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ONSOZ
Bu arastirma, Y kusaginin sosyal medyay1 kullanan kurumlarin itibar yonetimine
iliskin algilarin1 ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bunun yaninda arastirma neticesinde

elde edilen birtakim Oneriler ve doneler ¢alisma igerisinde mevcuttur.

Arastirmadan elde edilecek bulgularin, kurumlar sosyal medyada itibarlarini
yonetirlerken dikkat etmesi gereken hususlara, hedef kitleleri nezdinde nasil
algilandiklarina, itibarlariyla ilgili onarilmasi gereken bir durum varsa ilgili eksikligin

nereden kaynaklandigina iliskin birtakim ipuglar verebilecegi 6ngoriilmektedir.

Bu baglamda calismanin, kurumlara, markalara, yoneticilere, sektore ve ilgili

cevrelere rehber olabilecegi umulmaktadir.

Arastirmanin her asamasinda yardimlarini, bilgi ve birikimlerini, tecriibelerini
esirgemeyen, her daim bana yol gosteren danismanim, degerli hocam Ege Universitesi
fletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tamitim Béliimii Iletisim Arastirmalari Anabilim
Dali Ogretim Uyesi Yrd. Dog. Dr. H. Aydan (Silkii) BILGILIER e tesekkiirlerimi bir

borg bilirim.

Arastirmada veri toplama aracinin  olusturulmasinda ve anketlerin
uygulanmasindaki katkilar1 nedeniyle Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi yoneticilerine,

Ogretim elemanlar1 ve 6grencilerine tesekkiirlerimi sunarim.

Calismam siiresince her tiirlii desteklerini maddi manevi gosteren, her zaman
yanimda olduklarini hissettiren degerli aileme, bu siirecte beni destekleyen ve motive

eden tiim arkadaslarima tesekkiirii bir borg bilirim.

C. Sercan OZER
Izmir, 2016
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Giris

Artan ve zorlasan rekabet ortaminda kurumlar faaliyet gosterdikleri pazarda fark
yaratmak adina itibar kavramina agirlik vermislerdir. Her {iriiniin, her hizmetin benzeri
olan su piyasada iirlin ve hizmetleri farkli kilacak olan sey kuskusuz itibardir. Kurumlar
itibar kavramina biiyiik Onem verip, bu kavrami giiglii ve Ozel yatirimlar ile
desteklemesi gerekir. Aksi takdirde pazarda bir farki olmadig: i¢in silinip gidecektir.
Salim Kadibesegil’in dile getirdigi gibi, “Kurumsal itibarin yonetilmesi bir yasam
tarzidr. Kurumsal itibarin yonetilmesini daha ¢ok, sirketin kiiltiir ve degerlerinin bir
vasam tarzina doniistiiriilmesi olarak ele almak gerekir”. Bir kurumun itibarini en alt
kademeden en tepe yoOneticisine kadar tiim ¢alisanlarin davraniglarinin, tutumlarinin, is
yapis sekillerinin vb. etkiledigi bir gercektir. itibar bir kuruma sayisiz fayda getirecegi
gibi, dogru yonetilmediginde yine ayni etki derecesinde sayisiz zarar verebilecektir.
Bunun i¢in toplumlarda meydana gelen gelismeler, teknolojik yenilikler vb. her giin
stirekli degisimlerin yasadigi diinyay1 yakindan takip etmek, i¢sellestirmek orgiitii farkls

kilacak, sonucunda itibar adina olumlu yansimalar goriilecektir.

Son yillarda degisen ve gelisen teknolojiler sebebiyle yeni iletisim ortamlariyla
kurumlar g¢evreleriyle 7/24 anlik etkilesim halinde kalabilme sansini elde etmisglerdir.
Ozellikle sosyal medyanin bu denli gelismesi ve yayilmasi toplum igerisindeki bazi
dinamiklerin bu duruma kayitsiz kalamayacaginin belirtilerini vermistir. S0zii gegen ve
kayitsiz kalamayacagindan bahsedilen bu dinamiklerden bir tanesi kuskusuz
isletmelerdir. Sosyal medyayr son derece etkin kullanan Y kusaginin potansiyeli
diistintildiiglinde, kurumlarin itibarlart i¢in ve hedef kitlelerce olumlu algilanabilmeleri
adina s6zii edilen sosyal medya platformlarin1 aktif bir kullanim ile yOnetmesi

kaginilmaz bir hal almistir.

Bu baglamda tezin amaci, kurumlarin itibarlarin1 olusturma ya da mevcut
itibarlarmin stirekliligini saglama hedefinde sosyal medyanin ve onun getirdigi
olanaklarin etkililigini ortaya koymaktir. Kurumlarin hedef kitlesinin onemli bir
bolimiinii olusturan Y kusaginin, séz konusu isletmeleri sosyal medya platformlarinda

faaliyet gosterirken nasil algiladiklar1 ortaya koyulmaya calisilacaktir. Bu dogrultuda,



tezin birinci ve ikinci boliimiinde arastirmanin tabanini olusturan literatiir taramasi
yapilmistir. Birinci bdliimde internet ve sosyal medya kavramindan séz edilmis,
arastirmanin Orneklem birimini de olusturan Y kusagr hakkinda, sosyal medya
platformlarindaki rollerine, aktifligine ve bir takim o&zelliklerine atiflar yapilmistir.
Ikinci béliimde itibar ve kurumsal itibar iizerine tanimlamalara, sosyal medya ve
kurumsal itibar iliskisi {izerine agiklamalara yer verilmistir. Ugiincii boliimde ise, Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim Béliimii lisans ve lisansiistii
ogrencilerle gergeklestirilen hem nicel hem de nitel aragtirma yontemleriyle elde edilen

bulgulara yer verilmis, sosyal medya ve itibar arasindaki iliski tespit edilmeye

calisilmigtir.



1. BOLUM

1. INTERNET VE SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Her gecen giin teknoloji alaninda yasanan gelisimler ve degisimler beraberinde
toplumun birgok dinamiklerine etki etmektedir. Ozellikle internet teknolojisindeki
yenilikler kurumlarin is yapis siire¢lerinden bireylerin  glinlik rutin islerini
gerceklestirmelerine kadar ¢ogu seyi etkilemektedir. Bu boliimde ilk olarak internet
kavraminin ne oldugu ile ilgili kavramsal agiklamalar verilecektir. Ardindan internet
tabanli teknolojiler olarak karsimiza ¢ikmis olan sosyal medya kavrami ile ilgili
aciklamalara yer verilecektir. Sosyal medyanin tarihini kisaca ele aldiktan sonra
avantajlar1 ve dezavantajlari, sosyal medyanin konvansiyonel medyadan farki ve sosyal
medya araclar1 anlatilacaktir. Devaminda ise, tiim bu teknolojilerin alt yapisini olusturan
web 2.0 teknolojilerinin ne olduguna deginilecektir. Ardindan arastirmanin evrenini ve
orneklem Kkitlesini olusturan Y kusagi ile ilgili bilgilerden, sosyal medya ile olan
iligkilerinden bahsedilecektir. Bu bélimiin sonuna gelindiginde ise pazarlama

iletisiminde sosyal medyanin 6neminden s6z edilecektir.
1.1. internet Kavram

Internet kavraminin ve icerdigi teknolojilerinin olduk¢a popiiler oldugu
giiniimiiz diinyasinda toplumlarin yasamlarin1 stirdiiriirlerken internetin sagladigi
hizmetlerden yogun bir sekilde faydalandig1 ortadadir. Bu boliimde ilk olarak bu denli
hayatimiza niifuz eden internet kavramindan ve tarih¢esinden bahsedilecek, internete

dair doneler sunulacaktir.

Amerikan Ileri Arastirma Projeleri Birimi (ARPA) bilgisayarlarin birbirleriyle
iletisim kurmasini saglamak igin ¢alismalar gerceklestirmistir (Baslar, 2013: 2). Internet
kavrami ilk defa ABD Savunma Bakanliginca 1960 yili sonlarinda ARPAnet olarak
adlandirilan bir ¢aligmada ortaya cikmistir. ARPAnet esasinda askeriyenin yaptigi
calismalara destek vermek amaciyla, sistemdeki bozulmus yerlerini tespit etmek
maksadiyla kullanilmistir. Orijinal ARPAnet modeli iki bilgisayar arasindaki tiim
iletisim etkinliklerinin direk olarak gerceklesmesini ongormiistiir. 1ki bilgisayar

arasindaki iletisimin saglanmasi i¢in gerekli olan sey; standart formattaki kapali bir



mesajdir ki buna giiniimiizde hedef bilgisayarmn adresi yani Internet Protokol Paketi

olarak adlandirdigimiz seydir.

Iletisim ag1 iyice yayginlasip operasyonel olarak giiclii bulununca devamli
olarak yeni siiriimleriyle yiikseltildi. 1980°1i yillarin baslarinda Enternet’in gelmesiyle
cok hizli bir ag olan yerel alan ag1 (LAN) kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu donemde

3

yerel alan ag (LAN) iizerindeki bilgisayarlar aslinda hala “workstation” tabanl
UNIX’ti. Bilgisayarlarmn  biiyiik 6lcekli askeri uygulamalarda kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte workstation’lar iglerinde dahili IP aglaniyla c¢ikmaya
baslamiglardir. Bu bilgisayarlar1 satin alan organizasyonlar kendi makinalarinin da
ARPAnet’e bagli olmasini istemislerdir. Agdaki biitiin Nodes’lar (diigiimler) IP’yi (dil)
kullantyorlardi. Bu durumun fayda saglayacagi agik¢a goriilmiis ve herhangi bir ag
iistiindeki bir kullanici, diger ag tistiindeki bir bagka kullaniciyla ya da yerel alan ag
(LAN) iizerindeki herhangi bir kullaniciyla iletisim imkanini saglamistir. NSF alternatif
¢Oziim olarak ARPAnet’in ag olusturma bilgisini alarak 6zel telefon hatlari {izerinden
saniyede 56 KB ile ¢alisan ve NFSNET olarak kendi adlandirdig1 agin1 kurdu. Bu hatlar
giinlimiizde standart hatlara nazaran yiiksek maliyette ve bunun zitti olarak asir1
derecede yavasti. Yapilan yeni anlagmalar neticesinde aglarin korunmasi ve
yiikseltilmesi isleri firmalara devredildi. Ardindan NFS aginin yerini telefon hatlar1 ve
daha hizli bilgisayarlar almistir. Bu ag tiim arastirmacilara, devlet ¢alisanlarina ve 6zel
anlagsmal1 acentelere agildi. 1990’larin baslarinda ise ticari sitelere giris izni verilmistir.
Son gelismelerin paralelinde de biiyiik bir patlama yagayarak evlerin biiyiik cogunlugu
ile sirketlerin aga girislerine izin verildi (Metha, 2003: 3-4).

Tiirkiye’de internetin tarihini incelemeye aldigimizda 1993 yilinin Nisan
ayindan beri baglh oldugunu gorebiliriz. Bu baglanti ilk olarak Orta Dogu Teknik
Universitesi’nden (ODTU) saglanmustir. 64bit/san hizinda olan bu hat, uzun bir siire
iilkenin ihtiyacini kargilama noktasinda tek kanal olmustur. ikinci olarak Ege
Universitesi'nden gergeklestirilen baglantidir. Bu hat 1994 yilinin baslarinda, 64bit/san
hiz1 ile gerceklesmistir. Bahsedilen iiniversiteleri sirasiyla 1995 yili Eyliil ayinda

Bilkent Universitesi, 1995 yili Kasim ayinda Bogazi¢i Universitesi ve 1996 yil1 Subat



aymda Istanbul Teknik Universitesi (ITU) baglantilar1 takip etmistir (Namazc1, 2012:
81).

Internet kavran Ingilizce’deki “inter” sozciigii ile network’iin kisaltilmas1 olan
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net” sozciliklerinden tiiretilmistir. Tiirk Dil Kurumu internet kavramini “genel ag”
ifadesiyle agiklamis ve bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi ile meydana gelen, bir
yoneticisinin ve sinirlayicisinin bulunmadigr “bilgi iletisim ag1” olarak tanimlamigtir
(Giimiis vd. 2014: 32). internet iizerinde belirli bir merkez bilgisayar bulunmamaktadir.

Bilgiler internet lizerinde paketler halinde degisik yollarla aktarilir (Civelek, 2009: 12).

Internet; netlerin neti, aglarin ag1 veya tiim diinyadan sayisiz bilgisayar aglarinin
bilgiye ulagsmak adina birbirlerine baglanmalarindan olusan bir agdir (Duman, 1998:

1’den akt. Karasar, 2004: 120).

Internet, farkli bilgisayar aglarmda olan kullanicilarm, diinyanin neresinde
olurlarsa olsunlar birbirleriyle ayn1 ag iizerindeymis gibi haberlesmelerini ve bilgilerini
verimli bir sekilde paylagmalarini ve aktarmalarini saglayan bir teknolojidir (Kilig¢ ve

Karaaslan,1998’den akt. Karasar, 2004: 120).

Internet; uydu baglantilari, telsiz baglantilar ve kablolarin yani sira,
bilgisayarlarin ve bilgisayar sistemlerinin birbirlerine bagli olup veri paylasiminin
gerceklestigi bir iletisim agidir ( Sari, 2008: 6°’dan akt. Glimiis, Sungur ve Bilim, 2014:
31).

Internet, diinyada ve Tiirkiye’de yaygm bir bicimde kullanilmaya baslandig
1900’li yillarin yarisindan itibaren son derece hizli bir sekilde gelisim gostermis ve
hizla yerini saglamlastirmistir (Irak ve Yazicioglu, 2012: 7). Taginabilir bilgisayarlar,
web servisleri, internet hizmet saglayicilar1 internet kavraminin halk arasinda hizla
yayillmasina ve kullanilmasma olanak saglamistir (Giimiis vd. 2014: 31). Internete
ulasabildigimiz cihazlar, cihazlarin i¢indeki yazilimlarin g¢esitliligi ve sundugu
imkanlarin fazlaligi ve bununla birlikte internet baglanti hizinin ve bant genisliginin
yasadigr olumlu degisimler internetin sosyal yasamda kullanim bi¢imini dogrudan

etkilemistir (Irak ve Yazicioglu, 2012: 7).



Internet teknolojilerindeki gelismeler ekonomik, kiiltiirel, politik vb. pek ¢ok
alanda yeninin gelmesine ve degisimin yasanmasina katki yapmistir. Bu ¢apta bir etkisi
olan internet sadece iletisim alanina tesir etmemis, teknolojik alt yapilarda, endiistriyel
sistemlerde ve daha da sayabilecegimiz birgok alanda kendisini hissettirmistir (Akca,
2014: 28,29’dan akt. Akca, 2014: 4). Kimi zaman bir iletisim araci ve bilgi paylasim
sistemi olup kimi zaman da evde, is yerinde, okulda vb. giinlik yasantimizi
kolaylastiran ve kokten degistiren birgok imkan sunmustur (Yellowlees & Marks,
2007’den akt. Giinii¢ ve Kayri, 2010: 221).

Bilgi dolagiminin hiz kazanmasi, saklanmak ve paylasilmak istenmesi, kolay
erigebilirlik ihtiyaci bir nevi internet kavraminin dogmasina neden olmustur. Bu noktada
internet olgusunu diger kitle iletisim araglarindan ayiran, daha 6zel kilan avantaji
dogasinda bulundurdugu anlik, karsilikli etkilesim imkanidir (Baykal, 2003: 15’den akt.
Giimiis vd 2014: 32).

Internet kullanic1 sayisiyla birlikte internet baglanti hizi da her gegen giin
gelisim gostermistir. Diinyanin herhangi bir kdsesinden yiiz binlerce kisi herhangi bir
web sitesine ve o web sitesinin sunmus oldugu igerige anlik olarak ulasabilmektedir. Bu

bir ¢ag olarak kabul edilmis ve bilgi ¢agt adini almistir (Dogan, 2006: 10).

Internet teknolojileri kiiresel sermayeyi, pazar ortamlarin1 kokten degistirmis ve
rekabet edis kosullar1 farklilagmistir. Internet giiniimiiziin is diinyasinda bir karmagiklik
meydana getirmis ve kurumlarin, markalarm bu karmasikliktan duruluga ge¢meleri ve
art1 deger yakalamalari internet teknolojilerine ayak uydurmaktan gegmektedir (Civelek,
2009: 16). Internet, isletmelerin bu dijital ortamlarda faaliyet gostermelerini zorunlu
hale getirmis olup, etkilesim igerisinde oldugu ¢evreye ve hedef kamularina ulasabilme
imkanini da beraberinde getirmistir. Bunlara ek olarak, tiiketici konumundaki bireyler,
internet teknolojisinden faydalanarak iiriin ve/veya hizmet satin alimlarinda, bir marka
ile ilgili bilgi edinme gibi gereksinmelerinde internet olgusunun bir pargasi oldugu
goriilmektedir (Giimiis vd. 2014: 31).

Internet hizmetinin cesitli islevleri vardir. Bunlardan en 6nemlileri bilginin

saklanmasi, paylasilmasi ve saklanan ve paylasilan bu bilgilere kolay erigilebilmesidir.



Buna ilaveten internet teknolojisi yardimiyla bilgiler, igerikler kullanicilara zahmetsiz,
ucuz, aninda ve giivenli bir sekilde ulasabilmektedir (Namazci, 2012: 81). Internet
teknolojileri sayesinde kullanicilar pek ¢ok alandaki bilgilere kolayca ve ucuz yoldan
ulasabilirler. Internet bu haliyle bir bilgi denizine veya bir kiitiiphaneye benzetilebilir
(Erbaslar, 2013: 1).

1.2. Sosyal Medya Kavram

Glinlimiiz diinyasinda gelinen noktada internet ve yeni iletisim ortamlari, hatiri
sayilir derecede Onemli bir konumda kendini var etmistir. Siirekli olarak gelisen ve
yayilan internet ag1 teknolojisi beraberinde yeni iletisim ortamlarini da giin yiiziine

cikarmistir.

Yeni iletisim ortamlar1 ile birlikte kullanicilar kendi igeriklerini olusturma ve
bunlart yayma imkanin1 kendilerinde bulabilmektedirler. Bu denli teknolojik
gelismelerden evvelki konvansiyonel medyada kullanicilar higbir sekilde bu sansa sahip
degillerdi. Her yeni giinle birlikte konvansiyonel medyanin monolog modeli yerini

sosyal medyanin diyalog modeline birakmaktadir.

Konvansiyonel medyanin etki alaninin kii¢lilmesi bununla sinirli kalmamaktadir.
Soziinii ettigimiz bu medyanin ¢iktist olan triinlerini tiiketen kitle nezdinde giivenirligi

sorgulanma yoluna kadar gidebilmektedir.

Bu bilgiler 1s181inda diyebiliriz ki; iletisim alaninda meydana gelen bu yeni
gelismeler beraberinde iki yonlii iletisim ve etkilesime olanak saglamistir. Yeni nesil
internet ve iletisim hizmetleri kullanicilarinin ortaklasa ve paylasima dayali, tek yonlii
bilgi paylasimindan es zamanli ve ¢ift tarafli bilgi paylasimina dayanmaktadir
(Ozkasike1, 2012: 28). Internet tabanli sosyal medya; biinyesindeki kullanicilar1 diger
kullanicilarla sanal diizlemde bir araya getirebilen iletisim hizmeti olarak

degerlendirilebilmektedir (Toprak, Yildirim ve digerlerinden akt. Talimciler, 2013: 16).

Yasadigimiz bu cagda “iletisim” dendiginde artik “cift yonlii iletisim” degerli bir
hale gelmistir. Tek yonlii asimetrik iletisimin kabul gordiigii zamanlar tarih olmustur.

Iletisim; bireyin kendisini nasil gordiigiiyle siki bir iliski igerisindedir. Baskasinin bizi



nasil gordiigiine iliskin algimiz, karsimizdakinin kendisini nasil algiladigina iliskin
diisiincesi son derece dnemlidir. Tiim bunlar ¢ergevesinde iletisim bigimimiz yenilikler
etrafinda degisim gostermekte, beklentilerimiz ve algillarimiz farklilasmaktadir

(Giindiiz, Pembecioglu, 2013: 317).

Sosyal medya kavrami ile ilgili niceliksel olarak ¢ok fazla tanimlamanin
oldugunu sdyleyip; genel hatlartyla bu iletisim ortamlarinda igerik iiretildigini, sosyal

paylasimlarda bulunuldugunu belirtebiliriz.

Literatiirdeki tanimlamalar dogrultusunda sosyal medya; ikinci nesil internet
hizmetleri, yani web 2.0 lizerinde ideolojik ve teknolojik iceriklerin, yapilanmalarin
kullanict merkezli bir sekilde iiretilmesine ve gelistirilmesine izin veren uygulamalarin

biitiiniidiir (Kaplan ve Micheal’den akt. Ozkasikc1, 2012: 28).

Sosyoloji ve teknolojinin ayni potada erimesi, iletisim seklinin monolog
diizenden (bir kisiden c¢ok kisiye), diyalog diizene (¢ok kisiden ¢ok kisiye) gecisidir
(Erbaglar, 2013: 6). Sosyal medya bilgi iletiminde yeni bir ¢igir agarak diyalogsal bir
ortam yaratmaktadir (Giizeloglu, 2012: 138).

Yeni nesil web teknolojilerinin biinyesinde gelisim gosteren sosyal medya,
birbirinden zamansal ve mekénsal olarak farkli noktalarda bulunan bireyleri sanal

ortamda bir araya getirebilen bir kavramdir (Karli, 2014: 274).

Insanlarin fikirlerini, diisiincelerini, tecriibelerini ve goriislerini gevresiyle

paylastig1 ¢cevrimici teknolojileri ve uygulamalari ifade etmektedir (Alikilig,2011: 2).

Sosyal medyanin diger bir tanimi ise; web 2.0 teknolojisi ile giinliik hayatin her
tarafinda haber, bilgi, ileti gibi farkli unsurlarin kullanict tarafindan igerik
olusturulmasint ve yayilmasini saglayan c¢evrimi¢i ortamlardir (Yamamoto ve

Sekeroglu, 2014: 11).

Bireylerin c¢evresiyle farkli kanallar vasitasiyla iletisim kurmalarini, fikir,
diisiince, haber vb. seyleri bu cevresiyle paylagsmasina olanak taniyan web siteleri,
cevrimici platformlar ve diger interaktif iletisim teknolojilerini kapsayan bir kavramdir

(Mavnacioglu, 2015: 25).



Sosyal medyanin tanimi katilmeiligi, akiskanligi ve iki yonli iletisim
Ozelliklerini i¢inde barindiran elektronik ortamdaki topluluklara géndermede bulunur.
Bu topluluk igerisinde yer alan kullanicilarin icerik saglamalarina ve bunlar
cevreleriyle paylasip goriis alisverisi ve etkilesimlerine imkan saglamaktadir (Uraltas ve

Bahadirli, 2012: 41).

Koseoglu (2012: 443)’na gore sosyal medya; web 2.0 teknolojisi tabanli olup
toplumsal bir yapidir ve konvansiyonel medyadan tek yonli bilgi akiginin saglandigi

kullanicilarin da bu siirece dahil olup igerik iirettigi sosyal araglardir.

Internet teknolojisinin yiiksek ivme ile gelisim ve degisim gdstermesi, son
zamanlarda sosyal medya platformlarinin giindelik hayatin i¢inde kendine yer bulmasi
ve bunun kabul gormesi adeta bir devrim niteliginde olmustur. Bu gelismelerin
paralelinde sunu ilave edebiliriz ki; artik insanligin iletisim bigimleri, aliskanlik ve
yasam tarzlar eskiyi terk etmis, bu degisikliklerin sonucu olarak da sosyallesme

sekilleri ¢ag degistirmistir (Varnali, 2013: 20).

Yeni iletisim ortamlar1 vasitastyla kullanicilar; ne fiziksel olarak bir arada zaman
gecirmis ne de daha 6nceden tanismis diger kullanicilarla bir anda kendilerini etkilesim
halinde bulabilmektedir. Kullanicilar sosyal medya araglarinda atmis olduklar1 bir tweet
ile nerede olursa olsun yiiz binlerce kisiye aninda seslerini duyurabilir ve kendilerini
ifade edebilirler. Boylelikle kendi igerigini kendisi iireten kullanicilar 6z sunumunu
yaparken, kendi gazetesinin yazart olabilir ve popiilerliginin artmasini anlik
saglayabilirler. Tlim bunlar ¢ok ucuz maliyete gerceklestirilebilir (Peltekoglu, 2012: 6).
Sosyal platformlardan bahsederken hakli olarak herkese goriiniir bir profil olusturma
firsat1 sunan web tabanli hizmetler ifade edilmektedir. Ancak bu platformlar essiz kilan
ozellik; sosyal baglantilarinin goriiniir kilinmasidir. Boylelikle kendi aglarinda bulunan
kullanicilarla siirekli etkilesim halinde olmayi siirdiirmektelerdir (Ugur, 2013: 68).
Sosyal medya kullanicilarin kendi olusturduklar1 sosyalizasyon siirecinde aktif bir rol

oynayarak siirece etki etmektedir (Sponcil ve Gitimu, 2012: 5).

Sosyal medya ile ilgili literatiirde genis tanimlarmi ele aldiktan sonra genel

anlamda sunlar sdylenebilir; sosyal medya kullanicinin igerik tiretim sistemine dayanan



ve bunu smirlarin ortadan kaldirilmig bir evrende diledigince yayabilen ¢evrimigi
platformlardir. Tiim bunlarin yaninda kullanicilar siirekli etkilesimde, iletisimde kaldigi
bir agdan so6z edilebilir. Alanyazin incelendiginde Mayfield’e (2007: 5) gore sosyal
medyanin 5 karakteristik 6zelliginden sz edilebilmektedir. Bunlar; katilim, agiklik,

karsilikli konusma, topluluk ve baglantisalliktir.

Kattlim: Sosyal medya, ilgili olan olmayan herkesin katilmasini, bu siirecin iginde
olmasini tesvik eder. Konvansiyonel medya ve seyirci arasindaki ¢izgi sosyal medya

farkiyla ortadan kaybolur.

Agiklik: Kullanicilarin katilimina ve geri bildirimine agiktir. Yorum yapmay1 ve bilgi
paylasimini destekler. Kullaniciya dair engeller cok nadirdir ve eger bir platformda veya

bir konu ile ilgili sayfada sifre varsa bu hos karsilanmaz.

Karsilikli Konusma: Konvansiyonel medyada herhangi bir konu kitleye ulastirilirken,
sosyal medyada diyalogsal bir ortam goriiliir ve konu ile ilgili fikir ve diislinceler

tartisilabilir.

Topluluk: Cevrimigi ortamlar bir toplulugun ¢abucak olusmasina ve bunun etkili bir
hale  donlismesine  olanak  saglamaktadir.  Topluluklar  ayn1  Ozellikleri
tasiyabilmektedirler. Ornegin fotografcilik, siyasi konular, sevilen TV programlari gibi
konular tizerinde ortak ilgiye sahip kullanicilar ¢evrimigi ortamlarda bir araya gelerek

topluluk olusturabilirler.

Baglantisallik: Cogu sosyal medya platformlari, kendi igerisinde diger platformlara,
web sitelerine vb. link vererek etkilesimi diri tutmakta ve insanlar1 siirekli birbirine

baglamaktadir.

1.3. Sosyal Medya Tarihine Bakis

Bilgisayar ve internet teknolojilerindeki atilan adimlar medya alanma da

sicramis ve bu alandaki gelismeler yeni medya akimlarina yol agmuistir.

Internet ve dijital teknolojilerinin gelismesi medya alaninda koklii degisimlere

neden olmustur. Kokli degisikliklerin ¢ogu es zamanli ve olduk¢a hizli bir sekilde
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ortaya ¢ikmistir (Biocca, 2000°den akt. Aladag ve Yagbasan, 2013: 674). Ustakara’nin
(2009: 4’ten akt. Yegen, 2013: 123) iletisim teknolojilerindeki degisimler o kadar cabuk
meydana gelmektedir ki, giintimiizde sik sik bir “iletisim devrimi” terimini duymaktayiz
ifadesi bu gelismelerin ne kadar hizli meydana geldigini ortaya koyar niteliktedir.
Ancak sosyal medya kavrami geride biraktigimiz 5 yilda adindan sik¢a s6z ettirmis olsa
dahi tarihi ge¢gmisi 197011 yillara kadar uzanmaktadir. Sosyal medyanin tarihi 1971°de
gonderilen ilk elektronik posta ile baslamistir. (http://webrazzi.com/2012/10/22/sosyal-

medyanin-kisa-tarihi-infografik/).

11


http://webrazzi.com/2012/10/22/sosyal-medyanin-kisa-tarihi-infografik/
http://webrazzi.com/2012/10/22/sosyal-medyanin-kisa-tarihi-infografik/

Sekil 1. Sosyal Medya Araclarinin Kullammma A¢ilma Tarihleri

Launch Dates of Major
Social Network Sites

e Six Degrees.com

ASIANAVENUE e

e |iveJournal

e BlackPlanet

LunarStorm (SNS relaunch) e

{SixDogroes closes)

00

— MiGente

RYZE m

01

e Cyworld

Fotolog e

Skyblog

=~ Friendster

Linkedin
Tribe.net, Open BC/XING

Orkut, Dogster

e Couchsurfing
= MySpace
e |_ast.FM

His

Multiply, aSmallWorld ==

Catstor

‘04

= Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)
= Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

= Hyves

Yahoo! 360 e
Cyworld (CHna)

Ning ==

= YouTube, Xanga (SNS relaunch)

e BEDO (SNS retaunch)

e F2CEDOOK (high school natworks)

™ AsianAvenue, BlackPlanet (retaurch)

QQ (relaunch) s

Windows Live Spaces s
TWAtler s

e FaCEDOOK (corporate networks)
= Cyworld (us)

== MyChurch, Facebook (everyone)

(Kaynak: BOYD, Danah M. & ELLISON, Nicole B., (2007), Social Network Sites:

Definition, History and Scholarship, Journal of Computer-Mediated Communication

13(1), doi:10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x, pp.210-230.)
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Ik sosyal ag 6rneginin Ward Christensen ve Randy Suess isimli iki arkadasin
arkadaslariyla bilgi aligverisinde bulunmak, onlarla iletisimde kalmak adina 1978
yilinda BBS isimli bir yazilimi hayata gecirmeleri ile gerceklestigi sOylenebilir

(Weinberg’ten akt. Yegen, 2013: 121).

1988 yilinda gelistirilen IRC (Internet Relay Chat) uygulamasi “anlik
mesajlasma” konseptinin Onclisii sayilmaktadir. Bu uygulamayla birlikte kullanicilar
internet iizerindeki Ozel ve/veya genel “oda”lara birbirleriyle es zamanl, yazili

iletisimde ve etkilesimde bulunabilmislerdir (Dirik, 2012: 44).

Sosyal medya kavraminin, zamanimizin biiyilk c¢ogunlugunu igerisinde
gecirdigimiz ve hayatimizin bir pargasi haline gelen, simdiki halini almasinda bir¢ok

yeniligin, teknolojik gelismelerin etkili oldugunu sdylemek yerinde olacaktir.

199011 yillarin basindan itibaren world wide web’in ve web sitelerinin ortaya
cikmasiyla birlikte medyalar mecra degisikligine gitmis ve tanigma siteleri, ziyaretgi
defterleri gibi platformlarin world wide web’de kullanicilar tarafindan ilk o6rnekleri

olusturulmustur. (Dirik, 2012: 45).

1994 yilinda kurulmus olan GeoCities’in internet kullanicilarima kendi web
sitelerini kurma firsati sunmus ve ilk tarayict Mosaic ile birlikte “halka inen” internet
1994 yilinda “Informatin Superhighway” olarak tanimlanmigtir

(http://sosyalmedya.co/sosyal-medyanin-tarihi/).

1998 yilinda kullanicilarimin da yogun bir sekilde aktif oldugu SixDegrees
kurulmustur. SixDegrees ile kullanicilar profillerini olusturma ve arkadas cevrelerini
genisletme imkanini elde etmislerdir. Kisa siirede popiiler oldugu halde muadillerinin
artmasi sonucunda kapanmustir. LiveJournal 1999 yilinda kurulmus olup stirekli
giincellenebilen bloglar tlizerine insa edilmistir. Boylelikle, bu ag araciligiyla
kullanicilar, digerlerini takip etme, grup yaratma ve digerleriyle etkilesim konularinda
aktif rol olmaya baglamislardir. 1998 yilinda MoveOn, 1999 yilinda AsianAvenue,
Black Planet, Napster, Third Voice, Blogger, Epinions, 2000 yilinda LunarStorm, 2001
yilinda Cyworld, Ryze, Wikipedia, 2002 yilinda Fotolog uygulamalar1 digerlerinden

cesaret alarak kurulmustur (Hazar, 2011: 155). Yine 2002 yilinda kurulmus olan ve
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etkisini hala silirdiirdiigiinii sOyleyebilecegimiz Friendster uygulamasi da sosyal
medyanin mihenk taslarindandir denilebilir. 2004 yilinda Facebook’un agilmasi sanal
ortamlarda  sosyallesme  hizim1  artiran  sonuglar  beraberinde  getirmistir
(http://webrazzi.com/2012/10/22/sosyal-medyanin-kisa-tarihi-infografik/, Erisim tarihi:
18.05.2016). 2006 yilinda Twitter kullanicilarin hayatina girmis, 140 karakter
sinirlamasiyla anlik iletiler, fikirle olusturulmasina imkan tanimistir. 2009 yilina
gelindiginde ise bir mikroblog uygulamasi olan Tumblr tanitilmistir. Fotograf paylasim
sitesi olan Instagram ise 2010 yilinda faaliyete baslamistir. Maksimum 6 saniye
uzunlugunda olan, anlik video paylasim platformu 2012 yilinda kurulmus olup,
tamtimim1  Twitter yapmustir  (http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-tarihcesi/,
Erisim tarihi: 18.05.2016).

Internetin popiiler hale gelmesi, sosyal medyaya olan ilginin artmasi
beraberinde genis katilim gérmiis platformlarin tiiremesine olanak vermistir. Myspace,
LinkedIn, Flickr, Youtube, Yahoo gibi 6nemli mecralar kurulmustur. Siiphesiz en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlarindan birisi olan Facebook da bu donemde kurucusu
Mark Zuckerberg tarafindan olusturulmustur. Ardindan yine oldukga popiiler olan

mikroblog sitesi konumundaki Twitter kurulmustur.

Bu tarihten giiniimiize kadar internet ve sosyal medya kullanimi bireysel ve

kurumsal bazda popiilerizmini stirdiirmiigtir.
1.4. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Kullanim alan1 halihazirda genis kitlelerce yayilmis ve popiilerligini siirdiiren,
agina hizla yeni kullanicilarin da dahil oldugu, 6neminin hem biiyiik isletmelerce hem
de devletlerce farkina varildigi sosyal medya; bu denli genis kullanim durumuna ait

olumlu olumsuz pek ¢ok etkileri vardir.

Sosyal medyanin kullanic1 boyutundan ilk olarak yola ¢ikarsak; kendilerini bu
mecralarda dilediklerince, 6zgiir bir bi¢imde ifade etme, goriislerini paylasma, fikirlerini
iletebilme sansini elde ettiklerini ve genis kitlelere ulasabilme giiclerinin var oldugu
sOylenebilir. Sosyal medya iizerinden verilmek istenen bir mesaj ¢ok kisa siirede

kartopu etkisinin de yardimiyla klasik yontemler kullanilarak ulasilan kitlelerle
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karsilastirilamayacak kadar genis kitlelere ulasilabilmektedir (Koseoglu ve Al, 2013:
117). Sosyal medya platformlart biiyiik kitlelerce kullanilmakta olup geng Kkitleler
tarafindan daha fazla benimsenmekte ve bu platformlarin igerisinde bulunmaktadirlar.
Bu platformlarin, sosyal medya araclarinin sagladigi yararlar olmasiin yaninda bir
takim zararlar1 da icerisinde barindirmaktadir. Ozellikle giivenlik zafiyetinin dogmast,
kullanic1 bilgilerinin kotii amaglar i¢in kullanilmasi gibi olumsuz taraflar1 vardir

(Ceyhan, Demiryiirek ve Kandemir, 2015: 3).

Kullanicilar bu mecralarda igeriklerini paylasirlarken (video, fotograf, kisisel
bilgiler vs.) bu bilgilerinin depolanma ihtimalini gbz onilinde bulundurmali ve kisisel
bilgilerden detaylica bahsetmenin risk tasiyabilecegi gercegini gbz ardi etmemeliler.
Soyle ki, kullanici kendisiyle ilgili 6zel bilgileri bu mecralarda paylastiginda sahte
profiller olusabilmekte, gercegi yansitmayan hesaplarla ger¢ek kullanici adina
paylasimlar yaparak zan altinda kalabilmektedirler. Sosyal medya nimetinin sayisiz
faydalarindan bahsedebilecegimiz gibi bu 6rnekte oldugu gibi birtakim zaaflar1 iginde
barindirmaktadir. Igerik hazirlama ve sayfa olusturmada herhangi bir kisitlama
olmamas1 ornegin bir isletme ile ilgili gercegi yansitmayan, asilsiz ve desteksiz bilgi

paylasabilme durumu sosyal medyanin bir diger dezavantajidir (Sonmez, 2014: 3).

Isletmeler internet teknolojileri ve sosyal medyanin sundugu imkanlar dahilinde
hedef kitlelerini aninda takip edebilmekte, onlarin goriis ve isteklerini 6grenip bir yanit
sistemi gelistirebilmektedirler. Altin1 ¢izerek sdyledigimiz gibi sosyal medyanin g¢ift
yonlii iletisime olanak vermesi bakimindan, isletmelerin hedef kitleleriyle ¢ift yonlii

iletisim halinde kalmalar1 bu mecralarin sagladig1 avantajlardan bir tanesidir.

Sosyal medyanin genel bir cercevede avantaj ve dezavantajlarini Oztiirk ve

Talas (2015: 113) asagidaki gibi siralamistir:
Sosyal Medyanin Avantajlart

* Sosyal medya hizli ve giincelligini koruyan bir kavramdir. Sosyal medya
kullanicilart kendileriyle ilgili paylasimlarini tim ¢evreleriyle anlik olarak

iletebilmektedirler.
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Sosyal medya maliyet bakimindan ucuzdur. Konvansiyonel medyada biiyiik
yatinm bedelleri konusurken sosyal medyada bu rakamlar ciizi miktarlarda
kalmaktadir. Ornek olarak da Facebook, Twitter, LinkedIn gibi mecralarda profil
olusturmak, sayfa olusturmak herhangi maddi bir deger istememektedir.

Sosyal medya platformlar1 kullanicilarina ¢ift yonlii iletisim ve etkilesim
olanagini sunmaktadir.

Sosyal medya icerik olusturmaya ve paylasimina izin vermektedir. Kullanicilar
bu platformlarda 6zgiirce fikirlerini beyan edebilmektedirler ve fotograf, video,
miizik vb. icerikleri paylagabilmektedirler.

Sosyal medya kullanicilarina, yalnizca bilgi ve igerik tiikketen pozisyonunda
birakmayip ayni zamanda bu igerikleri ve bilgileri iiretebilme durumu da vaat
etmistir.

Sosyal medya kullanicilarina istedikleri igerikleri segme imkani saglamaktadir.
Sosyal medya sohretli kisilerin, politik kigilerin ve c¢esitli kurumlarin
cevreleriyle iliskiler kurmasina firsat sunmakta ve onlarin soru, istek ve
onerilerine hizli cevap verme olanag: tanimaktadir.

Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Sosyal medyan ¢ok hizli oldugundan, eger olumsuz bir durumla
karsilasildiginda bir bilginin ¢ok hizli bir sekilde genis kitlelerce duyulmasi s6z
konusu olabilmektedir.

Sosyal medyada faaliyet gostermek yogun calismayr gerekli kilmaktadir. Bu
mecralarda faaliyet gosterirken kiiciik bir aksaklik feci sonuglara neden
olabilmektedir.

Sosyal medya vasitasiyla cesitli konularda yiizlerce kisi tarafindan igerik
iiretilebilmektedir. Uretilen bu igeriklerle ilgili uygun filtreler bulunmadig
takdirde bir konuda bilgi sahibi olmak isteyen bireyler bu platformlarda bilgi
yogunluguyla karsilagabilirler. Bu durum beraberinde bilgi c¢arpitmasini
dogurabilmektedir.
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1.5. Sosyal Medyanin Konvansiyonel Medyadan Farki

Gelisen teknolojilerle beraber yukarida da bahsettigimiz {izere iletisim
bicimlerinde, medya teknolojilerinde yenilikler kendini gostermistir. Hal boyle olunca

konvansiyonel medyanin kullanim yogunlugunda birtakim degisimler yasanmistir.

Konvansiyonel medyanin igeriklerini tiiketen kullanicilarin giin gectikce bu
medyaya olan talepleri azalmaktadir. Tamamen yok oldugunu veya higbir takipgisinin
olmadigini sdyleyememekle birlikte yeni iletisim teknolojileri, yeni medya platformlar
ve Ozellikle sosyal medya araglari takip edilmekte ve icerik tiiketmede bu yeni mecralar
cekici gelmektedir. Konvansiyonel medyanin ¢iktilarini tiiketen sayisindaki azalmaya
karsilik refleks olarak sosyal medya platformlarina akin edilirken bunlarin gerekgelerini

destekli bir sekilde ortaya koymak konuyu daha anlagilir hale ulagtiracaktir.

Konvansiyonel medya olarak adlandirdigimiz yazili ve gorsel basinda (gazete,
dergi, televizyon, radyo vb.) iletim tek yonlii bir dogru ilizerinden ger¢eklesmektedir.
Bunun tam aksi cephesinde sosyal medya saf tutmus ve ilgililere ¢ift yonlii iletisim ve
etkilesim imkéani tanimmstir. Yeni medya teknolojilerinde sik¢a rastladigimiz kitle
olgusu yerine bireyi merkeze alma yaklasimi ve “anmnda”ligin 6n plana ¢iktig1 bir
iletisim siireci yasanmaktadir (Yurdigil ve Zinderen, 2012: 83). Konvansiyonel
medyanin araglar1 olan televizyon, radyo, gazete, dergi vb. yoluyla iigiincii bir sahis
tarafindan hazirlanmig riinler sunulurken sosyal medya platformlarinda kendi

iceriklerini kullanicilar kendileri olusturabilir ve bunlar1 paylasabilirler.

Literatiir sosyal medya kavramini kullanicilarin birbirleriyle etkili iletisim
kurduklari, icerik paylastiklari, fikir belirttikleri bir arag olarak tanimlamaktadir (Boyd,
2007; Bozard, 2010; Troitter, 2012; Esitti, 2013; Mayfield, 2010°dan akt. Esitti ve Isik,
2015: 16). Bu dogrultuda sosyal medyanin konvansiyonel medyadan en 6nemli farkinin
“etkilesim” &zelligiyle ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. iletisimin 6gelerini ele alindiginda —
ki bunlar; kaynak, ileti, kanal/ara¢ ve hedef(Gokge, 2013: 41)dir - konvansiyonel
medyada geri bildirim 6gesinin olamamasi sebebiyle iletisim etkinliginin bu mecralarda

tam anlamiyla gerceklesmemektedir (Esitti ve Isik, 2015: 16).
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Daha onceki yillarda bilgiye geleneksel medya kanallar1 araciligiyla erisilirken
giiniimiizde akill telefonlar, ipadlar, diziistii bilgisayarlar vb. teknolojik cihazlarla daha
hizli, her yerde ve her zaman erisilebilmektedir. Yeni medya teknolojilerinin bir diger
farkinin da bu oldugu sdylenebilir. Hizl1 ve daha fazla bilgiye ulastifimiz dogruyken,
ulagilan bilgilerin niteligi, kaynagi, dogrulugu ve gecerligi sorgulanmasi gereken

kisimlaridir. (Ersoy ve Balyemez, 2013: 351).

Sosyal medya konvansiyonel medyaya nazaran hem daha az maliyetli hem de
zaman tasarrufu saglamaktadir. Konvansiyonel medyada bir haber yayimlandiginda
bunu degistirmek zaman alir, en erken ertesi giinii beklemek durumunda kalinabilir.
Ancak durum sosyal medyada boyle degildir. Yanlis bir blog yazildiginda aninda hata
diizeltilebilir ve giincellenebilir. Bunun yaninda arsive ulasim konvansiyonel medyada
zahmetli bir is iken sosyal medyada oldukca basittir (Sanlay, 2014: 36-43’den akt.
Oztiirk, 2015: 295). Sosyal medyanin bir diger farki da daha 6zgiir bir ortami, daha
Ozglr bir ruhu biinyesinde var ederken bir o kadar da kontrolsiiz bir ortami
kullanicilarina sunmasidir (Celik, 2013: 4). Buna ait konvansiyonel medya ile sosyal

medyanin farklari genel basliklar halinde asagidaki tabloda verilmektedir:

Tablo 1: Konvansiyonel Medya ve Sosyal Medya Farklari

Konvansiyonel Medya Sosyal Medya

Iletisim tek yonlii, monolog seklindedir. Iletisim ¢ift yonlii, etkilesimli diyalog
seklindedir.

Uzmanlar igerik iiretir. Uzman olmayan kisiler de igerik {iretip
paylasabilir.

Icerikler statiktir ve az degisiklik yapilir. Icerikler diizenli olarak giincellenebilir.

Zaman ve mekén sinirlamasi vardir. Zaman ve mekén sinirlamasi yoktur.

Teknik kullanim becerisi gerektirmez. Teknik kullanim becerisi gerektirir.

Profesyonellik s6z konusudur. Profesyonellik yoktur.

Reklam ve igerik hedeflemesi daha kitleseldir. | Reklam  ve  igerik  hedeflemesi  daha
homojendir.

Merkezi kontrol vardir. Belli bir merkezi kontrol yoktur.

Geri bildirim araglar1 yavastir. Geri bildirim anliktir.

(Kaynak: Altunay, 2012; Boyd, 2007; Bozard, 2010; Castells, 2010; Esitti, 2013,
Fuchs, 2011; Kaplan ve Haenlein, 2010; Trottier, 2012; Mayfield, 2010’dan akt. Esitti
ve Isik, 2015: 17).
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Biitiin bunlara ek olarak, tabloda hedef kitlelerin kitlesel olarak ele alinmasindan
ve homojenlestirilmesinden s6z edilmistir. Burada aktarilmak istenen sey;
konvansiyonel medyada bir igletme, bir kurum mesajin1 hedef kitlesine yollarken daha
kitlesel diistinmektedir. Hedef kitlesini boliimlendirme olanagi ¢ok kisithi bir haldedir.
Ancak sosyal medya sayesinde isletmeler, kurumlar mesajlarini iletecekleri kitleyi
boliimlendirebilmekte, daha seffaf hala getirip nokta atis1 yapma avantajini elde

edebilmektedir.

Soysal medya ve konvansiyonel medyanin farklarini iglerinde barindirdiklart
ozellikler bakimindan degerlendirildiginde Ozgen (2012: 12) tarafindan su sekilde

agiklanmaktadir:

Erigim: Konvansiyonel medya ve sosyal medya teknolojileri genel bir Kitleye

erisebilme imkan1 tanimaktadir.

Erisebilirlik: Konvansiyonel medyada icerik tiretimi ¢ogunlukla 6zel holdinglerin ve
hiikiimetlerin tekelindeyken; sosyal medya araglarinda herkes tarafindan c¢ok az bir

maliyetle igerik lretilebilmektedir.

Kullamlirlik: Konvansiyonel medyada daha ¢ok uzmanlasmis kadrolar ve yetenekler
vardir. Sosyal medya platformlarinin birgogu icin bu durum gegerli degildir ya da baz1

durumlarda farkli yetenekleri gerektirir ve herkes i¢indir.

Yenilik: Konvansiyonel medya iletisimlerinde geri bildirim sosyal medya ile
karsilastirildiginda uzun zaman sonra ger¢eklesmektedir. Ancak goriliyor ki

konvansiyonel medya uygulamalari da sosyal medya teknolojilerine adapte olmaktadir.

Kalicilik: Konvansiyonel medyada igerik iiretildiginde degistirmek ¢ok zordur. Ancak
sosyal medyada herhangi bir tepkiyle karsilasildiginda aninda degisiklikler meydana
gelebilir.

Konvansiyonel medya ve sosyal medyanin farkini kriz yonetimi disiplininde de
gérmekteyiz. Isletmede yasanan veya yasanmasi olasi herhangi bir kriz durumunda
konvansiyonel medyaya gore sosyal medya miidahale hususunda daha avantajhidir.

Sosyal medya konvansiyonel medyaya nazaran daha hizli oldugu i¢in olast krizi

19



onlemek adina aninda miidahalelerde bulunma olanagi da tamimaktadir. Isletmeler
acisindan bakildiginda sosyal medyanin konvansiyonel medyaya gore énemli bir fark

teskil etmektedir.

1.6. Sosyal Medya Araclari

Kullanicilarin sosyal medya araglarin1 kullanma amaglar1 birbirinden farklilik
gostermektedir. Kimisi sohbet amacli, kimisi miizik dinleme — video izleme amaclh
kullanirken kimisi de bu aglarda igerik ftretip genis Kkitlelere sesini duyurmak
maksadiyla kullanabilmektedir. Sosyal medya bazilari i¢in sosyallesmekten kactigi,
kendi kendine yalniz kaldigi, daha cok izleyici oldugu bir ortam iken, bazilari i¢in ise
sosyallesmek, topluluklar i¢inde takdir edilmek, takip edilmek isteginin ortaya konulusu
seklinde ortaya cikabilmektedir (Tektas, 2014: 853). Kullanicilarin aktif olarak iginde
bulundugu sosyal medya araglarindan bir kism1 hafife alinsa da etkisi kitlesel boyutta
olabilmektedir. Bu araclar, platformlar zaman zaman genis bir kullanict kitlesini
icerisinde barindirirken sosyal medya araglarindan bazilar1t ise yerel/bolgesel

kalabilmektedir.

Sosyal medya teknolojileri, igerisinde yiiksek etkilesim ve ulasilabilirlikle
araclar olusturmustur. Bu araglar icerisinde limitsiz bloglar, wikiler, sosyal ag siteleri,
mikro blog siteleri, video paylasim sitleri vb. platformlar bulunmaktadir. Bu araglarda

siurs1z kaynaklar ve baglantilar bulunmaktadir (Bertot, Jaeger ve Grimes, 2010: 266).
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Sekil 2. Sosyal Medya Araclar:

(Kaynak: http://datarar.com/sosyal-medya-nedir/) .

Sosyal medya araglarini genel olarak su basliklar dahilinde kategorize etmek
miimkiindiir: Bloglar, mikro bloglar, forumlar, wikiler, sosyal aglar ve video paylasim

siteleri.

1.6.1. Bloglar

Sosyal medya araclarindan birisi olan bloglar hem bireysel kullanicilarina hem
de kurumlara iletisim etkinlikleri agisindan birtakim yenilikler getirmistir. Bunlardan en

onemlisi karsilikli iletisim sunmasi ve bunu hemen hemen sifir maliyetle yapmasidir.

Blog kavrami1 web ve log kelimelerinin birlesmesinden meydana gelen weblog
sOzcliglinlin kisaltilmig halidir. Bloglar genellikle 6zetlerden, tarihsel bir siralama temel
alinarak diizenlenmis, sikca giincellenen gonderilerden olusmaktadir. Metin dikine,
asagiya dogru akar ve yan siitunlardan asagiya hizalanan birimler ya da kutular yazilarla

ilgili bilgi saglar (Mavnacioglu, 2015: 28).
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Blog kavrami internet giinliikleri olarak ortaya cikmaktadir. Bloglar, 1997
yilinda bir grup programcinin internet lizerinde dolasirken begendikleri siteleri kendi

sayfalarinda kisa aciklayici notlarla birlikte yaymlamasiyla baslamistir (Cakici,

2005’ten akt. Dilmen, 2007:116).

Blog siteleri kullanicilar i¢in olaganiistii teknik bilgi ve beceri gerektirecek bir
platform degildir. Kullanici istedigi bir konu hakkinda yine istedigi bir bicimde yazdigi,
giinliige benzeyen web siteleridir. Bloglar kullanicilarin gorsel ve isitsel igerik
tiretimlerini internet aginda diinyanin her yerine ulagtirma imkani saglamaktadir (Aslan,

2011: 16°dan akt. Oztiirk ve Talas, 2015: 110).

Bloglar genellikle insanlarin hayatlarinda olup bitenlerle, internette
konusulanlarin karistmindan olusan bir ¢esit gilinliik/rehberlerdir (Yamamoto ve
Sekeroglu, 2014: 24). Bloglar, haber duyurularindan yorum yazilarina, begenilen
sitelerin tanitimlarindan topluluklarin fikirlerini paylastiklari bir ortam olmalarina kadar

esnek bir igerik kullanima sahiptir (Dilmen, 2007: 116).

Bloglarin ¢ogunda, sitenin kullanicilar1 ve ziyaretcileri blog yazarinin kim
oldugu ile ilgili bilgi sahibidir ve bu sayfalara diger kullanicilarin da gorebilecegi
yorumlar paylasilabilir. Yorum yapmak blog kiiltiiriinde 6nemli bir husustur ve yapilan
yorumlar vasitasiyla blog yazar1 ve okuyucular paralelinde etkilesim, iletisim saglanir
(Yamamoto ve Sekeroglu, 2014: 25).

Bloglar kendine has karakteristik ozelliklere sahiptir. Kelleher ve Miller (2006:
399) bu karakteristik oOzellikleri; stirekli olarak giincellenebilmesi, geriye doniik
kronoloji seklinde siralanmasi, kisisel gilinlilk materyalleri icermesi, kullanicilarin

yorumlar ekleyebilmesi ve hyperlinkler icermesi olarak siralamustir.

Blog sitelerinde igerik iiretirken uyulmasi gereken birtakim etik kurallar vardir.
Erdogan (Perlmutter ve Schoen, 2007: 39’dan akt 2013: 264) bu kurallar1 agsagidaki gibi

genel bagliklar halinde siralamistir:

* zinsiz alint1 yapilmamalidir.

» Kimlikler gizlenmemeli veya bagka bir profil olarak gdsterilmemelidir.
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» [deolojik kaygilardan otiirii gecmisteki bir arsivi degistirme ya da silme yoluna

gidilmemelidir.

= Ticari ¢gikar gruplarindan maddi bir deger karsiliginda yanli icerikler

uretilmemelidir.

Blog kullaniminin 06zellikle bireysel kullanicilar tabaninda biiyiik Olgiide
yayginlagsmasinin elbette bir takim gerekgeleri sunulabilir. Bu gerekceleri Yamamoto ve
Sekeroglu (2014: 33-35) calismasinda kolaylik, kendini ifade etme, merak, kisisellik ve

ilgi cekme olmak {izere 4 ana baslik halinde belirtmistir.

Kolayhk: Bloglarin kullanimi oldukga basittir ve iist diizey teknik bilgi gerektirmeyen

bir yapisi vardir.

Kendini ifade Etme: Bloglar icerik iiretmeye, yazi yazmaya imkan vermesi sebebiyle
bireysel kullanicilarin kendilerini rahatsiz ettigi bir konu hakkinda rahatca, dzgiirce

goriislerini dile getirebilecegi bir ortamdir.

Merak: Insanoglu daima merakli olmus ve bu merakini gidermek igin her daim arayista
olmustur. Bundan dolayidir ki dijital ortamlar onlar tarafindan kesfedilebilmesi igin
isabetli platformlardir. Blog kullanimmin bu denli yayilmasinda merak olgusu

tetikleyici olmustur.

Kisisellik ve Tlgi Cekme: Bloglarin duygu ve fikirlerin dile getirildigi ortamlardir
seklinde tarifi yapilmistir. Bloglarin sahip oldugu o6zellikler diisiiniildiiglinde kisisel

kullanimlar/diizenlemeler ve ilgi ¢ekiciligi artirmaya yonelik ¢aligsmalar gézlenecektir.
1.6.2. Mikro Bloglar

Yasanilan teknolojik gelismeler ve iletisim devrimleri 1518inda bireylerin
birbirleriyle etkilesimlerini, iletisimlerini zahmetsiz bir bigimde ve hizla yerine getiren
mikro bloglar genis kullanim alanina sahiptir. Mikro blog hizmetleri bir olay, haber ya
da giincel bir konunun aninda kitlelerin diline dolanmasina zemin hazirlayacak bir

potansiyeli barindirir. Mikro blog hizmeti kullanicilarina birbirlerini takip etme,
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herhangi bir konuya ilgili bireyleri bir araya getirip seslerini duyurma, ortak bir alan

Olusturma firsatin1 beraberinde sunmaktadir.

Mikro blog denildiginde kiigiik boyutlarda igerik paylasimlari anlayabiliriz. Bu
servis igerisine resim, video vb. paylasimlar da dahil olabilmektedir. Genellikle 140-200
karakter ile sinirlanan bir mecradir (Holotescu ve Grosseck, 2010:1) Mikro bloglar, blog
servislerinden daha sinirli kapsami olan bir hizmettir. Igerik olusturmak agisindan ise
normal bloglarda oldugu gibi ¢ok fazla kelime ve gorsel kullanmaya gerek yoktur
(Sonmez, 2014). Mavnacioglu bir eserinde (2015: 44) mikro blog aracini,
kullanicilarina belirli bir karakter sinirlamasi igerisinde, anlik duygu ve diisiincelerini,
ilgili bir konudaki goriislerini vs. birtakim hareketleri takipgileriyle paylasma imkani
sunan bir servistir, seklinde tarif etmektedir. Ayn1 zamanda mikro blog servislerinde

kullanicilar istedikleri kisileri kolayca takip edebilmektedirler (Geng, 2010: 483).

Mikro blog hizmetinin ne olduguyla ilgili genel tariflerden sonra sahip oldugu
karakteristik ozelliklerinden bahsetmek de yerinde olacaktir. Holotescu ve Grosseck

(2010: 2) bu karakteristik 6zellikleri su sekilde dile getirmistir:

* (Cevrimigi platformlarda fikirlerin, diisiincelerin dile getirilip tartigma ortamini
farkli bir tarzla olusturmaktadir.

= Tahmin edilemeyecek bir zamanda herhangi bir olay ve/veya olgu ile ilgili bir
araya gelebilecek sanal topluluklara imkan verir.

» Siire¢ odakli 6grenmeyi tabana yayan karsilikli bir ortam sunar.

* Disiplinler arast grup ¢aligmalarini kolaylastirir.

= QOlast1 bir proje yonetiminde, 6grencilerin aralarinda isbirligine, diigiince ve
fikirlerini degerlendirmede faydali bir aractir.

= Konferans vb. bagka etkinlikler i¢in destekleyici bir rolii vardir.

» Bilgi kaynagi olarak kullanilabilmektedir.

= Kisisel gelisim — 6grenme noktasinda bilgi kaynagi olarak kullanilabilir.

Ayrica mikro bloglarin anlik iletisim saglamasi sayesinde takipcileriyle siirekli
iletisim kuruldugu takdirde takipgilerin kurum elgisi haline geldigi soylenebilir
(Mavnacioglu, 2015: 44).
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Mikro bloglar yapisi itibariyle karakter sinirlamasi olmasina ragmen yukarida da
deginildigi tizere kullanicilarina gerek yeni bir bilgi 6grenmek gerekse sanal ortamda bir
araya gelip bir konu tizerinde fikirleri beyan etmek gibi firsatlar1 sunmaktadir. Sosyal
medya teknolojilerinin konvansiyonel medyadan farki yine bu noktada ortaya
cikmaktadir. Kullanicilarina bir olayi etraflica tartisma firsatin1 sunar, ortak bir alanda
bireylere kolektif ruh katar ve aninda geri bildirimlere yer verir. Tiim bu saydigimiz
firsatlar1 konvansiyonel medyanin araglarinda gérmemiz teknik altyapi itibariyle sz

konusu olmamaktadir.

Mikro blog siteleri giinlimiizde yogun olarak talep goren servisler haline
gelmistir. Politik kimligi olan kisiler, sporcular, sanatgilar hemen hemen toplumun her
kesimindeki bireyler mikro blog hesabi fiizerinden takipgilerine, hayranlarina,
cevrelerine mesajlarimi  iletmekteler ve fikirlerini paylasmaktadirlar. Teknolojik
gelismelerin paralelinde bu tip mecralarin daha fazla kullanici tarafindan tercih ve takip

edildigi soylenebilir.

1.6.3. Forumlar

Internet ve sosyal medya kullanicilarinin merak ettigi bir konu, cevabini
arastirdig1 bir soru oldugu zaman arama motorlarina konu baslhigini yazdiklarinda genel
olarak forum siteleri ile karsilasmaktadirlar. Forum siteleri kullanicilarin ilgilendikleri,
aragtirmak istedikleri ya da konuyla ilgili fikirlerini paylagmak istedikleri alanlar olarak
internet teknolojilerinde yerini almistir. Bu mecralarda kullanicilar istedikleri bir
konuda baglik olusturduklarinda sisteme kayitli diger kullanicilarla etkilesimde

bulunabilmekteler ve alabildigince tartisabilmektedirler.

Sosyal medya araglarindan birisi olan forumlarla ilgili genel olarak agiklamalar

su sekildedir:

Forum ya da mesaj panosu, elektronik ortamda yaratilmig, “bilgi ve paylasim
platformlart”dir (Kocabay 2007: 123). Bu sitelerde yayinlar yapilabilmekte ve icerik
paylasilabilmektedir. Ek olarak da igerisinde kullanicilariyla diyalog ortami yaratilmistir

(Garcia ve Navarro, 2012: 1).
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Forumlarin sosyal medya araglarinin ilk 6rnegi oldugu soylenebilir. Bu siteler
duyuru panolarinin modern hali seklinde algilanmaktadir. Forumlar temelde fikir
beyanina ve tartisma ortamina dayanmaktadir. Faydali paylasimlarda bulunmak ve
sorulara yanit vermek, bu platformlarda kullanicilar1 saygin konuma getirebilir (Zarella,
2010: 147°den akt. Dondurucu ve Ulugay, 2015: 1062). Forumlar ayn1 amag igin bir
araya gelmis olan sanal topluluklar arasinda etkilesimi, iletisimi saglar ve bunun

yaninda bilgi akisinin gergeklestirilmesinde etkilidir (Alkibay ve Ekmekci, 2010: 46).

Sosyal medya araglarindan birisi olan forumlar; 6zgiin konu bagliklar1 ve ortak
egilimler c¢ercevesinde olusturulan cevrimici tartisma arenalaridir. Forum siteleri ele
alindiginda web 2.0 teknolojilerinden de Once var olmus ¢evrimigi ortamlardir. Bu
sitelerde kullanicilar kendi kimliklerini ifsa etmekten kagimnirlar ve daha ¢ok kod
adlartyla profillerini  olustururlar. Kullanicilar gercek kimliklerini ¢ogunlukla
gizledikleri i¢in o6zglir bir bicimde her konuya dair tartisma bashigi yaratabilirler,
yorumlarmi belirtebilirler ve ilgili baglantilara yonlendirebilirler (Onat, 2009: 232,
233).

Forum sitelerinin atas1 aslinda ziyaret¢i defterlerine dayanmaktadir. Bu
mecralarda merak edilen bir husus ile ilgili bir konu bashgi olusturulmaktadir. Bu
basliga diger kayith kullanicilar fikirlerini ve yorumlarimi ekleyebilmektedirler. Ayrica
forum sitelerinde yoneticiler bulunmaktadir. Bu yoneticiler iiye alimlari, uygunsuz

igerik paylasimini engelleme gibi Konulara bakmaktadirlar (Yagmurlu, 2011: 6).

Sosyal medya araclarinin igerisinde yer alan forum siteleri daha ¢ok soru-cevap
etkinligine dayanan bir iletisim ortam1 yaratmaktadir. Konu bagligina gore ya da sorulan
bir soru lizerine cevaplar verilen, bu cevaplar {izerinden yorumlar yapilan ve gorsel

unsurlarla sunulabilen bir aragtir (Karaman ve Karakuzu, 2006: 332).

Sosyal medya platformlarindaki kullanicilarla iletisim  ve etkilesimin
saglanmasinda araci olan forum siteleri, web ortaminda en ¢ok kullanilan tasarim
Ogelerinden birisidir. Site icerisinde kullanicilar arasindaki etkilesimin nitelikli ve
stirekli kilinabilmesi i¢in forum servislerinin tasarimimin da biliylik 6nem arz ettigi

sOylenebilir. Diger bir deyisle, islevsellik unsurunun merkezde oldugu forum
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sitelerinde, kullanicilar igin kolaylikla anlagilabilen, doldurulabilen tasarimlar

tiretilmelidir (Starling 2001:1’den akt. Uyan, 2009: 197).

Kurumlar da forum sitelerini geri bildirim kanallar1 olarak kullanma yolunu
tercih edebilmektedirler. Ornegin bir iiriin ve/veya hizmeti forum kullanicilarinin
degerlendirmesi i¢in oylamalarina sunma olanagma sahiptirler ve bu platformlarda

onlarin goriis ve onerilerini bulabilmektedirler (Nékki ve Virtanen, 2007: 1).

1.6.4. Wikiler

Sosyal medyanin bir diger platformu olan wikilerde kullanicilar metinleri
kendileri olusturabilmekte ve baska bir kullanici tarafindan séz konusu metin tizerinde
degisiklikler, eklemeler yapilabilmektedir. Mevcut wikiler arasinda yer alan Wikipedia,
en popiiler ve en ¢ok zihinlerde yer eden sosyal medya servisidir. Internet ve sosyal
medya kullanicilar1 herhangi bir konuda aragtirma yapmak istediklerinde, bu serviste

ansiklopedik bilgi anlaminda dokiimantasyonlara erisebileceklerdir.

Hawaii dilinde hizli anlamina gelen “Wiki” sozciigii 1994 yilinda Ward
Cunningham tarafindan “WikiWikiWeb” adiyla ilk olarak gelistirilmis olup; daha sonra
internet lizerinde faaliyet gostermeye baglamistir. Genel olarak “wiki” ifadesi her
kullanicinin {izerinde diizenleme yapabilecegi web sayfalarinin tamamini ifade

etmektedir (Akar, 2011, s. 66’dan akt. Dondurucu ve Ulugay, 2015: 1062).

Wikiler denince, temelde isbirlik¢i ¢alismalar neticesinde kullanicilarin belirli
konular iizerinde bilgileri derleyip, diizenleyip paylasabildikleri, yayinlayabildikleri
ortamlar akla gelmektedir (Deperlioglu ve Kdse, 2010: 439).

Wikilerin, sosyal medya platformlarinda gezinen kullanicilarin = sayfa
olusturmasina, olusturulan bu sayfalarda birtakim diizenlemeler yapip birbirleriyle
iligkilendirmesine olanak saglayan bir alt yapisi vardir (Atict ve Yildirim, 2010: 2).
Oldukca dinamik bir yapiya biriinmiis olan wikiler, sanal alemlerde bir araya
gelmelerin, fikir aligveriglerinin sikg¢a yasandigi ortamlardir ayni zamanda. Bir de

belirli sinirlar1 olan degismez mimari yapidan da yoksundurlar (Kose, 2008: 91).
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Wiki sayfalarinda resim ve metin diizenleme, tablolar, listeler, baglantilar,
arsivleme, bicimlendirme, yazim denetimi, duygu ifadeleri (emoticon) de

kullanilabilmektedir (Horzum, 2010: 608).

Popiiler sosyal medya araglar listesinde yer alan wikilerde her kullanici,
sayfalara miidahale edebilmekte ve devaminda kullanicilarin destekleriyle var olmus

cesitli igerikler, sayfalar meydana getirilebilmektedir (Kose ve Cal, 2012: 4).

Wikilerde icerik ¢ok hizli bir sekilde degisebilmekte ve zahmetsiz bir kolaylikta
derlemeler yapilabilmektedir. Ayn1 zamanda kayit olmaya dahi gerek kalmadan,
kullanicilarina ekleme, diizeltme ya da kaldirma yoluyla icerik meydana getirme firsati

sunan bir tiirdiir (Wiki, 2010’dan akt. Isik, 2013: 104).

Bu mecralarda genellikle katki vermek isteyen, goniillii kullanicilarin
desteklemesiyle ansiklopedi tarzi bilgi kaynaklari olusmustur. Yine ekleyecek olursak
wikiler, yapis1 geregi isbirligine dayanan bir ruha sahiptir. Kullanicilarin katilimini
devaml kilmak adma yiiksek teknik bilgi gerektiren uygulamalardan olmadigindan s6z
edilebilir. (Kahraman 2013: 21-22°den akt. Tiirkal, 2015: 87). Merkezi olmayan ve
dolayisiyla belli basli denetime tabii tutulmayan yeni bir enformasyon havuzunun

olusturulmasina da 6n ayak olmustur (Kose, 2008: 92).

Ayn1 zamanda wikiler sayesinde birtakim konularla ilgili olarak makalelere
icerik olusturmasina izin veren tarayici tabanli bir alt yapisi vardir. Bir de wiki
kullaniminin, isletmelerin itibarlarin1 artirmak, is siire¢lerini daha kolay hale getirmek

gibi konularda da fayda sagladig1 yoniinde arastirmalar mevcuttur (Battallar ve Comert,
2015: 40).

Sosyal medya platformlarindan wikilerin ne olduguyla ilgili konulardan
bahsettikten sonra wikilerin belli sinirlari, cerceveleri olmadigindan her kullanict
bilimsel bir konu, arastirma, tarih, biyografi vb. alanlarda istedigi sekilde eklemeler ve
diizenlemeler yapabilmesinden dolay1, bu platformlarin en azindan giivenilir bir kaynak

oldugu ile ilgili siipheleri de beraberinde getirdigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
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1.6.5. Sosyal Aglar

Cevrimici topluluklarin sik¢a kullandigi bir alan olan sosyal aglar yerini giin
gectikce daha saglamlastirmakta ve genis alanlara yayilmaktadir. Bu aglara, sosyal
hayatin igerisindeki yiiz ylize iletisim siirecinde yasanilan duygularin entegre edilmeye
calisildigi goriilmektedir. Sosyal aglar, internet kullanicilarinin kendilerine 06zgii

profiller meydana getirip ¢evreleriyle iletisim siirecinin baglamasiyla ortaya ¢ikmaistir.
Sosyal ag kavraminin ne olduguna iligkin pek ¢ok tanimlar yapilmistir. Bunlar;

Sozliikteki karsiligiyla sosyal ya da toplumsal ag, “bir ya da birden fazla
toplumsal iliskiyle birbirine baglanmis ve toplumsal bir ag1 meydana getiren bireyler

anlamina gelmektedir (G. Marshall, 1999°dan akt. Ozmen vd. 2011: 42).

Kullanicilara kullanici adi olusturma ve fotograf yiikleme, profil bilgileri
olusturma, cevrimici mesaj olanagi, ses, video, gibi gorsel-isitsel materyallerle iletisim
kurulmasina miisaade edilen, iiye odakli topluluklardir (Pempek, Yermolayeva ve
Calvert, 2009°dan akt. Baris ve Tosun, 2013: 123).

Benzer amaglar etrafindaki bireylerin aralarinda fikirlerini, diislincelerini
paylasarak etkilesimde kalmalarin1 kolaylastiran ve internet {izerinden topluluk

meydana getirmektedir (Preeti, 2009’dan akt. Karal ve Kokog, 2010: 252).

Mavnacioglu (2015: 54) ise sosyal aglari, internet kullanicilarin kendilerine ait
bir profil olusturup, bu aglara girerek farkli kullanicilarla, yeni ¢evrelerle iletisimde
bulunduklari, ortak bir paylagima girdikleri platformlar olarak tanimlamistir. Yine bu
aglar, internette gezinen bireylerin kullanim amaclarina gore farkliliklar
gostermektedir. Sosyal aglar igerisinde yer alan ve en popiileri oldugunu

sOyleyebilecegimiz Facebook, internet kullanicilarinin sosyallesmesi odaklidir.

Bu Sosyal aglarda kullanicilar kendileri ait profil olusturarak; cinsiyetlerini,
dogum tarihlerini, inanglarini, siyasi goriislerini, adreslerini, sevdigi filmleri, kitaplari
ve bos zamanlarindan nelerle ugrastiklart gibi bir ¢ok kisisel 6zellik ve bilgilere yer

verirler. Tiim bunlar listelerinde yer alan arkadaslarina sergilerler (Ofcom, 2008, s.10).
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Sosyal aglarda yer almak kullanicilar bakimindan birtakim amaglar
barmndirabilir. Son zamanlarda internet kullaniminin genel amagclarindan birisi de
bahsedilen sosyal aglar vasitasiyla etkilesimde olmak, iletisimi siirekli hale getirmektir.
Kullanicilarin kendilerini, tirtin/hizmetlerini, is yerlerini tanitma, yeni arkadasliklar
olusturup fikir aligveriginde bulunma, eglenme, gorsel-isitsel unsurlar paylasma imkani,
sosyal aglarda gezinen kullanicilarin yogunlugunu artirmasinin yaninda kulanim

amacii da o denli artirmistir. (Baris ve Tosun, 2013: 123).

Sosyal aglarda yasanan tiim bu gelismeleri ve popilerligini toplumun
dinamiklerinin fark etmesi gerekmektedir. Sosyal aglarda gitgide artan kullanici
sayisina kurumlarin da siiphesiz kayitsiz kalmadiklart sdylenebilir. Kurumlar bu aglarda
kullanicilarin sadece hareketlerini takip etmekle yetinmeyip ayni zamanda onlarla

iletisim haline gegmeli ve sosyal aglarda kendilerine profil olusturmalar1 gereklidir.

Mavnacioglu (2015: 55) sosyal aglarda bulunmanin, bu aglarda takipte kalmanin

kurumlara sagladig1 yararlardan su sekilde siralamistir:

* Mevcut tiiketicinin tatmin olmasini saglamak,

* Kurumun uzman kisileriyle tiiketici arasinda koprii kurulmasina 6n ayak olmak,

»  Kurum igerisinde etkili iletisim kanallarin1 planlamak ve anlamak,

= Tabanda teknolojik imkanlar yattigindan oOtiiri c¢evrimi¢i konferanslar
diizenleyebilmek,

= RSS gibi kullanicinin talebine bagli paylasim sistemleri kurmak,

» Verilen hizmetleri kisisellestirmek gibi faydalar1 mevcuttur.

Kurumlara sosyal aglar yukarida bahsedilen firsatlari sunmasinin yaninda
kurumlar hedef kitlelerinin nezdindeki imajlarina bu aglar aracilifiyla katki
saglayabilmektedir. Bunun devaminda da kurumun itibar1 yerini daha da

saglamlagtirabilecektir.

En yalin haliyle sOyleyebiliriz ki; sosyal ag siteleri, kullanicilara ¢evrimigi profiller
ya da kisisel web sayfalar1 olusturmaya ve ¢evrimici bir sosyal ag gelistirmeye izin

veren sitelerdir (Akar, 2010: 111).
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1.6.6. Video Paylasim Siteleri

Internetin imkanlarin1 sinirsiz bir sekilde kullanan bir kullanici kitlesinin
yasadig1 bugiinlerde, sosyal paylagim aglarinda farkli farkli amaglarini gidermek ya da
zamanlarin1 gegirmek i¢in dolagsmaktadirlar. Bunlardan en 6nemlilerinden birisi video
paylasim sitelerinin yasadigi yogunluktur. Kimi kullanicit bu mecralarda eglenmek igin
aktif olurken kimisi de bilgi edinme ihtiyacindan otiirii video paylasim sitelerinde
cevrimi¢i olmaktadirlar. Oldukca popiiler ve yaygin olan video paylasim siteleri,
kullanicilarin  hazirlamis oldugu hareketli 6gelerin paylasilmasiyla adindan s6z

ettirmistir.

Her gegen giin farkli 6zellikleriyle karsimiza ¢ikan bu siteler ¢ok cesitli amaglar

etrafinda kullanilabilmektedir. (Y1ldirim ve Ozmen, 2012: 289).

Video paylasim siteleri ile ilgili ¢esitli agiklamalar mevcuttur. Bunlara kisaca

deginecek olunursa;

Internet kullanicilarmin bireysel imkanlariyla hazirladiklar hareketli goriintiileri
paylasma fikriyle hayat bulan video paylasim siteleri, tiim diinyada hizla ziyaret¢ilerine

videolar1 arama ve gosterme Ozelligiyle popiilerligini saglamlastirmistir (Emiroglu,

2007: 2).

Dosya paylasim servisleri fakli formatlardaki igeriklerin paylasilmasina imkan
veren sitelerdir. Video paylagim siteleri de bu sekilde ¢aligmaktadir. Giiniimiizde video

paylasim sitelerine yogun ilgi vardir. (Deperlioglu ve Kose, 2010: 439).

Video paylagimi, interneti kullanan bireylerin kendi olusturduklar1 videolar1 ya
da fakli kullanicilar tarafindan hazirlanmis videolar1 paylasim servislerine yiikleyip

genis kullanici kitlesiyle paylasmalarini saglar (Mavnacioglu, 2015: 37).

Dailymation, Youtube, Metacafe, Vidivodo, Vimeo gibi c¢esitli video paylasim
siteleri mevcuttur. Ancak bunlardan en popiileri ve kullanici trafiginin en yiiksek oldugu
video paylasim sitesi Youtube’dir (Alikilig, 2011: 47).

31



Sosyal medya platformlarinda video paylasimi interaktif bir siiregtir. Paylagilan
videoya yorumlar yapilir ve icerigi paylasan ile o igerigi tiikketen arasinda iki yonlii
iletisim s6z konusudur. Inanilmaz derecede popiiler olan video paylasim siteleri, iiye
topluluklara paylasim yapmayi, fikir aligverisinde bulunmayi, tartismayi olanakl

kilmaktadir (Akar, 2006: 92°den akt. Oztiirk ve Talas, 2015: 112).

Video paylasim siteleri, c¢evrimi¢i kullanicilara hazirladiklar1  videolari
paylasmayi, gériislerin paylasilmasina el verislidir. Ornegin bir kullanici, s6z konusu
video paylasim sitesinde begendigi bir videoyu diger sosyal aglara (6rn: Facebook,
Twitter, Blog vb.) aktarmay: da tercih edebilmektedir. Bu tiir sitelerde teknik bilginin
gerekli olmadigi soylenmektedir (Alikilig, 2011: 47).

Diger sosyal medya platformlarinda oldugu gibi, bu mecrada da kurumlarin,
isletmelerin aktif olarak faaliyette bulunmasi gerekmektedir. S6z konusu isletmeler
video paylasim sitelerini kuruma art1 deger katabilecek sekilde kullanabilmekte, hatta

maliyet tasarrufunda dahi bulunabilmektedir.

Kurumlar Youtube, Vimeo, Dailymotion gibi video paylasim servislerinde
kuruma ait bir kanal acarak, kurumun tanitim filmlerini, reklam filmlerini, basinla olan
toplantilarim1 ve etkinliklerini, {ist diizey yoneticilerinin konusmalarini, roportajlarin
paylasabilirler. Ayn1 zamanda kurumun sponsoru oldugu etkinlikleri de video paylasim
siteleri araciligiyla etkilesimde bulundugu hedef kitleleriyle paylasabilmekteler
(Mavnacioglu, 2015: 39).

Kurumun yapacag: tiim bu etkinlikler belirli planlar dahilinde ger¢eklesmeli ve
birtakim durumlar gozetilmelidir. Isletmeler medya plani yaparlarken, sosyal medyayi
ve onun ortaya ¢ikardigl ¢evrimici platformlar1 goz oniinde bulundurmalidirlar. Bunlari
yaparken hedef kitlenin Ozellikleri de net bir bicimde ortaya koyulmalidir (Alikilig,
2011: 47).

Video paylasim sitelerinin popiilerliginden, takip eden kullanici sayisinin
¢oklugundan s6z etmisken dijital mecra dlgiimleme sirketi Comscore’un bu konudaki
bir aragtirmasini paylagsmak yerinde olacaktir. Arastirma dahilinde Tiirkiye, Avrupa’da

Almanya’dan sonra en ¢ok ¢evrimi¢i video izleyen ikinci lilke konumundadir. Video
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izleme oranlar1 bu derece yiiksekken kurumlar, sirketler bunu bir firsat bilmeli ve
bundan fayda saglama yoluna gitmelilerdir. Bunun icin de stratejik olarak ve iletisim
hedefleriyle denk diisecek bi¢imde videolar hazirlanmali ve sosyal medya mecralarinda

paylasilmalidir (Mavnacioglu, 2015: 38).
1.7. Web 2.0 ve Web 2.0 Teknolojileri

Hayatimizda onemli bir yeri olan web 2.0 teknolojilerinde toplumu olusturan
bireyler birbirleriyle etkilesime girebilmekte, paylasimlara, iceriklere etkide
bulunabilmektedirler. Bu teknolojilerle birlikte kullanicilar bilgi paylasimina
gitmekteler ve iletisim devamli olarak siliregelmektedir. Web 2.0 teknolojilerinin imkan
verdigi medya ortamlarinda artik ¢ift yonlii iletisim saglanabilmekte, tiim bireyler goriis
ve disiincelerini dile getirebilecegi teknik alt yapiya sahip web olanaklarimi

kullanabilmektedirler.

Web 2.0 kavramindan ilk olarak 2003 yilinda O’Reilly Media araciligiyla,
bilginin internet kanaliyla paylasiminda yeni bir yolu isaret etmek icin bahsedilmistir

(Karaman, Yildirim ve Kaban, 2008: 36).

Web 2.0 duragan, standart HTML yapisinda olan klasik web konumundan sonra
var olan, etkilesime ve isbirligine dayanan bir sistemdir. Web 2.0 ortamlarinda
paylasimlar 6n planda olup, kullanicilar merkeze alinmigtir. Internet ortamina yon veren
ikinci nesil teknoloji ve standartlar olmasi sebebiyle “web 2.0” kelimesiyle

0zdeslesmistir. (Deperlioglu ve Kose, 2010: 437).

Web 2.0’ itici giiclinii kullanicilarin bizzat kendilerinin irettikleri ve var
olanlar1 diizenleyebildikleri igeriklerin ozglir ve kolay bir sekilde paylasimi

olusturmaktadir. (Karaman, Yildirim ve Kaban, 2008: 36).

Web 2.0 teknolojilerinin yayildigr alan her gegen giin genislemektedir. Bu denli
genis kullanim alaninin meydana gelmesindeki baslica sebebin web 2.0 teknolojilerinin,
kullanicilar arasindaki etkilesimi, isbirligini, bilgiye erisimi internet mecrasinda oldukca

basite indirgemesidir (Deperlioglu ve Kose, 2010: 437).
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Web 2.0, yeni bir teknolojiyi web ortamina entegre etmektense bu web
ortamlarini daha basit kullanilabilir diizeyine ¢ekmek ve daha islevsel boyuta ulagtirmak
igin bir ugrasidir. Bahsedilen bu web 2.0 kavrami, kullanicilarin igerik iiretebildigi ve
yeniden diizenleyebildigi, degistirebildigi yeni bir dénemi tarif etmektedir. (Karaman,
Yildirim ve Kaban, 2008: 36).

Web 2.0 teknolojileriyle yapilandirilan siteler genel olarak kullanict merkezlidir.
Mevcut kullanicilarin - katilimiyla bol bilgi kaynaklar1 meydana getirmek bu
teknolojilerin temel diisiincesini olusturmaktadir. Bu diisiinceyle birlikte kullanicilara

hareket 6zgiirligii ve kullanim pratikligi, kolayligi dayanak alinmistir (Aslan, 2007: 1).

Bu teknolojilerin sunmus oldugu yeniliklere de deginecek olunursa; web
giinliikleri (weblogs), oynatic1 ve video yayin tiyelikleri (podcats ve videocast), wikiler
(wikis), sosyal aglar (social Networks), yer imleri (bookmarks), etiketleme (tagging),
resim ve video paylasimi, web siteleri (mashups) genis kitlelerce takip edilen, goze

carpan uygulamalardir (Geng, 2010: 237).

Web 2.0 kategorisindeki sitelerin en belirgin karakteristigi; c¢esitli kaynaklardan
cok sayida faydali ve pratik bilgileri, enformasyonlar1 tek bir site ¢atis1 altinda
birlesmesidir. Ek olarak bu ortamlarda gezinen kullanicilardan tasarim bilgisi
istenmemekte ve kullanicilara kullanim kolayligi da sunulmaktadir (Alikili¢ ve Onat,
2007: 902).

Daha genis bir cergeveden web 2.0°1 ele alimirsa, kullanicilarinin igerik
tretebildigi, cevreleriyle etkilesimde kalabildigi ve isbirliginde bulunabildigi, fikir
aligverisinin yiiksek seviyede yasandigi ve tiim bunlar altyapr olarak da destekleyen
ikinci nesil web platformu olarak betimlenmektedir (McLoughlin & Lee, 2007°den akt.
Elmas ve Geban, 2012: 247).

Sosyal aglarda toplumu iletisime tesvik eden, sosyallesmenin farkli boyutlarini
Online hazir bigimde getiren Web 2.0 terimi, aglardaki kullanicilar ve web sitesi

arasindaki etkilesimde koprii gérevi kurmaktadir (Kayabali, 2011: 15).
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1.8. Y Kusagi ve Sosyal Medya

Sosyal medyanin olanaklarini sonuna kadar kullanan, siirekli aktif olan bir kusak
vardir ki o da Y kusagidir. Y kusagi sosyal medya platformlarini 6zgiirce kullanip,
aklma gelebilecek her tiirlii goriis ve fikri sdyleme cesaretine sahiptir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinda igerik iiretip paylasan, olumsuz bir duruma aninda elestiriyi
refleks olarak gosteren bu kusak; isletmelerin dikkate almalar1 gereken, onlari
Oonemseyip diisiincelerine, fikirlerine 6nem vermesi gereken kusaktir. Sosyal aglarda bu
bireylerle anlik etkilesimde kalabilmenin yollar1 aranmali, iletisimi siirekli hale
getirmenin stratejileri kurumlarca hazirlanmahidir. Bahsedilen tam bu sebeplerden, Y
kusaginin bir iiriin ve/veya hizmet, bir isletme ile ilgili de goriislerini, Onerilerini,
elestirilerini gevrimici aglar vasitasiyla aktarmasi sz konusudur. Isletmeler bu durumu
gormezden gelip, onlarin sodylediklerine kulaklarini kapatirlarsa bir krizin esiginde

kendilerini bulabilirler ve var olan imajlari, itibarlar1 zedelenebilmektedir.

Kusak kavraminin TDK’deki karsiligi; yaklasik olarak ayni yillarda dogmus,
ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagmis, benzer

Odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Y kusagi ise, bireyleri 1980 ile 2000 yillar1 arasinda diinyaya gelenlere verilen
ortak isimdir. Bu kusaga ayrica internet kusagi, echo-boomers ismi de verilmistir

(Akdemir, Konakay ve Demirkaya, 2014: 15).

Y kusagmin belli bash ortak oOzellikleri vardir. Y kusaginin en bilinen
karakteristik 6zelligi 6zgiirliikk¢li ruh ve son teknolojilerdir. Y kusagi bireyi, bilgiye
aninda ulasabilme ve teknolojiyi ¢ok iyi kullanmalariyla bilinirler. Bu kusagin bir baska
ozelligi, iletisim teknolojilerini ve sosyal medyay1 bir hayat felsefesi olarak gormeleri
ve buna gore yasamlarina yon vermeleridir

(https://www.researchgate.net/publication/282733813, Erisim Tarihi: 21.03.2016).

Y kusagmin kisilik 6zelliklerini de genel hatlariyla vermek, onlarin daha dogru
anlagilmasina olanak verecek ve isabetli stratejiler ve planlar uygulanabilecektir.
Yiiksekbilgili (2013: 346) ¢alismasinda bu kusagin bireylerinin 6zelliklerini su sekilde

siralamaktadir:
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» Teknolojiyi yakindan takip etmektedirler,

» Algverislerini internet lizerinden gerceklestirirler,

= Bir isle ugrasirken ayni1 anda bagka bir ise odaklanabilmektedirler,

. Ozgﬁr ruhludurlar,

» Kendilerini 6grenmeye istekli bir birey olarak tanimlarlar,

= Sosyal bilince sahiptirler,

= Sabirsizdirlar,

» Kendilerini isbirlik¢i olarak goriirler,

» Esnek kosullarda calismak isterler,

= Sosyal iletisim aglartyla siirekli olarak baglantida olabilmek onlar i¢in ¢ok

Onemlidir.

Mc Queen’e gore (2011°den akt. Kuyucu, 2014: 59). Y Kusag kiiltiire ve
yasadigr yere gore degisiklikler gosterse de bircok ortak yanlarinin oldugunu su
sOzleriyle aktarmistir:

“Bu kusak genellikle teknoloji bagimlisi, kendine asir1 giivenen, haddini bilmez,

kendinden ¢ok emin ve saygisiz olarak tamimlaniyor. Bu tiir elestiriler bu

grubun bir boliimii i¢in gegerli olabilir. Hepsi i¢cin degil. Y Kusagr ¢cok olumlu
ozellikler de tasimaktadir. Onlar, esnek, adaptasyon yetenegi yiiksek, iyi
egitimli, sosyal statii sahibi ve pek ¢ok yonden olduk¢a korkusuzlar. Haklarin
biliyorlar, otoriteyi sorguluyorlar ve ilgisiz veya adaletsiz olan ile
ilgileniyorlar. Tiiketiciler olarak ise, Y Kusagi deneyim odakli, secici, marka

bilingli, birazcik vefasiz ve fiyat duyarlidir”

Bu ozellikler iyi analiz edilmeli, kurumlar iletisim stratejilerini olustururken,
pazarlama mesajlarin1 verirlerken g6z Oniinde bulundurmasi gereken hususlar bunlar
olmahdir. Aksi diisliniildiigiinde, hedef kitlesinin veya potansiyel hedef Kkitlesinin
Ozelliklerini, istek ve ihtiyaglarini, muhtemel goriis ve fikirlerini dikkate almamis

seklinde yorumlanacaktir.

Y kusagmin bireyleri ¢ok kanalli televizyonlarin oldugu doénemde diinyaya
gelmisler ve giinlerinin yaklagik olarak 15 saatini medya {iriinlerinin arasinda ve iletisim

teknolojileriyle etkilesim halinde gegirmektedirler (Akdemir vd, 2014: 18). Bu denli
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yogun bir teknoloji kullaniminin goriilmesi Ozellikle iletisim teknolojileriyle i¢ ice
olmasi, kurumlarin iletisim bi¢imlerini degistirmelerinin ve siirekli etkilesim halinde

kalmasinin gerekliligini gdstermektedir.

Y kusagi, teknolojik becerilere sahip bir kusaktir. Giinliik islerini bu teknolojileri
kullanarak halletmektedirler. Hayatlarinin her anina bu teknolojileri dahil etmislerdir
(Albayrak ve Ozkul, 2013: 18). Belki de kendinden onceki kusaktan veya kusaklardan
ayrilan en biiyiik Ozellikleri teknolojiye olan asinaliklaridir. Bu durum hem is
cevrelerince hem de sosyal yasamlarini devam ettirirlerken onlara birtakim avantajlar

getirebilmektedir.

Y kusagi; teknolojiyi yakindan takip eden, yeniliklere agik olan ve dinamik
bireylerden olusan bir kusagi resmederken; sosyal aglardan ve iletisimden vazgegcmeme
yonleri dikkat ¢ekmistir (Goktas ve Carikel, 2015: 8). Dijital medyanin ¢ekiciligiyle
biiyiiyen ilk kusak olan Y kusagmin tgte ikisi ¢ok kiiciik yastan itibaren bilgisayarla
hasir nesir olmuslardir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014: 173). Teknolojiyle bu denli
yakin olmalarinin ve hayatlaria teknolojik yenilikleri entegre etmelerinin sebebi olarak

bu durum gosterilebilir.

Bu kusak, arkadaglarinin tavsiyelerine ve paylasimlarina 6nem verirler ve bu
durumu 6nemsediklerini siirekli dile getirirler. Ayn1 zamanda hayati ¢cevrimici yasayan,
bir aligveris yapmadan Once ¢esitli sosyal medya araclarinda arastirma yapmaktadirlar.
Hayatlarin1 sosyal medya araclarinda paylasmay1 seven, sanal iletisimi yegleyen bir
karakter gostermektedirler. Bu 6zellikleri bircok dinamikleri yeniden sekillendirmekte
ve Ozellikle medya ve iletisim sektoriiyle daha yakindan ilgilendikleri dikkat ¢ekicidir

(Goktas ve Carikgt, 2015: 20).

Y kusagr Tyeleri ayn1 zamanda c¢ok hizli bir bi¢imde merakin
giderebilmektedirler. Hayatlarinin her aninda bu hiz1 gostermektedirler ve sabirsiz ve
aceleci oluslart bu duruma baglanabilmektedir. Bireyler mobil iletisim araglariyla her
tiirlii bilgiye aninda ulasabilmekte ve bunlar1 takip edebilmektedir. Bu durum is ve

ekonomi c¢evresinin dikkat kesilmesini dogurmustur. Onlarin siirekli yer aldig
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mecralarda 6grenmek, ulagmak istedikleri bilgileri temin etmek isletmeler igin

kacinilmaz bir hal almistir (Altuntug, 2012: 208).

Y kusagmin tim karakteristik ozelliklerini, ilgili kurumlar ve isletmeler,
orglitler daha da sayabilecegimiz diger dinamikler dikkate almalilar ve bunu onlara
gostermelidirler. Gelinen noktada is diinyasi yepyeni stratejilerle, iletisim alanindaki
faaliyetleriyle onlarla ayn1 havay1 solumaya g¢alistiklarint gérebiliyoruz. Onlarin istek ve
ihtiyaglarina aninda cevap vermeye calismaktalar ve elestirilerine karst kayitsiz

kalmamaktalar.

Cevrimigi sosyal aglar1 bu sekilde yogun olarak kullanan bir kusagin olmasi,
isletmelere birtakim firsatlar1 getirmistir. Hedef kitlesinin nerde, ne zaman
yakalayacaginin sifreleri bu aglar aracilifiyla kurumlara verilmektedir. Onlarin
ozellikleri, paylagimlariyla, profilleriyle, kolektif ruhu olustururken ki tavirlartyla ve
sayacagimiz onca seyleri isletmeler kendi yararlarina kullandiklar1 takdirde,
olusturmalart i¢in uzun zaman alan imajlar1 ve dolayisiyla itibarlar1 sayginliklarim
koruyabilmekte ve bir anda sevilen, sayilan isletmeler haline gelmesi miimkiin

olabilmektedir.
1.9. Pazarlama iletisiminde Sosyal Medyanin Onemi

Internet teknolojilerinde meydana gelen gelismeler ¢ogu alana etki etmis, koklii
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Isletmeler hedef kitlelerine ulasirken bu internet
teknolojilerini kullanma yoluna gitmisler, pazarlama mesajlarin1 bu kanallar vasitasiyla
hem hizli hem de ucuz maliyetlerle iletmislerdir. Geleneksel kanallara gore daha az
maliyetle iletilen mesajlar, daha fazla kitleye aninda ulasmasinin yaninda geri bildirimin
de aym ol¢iide alinabildigi teknolojilerle cazip bir hale gelmistir. Isletmeler 6zellikle
sosyal medyanin nimetlerinden yararlanma yoluna giderek, mesajlarini, sdylemek

istediklerini, ¢esitli etkinliklerini bu platformlarda dile getirmektedirler.

Sosyal medya platformlari, bir isletmenin hedef kitlelerine pazarlama mesajini
yaymasi, Uriin ve/veya hizmetlerini tanitabilmesi ve kurumun sohretini, imajini
yonetmesi i¢in muhtesem bir arac¢ pozisyonundadir (Akar, 2010: 115). Markalar, sosyal

medya platformlarinda yer alarak, kendi itibarlarini, degerlerini hedef g¢evrelerinin
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gbziinde nasil algilandigin1 6grenebilir ve bunun eksik yanlar1 varsa bu mecralar
araciligiyla diizeltme yoluna gidebilmektedir. Pazarlama iletisiminde de ana cabanin

“miisteri giiveni kazanma, farkindalik olusturma ve ikna etme” oldugu soOylenebilir

(Akar, 2010: 116).

Sosyal aglarda kullanicilar, herhangi bir iirlinii kullandiklarinda onunla ilgili
goriiglerini, begenilerini, tecriibelerini ifade edebilmektedirler (Kryder, 2010: 32’den
akt. Kara 2012: 106). Bu durumu isletmeler firsat bilmeli ve gerekli olan geri bildirimi
bu kanallar vasitasiyla hedef kitlelerinden 6grenmelidir. Pazarlama yoneticileri yeni bir
iiriin veya hizmet gelistirecekleri zaman bunu sosyal aglarda sunmasiyla beraber geri
bildirim alabilmekte ve tutup tutmayacagi hususunda sifreleri alabilmektedirler (Akar,
2010: 116). Gazete, televizyon, radyo vb. geleneksel iletisim araglarindan daha farkli bir
konsepti olan sosyal medya ile pazarlama, miisteriyle diyalog kurmaktadir (Barutgu ve

Tomas, 2013: 9).

Internet’in getirmis oldugu yenilikler ve ozellikler, konvansiyonel medyada
olmayan seyleri igermektedir. Kullanicilar kendi aralarinda ve kurumlarla bire bir
iletisimi gibi sosyal igerikli iliski ve iletisim kurma firsatina sahiptirler. (Sohn, 2005:
14’ten akt. Koksal ve Ozdemir, 2013: 326). Bireyler sosyal medya platformlarinda,
sorun yasadigi bir konu ile ilgili muhatap olacagi bir yetkili aramakta ve bunu

bulamadig1 zaman elestirilerini 6zgiirce yine bu platformlarda dile getirebilmektedir.

Yaygin bir kullanim alanina sahip olan sosyal medya, isletmeleri, markalar
direkt olarak hedef kitleleriyle, miisterileriyle bir araya getiren dnemli bir pazarlama
firsatt sunmustur. Isletmelerin bu aglar araciligiyla, nihai tiiketiciye ulagmasi, siirekli
iletisim halinde kalmasi1 geleneksel iletisim araglarina nazaran daha az maliyetli ve daha

etkili olmaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013: 9).

Sosyal medya platformlari, markalara, isletmelere hedef kitlelerinin nasil
diislindtigiinii, ne hissettigini, fikirlerinin ne yonde oldugu bilgisini de iletmektedir

(Akar, 2010: 116).

Tim bu gelismeler gosteriyor ki pazarlama disiplininde 6zellikle isletmelerin

pazarlama iletisimlerinde sosyal medya onemli bir yer tutmaktadir. Tiiketicilere
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ulagilmasinda, anlik iletisimde, imaj ve itibar olusturmada/devam ettirmede vs.
sayabilecegimiz bir¢ok firsatlar vardir ve pazarlama iletisiminde sosyal medya

platformlar1 bir kanal olarak kullanilabilmektedir.

Ozellikle geng tiiketici olarak Y kusagi yenilik¢i etkin kullanici ve yenilikgi
ozellikleri ile teknolojiyi Ozellikle sosyal medyay:1 aktif olarak kullanip isletmeleri
yakindan takip etmektedirler. Diger bir deyisle, pazarlama iletisiminde sosyal medyay1

aktif kullanan igletmeler gencler tarafindan daha itibarli gériilmektedir denilebilir.
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2. BOLUM
2. iTIBAR ve KURUMSAL iTiBAR KAVRAMI

Glin gectikge zorlasan, kiiresellesen rekabet ortaminda isletmeler, kurumlar
kendilerini hedef kitleleri nezdinde farklilagtirmak, sayisiz marka arasindan tercih
edilebilmek ve bunu siirekli kilmak adina Onemli c¢alismalar yiiriitmektedirler.
Yiiriittiikleri bu ¢alismalarindan belki de en 6nemlisi itibarlarina yaptiklar1 yatirimlardir.
Gelinen noktada kurumlar i¢in giiglii, saglam bir itibar zaruri olmustur. Tezin ikinci
bolimiinde ilk olarak s6zii gegen itibar kavrami ile ilgili olarak tanimlamalarin ardindan
kurumsal itibara yonelik agiklamalardan s6z edilecektir. Ardindan kurumsal itibari
meydana getiren unsurlarin neler olduguna dair detayli bir bigimde agiklama
yapilacaktir. Devaminda ise kurumsal itibarin bilesenleri olarak sayacagimiz duygusal
cekicilik, lirlin ve hizmetler, finansal performans, isyeri cevresi, liderlik ve sosyal
sorumluluktan bahsedilip, kurumsal itibarin neden O6nemli oldugu sorusuna yanit
verilecektir. Kurumsal itibarin avantajlar1 ve dezavantajlarindan da soz ettikten sonra,
kurumsal itibarin paydaslar iizerindeki etkisi ele alinacaktir. Bu bdoliimiin sonuna
gelindiginde ise kurumsal itibar ve sosyal medya iletisimi hakkinda agiklamalar

yapilacaktir.
2.1. itibar Kavram

“Insanlarin giivenini kaybetmektense, para kaybetmeyi tercih ederim.”

Robert Bosch

Bosch, sdylemis oldugu bu soziiyle ilgili ¢cevrelere itibar degerine ne denli 6nem
verdigini gostermistir. Onun sdylemis oldugu bu soziine karsilik olarak bugiin gelinen
noktada milyonlarca dolar yatirim yaparak, ekonomik harcamalar neticesinde gliglii bir
itibarin insa edilmis olmasini arzulayan sayisiz markalar, isletmeler, kurumlar

mevcuttur.

Hizla biiyiiyen ve artan rekabet ortaminda isletmeler fark yaratmak adina
kurumlar itibarlarina agirlik vermislerdir. Her iiriinlin, her hizmetin bir benzerinin

goriildiigli piyasada oOrgiitleri farkli kilacak olan sey kuskusuz itibardir. Kurumlarin
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itibar kavramina biliylik onem verip, bu kavrami giiclii ve 06zel yatirimlar ile
desteklemesi gerekir. Aksi takdirde pazarda bir farki olmadig: i¢in silinip gidecektir.
Kurumsal itibarin 6nemi bir¢cok iilkede anlasilmis ve ¢alismalarinin Onemli bir
boliimiinii itibar yonetimine kaydirilmistir. Bunun getirisi de hedef kitleleri nezdinde

farklilik olarak hanelerine art1 puan olarak yazilmistir.

Arapca bir sozciikk olan itibar kavrami, TDK’da saygimlik, giivenilir olma
durumu seklinde tanimlanmaktadir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.57204
158184ac8.71184731, Erisim tarihi: 27.04.2016).

Itibar kavramu, tipki insanlar gibi orgiitler icin de oldukca dnemli bir unsurdur.
Kurumlar, birlikte is yaptiklart isletmelerin itibarli olmasini yeglemekte, kendi
orgiitlerinin  diger kurumlarca, paydaslarca itibarli olarak algilanmalarini arzu

etmektedirler (Alniagik ve Alnmagik, 2009: 48).

1995 yilinda Fortune Dergisi’nin yaymlamis oldugu Amerika’nin en takdir
edilen isletmeleri raporunda itibarla ilgili olarak su hususlara dikkat ¢ekilmistir (Ural,

2002: 87):

“Itibar her zaman degerli olmugstur. Fakat bilgi ekonomisinde sirketlerin itibari
ve genel kimlik anlayislar: giderek artan bir deger tagimaktadir. Hatta bireyler
ve sirketler arasindaki baglar siwradan sirketlerde yipramirken, yiiksek

performans gosteren sirketlerde bu baglar olduk¢a kuvvetlidir”.

Burada itibarin biiylik bir deger oldugunu, her kurumun sahip olmasi gereken

yiiksek itibarin, is silireclerine olumlu bir sekilde yansidigi anlagilmaktadir.

2.2. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar kavrami; 6rgiitiin ¢alisanlarinin, hedef kitlesinin, paydaslarin ve
toplumunun kurumun ismine yonelik zihinlerinde var olan iyi veya kotii, zayif veya

giiclii gibi duygusal imgeleri ifade etmektedir.
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Itibarin kurumsal tabanda nasil olduguyla ilgili olarak literatiirde oldukca fazla

tanimlar bulunmaktadir. Buna gore kurumsal itibar;

Misterilerin, rakiplerin, kredi saglayicilarin orgiitii algilayis sekilleridir. Bu
algilama da kurumun is siciliyle yakindan ilgilidir. Kurumsal itibar, kurumu

rakiplerinden farkli kilacak bir unsurdur (Akin, 2011: 161).

Fombrun, Gardberg ve Sever (2000: 243)’a gore ise, Orgiitiin paydaslari i¢in
gerekenler yerine getirebilme kabiliyetini ifade eden ve geg¢misteki is siireclerinin

butiincil bir resmidir.

Orgiit cevresinin, kuruma dair goriislerin, varsayimlarin toplanmidir (Karadal ve

Diri, 2013: 104).

Orgiit c¢alisanlarinin, hedef Kkitlelerin, yoneticilerin, yatirimcilarin ~ vb.
dinamiklerin nezdinde gii¢lii ya da zayif, iyi ya da kotii gibi duygusal deneyimlerin
timiini ifade etmektedir (Fombrun, 1996: 37).

Chun (2005: 105) orgiitiin tiim paydaglarmin zihinlerinde egemen olan algilar

biitiinii oldugunu belirtmistir.

Bir orgiitiin, bir markanin yasamin degisik alanlarinda olusturdugu algilamalarin
biitiiniidiir. Bu sebepten 6tiirli itibar uzun dmiirlii bir unsurdur. Belirli stratejik hamleler
dahilinde yon verilmelidir. Zaman zaman itibar1 6lgme yoluna gidilmeli, elde edilen
sonuclara gore stratejiler revize edilmeli, iletisim faaliyetleri tekrardan bicimlenmelidir

(Acar, 2012: 15).

Kurumsal itibar yonetilirken bu sekilde belirli donemler arasinda yapilan
Olctimler, itibar olusturma asamasinin neresinde olundugunu, hangi yollardan geg¢ilmesi
gerektigini, eksiklikleri net bir bicimde ortaya koymasi acisindan faydali bir durum

olacaktir.

Akin (2011: 173) itibarin basarili bir sekilde yonetilmesi adina bir takim ipuglari
vermektedir. Bunlar su sekilde ifade edilmistir:

* Miisteri memnuniyeti
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»  Uriin / Hizmet kalitesi
* Yonetim vizyonu

= Sermaye

Kurumsal itibar, belirtilmis olan bu dort ana madde etrafinda yonetildiginde
basarili sonuclar elde edilmesi daha miimkiin olacaktir. Kurumlar itibarlarin1 insa
ederlerken belirli sermayeye sahip olmalar1 gerekmektedir. Bunun yaninda iiriinlerinin
ve hizmetlerinin kalitesi hedef kitlelerin markay1 algilayis bicimlerini olumlu ydnde
etkilemesi icin Onem arz etmektedir. Tiim bunlar gerceklestiginde ise miisteri
memnuniyeti saglanmasit muhtemel oldugundan isletmelerin itibar1 art1 degerler

kazanacaktir.

Fombrun ve Van Riel (1997: 10) ¢esitli ¢alismalarinda itibarin giivenilirlikle

iligkili olduguna deginmistir. Ayrica itibarin 6zelliklerini su sekilde siralamiglardir:

» tibar, orgiitlerin faaliyet gosterdikleri alandaki statiilerini betimleyen
endiistriyel sistemin karakteridir.

= tibar érgiitlerin gdstermis oldugu faaliyetlerden iki ana unsuru ifade etmektedir.
Birincisi isletmenin is yapislarinin takdir edilmesi ikincisi de sosyal sorumluluk
faaliyetlerini yerine getirirken gostermis oldugu basarinin takdiridir.

» [tibar, orgiitiin kurum i¢i kimliginin kurum disina yansimasidir.

= [tibar, isletmenin rakiplerine bir noktadan sonra hareket kabiliyetini smirlayan
bir degerdir.

= [tibar, farkl kisilerce drgiitiin gesitli prensipleri yerine getirebilme becerisinin ve
performansinin degerlendirilmesinin bir 6zetidir.

= |tibar, tiim paydaslarm goziinde sahip oldugu farkli farkli ancak birbiriyle iliskili

imajlardan meydana gelmektedir.

Gegikli (2008: 138) ise kurumsal itibarin 6zelliklerini su maddeler halinde
siralamistir:

»  Kurumsal itibar sohret olmak degildir,

* Maddi bir deger ile satin alinabilecek bir iiriin veya hizmet degildir,

* Prestij onemlidir,
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* Sosyal sorumluluk duyarliligina sahiptir,

»  Uretilen iiriin ve/veya hizmetlerin kalitesinin belirli bir standard: vardur,
= Etik degerlere 6nem verir,

»  Kurum i¢erisindeki seffaf olma 6nemlidir,

» Finansal olarak dik durmak 6nem tagir,

* Yenilikg¢ilik ve farkindalik olmazsa olmaz degerlerdir.

Kurumsal itibar kurumsal kimlik, imaj, degerler, felsefe, kurumsal iletisim gibi
birbirine zincirin halkas1 gibi baglanmis unsurlarin sonucunda elde edilen bir kavramdir.
Fombrun ve Van Riel’in ayni zamanda Gegikli’'nin yukarida itibarin o6zelliklerini
saydigr gibi farklilik yaratilmasi, hem de bu denli zorlu rekabet kosullar1 altinda,

kurumsal itibarla daha mumkiin kilinacaktir.
2.3. Kurumsal itibarin Unsurlar:

Itibar ve kurumsal itibar kavramlarinin ne olduguna dair yapilan agiklamalarin
ardindan, kurumsal itibar1 meydana getiren unsurlarin ne oldugunu ortaya koymak
gerekmektedir. Kurumsal itibar1 meydana getiren unsurlarin ne olduguna dair literatiir
incelendiginde c¢ok sayida agiklama ile karsilasilmistir. Burada genel hatlariyla
kurumsal itibar1 meydana getiren unsurlardan kurumsal kimlik, kurumsal felsefe,
kurumsal iletisim, kurumsal davranis, kurumsal dizayn, kurumsal kiiltiir, kurumsal imaj

ve kurumsal marka ele alinmustir.
2.3.1. Kurumsal Kimlik

Itibarin ne oldugundan, kurumsal itibardan sdz ettikten sonra kurumsal itibarin
nasil meydana geldigi, hangi siire¢lerden gectigini, hangi 6gelerden olugsmasi gerektigini
ortaya koymak gerekmektedir. Boyle oldugunda sozii edilen itibarin yonetilmesi igin
gerekli olanlar somut bir bicimde ortaya koyulmus olacaktir. Bu kisimda itibarin
unsurlarindan birisi olan kurumsal kimlik ele alimip ardindan kimligi olusturan,

kurumsal bir ¢erceve kazandiran elemanlar detaylandirilacaktir.

Itibarin sadece bireylere has olmayip kurumlar1 da kapsadigi ortaya koyuldugu

gibi kimlik kavraminin da yalnizca bireylere ait bir kavram olmadigin1 sdylemek yanlis
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olmayacaktir. Daha yalin bir ifadeyle, kurumlarin kendilerine 06zgii kimlikleri
olabilmekte, bu kimliklerini  yonetebilmekte ve niteligini artirict  isler
yapabilmektedirler. Kurumlar olusturduklar1 ve/veya sahip olduklar1 kimlikleri
vasitastyla is ¢evrelerine, hedef kitlelerine, toplumun bir¢ok dinamigine kendileri
hakkinda bir takim bilgiler sunabilmektedir. Boylelikle kurum kendisi ile ilgili birtakim

algilamalara meydan vermis olmaktadir.

Kurumsal kimlik kavrami ilk kez Alberth ve Whetten (1985) tarafindan
aciklanmis olup, 6zgiinliik, farklilik ve devamlilik prensipleri etrafinda sekillenmistir
(Ozbay ve Selvi, 2014: 4). Ozgiinliik kelimesi, bir kuruma ait “tek, bir” karakterleri akla
getirirken, farklilik ise faaliyet gosterdigi alanlarda rakiplerinden kendisini ayiran, iistiin
kilan etkinlikleri ifade etmektedir. Devamlilik ise bir kurumun kimliginin uzunca bir
zamanda siireklilik gdstermesini agiklamaktadir (Ciftgioglu, 2009: 28’den akt. Ozbay
ve Selvi, 2014: 4).

TDK kimlik kavramini; kisinin kim oldugunu tanitan belge, kimlik belgesi,
tanmitma kart1, hiiviyet seklinde aciklamistir. Kimlik bir kisiyi, bir kurumu ilgili

cevrelere, dinamiklere gosteren, tanitan, bilgi ve algi olusturan bir aractir.

Kurumsal kimlik; kurumun kim oldugunu, ne yaptigini, farklilastiran ve bilgi
saglayan yazili ve gorsel tiim unsurlardir seklinde tanimlanabilmektedir (Peltekoglu,

2007: 545).

Hatch ve Schult (1997: 358°den akt. Ozbay ve Selvi, 2014: 4) da kurumsal
kimligi, hem i¢ hem de dis paydaslarin, orgiit i¢indeki ¢alisanlarin, kurumun farklilik
yaratan degerleri ve kisiligine yonelik olarak ortak algilarinin biitiinii seklinde ifade

etmektedir.

Kurum kimligi, bir kurumun ne oldugu, hedefleri, tarihsel siireci, is yapis
sekilleri, yonetim bigimi, iletisim etkinlikleri ve uygulamalari, terminolojisi, pazar ve

rekabet unsurlarindaki farkini ortaya koyan degerlerin tiimiidiir (Satir, 2012: 47).

Kurumlarin itibarli olabilmeleri basarili bir kurum kimligiyle olanakli hale

gelmektedir (Peltekoglu, 2007: 546).
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Bir kurumun, isletmenin kimliginin olmamasi ve/veya bu konuya Onem
verilmemis olmasi, o kurumu ya da isletmeyi hedef kitlesinin algisinda eksik kalmasini
ya da zihninde hi¢ olmamasini beraberinde getirmektedir. Bir kurumun, isletmenin
kendisini ifade etme bigimi, kendisini temsil etme yontemi o kurumun kimligini
olusturur. Kimlik bir kurum, bir isletme icin temsil yetenegi sergilerken, nasil
algilanacagina yol gosteren aktiviteler ise biitlinsel perspektifte kurumsal kimlik siireci

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Derin ve Demirel, 2010: 158).

Kurumun birtakim ugraslar sonucunda olusturdugu kimlik ve hedef kitlenin
zihninde beliren marka algis1 arasindaki goriintii ortiistiigii siirece, giiglii bir itibardan

bahsedilebilmektedir (Bilbil, Siitcii ve Kiyat, 2013: 164).

Kimlik kavrami, bir kurumun kendisi ile ilgili olan fikirleridir. Diger bir
ifadeyle, kurumun kendisini nasil gordiigii, paydaslari tarafindan nasil degerlendirildigi
ve algilandigim ortaya koymaktadir. Itibarm saglamlastirilmasi, artirilmasi adima

yapilan aktiviteleri ifade etmektedir (Karakdse, 2007: 5).

Isletmeler kurumsal kimlige ihtiyag duymalarindaki asil neden, kurumigi
calisanlari ile biitlinlesmenin saglanmasi, kurum disinda da farkliligin yaratilarak itibara

olumlu kazanimlar saglanmasidir (Demir, Eroglu ve Bayraktar, 2013: 3).

Terrance Deal ve Allan Kennedy (akt. Karatepe, 2008: 82) kurum ¢alisanlarinin
davranislarina, hareketlerine, isaret eden kurumsal degerleri 6ne ¢ikararak, kurumsallig
ve basarty1 yakalamis sirketlerin bu degerler iizerine agirlik verdiklerini dile
getirmislerdir. Sozii edilen bu degerler de bir kurumun karakteristik 6zelliklerini

yansitacagi i¢cin devaminda kurumsal kimlik meydana gelmektedir.

Orgiitiin kurumsal kimligi {izerine negatif bilgi aktariminin yasanmamasi adina
kurum igerisinde anlik ve giivenilir bilgi sisteminin varligi gerekmektedir. Boyle bir
sistem hayata gecirildigi takdirde, kurum yoneticilerine, ilgili yetkililere olusan bir kriz
aninda, herhangi bir olay esnasinda statii saglar ve problem uzaklastirilabilir (Kartalia,

1999°’DAN akt. Nakra, 2001: 413).
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Konu ile ilgili derin literatiir ¢alismas1 yapildiginda, kurumun itibarina olumlu
etkiler yapmasi adina kurumsal kimligin Oneminin yadsinamaz oldugu gercegi

anlagilmistir.

Kurumsal kimlik iizerine yapilan arastirmalar orgiitiin dis goriinlisliniin, i¢ ve dis

hedef kitlelerce kurumu nasil gordiiklerinin 6neminin altini ¢izilmistir (Karatepe, 2008:

82).

Kurumun faaliyetleri, hizmet verdigi alan vb. dinamiklerle kurum kimligi

arasinda bir tutarliligin olmasindan s6z edilmelidir. (Sarikaya ve Orug, 2010: 97).

Is diinyasinda yiiksek dozda rekabetin yasanmasi neticesinde kurumlarin itibar
calismasi kacimilmaz bir zorunluluk olmustur. Itibar calismalar1 sayesinde farklilik
yaratilabilmekte ve ilgili cevrelerce algilamalarin olumlu diizeylere ¢ikabilmekte
ardindan hedef kitleler nezdinde degerli olmak, biiyiik bir kazanim getirecektir. Tiim bu
sayilan soyut degerlerin elde edilmesi zahmetli ve uzun siireli bir istir. Bunun i¢in de ilk

olarak kurum kimligini olusturmalidir (Ural, 2002: 83).
2.3.1.1.Kurumsal Felsefe

Kurumsal kimligin 6nemli elemanlarindan birisi olan kurumsal felsefe, kurum

kiltiirii kavramiyla zaman zaman karistirilmaktadir.

Kurumsal felsefe kurum kimliginin ana 6gesidir. Kurum felsefesi, isletmenin

davraniglarindan, amaclarindan ve hedeflerinden meydana gelmektedir (Baycu, 2012:
48).

Kurum felsefesi; bir isletmenin ilkeleri, normlari, tutumlari, tarihsel siireci,
vizyon ve misyon gibi degerlerden olugsmaktadir. Bir kurumda ¢alisan bireylerin kurum
icinde ve kurum disinda meydana gelen tiim davraniglarmin sosyal sebeplerini ve
bunlarin olusturulmasini kapsamaktadir (Ouchi 1996’dan akt. Derin ve Demirel, 2010:

158).
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Kurum felsefesi, isletmenin faaliyet gosterirken izledigi temel prensiplerin,
diistince modellerinin, deger ve etik kurallarinin biitiiniine teskil etmektedir (Gemlik ve
S1gr1, 2007: 270).

Kurum felsefesi; kurumun gelisim gosterebilmesi maksadiyla kurulusun
yoneticileri tarafindan istenen ve bunun iizerinde c¢alisilan ana diisiinceleri ve isletme

temellerini igermektedir (Bulut 2003’den akt. Derin ve Demirel, 2010: 159).

Kurumun ana felsefesinin, anlayis ve temel degerlerinin gergegi yansitir bir
bicimde, hakikat ve dogruluk ilkeleriyle hedef ¢evrelerine aktarmasi biiyiik 6nem teskil
etmektedir (Gemlik ve Sigri, 2007: 280). Boyle bir durumda kurum mevcut itibarini
koruyabilmekte ya da itibarini artirict sonuglari gorebilmektedir. Aksi bir durum soz
konusu oldugunda toplumun c¢esitli dinamiklerince kurum, itibarinin olumsuz bir

bicimde algilanma ihtimaliyle kars1 karstya kalacaktir.

Baycu (2012: 48) Kurum felsefesini yazili ve sozlii olmak {izere iki kategoride

incelemistir. Bunlar;

Yazili: Isletme kurallarinda veya ydnetim kurallarinda temel davranislari bicimlendirici

olarak calisma prensiplerini ortaya koymak i¢indir.

Sozlii: Kurum felsefesi daha ¢ok sozlii olarak mevcut olabilir. Bu sekilde kurumsal

diistince ve davranisi belirleyebilir.

Kurum felsefesi orgiit igerisinde yasayan fikirleri, ideolojileri ifade etmektedir.
Soziinii ettigimiz bu fikir ve ideolojiler kurum igerisindeki en diisiikk biriminden en
yiiksek birimine kadar tim kurum {yelerinin tutum ve eylemlerine yansimaktadir

(Sisman 1994°den akt. Derin ve Demirel, 2010: 159).

Kurumsal felsefe, bir isletmenin kiiltiiriinii meydana getiren asil deger ve ilkeleri
kapsamaktadir. Kurumsal felsefeyi Abratt ve Balmer (1989, 1995°den akt. Hepkon,
2003: 190) yonetim kurulunun ve kurucularinin belirledikleri misyon ve degerler

seklinde ifade etmislerdir.
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Tiim bunlara ek olarak, kurumun ve kurum igerisindeki c¢alisanlarinin davranig
sekilleri, kurumun iletisim anlayisi, vizyon ve misyonu, ana degerleri, ahlak kurallarini
kapsayan kurum felsefesi, kurumun itibarinin sekillenmesinde, algilanmasinda i¢ ve dis

cevrelere veriler sunmaktadir (Yeygel ve Temel, 2006: 219).

Literatiir incelendiginde kurumun sahip oldugu kurumsal degerler (konusma dili,
fikir ve ideolojisi, ritiieller vb.) kurumsal kimligin meydana gelmesinde yadsinamaz bir
rolii oldugu karsimiza g¢ikmaktadir. Kurumun sahip oldugu misyon ise isletmenin
mevcudiyet sebebini dile getirmektedir. Bir kurumun misyonu kendisini rakiplerinden
farklilastirma amaci olarak kullanilabilmektedir. Yine burada misyonun kurumsal bir
felsefenin iirtinii oldugu ve devaminda kurumsal kimligin olusumunda yap1 tasi gorevi
gordiigli soylenebilir. Kurumsal ilkeler ise misyon-hedef-deger ti¢lii sacayagindaki tim

standartlari, temelleri ve karakterleri olusturmaktadir (Hepkon, 2003: 190).

Kurumsal kimligin bir 6gesi olan kurum felsefesi, bir kurumun imajin1 ve
itibarini, s6hretini yaratacak olan karakterlerin toplamini olusturmaktadir (Derin ve
Demirel, 2010: 160). Bunun i¢in gii¢lii bir kurumsal itibarin olusturulmas: adina
kurumun felsefesi ana ilkeleriyle ortaya koyulmali ve oOrgilit icerisindeki tim

calisanlarina bu ilkeler, prensipler yansitilmalidir.
2.3.1.2.Kurumsal Iletisim

Kurumsal kimligin bir diger unsuru olan kurumsal iletisim, kurum kimliginin

olusumunda kurum felsefesinde oldugu gibi etkisi biiyiiktiir.

Kurumsal iletisim, bir orgiitte ¢alisan bireylerin kendi iglerinde ya da orgiit
disinda iletisim etkinliginde bulunurlarken takindiklari {isluba kurumsal iletisim adi
verilmektedir. Kurumsal iletisim, Orgiit icerisinde c¢alisan tiim bireylerde gozlenen ve

yalnizca ilgili kuruma has olan iletisim bicimidir (Ibicioglu, 2005: 61).

Kurumsal iletisim; kurumun tekligini saglayan veya farkli paydaslar arasinda

onu marka yapan biitiin mesaj ve medya kaynaklaridir ( Hepkon, 2003: 180).

Kurumsal iletisim, kurumun isleyisini siirekli kurmak ve amaclarin1 yakalamak

maksadiyla, kurum i¢inde ve kurum disinda bilgi ve fikir paylasimi, gerekli ¢evrelerle
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etkilesimin saglanmasina imkan saglayan toplumsal bir olusumdur (Kiiciik 2005’den

akt. Derin ve Demirel, 2010: 162).

Kurumsal iletisim, kurumlarin hedef kitleleriyle, toplumun ¢esitli dinamikleriyle
iletisimi etkin kilmak amaciyla planladiklar1 iletisim stratejileri, iletisim big¢imleri ve

kanallar1 olarak ifade edilebilmektedir (Vural ve Kesken, 2012: 61).

Kurumsal iletisim, kurum i¢i ve kurum dis1 olmak {izere iletisimin tim
bi¢imlerinin, kurumun etkilesimde kalmasi gereken gevrelerle olumlu degerler yaracak
ve olmast gereken en 1iyi sekilde uyumlulagtirildigi bir yOnetim araci olarak

tanimlanabilmektedir (Karsak, 2008: 169).

Kurumsal iletisim; hem kurum i¢ine hem de kurum digina dogru gerceklesen
bilgi akisin1 ve onlardan gelen geri bildirimleri igeren iletisim sekillerini ifade

etmektedir (Dinger, 2005: 22).

Kurumsal iletisim; ortak ses olusturma fonksiyonunun gereklerini yerine
getirmek seklinde de ifade edilebilir. Kurum kimligi ve kurum itibart ikilisinde dnemli
derecede koprii gorevi gormektedir. Bundan otiirtidiir ki, isletmeler kurumsal iletisimin
Oonemini gittikce daha ¢ok kavramakta ve bunun i¢in ekonomi olusturup planlarin

devreye koymaktadirlar (Baycu 2012: 51).

Goodman’a (2000’den akt. Baygu 2012: 51) gore ise kurumsal iletisim; saglam
bir kiiltiir, siireklilik arz eden bir kimlik ve gergekgi bir kurumsal felsefe, medya sektorii
ile uyumlu ve profesyonel iliskiler, gercek bir kurumsal yurttaslik, etkin bir kriz
yonetimi, yeni iletisim ve teknolojik araglarin kullanilabilirligi kiiresel iletisime

entelektiiel bir taraf saglamaktadir.

Solmaz (2004: 123) kurumsal iletisimi, isletmenin amagladigi hedeflere ulagmasi
adina gereken is siireglerinin devam etmesi i¢in iiretim ve yOnetim sistemi igerisinde
kurumu meydana getiren boliimler ve 6geler arasinda es zamanh bilgi akisini, karar
almay, biitiinlesmeyi saglamak amaciyla belirli prensipler etrafinda uygulanan iletisim

sureci olarak tanimlamaktadir.
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Kurumsal iletisim, kurumlar tarafindan kullanilan stratejik bir yonetim islevidir.

(Mengii ve Gligdemir, 2013: 100°den akt. Silsiipiir, 2015: 273).

Kurumsal itibar; kurumsal kimligin unsurlarindan olan kurumsal iletisimin bir
dizi etkinligi sonucunda hedef kitle lizerinde kurum ile ilgili olusan algilardir. Kurumun
iletisim faaliyetleri bir nevi mesaj niteliginde ve bu mesaj hedef gruplara iletilmektedir.
Bundan dolayidir ki kurumun iletisim esnasinda sectigi kanallar ve bigimler nitelikli ve

titizlikle belirlenmis olmalidir (Dogan ve Varinli, 2010: 4).
2.3.1.3.Kurumsal Davranis

Kurumsal kimligin bir diger unsuru olan kurumsal davranis bu kisimda ele

alinacaktir.

Kurumsal davranis, kurumlarin gevrelerine karsi olan davranisi ifade eden bir
kavram olup, planli ve sistematik bir sekilde kurumun mevcut kiiltiiriiyle koordineli

olarak gosterilen reflekslerdir (Melewar ve digerleri 2005°den akt.Baygu, 2012: 49).

Bireyler giinliik yasantilarinda herhangi bir olaya verdigi tepki gostermekte, bir
davranig sergilemektedir. Eger s6zii edilen bu durum kurum igerisinde yasaniyorsa ve
igcerisinde kurumsal bir gercek varsa olay kurumsal davranis olarak ifade edilebilir. Bir
orgiit icerisinde stireklilik gosteren, kaniksanan ve belirli bir standardi olan davranis
sekilleri iist yonetim cephesinden de onaylaniyorsa sayet, davraniglar kurumsal bir

nitelik kazanmaktadir (Baygu, 2012: 49).

Kurumsal davranis; kurum igerisinde ve kurum disinda faaliyette olunan
cevrelerle aralarinda giiglii iliskiler kurmakta ve sozii gecen bu tiim gruplarla
biitiinlesme amacin1 ortaya koymaktadir. Ote yandan kurumsal davranis, bir taraftan
kurum calisanlarinin miisterilere karsi tavir ve davraniglarini betimlerken, beraberinde

calisanlarin orgiitle biitiinlesme ¢abalarinin tiimiinii olusturmaktadir (Baycu, 2012: 49).

Hedef kitleler nezdinde kurumun nasil algilanacagi, yoneticilerin mevcut
calisanlarina vaat ettiklerini zamaninda yerine getirip getirmemesi, paydaglarina orgiit
faaliyetleri hakkinda saydam olup olmamasi ile yakindan ilgilidir (Dogan ve Varinli,

2010: 4).
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Kurumsal davranig; bir nesne, bir diisiince veya bir olusa karsi Orgiitiin
gozlemlenebilen reaksiyonlaridir. Bu reaksiyonlarin tabanini kurumun iklimi, kiltiirt,
felsefesi, kimligi ve degerleri olusturmaktadir. Kurumlarin davraniglari bir bakima
kurumsal kimligin disavurumunu resmetmektedir. Yukarida da bahsedildigi tizere,
davraniglarin dissal olmasi ve gozlemlenebilme imkani sebebiyle kurumsal davranis
orgiitiin vitrinini olusturmaktadir. Ugiincii kisiler 6rgiitle ilgili kanaatleri olusurken

birtakim olaylarda verdikleri tepkiler etrafinda sekillenecektir (Ibicioglu, 2005: 61).

Kurumlarin degerleri, vizyon ve misyonu, felsefesi, pazardaki konumlari ya da
hedefledikleri pazar durumlar, yiiriittiikkleri stratejiler ve giittiikleri politikalar 6rgiitiin

davranigina yon gosteren elemanlar olarak bilinmektedir (Silsiipiir, 2015: 272).

Kurumsal davranig; birden c¢ok kisinin belirli ortami/ortamlari paylasarak
faaliyette bulunduklari kurumun davraniglaridir (Koktiirk vd., 2008: 60’dan akt.
Silsiipiir, 2015: 272).

Bir baska deyisle kurumsal davranis, orgiitiin karsi karsiya kaldigi herhangi bir
olayda, durumlarda nasil ve ne bicimde davranmasi gerektiginin temellerini
kapsamaktadir (Silstipiir, 2015: 272). Bu da orgiitiin kimligini yansitacagi icin itibarin
ne derece etkin yonetilecegi ve dis ¢evrelere nasil yansitilacagi kurumsal davranigla

yakindan ilintilidir.
2.3.1.4.Kurumsal Dizayn

Kurumun kimligi olusturulurken diger degiskenlerle birlikte kurumsal dizayn da
hayati bir oneme sahiptir. Orgiitlerin pazarda itibarli olmalari, c¢evrelerince olumlu
algilanmalar1 i¢in gorsel ve sekilsel betimlemelere ihtiya¢ duymaktadirlar (Dogan ve

Varinli, 2010: 4).

Kurumlar adma imajin bir gosterisi olan gorlinlim, kurumig¢i calisanlarin,
tedarikgilerin, yatirnmcilarin, miisterilerin o isletmeyle is yapip yapmamasinda karari

etkileyecek derecede 6nemlidir (Dogan ve Varinli, 2010: 4).

Baycgu (2012: 50) Kurumsal dizayni, orgiitiin i¢ ve dis hedef kitlelerine karsi

gorsel agidan sunumu ve sekil olarak bir ifadesidir seklinde tanimlamistir. Bagka bir
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anlamda kurumun kendisini ifade etmesidir. Kurumlar bu yontemle faaliyet
gosterdikleri agir rekabet kosullarinda kendilerini rakiplerinden farkli goriiniir
kilabilmekte ve bu farkliligin sonucunda hedef kitleler tarafindan hatirlanma olasiligi

artmaktadir.

Kurumsal dizayn; isletmenin renk, bi¢cim, gorsellik vb. fiziksel nitelikleri ortaya
koymaktadir. Orgiitiin fiziksel 6gelerinin hedeflenen kurumsal kimlikle bagdasmasi
gerekmekte ve buna ydnelik calismalar kurumsal dizayn alanma girmektedir (Ibicioglu,
2005: 61).

Vural (2012: 181) kurumsal dizayn; kurum i¢indeki iliskilerindeki yansimalarina
kurum i¢i yayinlar, bilgilendirme panolari, egitim arag-geregleri, ¢alisma ortami gibi
ornekler sayilabildigini dile getirmistir. Dis iligkilerdeki yansimalara 6rnek olarak ise
antetli kagitlar, brosiirler, afisler, miisteri yayinlari, binalarin mimarisi gibi unsurlari

belirtmistir.

Kurumsal dizayn diger bir bakis acisina gore de, bir kurumun degerlerini

goriiniir kilan ve uzmanlik gerektiren bir alandir (Satir, 2012: 48).

Orgiit binasmin mimari yapisi, ¢evresel diizenlemeler, iiniformalar, i¢ ve dis
tasarim ve hatta ses sisteminden yayilan miizik (Foster, 2001: 248) dahi kurumsal
dizaynin bir parcast konumunda ve tiim bunlarin titiz bir ¢alismayla belirlenmesi

gerekmektedir.

Orgiitiin kurumsal dizayni, amblem, logo, kurum renginin iki veya ii¢ boyutlu
bir bicimde sabit ya da hareketli olarak bir iletisim mesajinin tasarlanmasi ve
aktarilmasidir (Satir, 2012: 48). Kurum i¢inde ve kurum disinda orgiit is yapis sekilleri,
kullanilan arag-geregler vs. is siirecleriyle ilgili parcalar kurumun kimligine birer atif
durumundadir. Kurumun ¢evreleri oOrgiiti bu gorsel unsurlarla hatirlayacaklar ve

zihinlerinde birtakim algilamalar yer edecektir.
2.3.2. Kurumsal Kiiltiir

Kurum kiiltiiri, icerdeki biitiinliik ve bu biitiinliigiin digsar1 uyum olarak ¢ikmasi

ve karsi karsiya kalinan problemleri ¢oziime kavusturmak maksadiyla, Orgiitiin
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tiyelerince 6grenilmis, gegerliligi ortaya koyulmus ve kendilerinden sonraki iiyelere de

ayni 0gretilerin aktarildigi, ortak paylasimlarin tiimiidiir (Schein, 1992: 12).
Kavrama ait diger tanimlar ise su sekildedir:

Orgiitiin  biinyesindeki ¢alisanlarin  davramslarini, kurulusun  bigimlerini
sekillendiren deger yargilar ve davranis sistemini ifade etmektedir (Derin ve Demirel,
2010: 160).

Orgiitiin kurumsal kimliginde saptanmis olan degerlerin, sembollerin ve birtakim

ozelliklerin Orgiitlere yansimis halidir (Karatepe, 2008: 81).

Ibicioglu (2005: 62) kurumsal kiiltiirii; érgiit calisanlarinin ortak bir paydada
bulustugu davranis sekilleri, tutumlar, tepkiler vs. dissal siire¢lerin olusturdugu bir

kavram olarak tanimlamistir.

Diger bir tanima gore ise; iist diizey yoneticiler tarafindan liderlik edilen, kurum
calisanlarinca paylasilan ve islerin nasil yliriidiigiinii tanimlayan degerler ve inanglardir

(Macintosh 2007°den akt. Derin ve Demirel, 2010: 160 ).

Andrew Robertson, Tiirkiye’ye geldigi zaman verdigi roportajda kurumsal
kiiltiirtin 10 altin kuralindan bahsetmistir. Ona goére bu kurallar su sekildedir

(http://arsiv.sabah.com.tr./2006/06/18/yaz101-30-139.html, Erisim tarihi: 25.04.2016);

Yapilan isi rakiplerine gore daha kaliteli yapmak,
Hedef kitlelerce sevilen bir 6rgiit olmak,
Orgiitiin iyi bir sekilde temsil edilmesi,

Cevreye enerji veren bir yapiya sahip olmak,
Isleri soz verilen zamanda bitirmek,

"Ben" degil "biz” olgusuyla hareket edebilmek,
Sorumluluklarin farkinda olmak,

Kriz durumlarinda hizli bir sekilde toparlanmak

© © N o gk~ DN E

lleriye gitmemek kaydiyla siipheci olmak,

10. Dogru olanin yapilmast,
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Robertson’in verdigi bu roportajdan yola cikarak oOrgiitiin faaliyet gosterilen
cevrelere karst sorumlu olmasi, hakikati savunmasi, enerjisini ¢evresiyle bulusturmasi
ve caligsanlarca Orgiitiin en iyi bigimde temsil yetenegine sahip olmasi basarili bir kurum

kaltirinin tasarlanmasina imkan verecektir.

Kurum kiiltiiri 6rgiitiin basarisinda katki sahibi olan soyut degerlerdir. Faaliyet
gosterdikleri cevrede yasanan gelisimler ve degisimler kurumlarin kiltiiriinii de
derinden etkilemektedir. Hizla degisen ve gelisen is siireglerinde Orgiitiin miisterileri,
paydaslari, yatirimcilari, kredi saglayicilart vb. bir¢ok dinamiklerin kurumdan birtakim
istekleri ve beklentileri mevcuttur. Bu beklentilere cevap olusturmak, rekabet avantajini
elde etmek kacinilmaz bir hal almigtir. Bunlari elde etmenin yolu da calisanlarini
orgiitsel hedeflere ulasilmasi i¢in motive etmek, kuruma bagliliklarini olusturmak ve bu

felsefeyle reaksiyon gostermek orgiitiin kiiltiirtinii yaratmaktadir (Kaya, 2008: 121).

Kurum kiiltiirti, 6rgiit icerisinde bireylerin nasil davranmasi gerektigini, islerin
yiirlitiilme seklini, degerleri, tutumlar1 ve davraniglar1 6zetlemektedir. Bir bagka deyisle,

oOrgiit tarafindan kabullenilen degerlerdir (Baycu, 2012: 53).

Bir orgiitiin mevcut bir kiiltiirii olmadig diisiliniiliirse, is siireclerinde basariya
ulasabilmesi, zorlu rekabet kosullarinda farkliligi yakalamasi ve hedef kitlesindeki

algilamalara bir yon vermesi pek olanakli olmayacaktir.

2.3.3. Kurumsal imaj

Gelinen noktada toplumun bireyleri ¢ok sayida iletisim mesaji bombardimanina
tutulmaktadir. Gonderilen bu iletisim mesajlar1 kurumlara, markalara gore ¢esitlilik
gostermektedir. Bir markaya, kuruma yonelik algilanan imaj, hedef ¢evrelere iletilen

mesajlarin da etkisiyle kismen olugmaktadir.

Orgiitler bundan bdyle toplam kalite perspektifinde kazanci elde etmek adina,
nitelikli personeli kurumun biinyesine kazandirmak, imaji olumlu diizeyde tutabilmek
ve bunu saglamlastirmak, Orgiit calisanlariyla etkili iletisimin kurulmasi i¢in yogun

cabalar harcamaktadir (Baygu, 2012: 54).
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Kurumsal imaj; farkli kanallardan, reklam faaliyetlerinden dogal iligkilere,
kurumun kiiltiirel dokusundan sahip olunan 6nyargilara kadar elde edilen bilgilerin ve
verilerin sentezlenmesidir. Orgiitiin ¢alisanlarinin, miisterilerinin ve diger paydaslarin
isletmeye dair algilamalar1 ve zihinlerindeki goriintiilerin toplamidir (Uzoglu, 2001:

345, 346).

Kurumsal imaja yapilan atiflarda birtakim noktalar gdze carpmaktadir. ilk
olarak; kurumsal imaj soyut bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir nokta
kurumsal imajin planli ve duygusal baglhliklarla meydana geldigidir (Silsiipiir, 2015:
269).

Bir kurumun marka adinin yazilis seklinden, isletme icinde kullanilan arag
gerecin rengine kadar biiylik bir alani i¢eren kurumsal goriis, tasarim kurum imajina
katki saglamaktadir. Ozellikle yazili materyaller kurum ve orgiit arasinda etkili bir

iletisim saglamak adina énem arz etmektedir (Oztiirk, 2006: 3).

Satir (2012: 47) Isletmenin arzu ettigi iiriin kalitesi, ambalaj, Orgiitiin ana
binasinin mimari yapisi, halkla iliskiler faaliyetleri, reklam planlamalar1 o kurumun
kimligini betimledigini, sayillan bu unsurlarin hedef kitlelere, paydaslara, kredi
saglayicilarina, sivil toplum kuruluslarina vd. yansima bi¢imi kurumun imajimi
belirledigini ifade etmistir. Diger bir yandan da kurum imajmin dort temel 6zelliginden

bahsetmistir. Bunlar:

1. Marka / sembol birlesimindeki sadelik.

2. Basarili ve saglam gorsel kimlik.

3. Sembol / kimlik bagintisindaki siireklilik.
4. Hatirlanabilirlik.

Bu dort 6zellik kurumsal imajin ana stratejilerini olustururken kurumun itibarini
da olumlu ydnde etkileyebilmektedir. Ozellikle gdrsel unsurlarindaki istikrar ve basarili

kurumsal kimlik imaja katki saglamakta ve devaminda itibarin1 olusturmaktadir.
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Kurumsal imaj; reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin nitelikli ve etkili bir
jargonudur. Imaj unsuru gercegin “yaklasik” olarak gérsel sunumudur (Baycu, 2012:

57).

Imaj; bireylerin hafizlarinda yavas yavas medyana gelen goriintiilerin biitiiniidiir.
Stiphesiz ki basarili bir imaj, tutarli ve net olmali ayrica uyumluluk esasina dikkat

cekilmelidir (Baycu, 2012: 57).

Kurumun imaj1 hedef kitle ve paydaslarin igletme ile ilgili goriis ve diisiinceleri,
yani algilayisi olmasinin yaninda esasen Orgiitiin fiziksel goriintiisii ile ilgili bir
unsurdur. Tiim bunlarin biitiiniinde, kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitleler nezdinde
ikna edici olmak, giiven olusturmak, itibarli hale getirmek ve bunu siirdiirmek adina
hayati bir takim islevleri yerine getirmektedir. Imajin inandiric1 ve bir olmasi, hakikatle

uyum igerisinde kalmasiyla yakindan ilgilidir (Baygu, 2012: 57).

Glinlimiiz diinyasinda kurum imajinin gorsellik, isitsel ve davranigsal unsurlarla

i¢ i¢e oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir (Gemlik ve Sigr1, 2007: 269).

Basaril1 bir kurumsal imajin rastlantisal olarak olusmasi s6z konusu degildir. Bu
bir siirectir ve muazzam bir sekilde yonetilmeyi gerektirmektedir. Bundan dolayidir ki
isletmelerin imaj yonetimi hususunda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Bir isletmenin
irlin ve hizmetleri ne kadar kaliteli olsa da imajinin olumsuz olmasi sasilacak bir durum
olmamalidir. Bunun i¢in siirecin zahmetli ve titiz bir ¢alisma gerektirdigi sdylenebilir

(Karakdse, 2007: 5).

Kurum imaj1; orgiit kimliginin, kurumsal iletisim araglari ile sagladig: etkilesim
neticesinde hedef ¢evreler lizerinde isletme, marka hakkinda olusan izlenimlerdir. Bu
baglamda, Orgiit imajinin ve Orgiit itibarinin birbirleriyle yakindan ilgili oldugu bir
gergektir. Mevcut kurumsal imajin olumlu veya olumsuz olmasi kagmilmaz olarak
itibar1 da etkileyecektir. Bundan dolayi stratejik planlama yapilirken bu unsurlar goz

ard1 edilmemelidir. (Aydin, 2015: 4).

Tim bu tanim ve agiklamalardan sonra 6zetle kurum imaji su sekilde ifade

edilebilir:  Alinan iletisim mesajlart sonucunda &rgiit ile ilgili olarak hedef kitlenin
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zihninde olusan imgedir. Basarili bir imajin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi stireklilik arz
eden ve disiplinli ¢alismay1 gerektiren bir konudur. Bireylerin imaji, itibar1 oldugu gibi
kurumlar i¢in de bu durum s6z konusudur. Hal boyle olunca da digerlerinden farkli
olmak, tek olmak ve bunu korumak, siirekli kilmak imajin titizlikle yiiriitiillmesine,

devaminda olusan itibarin basarili bir sekilde korunmasina baglidir.
2.3.4.Kurumsal Marka

Marka kavrami; saticilarin iiriin ya da hizmetleri ¢evrelerine tanitmak,
farklilasmay1 saglamak adina dizayn edilen bir sembol, isaret, yazi ya da tiim bunlarin

birlesimi olarak tanimlanabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 19).

Tiiketiciler satin aldiklari iiriin ve/veya hizmetleri iireten kurumu bilmek,
giivenmek istemektedirler. S6z konusu markalara gilivendikleri takdirde zihinlerinde
olumlu yansimalar olmakta ve daha itibarli olarak algilayabilmektedirler. Iliskide
olduklar1 markanin kurumsal olmasi gelinen noktada aranan bir nitelik olmustur (Yal¢in

ve Ene, 2013: 116).

Yukarida da s6zii gegtigi lizere, bir markanin kurumsal nitelikler tasimasi onu
profesyonellestirebilmekte, farkli kilabilmektedir. Art1 deger olarak kabul edecegimiz
bu durum, tiiketicinin zihninde ilgili markayi itibarli yapabilmekte, duygusal olarak bir

bag kurmasini saglayabilmektedir.

Kurumsal markanin, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de {iriine
duyduklar: giiven bakimindan yoénlendirici bir roli vardir (Uztug, 2008: 18’den akt.
Oksiiz, 2012: 16). Rekabet kosullarmin giderek zorlasti1 giiniimiizde kurumsal marka,
tiiketicinin karar vermesinde yonlendirici bir nitelik tagimaktadir. Hal bdyle olunca da
kurumsal bir marka, tiiketicinin algisinda diger markalara nazaran farkli izler

birakacaktir (Can, 2007: 226).

Kurumsal bir marka, beraberinde marka degerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu deger
de tiiketicinin zihninde olumlu izlenimler neticesinde iirline ve tiiketiciye arti degerler

katmaktadir (Baydas, 2007: 131).
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Tiim sektordeki firmalar, kendilerine psikolojik olarak yarar getiren, prestij
saglayan, toplumda kendilerini farklilastiracak giiclii markalara sahip olmay istedikleri
bir gergektir. Tiim bu arzu ve istekler yerine geldiginde gii¢lii marka giiglii bir marka
imajini olusturacak, ardindan olusan bu giiglii marka imaji kurumun itibarina, markanin
itibarina olumlu kazanimlari beraberinde getirecektir (Erdil ve Uzun, 2009: 106).
Kurumsal marka, hedef kitlelere dogru ve etkili bir sekilde iletildiginde olumlu izlenim
edinmeleri saglanacak ve devaminda kurumsal itibar da olumlu etkilenecektir (Yalgin

ve Ene, 2013: 118).

2.4. Kurumsal itibarmn Bilesenleri

Kurumsal itibar tanimindan ve unsurlarindan bahsettikten sonra itibarin
bilesenlerinin ne olduguyla ilgili gerekli agiklamalarin yapilmasi gerekmektedir. Buna
gore itibar1 hangi bilesenlerin meydana getirdigiyle ilgili literatlirde sayisiz goriis vardir.
Bunlardan en yaygin olani itibarin dl¢lilmesinde kullanilan itibar katsayisi (reputation
quotient) 6l¢egindeki kategoridir. Bu kategoride duygusal c¢ekicilik, iirlin ve hizmetler,
finansal performans, is yeri ¢evresi ve sosyal sorumluluk olmak kaydiyla toplamda alt1

adet bilesen vardir (Fombrun vd., 1999). Bunlar ana hatlariyla su sekildedir:
2.4.1. Duygusal Cekicilik

Duygusal ilinti; orgiitiin ne derece sevildigi ile ilgili olan bir durumdur. Bunlar
arasinda hedef kitlelerin kurum ile ilgili olumlu duygulara sahip olmasi, Orgiite
hayranlik ve saygi duymasi, takdir etmesi ve son olarak da gliven duymas1 6rnek olarak

gosterilebilir (Suher, 2012: 126).

Duygusal ¢ekicilik bileseni, kurumun paydagslar tarafindan begenilme derecesini

ve orgiite olan saygi derecesini ifade etmektedir (Alnacik ve Alniagik, 2009: 48).

Kuruma yonelik itibar ¢alismalarinin basarili bir sekilde yonetilmesi sosyal
paydaglarin algilamalarin1 tespit etmekle daha isabetli olacaktir. Baska bir deyisle,
kurumigi calisanlarinin, miisterilerin, toplumun, kredi saglayicilarin, yatirimeilarin,
medya mensuplariin vd. sayisini ¢ogaltabilecegimiz unsurlarin ne diisiindiikleri 6nemli

olmustur. Kurumlarin hedef kitlesi ile liriin ve hizmetler arasinda insa ettigi baga

60



duygusal cekicilik denilmektedir. Duygusal ¢ekicilik, kurumun irettigi {riin ve
hizmetlerin niteligi, tiiketiciler tarafindan ne kadar begenildigini ve saygi gordiigiinii

ifade etmektedir (Akgoz ve Solmaz, 2010: 27).
2.4.2. Uriin ve Hizmetler

Uriin ve hizmetlerin kalitesi her daim tiiketicin aradig1 degerler olmus, itibari

elde etmek ve bunu siirdiirmek kaliteli iiriin ve/veya hizmet saglamaktan ge¢mistir.

Kurumlar ne kadar itibarli olurlarsa olsunlar miisteriler daima kaliteli {iriin ve
hizmetlere giiven duymuslardir. Kurumlar bu noktada daima yenilikgilik ve nitelik

perspektifinde iiriin ve/veya hizmet tiretimine devam etmelidirler (Nakra, 2001: 407).

Orgiitler itibarlarin1 olusturmak ve bunu korumak amaciyla iiriin ve hizmetteki
kalitesini ve miisterilerinin memnuniyet seviyesini daima artirmak durumundadirlar.
Zorlu rekabet kosullar1 da piyasada farklilagsmak igin bunu gerektirmektedir (Karatepe,
2008: 91).

Kurumlarin hizmet verdigi pazar i¢in tirettigi lirlin ve hizmetler kaliteli olmal1 ve
hedef kitlesinin beklentilerini karsilayacak nitelikte olmalidir. Bundan dolayidir ki
piyasada giiclii itibar yaratmak, hedef ¢evrelere sunulan {iriin ve hizmetin niteligiyle,
kalitesiyle dogru orantili olmalidir. Orgiitlerin 6zellikle dis paydaslar iiretilen iiriin ve
hizmetlerin kalitesine yonelik olarak siirekli gorlis aligverisi yapmaktalar ve Orgiitiin

itibarin1 bu hususta degerlendirmektedirler (Akgdz ve Solmaz, 2010: 28).

Isletmeler iirettikleri iiriin ve/veya hizmetlerin kalitesine ve giivenirligine iliskin

algist su sekildedir (Suher, 2012: 126):

»  Urettikleri iiriin ve hizmeti sonuna kadar desteklerler,
= Daima yenilik¢i iirlin ve hizmetler sunarlar,
» Ustiin kalitede iiriin ve hizmet sunarlar,

* Fiyatina degecek bir bi¢cimde iiriin ve/veya hizmetleri piyasaya siirerler.

Kurumun {irtin ve hizmetlerinin algilanan kalitesi, yenilik¢iligi, degeri ve

giivenirlik ile ilgili soyut imgeleri dile getirmektedir (Almagik ve Alniagik, 2009: 48).
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Bir isletmenin itibar1 sektorde onu goriiniir kilmakta ya da diger bir deyisle onu
farklilagtirmaktadir. Tiim bunlar {irlin ve hizmet kalitesi ile biitiinlestiginde satis

hacminde yiikselisler, miisteri giiveni ve algilamalarda olumlu degisimler

yasanmaktadir (Aydemir, 2008: 39).
2.4.3. Finansal Performans

Orgiitlerin itibar1 baskin bir sekilde 6rgiitsel davranislardan etkilense de itibara

en ¢ok etki eden unsurun finansal performans oldugu soylenebilir (Nakra, 2001: 407).

Finansal performans, orgiitiin karliligini, gelecek hedeflerini ve risk durumuna

dair algilarini temsil etmektedir (Alniagik ve Alniagik, 2009: 49).

Finansal performans, bir kurumun kazang¢ saglama ve yatirim yapma amaciyla
risk alma ve rekabet edebilme seviyesini ifade etmektedir. Kurumlarin hedeflerine
ulagamamalarinin  sebeplerinden birisi de teknik ve fiziksel donanim eksikligidir.
Ekonomisini gii¢lendiren isletmeler, kiiresel pazarda rakiplerine nazaran daha fazla

itibar sahibi olmaktalar ve basarilirin1 kolay yakalamaktadirlar (Karatepe, 2008: 89).

Ayrica Karakose’ye gore (2007: 47°den akt. Karatepe, 2008: 89) finansal

performansi 1yi olan bir 6rgiitler:

»  Giigli kazanglar vardir,
= Riski az yatirimlar yapar,
» Gelecekte biiytime ile ilgili saglam ongoriileri vardir,

= Rakiplerine oranla daha iistiin performans gosterir.

Finansal performans kurumsal itibar1 olumlu yonde etkiledigine dair goriisler
mevcuttur. Ozellikle yatinmcilar agisindan bakildiginda giiniimiizde yatirimeilarim,
orglitlin cevresine, i¢ginde yasadig1 topluma ve tiim paydaslara kars: ilgili ve ahlaki
davranmasim beklemektedirler (Vermaelen, 2009: 212°den akt. Ozbay ve Selvi, 2014:
7). Devaminda bu amacin ger¢eklesmesi i¢in yatirimeilar, kendilerine yakin hissettikleri
sosyal, etik ve politik gibi soyut degerlerin tiimiinii géze alarak yatirim kararini verme

siirecinde kullandig1 gézlenmektedir (Yanik ve icke, 2010: 110).
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2.4.4. Tsyeri Cevresi

Kurumsal itibarin diger bileseni olan is yeri ¢evresi, orgiitiin ne kadar basarili bir
sekilde yonetildigi ve calisanlarin performansi ve niteligiyle iliskili bir unsurdur

(Almagik ve Almacik, 2009: 49).

Bir orgiitiin paydaslar1 kuruma gosterecegi reaksiyonlarini gegmis deneyimleri
yon vermektedir. Eger s6z konusu orgiit kotii bir itibar izlenimi birakmigsa mevcut
paydaslar o orgiitle iletisimlerini kesme yoluna gidebilmektedirler. Tam tersi bir durum
s0z konusuysa eger, paydaslar oOrgiitle olan iliskilerini devam ettirebilmekte, bilgi

aligverisine katilabilmektedirler (Puncheva, 2008: 273).

Bir isletmede calisma kosullari, orgiitiin benimsemis oldugu felsefeyi ve
calisanlara gosterdigi degere dogrudan yansitmaktadir. Calisma ortami; kosullar,
yerlesik diizen, odalarin tasarimi, kullanilan 1siklar ve renkler gibi sayacagimiz bir¢cok
fiziksel nitelikleri igermekle birlikte kurumla ilgili ilkeleri, iletisim tarzlarini, tutumlar

da kapsamaktadir (Eginli, 2008: 63).
2.4.5. Liderlik

Kurumsal itibarin liderlik bileseni, 6rgiitiin ne derece giiglii bir liderlik ve etkili

bir sundugunu ifade etmektedir (Almacik ve Alniagik, 2009: 49).

Kurumlarin itibarini insa edilirken orgiitiin lideri 6nemli bir paya sahiptir. Son
zamanlarda gergeklestirilen arastirmalar sonucunda itibarin olusturulmasinda ve
stirekliliginin yakalanmasinda kurum yoneticilerinin sorumlu oldugu aktarilmigtir.
Bundan dolayr da yoneticilerin kurumdaki g¢alisanlarin destegini saglayarak itibarin
saglamlastirilmas1 ve amaglanan hedefe ulagsmasi adina 6nem arz etmektedir. Hedef
kitlesinin goziinde olumlu itibar1 olan kurumlar rakiplerine gore ¢ok daha basarili
performans gosterip etkili olabileceklerdir (Karakdse, 2007, 49°dan akt. Karatepe, 2008:
93).

Argiiden (2003: 11) orgiitlerin itibarlarint yilikseltmeyi planlarken liderlerinin

dikkat etmeleri gereken hususlar1 alti maddede su sekilde agiklamistir:
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= Orgiitiin itibarim yiikseltirken miisteri tatminine dnem vermesi gerekmektedir.
Bu sebeple oncelikli olarak iiriin ve hizmet kalitesi kontrol edilmeli, gerekli
tyilestirmeler yapilmalidir. Ardindan itibar olumlu seviyelerde kendini
gosterecektir.

» Kurum i¢inde ve kurum disinda vaat edilen sozleri yerine getirmek ve faaliyet
gosterilen sektorde bilgi kaynagi konumunda algilanmak itibar1 artirmaya
yardime1 olacaktir.

= Orgiit herhangi bir hata yaptiginda bunu inkar etmek yerine kabullenme yoluna
gitmeli, gerekli ¢oziimleri getirerek toplumun gilivenini kazanmalidir.

» Kurum i¢i c¢alisanlara ve paydaslara oOrgiitsel misyon dahilinde heyecan
kazandirmak itibara olumlu bir sekilde yansimaktadir.

= Orgiitiin iist yonetim kademesinin kurum igi ve kurum dig1 hedef kitlelerle bizzat
etkilesimde bulunmasi itibara olumlu yansiyabilmektedir.

=  (Cevreyle gerceklestirilen iletisimde etkilesimin mantiksal bir ¢ercevede ve bir

model etrafinda gerceklesmesi itibari artici etki saglamaktadar.

Orgiitlerin itibarlarmi olusturmalarinda, kurulusun sahibinde ya da iist diizey
yoneticilerinde liderlik vasiflarmin bulunmasi gerekmektedir. Bunun sebebi, kurum
icerisindeki calisanlarin  yonetilmesi, motive edilmesi gibi psikolojik yOnetim

stireglerinde liderler etkili olabilmektedir (Akgoz ve Solmaz, 2010: 28).
2.4.6. Sosyal sorumluluk

Kurumsal sirketler, uluslararasi sahada faaliyet gOsteren kurumlar is
etkinliklerinde ne olursa olsun orgiit olarak sorumlu ve iyi bir vatandas olmanin

onemini kavramislardir (Nakra, 2001: 404).

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin faaliyetlerini yiiriitirlerken topluma ve
tiim ilgili olduklar ¢ikar gruplarina karsi sorumlu davranmalar: gerektigini ifade eden

bir kavramdir (Ozbay ve Selvi, 2014: 7).

Toplumda bir takimlar giizellikler meydana getirmek, tatmin edici etkinlikler

diizenlemek, toplumsal yasami zenginlestirmek, ¢esitli kiiltiir ve sanat etkinlikleri gibi
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bir takim faaliyetlerde isletmelerin, Orgiitlerin aktif bir bi¢gimde rol almalar

beklenmektedir (Karatepe, 2008: 88).

Kurumlardan sosyal bir beklenti i¢ine girilmesi, toplumun o isletmelere olan
bakis agilarini ve haliyle de itibar algilamalarin1 da etkilemektedir. Gelinen noktadaki
teknolojik gelismelerin bilgiye erisme kolaylik saglamasi, kurum digindakilerin orgiitiin
paydaslarina kars1 politikalarini da inceleme imkam tanimistir (Ozbay ve Selvi, 2014:

7).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami yalnizca oOrgiitlerin sosyal hususlara
duyarli olmasiyla ilgili degildir. Kurumlar bununla birlikte tiim paydaslara kars1 adil,
seffaf, gercek¢ci ve sorumlu olmasmi da ifade etmektedir. Toplum olgusu ise bu
paydaslardan yalnizca bir tanesini olusturmaktadir. Bundan 6tiirii de sosyal sorumluluk
faaliyetleri kurumlarin acik, seffaf, ahlaki, yasal olmak kaydiyla gerceklesmelidir. Tiim
bu unsurlarin bir araya gelmesiyle beraber kurumsal itibar biiylik 6l¢iide etkilenecektir

(Ozbay ve Selvi, 2014: 7).

Kurumlar sosyal taleplere karsilik vermesi kurumun itibar algisina olumlu etki
yaparken, talepleri karsilamamasi kurumun itibarini olumsuz yonde etkileyebilmektedir

(Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2140).

Graafland ve Smid (2004: 272) kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin basl

basina itibar olusturmada ¢ok etkili bir yon oldugunu vurgulamislardir.

Kurumsal sosyal sorumluluk c¢aligmalarinin Orgiit performansi ile en agik
baglantis1 itibar yoniidiir. Deneysel c¢alismalar sosyal c¢alismalara destek veren
kurumlarin daha iyi bir itibar1 elde ettigini ortaya koymaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009:
2141).

Bae ve Cameron (2006: 144) da sosyal sorumluluk kavraminin isletmenin

itibarina iliskin olumlu izlenimler olusturdugundan bahsetmislerdir.

Morsing (2003: 148) ise bir galismasinda sosyal sorumluluk calismalarinin

itibara olumlu katkisindan s6z etmis ve bunun tek basina yeterli olmayacagini, itibarin
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yiikselmesi i¢in iistlendigi sosyal gorevlerle ilgili olarak paydaslarini haberdar etmesinin

gerekliligini dile getirmistir.
2.5. Kurumsal itibar Neden Onemlidir?

Glgli bir itibar, hedef kitleleri, kurum ici calisanlari, kredi saglayicilari,
yatirimcilart vd. kuruma ¢ekmek i¢in iyi bir silahtir ve insanlarin karar vermelerinde
etkin bir rol oynamaktadir. Miisteriler, hangi markanin {iriin ve/veya hizmetini tercih
edecegi, nitelikli calisanlarin hangi kurumda gorev alacagi, yatirimecilarin hangi
isletmenin hisse senetlerini biriktireceginin ve bunun gibi ¢ogu kararlarin verilmesinde
itibar rol oynamaktadir (Bilbil vd., 2013: 164). Bu yiizden kurumlarin itibar1 6nemli, bu
yiizden itibarlarin1 olusturmalar1 i¢in genis blitce ayirarak titizlikle calismalarini

yirtiitmelidirler.

Acmmasiz rekabet kosullarinin oldugu su giinlerde, giiclii bir itibar orgiitlere
birbirinden faydali firsatlar sunmaktadir. Bunlarin en basinda miisteri sadakatinin
olusturulmas1 ve bunun siirdiirebilirligidir. Saglam bir itibar, kurumu hedef kitlesinin
nezdinde daha giiclii, ¢ekici, giivenilir algilanmasia 6n ayak olabilmektedir. Bundan
dolayidir ki, orgiitler hedef kitlelerin goziinde itibar algilamalarinin ne sekilde olduguna

dair birtakim aragtirmalar yapmalidirlar (Alniagik, 2011: 67).

Kurumsal itibarin isletmeler ic¢in bir diger 6nemine deginecek olursak, orgiitiin
islem maliyetlerini azaltmasina yardimci olur, finansal ¢iktilarla miisterinin giivenini ve

bagliligin1 olumlu yonde etkiler (Caruana vd., 2004: 301°den akt. Alniagik, 2011: 70).

Saglam bir itibar benzer lriin ve hizmetlerin lretildigi piyasa sartlarinda
farklilagmay1 beraberinde getirmektedir. Iyi bir itibar bir {iriin ve/veya hizmetin bedelini
yiiksek rakamlara ¢ikartabilmekte, kriz aninda paydaglarin orgiite destek olmasina ve

finansal degerin ylikselmesine arag olabilmektedir (Greyser, 1999:178).
2.6. Kurumsal Itibarin Avantajlan

Kurumlar i¢in, itibarin maddi ve maddi olmayan sayisiz yarar1 bulunmaktadir.

Kurumsal itibar, yatirimcilari, kurum i¢i calisanlari, hedef kitleleri, miisterileri, tiim
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paydaslarn isletmeye c¢ekerek ekonomik bir deger saglamaktadir (Alniagik ve Almagik,
2009: 49).

Suher (2012: 122) giiglii bir itibarin kuruma sagladigi avantajlart asagidaki gibi

siralamistir:

»  Orgiitiin iiriin ve hizmetlerine arti deger katar, miisteriler iiriin/hizmeti satin
alirken algiladiklari riskin azalmasina yardimci olur.

» Benzer iiriin/hizmetlerin iiretildigi pazarda tiiketiciler farklilig1 itibar sayesinde
yakalayabilir ve bir se¢im yapmalarina olanak saglayabilir.

» Miisteri tutumlarini olumlu seviyeye ¢ikarir ve bunun sonucunda satis hacimleri
artar.

=  Orgiitiin hisse senetlerinin degerlerinde olumlu gelisimler yasatir.

* Yeni kiiresel pazarlara erisimi olanakli kilar.

* Medya Orgiitiin haberlerine ve ¢esitli etkinliklerine daha fazla yer ayirir.

= Nitelikli elemanlarin 6rgiit biinyesine katilimini kolaylastirir.

* Sirdiiriilebilir rekabette iistiinliik saglar.

»  Kurumun bir hatas1 s6z konusu oldugunda toplum bunu gérmezden gelerek daha
kolay affetmesini saglar.

» Kriz anlarinda krizin bertaraf edilmesinde 6énemli bir rol oynar.

* Algilanan riski diisiik seviyelere getirerek kuruma karsi olan giiveni artirir.

Itibar kurumlara bu denli yararlar saglarken bunu gérmezden gelmeleri ya da bu
konuda bir calisma i¢ine girmemis olmalar1 o kurumla ilgili negatif sonuglarin
yasanilmas1 kaginilmaz olmaktadir. Ozellikle yukarida da bahsedildigi iizere, toplumun
algilamalarim etkileyecegi i¢in itibar, basarili bir sekilde yonetilmeli ve faydalar1 goz

ontinde bulundurulmalidir.
2.7. Kurumsal itibarin Paydaslar Uzerindeki Etkileri

Paydaglar orgiiti kimligiyle tanir ve kurumun faaliyetlerini, planlarini,
amaglarini yaptig1 ¢esitli sunumlarla animsarlar. Kurumun yapmis oldugu bu sunumlari

farkli sekilde yorumlarlar ve kuruma dair zihinlerinde bir imaj yaratirlar. Paydaslarin
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zihninde canlanmis olan bu imajlarin tiimii &rgiitiin itibarini olusturmaktadir (Ozalp,

Tonus ve Ceylan, 2010: 99).

Paydaglar bir kurumun itibarin1 anlatmada odak noktadadir. Bir Orgiit,
paydaslarinin kendileri hakkindaki olumlu degerlendirmeleri, izlenimleri ve diisiinceleri
neticesinde saglam bir itibara sahip olmaktadir. Bir orgiitiin paydaslar tarafindan nasil
algilandig1 kurumsal itibar disiplininin temel sorusudur (Wry ve Deephouse 2007’ den

akt. Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112).

Paydagslar orgiitten yalnizca kendi ¢ikarlart degil ayn1 zamanda i¢inde yasadiklari

toplumun ¢ikarlarii da gz 6niinde bulundurmaktadirlar (Ozbay ve Selvi, 2014: 2).

Kurumsal itibar i¢ ve dis paydaslarin biitiinciil izlenimleri ile ilgili bir kavramdir.
Bir baska deyisle, kurumsal itibarin orgiitiin tim paydaslarinin algilamalarina iligskin
oldugu ifade edilebilir. Gligli bir itibara sahip olan kurumlar, rekabet ettikleri diger
kurumlara gore paydaslari tarafindan daha ¢ekici olarak algilanmaktadirlar (Chun 2005:
105, Carmeli ve Tishler, 2005: 13°den akt. Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2132).

Kurumsal itibar, Orgiit ve paydaslar1 arasinda adeta bir koprii gorevi
niteligindedir. Bu agidan bakildiginda orgiitlerin etkili bir itibar yonetimi igin, biitlin
paydaslarin algilamalarini olumlu yonde etkilemek adina hedefe uygun iletisim

mesajlar1 gondermesi gerekmektedir (Sarikaya ve Orug, 2010: 96).
2.7.1. Paydas Kavram

Paydas kavram1 kurumdan yarar saglayan ya da o kurumun tiim etkinliklerinden,
faaliyetlerinden etkilenen herhangi bir birey ya da topluluktur (Davies, 2003: 58’den
akt. Oktar ve Carike¢i, 2012: 130).

Freeman (1984) paydasi; “organizasyonun kurumsal amaglarini yerine
getirmesine etki eden ya da bu amaglar yerine getirilirken bunlardan etkilenen kisi ya da
grup olarak tanimlamaktadir. Kurumsal itibar, kisisel alg1 ve tutumlari, yani paydaslarin

karar almalar1 ve davranislarim tetikler (Ozalp vd., 2010: 100).
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Paydas kavrami i¢ ve dis paydas olmak iizere iki béliime ayrilmaktadir. i¢
paydas; islevsel boliimleri, ¢alisanlar1 ve ilgili i¢ topluluklart igerir. Dis paydaslar ise;
rakipleri, reklam ajanslarin1 ve herhangi bir konuda diizenleyicileri kapsamaktadir

(Vural ve Bat, 2013: 60)

Kurumlar paydaslarin1 yonetirken iki ana standardi géz oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Bunlardan ilki, kurumlarin paydaslarin yarari 6n plana alinarak
yonetilmesidir. Digeri ise, yonetimin paydas gruplar ile giiven temelinde iliskilerini,

etkinliklerini siirdiirme gerekliligidir (Giiltekin ve Kiigiik, 2004: 338).
2.8. Kurumsal itibar ve Sosyal Medya Iletisimi

Gelinen nokta itibariyle internet ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler
toplumun 6gelerinin isleyis seklini, faaliyet alanlarimi kokten degistirmeye sebep
olmustur. Yeni iletisim ortamlar1 diye de adlandirdigimiz sosyal medya, toplumun bir
dinamigi olan kurumlarin itibarin1 hem olumlu hem de olumsuz etkileme potansiyeline
sahiptir. Boyle bir durumun varligina kurumlar kayitsiz kalmamali, bu mecralarda
kendilerine bir yer bulmalidirlar. Bunun sebebi ise, yogun bir sekilde kullanilan ve giin
gectikce kullanimi daha da artan sosyal medyada kurum ile ilgili olugabilecek herhangi
olumsuz bir duruma anlik olarak karsilik verebilme, 7/24 cevresiyle etkilesim halinde
kalma firsatina sahip olmasidir. Bu baglamda, kurumlar sahip olduklar itibar1 korumak,
stirdiirmek ya da olusturmak adina sosyal medya kanalin1 kullanmalar1 hayati derecede

Onemlidir.

Gazete, dergi, radyo, televizyon vb. iletisim araglarinda etkilesim tek yonlii
gerceklesmekte ve sermaye sahiplerinin tekelinde bulunmaktadir. Sosyal medyada ise
boyle bir durum séz konusu degildir. Etkilesim cok yonlii gergeklesmekte, karsilikli
katilim 6n planda ve herkesin bunu gercgeklestirebilecegi bir alan mevcuttur. Sosyal
medyanin i¢inde barindirdigr katilimcilik ruhuyla, kullanici igerigini sekillendirir,
olusturur ve paylasir. Bu sekilde katilim ve karsilik verme kurumun itibarina etki

etmektedir (Akar, 2010: 25’den akt. Aydin, 2015: 9).

Konvansiyonel medyaya gore sosyal medya platformlarinda bilgilerin yayilmasi,

bilgiye erisim ¢ok daha kolay, maliyetsiz ve anliktir. Bu iki medyay1 birbirinden ayiran
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belki de en biiylik farkin bu oldugu sdylenebilir. Hal bdyle olunca, sosyal medya
araglarinda etkilesim yayginlasmis, kurumlar hedef kitleleriyle bu platformlarda

iletisime gegme yolunu tercih etmislerdir ( Aslan, 2015: 3).

21. ylizyilin ¢ogu alanda getirdigi kokten degisimlerle birlikte zorlasan rekabet
kosullarinda orgiitler, hedef cevrelerine mesajlarin1 anlik olarak iletebilmesi, imajin
giiclendirilmesi, farkindaligin saglanmasi gibi c¢aligmalar ilgili kurumun olumlu

itibarinin olusumuna hizmet edecektir (Kocabas, 2016: 75).

Sosyal medyanin potansiyelinin giin gectikge arttigi bir durumda, igletmelerin
olumlu referanslar olusturmak amaciyla bu platformlardan yararlanmasi gerekmektedir.
Hizmet sektoriinde agizdan agza reklamin basarinin anahtari olarak bilinmektedir.
Sosyal medya gibi her seyin anlik yasandigi, diinyanin hangi ucunda olunursa olunsun
hizli bir sekilde mesajlarin yayildigi bir alanda, kurumlarin itibarlarin1 yonetmeleri,

stratejilerini olusturmalar1 biliylik 6nem tagimaktadir (Aydin, 2015: 10).

Kurumlar itibarlarini yonetirlerken temel hedefleri, cevreleriyle saglam iliskiler
olusturup bunu stirekli kilma bilincine sahiptirler. Bundan dolayi, hedef kitlelerinin
ayak izlerinin goriildiigii her tiirlii alan, kanal ve ara¢ kurumlar icin Onem teskil
etmektedir. Milyarlarca kullanicinin bulundugu sosyal medya ortamlarimin itibar

yOnetim siirecinin bir parg¢asi haline gelmesi kaginilmazdir (Cetinkaya, 2015: 57).

Er (2008: 78-79’dan akt. Aydin, 2015: 10) sosyal medya platformlarinin bir
kurumun itibarin1 hem pozitif hem de negatif yonde etkileyebilecek potansiyele sahip

oldugunu bir ¢aligmasinda su sekilde aktarmistir:

» Kurum ile paydaslar arasinda saglanan iletisim kanallarindan birinin internet
olmasi,

= So6zii gegen iletisim kanalinda zaman ve mekan sinirinin olmamasi,

= Sosyal medya kanallarinda orgiitlerin kendileriyle ilgili bilgileri bulundurmasi,
bu bilgilere erisimin ¢ok kolay olmasi,

* Sosyal medya platformlarinda bilgi kirliliginin ¢abucak yayilmasi, marka ile

ilgili karalayici sdylemlerin olusturulabilmesi
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» Kisilerin geleneksel medyaya degil, kendine benzeyen diger kisilere

giivenmeleri.

Tim bunlann degerlendirdigimizde sosyal medya, bir kurumun itibarinm
giiclendirmesi, giiclendirdigi itibarini siirdiirmesi i¢in birgok agindan elverisli bir kanal

oldugu soylenebilir.

Kurumsal itibar1 olusturmak, onun siirekliligini saglamak i¢in kurumlar, tiim
paydaslarca nasil algilandiklarint 6grenmek durumundadirlar. Kurumlar itibarlarini
korumak icin yeni paydaslar olarak “cevrimi¢i” paydaslari da mutlaka bu paydas
grubuna dahil etmek zorundadir (Alikilig, 2011, 18-19). Ciinkii ¢evrimigi topluluklarin
her biri, kurumla, {iriinle, markayla ilgili olarak bir igerik yaratabilir, bunu

yayinlayabilir, paylasabilir ve diger kisileri dogrudan etkileyebilir.

Bir kurumun itibarin1 saglamlastirmasi uzun vadeli ve karmasik bir siire¢ olsa
da, o itibar1 ¢ok kisa siirede kaybetmek de, glinlimiiziin iletisim teknolojileri goz oniinde
bulunduruldugunda, o derece kolay goziikmektedir. Bu nedenle sosyal medyada itibarin
yonetilmesi siireci artik gilinlimiizde profesyonel yonetim kademesi tarafindan

degerlendirilen 6nemli bir alan olarak karsimiza ¢ikmistir (Cetinkaya, 2015: 59).

Kurumun yliriittiigli sosyal sorumluluk g¢aligmalari, kurumsal imaj pratikleri,
drettigi Uiriin ve/veya hizmet ile ilgili detaylarin sosyal medyada goriiniir hale gelmesi
Oonem tasimaktadir. Bunun yaninda sosyal medya kanallarinda zaman zaman {ist diizey
yoneticilerle ilgili paylasimlara gidilmesi, uzman kisilerce bu sosyal medya hesaplarinin
yonetilmesi itibar calismalart adina 6nem arz etmektedir (Isler, Cift¢i ve

Yarangiimelioglu, 2013: 181).

Her an bir krizle kars1 karsiya kalma ihtimalinin bulundugu giliniimiiz sartlarinda,
bu krizi bertaraf etmek yalnizca basin biiltenleriyle, brifing vermekle ya da iist diizey
yoneticinin kameralar karsisina gecip birtakim agiklamalari ile miimkiin olmamaktadir.
Bilginin hizla yayildigi, etkilesimin anlik yasandigi, cevrelerle kesintisiz iletisimde
bulunuldugu bir ortam olan sosyal medyada etken bir sekilde yer almak, bir krizin
bertaraf edilmesi, tiim bunlarin sonucunda da itibarin korunmasina, siireklilik

katilmasina imkan saglayacaktir.
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3. BOLUM

3. SOSYAL MEDYAYI KULLANAN KURUMLARIN ITiBAR
YONETIMINE ILiSKiN Y KUSAGININ ALGISINA YONELIK BIiR
ARASTIRMA

Son boliimde, kavramsal cergevenin bahsedilmesiyle olusturulan alt yapinin
ardindan tezin arastirma siirecinden bahsedilecektir. Ik olarak arastirmanin amaci ve
onemi ele alinip, kapsami ve sinirliliklart ortaya koyulacaktir. Ardindan arastirmanin
hipotezlerine ve sorularina dair verilerden bahsedildikten sonra arastirmanin yontemine
gecilecektir. Calismanin  gergeklestigi evren ve Orneklemi hangi deneklerin
olusturdugundan s6z edilip arastirmaya dair elde edilen veriler degerlendirilecektir.
Bolimiin sonuna dogru gelindiginde, arastirma esnasinda elde edilen bulgular

yorumlandiktan sonra sonug ve Onerilere deginilecektir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet aginda meydana gelen gelismeler ve sosyal medyanm bu denli yogun
olarak kullanilmasina isletmeler kayitsiz kalmamigtir. Potansiyeli agisindan biiyiik 6nem
arz eden sosyal medya, bir marka ile ilgili goriis ve diisiincelerin dile getirilmesi, iiriin
ve/veya hizmet tamitiminin yapilmasi, hedef kitlelerini takip edebilmesi, anlik iletisimin
bu platformlar {izerinden saglanabilir olmas1 isletmeleri yeni medya ortamlarinda bir
profil agmay1 gerektirmistir. Bunu yapmak gelinen noktada yeterli olmayip, sozii gegen

ortamlari en iyi sekilde yonetmek ve faaliyet gostermek gerekmektedir.

Bu calismada kurumlarin, sosyal aglart kullanirken Y kusaginin iizerine
biraktiklar: itibar algilamalarinin ne yonde oldugu ve sosyal aglardaki itibar yonetimi
ele alinip, Capital 2014 (Aralik) sayisina gore “iletisim ve sosyal medya yonetiminde”
ilk 10 siradaki markalarin (1- Coca Cola Tiirkiye, 2-Turkcell, 3-Tirk Hava Yollari, 4-
Unilever, 5-Garanti Bankasi, 6-Tiirkiye Is Bankasi, 7-Argelik, 8-Kog¢ Holding, 9-P&G,
10-Eczacibasi Toplulugu) itibar algilamalarinin Y kusagi tarafindan nasil oldugu bir

arastirma cergevesinde incelenecektir.

Calismada ‘Isletmelerin Sosyal Medyada Yer Almalariin Miisteriler Tarafindan

Algilanmasi 6lgegi (Guo vd., 2008) ile Reputation Institute tarafindan gelistirilen itibar
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katsayis1 6l¢eginden (The Reputation Quatient) 6 madde kullanilarak kurumlarin sosyal
medyay1 aktif olarak kullanimi ile itibar algis1 iligskisinin durumunu tespit etmeye
yonelik Y kusagi genclerinin goriisleri nitel ve nicel arastirma yontemleriyle tespit

edilmeye c¢alisilacaktir.

Bu ama¢ dogrultusunda, ¢alismada sosyal medyay1 kullanan markalara yonelik Y
kusaginin itibar algilamalarinin ne yonde oldugu ortaya konulmaya calisilacak ve bu

yonde bir arastirma gergeklestirilecektir

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklar:

Calismanin uygulandig sirada 6rneklem biriminin psikolojik ve fizyolojik hali,
cevresel kosullar gibi konsantrasyonu bozacak her tiirlii olumsuz ihtimaller arastirmanin
siirliliklarini olusturmaktadir.

= Evrenin ¢ok genis olmasi arastirmay1 sinirlamaktadir.

» Zamanin kisitli olmasi arastirmay: sinirlamaktadir.

» Maliyetin fazla olmasi nedeniyle arastirma sinirlanmistir.

* Arastirma 2016 bahar egitim-6gretim doneminde uygulanmigtir.

» Arastirma, drneklem birimini olusturan Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla
Iligkiler ve Tamtim Boliimii (birinci ve ikinci 6gretim 1., 2., 3., 4. Siuf ve
lisansiistii egitim) 420 kisi ile sinirhidir.

» {lgili arastirmada olgiilen davranis Isletmelerin sosyal medyada yer almalarmin
miisteriler tarafindan algilanmasi 6lgeginin (Guo vd. (2008) boyutlar1 ve Reputation
Institute tarafindan gelistirilen itibar katsayisi dlgeginden (The Reputation

Quatient) 6 madde kullanilarak gergeklesmistir.
3.3. Arastirmanin Hipotezi

Hipotezp: Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu ile cinsiyet degiskeni

arasindaki iligki anlaml degildir.

Hipotez;: Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu ile cinsiyet degiskeni

arasindaki iliski anlamlidur.
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Hipotezy:Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu ile 6gretim tiirii arasindaki
iligki anlaml1 degildir.
Hipotez,:Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu ile 6gretim tiirii arasindaki

iliski anlamlidir.

Hipotezy: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu ile cinsiyet degiskeni

arasindaki iligki anlaml degildir.

Hipotezs: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu ile cinsiyet degiskeni

arasindaki iliski anlamlidir.

Hipotezy: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu ile 6gretim tiirii arasindaki
iligki anlaml1 degildir.

Hipotez,: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu ile 6gretim tiirii arasindaki

iliski anlamlidir.

Hipotezp: Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu ile yas degiskeni

arasindaki iligki anlamli degildir.

Hipotezs: Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu ile yas degiskeni

arasindaki iliski anlamlidar.

Hipotezy: Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu ile sinif degiskeni

arasindaki iligki anlaml degildir.

Hipotezg: Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu ile smif degiskeni

arasindaki iliski anlamlidar.

Hipotezp: Sosyal medya kullamim algisinin islevsellik boyutu ile gelir durumu

arasindaki iliski anlamli degildir.

Hipotez;: Sosyal medya kullamim algisinin islevsellik boyutu ile gelir durumu

arasindaki iliski anlamlidir.

Hipotezy: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu ile yas degiskeni arasindaki

iliski anlamli degildir.
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Hipotezg: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu ile yas degiskeni arasindaki

iliski anlamlidir.

Hipotezy: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu ile sinif degiskeni arasindaki

iliski anlamli degildir.

Hipotezy: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu ile sinif degiskeni arasindaki

iligki anlamlidur.

Hipotezy: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu ile gelir durumu arasindaki

iliski anlamli degildir.

Hipotezip: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu ile gelir durumu arasindaki

iliski anlamlidir.
3.4. Arastirmanin Sorulari
1- Sosyal Medyada yer alan firmalara giiven duyma durumu nedir?

2-Sosyal medyada yer alan firmalar tirettikleri iiriin/hizmetin sonuna kadar arkalarinda

durma durumu nedir?
3-Sosyal medyada yer alan firmalar yenilikgi {iriin veya hizmet sunar mi1?

4-Sosyal medyada yer alan firmalarin yonetim kademesi miikemmel diizeyde liderlik

gosterir mi?

5- Sosyal medyada yer alan firmalar hemen herke