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OZET

Kurumsal itibar, i¢ ve dig paydaslarin kurumla ilgili algilamalarindan olugmaktadir. Olumlu bir
itibar, her kurum icin yasamsal bir oneme sahip olmakta ve kuruma Onemli bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Itibarin kazanilmasi uzun bir siireci igermekte, yeterli énlemler alinmadig: takdirde kisa
stirede yitirilebilmektedir. Bu nedenle kurumlarin itibarlarini etkili bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir.
Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte ortaya ¢ikan yenilikler, kurumlara itibarlari1 yonetmeleri agisindan
biiyiik olanaklar sunmaktadir. Bu yeniliklerden biri olan sosyal medyanin nasil kullanildigi, kurumlarin
itibari etkilemektedir. Cilinkii uzun yillar yapilan ¢aligmalar sonucu elde edilen itibarin sosyal medyada bir
anda kaybedilmesi ya da tam tersine olumlu yonde itibar kazanilmasi miimkiindiir. Dolayisiyla betimsel
nitelikteki bu arastirmanin amaci, kurumsal itibar ve sosyal medya iliskisini ele almak ve sosyal medyanin
kurumsal itibar agisindan 6nemini degerlendirmektir. Bu kapsamda sosyal medya ve kurumsal itibar
kavramlar1 agiklanmig, ardindan kurumsal itibar siirecinde sosyal medyanin hangi islevi yerine getirdigi
ortaya koyulmustur. Calisma, konu ile ilgili yapilacak arastirmalar i¢in bir temel olusturma niteligi
tagimaktadir.
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ABSTRACT

Corporate reputation, consists of internal and external stakeholders’ perceptions related with the
corporation. A positive reputation has a vital importance for all of corporations and provides a significant
competitive advantage. Building of reputation covers a long time, if inadequate measures are taken, it may
be lost within a short time. For this reason, all corporations must manage effectively their own reputations.
Innovations emerging along with new communication technologies, offer great possibilities in terms of
managing their institutional reputations. Using the social media is one of these innovations, which affect the
reputation of the institutions. Since, reputation is obtained as a result of efforts achieved for many years, it
can be lost in a flash on social media basis, or in contrary it is possible to gain a positive reputation.
Therefore, the aim of this descriptive research is to discuss the relationship between corporate reputation and
social media and evaluate the importance of social media in terms of corporate reputation. In this context,
social media and corporate reputation concepts were explained and followingly which function of social
media in corporate reputation process was fulfilled has been indicated. This study have forms a basis for
related researches in this issue.

Key Words: Reputation, Corporate Reputation, Communication Technologies, Social Media.

* Ogr. Gor., Afyon Kocatepe Universitesi Afyon Meslek Y tiksekokulu, Radyo ve Televizyon Programciligi Program,
fikretali@hotmail.com



Karadeniz Teknik Universitesi letisim Arastirmalar1 Dergisi

1. Giris

Kiiresellesme ile birlikte kurumlar arasinda artan rekabet, yasanan ekonomik krizler ve
kurumlarda ortaya ¢ikan yolsuzluklar, itibar olgusunun 6énemini ortaya ¢ikarmis ve giindeme
gelmesine yol agmistir. Bu noktada “kurumsal itibar”, 6nemli bir farklilasma araci olarak
ortaya ¢cikmaktadir.

Kurumsal itibarin, kuruma yonelik her tiirlii algilamalarin biitiinii oldugu goéz 6niine
alindiginda kurumlarin sadece maddi giiclerini 6n planda tutarak var olmaya caligmalar1 ve
ancak bu sekilde itibar gorebileceklerini diisiinmeleri, yanlis bir kurumsal felsefe anlayisina
sahip oldugunu gostermektedir. Kurumlarin maddi gii¢lerinin yani sira sahip oldugu degerler,
inanglar, paydaglarina gosterdigi davranis tarzi ve onlarla kurdugu iletisim sekli, kurumun
itibarini etkileyen onemli unsurlar olmaktadir. Dolayisiyla olumlu itibar olusturmak isteyen
kurumlarin, bu itibarin kendiliginden olusmasini beklemek yerine siirece miidahale etmesi ve
bu itibar1 yonetmesi gerekmektedir. Ciinkii kurumlarin yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri ve varliklarini devam ettirebilmeleri ancak gii¢lii bir itibar olusturmasiyla
miimkiindiir. Bu silirecte kurumlarin, ortaya c¢ikan teknolojik gelismeleri de yakindan takip
etmeleri ve bu gelismelerin beraberinde getirdigi araglari etkili bir sekilde kullanmalari
gerekmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve beraberinde internetin hayatimiza
girmesiyle birlikte ortaya ¢ikan “sosyal medya” , kuruluslarin itibarini olumlu ya da olumsuz
yonde etkileme noktasinda 6nemli bir unsur olmaktadir. Dolayisiyla kurumlarin bu ortami goz
ard1 etmeleri ve sosyal medya araclarini etkin bir sekilde kullanmamalari, itibar noktasinda
olumsuz sonuglar yasamalarina sebep olabilir. Bu olumsuzlugun giderilmesi noktasinda ise
sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmak ve bu ortam {izerinden kurumu etkileyebilecek
gelismeleri yakindan takip etmek 6nemli olmaktadir.

Kurumsal itibar ile ilgili literatiir incelendiginde kurum itibari ve sosyal medya
arasindaki iliskiyi ele alan caligmalara yurt disinda genis bir sekilde yer verildigi halde
Tiirkiye’de konuyla ilgili bilimsel aragtirmalarin yok denecek kadar az oldugu goriilmektedir.
Bu konudaki en kapsamli ¢alismanin Gamze Er’in yiiksek lisans tezinden yola ¢ikarak 2008
yilinda kitaplastirdig1 “Sanal Ortamda Itibar Yonetimi” adli kitap oldugu goze ¢arpmaktadir.
Bunun disinda itibar ve sosyal medya iliskisine, itibar ile ilgili makalelerin ya da kitaplarin
icinde kisaca yer verilmistir. Dolayisiyla bu calismanin amaci giiniimiizde énemli bir gii¢
unsuru haline gelen sosyal medyanin kurumsal itibar agisindan tasidig: stratejik 6nemi ortaya
koymaktir. Bu kapsamda ¢alismanin hem tlkemizde ilgili konudaki boslugu dolduracagi hem
de konuyla ilgili ileride yapilacak nitel ve nicel arastirmalara katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

2. Kurumsal itibar

Gliglii bir itibar olusturma ve siirdiirme giliniimiizde kurumlar i¢in en Onemli
konulardan biri haline gelmistir. Pazarda varliginmi siirdiirmek ve rakiplerinin 6niine gegmek
isteyen kurumlar, mal ve hizmetlerinin kalitesi, fiyati, erisim kolaylig1 gibi konvansiyonel
araclar disinda, yeni bagka silahlar da kullanmak zorundadirlar. Bunlarin basinda da
“kurumsal itibar” gelmektedir (Alniagik vd.,2010:97). Bu noktada “kurumsal itibar” , dnemli
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu kavramla ilgili pek ¢ok farkli bakis agis1
ve degerlendirme bulunmaktadir.

Kurumsal itibar; genel olarak paydaslarin ‘kurumun ne oldugu’, ‘kurumun
sorumluluklarin1 nasil yerine getirdigi’, ‘paydaslarin beklentilerini nasil karsiladigr’ ve
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‘kurumun  sosyal-politik ¢evreye uyum saglamadaki biitiin performansina’ iliskin
degerlendirmelerinin uzun dénemli kombinasyonudur (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112).
Kurumlarin en degerli varlig1 olarak nitelendirilen itibar, bir kurumun ya da endiistrinin genel
degerler dizisine dayanan guvenilirligi, itimada layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi (gtcu)
hakkinda ¢ok sayida kisisel ve kolektif yargidan olusmus bir butlinl ifade etmektedir (Turker,
2005: 4). Kurum hakkindaki bu yargilari olumlu dogrultuda yonlendirmek igin ise gerekli
adimlarin atilmasi1 gerekir. Bunun i¢in kurumun sosyal sorumluluklarin1 yerine getirmesi,
paydaslarin ¢ikarlarini goz oniinde bulundurmasi, iletisim araglarini etkin kullanmasi, kurum
kiltliriini gliglendirmesi, kimlik ve imaj ¢calismalarinit dogru planlamasi biiylik 6nem tagir.

Literatiirde kurumsal itibarla ilgili genis kabul gérmiis tanimlardan biri Fombrun'a
aittir. Fombrun’a goére kurumsal itibar, sirketin ge¢mis eylemlerinin ve rakipleriyle
karsilagtirildiginda firmanin tiim bilesenlerini tanimlayan gelecek beklentilerinin algisal bir
temsilidir (Roberts ve Dowling, 2002: 1078). Carmeli ve Tishler’e (2005: 15-16) gore
kurumsal itibar, bir firmanin mevcut varliklarinin genel degerlendirmesini, pozisyonunu ve
gelecekte beklenen performansi temsil eden soyut bir kaynaktir. Bu baglamda kurumsal
itibarn, inanilirlik, giivenilirlik, sorumluluk ve dogruluk gibi birbiriyle iligkili dort nitelikten
olustugunu belirtmislerdir. Kurumsal itibar acisindan 6zellikle bu degerlerin iizerinde daha
¢ok durulmasi ve kurumsal faaliyetlerin de bu nitelikleri destekleyici ve giiglendirici sekilde
yapilmasi gerekir.

Kadibesegil (2012: 59) kurumsal itibari, bir sirketin yarattig1 giivenin toplam pazar
degeri icindeki katki payi, sirketin elle tutulamayan degerlerinin tastyicist ve toplum
tarafindan ‘begenilen, takdir edilen’ bir sirket olmanin karsilig1 olarak ifade etmektedir. Burke
(2011: 5) ise kurumsal itibar1 bir yatirim olarak gérmekte ve her ne kadar farkli paydaslar
kurumun itibar ile ilgili farkli algilara sahip olsa da miisteri ve ¢alisan algilarinin daha 6nemli
oldugunu belirtmektedir. Nguyen ve Leblanc’a (2001: 228) gore kurumsal itibar, kurum ile
etkilesim i¢inde bulunan ¢esitli gruplarin o kuruma iliskin olusan yargilarini ifade eder.

Buraya kadar yapilan tanimlar dogrultusunda kurumsal itibar1 Ozetle “ soyut degerler
temeli iizerine insa edilen, i¢ ve dis paydaslarin kuruma iliskin algilarinin toplami” olarak
tanimlayabiliriz. Dolayisiyla kurumlarin yapacaklar1 tiim faaliyetlerde ve uygulamalarda
paydaslarin ne diistindiigii ve kurumu nasil gordiigiine iliskin algilar1 hesaba katilmalidir. Bu
anlamda kurumun paydaslar1 anlamaya ¢alismasi, kendisine paydaslarin géziinden bakabilme
beceresine sahip olmast ve bir nevi “kurumsal empati” kurmasi1 gerekir. Paydaslari anlama
noktasinda ise iletisim faaliyetlerine agirlik verilmesi ve bunun igin “Halkla Iliskiler” ve
“Insan Kaynaklar1” birimlerinden de destek alinmasi s6z konusu olabilir.

Iletisim faaliyetlerinin yogun bir sekilde gerceklestigi giiniimiiz diinyasinda
kurumlarin maddi varliklar1 kadar onemli olan bir bagka sermayesi de itibarlaridir.
Dolayistyla itibarlarint yonetmeleri i¢in bir planlama yapmalar1 ve buna gore faaliyetlerini
yerine getirmeleri gerekir. Bu faaliyetler ig¢in de belirli bir biitge ayirmalart zorunludur. Aksi
takdirde bu zorunlulugu yerine getirmeyen kurumlar biiytlik bir risk alarak itibar kaybina yol
acacaklardir. Dolayistyla paydaslarda olusacak algiyr kurumun lehine yonlendirme ¢abasi her
daim var olmalidir. Bu noktada sadece itibar1 olusturmaya yonelik faaliyetlerin yapilmasi
yeterli degildir. Onemli olan kismi bu faaliyetleri yerine getirecek ve devam ettirecek nitelikli
personelin istihdam edilmesi ve desteklenmesidir. Aksi takdirde itibara yonelik faaliyetlerin
isin uzmani olmayan kisiler tarafindan yapilmasinin biiyiik bir maliyet olusturacagi hesaba
katilmalidir.

Bugun ister blyuk, ister kicuk olsun bitiun kuruluslarin ortak ve temel bir sorunu
bulunmaktadir. Bu sorun; duyarli ve rekabet yogun bir pazarda hizmet verdikleri tim
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paydaslarinin, kilit noktalardaki karar alicilarin ve diisince liderlerinin zihninde pay sahibi
olabilmek i¢in nasil bir kurum itibar1 olusturmalart gerektigidir (Kuyucu, 2003: 15). Bu
noktada giiglii bir kurumsal itibar olusturmak, kurumlarin rekabet giiciinii artirmada biiyiik
onem tagimaktadir. Bu da kurumlarin pazarda daha saglam adimlarla ilerlemesine olanak
saglayacaktir.

Kurumlarin rekabet giiclinii artiran bir kaynak olarak itibar1 kullanmalar1 i¢in, paydas
algilarmi degistirmeye yonelik kendi becerilerini ve faaliyetlerini ortaya koymalar1 gerekir.
Bu da vizyonu, misyonu, etik kurallari ve degerleri tanitmasiyla olabilir. Guclu bir itibar
kurumun gelecekteki davranisini paydaslar ve rakipler i¢in daha éngdrilebilir yapar (Dowling
ve Moran, 2012: 26). Bununla birlikte glgli bir kurumsal itibarin kurumlara finansal, pazar
pay1 ve insan kaynaklari olmak {izere li¢ agidan biiylik deger kattig1 goriilmektedir. Giicli
itibara sahip kurumlar, Grunleri ve hizmetleri igin kolaylikla miisteri bulabilirler, pazar
paylarini genisletebilirler, nitelikli calisanlar1 cezbedebilirler, ¢alisanlarin destegiyle Kriz
donemlerini daha kolay atlatabilirler (Ural, 2012: 9). K&tu bir itibara sahip kurumlar ise,
paydaslarin kendisinden uzaklasmasina, rakipleri karsisinda giiciinii kaybetmesine ve bunlarin
sonucu olarak finansal a¢idan sikinti yagamasina yol acacaktir. Dolayistyla kurumlarin itibar
kaybina yol agacak eylemlerden ve uygulamalardan uzak durmasi gerekir.

Kurumsal itibar, kolayca taklit edilememesinden &tiirii 6nemli bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Ancak giliniimiizde kurumlarin ¢alismalarinin (yeni {iriinler, hizmetler) hizli bir
sekilde taklit edilebiliyor olmasi, her kurumun kendine 6zgii olan itibarina verdikleri 6nemi
de artirmaktadir. Nitekim trlinlerin/hizmetlerin giderek birbirine benzedigi is diinyasinda
giiclii bir itibara sahip olmak; kurumlarin basarilarin1 artirmaktadir ve yerine baska bir sey
koyulamayacak bir deger sunmaktadir. Sonug¢ itibariyle kurumsal itibarin kurumlara
amagclarmi gerceklestirmede ¢ok biiylik kolayliklar sagladigi acgiktir. Olumlu bir itibara sahip
olmak ¢ok 6nemlidir, ancak bundan daha 6nemli olan ise iyi itibar1 oldugu seviyeden asagiya
diisirmemektir (Oktar ve Carik¢i, 2012: 132). Bu yiizden itibarin 6neminin ¢alisanlar
tarafindan anlasilmasi gerekir. Bu anlayisin saglanmasi, kurumun itibarim etkileyecek tehdit
ve tehlikelerden korunmasinda, kriz donemlerinde destek saglanmasinda biiylik 6nem
tasimaktadir (Ciftcioglu, 2009: 54). Bunun i¢in itibar anlayisinin ve felsefesinin kurumun
tiimiinde icsellestirilmesine yonelik belirli araliklarla egitim programlar1 diizenlenmelidir. Bu
egitimlerde oOzellikle O6rnek olaylar iizerinden gidilerek calisanlarin pratik becerilerinin
gelistirilmesi saglanabilir. Bu egitim programlarimin diginda da iletisim araglarmin etkin
kullanilmasiyla ¢alisanlara konunun 6nemi anlatilmalidir.

Kurumsal itibart anlamak agisindan iizerinde durulmasi gereken onemli bir nokta da
paydaglar olmaktadir. Cilinkii kurumun paydaslar tarafindan nasil algilandig1 ve
degerlendirildigi itibarin olumlu ya da olumsuz olmasmna yol agacaktir. Dolayisiyla
kurumlarin itibarlarini giiclendirmeleri i¢in, paydaslarinin kimler oldugu ve onlar tarafindan
nasil algilandiklari, rakipleriyle kiyaslandiginda kurumun nasil bir itibara sahip oldugu goz
ontinde bulundurulmalidir.

Kurumsal itibarin saglanmasi ve korunabilmesi i¢in su {i¢ temel sorunun cevaplanmast
gerekir (Sayli ve Ugurlu, 2007: 80) :

Nasul Bir Itibar; kurumlar, farkli 6zellikler, davranislar ve sonuglar gelistirerek itibar
sahibi olabilirler. Ornegin, finansal ac¢idan giiclii olma, yenilik¢ilik ve iiriin/hizmet ve ydnetsel
kalite, yetenekli ¢alisanlar, uzun donemli stratejiler ve sosyal sorumlulugun yerine getirilmesi
gibi.

Kim I¢in Itibar; kurumun itibar1 s6z konusu oldugunda biitiin bireylerin algilar:
onemlidir. Ancak kimin daha fazla {istiinliige sahip olmasi noktasinin belirlenmesi 6nemlidir.
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Kimi kurumlar i¢in calisanlar 6n plandayken digerleri i¢in miisteriler, ya da denetim
kurumlart 6n planda olabilir. Hangi grubun algisinin daha 6nemli olduguna karar vermek
itibarin amacini da belirleyecektir.

Hangi Amac I¢in Itibar; misteri baghligi, nitelikli ¢alisanlara sahip olma ve elde
tutma, uzun donemli finansal performans ve paydas degeri bu am aclar arasinda sayilabilir.

2.1. Kurumsal itibarin Temel Unsurlar

Itibarin tanim1 yapilirken, sosyal paydaslarin algilamalarindan bahsedilmektedir. itibar
agisindan 6nemli bir konu da; i¢ paydaslar (calisanlar) ile dis paydaslarin (miisteriler,
hissedarlar, tedarikgiler, fon kaynaklari, hiikiimet, medya, rakipler, toplum, kanaat 6nderleri
v.s.) kurum hakkindaki goriisleridir. Bu noktada imaj, kimlik ve kisilik kavramlar1 ortaya
¢ikmaktadir. Bunlar ayn1 zamanda itibar1 olusturan ana unsurlardir. Bu kavramlar kisaca soyle
aciklanabilir:

Kisilik (sahsiyet): Kurumun gercekte ne oldugu yani karakterini ve degerler sistemini
ifade eder, bir anlamda kurumun ruhudur (Karakdse, 2007: 4). Her kurumun bir kisiligi vardir
ve bu kisilik paydaslarin kurumla ilgili diisiincelerini ve beklentilerini de etkilemektedir.
Dolayisiyla kurumun sahip oldugu bu kisilik, itibarinin olumlu ya da olumsuz olarak
algilanmasina yol acacaktir.

Kimlik: Bir kurumun olusturdugu kimligi ve buna yo6nelik ¢alismalar1 kurum itibarini
olusturan 6nemli unsurlardan biridir. Kurum kimligi, kurulusun logosu, kullandig1 renkler ve
amblemi gibi gorsel unsurlart i¢ine alan kurumsal dizaynin yani sira, kurumsal iletigim,
kurumsal davranis ve kurum felsefesi unsurlarindan meydana gelmektedir ve bu unsurlar da
birbirinden etkilenmektedir. Bu unsurlarin bir kuruma has bir sekilde kullanilmasi, o kurumun
“kurum kimligini” olusturmaktadir (Okay, 2000: 40). Kurumsal kimlik, kurumun
tanimlanmasinin  odak noktasidir. Kurumun sozlii ve gorsel tamitimini, pazar
konumlandirmasini ve kurumsal, ticari birim ve {irliin diizeylerinde rekabetci farklilagtirmayi
icermektedir. Bundan dolayr kimlik, kurumun faaliyet bigimleri ve benimsedigi stratejilerle
yakindan iliskilidir (Melewar, 2003:179). Kurumlarin eylemlerini kurum kimligi temelinde
yerine getirmesi ve bunu stratejik olarak planlamasi gerekir. Aksi takdirde paydaslarin
kurumla ilgili olarak net goriislere sahip olmasi miimkiin olmayacak ve bu durum kurum
itibari etkileyecektir. Bunun i¢in hem kurumun kendi kimligini belirgin bir sekilde ortaya
koymas1 hem de kimlik ¢ercevesi icerisinde hareket etmesi gerekir.

Imaj: Kurum imaji; kurumsal kimligin, kurumsal iletisim araglari ile girdigi etkilesim
sonucunda hedef kitle tizerinde kurum hakkinda olusan izlenimdir. Her bir iletisim 6gesi bir
iletisim faaliyetini gerceklestirir ve hedef kitlelere o kuruma iligkin bir mesaj1 aktarir. Farkli
kanallardan iletilen bu mesajlar alict durumunda olan hedef kitleler tarafindan bir biitiin
olarak algilanarak o kurumun imajimi olusturur (Gemlik ve Sigri, 2007:270). Kurumsal
goriniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin toplaminda ifadesini bulan kurumsal
imaj, i¢ ve dis hedef kitle lizerinde inandiricilik saglanmasi, giiven yaratilmas: ve bunun
stirdiiriilmesi gibi 6nemli bir islevi yerine getirmektedir (Peltekoglu, 2001: 359). Bu guven ve
inandiriciligin saglanmasi ise kurumun giiclii bir imaja sahip olmasina yol agacak ve bdylece
kurumun itibarin1 olumlu ydnde artiracaktir. Bu anlamda kurum imajinin ve itibarinin
birbiriyle yakin iliski i¢inde oldugu sdylenebilir. Imajm olumlu ya da olumsuz yonde
olusmasi beraberinde itibar1 da etkileyecektir. Dolayisiyla stratejik planlama yapilirken bu
hususlarin da g6z 6niinde bulundurulmasi gerekir.
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Goriildugi iizere yukarida sozii edilen kurumun kisiligi, olusturdugu kimligi ve
disaridan nasil algilandigina iliskin ortaya ¢ikan imaji, bir biitliin olarak kurumun itibarin
olusturmaktadir. Dolayisiyla kurumlarin tiim bu unsurlar tizerinde titizlikle durmasi, gereken
onemi vermesi ve buna gore ¢aligmalarii yapmasi gerekmektedir. Internetin yayginlasmasina
paralel olarak giiniimiizde bu ¢alismalarin 6nemli bir kisminin artik sosyal medya Gzerinden
gerceklestigi ve kurumlarin gitgide bu ortami daha aktif ve etkin bir sekilde kullanma ¢abasi
igerisinde olduklar1 goriilmektedir. Bu baglamda sosyal medya, kurumlarin itibarini etkileme
noktasinda 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. Sosyal Medya

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve internetin kullanim alanmin genislemesi ile
birlikte giinlik ve is yagsamimizda da biiylik bir degisim ortaya ¢ikmistir. Bu degisime ve
teknolojik gelismeye paralel olarak internet lizerinde yeni birtakim uygulamalarin ve araglarin
ortaya ¢iktigi, bunun da beraberinde yeni kavramlari getirdigi goriilmektedir. Bu
kavramlardan biri de artik hayatimizin biiyiik bir bolimiinde yer alan sosyal medyadir.

En yalin anlatimla sosyal medya, bireylerin internet iizerinden yer ve zaman
sinirlamas1 olmaksizin fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine olanak saglayan, internetin
sundugu multimedya 6zelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanim imkan1 tantyan, ayn1 zamanda
baska bireyler ile goriis aligverisine ve paylasima dayali bir interaktif ortamin varligini hayata
geciren genis tabanli platform olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2011:29). Kaplan ve
Haenlein (2010:61) sosyal medyay1; “Web 2.0 teknolojik temelleri iizerine insa edilen,
kullanici tarafindan igerik olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanli bir
uygulamalar grubu” olarak belirtmektedir. Bruns ve Bahnisch (2009:7) ise sosyal medyay1
“Web 2.0 teknolojileri Uzerine kurulan, derin bir sosyal etkilesim saglayan, topluluk
olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri” seklinde ifade
etmektedir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak tanimlanirken, sosyal medya, sosyal
boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak tanimlanmaktadir (Akar, 2010: 17). Bu tanimlardan
yola ¢ikarak sosyal medyayi, kullanicinin merkezde yer aldigi, paylasimin ve etkilesimin 6n
planda oldugu web 2.0 tabanli bir platform olarak ifade edebiliriz.

Sosyal medya, online medyanin yeni bir tiirli olarak birtakim 6zelliklere sahiptir. Bu
ozellikleri soyle siralayabiliriz:

e Katim: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geri bildirim almay1 ve herkesin katki
saglamasini tesvik etmektedir.

e Acikhk: Bilgi paylasimini, oylamayr ve yorum yapmayr destekler. Igerikten
faydalanma ve giris i¢in nadiren engeller vardir.

e Konusma: Sosyal medya iki yonlii konusmaya daha fazla olanak tanir. Gonderici ile
alic1 arasinda birebir etkilesim saglanir.

e Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin daha g¢abuk ve etkili bir olusum igine
girmesine izin verir. Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler,
favori TV sovlari gibi ilgili olduklar seyleri paylasirlar.

e Baglanmishk/Baglantih olma: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglanmighk ile

gelismekte ve diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilar1 kullanmaktadir
(Akar, 2010: 18).

e Anindahk: Sosyal medya, diger kitle iletisim araglarindan farkli olarak anindalik
ozelligine sahiptir. Iletilerin génderilmesi ve geribildirimin alinmasi aymi anda
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olmakta, bu da taraflar arasinda daha etkin bir iletisimin ger¢eklesmesini
saglamaktadir.

* Kiigiik grup iletisimi: Sosyal medya ortaminda grup diizeyinde iletisim kurulabilir.
Ornegin birkag kisi Facebook’ta grup olusturarak ayni anda sohbet edebilir.

e Multimedya: Sosyal medya ortamlar1 ses, goriintii, hareketli goriintii 6gelerini ayni
anda kullanirlar. Bu nedenle multimedya 6zelligine sahiptirler.

e Uzamsizhik: Sosyal medyada uzamin bir 6nemi yoktur. Herkes istedigi her yerden,
baska bir yerdekiyle sosyal medya ortaminda iletisim kurabilir. Ozellikle de 3G
telefonlarin kullanima girmesi bu anlamda 6nemli bir olanak goriilebilir.

e Zincirleme iletisim: Sosyal medya ortaminda iletisim ag1 zincirleme bicimde
kurulur. Ornegin, Facebook’ta arkadaslik kurdugunuz birinin kendi arkadas grubu da
oldugu gibi sizin Facebook alaniniza eklenmis olur. Her yeni arkadasin kendi arkadas
grubuyla birlikte birinin iletisim ortamina dahil olmasi, zincirleme bir iletisimin
gerceklesmesini saglar.

e Asin enformasyon: Sosyal medya ortamlarindan kullanicilara neredeyse sinirsiz bir
bilgi akis1 s6z konusudur (Giingdr, 2011: 313-315). Bu durum ilk bakista olumlu
olarak goziikse de diger taraftan bir bilgi kirliliginin ortaya ¢iktigr goriilmektedir.
Dolayisiyla bu noktada sosyal medya ortamlarinda yer alan bilgilerin giivenilirligi
konusunda biraz daha ihtiyatli davranmak gerekebilir.

Sosyal medyanin ortaya cikisi ve popiilaritesi ile binlerce kisinin tek bir bireymis gibi
birbirleriyle iletisim saglamalar1 kolaylasmistir. Bunun yan1 sira sosyal paylagim siteleri yas,
din, politik goriis, hobiler ve ilgi alanlar1 gibi kriterleri goz oniline alarak smiflandirma ve
etiketleme yapabilmektedirler. Bu simiflandirma ve etiketleme ile gruplar arasinda nasil
etkilesimlerin meydana geldigi arastirilabilmektedir. Buglin diinya ¢apinda kullanici sayilar
giin gectikge artan sosyal paylagim aglari yeni nesil internet kullanici profilini yaratmakta ve
Ozellikle gengler arasinda bir sosyallesme araci olarak kullanilmak suretiyle klasik
sosyallesme tanimina yeni bir boyut getirmektedir (Kara, 2012: 104-105). Insanlarin ¢ogu
artik disar1 ¢cikmak ve arkadaslariyla sosyal ortamlarda bulunmak yerine sosyal medya
ortaminda var olarak arkadaslariyla bu ortam iizerinden sohbet etmeyi, dertlerini paylasmay1
ya da sanal oyunlar oynamay1 tercih etmektedir. Boylece sanal bir sosyallesmenin ortaya
ciktigini soyleyebiliriz.

Sosyal medya, adinda medya olmasina ragmen geleneksel medyadan farklilik
gostermektedir. Ozgiinliigiinii yaratan en &nemli farkliligi, herhangi bir bireyin sosyal
medyanin icerigini yaratabilmesi, yorumda bulunabilmesi ve katki saglayabilmesidir. Sosyal
medya metin, ses, video, fotograf paylasimina olanak saglamakta, bu oOzelligi ile de
kullanicilara genis bir kullanim olanagi sunmaktadir. Artik bireyler sadece izleyici veya
okuyucu degil dogrudan bilgi yayan aktorlere doniismiislerdir. Sosyal medya araglarini
kullanarak insanlar, diisiincelerini, fikirlerini, deneyimlerini diinya ¢apinda paylasma imkan1
bulmaktadirlar (Yagmurlu, 2011: 6). S6z konusu sosyal medya araglarini ise bloglar, mikro
bloglar, wikiler, sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri (fotograf ve video paylasim
siteleri), podcasting ve sanal diinyalar seklinde siralamak miimkiindiir (Akar, 2010: 21). Bu
aracglar icerisinde, Ozellikle Facebook, Twitter, Instagram, Foursquare, Pinterest gibi
platformlarin popiiler hale geldigi, sosyal medya denince akla ilk olarak bunlarin geldigi ve
kurumlarin da bu ortamlara ilgi gostererek siklikla ve yogun bir sekilde kullandigi
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gortilmektedir. S6z konusu bu araglardan bahsetmeden gecmek sosyal medya ile ilgili
yazilanlarin eksik kalmasi anlamina gelecektir. Dolayisiyla asagida her biri ayr1 ayr
anlatilmaya calisilmistir.

Facebook: Mark Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan 2004 yilinda kurulan Facebook
sosyal agi, baglarda yalnizca Harvard 6grencileri ile sinirli iken zaman i¢inde dnce diger kole;,
tiniversite ve liselere sonra da kiiresel diizeyde herkese acik hale gelmistir (Koseoglu, 2012:
63). Facebook'un 2014 yili itibariyle diinya capinda 1 milyardan fazla kullanicisi
bulunmaktadir (www.sabah.com.tr). Alexa istatistiklerine gére ise Facebook, diinyada en
fazla ziyaret edilen ikinci sitedir (alexa.com).

Facebook, bireylerin arkadaslariyla, aileleriyle ya da tanimadiklar kisilerle iletisim
kurmasina olanak saglayan ve kullanicinin denetiminde isleyen sosyal bir ag olarak ifade
edilebilir. Facebook iizerinde kullanicilar ticretsiz bir sekilde profil olusturabilmekte, bu profil
ile baska kullanicilar1 kendi agina davet edebilmekte, 6zel hayatina ve ilgi alanlarina iliskin
her tiirli bilgiyi paylasabilmektedir. Profil gosterimi ise agdaki arkadaslarin hepsine ya da
belli kisilere ve gruplara veya agda olmayanlara da goriinecek sekilde ayarlanabilmektedir.
Kullanicilar istedikleri fotograflari, alblimleri, videolar1 ve mesajlari, yer bildirimi yapmak
suretiyle nerede bulunduklarina iligkin bilgileri arkadaslariyla paylasabilmekte, bu igeriklerde
arkadaslarini etiketleyebilmektedir. Kullanicilar Facebook’ta “Duvar” adi verilen alanda bu
paylagimlarini yapabilmektedir. Kisi isterse bir bagkasinin “Duvar”inda da fotograf, metin ya
da konum bilgisi paylasabilir. Facebook iizerinde 1ilgi alanlarma goére de grup
olusturulabilmekte ve bu gruplara katilim herkese agik ya da sayfa yoOneticilerinin izniyle
olabilmektedir. Bununla birlikte etkinlikler i¢in de bir sayfa diizenlenebilmekte ve agdaki
istenen kisiler bu etkinlige davet edilebilmektedir.

Facebook’ta sadece bireyler degil kurumlar da kendi sayfalarini olusturabilmektedir.
Burada iriin ve hizmetler ile ilgili duyurular, fotograflar ve videolar hedef Kkitle ile
paylasilmaktadir. Boylece kurumlar miisterilerine en kisa yoldan ve maliyetsiz bir sekilde
ulagma firsatina sahip olabilmektedir.

Twitter: Twitter, kullanicilarin (kisiler ya da kurumlar) ne yaptiklarini, diisiincelerini,
goriislerini, fotograflar1 ya da bagka kullanicilara ait icerikleri paylastiklar1 ve 140 karakterle
sinirli olan bir mikroblog servisi olarak tanimlanabilir. Siteye bir kullanici adiyla lcretsiz
olarak tiye olunabiliyor. Twitter tizerinde bagka sitelerin linkleri verilmek suretiyle bu sitelere
de yonlendirme yapilabilmektedir.

Twitter’da kullanicilar diger kullanicilar1 takip edebilmekte ya da onlar tarafindan
takip edilebilmektedir. Bir kullanicinin paylastigi igerik tiim takipgileri tarafindan
gorilebilmekte ve takipgiler isterlerse begendikleri tweetleri kendi sayfalarinda
paylasabilmektedir. Twitter (izerindeki bu fonksiyon ise “retweet” olarak adlandiriliyor. Bu
ozellik sayesinde mesajin ¢ok sayida kisiye ulagsmasi miimkiin oluyor. Bu durum 6&zellikle
kurumlar agisindan biiyiik 6nem tasiyor. Clnkl kurumlar bu ortamda kendileri hakkinda dile
getirilen olumlu goriisleri “retweet etmek” suretiyle daha genis kitlelere ulasabilmekte ve bu
da olumlu bir izlenim olusturmaya katki saglamaktadir. Ayrica Twitter tizerinde kullanicilar
takip ettikleri diger kullamicilar1 iceriine gore kategorilere ayirabilmektedir. Ornegin
teknoloji diinyasi ile ilgili takip ettigi sayfalar var ise tiim bu kullanicilar1 “teknoloji” ya da
farkl1 bir baglik altinda altinda toplayabilmektedir.
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Instagram: Kullanicilarin fotograflarin1 paylasmasina olanak saglayan bir sosyal
medya uygulamasi olarak ifade edilebilir. Kullanicilar isterlerse o anda uygulama aracilig ile
cektikleri ya da daha onceden ¢ekilmis ve mobil cihazlarinda yer alan fotograflari
paylasabilmektedir. Uygulama iizerinde farkli filtreler ve bununla birlikte fotografin
renkleriyle ilgili diizenleme yapilmasina imkan veren segenekler yer almaktadir. Kullanicilar
cektikleri fotograflar iizerinde s6z konusu efektleri uygulayarak fotograflarini ilgi ¢ekici hale
getirebilmektedir. Instagram’da da Twitter’da oldugu gibi kullanicilar bagkalari tarafindan
takip edilebilir ya da diger kullanicilar1 takip edebilirler. Kullanicilar istedikleri fotograflar
begenebilmekte ve yorum yazabilmektedir. Hatta son yapilan giincelleme ile birlikte
uygulama tizerinde 6zelden de mesaj ve fotograf paylasimi yapilabilmektedir.

Instagram’mn  O6nemli Ozelliklerinden biri de c¢ekilen fotograflarin istenildiginde
Facebook, Twitter, Foursquare gibi diger sosyal medya araglarinda da paylasilmasina izin
vermesidir. Boylece kullanicilar fotograflarini hem Instagram zerindeki takipcileri ile hem
de diger aglardaki arkadaslariyla paylasarak daha ¢ok kisiye ulasabilmektedir. Instagram ayni
zamanda bir web sitesi olarak da hizmet vermekte; fakat fotograf paylasimi sadece mobil
cihazlara yiliklenen uygulama aracilifi ile olmaktadir. Site {izerinden yalnizca kullanicilarin
fotograflarini goriintiilleme s6z konusu olmaktadir. Instagrami kisilerin yani sira kurumlarin
ve markalarm da siklikla kullandig1 gériilmektedir. Uriinleri ile ilgili fotograflar1 paylasmakta
ve miisterileri ile hizli bir sekilde iletisim kurabilmektedir. Cogu marka ise dikkat ¢cekebilmek
adina baska kullanicilarin fotograflarini begenmekte ya da fotograflarin altina kendisiyle ilgili
bilgiler yazmaktadir.

Foursquare: 2009 yilinda kurulan Foursquare kullanicilarin mobil cihazlar ve akill
telefonlar araciligi ile yer bildirimi (check-in) yapmalarina, gittikleri mekanlar hakkinda bilgi
sahibi olmalarina ve dilediklerinde mekanla ilgili yorum yazabilmelerine olanak saglayan bir
sosyal ag uygulamasidir. Kullanicilar yaptiklart yer bildirimlerini istedikleri takdirde
Facebook ve Twitter profil sayfalarinda da paylasabilmektedir. Boylece diger aglardaki
arkadaslarin1 da bulundugu konumdan haberdar etmekte ve daha c¢ok kisiye ulagmaktadir.
Foursquare tizerinde de tipki Facebook’ta oldugu gibi diger kisilere arkadaslik i¢in ekleme
talebi gonderilmektedir. Arkadas olarak listeye eklenen kisilerin paylastiklart konum bilgileri
takip edilebilmektedir.

Biitiin bu 6zellikleri bilinyesinde barindiran Foursquare 2014 yili icerisinde “Swarm”
ad1 verilen yeni bir uygulamaya ge¢mek suretiyle ikiye bolinmustiir. Bundan boyle “check-
in” ad1 verilen “yer bildirimi” fonksiyonunu bu yeni uygulamaya tasimistir. Swarm iizerinde
kullanicilar isterlerse arkadaslarmin yaptiklart yer bildirimlerini begenebilmekte ve ayni
zamanda yorum yapabilmektedir. Swarm ile birlikte gelen yeni ozellik ise kullanicinin
listesinde bulunan arkadaglar1 mesafeye gore kategorilere ayirip gostermesidir. Foursquare ise
sadece yeni mekanlar kesfetme ve mekanlar ile ilgili verilen bilgiler iizerine odaklanmustir.
Kullanicilar isterlerse gittikleri restoran, bar, kafe, spor salonu, kiltur merkezi gibi mekanlara
puan verebilmekte ve tavsiye birakabilmektedir. Foursquare Uzerinde yer alan mekanlar
ozelliklerine gore farkli basliklar altinda (kahvalti, 6gle yemegi, aksam yemegi, aligveris,
eglence vb.) toplanmaktadir. Kullanicilar ilgi alanina gbre bu kategoriler altinda yer alan
mekanlara bakmaktadir. Kullanicinin bilgi almak istedigi mekan Foursquare Uzerinde yer
almiyorsa, kullanici isterse o gittigi mekan1 uygulamaya ekleyebilmektedir.

Pinterest: Kullanicilarin bilgisayar ya da akilli telefonlar aracilig ile internet {izerinde
begendikleri fotograflar1 ve videolar1 paylagsmasina olanak saglayan bir sosyal medya
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sitesidir. Pinterest’te paylasim yapmak “Pin”, paylasimin yapildigi yer ise “Board (pano)
olarak adlandiriliyor. Kullanicilar begenilerine ve ilgi alanlarina gore panolarda farkli
kategoriler olusturarak paylasmak istedikleri fotograflar1 ve videolar1 bu kategoriler altinda
toplayabiliyorlar. Kullanicilar Pinterest’te gordiikleri i¢erikleri begenebiliyor, iceriklerle ilgili
yorum Yyazabiliyor veya ‘Pin’leyerek diger kullanicilarla paylasabiliyor. Bunun i¢in “repin”
ozelligi bulunmakta ve kullanicilar bu 6zellik sayesinde begendikleri paylasimlari kendi
sayfalarindaki panolara gonderebilmektedir. Bununla birlikte kullanicilar internette
begendikleri fotograflar1 bilgisayarlarina kaydetmek yerine panolarina gonderebilmekte ve
boylece internetin oldugu her yerden Pinterest araciligi ile istedigi fotograflara ulasma
olanagina sahip olmaktadir. Siteye e-posta adresi ya da Facebook ve Twitter hesaplar ile de
giris yapilabiliyor. Facebook ve Twitter’da oldugu gibi diger kullanicilar takip edilebiliyor ve
boylece takip edilen kullanicilarin paylastiklari igerikler gorulebiliyor.

Pinterest’e son zamanlarda kurumlarin ve biiyiik markalarin da ilgi gosterdigi ve
cogunun Pinterest hesab1 agtigi gorilmektedir. Kurumlar bu sayede Grlin ve hizmetleri ile
ilgili gorselleri pano iizerinde actig1 farkli kategoriler altinda miisterileri ile paylagmaktadir.
Miisteriler ise begendikleri {iriinlere iliskin gorselleri kendi panolarina gonderebilmektedir.
Panoya gonderilen gorsellerin diger takipgiler tarafindan da goriilmesiyle birlikte paylagilan
icerik zincirleme bir sekilde daha fazla kisiye ulasabilmektedir. Bu baglamda kurumlarin
Pinterest’i bir e-katalog olarak kullandiklar1 sdylenebilir.

4. Kurum itibar1 Acisindan Sosyal Medya

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ve bu gelisimin beraberinde getirdigi yenilikler,
kurumlara itibarlarin1 yonetmeleri agisindan yeni olanaklar getirmistir. Bu noktada sosyal
medyanin kurumlar tarafindan etkin bir sekilde kullanilip kullanilmadig, itibar agisindan son
derece onemli olmaktadir. Cilinkii kurumlarin uzun yillar yaptiklart ¢alismalar sonucunda elde
ettikleri itibarlarini, siirekli bir bilgi akisinin ve hareketliligin yasandigr sosyal medyada
kaybetmeleri ya da aksine itibarini artirarak devam ettirebilmeleri olasidir.

Enformasyon teknolojilerini yakin bir zamana kadar kurumlar gosteris amaciyla
kullantyorlardi. Birinci jenerasyon web sayfalarina bakildiginda bu kendiliginden
anlasilacaktir. Ancak yiiksek performans sirketleri, ‘en iyi Ornek uygulamalarint’
enformasyon teknolojilerini  veri olmaktan c¢ikarip ‘bilgi’ haline doniistiirmekle
yakalamislardir. Ciinkii bu sirketler degisen tiiketici degerinin en dogal, yalin haliyle geri
yansiyabilecegi en gilizel iletisim ortamlarindan biri olarak internet tabanli yerleri
kesfetmislerdir (Kadibesegil, 2012: 268). Bundan dolay1 kesfettikleri bu internet tabanli
ortamlardan biri de sosyal medya olmustur. Sosyal medyanin 6nemini kavrayan kurumlar
stratejilerinin i¢inde geleneksel medyanin yani sira artik sosyal medyaya da yer vermeye
baglamiglardir.

Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel ya da sirket kontrollii medyada
iletisim veya etkilesim fazlasiyla tek yonliidiir. Buna karsin, sosyal medya ise ¢ok yonliidiir.
Karsilikli online konugmalara herkesin katilmasina ve bunu yapmasina imkan vermektedir.
Sosyal medyanin bu katilme1 6zelligiyle son kullanici, icerigi bigimlendirir, yaratir ve
paylasir. Katilm ve karsilik verme yoluyla kurumun itibar1 da bi¢imlendirilir. itibarm bu
katilimli gelisimi, toplulugun kolektif hareketinin dogrudan bir sonucudur (Akar, 2010: 25).
Dolayisiyla kurumlarin sosyal medyada kendilerini takip eden kullanicilari iyi analiz etmeleri
ve onlarla siirekli iletisim halinde bulunmalar1 gerekir. Ozellikle olumsuz durumlarda
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geciktirmeden verilecek cevaplar en azindan kullanicilarin nezdinde kuruma iliskin olumlu bir
izlenim olusmasina yol agacaktir.

Sosyal medya aracglarinin en yenilik¢i 6zelliklerinden birisi, kullanicilarin begeni, istek
ve beklentilerini belirginlestiren ve hatta 6nemseyen bir isleyise sahip olmasidir. Sosyal
medya aglarmmi digerlerinden ayiran bu yenilik¢i 6zellik, agdaki iiyelerin birbirleri ve
kullandiklar1 iiriin ve hizmetler hakkinda goriislerini ifade edebilmesine, tecriibelerini
paylasmalarina olanak tanimis, etkilesim sayesinde de bu yorumlar artarak kitlesel/ortak bir
fikir, begeni ya da istekler biitiiniine dontismistiir (Kara,2012: 106). Bu anlamda kurumlar
yukarida acikladigimiz Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest gibi sosyal medya araglarini
kullanmak suretiyle miisterileri ile dogrudan etkilesime girme imkanina sahip olmaktadir.
Ornegin Facebook iizerinde kurum sayfas1 olusturarak kendi sayfasini begenen kullanicilara
tiriin ve hizmetleriyle ilgili bilgi vermektedirler. Ayni sekilde Twitter’da kurumla ilgili
yapilan paylasimlar takipgiler tarafindan goriilmekte ve aninda cevap verilebilmektedir.
Instagram ve Pinterest araglar1 ile de daha cok gorsel unsurlarin paylasimina agirhik
verilmektedir.

Diinya tizerinde herhangi bir bedel karsilig1 yapilmayan ender seylerden bir tanesi de
tavsiyedir. Yasanmis olan bir tecriibe, karsilik beklenmeksizin bir bagkasina tavsiye edilir.
"Muhakkak yapm", "mutlaka goriilmeli" seklinde yapilan olumlu bir yorum; "sakin
gitmeyin", "hayatimda yasadigim en kotii deneyim" seklinde olumsuz bir durum da alabilir.
Sosyal medyanin giicliniin her gegen giin arttig1 bir ortamda kurumlarin olumlu tavsiye
olusturmak i¢in bu ortamdan yararlanmasi gerekmektedir. Hizmet sektoriinde basarinin sirr
olarak nitelendirilen kisiden kisiye aktarilarak yayilan reklamin (word of mouth advertising)
diinyanin bir noktasinda soylendiginde diger ucunda aninda duyulabilen bir ortamda ne kadar
basarili olacag: bilinen bir gercektir. Bu faaliyetlerin maliyetlerinin ise ¢ok diisiik hatta bazi
durumlarda maliyetsiz olmasi, sosyal medya olgusunu kurumlarin itibarmi artirmaya yonelik
stratejilerinin bir numarali giindem maddesi haline getirmektedir (www.hizmetix.com.tr).
Ciinkii kurumla 1ilgili olumlu haberleri yayanlar kurumlar agisindan 6nemli bir potansiyel
tasimakta ve itibarin  olusturulmasi  siirecine etki ederek kurumun itibarini
giiclendirebilmektedir. Boylece sosyal medya bu noktada kurum itibar1 agisindan énemli bir
islevi yerine getirmis olmaktadir.

Sosyal medya, kurumlarin iligski insa etme ve bu ortamdaki kisilerle iletisim kurma
yontemini degistirmis ve degistirmeye devam etmektedir. Kurumlar itibarlarii korurken ve
itibarlarina olumlu katki yapacak her tiir firsat1 degerlendirirken, yeni paydaslar1 da asla goz
ardi etmemelidir. Kurumlar ¢evrimici ortamlarda var olan milyonlarla etkili iletisimi
stirdiirerek itibarlarin1 korumak ve yiikseltmek firsatin1 yakalayabilirler (Alikilig, 2011: 19).
Sosyal medyayla birlikte itibarin olusturulmasi stirecinde kontrol biyik 6lglide miisteridedir.
Icerik tum tiiketicilere aittir ve siradan tiiketiciler, artik giicsiiz ve etkisiz gdzlemciler
degillerdir. Konulara iligkin yorum yaparlar, {riinleri veya hizmetleri destekler ya da
desteklemezler ve boylece kamuoyu olusturabilirler (Akar, 2010: 26). Dolayistyla kurumlarin
itibar1 aslinda siirekli bir risk altinda olmaktadir. Ciinkii bazen sosyal medyada yayilan bir
ileti, var olan olumlu itibar1 bir anda ortadan kaldirabilir.

Itibarla ilgili riskler, kiiresel medya ile bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla
biliylimesiyle giderek artmistir. Kurumlarin bilginin dolagimi1 konusunda zaman ve mekan
sinirlarindaki degisimi géz ardi etmek gibi bir liiksleri kalmamistir. Sosyal medya, kurum
itibarin1 hem olumlu hem de olumsuz yonde etkileyebilecek giice sahiptir. Bunun baglica
sebepleri sunlardir (Er, 2008: 78-79) :
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— Kurum ile paydaslar arasindaki iletisim araglarindan birinin internet olmasi, bu
iletisim aracinin zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasi,

— Sosyal medyada kurumun kendiyle ilgili bilgileri barindirmasi, bu bilgilerin kolay
bulunabilmesi,

— Sosyal medyada olumsuz bilgilerin, sdylenti ve su¢glamalarin ¢abuk yayilmasi, kalici
olmasi ve kolay bulunabilmesi,

— Sosyal medyada bireylerin rumuzlarla var olabilmeleri veya hukuki yaptirimlarin
farkinda olmamalar1 nedeniyle farkli faaliyetlere girisebilmeleri,

— Kurum yandaslarinin sosyal medyada kurumu goniillii olarak savunmalari,

— Kisilerin geleneksel medyaya degil, kendine benzeyen diger kisilere giivenmeleri,

— Sosyal medyann kuruma itibar gii¢lendirici ¢calismalar yapabilecegi imkanlar sunmasi.

Kurumun itibarin1 artirmaya ve itibar risklerini ortadan kaldirmaya ya da en asgari
seviyeye indirmeye yonelik sosyal medya stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu
noktada sosyal medya faaliyetlerinin bir plan dahilinde yiiriitiilerek yeni insanlara ulagma ve
kurumun itibarin1 online ortamlarda artirmak biiyiilk 6nem tasimaktadir. Sosyal medyanin
avantajlarin1 ve dezavantajlarini goéz Oniinde bulundurmak suretiyle bu ortamin sundugu
firsatlar1 degerlendirmek ve buna gore yapilacak faaliyetleri belirlemek gerekmektedir.

Aslinda sanal ortamda itibar1 tehdit edebilecek etkenlerin bircogu, tiiketicilerin
bilgisayarlarina ulasmadan once sikayetlerini giderecek planlarin yapilmasiyla onlenebilir.
Eger basarili bir sekilde olumlu itibar insa edilmis ise, o kurumun hayranlarinin ve
savunucularinin bu tip tehditler durumunda devreye girmesi kuvvetle muhtemeldir. Bazen
kurum yetkililerinin kendilerini savunmalar1 yerine bu isi savunucu topluluga birakmasi daha
iyi olabilir (Er, 2008: 80). Bu siiregte kurumun paydaslara, paydaslarin da kuruma giiven
duymast gerekmektedir. Ciinkii kurumlarin itibarini artirma ve koruma noktasinda “giiven”
unsuru biiyilk Onem tasimaktadir. Gliven ve itibar, birbirleriyle etkilesim igindedir.
Paydaslarin gliveni kazanildiginda kurumun itibar1 da artacaktir; itibar olumlu yonde arttik¢a
da paydaglar kuruma daha ¢ok giiven duymaya baslayacaktir.

Online mecralardaki giivenilirligi saglamlastirmak icin siirekli devam ettirilmesi
gereken iki siire¢ vardir. Bunlar "takip" ve "6l¢lim'diir. Sosyal medya takibi; blog, wiki,
mikro-blog, sosyal aglar ve video paylasim gibi etkilesim ve paylasima dayali online
mecralarda bir marka, kisi veya kurum hakkinda sOylenenlerin takip edilmesidir
(sosyalmedyacci.com). Kuruluslar, bu tiir ortamlar1 takip etmekle kalmayarak ayni zamanda
bu platformlara katilmalidir. Fakat milyonlarca blogun ve sosyal paylasim agmin oldugu
diistintildiigiinde bu platformlarin hepsinin takip edilebilmesi miimkiin degildir. Ancak sanal
ortamda itibar1 korumak i¢in siireci yonetmek miimkiindiir. Sanal ortamda itibarin izlenmesi
ve korunmasini saglamak ic¢in yapilmasi gereken arama motorlarinda ve sosyal paylasim
aglarinda kurulus ya da markayla ilgili tim anahtar kelimelerin diizenli olarak takip edilmesi,
kurumsal web sayfasi ve sosyal medya araglar1 gibi platformlarda hedef kitlelere sistematik ve
dogru bilgi aligverisinin saglanmasidir (Gligdemir, 2012: 103-104). Kullanicilarin kurumla
ilgili disiincelerini, beklentilerini sikayetlerini 6grenmek, sorunlara kisa siirede miidahale
etmek, sektordeki gelismeleri izlemek ve miisteri memnuniyetini saglama noktasinda bu
takibin ve katilimin yapilmasi gereklidir. Daha sonra bu takip ve katilimin nasil bir sonug
verdigini gormek agisindan yapilan etkinliklerin ayni zamanda 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi
de 6nemlidir. Kurumlarin sosyal medya amaglarina uygun olarak sosyal medyadaki takipgi
say1st, aktif kullanict sayilari, begenme sayisi, kullanicilarin yarattigr igerik sayilari, yapilan
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yorumlar, internet {izerinde aranma sayist gibi birgok konuda gerekli 6l¢iimleri yapmalarina
ihtiyag vardir.

Kurumsal itibar agisindan sosyal medya zerindeki bu takip ve 6lcum ile birlikte
sosyal medyanin da etkin bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda ERA Research
& Consultancy ve Bersay Iletisim Damismanhig isbirligi ile gerceklestirilen Tiirkiye nin ilk
sosyal medya trendleri aragtirmasi, pazarlama ve iletisim yoneticilerinin sosyal medya algisini
ortaya cikarmasi acisindan Onemlidir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren 65 firmanin 75
yOneticisinin katildig1 arastirma, online olarak Mart 2010 tarihinde yapilmistir. Yoneticilerin
neredeyse tamaminin (yiizde 95) sosyal medya yonetilmezse kurumun itibarina zarar
verebilecek gii¢te olduguna inandig1 goriilmistiir (bersay.com.tr). Arastirmanin da gésterdigi
gibi sosyal medyanin goz ardi edilmemesi gereken 6nemli bir gii¢ oldugu unutulmamalidir.
Bu agidan yoneticilerin konuya gereken Onemi vermeleri ve sosyal medya ile ilgili
caligmalara her tiirlii destegi vermeleri gerekmektedir.

Glinlimiizde kurumlar artik sosyal medyada da krizler yasayabilmektedir. Bazen bir
kullanicinin sosyal medya araglar iizerinden kurumla ilgili asilsiz iddialar ortaya atmasi ve
bunun zincirleme bir sekilde hizla yayilarak genis kitlelere ulasmasi ya da kurum galisaninin
kendi sosyal medya hesabi {lizerinden kurumu olumsuz etkileyecek paylasimlarda bulunmasi
her an bir kriz nedeni olusturabilmektedir. Dolayisiyla Sosyal medya ile birlikte bir algi
operasyonunun gergeklestigi sdylenebilir. Kuruma iliskin yapilan paylasimlar insanlarin o
kuruma iliskin algilari1 yonetmekte ve boylelikle bireylerin zihninde ya da bilingaltinda
sekillenen disiinceler, kurumsal itibar1 olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla bu siireci en dogru ve saglikli sekilde yonetebilmek icin sadece bu faaliyetleri
yiirlitebilecek bir “Sosyal Medya Uzmani” calistirmanin kurumlar agisindan artik bir
zorunluluk haline geldigi goriilmektedir. Glnumiizde universiteler ve sivil toplum kuruluslar
basta olmak iizere bircok kurum buna yonelik sertifika programlart diizenlemektedir. Bu
egitimi almis kisilerin calistirllmas1 kurumlarin sosyal medyay1 etkin kullanimi agisindan
biiyiikk 6nem tasir. Bununla birlikte kurum c¢alisanlarinin da sosyal medya konusunda daha
hassas davranmalari ve Kisisel hesaplarinda kuruma iligkin yapacagi paylasimlar hususunda
dikkatli davranmalar1 gerekmektedir. Bazi kurumlarin bu konuda birtakim 6nlemler aldig:
gorulmektedir. Ornegin BBC, calisanlari igin Twitter kullanim kilavuzu hazirlamistir.
Tirkiye’de de sosyal medyay: etkili bir sekilde kullanan ¢ogu kurum, ¢alisanlarin1 Facebook
ve Twitter’da dikkatli davranmasi konusunda uyarmaktadir. Bu noktada g¢alisanlarin
bilgilendirilmesine ve bilinglendirilmesine yonelik olarak sosyal medyanin etkin kullanimi ve
yOnetimi, sosyal medyada marka yonetimi gibi konularda kurum i¢i egitim programlar1 da
dizenlenebilir.

Giliniimiliz diinyasinda kriz siirecini iyi yonetebilmek ve ortaya c¢ikabilecek olumsuz
itibar1 ortadan kaldirmak i¢in sadece basin toplantis1 diizenlemek ya da kurumsal reklam
yayinlamak yeterli degildir. Bununla birlikte sosyal medya platformlarinda da aktif bir sekilde
yer almak, bu ortam Uzerinde krizi etkin yonetmek ve itibar1 korumak adina birtakim
onlemlerin alinmasi gerekmektedir.

4. Sonug

Bu ¢aligmada, sosyal medyanin kurumsal itibar siireci i¢indeki islevi ve dnemi ele
alinmistir. Bu kapsamda oncelikle kurumsal itibar ve sosyal medya kavramlarinin tanimi
yapilmis ve ardindan sosyal medyanin kurumsal itibar ile olan iligkisine yer verilmistir.
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Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte degisen kosullar ve
yogun rekabet ortami, kurumlarin ayakta kalabilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri igin
yeni arayiglar igerisine girmelerine yol ag¢mistir. Bu siiregte Kurumlarin kendilerini
digerlerinden farkli kilacak yeni bir anlayis ortaya koymalar1 gerekmektedir. Bu noktada
“kurumsal itibar” sahip olunmasi ve devam ettirilmesi gereken onemli bir anlayis olmaktadir.
Dolayisiyla, i¢ ve dis paydaslarin, kuruma iligskin algilariin (kimlik ve imaj) dikkatle takip
edilerek bu siirecin etkin bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Bu noktada sosyal medya,
paydaslarin goriislerini ve beklentilerini 6grenme ve buna gore kurumun itibarini1 olusturma
noktasinda 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medyayla birlikte gelen birtakim yenilikler ve 6zellikler kurumlar a¢isindan
yeni olanaklar getirmistir. Kurumlar artik bu ortam iizerinden de paydaslarini takip etmeye ve
onlarin isteklerini, sikayetlerini, memnuniyetlerini 6grenmeye ve buna yonelik stratejiler
gelistirmeye baslamiglardir. Dolayisiyla sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilip
kullanilmadigi, itibar acisindan onemli olmaktadir. Bu noktada 6zellikle popiiler baz1 sosyal
medya araclarinin dogru ve aktif bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Ornegin birgok
kurum Facebook hesabi acarak kendine ait sayfa olusturmaktadir. Bu sayfa {izerinden {iriin ve
hizmetleri ile ilgili tanitict bilgiler vermekte ve c¢esitli kampanyalar diizenlemektedir. Bu
kampanyalarin bazilar1 ise katilim igin miisterilerin bir Facebook kullanici hesabina sahip
olmasin1 gerektirmektedir. Diger bir ara¢ olan Twitter tizerinde de kurumlar aktif bir sekilde
yer almakta ve kendilerine iliskin birtakim bilgileri takipgileriyle paylasmaktadir.
Instagram’da ise daha ¢ok fotograf paylasimi yapilmaktadir. Kurumlar iirtinleriyle ilgili
gorselleri paylasarak bu ortam iizerinden miisterilerine ulasmaya calismakta ve Facebook’ta
oldugu gibi ¢esitli kampanyalar diizenlemektedir. Bu kapsamda kurumlarin sosyal medya
tizerinden sadece kullanicilarin katilabilecegi ve 0Ozellikle sosyal sorumluluga yonelik
kampanyalar diizenlenmesi yoluyla hedef kitlenin bu kampanya igerisinde aktif bir sekilde yer
almas1 saglanabilir. Boylece kampanyaya katilan bireyler faydali bir proje igerisinde yer
aldiklar1 i¢in hem kendilerini dnemli hissedecekler hem de bu duruma vesile oldugu i¢in
kurumla ilgili olumlu diisiineceklerdir. Dolayisiyla kurumun itibarinin olumlu yo6nde
artirtlmasi s6z konusu olacaktir. Yine kurumlarin kullandig1 sosyal medya araglarindan biri de
Foursquare olmaktadir. Bu uygulamay: biitiin kurumlar kullanabilmekle beraber en cok
kafelerin, restoranlarin, barlarin bu uygulama igerisinde aktif bir sekilde yer aldiklar
goriilmektedir. Ornegin bir kafe ya da restoran kendi mekaninda en ¢ok yer bildirimi (check
in) yapan miisterilerine gesitli indirimler sunmaktadir. Bununla birlikte o mekan hakkinda
(konumu, yemekleri, icecekleri, hizmet kalitesi, temizlik vb.) yorumlar yapilabilmektedir.
Burada kurumlarin 6zellikle dikkat etmesi gereken husus yapilan yorumlarin takip
edilmesidir. Bu yorumlardan hareketle miisterilerin memnun olmadig1 hususlar tespit edilerek
sorunlarin giderilmesi miimkiin olabilir. Dolayisiyla sosyal medya araglarinin birgok yonden
kurumlara ¢esitli firsatlar ve avantajlar sagladigini sdyleyebiliriz.

Kurumlarin sosyal medyanin bu avantajlar1 yaninda bazi dezavantajlarin1 da dikkate
almalar1 gerekmektedir. CUnkl bu ortam f{izerinden yayilan olumsuz bir haber, sosyal ag
siteleri lizerinden biiyiik bir kitle arasinda hizla yayilabilmekte ve bu siire¢ kurumlarin
itibarim1 etkilemektedir. Paydaslar artik kurumlarin yaptiklar: faaliyetleri oturup izlemek
yerine siirece aktif katilim saglayarak sosyal medya iizerinden olumlu ya da olumsuz
diisiincelerini iletmekte ve boylece bu ortam {izerinde bir kamuoyu olusturabilmektedir. Hatta
bu sureci yonetmek icin kurumlar artik biinyelerinde “Sosyal Medya Uzmani” bile
calistirmaktadir. Fakat sadece s6z konusu uzman kisinin bu konuda dikkatli davranmasi
yeterli degildir. Tiim paydaslarin da aym hassasiyeti gostermeleri gerekir. Ozellikle
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calisanlarin Facebook ve Twitter gibi siklikla kullanilan sosyal ag sitelerinde kendi kisisel
hesaplari iizerinden kurumun itibarin1 olumsuz etkileyecek paylagimlardan uzak durmalarinda
fayda vardir. Kurumlar artik sosyal medya iizerinde kendi itibarlarini diisiiren ¢alisanlarini ya
da yoneticilerini isten atmaktadir. Ornegin gectigimiz aylarda, internet (zerinden faaliyet
gosteren PayPal sirketinin bir yoneticisi attig1 bazi tweetler nedeniyle isinden olmustur. Bu
yiizden itibar konusunun kurumlar acisindan hassas ve Onemli bir konu oldugunu
sOyleyebiliriz. Dolayisiyla kurumlarin, olumlu bir itibar yaratmak ve bunu siirdiirmek adina
sosyal medyay1 en etkili sekilde kullanmalari, yogun rekabet ortaminda var olabilmeleri
acisindan gerekli hatta zorunlu olmaktadir. Clinkii sadece bireylerin ya da toplumlarin degil,
kurumlarin da  “Zamanin ruhu” na uygun hareket etmesi gerekmektedir. Bu ruhu
yakalayamayanlar ve buna gore harckete ge¢cmeyenler, basarisizliga mahkum olmaktan
kurtulamayacaklardir.
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