime igin | 22 7 6 1

yiksek beklentileri olan bir
kurum olarak g6ziikmesi
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Cizelge 14 Toplam itibar Degerlendirmesi Sonuglari Devam

Rakiplerinden daha yiiksek performansli olma (15| 8 |7 |1
egilimi gostermesi
Kusursuz bir liderlige sahip olmasi 2819 |9 |1
Vizyon ve Gelecegi i¢in net bir vizyonu olmasi 331512 |1
Liderlik Pazar olanaklarin1 goérmesi ve bunlardan avantaj [ 25 |4 |3 |1
yaratmasi
Kurumun iyi/ basarili yonetilmesi 114 |5 |1
Bu kurumda ¢alismanin iyi bir firsat olmasi 105 (4 |1
Calisma Iyi g:al_lsanlara sahip olan bir sirket izlenimi | 6 | 5 |4 |1
vermesi
Ortami
Nitelikli c¢alisanlara sahip olmasi, c¢alisanlar |10 | 5 |4 |1
tarafinda tercih edilmesi, iyi bir kurum yo6netimi
olmas1
Iyi amaglarin desteklenmesi 36 119|191
Cevreye karst duyarli ve sorumlu bir kurum |30 |13 |9 |1
olmas1
Insanlarla olan iliskilerinde yiiksek standartlari 2915|117 |1
Sosyal o .
Sorumluluk yakalamasi ve siirdiirmesi
Toplumla karsilikli iyi iligkiler ve olumlu 36 118 18 |1
davranis gerceklestirmesi

Fombrun’ un Itibar katsayis1 modelinden yola cikarak ve modelde yer alan
onermelerin dijital platformlara uyumlastirilmasiyla olusturulan kodlama cetveline
gore, Ko¢ Holding resmi sosyal medya hesaplar1 incelenmistir. Elde edilen bulgulara
gore, duygusal ¢ekicilik baslig1 ve bu baslikta yer alan 6nermeler kapsaminda toplam
Twitter ‘da 113 adet “uygun” igerik, Instagram’ da 68 adet, Facebook’ ta 69 adet ve
web sitesinde ise icerik olarak sosyal medyada farkli oldugundan 1 adet “uygun”
icerik oldugu tespit edilmistir. Bu Onermelerde kuruma hedef kitlesi ve
kullanicilarinin  yaptig1 yorumlar, yorumlarin iceriginde itibara yonelik saygi
gosterme, takdir etmek gibi durumlarin temel kabul edildigi unsurlar
degerlendirilmistir. Web sitesi i¢inde Onermelerde yer alan unsurlarin kurumun

verdigi bilgilerde ve iceriklerde yer alma durumu incelenmis ve buna gore sadece 1
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adet igerik sonucuna ulagilmigtir. Tim bu sonuglar degerlendirildiginde kurumun,
duygusal ¢ekicilik baglaminda sosyal medya hesaplarinda ve web sitesinde itibarli
tutum sergiledigi kabul edilmektedir. Yapilan her paylasim igin, 6nermelerde yer
alan unsurlarin oldugu, kurumun takdir edildigi, saygi gordiigli ve bunun benzeri
yorumlarin elestirel yorumlara gore daha fazla oldugu inceleme sonucunda tespit

edilmistir.

Uriin ve hizmet bashig1 ve alt bilesenlerine gore, en fazla “uygun” igerik 82
adet paylasim ile Twitter uygulamasinda goriilmiistiir. Instagram 35 adet, Facebook
34 adet ve Web sitesinde ise 5 adet “uygun” igerik yer almaktadir. Buna gore
onermelerde yer alan goriislerin en fazla Twitter ve web sitesi araciligiyla aktarildigi
gortlmektedir. Twitter ve web sitesi uygulamalarinin Ozelliklerine gore yazinsal
bilgilerin daha rahat yer alabilmesi, kurumun Griin ve hizmet baglamindaki

caligmalarina bu dijital platformlarda daha fazla yer vermesini saglamaktadir.

Finansal performansa bakildiginda, yine Twitter’in ayn1 bashk ve
onermelerinde de 68 adet “uygun” icerik ile daha fazla itibar etkiledigi goriilmistiir.
Instagram 17 adet, Facebook 14 adet ve web sitesi 5 adet maddeden sadece 3 adet
icerikle “uygun” olarak degerlendirilmigtir. Twitter’in fazla olmasi, kurumun
incelenen tarihte, bunyesinde bulunan tum markalarin yapmis oldugu paylasimlara
da retweet olarak sayfasinda yer vermesinden kaynaklanmaktadir. Ciinkii paylastig
retweetlerde yine Kog¢ Holding olarak yapmis oldugu ¢alismalar ve finansal
performansiyla ilgili igerikler yer almaktadir. Bu durumda Twitter hesabinda
digerlerine gore daha yiiksek “uygun” igerik bulunmaktadir. Instagram ve Facebook
ise gorsel unsurlarin fazla oldugu platformlar oldugundan finansal performansa

“uygun” igerik ¢ok fazla bulunmamaktadir.

Vizyon ve liderlik agisinda incelendiginde, 3 temel 6nerme bulunmaktadir.
Onermelere gore, Twitter’ da 86 adet paylasimla en fazla vizyon ve liderlik
kapsaminda igerik olusturulmustur. Instagram 28 igerik, Facebook ise 24 adet
“uygun” igerige yer verilmistir. Web sitesinde de 3 maddeye de uygun olarak bilgi
akis1 olusturulmus ve 3 adet “uygun” igerik oldugu gortlmektedir. Twitter hesabinda
daha yiiksek puanlarin elde edilmesi, kurumun tiim markalarinin yapmis oldugu
paylasimlar1 kendi sayfasinda yer vermesinden kaynaklanmaktadir. Cilinkii biiyiik bir

kurulus olarak tiim markalarinin yaptig1 pandemi siireci faaliyetlerini toplamis ve
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topluma duyurmustur. Bunu sadece Twitter hesabinda yapmasi yine Twitter

uygulamasina ait olan retweet 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

Caligsma ortami, yapilan degerlendirmelerin i¢inde en az 6nermelerin “uygun”
olarak degerlendirildigi baslik olarak goriilmiistiir. Sadece web sitesinde ¢alisma
ortami bashgr altinda bulunan 4 alt bilesene ‘“uygun” igerik olusturmustur. Fakat
genel olarak Twitter igin 37 adet, Instagram 19 adet ve Facebook 17 igerik “uygun”
olarak degerlendirilmistir. Sosyal medya hesaplarin diger basliklar icin belirlenen
igceriklerine bakildiginda “uygun” olarak belirlenen igeriklerin puan olarak en diisiik

olan maddesi ¢alisma ortami olmustur.

Incelenen tarihler dikkate alindiginda kurum, ¢alisma ortamindan ¢ok pandemi
slireci, saglik sorunlar1 ve bu konulardaki yardim ve destek ¢alismalarina sosyal
medyada yer verdigi goriilmiistiir. Fakat web sitesi i¢in zaman aralig1 ve silire s6z
konusu olmadigindan ¢aligma ortami1 hakkinda genel bilgiler kurulusundan

gunimize kadar yer almaktadir.

Sosyal sorumluluk ve alt bilesenleri dogrultusunda inceleme yapildiginda ise,
Twitter’ da en fazla “uygun” igerikli paylasimlar yapilmistir. Toplam 131 adet igerik
sosyal sorumluluk baglaminda itibarda rol oynamaktadir. Instagram’ da ise 65 adet
icerik sosyal sorumluluk alaninda yer almaktadir. Facebook’ da 63 adet igerik
paylasilmigtir. 'Web sitesinde ise tum o©nermelere “uygun” igeriklerin oldugu
goriilmiistiir. Ele aliman 23 Mart ve 23 Haziran 2020 tarih araligmin Tirkiye’deki
pandemi siireci baslangict olmasi1 ve Ko¢ Holding’in bu siirecte yogun bir ¢alisma
strdidrmesi paylasimlarinin agirlikli olarak sosyal sorumluluk ve dénermelerine gore
uygun olmasma neden olmustur. Ciinkii iceriklerin genel olarak yapilan maddi
destek agiklamalari, saglik alanina malzeme yardimi, saglik ¢alisanlarma konaklama
imkan1 gibi paylagimlardir ve tim sosyal medya hesaplar1 ile web sitesinde slre¢
boyunca yer almaktadir. TUm bu etkenler kurumun sosyal sorumluluk baslig altinda
en yiikksek “uygun” icerige sahip olmasindan saglamaktadir. Bu sekilde kurum,
toplumsal olaylara duyarsiz kalmamistir ve tUm caligmalarin1 da topluma sosyal
medya hesaplar1 araciligiyla duyurmustur. Ayn1 zamanda web sitesinde de detayli

olarak yaptiklarina yer vermistir.

Yapilan analizler ve degerlendirmeler sonucunda, kurumun sosyal medya

hesaplarinda duygusal ¢ekicilik ve sosyal sorumluluk maddelerine daha fazla 6nem
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verdigi goriilmektedir. Yapilan paylasimlarin konulari ele alindigindan toplumu
ilgilendiren saglik sorunu ve pandemi siireci paylasimlari ve bu konuda yapmis
oldugu caligmalarin ¢ogunluk olarak yer aldig1 gézlemlenmistir. Bunun yani sira
kurum 6zel giin paylasimlarina da dnem vermekte ve her platformda giine 6zel ayri
tasarimla kutlama yaptig1 goriilmektedir. Web sitesi incelendiginde ise sosyal medya
ile aynt paylagimlart bulundugu belirlenmistir. Ayrica web sitesinin kurumun
kodlama cetvelinde yer alan 6nermelere daha “uygun” oldugu, itibar anlaminda web
sitesinin bagarili bir sekilde yiiriitiildiigii goriilmektedir. Ciinkii web sitesi kurumun
kimligi olarak tanimlanir ve kurumun burada kendisi hakkinda her bilgiyi agik ve
detayli olarak aktarmasi gerekmektedir. Dolayisiyla Ko¢ Holding web sitesinde

kurum ve markalari ile ilgili detayli bilgilerin oldugu gézlemlenmistir.

Ayrica yapilan paylasimlar incelendiginde kurumun genellikle icerik icin
kullandig1 gorsellerde fotograf ya da videolu paylasimlarinda, itibar i¢in Onemli
kriterlerden biri olan kurumsal kimlik kullanimma 6nem verdigi goriilmektedir.
Paylasim yaptig1 igeriklerin biiyiik bir kisminda kurum adi ve logosunun yer
almaktadir. Incelenen paylasimlarda Twitter’ da 27 adet igerikte, Instagram ve

Facebook’ta toplam 13 adet icerikte kurumsal logo kullanildig: tespit edilmektedir.
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V1. SONUC VE ONERILER

Teknolojik yenilikler ve internet gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan dijital
kavrami, kurumlar igin biiyiik avantajlar olusturmaktadir. internetin siirlari ortadan
kaldirdig1 ve teknolojik gelismelerin birgok alani etkiledigi ve faaliyetlere hiz
kazandirdig1 giiniimiizde dijitallesmenin de kagmilmaz oldugu goriilmektedir.
Yasanan hizli teknolojik degisimlere uyum saglamak oldukc¢a onemlidir. Ciinkii
degisimlerin etkileri global olarak goriilmektedir. Bu siirecte 6zellikle kiiresel alanda
faaliyet gosteren, liriin ve hizmetlerini tim diinyaya duyurmayi planlayan kurumlarin
dijitallesme siirecini tamamlamig ve hatta bu alanda kendilerini stratejik olarak
gelistirmis olmasi1 gerekmektedir. Kurumlarin dijital gelismeleri takip etmesi ve
olusan yeni diizene ayak uydurmasi, dijitallesmeye kayitsiz kalmamasi olusan
avantajlardan yararlanmasi i¢in gereklidir. Son yillarda, tiim isletmelerin, 6zel ve
kamu kuruluslarinin dijital ile iliskisi oldukca ilerlemistir. Ozellikle dijitallesmenin
ekonomik ve ticari kar saglayacak alanlarda etkisini hissettirmesi kurumlarin bu
strece hizli bir sekilde ayak uydurup dijitallesmeyi daha ¢abuk benimsemesine

neden olmustur.

Dijitallesmenin kurumlara etkisi sadece liretim ve ticaret gibi alanlarda degil
ayn1 zamanda tanitim ve iletisim gibi alanlarda da olduk¢a fazladir. Ciinki bir
kurum artik dijitallesme ile birlikte trettigi Urtint/hizmeti online olarak tiiketicisine
sunmakta, tim tutundurma faaliyetlerini dijital kanallar araciligiyla yapmakta ve
hedef kitlesiyle bu platformlarda bulusmaktadir. Tiim siireci dijital olarak yiiriiten bir
kurum, bulundugu faaliyet alanindaki siireci hizli ve etkili bir sekilde gergeklestirmis
olacaktir. TUm bu etkenlere gore dijitallesmenin kurumlara pozitif bir etki yarattig
yadsinamaz bir gergektir. Fakat bu etkiyi dogru kullanmak, kuruma uygun sekilde
dijital strece gegmek 6nemlidir. Bu baglamda geg¢isi dogru saglamak i¢in kurumlarin

yapmasi gereken bir takim ¢aligmalar bulunmaktadir.

[k olarak kurumlarin, dijitallesmenin sundugu en biiyiik yeniliklerden biri olan
sosyal medya platformlarinda yer alma ile siirece baslamasi1 gerekmektedir. Daha

sonra kurum, kurulus ya da isletmelerin temelini olusturan kurumsal tasari, iletigim,
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kiiltiir, felsefe ve davramiglarii bu platformlara uygun bir sekilde aktarmalari
gerekecektir. BOylece kurumlar yapilarina uygun ve tutarlilik gosterecek sekilde
sosyal medya uygulamalarinda var olmus olacaktir. Ancak bu sekilde dogru bir
dijitallesme siireci saglanacaktir. Siireci tiim bu kurumsal yapiya uygun olarak
tamamlayan ve sonucunda bu dijital alanlar1 aktif kullanan, hedef kitlesiyle karsilikli

iletisim kurabilen kurumlar basar1 olarak gortlmektedir.

Dijital doniistime baglamig ve bu siireci stratejik olarak gerceklestirmis
kurumlarin, ayn1 zamanda itibar yonetimine de katki sagladigi bilinmektedir. Clnku
gunumuizde énemli bir yere sahip olan ve kisiler hakkinda fikir olusturmaya yarayan
sosyal medya ve dijital platformlar kurumlar hakkinda bilgi saglamaya, kurumun ne
oldugu, nasil bir faaliyet yiiriittiig ile ilgili veriler sunmaya yardime1 olmaktadir. Bu
verileri kurumun kendisi olusturmalidir ¢iinkii kendisi disinda olusan bilgi eksik ya
da yanlis olabilir. En dogru bilgiyi hedef kitle ve paydaslarina sunma, onlarin kurum
hakkindaki diisiincelerini belirleme ve durumlara gére yonlendirme, yeni donemde
ancak sosyal medya ile saglandigi goriilmektedir. Bu nedenle kurumlarin, sosyal
medya uygulamalarin1 aktif kullanma, dogru ve etkin bir sekilde yOnetmesi
gerekmektedir. Ayrica kurumlar, kendi amag¢ ve hedeflerine uygun yirittigi
caligmalar ve stratejilerine gore igeriklerin yer aldigi, kurumsal iletisim ve kimligine
gore paylasimlarda bulunmalidir. Clnki tiim bu unsurlara gore kullanilan/yonetilen
dijital platformlar, kurumlara olumlu imaj olusturacak ve sonrasinda itibarina katki

saglayacaktir.

Calisma kapsaminda Tirkiye’nin koklii kurumsal kuruluslarindan olan Kog
Holding’in resmi sosyal medya hesaplart Twitter, Instagram ve Facebook ile
kurumsal web sitesi incelenmistir. Amaci, kurumun dijital platformlarda nasil bir
strateji ile yer aldig1 ve bu stratejinin kurumsal itibara katkisin1 degerlendirmektir.
Kurumun dijital platformlardaki itibarin1 6lgmek ve degerlendirmek i¢in Fomburn’
un itibar katsayisi modeli dijital platformlara uyumlastirilarak kullanilmistir.
Modelde bulunan alt1 baslik ve alt bilesenleri iizerinden kurumun yapmis oldugu
sosyal medya paylasimlari ve web sitesi igerikleri incelenmis ve dijital

platformlardaki itibar1 hakkinda verilere ulagilmistir.

[lk olarak kurumun resmi hesaplarindan yapilan paylasimlar ve bu

paylagimlarin konulari, paylasim sekilleri ve etkilesimleri arastirma i¢in belirlenen
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tarih araliginda incelenmistir. inceleme igin belirlenen tarih Tiirkiye’deki pandemi
siirecinin baslangict olarak kabul edilen donemi kapsamaktadir. Bu dogrultuda
kurumun hesaplari incelendiginde yapilan paylasimlarin konular1 sirayla, pandemi
donemi, toplumsal destek ve motivasyon fotografi ve videosu, saglik ¢alisanlarina
tesekkiir paylasimi, kamu kurulusglarina pandemi i¢in maddi destek agiklamasi,
kurumun alt markalarinin pandemi siirecindeki c¢alismalarinin igeriklerinden
olusmaktadir. Aym1 zamanda saglik ¢alisanlarina konaklama, pandemi slrecinde
dogan ihtiyaca yonelik saglik malzemesi iiretimi gibi caligmalar yapmista ve bu
caligmalara sosyal medya hesaplariyla birlikte web sitesinde yer vermektedir. Bunun
yaninda kurum, arastirma siiresi olarak belirlenen zaman diliminde gergeklesen
anneler giinii, babalar giinii, diinya saglik, hemsire ve saglik giinleri i¢inde 6zel
mesajlar yayinlayarak paylagimlarda bulunmustur. Toplumsal konulara duyarl,
yardimsever ve destekleyici paylasimlarina dijital platformlarda yer vermesi, kurum
icin olumlu bir itibar gostergesidir. Paylasilan igeriklerin konularina gore en fazla
begeni ve retweet sayisinin saglik ve destek icerikli paylasimlarda olmasi bunun
kanit1 niteligindedir. Ayrica paylasilan igeriklerde kurumsal bir taslak oldugu da
goriilmektedir. Aciklama, duyuru, destek, 6zel giin kutlamalar1 gibi paylasimlarinda
metin ya da fotograf igeriginde mutlaka kurumun adin1 ve logosunu kullanmaktadir.
Videolu paylagimlarinda ise video sonunda kurum adi ve logosuna yer vermektedir.
Bu da kurumun, kurumsal kimligini sosyal medya hesaplarina basarili bir sekilde

tagidigini gostermektedir.

Itibar katsayis1 modeline gore olusturulan kodlama cetvelinde yer alan ilk
baslik duygusal ¢ekiciliktir. Kurumun duygusal ¢ekicilik kapsaminda sosyal medya
paylasimlarinin igerikleri ve igeriklerinin altinda yer alan yorumlar incelenmistir.
Inceleme sonucunda ele alinan ii¢ sosyal medya hesabi ve web sitesinde de “uygun”
igerik sayisinin daha fazla oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Yorumlara detayli olarak
bakildiginda, kurum hakkinda olumlu yazilarin oldugu, yapilan igerigin konularina
gore emoji kullannominin sik oldugu goriilmiistiir. Kurumun yorumlarda destek
almasinin en Onemli nedeni, arastirma kapsaminda belirlenen tarih araliginin
pandemi siireci olmas1 ve toplumsal konulardaki paylasimlarindan kaynakli oldugu
tespit edilmistir. Ciinkii kurum bu donemde hem 6zel hem de kamu kuruluslariyla
birlikte ¢alismalar yiiriitmiis ve bu caligmalarin1 acik bir gekilde sosyal medya

hesabinda paylasmustir. insanlarm bu paylasimlara olan yorumlarina bakildiginda,
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fayda saglayan ¢aligmalar oldugu, duygusal ¢ekicilik onermelerine gore sayginlik,
takdir, destek ve gliven duygusunun olustugu goriilmiistiir. Kurum sosyal medya
hesabindan paylastiklar iceriklerin aynilarim1 web sitesinde de paylagsmistir. Fakat
yorum olarak kullanic1 goriisiine web sitesinde yer vermediginden paylasim tarzi
degerlendirilmistir. Duygusal ¢ekicilik baglaminda web sitesi de bilgilerin acik ve
anlasilir olmasi, toplumun yapilan destek, yardim ve ¢alismalar hakkinda detayli

anlatmas1 sonucunda “uygun” igerik olarak degerlendirilmistir.

Incelenen ikinci baslik ise iiriin ve hizmetlerdir. Kurumun bu alanda genel
olarak igeriklerinin “uygun” olma durumu diisiik olarak gortilmiistiir. “Uygun”
icerigin az puan almasinin nedeni toplumsal olaylara verdigi 6nem ve buna gore
caligmalara gerceklestirmesinden kaynaklanmaktadir. Fakat yapmis oldugu saglik
malzemeleri c¢aligmalari, kamu kuruluslanyla yiiriittiigii faaliyetler pandemi
sirecindeki belirlenen tarih araliginda goriilmiis ve degerlendirme sonucunda
“uygun” olarak Olgiimlenen sonuglarda yer almistir. Ayni1 zamanda yapilan
paylasimlarda kurum, Urlin ve hizmetlerini kurumsal ad1 ve logosu bulunan taslak ile
paylagsmistir. Yapilan {iriin ve hizmeti detayli olarak aktarmis, yapilma amaci ve
niyetini de ortaya koymustur. Sadece yapilan paylasimlarin azhig dikkat
cekmektedir. Urin ve hizmet anlaminda yapilan paylasimlarin azligi, kurumun
pandemi siireci igin yaptigi caligmalarda kendi ¢ikar ve menfaatini g0zetmemesi her
ne kadar riin hizmetler olarak gorulmese de 6nermelerine gore degerlendirilen tim
paylasimlarinin kurum itibarina katki saglayacak nitelikte oldugu tespit edilmistir.
Web sitesi incelemesinde ise tiim Onermelere “uygun” igeriklerin yer aldigi, iiriin ve

hizmetleri hakkinda kurumun detayh bilgiler verdigi goriilmiistiir.

Finansal performans acisindan kurumun sosyal medya hesaplarina
bakildiginda, ¢ok sayida paylasim olmadigi goriilmiistiir. Nedeni ise toplumsal olarak
yasanan pandemi siirecidir. Fakat bu siire¢ i¢in ger¢eklestirdigi yardimlar ve bunlari
dijital platformlara aktarmasi finansal performansini degerlendirmek i¢in yeterli
olmustur. Clinkii kurum devlet yoneticilerinin ac¢ikladig1 yardimlasma kampanyasina
blylk miktarda bir destekte bulunmus ve bunu yazili olarak sosyal medya
hesaplarinda ve web sitesinde paylasmistir. Kurumun biiyiik miktarda destekte
bulunmasi, rakiplerinden ayrilmasina, toplum nezdinde beklenti olusturmasina neden
olmus ve finansal performans maddesi Onermelerince sadece bu paylasimi

dogrultusunda “uygun” igerik olarak degerlendirilmistir. Bu paylagimi disinda yer
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alan igeriklerde finansal performansi anlatan ya da agiklayan, yatirim iligkilerinden
bahseden paylasimina rastlanmamistir. Fakat web sitesinde finansal anlamda
performansini aktaran iceriklerin fazlaca yer aldigi goriilmiistiir. Buradan kurumun
sosyal medya hesaplarinda finansal durumu ile ilgili paylasimlardan kag¢indig,
sadece web sitesinde bu paylasimlara ayrintili olarak yer verdigi sonucu elde

edilmistir.

Vizyon ve liderlik maddesi i¢in yapilan degerlendirmede kurumun olusturdugu
iceriklerde “uygun”  olarak goriilen paylasim sayist fazladir. Cilinkii yapilan
paylasimlarin kurumsal bir taslak ile olusturulmasi, igeriklerin konularmin toplumsal
sorunlardan olusmasi ve konulara ilk destek veren kurumlardan olmasi liderlik ve
vizyon anlaminda basarili oldugunu gostermektedir. Ayrica kriz donemi olarak kabul
edilen pandemi slrecinde kamu kuruluslariyla ortak ¢aligmalar yiriterek toplumun
ihtiyact olan saglik malzemeleri iiretimi liderlik baglaminda etkili olmustur.
Pandemi paylasimlar1 disinda 6zel giin paylasimlarinda, anne ve babalar guni igin
hazirladig: igeriklerinde toplumsal roller ilizerine mesaj igermesi ve kadin erkek
esitligini vurgulamas: kurumsal vizyon ve liderligi agisindan olumlu katki
saglamaktadir. Yapilan inceleme sonucunda da itibarina etki eden igerikler oldugu
gorilmiistiir. Paylagimlara gelen yorumlar ve etkilesimlerden hareketle kurumun
sosyal medya hesaplarinda vizyon ve liderlik anlaminda basarili oldugu sonucu elde
edilmistir. Web sitesi degerlendirmesinde ise, sosyal medya hesaplarinda oldugu gibi
vizyon ve liderlik anlaminda “uygun” icerikler yer almakta ve kurum agik bir sekilde

vizyonunu aktarmaktadir.

Kurumun caligma ortami maddesi ve Onermeleri kapsaminda sosyal medya
hesabinda ¢ok fazla paylasim olmadigi goriilmektedir. Onermelerde yer alan iyi
calisanlara sahip olmak, 1yi yonetilmek, nitelik ¢alisanlar gibi unsurlar, yapilan
paylasimlarda ve igeriklerde “uygun” olarak yer almamistir. Bunun nedeni olarak
tiim diinyada yasanan saglik sorununun tilkemizde de yogun yasanmasi ve bu siirecte
farkli konulara agirlik vermesi ve kurumun kamuya agik bir alan olarak goriilen
sosyal medya ve web sitesinde stratejik olarak yer vermek istememesi olarak
degerlendirilmistir. Ciinkii rekabet ortaminda kurum calisanlarinin niteliklerinde
bahsetmek ya da calisma ortamini agik bir sekilde paylasmak, diger kurumlar
tarafindan farkli amaclarla kullanilabilecektir. Ayni zamanda kurumun ¢alisma

ortamini yansitmasi, i¢ paydas iliskisini herkese aktarmasi kuruma toplum tarafindan
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olumlu bir itibar da olusturacaktir. Calisanlarina verdigi deger ve karsilikli is
iliskileri toplum tarafindan goriildigiinde kuruma saygi ve giiven de artacaktir. Web
sitesinde ise sosyal medyadan farkli olarak detayli bir ¢alisma alani bilgisi yer
almaktadir. Organizasyon semasi adi altinda is boliimii ve siireci nasil yonettikleri
hakkinda detayl bilgi yer alirken, ¢alisanlarin 6zellikleri ve is ortami hakkinda bilgi
bulunmamaktadir. Bu durumda sonu¢ olarak kurum c¢alisma ortami kapsaminda

itibar olusturacak paylagimlarda bulunmadig1 goriilmiustiir.

Sosyal sorumluluk maddesi tiim maddeleri i¢inde en fazla “uygun” icerik puani
alan baslik olmustur. Bu durumun en 6nemli nedeni arastirma tarihinin pandemi
stireci olarak belirlenmesidir. Cinki kurumun tim bu siiregte yapmis oldugu her
calisma, sosyal sorumluluk faaliyeti olarak degerlendirilmistir. Ayrica bashigin alt
maddelerinde yer alan 6nermelere gore yapilan tiim toplumsal ¢aligmalari iyi niyet
esasina dayanmaktadir. Clinkii global bir saglik sorunu yasanmakta ve bu sorunun
¢oziml icin destekte bulunma durumu s6z konudur. Kurum sosyal medya
hesaplarindan; insanlara yaninda oldugu gosteren destek mesajli video ve fotograf
paylasmis, devlet kurumlarina bagis, saglik c¢alisanlarina konaklama hizmeti, saglik
malzemeleri tiretimi hakkinda paylasimlar yapmistir. Tiim bu calismalar karsilik
beklemeden yapildiginda kodlama cetveli dogrultusunda “uygun” igerik olarak
degerlendirilmistir. Bu paylasimlar ayn1 zamanda web sitesinde de yer almaktadir.
Elde edilen sonuglara gore kurum dijital platformlarini kullanarak sosyal sorumluluk

anlaminda basarili icerikler olusturmus ve itibarina olumlu katki saglamstir.

Genel olarak aragtirma kapsaminda degerlendirilen Kog¢ Holding sosyal medya
hesaplar1 ve web sitesi incelenirken kurumun, bu mecralarda ¢ok fazla paylasim
yapmadig1 sonucuna ulasilmistir. Paylasimlarin igerigine bakildiginda kurumun daha
cok 6nemli durumlarda ve giindeme dair sorunlarda igerik olusturdugu goriilmiistiir.
Paylagim siklig1 degerlendirildiginde ise gunlik igerik olusumuna rastlanmamuistir.
Ozel giin paylasimlarina 6nem verdikleri gorulmektedir. Ancak kurum, sosyal
medyada takipgileriyle karsilikli iletisim kurmamaktadir. Yapilan yorumlara cevap
verme, alintilama ya da yorum begenme gibi etkilesimleri bulunmamaktadir. Bu
durum kurumun hedef kitlesi agisindan 6nemsenmeme ve dikkate alinmama olarak
algilanacagindan olumsuz bir algt olusturacaktir. Kurum, sosyal medya
hesaplarindan gelen yorumlar1 cevaplamak i¢in bir ekip olusturarak kullanicilarinin

yorumlarina karsilik agiklama yapmasi ya da cevap vermesi, fikirlerini dikkate
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aldigin1 gostermesi kurumsal itibar1 agisinda olduk¢a onemli katki saglayacaktir.
Clnku hedef kitle ile karsilikli iletisim kurulmus olacak ve bu durum kurum ile
kitlesi arasindaki bagi pekistirecektir. Tiim bu etkenler de kurumsal itibarin

gliclenmesini saglayacaktir.

Ayrica degerlendirmeler sonucunda en az “uygun” sonucuna ulasilan ¢alisma
ortam1 sosyal medya hesaplarinda siklikla paylasilsa ya da calisanlarin bu alanlarla
ilgili memnuniyetlerini bildiren paylasimlar1 kurumsal hesaplarda yer alsa kurum,
toplum tarafindan daha sempatik algilanacaktir. Ciinkii i iligkilerin olumlu oldugunu
gormek toplum tarafindan desteklenecek bir tutum olacaktir. Genel olarak kurumun
sosyal medya igeriklerinde daha ¢ok ciddiyet gerektiren konular, gerekli toplumsal
durumlar ve hassasiyet igeren olaylar hakkinda paylasimlar yer almaktadir. Bu
durum her ne kadar kurumun yillardir devam eden itibariyla sosyal medya itibarini
ortiistiigiinii gosterse de sosyal medya kullanim o6zellikleri kapsaminda kurumun

yetersiz kaldig1 goriilmiistiir.
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