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OZET

(")ZDE$T1CL Hiilya. Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasinin Kurumsal Itibar Algisina
Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Yiksek Lisans Tezi, Ankara, 2018

Bu c¢alismanin amaci, algilanan sosyal medya pazarlamasinin kurumsal itibar algisi
tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Giiniimiize dek sosyal medya ve kurumsal itibar
arasindaki iligkiyi farkli yaklagimlarla ele alan ¢alismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada
digerlerinden farkli olarak, kurumsal itibar “Kisisellestirme metaforu” yaklasimi
dogrultusunda gelistirilen kurumsal kisilik 6l¢egi ile analiz edilmistir ve sosyal medya
algis1 boyutlarinin burada yer alan her bir boyut tlizerindeki etkisi arastirilmaktadir.
Kisisellestirme metaforunun secilme sebebi, degisen kurum-tiiketici iligkisinin
dinamikleri ¢ergevesinde, kurumlarin artik insanlara daha yakin olmasi ve oOzellikle
dijital mecralarin temel kurumsal iletisim araclar1 haline gelmesiyle ortaya ¢ikan hizl
ve seffaf olma zorunlulugunun, kurumlara insani vasiflar yiiklemesidir. Calismanin
amaglart dogrultusunda belirlenen arastirma sorularina uygun olarak, tanimlayici
arastirma yontemi benimsenmis, birincil veriden faydalanmilmis, kolayda orneklem
yontemi benimsenerek 250 katilimcidan veri toplanmuistir. Elde edilen veriler SPSS
programinda dogrusal regresyon analiziyle test edilmistir. Sonug olarak tiiketicinin
marka ile ilgili sosyal medya algisinin kurumsal itibar algisini olumlu etkiledigi
bulunmus, sosyal medya algist boyutlarindan hangilerinin, hangi kurumsal itibar
boyutlar1 tizerine etkisi oldugu analiz edilmis; devaminda sonuglar tartigilmas,
arastirmanin  katkilar1 ve yoneticiler icin Oneriler aktarilmig, sinirlandirmalar,

smirliliklar ve gelecek calismalar i¢in Oneriler belirtilmistir.

Anahtar Sozciikler

Sosyal Medya Pazarlamasi, Algilanan Sosyal Medya, Kurumsal Itibar, Kurumsal

Kisilik, Kisisellestirme Metaforu
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ABSTRACT

OZDESTICI, Hiilya. A Research About Effects of Perceived Social Media Marketing on
Corporate Reputation Perception, Master's Thesis, Ankara, 2018

The main aim of this study is to investigate the effect of perceived social media on
corporate reputation. To date, there were many different studies which examine this
relationship from different points of view and by different measurings. This study varies
from antecedents in terms of measuring corporate reputation thanks to corporate
character scale which is based on the “Personification Metaphor” approach. Moreover,
the effects of perceived social media factors on each factor of this scale will be
investigated. The reason of choosing Personification Metaphor phenomenon is
humanized corporations due to changing consumer & corporation relationships and due
to the necessity to be punctual and transparent for corporations by virtue of digital
platforms became main corporate communication device. In accordance with research
questions which are defined for the purposes set out in the study, descriptive research
methods were used. Primary data and the convenience sampling method preferred for
the model testing. Data was collected from 250 participants. The data were tested by
SPSS program with linear regression analysis. According to the empirical results,
consumer’s perception of social media marketing significantly and positively effected
corporate reputation perception. Moreover, analysis were made to explain which
perceived social media factors effects on corporate reputation factors. Thus, findings
were discussed, managerial implications, limitings and limitations, future research

suggestions were presented.

Keywords

Social Media Marketing, Perceived Social Media, Corporate Reputation, Corporate

Personality, Personification Metaphor
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GIRiS

Gliniimiizde internet teknolojilerinin, dijitallesmenin, ozellikle de Web.2.0
uygulamalarinin gelisimi ve yogun kullanimu ile birlikte; sosyal medya tiiketiciler igin
onemli bir bilgi ve sosyallesme kaynagi haline gelmistir. Kullanicilar, sosyal medya
araciligi ile diger kullanicilarla ve kurumsal sayfalarla iletisim halinde olabilmektedir.
Geleneksel medya kanallarinin tek yonli ve kontrolii elinde bulunduran iletisim
tarzindan sikilan bireyler, inisiyatif ve kontroliin biiyiik 6l¢iide ellerinde bulundugu
sosyal medya kanallarina yonelmistir. Bireysel sosyal medya kullanimimin yogun
bicimde artmasi dolayisiyla, markalar da tiiketicilere yakin olabilmek adina sosyal
medya kanallarinda aktif bicimde yer almak durumunda kalmstir. Interaktif, ¢ift yonlii
bir iletisim bi¢imine firsat verisiyle sosyal medya kanallari, markalar ile tiiketiciler
arasinda bir koprii olmustur. Bu dogrultuda hem bireyler hem markalar tarafinda
yayginlagan sosyal medya kullaniminin, bireylerin pasif tiiketici konumlarini terk
ederek iletisimde aktiflesmelerini sagladigi ifade edilmistir (Cetin, Toprak 2016).
Sosyal medya kullanim1 markalara, kendilerini daha hizli, daha az maliyetli ve daha
esnek bicimde ifade etme sansi tanirken, ayni zamanda sosyal medya aracilig: ile
kurduklar iletisim, yiirtittiikleri kampanyalar ve irettikleri igerikler sayesinde kurumsal
imaj ve itibarlarin1 yonetebilme firsati tanimaktadir. Birgcok marka, geleneksel medya
aracilif1 ile yayinlama sansi bulamadigi, farkli 6zelliklerde igerik ve kampanyalar
sosyal medya araciligr ile ¢ok daha kolay bi¢imde yayinlayabilmektedir. Bu anlamda
sosyal medya farkli 6lgekteki isletmelere markalasma, kurumsal imaj ve itibar yonetimi
anlaminda bir firsat esitligi sunmaktadir. Ote yandan, geleneksel medyadan farkli olarak
kullaniciya markalarla ilgili yorum yapma, igerik iiretme, anlik olarak fikir beyan etme
hakki vermesiyle sosyal medya; markalarin kurumsal itibarin1 yonetirken ¢ok daha
dikkatli olmalarmi1 gerektirmektedir. Markanin gergeklestirdigi tek bir paylasimin
saniyeler icerisinde milyonlarca kullaniciya erismesi géz Oniinde bulunduruldugunda,
kurumsal itibar siirdiiriilebilir kilma noktasinda sosyal medyanin 6nemli bir islevi
oldugu kabul edilmektedir. Kisacasi, sosyal medyanin kurumlar tarafindan etkin

bicimde kullanilip kullanilmadigi, itibar agisindan 6nem tagimaktadir (Aydin, 2015).



Kurumsal itibar, isletmeler i¢in 6nemi giderek artan ve isletmelerin daha gergekgi
bicimde 6lgmek istedikleri bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal itibarin,
isletmenin veya markanmn sahip oldugu bir¢ok varliktan farkli olarak, soyut 6zellik
tasidigr bilinmektedir (Demir, 2010). Buradaki “soyut” kavramina kisaca deginmek
gerekirse; Hall (1993), isletmeye farklilik ve deger katan, rekabet avantaji yaratan
varliklarin goriiniir (somut) olmadiklarini, bu baglamda goriiniir olmayan varliklarin
birer isletme kaynagi veya yetkinligi oldugunu ifade etmistir. Kurumsal itibarin soyut
yapisi dolayisiyla mevcut dlgeklerle 6lgiilmesi zorlasmistir. Buradan hareketle bu soyut
ve karmasik yapiyr aragtirmak ve dogru Olgmek adina gesitli calismalar yapilmistir.
Kisisellestirme metaforu, bu baglamda o6nde gelen yaklagimlardandir. Marka
kisiliginden (Aaker, 1997) yola ¢ikilarak gelistirilen bu yaklasimda, isletmelere insana

0zgl ozellikler atfedilerek kurumsal itibarin l¢iilmesi hedeflenmistir.

Gilinimiize dek kurumsal itibar ile giiven, kurumsal iletisim, kurumsal performans,
tatmin, Orglitsel baglililk, miisteri sadakati gibi bir¢ok faktdr arasindaki iliskiyi
aciklamaya yonelik ¢ok sayida arastirma ortaya konulmustur; fakat kurumsal itibar ve
sosyal medya arasindaki iligskiyi agiklama noktasinda arastirmalarin gorece kisitli olusu
dikkat ¢cekmektedir. Oysa ki, insan faktoriiniin hem dijital platformlarda hem markalar
tarafinda her gecen giin daha da 6nemli hale geldigi bilinmekte, birey kavrami sosyal
medyanin da tetikleyici giicliyle on plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla tekil olarak sosyal
medya kullanicilarinin bu denli 6n planda oldugu ve sosyal medya iizerinde var olan
markalarin tliketiciler tarafindan birer “kisi” olarak algilandiklar1 bir ekosistemde;
markalarin kurumsal itibarinin sosyal medya kullanimlarindan nasil etkilendigini
belirlemek gerekmektedir. Bu c¢alismada da sosyal medya pazarlamasi ve kurumsal
itibar genis bir literatiir cergevesinde incelenecek, kurumsal itibarin soyut yapisini dogru
Olgebilmeye yonelik bir yaklasim olarak degerlendirilen kisisellestirme metaforu da
detayli bicimde ele alinacaktir. Bu baglamda tiiketicinin Panora AVM markasinin
sosyal medya pazarlamasina yonelik algisi ile algiladigi kurumsal itibar arasinda olumlu
ve anlaml bir iliski olup olmadigi, sosyal medya algisinin kurumsal itibart olumlu

yonde etkileyip etkilemedigi arastirilacaktir.



Buna gore ¢aligmanin birinci boliimiinde ilk olarak sosyal medya kavrami, dijitallesme
ve internetin tarihgesi esliginde detayli olarak incelenecek, araglari agiklanarak
geleneksel medya ile karsilastirilacak, pazarlamadaki yeri ve 6nemi ortaya konulacaktir.
Bulunmaz (2011) sosyal medyanin, kisilerin internet {izerinden yer ve zaman kisiti
olmadan goriislerini belirtmelerine olanak taniyan, internetin sundugu coklu ortam
Ozelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanmayr saglayan, bireylerin karsilikli fikir
aligverisine ve paylasimlarina dayali interaktif tabanli bir platform oldugunu ifade
etmistir. Gliniimiizde diinyada ve Tiirkiye’de Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn ve
daha bir¢ok sosyal medya aginin yogun bigimde kullanildigi bilinmektedir. Pazarlama
disiplini igerisinde ele alindiginda, sosyal medyanin miisterileri ile iletisim kurmalari
anlaminda isletmelere yepyeni kapilar araladig ifade edilmistir (Floreddu, Cabiddu,
Evaristo, 2014). Cift yonlii iletisime izin veren bu genis platformda bir yandan
miisterilere kendilerini ifade etme 6zgiirliigii taninirken, 6te yandan isletmenin sosyal
medya tlizerindeki varlig1 ve faaliyetleri, miisterilere isletme hakkinda bilgi vermektedir.
Akar ve Topgu (2011) sosyal medya pazarlamasini, sosyal medya sitelerini kullanarak
internet iizerinde gorliniirliigli artirmak ve boylece mal ve hizmetlerin tutundurulmasini
saglamak seklinde tanimlamistir. Firmalar tarafindan olusturulup yonetilen geleneksel
medya araclarindansa, tiiketicilerin aktif rol aldigi sosyal medyanin tiiketiciler ve
markalar tizerindeki yonlendirici etkisinin daha giiglii oldugu ifade edilmistir (Belch ve
Belch, 2011). Tiiketicilerin de igerik iiretebildigi, boylece markalarin sayfalar izerinde
s0z sahibi olabildigi sosyal medya araglarinin ve bu araglarin sagladig: bilgilerin, firma
tarafindan tiimiiyle kontrol edilemedigi belirtilmistir (Constantinides ve Stagno, 2011).
Bu durumun sagladigi objektiflik dolayisiyla, marka veya kurumlar var olan
misterilerine ulasmak ya da yeni miisteriler kazanmak, bunun yaninda itibar saglamak
i¢in sosyal medya araglarindan faydalanabilmektedir (Reyneke, Pitt ve Berthon, 2011).
Sosyal medya pazarlamasi sayesinde, firmalarin tiiketicileri ile ¢ift yonlii ve seffaf bir
iliski gelistirebildikleri bilinmektedir (Weber, 2009). Bu tiir bir iliskide daha iyi bir
marka itibarinin olusmasi ve tiiketicilerin firmaya karsi daha fazla gliven duymasi
sonuclarinin ortaya c¢iktig1 ifade edilmistir (Huang ve Chen, 2006; Weber, 2009).
Calismanin bu boliimiinde isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri
tarafindan nasil degerlendirildigini agiklama noktasinda algilanan sosyal medya kavrami

da detaylandirilacaktir.



Sosyal medyanin ardindan g¢alismanin birinci bolimiinde kurumsal itibar kavraminin
tarihcesi incelenecek, literatiir temel alinarak farkli kavramlarla iliskisi ortaya
konulacaktir. Kurumsal itibar isletme i¢in somut olmayan bir deger ifade eder. Bir
isletmenin genel anlamda itibarinin, onun finansal performansini, dogrudan ya da
dolayli olarak etkileyecegi ifade edilmistir (Rose & Thomsen, 2004). Cok gecmise
gidilmesine gerek kalmaksizin, kurumsal itibar ve imajin bugiine kiyasla daha belirsiz
kavramlar oldugu ve en iyi ihtimalle iist diizey yoOneticilerin ilgilendigi bir konu oldugu
ifade edilmistir. Onceleri genellikle halkla iliskiler departmanlarinin alani olarak
goriilen bu kavram, bugiin dogrudan rekabet¢i basari ile iliskilendirilen bir kurum
degeri olarak algilanmaktadir (Gray, Balmer, 1998). Herbig ve Milewicz (1995)’e gore
itibar, bir kurulusun zaman igerisindeki tutarliligina yonelik goriistiir ve bu goris,
kurulusun aktivitelerini tekrarlayan bigimde yapmaya olan isteklilik ve kabiliyetine
dayanmaktadir. Herbig ve Milewicz (1995) itibar1 olusturan 6zelliklerin, fiyat, kalite ve
pazarlama yetkinlikleri oldugunu séylemis; bu 6zelliklerin birbiriyle sik1 bir iligki i¢inde
olmasi gerektigini ifade etmislerdir. S6z gelimi, bir isletmenin fiyat itibar1 ve kalite
itibar1 ayn1 yonde gitme egilimindedir. Baska bir deyisle, ikisi ayn1 anda negatif ya da
pozitif olacaktir. Bunun yaninda, itibar kavraminin temelde ¢iktilarin tutarliligr ile
iligkili oldugu; islem pozitif ya da negatif olsa da vakanin tutarli bigimde
tekrarlamasinin kredibilite ve itibar1 arttiracagi seklinde bir gorlis s6z konusudur
(Herbig, Milewicz, 1995). Wang, Lo ve Hui (2003), itibarin esasinda bir isletmenin
geemis aktivitelerinin bir sonucu oldugunu ifade etmislerdir. Cravens, Oliver,
Ramamoorti (2003) tarafindan kurumsal itibarin, tipki bilgi sermayesi gibi biitiinsel,
maddi olmayan bir deger oldugu belirtilmis ve ayni1 ¢alismada kurumsal itibarin temel
bilesenlerinin liderlik, strateji, kiiltiir ve inovasyon oldugu, arastirma sonucunda elde
edilmistir. Walsh ve Beatty’e (2007) gore kurumsal itibar, pazarlama disiplini igerisinde
de Onem teskil etmesine ragmen mevcut Olgekleri O6nemli paydaslarin, o6zellikle
misterilerin algilarin1 6lgmek igin yeterli degildir. Cornelissen ve Thorpe (2002) da
itibarin soyut ve karmasik yapisina uygun Slgiimlerin secilmesi veya gelistirilmesi
konularina dikkat ¢ekmis, bu anlamda da kurum varligma ya da sosyal gruplarin
algilamalarina yonelik degerlendirmeleri yapabilecek farkli olgtimlerin gelistirilmesi
veya tercih edilmesi gerektigini savunmuslardir. Buradan hareketle, kurumsal itibarin

Ol¢iilmesinde yalnmizca “Finansal performans” odagindan kurtulunmasi gerektigi



belirtilmis, gegerli kurumsal itibar 6lgekleri bu anlamdaki eksiklikleri ile elestirilmistir
(Davies, Chun, Silva, Roper, 2001). Bu gibi elestiriler {izerine zaman igerisinde itibar
Ol¢timiinde gelismeler kaydedilmistir (Demir, 2010). Calismanin birinci béliimiinde
kurumsal itibar kavraminin ardindan, arastirma kisminda temel alinan yaklasimlardan
metafor kavrami ve kisisellestirme metaforu detayli bicimde ele alinmis; genel olarak
farkli disiplinlerdeki kullanimi ve o6zel olarak marka kisiligi ve kurumsal itibari
aciklama noktasindaki kullanimi incelenmistir. Bu noktada kavramin amaci ve
oneminden kisaca bahsetmek faydali olacaktir. Metafor, doga bilimleri, edebiyat,
tilkketici davranig1 ve pazarlama gibi birbirinden farkli alanlarda, karmasik yapidaki bir
kavrami daha basit ve anlagilir hale getirmek i¢in kullanilmaktadir. Bir tiir kavramu,
baska tiirden bir kavrama gore anlamayi; olay, olgu veya eylemleri anlamlandirmay1
saglayan metaforlar, dilin ve eylemlerin metaforik bir yapiya donlismesini
saglamaktadir. Temelde iki farkli diigiince arasinda bag kurmayi saglayan metafordan,
bu c¢aligmada kisisellestirme metaforu 6zelinde faydalanilacaktir. Bdylece tiiketicinin
isletmeyi bir birey veya insan olarak degerlendirerek, isletmenin sahip olabilecegi
kisilik ozellikleri iizerinden yanitlar vermesi, isletme ile ilgili algiladigi kurumsal

itibarin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde son olarak, literatiir 1s1¢inda algilanan sosyal medya
pazarlamast ve kurumsal itibar arasindaki iliski incelenecektir. Yeni iletisim
teknolojileri, dijitallesme ve 6zellikle Web 2.0°1n bir getirisi olarak ortaya ¢ikan sosyal
medya kullaniminin marka itibar1 ve kurumsal itibar lizerinde olumlu etkileri oldugu,
farkli ¢aligmalarla ortaya konulmustur. Glinimiizde sosyal medya, tamamen bireyin
istekleri, ihtiyaglar1 ve tatmininin 6n planda olmasi ile marka ve tiiketici davraniglarim
biiylik ol¢iide degistirmektedir. Bu baglamda biiylik bir inisiyatife sahip olan
tilkketicinin, markalarin sosyal medyada var olma bic¢imlerini nasil algiladiklar1 6nem
teskil etmektedir. Tipki sosyal medyada bireyin 6n planda olmasi gibi, giiniimiizde
kurum dinamiklerinin de bireylerin yetkinlikleriyle olusmasi ve birey kavraminin
kurumlarda yiikselisi sz konusudur. Dolayisiyla kurumlarin insana ait kisilik 6zellikleri
barindirdigi  Ongoriilmektedir. Buradan hareketle bu c¢alismada, kurumsal itibar
“Kisisellestirme Metaforu” yaklasimi ile Olgiilecek; algilanan sosyal medya ve

boyutlarinin kurumsal itibar ve boyutlarini olumlu bigimde etkileyip etkilemedigi ortaya



konulacaktir. Calismanin ikinci boliimiinde uygulama, tigiincii boliimiinde ise sonug ve

tartigmalar yer almaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de, sosyal medya pazarlamasi ve kurumsal itibar arasindaki iligkiyi
arastiran veya kurumsal itibar1 kisisellestirme metaforu ile Olgen ¢esitli caligmalar
mevcuttur. Bu caligmada da tiiketicinin sosyal medya algis1 ile kurumsal itibar
arasindaki iliski arastirilacaktir. Fakat bugiline dek kurumsal itibar1 kisisellestirme
metaforu ile 6l¢en ¢alismalarin, cogunlukla i¢ ve dis paydaslarin itibar algis1 arasindaki
farki degerlendirdigi goriilmistiir. Kisisellestirme metaforu ile Olgiilen kurumsal
itibarin, herhangi bir degisken ile iliskisinin arastirildigi bir ¢alismaya ise
rastlanmamistir. Caligmanin bu anlamda literatiire katki saglamasi s6z konusudur. Son
olarak calismanin, giiniimiizde pazarlama arastirmalar1 igerisinde yeterince yer
verilmedigi goriilen “Metafor” kavramiin detayli olarak incelenmesi ile gelecek

calismalar i¢in bir yol gosterici olmasi beklenmektedir.



1. BOLUM

ALGILANAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI,
KURUMSAL ITiBAR VE KiSISELLESTIRME METAFORU

1.1. ALGILANAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Calismanin bu bolimiinde oOncelikle, sosyal medya aglarmin ve sosyal medya
pazarlamasinin ortaya ¢ikmasinda ¢ok onemli bir rol oynayan dijitallesme ve internet,
ozellikle de Web 2.0 kavramlarinin gelisim siiregleri incelenecektir. Ardindan bu
kavramlarla iliskili olarak ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami, sosyal medya ile
geleneksel medyanin farklari, sosyal medya araglart ve kullanim amaclar1 incelenecek;

sosyal medya pazarlamasi ve algilanan sosyal medya tlizerinde durulacaktir.

1.1.1. Dijitallesme Kavrami, internet ve Sosyal Medyanin Tarihi

Gilintimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, yer ve zaman smirini
ortadan kaldirmis, daha hizli, daha seffaf, daha az maliyetli ve esnek bir bilgi akis
sistemini kullanicilara sunmugstur. Bu teknolojilerin en Onemlilerinden biri de diinya
tizerindeki yiizbinlerce bilgisayar1 birbirine baglayan bir iletisim ag1 olan internet olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Vural, Oz, 2007). 1960’li yillarda savunma sanayiinde
kullanilmast amaciyla ortaya c¢ikan ve yalnizca birkag Amerikan {iniversitenin
kullanabildigi internetin, o donemdeki isminin ARPANET oldugu belirtilmektedir
(Bilbil, Giiler, 2017). 1979 yilinda Duke Universitesi’nden Tom Trusscott ve Jim
Ellis’in gelistirdikleri Usenet ile birlikte, diinya genelinde tiim internet kullanicilarinin
herkese acik mesajlar yayimnlayabilmelerine olanak taniyan bir sistemin ortaya ¢iktigi
ifade edilmektedir. 1990’11 yillarin baslarinda, internetin ulasilabilir olmasi ve
yayginlagsmasi ile internet {izerinde yer alan bir bilgi aktarim sistemi olan web ortaya
cikmisgtir.  1991°de CERN laboratuvarlarinda gelistirilen World Wide Web (www)
protokoliiniin, internetin giliniimiizdeki haline ulasmasinin baslangic1 oldugu ifade
edilmistir. Bu baglamda sekillenen Web 1.0 doneminde, bilginin yalnizca duragan bir
sayfaya tutturulmus, tiiketilmeyi bekleyen bir kavram oldugu bilinmektedir. Icerikle

okuyucu arasinda kisith bir etkilesimden s6z edebildigimiz ve kullanic1 katkili igerigin



s6z konusu olmadig1 bu dénemin, bizleri yalnizca aragtirma yaparak bilgiye ulasmak ve
ulagilan bilgiyi okumak ile sinirladigi ifade edilmistir (Shivalingaiah ve Naik, 2008).
Kullanicilarin =~ web  igeriklerine  ulasabildigi  ancak igeriklerle etkilesimde
bulunamadiklari, duragan web sayfalar1 donemi olan Web 1.0’1n, tek yonlii iletisime
sahip oldugu belirtilmistir.! Sonrasinda gelisen yeni bir kavram olan Web 2.0’m,
kullanicilarin igerige katkida bulunabilmesini ve igerik ireticisinin yani sira diger
insanlarla da etkilesime gegebilmesini saglamasiyla kisa siirede web yapisinin
goriiniimiinii degistirdigi ifade edilmistir (Shivalingaiah ve Naik, 2008). Sahip oldugu
bu yapr sebebiyle Web 2.0°da etkilesim artik ¢ift yonlii olmaya baslamis ve web

tizerinde tiretim hakki “tiikketici” olarak isimlendirilen tarafa da gegmistir.

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0’1mn Karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.0

Programlamacilar tarafindan yaratilan web | Kullanict  tarafindan  yaratilan ~ web

sayfalari, grafikler. sayfalari, fotograflar, yorumlar, bloglar,

wikiler ve sosyal aglar.

Icerikleri uzmanlar yaratr. Icerikleri herkes yaratabilir.

Bireyler web sayfalarini ziyaret eder ve | Insanlar paylasilacak bilgiyi olustururlar.

igerikleri okurlar.

Siki

mevcuttur.

bigimde kontrol edilen siteler | Kontroliin azaldigi topluluklar mevcuttur.

Tek yonliidiir (tekten ¢oga)

Coktan ¢oga (esdiizeyler arasi iletisim)

Britannica Cevrimi¢i Ansiklopedi

Wikipedia

Yayinlama

Katilim

Giivenlik duvarlar1 ve hiyerarsik yap1

Hiyerarsik olmayan, dinamik yap1

Statik icerikler, degisim yok denecek kadar

az.

Siklikla gilincellenen igerikler mecvuttur
(Wikipedia, Twitter)

Kaynak: Bozarth, J. (2010). Social media for trainers: Techniques for enhancing and

extending learning. John Wiley & Sons.

128.11.2017 tarihinde http://www.bilisimdergisi.org/s146/pages/s146 web.pdf adresinden almnmistir.



http://www.bilisimdergisi.org/s146/pages/s146_web.pdf

Tablo 1 iizerinde Web 1.0 ve Web 2.0 kavramlarinin karsilastirmasinda (Bozarth,
2010:13) da goriilebilecegi gibi, zaman igerisinde Web 1.0’in hiyerarsik, kontrollii,
duragan ve tek yonlii yapist yerini Web 2.0°1n getirdigi ¢ift yonli iletisime, dinamik
sayfalara ve katilimei igerik tiretimine birakmistir. O’Reilly (2005) Web 2.0 kavraminin
ilk kez, 2004’te gerceklesen bir konferansta, O’Reilly Media Inc. ve Media Live
International arasinda gerceklesen bir oturumda ortaya ¢iktigmi belirtmistir.? O Reilly
(2005) Web 2.0’1, merkezden farkli uzakliklarda bulunan ve farkli 6zelliklerdeki tiim
sitelerin, bir gilines sistemi gibi birbirine bagl sekilde ¢alismasini saglayan prensip ve
uygulamalar biitinii olarak tanimlamigtir. Web 2.0 ile ilgili akademik yaymlar
icerisinde ve internet teknolojieri gelistirenler tarafindan listelenen ¢ok sayida tanim
olmasina ragmen; bilgisayar teknolojileri, yazilim uygulamalar1 ve toplumsal etkileriyle
birlikte ele alindiginda karmasik bir yapiya sahip olmasindan dolayi, literatiirde Web
2.0 tanimiyla ilgili heniiz bir anlagsmaya varilmadigi belirtilmistir (Constantinides,
2014). Constantinides (2014) bu karmasik yapiy1r daha basite indirgeyebilmek adina
Web 2.0°1 {i¢ temel boyutta ele almistir. Bunlar: Uygulama Cesitleri (bloglar sosyal
aglar, icerik topluluklari ve forumlar), Toplumsal Etkiler (yetkilendirme, katilim,
aciklik, ag kurma, iletisim, topluluk olusturma, demokratiklesme ve kullanici kontrolii)
ve Etkinlestirici Teknolojiler (agik kaynak, RSS, Wikiler, Ajax) olarak belirlenmistir.
Buradan hareketle Constantinides (2014), Web 2.0’1 is siiregleri ve toplumsal siiregler
icerisinde birer katilimci olarak yer alan kullanicilarin deneyimini, is birligini, bilgisini
ve pazar gliciinii arttiran interaktif, agcik kaynakli ve kullanici kontroliindeki internet

uygulamalar biitiinii olarak tanimlamistir.

Sosyal medya aglart Web 2.0 teknolojilerinin bir iiriinii olarak degerlendirilse de web
teknolojilerinin geldigi son nokta Web 2.0 degildir. Web teknolojileri gilinlimiizde
gelismeye devam etmektedir. Web 2.0’nin ardindan ortaya ¢ikan yeni bir web
teknolojisi olan Web 3.0, biiyiikk miktarda kullanici katkili veriyi yonetme, diizenleme
ve anlamlandirmanin yeni yollarin1 aramaktadir (Barassi, Trere, 2012; Harris, 2008;
Tasner, 2010). Web teknolojilerinin Web 3.0 teknolojisine dogru bir gelisim gosterdigi
ve bu yeni egilimin web ortaminda istenilen verinin kolayca bulunup paylasilabilmesine

odaklandig1 ifade edilmistir. Oyle ki Web 3.0 -faydalandigi web altyapis1 itibariyla

228.11.2017 tarihinde http://mediaedu.typepad.com/info_society/files/web2.pdf adresinden erisilmistir.
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Anlamsal Web- kullandig1 akilli ajanlar araciligi ile web iceriklerinin yazilimlar
tarafindan da anlagilabilir ve yorumlanabilir olmasin1 saglamaktadir (Demirli, Kiitiik,
2010). Web 3.0 aracilig1 ile web siteleri tizerinden, metadatalar ile ifade edilmis bilgileri
kullanarak ¢ikarimda bulunan, boylece kisiye 6zel ve daha etkili sonuglar veren igerik
tabanli arama motorlar1 ortaya ¢ikabilecek; kullanicilarin kisisel farkliliklarinin
gozetildigi ve bilgilerin bu dogrultuda derlendigi portallarin gelismesi saglanabilecektir

(Demirli, Kitiik, 2010).

Internetin ve sirastyla. Web 1.0, Web 2.0, devam eden siiregte ise Web 3.0
teknolojilerinin bu olgiide gelismesi, bilginin dijitallesmesini ortaya ¢ikaririken;
bireylerin sosyal hayatlarin1 da dijital ortamda yasamaya baglamasina sebebiyet
vermistir. Dijitallesme basitce, bilginin iki tabanli bilgisayar ortamina aktarilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Dijitallesmenin, bilginin daha hizli ve kolay kullanimini
saglamasinin yaninda, bireylere ekonomik avantajlar sagladig ifade edilmistir (Kurcan
Olcay, 2014). Oyle ki, bu teknolojilerden énce birgok alanda bilgiye erisimin, zaman,
para, emek gibi maliyetleri yliksek olabilirken; giliniimiizde yer ve zaman kavraminin
Onemini yitirmesi, diisiik maliyetlerle ya da maliyetsiz olarak internet aglarina
baglanilarak bilgiye ulasilabilmesi s6z konusu olmustur. Bununla birlikte dijital
ortamlarin geri bildirime ve etkilesime olanak saglamasinin, kurumlarin bu ortama daha
fazla zaman ayirmasina neden oldugu ifade edilmistir (Bat ve Vural, 2014).
Caligmasinda yeni medya ve dijitallesme kavramlarinin kiiltiirel, sosyolojik ve
ekonomik boyutlarini ele alan Baslar (2013), yeni medya teknolojilerinin ortaya ¢ikisin
iki ayrt koldan birlikte ilerleyen bilgisayar ve medya teknolojilerindeki tarihsel
gelismelere dayandirmistir. Baslar (2013) yeni medyanin, kisi ve kurumlarin bilgi alma
ve bilgiyi aktarma sekillerini farklilastirmasi dolayisiyla; iletisime kokten degisimler
getirdigini ifade etmistir. Bu dogrultuda, analog medya seklinde adlandirdigi eski
medyanin giiniimiizde dijitale aktarildigini, toplumsal ve kiiltiirel {iriinlerin, kisilerarasi
iligkilerin  dijitalize oldugunu; sosyal medya kavraminin bu durumun Onemli
orneklerinden biri oldugunu vurgulamigtir. Lister (2009) de yeni medya seklinde
kavramsallastirdigi sosyal medyanin 6ne ¢ikan ozelliklerini dijitallik, interaktiflik,

tiklanabilen metinlere sahip olma, sanallik ve ag yapili olma olarak belirlemistir.
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Diinyada bulunan veri kaynaklarinin dijital ortama aktarimi ve bu veriler iizerinde islem
yapilmas1 ile ilgilenen bilgisayar bilimlerinden farkli olarak, bir igletmenin
dijitallesmesinin somut veri kaynaklarmin dijitallesmesi lizerinden agiklanamayacagi
ifade edilmistir. Isletmenin dijitallesmesi, bir siirecin, alginin veya ydnetimin
dijitallesmesi olarak aciklanmaktadir. S6z gelimi, daha once el ile veya diger analog
yontemlerle yonetilen siireclerin dijital ortama aktarilmasi ile, bir igletmenin
dijitallesme siirecini tanimlamak icin yeterli olmamaktadir. Bu ortamlarin sundugu yeni
imkanlarin verimli kullanilmasi ve dogru yonetilmesi (Fichman 2014); veya bir varligin
dijital ortamda modellenmesi, bu modellemenin kopyalanabilmesi ve tiim diinyaya ¢ok
hizl1 bir bicimde yayilabilmesi gibi drnekler, isletmenin dijitallesme stirecini daha dogru
aciklamaktadir (Seker, 2014). Dijitallesme siireci ile birlikte, bilginin var olmasini
saglayan mesleklerden, aletlerden ya da cografyadan tamamen bagimsiz bir “bilgi”
kavraminin ortaya ¢iktigi bilinmektedir (Tilson, Lyytinen, Sorensen, 2010). S6z gelimi,
daha once bir terzinin herhangi bir 6rgli modelini 6grenmesi, uygulamasini gorerek,
dinleyerek, dokunarak gergeklesen bir siirecken; dijitallesme sayesinde Orgii
modellerinin toplandig1 bir veri tabani araciligiyla istenilen 6rgii modeli zaman, mekéan,
maliyet, sayr g@ibi kisitlamalar olmaksizin tasarlanabilmekte, yayilabilmekte ve
ogrenilebilmektedir (Seker, 2014). Nihayetinde, diinya genelinde insanlarin dijitallesme,
Web 2.0 teknolojileri ve bu teknolojilerin getirdigi sosyal medya platformlar ile ilgili
olduklar1 bilinmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin giderek artan bir bigimde sosyal
medyay1 gilinliik yasamlarinin 6nemli pargalarindan biri haline getirdikleri ve sosyal
etkilesimlerini de daha cok sanal platformlara (Facebook, Twitter, Instagram vb.)

tasidiklar1 ifade edilmistir (Alalwan, Rana, Dwivedi ve Algharabat, 2017).

Internet ve dijitallesme kavramlarinin  aktarilmasinin  ardindan, sosyal medya
kavraminin detayli agiklanmasina, birey ve toplum diizeyinde sosyal olmanin sosyoloji
disiplini igerisinde nasil tanimlandiginit aciklayarak baslamak anlamli olacaktir.
Sosyolojide, insanlar sosyal varliklar olarak tanimlanmigtir. Bunun Onemli
disavurumlarindan birinin sosyal gruplar i¢inde yasamamiz ve yasamaya giidiimlii
olmamiz oldugu ifade edilmistir (Haslam, Jetten, Postmes, Haslam, 2009).
Calismasinda sosyal refahin boyutlarini belirleyen Keyes (1998), bu boyutlar1 sosyal

biitiinlesme, sosyal kabul, sosyal hizmetler, sosyal gergeklestirme ve sosyal ahenk,
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olarak ortaya koymustur. Boyutlarin agiklanmasinda yer verilen ifadelerin, sosyal
olmanin anlamim1 kavrayabilme konusunda bu calismada yol gosterici olacagi
diisiiniilmektedir. Ik boyut olan sosyal biitiinlesme, bir bireyin toplumla olan iliskisinin
kalitesine yonelik bir degerlendirme olarak tanimlanmistir. Saglikli bireyler kendilerini
toplumun bir pargasi olarak gorebilmektedir. Sosyal biitiinlesme, ayni zamanda bireyin
kendi sosyal cevresi ile ne Olclide ortak oOgeler paylastigmma yonelik duygu ve
diistincelerini barindirmakta, topluma olan aidiyet hissi ile sekillenmektedir (Keyes,
1998). Sosyal kabul, toplumun belli 6zelliklerle siniflandirilmig bir grubun kisiligine ve
Ozelliklerine dayali yorumu olarak tanimlanmistir. Sosyal kabul goren bireylerin
genellikle bagkalarina gilivendigi, baskalarinin nazik ve c¢alisgkan olduguna inang
duydugu, kendilerini toplum igerisinde daha rahat hissettigi ifade edilmistir. Sosyal
hizmetler, bir bireyin toplumsal degeri olarak tanimlanmistir. Her bir bireyin, toplumun
hayati bir iiyesi oldugu ve diinyaya katacagi bir deger oldugu fikrinden hareketle
kavramsallasan sosyal katki, ayn1 zamanda fayda ve sorumluluk kavramlar ile
iliskilendirilmistir (Keyes, 1998). Sosyal ger¢eklestirme, bir toplumun gidisati ve
planlarini, kurumlart ve vatandaslari ile birlikte gergeklestirebilme potansiyeli olarak
tanimlanmistir. Daha saglikli bireylerin, bu anlamda gelecekle ve mevcut sartlarla ilgili
daha umutlu oldugu ifade edilmistir (Keyes, 1998). Son olarak, sosyal uyumluluk ise
toplumsal yasam ile ilgili kalite, 6rgiitlenme ve operasyonun algisi; diinyayr tanima ve
anlama istegi seklinde tanimlanmistir. Daha saglikli bireylerin, yalnizca yasadiklari
cevreyle ilgilenmedikleri, ayn1 zamanda o g¢evrenin disinda ne olup bittigi ile
ilgilenerek, sorunlarin farkinda oldugu ifade edilmistir (Keyes, 1998). Bireyin toplum
icindeki yerini ve sosyalligini anlama noktasinda faydalanilan bu simiflandirma;
bireylerin sosyal medya iizerinde gerceklestirdikleri sosyalligi anlamlandirma
noktasinda da yol gostericidir. Tipki gercek insan iliskilerinde oldugu gibi sosyal medya
tizerinde de bireyin kendisini bir gruba ait hissetmesi, kurdugu iliskinin kalitesini
degerlendirmesi, ortak bir paylasim alani belirleyebilmesi, kabul gorme, diger bireyler
ya da toplumun tamamu i¢in deger yaratma ve disariya agilarak kendi ekosisteminin
disinda kalan ¢evreleri algilama gibi adimlar s6z konusudur. Gergek hayatin bir
izdliisimii gibi konumlanan sosyal medya, bu nedenle giinlimiizde yaygin olarak

kullanilmaktadir.
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Sosyal medyanin ne oldugunu agiklayan caligmalar, genellikle tanimlarin1 sosyal
medyanin amacini aktarma zeminine oturtmuslardir. Boyd ve Ellison (2007) sosyal
medyayi, bireylere (1) sinirlart belli bir sistem igerisinde halka acik ya da yar1 agik
profil olusturma, (2) diger kullanicilarin kimlerle baglant1 kurdugunu gorebilme, (3) bu
kisileri kendi agina katabilme imkani taniyan web tabanli hizmetler biitiinii olarak
tanimlamistir. Boyd ve Ellison (2007) sosyal medyay:1 acgiklarken kullanilan sosyal
iletisim ag1 siteleri (social network site) ve sosyal ag olusturma siteleri (social
networking site) kavramlariin ¢gogunlukla birbiri yerine kullanildigini ifade etmislerdir.
Ag olusturma (networking) kelimesi yabancilar arasinda iliski kurma niyetini ifade
etmektedir; fakat sosyal medyayr 6zel kilan temel sey kullanicilarin sosyal iletisim
aglarmin goriiniir olmasidir. Bu sebeple, kendi ¢alismalarinda sosyal iletisim ag siteleri
seklindeki kullanim1 benimsediklerini vurgulamiglardir. Bu yaklasimdan hareketle Boyd
ve Ellison (2007)’a gore, ilk ayirt edilebilir nitelikte sosyal iletisim ag1 sitesi, 1997°de
ortaya c¢ikan “SixDegrees.com” dur. SixDegress.com, kullanicilara profil ve arkadas
listesi olusturma; 1998’den itibaren ise arkadaslarinin listelerinde dolasma hakki veren
bir sitedir. Kaplan ve Haenlein (2010) ise, sosyal medyanin giiniimiizde bizlerin
anladig1r ve gordiigii hali ile ilk ortaya ¢ikisinin, 1998°de Bruce ve Susan Abelson’in

“Open Diary”® isimli sosyal ag sitesini kurmasina dayandig1 belirtmistir.

Richter ve Koch (2007), sosyal medyanin etkilesim, is birligi ve igerik paylagimi
saglayan ¢evrimi¢i uygulamalar, platformlar ve araglar biitiinii oldugunu belirtmislerdir
(Aktaran: Kim ve Ko, 2012). Giilsoy (2009) ise sosyal medyay1 birbirinden bagimsiz
olarak gelismis ve tiiketicilerin kendi igeriklerini yansitabilmelerini, bagkalariyla
paylasabilmelerini saglayan ¢evrimici uygulamalar olarak tanimlamistir. Safko ve Brake
(2009) sosyal medyay1, etkilesimli araglar araciligi ile ¢evrimigi olarak bilgi ve fikir
paylasimi yapan insan topluluklar1 arasinda gergeklesen aktiviteler, uygulamalar ve
davraniglar biitiinii olarak tanimlamiglardir. Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan
sosyal medya, Web 2.0 kavraminin ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine kurulan ve
kullanictya igerik iiretme ve bu igerigi yayma hakki taniyan, internet tabanl
uygulamalar biitiinii olarak ifade edilmistir. Altindal (2013), 2004'te O'Reilly Media

tarafindan Web 2.0 kavrami ile birlikte ismi anilmaya baslayan sosyal medyayz; ikinci

% Yazarlarm bir sanal topluluk igerisinde ¢evrimigi giinliik tutabildigi bir platform.
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nesil internet hizmetlerini, bir diger ifadeyle internet kullanicilarimin ortaklasa ve
paylagarak yarattig1r sistemi tanimlayan Web 2.0 kavraminin kullanici hizmetine
sunulmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi paylasimindan ¢ift yonlii ve es zamanh bilgi
paylasimina ulagilmasini saglayan medya sistemi olarak degerlendirmistir. Tuten ve
Solomon (2015)’a gore sosyal medya iletisimin, bilgi aktariminin is birliginin, insanlar,
topluluklar ve orgiitler arasindaki bagimsiz veya birbirine bagl aglarin, teknolojik gii¢

ve mobilite ile desteklenen online (¢evrimigi) ifadesidir.

Sosyal medyanin nasil kullanildigina deginen c¢alismalar incelendiginde, genellikle
sosyal medyada kullanilan ara¢ ve platformlarin ele alindig1 ve sosyal medyanin ¢oklu
medya Ozelligine deginildigi goriilmistir (Elley ve Tilley, 2009; Kaplan ve Haenlein,
2010; Bulunmaz, 2011; Alalwan, Rana, Dwivedi ve Algharabat, 2017). Sosyal medya,
Elley ve Tilley (2009) tarafindan sosyal aglari sekillendiren birbirinden farkl i¢erikler
olarak tanmimlanirken; bu igeriklerin blog ve forumlardaki metinlerden olusan
paylasimlardan, sosyal paylasim sitelerindeki fotograf, video, ses, baglant1 ve profil
paylasimlarina, durum giincellemelerine kadar bir¢ok paylasim tiiriinii kapsadig: ifade
edilmistir. Yine Elley ve Tilley (2009), sosyal medyanin insanlara kodlama ve web
gelistirme gibi yetkinlikleri olmadan, web tabanli platformlarda, basit bir bicimde tiim
diinyaya paylasim yapma firsati ve yetkinligi vermesi Ozelligini vurgulamislardir.
Kaplan ve Haenlein (2010) caligmalarinda, sosyal medyanin Ozellikle isletmeler
tarafindan kullanimiyla ilgili, dogru araglarin dikkatlice secilmesi ya da olusturulmasi
ve farkli kanallar1 ayn1 anda kullanirken, iletilmek istenen mesajda karmasikliga yol
acilmamasi gerektigi gibi konular1 vurgulamislardir. Bulunmaz (2011) sosyal medyanin
bireylerin internet lizerinden yer ve zaman sinirlamast olmaksizin fikirlerini ve
goriislerini belirtmelerine olanak saglayan, internetin sundugu ¢oklu medya 6zelliklerini
sinirsiz bir sekilde kullanim imkani taniyan, ayni zamanda bagka bireyler ile karsilikli
gorls aligverisine ve paylasima dayali bir interaktif ortamin varligin1 hayata gegiren bir
genis tabanl platform oldugunu ifade etmistir. Tuten ve Solomon (2015), sosyal medya
kullanimimin pazarlama karmasinda yaptigi degisiklige isaret ederek; pazarlama
karmasinin artik 4P’den (Product- iiriin, Price -fiyat, Promotion -tutundurma, Place -

dagitim) olusmadigini, sosyal medya kullaniminin tiiketicilerin giinlilk yasamlarini ve
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egilimlerini yonlendirdigini gbz Oniinde bulundurarak, Participation (Katilim) seklinde

yeni bir P’nin pazarlama karmasina eklenebilecegini ifade etmislerdir.

Internet kullanim1 ve sosyal medya ile ilgili baz1 temel istatistiklere gdz atmak
gerekirse, bu calismanin yiiriitilecegi yer olan iilkemize, Tirkiye’ye baktigimizda;
giincel verilere gore bilgisayar ve internet kullaniminin 2017 yilinda 16-74 yas
grubundaki bireylerde sirasiyla %56,6 ve %66,8 oldugu goriilmektedir. Bu oranlarin
2016 yilinda sirasiyla %54,9 ve %61,2 oldugu belirtilmistir.* We Are Social tarafindan
yayimlanan “Digital in 2017: Global Overview” raporunda internet, mobil ve sosyal
medya kullanici istatistikleri konusunda kapsamli bilgiler sunulmustur.® Rapora gore
Tiirkiye’de 2016-2017 periyodunda 48 milyon aktif, tekil olmayan sosyal medya
kullanicis1 kaydedilmistir. Tiirkiye’de en yogun olarak kullanilan sosyal medya kanali
%357 ile YouTube olarak goriilmektedir. Onu %56’lik bir kullanim orani ile Facebook
takip etmektedir.

Yukarida internetin tarihgesi, dijitallesme, sosyal olma kavrami, sosyal medyanin
tarihgesi, ne i¢in ve nasil kullanildig ile ilgili degerlendirmeler yapilmistir. Goriildiigi
lizere glinlimiizde markalarin ve tiiketicilerin, dijitallesen diinyada internet ve sosyal
medya aglarini kullanimi yogun bigcimde artmaktadir. Bu noktada, bilgi akis1 ve iletisim
yontemlerini geleneksel yontemlere gore farklilastirdigi anlasilan sosyal medyanin,
geleneksel medya ile karsilagtirilmasi ve farklar ile benzerliklerinin ortaya konulmasi

uygun olacaktir.

1.1.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medyanin Karsilastirilmasi

Onceki kisimlarda detaylandirildign gibi giin gegtikge gelisen internet teknolojilerinin;
bilgi alma, bilgi aktarma, geri bildirim verme ve iletisim kurma gibi bir¢ok konuda
markalarin ve tiiketicilerin aligkanliklarini doniistiirdiigiinii sdylemek miimkiindiir.
Icerik iiretmenin ve yaymanin yalmz marka sahiplerine ait bir yetkinlik olmamasi

dolayisiyla, iiretici ve tiiketici arasindaki farkin asgari diizeye indigi, tiiketicilerin ayni

403.01.2018 tarihinde http://tuik.gov.tr adresinden alinmustir.
508.01.2018 tarihinde https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview
adresinden alinmustir.
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zamanda tretici oldugu, zaman ve mekan kisitlamalarinin ortadan kalktigi bu yeni
donemde, markalarin stratejilerini bu dinamikleri goz onilinde bulundurarak belirlemek
durumunda olduklar1 bilinmektedir. Tiim bu teknolojiler ve degisimler 1s18inda ortaya
cikan yeni medya kanali olan sosyal medyanin, geleneksel medya ile karsilastirilarak

fark ve benzerliklerinin anlagilmasi bu noktada 6nem tagimaktadir.

Geleneksel ve sosyal medyanin karsilastirilmasina, farklarini arastiran ¢aligmalara gore
kisith oldugu goriilen, benzerlikleri aragtiran ¢aligmalardan basglanacaktir. Evans (2010),
sosyal medyanin geleneksel medyadan (gazete, televizyon, kitaplar, radyo gibi)
kendisini ayiran birgok temel karakteristik 6zellige sahip oldugunu fakat sosyal medya
katilimcilarinin  da  geleneksel medyanin hedef kitlesinde oldugu ve geleneksel
medyadan etkilendigi g6z Oniinde bulundurularak; sosyal medyanin geleneksel
medyanin bir alternatifi olarak anlagilmamasi gerektigine vurgu yapmustir. Bu
baglamda, daha ¢ok giiniimiizde pazarlama ile ilgili ne faaliyet gergeklestiriliyorsa,
sosyal medyanin da bu faaliyetleri tamamlayici ve destekleyici bir unsur olarak
kullanilmast gerekliligini ifade etmistir. Yine sosyal medyayr kavramsal olarak ve
uygulamada geleneksel medya ile karsilastiran Tuten ve Solomon (2014), tipki
geleneksel medya gibi sosyal medyanin da birbirinden farkli ¢ok sayida kanali ve her
bir kanalin igerisinde de oOzellestirilmis araclar1 oldugunu belirtmistir. Ornegin
geleneksel medyada televizyonun bir kanal, The Today Show® programmin ise bu
kanalin bir araci oldugunu; paralel bi¢imde sosyal aglarin da birer kanal olup,

LinkedIn’in bu ¢ercevede bir ara¢ oldugunu ifade etmislerdir.

Geleneksel medya ve sosyal medyanin farklar1 {izerinde duran bir¢ok c¢alisma
mevcuttur. Bu calismada da sosyal medyanin, geleneksel medyadan farkli yeni bir
medya kanali olarak degerlendirilmesi hedeflenmistir. Dolayisiyla ikisi arasindaki
farklar lizerinde duran ¢alismalar, bu ¢alisma i¢in 6nem teskil etmektedir. Geleneksel
medyadan farkli olarak sosyal medya, farkli 6lcekteki isletmelere, diisiik biitcelerle ve
zaman kisitt olmaksizin tutundurma faaliyetleri gergeklestirebilme sansi vermesiyle
rekabet avantaji kazandirmaktadir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan ayristigi

onemli bir noktanin, herhangi bir bireyin sosyal medyanin igerigini yaratabilmesi,

® Today NBC kanalinda her giin yayilanan sabah programu.
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yorumda bulunabilmesi, yeni fikirler ve goriisler ortaya koymast ve katki
saglayabilmesi oldugu ifade edilmistir (Yagmurlu, 2011:6; Vural ve Bat, 2010:3349).
Packer (2011), geleneksel pazarlamanin potansiyel miisterilerden olusan biiyiik gruplara
ulagtirmak adina gergeklestirilen dogrudan mail kampanyalari, radyo, televizyon, gazete
gibi mecralardan alan satin alma gibi faaliyetler biitiinii, bununla birlikte genis tiiketici
kitlelerinin iletilen mesaj1 alarak marka ile iletisim kurmasi ve {iriin veya hizmeti satin
almas1 umuduyla uygulanan itme stratejisi oldugunu ifade etmistir. Giiniimiizde ise,
internetin gelisimi ile miisterilerin {irin ve hizmetleri arama motorlarinin gelismis
algoritmalar1 sayesinde kendi inisiyatifleri ile arayip bulduklarimi ve bunun c¢ekme
stratejisine isaret ettigini belirten Packer (2011), bu c¢ergeve igerisinde dogru
konumlandirilmis bir sosyal medya pazarlamasi stratejisinin markaya; gelismis arama
sonuglari, daha iyi miisteri hizmeti, daha iyi bir marka farkindaligi, gelismis halkla
iligkiler, daha iyi ise alim siireci firsatlari, itibar yonetimi yetkinligi ve daha sadik
miisteriler kazandiracagini ifade etmistir. Weinberg (2009) sosyal medya pazarlamasini
geleneksel medya ile pazarlamadan ayiran noktalari belirlemistir. Buna gore, geleneksel
medyanin aksine sosyal medya:

- Yeni igerigin kesfine imkéan tanir. Sosyal medya sitelerinde var olan bilgiler,
yazilar, videolar veya sesler tiiketicinin ilgisini ¢ektigi takdirde, onlarin da
katilimini ve paylasimini saglayarak pazarlama igin bir ara¢ olusturmaktadir.

- Web trafigini arttirir. Trafik, arama motorlarindan ve diger sitelerden, sosyal
medya kanallarindan marka sitesine olan akis1 gosterir. Bu durum markanin,
tiikketicinin kendisini ne kadar benimsedigini ya da takip ettigini 6lgebilmesine
olanak tanir.

- Giglu iliskiler kurar. Sosyal medya pazarlamasi i¢in efor harcayan firmalar bu
platformlarda miisterilerine sagladiklar1 geri doniislerle giiglii ve uzun vadeli
bir iligkiye ve iletisime sahip olmaktadirlar. Bu iletisim ile birlikte tiiketici

bagliligiin ve markaya kars1 olumlu algi ile tutumun da artmasi beklenmistir.

Sosyal medyanin haber ve bilgi akisini nasil degistirdigini inceleyen ¢alismada
(Hermida, Fletcher, Korell, Logan, 2012), tiikketicilerin geleneksel tarafta, profesyonel
medya kuruluslar tarafindan {iretilen ve dagitilan bilginin veya haberin “alicis1” olarak
nitelendigi; sosyal medyanin ise bilgiyi lireten tarafin egemenliginde olmayan bir

iletisim bicimine ve bilgi akisina izin verdigi ifade edilmistir.
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Woodall ve Colby (2011), sosyal medyanin yayginlasmasit ve geleneksel iletisim
araglarindan farklilagarak daha ¢ekici olmasinin sebeplerini agiklarken, 4 temel konuya
deginmislerdir:

1- Bireysel Istegin On Planda Olusu: Kullanicilarin sosyallesmek ve baskalariyla
etkilesime girmek istediklerinde sosyal medyayr kullandiklari, bu konuda
herhangi bir itici gli¢ bulunmadigini ifade etmiglerdir.

2- Paylasmanin Cogkusu: Kullanicilarin sosyal medya araciligi ile deneyimlerini
diger kullanicilara aktarabildiginden bahsedilmistir.

3- Tavsiye Ihtiyaci: Kullanicilar sosyal medya iizerinde kendileriyle ayni
deneyime sahip diger kullanicilardan tavsiye alabilirler. Bu tavsiyelerin
titketim deneyimleri ile ilgili de olabildigi ifade edilmistir.

4- Benzer Ilgi Alanlarin1 Paylasma: Kullanicilar sosyal medya araciligi ile benzer
ilgi alanlaria sahip oldugu kullanicilarla bir araya gelebilirler. Bu baglamda
markalar ile ilgili olarak son kullanicidan kesin bilgi aktariminin miimkiin

kilindig1 ifade edilmistir.

Geleneksel iletisim kanallar1 (TV, radyo, gazeteler vb.) ile karsilastirildiginda sosyal
medyanin, daha yenilik¢i, daha az maliyetli ve miisteriler i¢in biiylik oOlciide
kigisellestirme ve etkilesime olanak veren bir iletisim kanali oldugu ifade edilmistir
(Leeflang, Verhoef, Dahlstrom ve Freundt, 2014). Gen¢ (2010) ¢alismasinda, sosyal
medyanin gelencksel medyaya gore avantajli olusunu, Oolgilebilirlik 6zelligi ile
aciklamistir. Geng (2010) geleneksel medyadaki onemli Ol¢im araglarinin (izlenme
raporlari, gazete ve dergi tiraj raporlari vb.) kriterlerinin tam olarak belirlenememesinin
dezavantaj oldugunu belirtmis; bir derginin tirajindan derginin ne kadar tercih
edildiginin anlasildigina fakat dergideki hangi yazilara daha ¢ok ilgi gosterildiginin
Ol¢iilemedigine dikkat ¢ekmistir. Buna benzer olarak izlenme orani televizyoncular igin
onemli bir ara¢ olarak bilinmekte, fakat sadece evinde izlenme 6l¢iim cihazi olanlarin
tercihlerini yansitmasindan dolayr yetersiz kalmaktadir. Altindal (2013) da benzer
bi¢imde, 6l¢iilemeyen faaliyetlerin etkin yonetilemeyeceginden hareketle; sosyal medya
pazarlamasi igerisinde geleneksel pazarlamadan daha objektif ve giivenilir 6l¢iim
yapilabilmesinin 6nemine vurgu yapmustir. Geleneksel medyada biiyiikk Ol¢lide yer
almayan bir yaklasimla, tiiketici ile kurum veya markalarin birebir, seffaf bicimde bir
araya gelmesine, anlik olarak etkilesim kurabilmelerine olanak taniyan sosyal medya

tikketicilerin satin alma kararlarindan marka algilarina kadar bircok boyutu



19

etkilemektedir. Bunun yani sira, tiiketiciler geleneksel pazarlama yaklasiminda, satin
alma karar1 vermeden evvel cevresindeki sinirli sayida kisiye liriin veya hizmet
hakkindaki fikirlerini sorabilirken, sosyal medyanin kullaniminin yayginlasmasiyla

birlikte giiniimiizde bu sinirl sayida kisinin yerini biiyiik bir tiiketici kitlesini almistir.

Ozetle, kullanictya aradigi bilgiye ulasma imkanini ve diger kullanicilarm yani sira
markalarla da etkilesime gegebilme firsatini veren sosyal medyanin, geleneksel
medyaya gore yeni ve cazip bir iletisim mecrast oldugu goriilmektedir. Markalar
acisindan distiniildiigiinde yiikli harcamalar esliginde, Olgiilmesi zor olan kanallar
araciligi ile kitlesel pazarlama caligmalar1 yapmak yerine daha bireysel, hedeflenmis ve
olgtilebilir ¢alismalarin yapilabilmesi noktasinda, sosyal medyanin cazip bir pazarlama
mecrast haline geldigi bilinmektedir. Sosyal medya bir pazarlama mecrast olarak
sekillenirken, sahip oldugu farkli islevlerdeki araglar ile farkli hedef kitlelere hitap

edebilmektedir. Bu noktada, sosyal medyanin araglarinin agiklanmasi anlamli olacaktir.

1.1.3. Sosyal Medya Araglarinin A¢iklanmasi

Onceki kistmda da bahsedildigi gibi, sosyal medya da tipki geleneksel medya gibi
varhigim1 aktarabilecegi araclara sahiptir. Bu araclarin kullanici merkezli (kullanici
tarafindan yonetilebilen, kullanici tarafindan igerik {retilebilen) oldugu ve bilgi
paylagimini, iletisimi, is birligini destekledigi bilinmektedir (Chu, Capio, van Aalst,
Cheng, 2017). Sosyal medyada yer alan araglarla ilgili her iilkedeki sosyal medya
kullanim aligkanliklarinin birbirinden farkli olmasi, sosyal medyanin hizla degisen
dinamikleri ve araglarinin da bu dogrultuda giinden giine farklilasabilmesi dolayisiyla,
birgok siniflandirma yapilmistir (Mangold ve Faulds, 2009; 2008; Hoffman, Fodor,
2010; Kaplan ve Haenlein, 2010; Akar, 2011; Chan, Guillet, 2011; Saravanakumar,
SuganthaLakshmi, 2012). Bu c¢alismada {ilkemizdeki sosyal medya kullanim
dinamikleri goz oOniinde bulundurularak Akar (2011)’1n Tablo 2’de verilen sosyal
medya araglari siniflandirmasindan faydalanilmistir. Akar (2011)’1n siniflandirmasindan
yola c¢ikilarak bu calismada sosyal medya araclari; bloglar, mikrobloglar, sosyal ag
siteleri, wikiler, medya paylasim siteleri, sosyal isaretleme ve etiketleme, podcasting ve

sanal diinyalar basliklari ile agiklanacaktir.
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Tablo 2: Sosyal Medya Araglarimin Simiflandirilmasi ve Ornek Siteler

Sosyal Medya Araglar Ornekler

Bloglar Wordpress, Blogger

Mikrobloglar Twitter

Sosyal Ag Siteleri Facebook, MySpace, LinkedIn, Google+
Wikiler Wikipedia

Medya Paylagim Siteleri (resim ve video) | YouTube, Flicker, Instagram

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme StumbleUpon, Reddit

Podcastler iTunes

Sanal Diinyalar Second Life

Kaynak: Akar, E. (2011). Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal Web’te Pazarlama
Stratejileri. 2. Baski. Ankara, Efil Yaymevi.

Bu c¢alismada incelenecek ilk sosyal medya araci bloglardir. Kisisel bir ugras olarak
baglayan fakat etki alanmin hizla genislemesiyle kurumlarin pazarlama faaliyetleri
icerisinde kullandig1 bir ara¢ haline gelen bloglar; genellikle bireyler ya da gruplar
(glinimiizde isletmeler) tarafindan yiiriitiilen, genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve
fikirler sunan web siteleri olarak agiklanmistir (Akar, 2011). Zarrella (2009) tarafindan
blog, ileti olarak adlandirilan kisa makaleleri herkesin kolayca yayinlamasina imkan
veren bir tiir igerik yonetim sistemi olarak tanimlanmistir. Blog yazilimlarinin yorum
yapma, geri izleme ve abonelik gibi, pazarlama bakimindan 6nemli bir¢cok sosyal
ozelligi oldugunu ifade eden Zarrella (2009), web sitesi olan her igletmenin, mevcut ve

potansiyel miisterileri ile konusabilmek adina bloglarinin olmasi gerektigini belirtmistir.

Bloglarin karakteristik ozellikleri asagidaki gibi agiklanmistir Newman ve Thomas
(2009: 216):
- Sik gilincellemeler: Bloglar diizenli olarak igerik yayinlamaktadir. Web siteleri
genellikle duragan bir icerik yapisina sahipken bloglarin yeni iletilerin

olabildigince kolay girilebilmesi i¢in Ozel olarak tasarlandigi ve blog
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igeriklerinin giincel, dinamik oldugu bilinmektedir. Boylece okuyucunun sik
giincelleme beklentisi karsilanmaktadir.

- Son gonderi beslemesi: Kullanicilar ilk etapta HTML formatta goriintiiledikleri
bloglara Atom ya da RSS beslemesi araciligiyla abone olabilir.

- Yorum ozelligi: Kullanicilar bloglara geri bildirim olarak fikirlerini beyan
edebilir, diyalog baslatabilirler. Blog sahibi, spam saldirilar1 gibi durumlarda
yorumlara izin vermeyebilir fakat geri bildirimleri hi¢ almamasi blogun
etkinligini diisiireceginden, tercih edilen bir durum olarak goriilmemektedir.

- Plansizlik ve seffaflik: Kullanici bloglarin acik ve diiriist olmasin1 beklerken
bloglar da samimiyeti saglayabilmek adina, kurumsal bir websitesinin aksine
informal ve seffaf bigimde diizenlenir.

- Kalict baglantilar: Bloglar, kendilerine baglanti (link) verilmek {izere
tasarlanmistir. Dolayisiyla zaman igerisinde degismeyecek kalici dis
baglantilar kazanmak bloglar agisindan 6nemlidir.

- Geri izleme: Bloglar bagka bir blogdan referans aldiklarinda bildirim alabilme
Ozelligine sahiptir ki bu sayede kendisine verilen kalici baglantilar1 takip
edebilir.

- Basitlik: Bloglar, yeni yazi olusturabilmeye birka¢ tiklamada izin verecek
kadar basit sekilde tasarlanmigtir.

- Ters kronolojik siralama: Bloglarda yeni gonderiler en iistte goriinecek ve en
giincel gonderi ilk sirada yer alacak sekilde bir siralama mevcuttur.

- Blog listeleri: Blog yazarlari ayni zamanda okuyucudur ve kendi ilgi
alanlarinda farkli bloglar1 okur, takip ederler. Blog listeleri, blog

okuyucusunun en ¢ok ziyaret ettigi, sik okudugu bloglari listeler.

Farkli blog tiirleri arasinda yaygin kullanimiyla one c¢ikan bir blog tiiriiniin de
mikrobloglar oldugu bilinmektedir. Mikrobloglar kendilerine 6zgii yapilar1 ve yeni bir
kullanict aliskanligir yaratmasiyla, genellikle bloglardan ayri1 bir baslik olarak ele
alinmistir. Mikrobloglarin insanlarin o anda ne yaptiklan ile ilgili kisa mesajlar1 web
izerinde yayinlamasina izin veren ve boylece anlik mesajlagsma ile bloglama arasindaki
boslugu dolduran araglar oldugu ifade edilmistir (Akar, 2011). Plurk, Jaiku ve Open
Source Tool Identice gibi diger mikroblog siteleriyle kiyaslandiginda, giliniimiizde
Twitter’in daha genis bir kitle tarafindan bilinen ve kullanilan bir mikroblog uygulamasi
oldugu belirtilmistir (Reinhardt, Ebner, Beham, Costa, 2009). Twitter’in kurumsal

baglamdaki etkisini aktarirken Alameddine (2013), isletmeleri anlik-ger¢ek zamanl



22

olarak miisterilere baglayabildigini, isletmelerin Twitter sayesinde iiriin ve hizmetleri ile
ilgilenen kitleyle hizli bilgi paylasimi yapabildiklerini belirtmistir. Yine gercek zamanh
olarak Twitter’in geri bildirim almaya ve miisteriler, ortaklar ve etkileyenlerle iliski
kurmaya olanak verdigini ifade etmistir. Altindal (2013), Twitter’in da Facebook gibi
reklam modelleri ile markalarin tanitimlarin1 yapabildigini, fakat Facebook kadar giiclii
bir reklam uygulamasina sahip olmadigin1i ve bu konunun Twitter’in gelisim

alanlarindan oldugunu ifade etmistir.

Sosyal medya araglarindan {i¢iinciisii, sosyal ag siteleri olarak aciklanmistir. Sosyal ag
sitelerini, kisilerin kendilerine ozel profillerini yaratabildikleri ve arkadagslarini,
meslektaslarin1 kendi profillerine erismeleri, anlik mesajlasma ve e-mail gonderimi
yapabilmeleri i¢in davet edebildikleri uygulamalar olarak agiklayan Kaplan ve Haenlein
(2010), bu sitelere Facebook’u 6rnek vermistir. 2004 yilinda agilan Facebook’un, hizla
biiyliyen kullanici sayisi, kendisini siirekli yenilemesi ve markalara sundugu reklam
modelleri ve veri havuzu ile pazarlama diinyasinda biiyiik bir 6neme sahip oldugunu
soylemek miimkiindiir. Facebook, ozellikle 2012 yilinda biinyesine fotograf ve video
paylasim uygulamasi1 Instagram’t da katmasiyla biiyilk bir atihm daha
gerceklestirmistir. 2018 yili Ocak ay1 itibartyla 2 milyar 167 milyon aktif kullaniciya
sahip oldugu kaydedilen’ Facebook tiim sosyal aglar igerisinde sahip oldugu %18’lik
pazar payi ile birinci sirada yer almaktadir. Pazarlama yaklasimi igerisinde Facebook’un
onemli faydalarindan birinin kullanici aligkanliklart kapsaminda giincel veriye
ulasabilmek ve giincel veri tabani olusturabilmek oldugu belirtilmistir. Akar (2011), bu
demografik bilgi stoklari sayesinde detayli kullanict analizi yapabilen Facebook’un, dte
yandan giivenlik ve gizlilik konularinda veri ihlaline dayali sakincali taraflar1 da
olabileceginin altin1 ¢izmistir. Akar’mn siniflandirmasinda 6ne ¢ikan diger sosyal ag
siteleri, MySpace, LinkedIn ve Google Plus (Google+)’tir. ilk herkese acik sosyal
aglardan biri oldugu bilinen MySpace’in uluslararasi alanda kullanicilara e-posta
servisi, forum, video paylasim ve bloglama alani gibi farkli hizmetler sunabildigi
belirtilmistir. Bunun yani sira MySpace’in miizik gruplar1 gibi topluluklar arasinda
hizlica popiiler olan, sayfa yapis1 esnek ve diizenlenmeye uygun bir sosyal ag sitesi

olarak konumlandigi ifade edilmistir (Hall, Rosenberg, 2009). 2003’te faaliyete giren

7.30.03.2018 tarihinde https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-
strategy/new-global-social-media-research/ adresinden alinmistir.
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LinkedIn’in bilgi paylasimi ve iliski kurmak amaciyla is profesyonellerine yonelik
hazirlanmis bir sosyal ag sitesi oldugu ifade edilmistir (Akar, 2011). LinkedIn’in
profesyonellik dis1 kullanim igin dar bir alan birakan, temelde gii¢lii bir profesyonel
kullanic1 odagina sahip olan bir sosyal ag sitesi oldugu vurgulanmustir (Papacharissi,
2009). LinkedIn kendi misyonunu, profesyonellerin birbirleriyle iletisim kurmalarini
saglayarak onlar1 daha verimli ve basarili kilmak olarak ifade etmistir.2 Haziran 2011°de
yeni bir sosyal ag sitesi olarak ortaya c¢ikan Google Plus’in, her ikisinin de
kullanicilarini etkileyebilecek bir hizmet saglamasi dolayisiyla, Facebook ve Twitter’in
bir kombinasyonu olarak kuruldugu belirtilmistir (Gonzalez, Cuevas, Motamedi, Rejaie,
Cuevas, 2016). Google Plus, gorsel ve uzun metinler igeren paylasimlar yapabilme,
sayfa ve topluluklar1 takip edebilme anlaminda Facebook ile benzer 0Ozellikler
gosterirken; dinamiklerinin hizli olmasi ve etiket sisteminin uygulanmasi dolayisiyla
Twitter ile benzerlik gostermektedir. Arama devi Google’in destekledigi bir girigsim olan
Google+’1n faaliyete gectikten sonra yalnizca 3 hafta igerisinde 10 milyondan fazla
kullaniciya sahip oldugu ve bu kullanicilarin 1 milyardan fazla igerik paylastiklar

belirtilmistir (Akar, 2011).

Bir diger sosyal medya aract olan Wikiler, farkli sosyal medya araci
siiflandirmalarinda farkli bagliklar altinda ele alinmistir. Wikileri isbirlik¢i projeler/
websiteleri/ yayinlar baghigr altinda degerlendiren ¢alismalar mevcuttur (Mangold ve
Faulds, 2009; Blossom, 2009; Kaplan ve Haenlein, 2010). Isbirlik¢i projeleri agiklarken
Kaplan ve Haenlein (2010), nihai kullanicinin es zamanli olarak katilim
gosterebilmesine ve igerik {iretmesine olanak taniyan, demokratik platformlar
olmalarina isaret etmislerdir. Wikilerin de kullanicilarin igerik ekleyebilmesine,
kaldirabilmesine ve degisiklik yapabilmesine olanak taniyan, 6zgiir ansiklopediler
olduklar1 bilinmektedir. Birgok tiiketicinin temel bilgi kaynagi haline gelen ve bash
basina bir bilgi paylasim yontemini temsil eden Wikiler’in ayr1 bir baslik olarak ele
alindigi smiflandirmalar mevcuttur (ICrossing, 2008; Akar 2011). Bu g¢alismada da
Wikiler ayr1 bir baglik olarak ele alinmaktadir. Wikilerin isletmeler tarafinda kullanim
alanlar1 ve bu dogrultuda yarattigi faydalar Chatfield (2009) tarafindan sdyle

aciklanmistir: Paylasilabilen bilgi kaynagi olmasi, gereksiz e-posta trafigini azaltmasi,

820.12.2017 tarihinde https://press.linkedin.com/tr-tr/about-linkedin adresinden alinmustir.
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veritabani olmasi, egitim amagli kullanimi, dokiimantasyon olmasi, hesap cetveli olmasi

Ve proje yonetim araci olmas.

Medya paylasim siteleri arasinda 6ne ¢ikan ve bir ¢evrimici resim yonetimi ve paylasim
uygulamas1 olan Flickr’in® temel amacmmn; insanlara &nemsedikleri kisiler igin
igeriklerini bulunabilir kilma konusunda yardimci olmak ve resim- video diizenlemenin
yeni yollarii olanakli hale getirmek olarak ifade edilmistir (Flickr, 2017). Medya
paylasim siteleri arasinda video paylasimi kategorisinde en biiyiiklerden olan YouTube,
giniimiizde ¢ok g¢esitli pazarlama amaglar1 igin kullanilabilmektedir. Bunlar Miller
(2011) tarafindan; marka farkindaligi yaratma, iriin reklami, perakende tanitimi,
dogrudan satis, irlin destegi, lirlin egitimi (kurum igi egitimler), personel iletisimi ve ise
alma stirecleri olarak siralanmistir. Youtube CEO’su Susan Wojcicki tarafindan, Mart
2017 itibartyla her giin YouTube lizerinde 1 milyon saatten fazla igerik tiiketildigi
kaydedilmistir.’® Elbette bu ve buna benzer birgok istatistik, tiiketicisine dogru
kanallarla ulasmanin yollarin1 arayan markalarin ilgisini ¢cekmektedir. Medya paylagimi
kategorisinde biiylimesini, biinyesinde ger¢eklestirdigi giincellemelerle stirekli olarak
arttirdig bilinen, 6zellikle 2012 yili Nisan ayinda Facebook tarafindan satin alinmasinin
ardindan medya paylasim platformlar1 arasinda giliclenen Instagram, Akar (2011)’in
siniflandirmasinda yer almiyor olsa da giinlimiizde sosyal medya araglarini aktarirken
bahsetmeden gecilemeyecek kadar biiylik oneme sahiptir. Instagram bir site degil,
uygulama olsa da bir¢ok 6zelligi web tizerinden de kullanilabilmektedir. Ayn1 zamanda
Boomerang, Hyperlapse ve Layout gibi, medya paylasimina farkli boyutlar katabilen
yan araglar'! gelistiren Instagram’m, 2016’da kullanima sundugu Stories (Hikayeler)
ozelligi ile bir bagka medya paylasim uygulamasi olan Snapchat’in kullanicilarim
hedefledigi bilinmektedir. 2011 yilinda kurulan Snapchat’in, 2016’da Piper Jaffray
arastirma sirketi tarafindan geng kullanicilarla yapilan aragtirmada en popiiler ¢cevrimici

hikaye paylasma uygulamasi olarak belirlendigi ifade edilmistir (Lim, 2017).

Bir diger sosyal medya araci podcasttir. Podcast, genellikle RSS yoluyla indirme islemi

gergeklestirmek i¢in internet lizerinden dagitilan bir ses ya da medya dosyasi olarak

®20.12.2017 tarihinde https://www.flickr.com/about adresinden almmistir.
1022.12.2017 tarihinde https://www.statista.com/topics/2019/youtube/ adresinden alinmustir.
1128.12.2017 tarihinde https://instagram-press.com/brand-assets/ adresinden alimustir.
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tanimlanmistir  (Akar, 2011). Saftko (2010), basarili bir bigimde hazirlanmasi
durumunda hedef kitleye bir uzmanlik gostergesi olarak yansitilabilecegini belirttigi
podcastlerin 6zelliklerini aktarirken, siiresinin bir dakika civarindan baslayarak bir saati
gecebildigini, igeriginin ise igerik dreticisinin arzu ettigi herhangi bir konuda
olabilecegini ifade etmistir. Podcastlerin kimi zaman miizikal, kimi zaman ise
konusmacinin kendisini ve igerigini tanmittigi bir girise sahip olabilecegini, ayrica
podcast hazirlayanlarin genellikle tek konusmaci yerine birden fazla konusmaci tercih

ettigini eklemistir.

Sosyal isaretleme ve etiketleme de yogun kullanimi olan sosyal medya araglarindan
biridir. Akar (2011), sosyal isaretleme sitelerinin favori siteleri kaydetmeye izin veren
ve genellikle metadatalar (etiketler) sayesinde kullanicinin bu bilgileri baska yer veya
zamanda da elde edebilmesini saglayan siteler oldugunu ifade etmistir. Sosyal
isaretleme sitelerinin, internet tabanli bilgiye yeniden erisim metodolojisi olan ve ortak
olarak iiretilen agik uglu etiketler igeren bir yapiyr anlatan folksonomi araciligi ile
smiflandirma, arama ve paylasim yapmaya imkan verdigi ifade edilmistir
(Saravanakumar, Suganthalakshmi, 2012). 1996’da 6zel ve halka agik isaretler
olusturmaya olanak saglayan itList ile baslayan sosyal isaretleme sektoriiniin; sonraki
bes yilda Hotlinks, ClickMarks, Clip2, Blink ve Backflip gibi olusumlarla birlikte
biiytidiigii ifade edilmistir (Saravanakumar, Suganthalakshmi, 2012).

Akar (2011)’in ¢alismasinda sosyal medya araci olarak yer verdigi bir diger kategori
olan sanal diinyalar, ger¢ek diinyay1r veya bir tiir fantezi diinyasini yansitmak i¢in
olusturulmus, kullanicilarin birbirleriyle etkilesime girmesine imkan veren cevrimici
cevreler olarak tanimlanmistir (Miletsky, 2009). Sanal diinyalarin taninmis
orneklerinden Second Life’1n, ¢evrimigi bilgisayar oyunu olarak 2008 itibariyla giinliik
olarak ortalama 550.000 tekil ziyaretgisi oldugu kaydedilirken, Facebook gibi sosyal
medya kanallarina gore ¢ok diisiik olan bu sayiya ragmen, insanlar1 bir araya getirme
giiciinden dolayi, pazarlamacilarin sanal diinyalara ilgi gosterdigi ifade edilmistir
(Miletsky, 2009). Sanal diinyalarin sahip olduklar1 ortak O6zellikler, paylasilan ortak

alan, yakinlik (gercek zamanh etkilesim), li¢ boyutlu gorsel ortam, kisisellestirme,
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stireklilik (oturum agilip acilmamasina bakilmaksizin devam eden bir yasam) ve

sosyallesme olarak siralanmistir (Rigby, 2008).

Tim bu araglar1 sayesinde sosyal medya, kullanicilariyla etkilesim kurmak, marka
bilinirligi saglamak ve satis doniisiimii elde etmek isteyen isletmelere, pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri bir alan vaadetmektedir. Isletmeler bu anlamda
sosyal medyayr daha verimli ve karli kullanabilmenin yollarimi aramaktadir. Bu

noktada, sosyal medyanin pazarlamada nasil kullanildigin1 agiklamak anlamli olacaktir.

1.1.4. Sosyal Medyanin Pazarlamada Kullanimi ve Algilanan Sosyal Medya

Pazarlamasi

Gliniimiizde pazarlama faaliyetlerinin, giiciin pazarlamacilardan tiiketicilere kaydigi
Biitiinlesik Pazarlama {letisimi igerisinde degerlendirildigi bilinmektedir. Oyle ki,
pazarlamacilarin artik tek yonlii dogrudan pazarlama iletisimi yerine, iiretilen icerigi
birbirinden farkli platformlarda paylasma ve yayma noktasinda tiiketicilerle is birligi ve
etkilesim i¢inde oldugu ifade edilmistir (Groom, 2008). American Productivity and
Quality Center (1997), Biitiinlesik Pazarlama iletisimi’ni, icerideki ve disaridaki ilgili
kitlenin tamami, tiiketiciler, miisteriler, miisteri adaylar1 ve diger hedef kitleler ile
birlikte yiiriitiilen; planlanmak, gelistirilmek, yonetilmek, degerlendirilmek ve dlgiilmek
lizere stratejik is siiregleri olarak kurgulanmisg, ikna giicli yiliksek bir marka iletisim
programi olarak tanimlamistir (Aktaran: Groom, 2008). Biitiinlesik Pazarlama, Belch ve
Belch (2004) tarafindan sinerji kavrami ile agiklanmis ve birbirinden farkli ¢ok sayida
faaliyetin karma bi¢imde birlestirilmesinden elde edilen sonucun; bu faaliyetlerin ayr1
ayr1 yapilmasi durumunda elde edilen toplamindan daha biiyiikk oldugunu ifade
etmislerdir. Bagka bir deyisle, Biitlinlesik Pazarlama, farkl iletisim kanallarinin tutarh
bir bigimde kullanilmasidir. Biitlinlesik Pazarlama karmasinin, reklam, kisisel satis,
satig tutundurma, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama seklinde bes temel bileseni
oldugu ifade edilmistir (Obal, Burtch ve Kunz, 2011). Sosyal medya pazarlamas1 da
bircok farkli calisma 1s181nda pazarlama karmasinin kritik bir bileseni olarak goriilmeye

baslansa da markalarin sosyal medyay1 yerli yerinde ve amacina uygun olarak
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kullanimlarinin heniiz kisith oldugu belirtilmistir (Gensler, Volckner, Liu-Thompkins,
Wiertz, 2013; Weinberg, Pehlivan, 2011; Kim, Ko, 2012).

Bununla birlikte sosyal medyanin s6z konusu klasik pazarlama yaklasimlari igerisindeki
yeri hala tartigmalidir. Ornegin; sosyal medyanin islevi itibariyla bir tutundurma
etkinligi oldugunu belirten Koksal ve Ozdemir (2013), sosyal medyanin pazarlamanin
yeni faaliyet alanlarindan biri oldugunu ve literatiire Sosyal Medya Pazarlamasi olarak
girdigini belirtmistir. Fakat sosyal medya pazarlamasi ile ilgili birtakim farkli
calismalarda (Evans, 2008; Zarrella, 2009; Weinberg, 2009) kavramin tutundurma
karmasi igerisindeki yeri ile ilgili goriis birligine rastlanmadigini ifade etmislerdir.
Sosyal medyani, dgeleri Kisisel Satis, Halkla Iliskiler, Reklam, Dogrudan Pazarlama
ve Satis Tutundurma olarak kabul edilen tutundurma karmasi igerisinde yeni bir eleman
olmas1 (Mangold ve Faulds, 2009; Koksal ve Ozdemir, 2013); ya da var olan
elemanlardan birinin, 6zellikle kendisine en yakin goriilen dogrudan pazarlamanin
altinda konumlanmast (Palmer ve Lewis, 2009) gerektigi ile ilgili farkli goriisler

mevcuttur.

Mangold ve Faulds (2009) sosyal medyay1 tutundurma karmasi icerisinde yeni bir 6ge
olarak goriirken, ona hibrit (karma) bir islev yiiklemistir. Bunu, sosyal medyanin
markalarin miisterilerle iletisim kurduklar1 geleneksel biitlinlesik pazarlama iletisimi
araglarini; miisterilerin birbirleriyle iletisim kurduklart WOM (agizdan agiza pazarlama)
araglar1 ile birlestiriyor olmasina dayandirmislardir. Mangol ve Faulds gibi, sosyal
medyay1 tutundurma karmasmin yeni bir 6gesi olarak ele alan Koksal ve Ozdemir
(2013), neden dogrudan pazarlama bashg: altinda ele alinamayacagimi aciklarken;
sosyal medyanin tutundurma karmasi elemanlarmin diger amaglari i¢in de
kullanilabilecek bir mecra oldugunu ifade etmistir. Oyle ki sosyal medya, dogrudan
pazarlama, reklam faaliyetleri, halkla iligkiler ve satis tutundurma amaclar ile
kullanilabilecektir. Dolayisiyla tiiketicilerle birebir iletisim ortaminin saglanabildigi,
isletmenin pazarlama etkinliklerine yon verebilen medya ortamin tek bir baslik altinda
degerlendirmek sosyal medyanin islevini smirlamak ve sosyal medya ortamini etkin

kullanmamak anlamina gelecektir.
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Palmer ve Lewis (2009) ise sosyal medyay1 dogrudan pazarlama araci olarak gérmekte;
dogrudan pazarlamay1 geleneksel dogrudan pazarlama ve sosyal aglarla modern
dogrudan pazarlama olarak ikiye ayirmaktadir. Bu baglamda, geleneksel dogrudan
pazarlamanin artik gegerliligi kalmayan bir yaklasimla miisteri ve satigsg1 arasindaki
iletisime odaklandigini; sosyal aglarla modern dogrudan pazarlamanin ise kisi ve
topluluklarla etkilesime ve bu etkilesimden elde edilen bilgiye dayali oldugunu ifade

etmektedir.

Sosyal aglarin kullanim yogunluklar1 dolayisiyla, yalnizca kisilerin birbirleri ile
etkilesim kurmak i¢in kullandiklar1 mecralar olmaktan ¢ikip, markalarin pazarlama
faaliyetlerini yogun bigimde gerceklestirdigi yerler haline geldigi bilinmektedir. Sosyal
medyanin etki alan1 ve 6zellikleri dyle hizli genislemektedir ki, giinlimiizde medyanin
sosyal bilesen icermeyen bolimii azmliktadir. Genel olarak sosyal medya
pazarlamasinin islevini ve sinirlarint degerlendiren ¢ok sayida g¢alisma mevcuttur
(Weinberg, 2009; Zarrella, 2009; Evans, 2010; Packer, 2011; Kaur, 2016; Tuten ve
Solomon, 2017).

Weinberg (2009) sosyal medya pazarlamasini bireylerin kendi websitelerini, Giriinlerini
ve hizmetlerini ¢evrimigi sosyal kanallar tizerinden desteklemesini ve geleneksel reklam
kanallar1 ile miimkiin olmayacak kadar biiytik topluluklarla iletisim kurmasini saglayan
bir siire¢ olarak tanimlamistir. Gordhamer (2009) sosyal medya pazarlamasini,
isletmelerin  bakis agilarin1  “satmaya ¢alismak” tan “baglar kurmak” noktasina
tagimasiyla, iligki pazarlamasina benzetmistir. Chi (2011), sosyal medya pazarlamasinin
markalar ve tiiketiciler arasinda anlam ve bag kurulmasini sagladigini ve kullanici

merkezli ag ve sosyal etkilesim i¢in kisisellestirilmis bir kanal sundugunu ifade etmistir.

Sosyal medya bir iletisim kanali olarak ele alinmasimin yani sira, tiiketici davraniglar
tizerindeki etkileriyle de pazarlama galismalarinda yer almaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi ve tiiketici davraniglarini bir arada inceleyen ¢ok sayida ¢aligma mevcuttur.

DEI Worldwide? (2008)’m sosyal medya pazarlamasmin satin alma davranisi

12 Sosyal medya alaninda, elektronik ortamda olusturulmus ilk kulaktan kulaga iletisim ajansi1 olarak 2000
yilindan beri diinya ¢apinda hizmet vermektedir. Daha fazla bilgi i¢in bakiniz:
“http://www.deiworldwide.com/”.
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tizerindeki etkisini inceledigi arastirmasinin sonucunda, tiiketicilerin %70’inin markalar
hakkinda bilgi almak adma sosyal medyayr kullandigi, %49’unun sosyal medya
tizerinden edindigi bilgiler dogrultusunda satin alma karar1 verdigi ortaya c¢ikmuistir.
Dolayisiyla sosyal medyanin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini anlamak, sosyal
medya pazarlamasii etkin kullanabilmek adina 6nemli bir adim olacaktir. Lempert
(2006), caligmasinda tiiketicilerin bilgi arastirmasi yaparken ve satin alma kararlarini
yonetirken siklikla markalarin ¢esitli sosyal medya kanallarina bagvurdugunu
belirtmistir. Sosyal medya aglarinin, iyelerinin demografik yapilarini isletmelere
acarak, kisisellestirilmis reklam vermeye imkén sagladigi belirtilmistir. Ayn1 zamanda
bu aglarin isletmelerin, {iriin bilgilerinin ve marka bilgilerinin seffaf hale gelmesini
sagladig1 i¢in, tiiketicilere de markalar ile ilgili 6nemli bilgiler sundugu ifade edilmistir
(Alabay, 2011). Heinonen (2011), sosyal medya pazarlamasi ile birlikte tiiketici
faaliyetlerinin isletmelerin kontroliinde oldugu yapmin artik degistigini, dolayisiyla
isletmelerin sosyal medyanin kullanimindan fayda saglayabilmek i¢in bu yeni
dinamikleri ve degisen tiiketici davraniglarin1 dogru anlamak durumunda oldugunu ifade
etmigtir. Miisterilerin ¢ogunlugunun sosyal medyada etkin bi¢cimde yer aldigi bir
ekosistemde, isletmelerin de sosyal medya ile ilgilenmeleri gerektiginin altini ¢izen
(Tiago ve Verissimo, 2014), degisen tliketici davranmislart dogrultusunda, isletmelerin
pazarlama stratejilerini  dijital kapsamda tekrar degerlendirmeleri gerektigini
belirtmistir. Hudson, Roth, Madden ve Hudson (2015) miizik festivalleri ile ilgili
gerceklestirdikleri arastirmalarinda, tiiketicilerin sosyal medya kullanan markalarla daha
giiclii duygusal bag kurabildigi sonucunu elde etmislerdir. Keskin ve Bas (2016)’1n
caligmalarindan elde edilen bulgulara gore sosyal medya tiiketiciler tarafindan giincel
haberleri ve arkadaslarini takip etmek, baska insanlarin diisiincelerinden faydalanmak
icin kullanilmakta; bununla birlikte sosyal medya iizerinden bir marka ile ilgili gelen
yorumlardan etkilenen tiiketiciler mevcut fikirlerini degistirebilmektedir. Bu oranin

kadin tiiketicilerde daha fazla oldugu gozlemlenmistir.

Hanna, Rohm ve Crittenden (2011), isletmelerin sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri
gerceklestirdigi siirecte tliketicilerin pasif seyirci roliinden avci roliine biiriindiigiinii ve
aktif katilimcilar haline geldigini ifade etmislerdir. Bu doniisiim Schultz (2007)

tarafindan biitiinsel olarak “Sosyal medya ekosistemi” olarak adlandirilmistir. Corcoran
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(2009), bu ekosistemi ii¢ medya tipi ile kategorize etmistir. Bunlar, markaya ait medya
kanallar1 (6rnegin: web sitesi), iicretli medya kanallar1 (6rnegin: sponsorluklar,
reklamlar) ve kazanilmis medya kanallar1 (6rnegin: agizdan agiza pazarlama, viral
pazarlama) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin yalnizca marka ve tiiketicisi
arasindaki iligkiye katki saglayan bir pazarlama araci degil, ayn1 zamanda ikincil rol
olarak tiiketiciler arasindaki iligkiyi pekistiren bir ara¢ oldugunu vurgulayan Mangold
ve Faulds (2009) da agizdan agiza pazarlamanin etkisi tizerinde durmuslar; sosyal
medyanin sagladigi agizdan agiza pazarlama giiciiniin, geleneksel agizdan agiza
pazarlamaya gore ¢ok daha hizli olup, daha fazla kisiye ulastigini ifade etmislerdir.
Glimis, Zengin ve Gegti (2013), sosyal medya kullanicilarinin agizdan agiza pazarlama
calismalarina katilabilecek son derece onemli bir hedef kitle oldugunu, sosyal medya
kullanicilarinin  yaridan fazlasinin kullandigi iirtinler ile ilgili degerlendirmelerini

paylastigini ve diger degerlendirmeleri almaya da acik olduklarini belirtmislerdir.

Sosyal medya pazarlamasi ve markaya iligkin farkli kavramlar arasindaki iligkiyi
aciklamaya yonelik calismalar da mevcuttur. Sosyal medya pazarlamasmin geleneksel
pazarlama metodlarindan farkli olmasi dolayisiyla marka imaji ve marka sadakati
olusturma noktasinda 6zel bir dikkat ve strateji siireci gerektirdigi ifade edilmistir
(Erdogmus, Cigek, 2012). Kim ve Ko (2012)’ya gore sosyal medya kullaniminin marka
itibart lizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir. Bunun yaninda Kim ve Ko
(2012)’nun liks moda markalar1 tizerinde yaptiklart c¢alismada, sosyal medya
pazarlamasi aktivitelerinin miisteri degerini olusturan etmenler iizerinde olumlu etkisi
oldugu bulunmustur. Bagka bir ¢alismasinda ise Kim ve Ko (2010), sosyal medya
pazarlamasmin miisteri iliskileri ve satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ifade etmistir. Loroche, Habibi ve Richard (2013) da c¢alismalarinda sosyal
medya temelli marka topluluklarinin marka sadakati tizerinde olumlu etkisi oldugunu
bulmuglardir. Yine Erdogmus ve Cigek (2012), sosyal medya iizerinden yiiriitiilen
avantajli kampanyalarin, igerik, icerigin arkadas grubu arasinda popiilerligi ve diger
sosyal medya platformlarinda da gériinmesi gibi iligkili etmenlerin de varligi ile, marka
sadakati lizerinde etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Bir grup farkli ¢alisma da (Akhtar,
2011; Jackson, 2011; Leggatt, 2010) benzer sekilde sosyal medya pazarlamasinin marka

sadakati lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Sosyal medyanin zaman ve
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mekan kisitlamalarini minimize ettigini, hatta ortadan kaldirdigini, boylece isletmeler
icin var olan ekonomik kisitlar1 da en aza indirgedigini ifade eden Hayta (2013), sosyal
medyanin biiyiik isletmeler tarafindan dikkat ¢ekmek, rakiplere karsi gliclii durmak ve
marka baglihig yaratmak i¢in kullanilirken; kiiclik isletmeler tarafindan isimlerini
duyurmak ve marka farkindalig1 yaratmak icin kullanildigini belirtmigtir. Castronovo ve
Huang (2012) da sosyal medya pazarlamasinin amaglarimin farkindalik ve sadakat

yaratmak, nihayetinde satiglar1 arttirmak oldugunu ifade etmistir.

Yukarida sozii gegen Ozellikleri ve etkileri nedeniyle, bir¢ok pazarlama faaliyeti
giinimiizde sosyal medya iizerinden yiiriitiilmektedir. Farkli sosyal medya kanallari
izerinden ne tiir pazarlama faaliyetleri gergeklestirilebilecegi, bir¢ok calismada ele
alimmistir. Kaplan ve Haenlein (2010: 65), sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak
kullanmak isteyen markalara, 10 temel dneride bulunmustur. Sosyal medya “sosyal” ve
“medya” dgelerini icerdiginden, onerilerini bu iki kavrama yonelik olusturan Kaplan ve

Haenlein (2010)’in ilk olarak medya kullanimu ile ilgili 5 temel maddesi:

- Medya Kanalinin Dikkatli Se¢ilmesi: Onlarca sosyal medya kanali arasindan,
markanin pazarlama hedeflerine, kitleye ve ihtiyaglarina uygun olanlarin
secilmesi gerektigi ifade edilmistir.

- Var Olan Kanallarla flerleme ya da Markanin Kendi Uygulamasim Yapmast:
Kullanilmas1 gereken medya kanallarina karar verilmesinin ardindan, bu alanda
var olan kanallarin kullanilmasi ya da markanin kendi uygulamalarini tiretmesi
konusunda degerlendirmeler yapilmalidir.

- Faaliyetlerin Siraya Konulmasi veya Gruplandirilmasi: Sosyal medya {izerinde
gercgeklestirilecek faaliyetlerin hedefler dogrultusunda siraya konulmasi veya
gruplandirilmasi gerekmektedir. Tiim mesajlarin se¢ilmis tiim kanallardan
ozellestirilmeden verilmesinin dogru olmadig ifade edilmistir.

- Biitiinlesik Medya Planlamasi: Sosyal medyayi, geleneksel medya ile is birligi
igerisinde kullanabilmenin 6nemi vurgulanmistir.

- Erisilebilirlik: Markalarin sosyal medya kanallarini1 yonetirken, galiganlar igin
uygulayacaklar stratejilerin énemi vurgulanmistir. Herkesin erisimine agik
kanallarin yerine, marka biinyesinde 6zel olarak sosyal medya kanallarinin

yonetimi i¢in bir grup calisan belirlenmesinin; yalnizca gerekli oldugu
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durumlarda diger grubun da bu kanallarda faaliyet gdsterebilmesinin,

performans ve verimlilik agisindan daha dogru olabilecegi ifade edilmistir.

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medya dinamikleri ¢ercevesinde “Sosyal olma”nin

ozelliklerini, yine 5 temel Oneri ile ortaya koymustur.

- Aktif Olmak: Sosyal medyanin yapisal olarak, paylasim ve etkilesim iizerine
kurulu oldugunu ifade eden Kaplan ve Haenlein (2010), stirekli taze igerikler
paylagmanin 6nemine vurgu yapmiglardir.

- 1lgi Cekici Olmak: Sosyal medya iizerinde miisterilerin ilgisini canli tutabilmek
ve markayr takip etmelerini saglamak igin onlara sebepler verilmesi
gerektiginden s6z edilmistir. Bunun igin ilk adimin, miisteriyi dinlemekten,
onlarin ne géormek ve duymak istediklerini anlamaktan gectigi ifade edilmistir.

- Algakgoniilli Olmak: Havacilik ve savunma firmasi olan Boeing ilk kurumsal
blogunu actiginda, paylagimlarin kullanict yorumuna kapali olmasi dolayisiyla
kullanicilarin blogu sahte olarak ya da bir ¢esit reklam olarak algiladiklar ifade
edilmis ve sosyal medya c¢alismalarinda samimiyetin, al¢akgoniilliiliigiin
Onemine vurgu yapilmistir.

- Amatdr Olmak: Asin diizeyde profesyonelligin sosyal medya dinamiklerine
uymamasi dolayisiyla, bundan kaginmak gerektiginden bahseden Kaplan ve
Haenlein (2010), sosyal medya kullanicilarinin da tipki markay1 ydnetenler
gibi insan olduklarinin unutulmamasi gerektigini belirtmislerdir.

- Diriist Olmak: Kaplan ve Haenlein (2010) agik bir sekilde sosyal medyada
diirist olmanin ve oyunun kurallarina saygi duymanin gerekliliginden
bahsetmislerdir. Markalarin varli§ina izin vermeyen bir sosyal medya

kanalinda, zorla var olmak igin ¢aba gostermek dogru bir adim olmayacaktir.

Sosyal medya kanallar1 {izerinde pazarlama faaliyetleri gergeklestirme noktasinda
siklikla lizerinde durulan sosyal medya kanali, biiyiikk bir reklamveren hacmine ve
2017’nin tglincli ¢eyregi itibartyla 2 milyardan fazla aylik aktif kullaniciya sahip
Facebook’tur.’® Pazarlamacilarmm Facebook’tan nasil faydalanabilecegi noktasinda
Saravanakumar ve Suganthalakshmi (2012), Facebook™un avantajlarin1 marka imajini

olusturmak ve siirdiirmek, markanin pazardaki otoritesini olusturmak ve siirdiirmek,

13 13.01.2018 tarihinde https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-
users-worldwide/ adresinden alinmisgtir.



https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
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pazar analizi i¢in Kullanabilmek, benzer ilgi alanina sahip kitlelerden Facebook gruplari
olusturmak, hedefli reklam yaymi yapmak seklinde oOzetlemistir. Facebook’tan
pazarlama faaliyetleri yiiriitmenin ve Ozellikle reklam vermenin geleneksel medyaya
gore daha diisiik fiyatlarda olmasi ve Facebook’un kullanici verilerini reklam hizmeti
araciligiyla markalarla paylasmasi da avantaj saglayan ozellikler arasinda gosterilmigtir
(Altindal, 2013). Facebook kullanicilarinin %51’inin isletmelerin Facebook sayfalarini
begendigi ve bu sayfalar1 begenen kullanicilarin sézkonusu markalardan aligveris
yapma egiliminde olduklari, sonu¢ olarak bir markanin Facebook takipgilerinin
%84 inlin miisteriye doniisebildigi ifade edilmistir (Shaffer ve Garnett, 2011). Tiim bu
veriler dogrultusunda, tiiketicilerin igletmelerin sosyal medya kullanimlarma iliskin

algilar1 giderek daha 6nemli hale gelmeye baslamistir.

1.1.5. Algilanan Sosyal Medya

Calismanin 6nceki kisimlarinda genel olarak internet ve sosyal medyanin tarihi, sosyal
medyanin ne oldugu, araglari, geleneksel medya ile karsilastirilmasi ve sosyal medyanin
pazarlama igerisinde nasil konumlandig1 konulari tizerinde durulmustur. Bu boliimde ise
literatiirde algilanan sosyal medya pazarlamasi yaklagimini inceleyen c¢aligsmalar
tizerinde durulacak, tiiketicinin sosyal medya algis1 ve bu algmin farkli kavramlarla
nasil iliskilendirilmis oldugu ele almacaktir. Bdylece bu c¢alisma kapsaminda
basvurulacak yaklasimlardan olan algilanan sosyal medya yaklasiminin aydinlatilmasi
hedeflenmistir. Giiniimiizde markalarin pazarlama faaliyetlerini aktif olarak siirdiirdiigi
veya siirdiirmeyi hedefledigi mecralar haline gelen sosyal medya kanallarinin, bu
dogrultuda markalar1 yakindan takip etmek isteyen tiiketiciler tarafindan mercek altina
alinmig oldugu bilinmektedir. Sosyal medya, iiretilen her igerigin ve iceriklere yapilan
her kullanici katkisinin milyonlarca tiiketiciye ayni anda ulasabilmesi nedeniyle seffaf
olmasi, diinyanin herhangi bir saat diliminden katilim saglanabilmesi esnekligi ile
uyumayan bir dinamige sahip olmasi ve sinirsiz etkilesim kurulabilmesi gibi 6zellikleri
ile, tiikketici ve markalar arasinda geleneksel medya kanallarina gore daha hizli ve somut
baglar kurabilmektedir. Tiim bu 0&zelliklerinin katkisi ve hemen hemen tiim sosyal
medya platformlarinin anlik istatistik hizmeti verebilmesiyle, sonug¢larmin 6lgiilebilir

olmast da markalar igin bir avantaj olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin;



34

tiiketicinin isletmeler ve markalar ile ilgili algilar1 iizerindeki etkilerine deginen farkli

arastirmalar mevcuttur.

Algi, tiiketicinin markalara ve isletmelere karsi bir yargiya sahip olmalari, ardindan bir
tutum gelistirmeleri ve bu dogrultuda davranislarimi (iiriinii, markay:r kullanip
kullanmamak; Onerip Onermemek gibi) sekillendirmeleri i¢in ilk adim olarak
belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi konusundaki tiiketici algis1 ise, marka ve
isletmelerin gergeklestirdigi sosyal medya kullanim performanslart dogrultusunda
sekillenmektedir. Baska bir ifade ile, tiiketicinin sosyal medya performansini olumlu
degerlendirdigi markaya iligkin algis1 olumlu olabilecektir. Tiiketicinin markaya kars1
olumlu algisinin, siire¢ igerisinde marka farkindaligi yaratarak markanin itibarim

arttirabilecegi ifade edilmistir (Tuten, 2008: 25-26).

Tiiketicinin, markalarin siklikla kullandigi sosyal medyayr nasil bir ara¢ olarak
algiladig1 ve bu baglamda neden kullandigi ile baglamak anlamli olacaktir. Mangold ve
Faulds (2009), marka hakkinda sosyal medya kanallar1 araciligiyla geri bildirim beyan
etme firsat1 olan tiiketicilerin {irlin ve isletmeye daha bagl hissettiklerini ifade etmistir.
Buna gore, Sosyal medya pazarlamacilarimin hedeflerinin, tiiketicilerin daima
etkilesimde kalmasini saglamak ve bdylece onlar1 nihai olarak marka savunucular
haline getirebilmek olmasi gerektigi belirtilmistir (Weinberg, Pehlivan, 2011). Yine
tiiketicilerin, sosyal medya araciligiyla marka ile etkilesim halinde olmay1 ve markanin
veya isletmenin kendilerini dinlemesini, kendilerine karsilik vermesini istedikleri

belirtilmistir (Laroche, Habibi, Richard, 2013).

Tiiketicinin sosyal medya algisin1 ortaya koymak adina, sosyal medyayr neden
kullandiginin dogru anlasilmasi onemlidir. Giinlimiiziin, giderek doygunluga ulasan
pazarlama etki alani igerisinde tiiketicilerin kendi istedikleri, tercih ettikleri pazarlama
mesajlarini ve igeriklerini se¢ebilme sanslart bulunmaktadir (Groom, 2008). Buradan
yola c¢ikarak, 1940’lardan itibaren temellerinin atilmaya baslandig1 ifade edilen
(Ruggiero, 2000) Kullanimlar ve Doyumlar kuramina kisaca deginmek faydali
olacaktir. Katz (1959) bu yaklasimin odagina “Medya insanlara ne yapiyor” sorusundan

cok, “Insanlar medya ile ne yapryor?” sorusunu koymustur. Onceki dénemlerde
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geleneksel medya cergevesinde arastirilan bu yaklagimin; 6zellikle sosyal medya ile
birlikte kullanicilarin da aktif birer {iretici ve tiiketici olmalartyla, Son yillarda sosyal
aglarin da bir arastirma konusu haline geldigi belirtilmistir (Alikilig, Giilay, Binbir,
2014). Oyle ki, bireylerin sosyal medya kullanim nedenlerini dogrudan Kullanimlar ve
Doyumlar kurami ile agiklayan calismasi ile Whiting ve Williams (2013), 10 temel
sosyal medya kullanim ve doyum maddesi ortaya koymustur. Bunlar, sosyal etkilesim
(%88), bilgi arayis1 (%80), zaman gegirme (%76), eglence (%64), rahatlama (%60),
iletisimsel fayda (%56), fikirlerin ifade edilmesi (%56), kolaylik, elverislilik (%52),
bilgi paylasimi (%40) ve baskalarimi kesfetme, izleme (%20) olarak belirtilmistir.
“Kullanimlar ve Doyumlar” kuramina gore, medya tiiketim siirecinde aktif role sahip
tarafin kullanicilar oldugu, kullanicilarin medyayi, ihtiyaclarini karsilamak ve doyum
almak igin kullandiklari ifade edilmistir; dolayisiyla tiiketicinin etkilesimde ve interaktif
kalmast adina, markalarin degerli icerik tretip yaymalar1 gerektigi vurgulanmistir
(Smith, 2014). Bu baglamda, kullanicilarin yaklasik yiizde 39’unun sosyal medyay1
cesitli iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi almak i¢in ve markalarin da buna paralel olarak
miisterileri ile dogrudan iletisimde kalabilmek adina kullandig: (Casey, 2017); bununla
birlikte, Fortune 500 sirketlerinin miisterileri ile etkilesim kurmak adina Facebook,
Twitter ve diger sosyal medya kanallarindan biiyiik oranda faydalandig1 vurgulanmistir
(Culnan, McHugh, Zubillaga, 2010). Tiiketicinin sosyal medyanin merkezinde bir karar
verici olarak yer aldigini ortaya koyan bir bagka arastirmada®*, kullanicilarm %71 inin
yalnizca ilgilerini ¢eken konularda reklamlar gérmek istedikleri bulunmustur. Aym
arastirmada, kullanicilarin  %80’inin marka degil kullanict tarafindan baslatilan
reklamlar1 daha pozitif algiladiklar1 belirtilmistir. Dolayisiyla sosyal medya iizerinde
tilketicide pozitif bir algi yaratabilmenin yolu, kullanicilarin tercih ettikleri formatlar

yakalamaktan gecmektedir.

Sosyal medyanin kullanilmaya baslandig1 ilk zamanlarda, tiiketicilerin sosyal medyay1
yalnizca aileleriyle, arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 fakat zaman
gectikce sosyal medyaya olan ilginin artti§1 ve markalarin, sosyal mecralar iizerinde
kendilerini bekleyen bir tiiketici kitlesi oldugunu fark ettikleri ifade edilmistir (Ismail,

2017). Oyle ki, tiiketiciler artik favori markalarini sosyal medya kanallar1 iizerinden

14.05.05.2018 tarihinde https://hbrturkiye.com/blog/cope-giden-reklam-yatirimlari adresinden erisilmistir.
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takip etmekte ve onlarin son iriinleri, indirimleri, promosyonlar1 ve isletmelerle ilgili

daha birgok yeni haber hakkinda bilgiyi bu kanallar tizerinden elde edebilmektedirler.

Daha once de belirtildigi gibi tiiketicinin sosyal medya algisi, isletme ya da markalarin
bu alanda gergeklestirdigi performans ile sekillenebilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
sosyal medyay1 neden kullandiklarini anlamak kadar; isletmelerin sosyal medyay: hangi
amagclarla kullandigimmi anlamak da 6nemli olacaktir. Ando (2012)’nun arastirmasina
gore, bir isletmenin sosyal medyay1 kullanmasi i¢in dort temel sebep bulunmaktadir.
Bunlarin, 1) sdylenti yaratmak i¢in kullanim, 2) halkla iliskiler i¢in kullanim, 3) miisteri
destegi icin kullanim ve 4) miisteriyi anlamak ic¢in kullanim oldugu belirtilmistir.
Bununla birlikte, miisteriler ile uzun dénemli iyi iliskiler, marka degeri (brand equity)
gibi kazanimlar sosyal medya pazarlamas1 faaliyetlerinin gergeklestirilme amaglar
arasinda gosterilmistir (Wallace, Wilson, Miloch, 2011; Pronschinske, Groza, Walker,
2012; Witkemper, Lim, Waldburger, 2012; Kim ve Ko, 2012; Inoue, Matsuoka ve Arai,
2016).

Algilanan sosyal medya kavrami {izerine birgok ¢alisma yapmis olan Kim ve Ko (2010)
calismalarinda, algilanan sosyal medya pazarlamas: aktivitelerinin miisteri iligkileri ve
satin alma niyeti tizerindeki etkisini, ayn1 zamanda miisteri iliskilerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini arastirmislar; miisteri iligkilerini ise samimiyet ve giiven seklinde iki
boyutta agiklamiglardir. Kim ve Ko (2010)’ya gore sosyal medya 6zel isletmeler ve
kamu kuruluglar tarafindan bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Bu yapilarin
sosyal medyadan reklam, pazarlama, misteriyle iletisim kurma ve silirdiirme,
markalagsma caligmalar1 vb. adimlarda faydalandigini belirtmislerdir. Bir diger
caligmalarinda Kim ve Ko (2012) algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin
miisteri denkligi lizerinde olumlu etkisi bulundugunu; fakat bu faaliyetlerin tekrarlanan
satin alma lizerinde dogrudan bir etkisi bulunmadigini, miisteri denkligi araciligiyla,
dolayli bir etkiden soz edilebildigini ifade etmislerdir. Kim ve Ko (2012) bu
caligmalarinda, sosyal medya pazarlamasi aktivitelerinin 6zelliklerini belirlemeyi ve bu
aktivitelerin miisteri tarafinda algilanan hali ile iligki degeri, marka degeri, misteri
degeri ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi agiklamayr hedeflemistir. Nitekim

caligmalarinda, moda sektoriinde yer alan liiks markalarin yiiriittiigli sosyal medya
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pazarlamasi aktivitelerinin, yogun olarak eglence boyutu ile miisteri iliskileri ve satin

alma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Sosyal medyayr miisteriler ile iliski kurmayir ve markaya katkida bulunacak tiiketici
kitle ile iletisimi siirdiiriilebilir kilmay1 saglayan bir arag olarak konumlandiran Inoue,
Matsuoka ve Arai (2016) bir futbol kuliibiiniin sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri ile
ilgili subjektif alginin, kullanicinin yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkisini
arastirmistir. Calismada sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin, tiiketicinin algisi
tizerinde olumlu etkisi oldugunu, bunun marka ile ilgili tutumu olumlu etkiledigini,
nihayetinde kulaktan kulaga pazarlama iletisimine katki saglandigini ve satin alma
niyetinin tetiklendigini ortaya koymuslardir. Algilanan sosyal medya konusunda, farkli
sektorlerde daha etkili dlgtimler yapilabilmesi adina farkli yontemler gelistirilmesini
oneren Kim, Ko (2012) ve Lu, Fan, Zhou (2016) gibi ¢aligmalardan hareketle e-ticaret
sektoriinde algilanan sosyal medyay1 6l¢ebilmek igin yeni bir yaklasim gelistiren Yadav
ve Rahman (2017), ¢alismalarinda e-ticaret sektoriinde algilanan sosyal medyanin, satin

alma niyeti ve marka degeri tlizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Ismail (2017) algilanan sosyal medya kavrami iizerinde durmus ve algilanan sosyal
medyanin marka sadakati, marka bilinci (brand conscious) ve deger bilinci (value
conscious) iizerinde pozitif etkisi oldugunu, ¢alismalarinda ortaya koymustur. Seo ve
Park (2018) ise arastirmasinda sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin, marka

farkindalig1 ve marka imaj1 lizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur.

1.2. KURUMSAL ITiBAR VE KIiSISELLESTIRME METAFORU, KURUMSAL
ITIBARIN ALGILANAN SOSYAL MEDYA iLE ILISKISi

Calismanin amacimin algilanan sosya medyanin kurumsal itibar {izerindeki etkisini
incelemek olmasi nedeniyle kurumsal itibar kavrami ele alinacak; kavramin tarihi ve
diger kavramlarla iliskisi lizerinde durulacak, ¢alismanin kavramsal olarak literatiire
katkilarindan olacagi Ongoriilen Kkisisellestirme metaforu ile ilgili kapsamli bir

degerlendirme yapilacaktir.

1.2.1. Kurumsal itibar
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Itibar bir isletmeye atfedilen belli bir 6zellik veya ozellikler ile ilgili miisteri
beklentilerini karsilamasina bagli olarak isletmeye duyulan giiven derecesi olarak ifade
edilmistir (Nguyen, Leblanc, 2001:228). itibar algis1 isletmenin ge¢misteki
faaliyetlerinin bir yansimasi olmakla birlikte, gelecek faaliyetler i¢in de miisteride bir
beklenti olusturmaktadir (Bennett ve Gabriel, 2001). itibar kavramini dogru
anlayabilmek ve dogru konumlandirabilmek ig¢in onemli asamalardan biri literatiirde
birlikte ya da birbiri yerine kullanildig1 kavramlarin aydinlatilmasidir. Boylece itibarin

yakin kavramlarla karsilastirmali olarak temel tanimlamalar1 da ortaya konulabilecektir.

Literatlirde itibar sikca imaj kavramu ile birlikte kullanilmakta, bazi ifadelerde bu iki
kavramin birbirine ¢ok yakin anlamlarda kullanildiklart gériilmektedir. Gotsi ve Wilson
(2001), kurumsal itibar ve kurumsal imaj1 benzer, farkli ya da birbiriyle iliski i¢inde
olmalar1 temeline dayandiran farkli yaklagimlar1 derleyerek bir arada sunmustur. Buna
gore, benzesik yaklagimda -bu kavramlarin aragtirilmasinin gérece yeni oldugu doneme
isaret eder- aragtirmacilar (Bernays, 1977; Boorstin, 1961; Boulding, 1973; Budd, 1969;
Crissy, 1971; Enis, 1967; Gates ve McDaniel, 1972; Martineau, 1958; Schafhauser,
1967) kurumsal itibardan ziyade daha popiiler olan kurumsal imaj kavramina
yogunlasmis ve bunlardan biiylik ¢cogunlugu kurumsal imaji, kurumsal itibarin es
anlamlis1 olarak gormiislerdir. Sonrasinda kurumsal imaj ve kurumsal itibar kavramlari
farkli aragtirmacilar (Balmer, 1997; Bromley, 1993; Brown ve Cox, 1997; Brown ve
Dacin, 1997; Fombrun, 1996; Fombrun ve Shanley, 1990; Gray ve Balmer, 1998;
Grunig, 1993; Mason, 1993; O'Sullivan, 1983; Rindova, 1997; Saxton, 1998; Semons,
1998) tarafindan, birbirinden ayr1 ele alinarak ti¢ farkli goriis gelistirilmistir. Buna gore,
birinci goriis (Brown ve Cox, 1997; Brown ve Dacin, 1997; Grunig, 1993; O’Sullivan,
1983; Semons, 1998) kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlarini birbirinden
tamamen ayirirken; ikinci goriis (Barich ve Kotler, 1991; Mason, 1993) kurumsal
itibarin, kurumsal ima;j iizerinde etkisi oldugunu savunmaktadir. Buna karsin tigiinci
goriis (Balmer, 1996, 1997; Bromley, 1993; Fombrun, 1996; Fombrun ve Shanley,
1990; Gray ve Balmer, 1998; Rindova, 1997; Saxton, 1998) kurumsal imajin, kurumsal

itibar tizerinde etkisi oldugunu 6ne stirmiistiir.
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Giiniimiizde kurumsal marka, kimlik, imaj, kurumsal itibar, itibar yonetimi gibi
kavramlarin ig hayatinda ¢ok kullanilan terimler haline gelmis olmalarina ragmen farkli
kisi ve topluluklara goére farkli anlamlar ifade edebildigini belirten Argenti ve
Druckenmiller (2004) farkli tanimlamalarin getirdigi kavram karmasasini gidermek

amaciyla kendi tanimlamalarini ortaya koymuslardir. Bu tanimlamalar:

Kimlik: Bir isletmenin belirleyici ozelliklerini ifade etmektedir. Bu ozellikler,
isletmede yer alan kisiler, isletmenin sundugu iriin veya hizmet olabilir. Kimlik,
“Kimsin?”, “Nesin?” sorularina cevap olarak ifade edilmistir.

Imaj: isletmenin kimligi ve kurumsal markasinin yansimasi seklinde agiklanmustir.
Isletmenin imaji, miisteri, calisan, yatirnmc1 gibi meclislerin bakis acis1 ile
tanimlanir.

itibar: Ilgili meclislerin her birinin isletme icin belirledigi imajin, kollektif bir
yansimasidir. Zaman igerisinde sekillendigi ve isletmenin kimlik insasina,
performansina ve degerlendiren taraflarin isletmenin davranigini nasil algiladigina
bagli oldugu belirtilmistir.

Kurumsal Marka: Isletmenin bir biitiin olarak kendisini kapsayan ve aym
zamanda isletmenin iriin, hizmet ve miisteri deneyimi bakimindan ne vermesi

gerektigi ile ilgili beklentiyi karsilayan marka kavrami oldugu ifade edilmistir.

Birlikte veya birbiri yerine kullanilabilen kavramlari agiklayan bir baska calismada
Davies, Chun, Silva ve Roper (2001), itibar ile iliskili olarak asagidaki tanimlari

benimsemis ve kullanmislardir:

Imaj: Disaridaki paydaslar, 6zellikle de miisteriler tarafindan, isletmenin nasil
goriindiigiinii ifade eder.

Kimlik: Isletmenin ¢alisanlari tarafindan nasil goriindiigiinii ifade eder, icseldir.
itibar: Tiim paydaslarin isletme ile ilgili kolektif goriisiine isaret eder. Igsel ve

dissal faktorler bir aradadir.

Gray ve Balmer (1998) da zaman zaman birbiri yerine kullanilabilen ve esasen karsilikli
bir iliski i¢cinde oldugu bilinen kurumsal kimlik, kurumsal iletisim gibi kavramlarin
aciklanmasinin; kurumsal itibar ve imajin anlasilmasinda etkili rol oynadigini ifade

etmistir. Bu baglamda, kurumsal kimligin, kurumsalligin 6zii oldugunu vurgulamis; bu
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kavramin igletmenin belirgin karakteristik 0Ozelliklerine isaret ettigi ve basitce
“Isletmenin ne oldugu” anlamina geldigini ifade etmistir. Isletmenin &ziinii ve
biricikligini tanimlayan kurumsal kimligin olmazsa olmaz 06gelerinin; isletmenin
stratejisi, felsefesi, kiiltiirii ve orgiitsel yapist oldugu belirtilmistir (Gray ve Balmer,
1998). Sekil 1°de de goriilebilecegi tlizere, Gray ve Balmer (1998)’in modeline gore
kurumsal iletisim, kurumsal kimlik, kurumsal itibar ve imaj arasinda biiyiik 6dneme
sahip bir koprii gorevi gormektedir. Kurumsal iletisim bu baglamda, isletmenin
kimligini paydaslarina ve diger kitlelerine aktarmasiyla birlikte, resmi ve resmi olmayan
kaynaklardan, c¢ok c¢esitli aracilar vasitast ile gelen mesajlar biitiinii olarak
tanimlanmistir. Dolayisiyla kurumun kimligi ile imaj1 & itibar1 arasinda bir bag oldugu
belirtilmistir. Kurumsal imaj Gray ve Balmer (1998) tarafindan, isletme ile ilgili,
izleyicide uyanan zihinsel resim olarak tanimlanmistir. Kurumsal itibarin ise isletmenin
ozellikleri ile ilgili bir deger yargisina isaret ettigi belirtilmistir. Bir diger
karsilastirmada kurumsal itibarin etkili iletisim ile pekisen tutarli bir performansla
zaman igerisinde gelistiginin; kurumsal imajmn iyi planlanmig bir iletisim programu ile

cok daha kisa siirede sekillenebileceginin alt1 ¢izilmistir.

/ Digsal faktorler

Kurumsal ‘
Kurumsal .| Kurumsal | Tmajve »| Rekabetei
Kimlik "1 Iletisim "] Kurumsal . Avantaj
higyla yaratr Tes fle -
x arac + Itibar sonuglanabilir
I . Geri bildirim ! !
! R L. ! !
1 Geri bildirim |
I ]

Sekil 1: Kurumsal Iletisim, Kurumsal Kimlik, Kurumsal Itibar ve Imaj

Arasindaki Tliski

Kaynak: Gray, E. R., & Balmer, J. M. (1998). Managing corporate image and corporate
reputation. Long range planning, 31(5), 695-702.

Yukarida bahsedilen farkli kavramlar gibi, itibar ve giiven de literatiirde sikga birlikte
kullanilan ve aralarindaki iliskinin tizerinde durulan iki kavramdir. Bu sebeple,
aralarindaki iliskiyi ve farklarini agiklamak uygun olacaktir. Kurumsal itibar ile giiven

arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucu elde edilmis (Ganesan, 1994); aralarindaki
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neden sonug iligkisi ise belirsiz kalmistir. Kimileri giivenin iyi bir kurumsal itibarin
sonucu oldugunu ifade ederken (Keh, Xie, 2009), kimileri itibarin giivenin bir getirisi
oldugunu (Walsh, Mitchell, Jackson, Beatty, 2009; Yoon, Zeynep, Schwarz, 2006)
savunmaktadir. Park, Lee ve Kim (2014), buradan hareketle giivenin (bilissel kisim),
kurumsal itibarin (degerlendirme kismi1) bir onciilii olarak goriilebilecegini ifade etmis
ve caligmalarinda “gliven”i lige ayirarak (uzmanlik giiveni, diiriistlik giiveni, toplumsal
hayirseverlik giiveni) bu {i¢ tiir giivenin kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiledigini
ortaya koymustur. Keh ve Xie (2009), itibar1 yiiksek olan kurumlarin ¢esitli yollarla
misteri glivenini kazanabilecegini ifade etmektedir. Birincisi, itibarin ekonomik ve
kurumsal yonii paydaslar igin riski azaltmaktadir (Benjamin, Podolny, 1999; Rindova,
Williamson, Petkova, Sever, 2005). Itimat iliskide giivenin olusumunda &nemli bir
faktorken (Morgan, Hunt, 1994), itibarin miisterinin itimatini giiclendirdigi ve kurum
performansi, iiriin ve hizmet kalitesi ile ilgili degerlendirmelerinde onlarin risk algisini
disiirdiigii ifade edilmistir (Keh, Xie, 2009). Boylece, miisterilerin yiiksek itibara sahip
isletmeleri giivenilir gormeye egilimli olduklar belirtilmistir (Keh, Xie, 2009). ikincisi,
misterilerin yliksek itibara sahip isletmelerin ayn1 zamanda bununla iligkili birtakim
ozelliklere (kredibilite, sorumluluk, giivenilirlik gibi) de sahip oldugunu algilama
egiliminde olduklari ifade edilmistir (Fombrun, 1996). Calisma kapsaminda Keh ve Xie
(2009), kurumsal itibarin miisteri giiveni ile pozitif yonde iligkisi oldugunu ortaya

koymustur.

Degisen marka ve tiiketici dinamikleri, isletmeler i¢cin paydaslarin algilarimi giderek
daha o6nemli hale getirmektedir. Bu durum yoneticileri daha etkin ve paydaslariyla
iletisimde bilimsel yontemlere bagvuran bireyler olmalari i¢in zorlamaktadir (Fombrun,
Gardberg, Sever, 2000). Farkli gruplar i¢in farkli anlamlar ifade edebilen itibarin,
strateji kuruculara gore rakipler i¢in bir bariyer ve rekabet¢i avantaj saglayan temel bir
kaynak oldugu belirtilmistir. Muhasebeciler i¢in itibar, soyut bir deger olmakla birlikte,
inis ¢ikislarin siirekli olarak dalgali seyrettigi pazarda, bir iyi niyet ve diirtistliik temsili
olabilmektedir. Pazarlamacilar i¢in ise itibar tiim bunlardan farkli olarak, sadik
miisterileri etkileyebilme giicline sahip algisal (subjektif) bir deger ifade etmektedir
(Fombrun, Gardberg, Sever, 2000). Farkli gruplara gore degiskenlik gosterebilen itibar

tanimlamalarinin ardindan, genel bir tanimlama ile kavrami daha net bicimde agiklamak
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gerekirse kurumsal itibar, paydaslarin siire¢ icerisinde isletmeyle ilgili sahip olduklar
genel degerlendirmeleridir (Gotsi, Wilson, 2001). Bu degerlendirme paydaslar
acisindan, isletme ile yasadiklar1 deneyimlere, isletme ile ilgili bilgi saglayan herhangi
bir iletisime veya isletmenin rakipleri ile yapilan kiyaslamaya dayanabilmektedir (Gotsi,
Wilson, 2001). Genel xolarak kabul edilmis tanimlardan bir digerine gore itibar, bir

isletmenin ge¢mis faaliyetlerinin sonuglaridir (Nguyen, Leblanc, 2001).

Yukarida da bahsedildigi gibi, kurumsal itibar ekonomi, 6rgiitsel teori, pazarlama gibi
bircok alanin arastirma konusu olmus ve her biri igerisinde farkli kavramlarla
iligkilendirilmis, tanim1 farklilasmistir. Ekonomi alanindaki arastirmacilar itibari, kalite
ve fiyat ile iliskili bulmuslardir (Shapiro, 1983; Wilson, 1985). Orgiitsel teori
arastirmacilart itibar1 bir cesit sosyal kimlik olarak gormiis, bu kimligin orgiitiin
performansina ve hayatta kalmasina katki saglayan Onemli soyut kaynaklari ifade
ettigini belirtmislerdir (Fombrun, Shanley, 1990; Hall, 1993; Rao, 1994). Son olarak
pazarlama arastirmacilar itibari, genellikle marka degeri (Aaker, 1996) bashg: altinda
incelemis, isletmenin kredibilitesi ile iligkilendirmistir (Herbig, Milewicz, 1995).
Herbig ve Milewicz (1995) bu calismalarinda kredibilite ve itibar kavramlarini es
anlamli gibi degerlendirirken; baska bir ¢alismalarinda (Herbig, Milewicz, Golden,
1994) kredibiliteyi orgiitiin belli bir andaki niyetinin inandiriciligy; itibari ise orgiitiin
geemis davraniglarinin toplami olarak ifade etmis, boylece bu iki kavrami birbirinden
farklilagtrmistir.  Itibar1 pazarlama kapsaminda degerlendiren bir diger calisma
(Nguyen, Leblanc, 2001) kredibiliteyi, belli bir zaman dilimi igerisinde isletmenin
olacagini beyan ettigi ile gergeklesen sey arasindaki uyum; baska bir ifadeyle isletmenin
“soylemi” ile “eylemi” arasindaki tutarlilik olarak ifade etmistir. Isletmenin itibari ise,
zaman igerisindeki bir dizi giivenilir (credible) faaliyet dogrultusunda insa edilmektedir
(Nguyen, Leblanc, 2001).

Literatiirde itibar genellikle (1) stratejik, (2) nitelikli is giiciinii etkileyen, (3) finansal
performansi etkileyen ve (4) pazarlama ve miisteri sadakatini etkileyen bir varlik olarak
ele almmustir. Ik olarak itibar stratejik bir varlik olarak ele alindiginda, kurumlar
acisindan giderek daha onemli hale gelmesinde rol oynayan alti ¢evresel faktdér su

sekilde agiklanmigtir (Fombrun, Van Riel 2003: 6-7):
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- Kiiresellesme, sinirlarin ortadan kalkmasi,

- Bilgiye ulasilabilirlik, maliyetsiz ve hizli bilgi akist,

- Medya ve medyanin topluluklara yon vermesi,

- Reklam kirliligi, yogun reklama maruz kalma,

- Paydas aktivizmi, paydaslarin igletmeye karsi tutum ve davraniglari,

- Uriin metalagmas, iiriin ¢agimin anlamsizlasmasi ile bilgi ve iletisimin daha

degerli hale gelmesi.

Bu alt1 faktoriin her biri, isletmeler i¢in rekabet avantaji kazanmayi zorunlu kilmakta, bu
nedenle kurumsal itibarin &nemini arttirmaktadir. Itibari stratejik bir varlik olarak
degerlendiren bagka bir caligma Kaplan ve Norton (2005) tarafindan gerceklestirilmistir.
Kaplan ve Norton (2005) galismalarinda, isletmenin ¢evresi ile iliski kurmasinda 6nemli
faktorler olan “goriiniir olmayan varliklar”1 iliskisel varliklar olarak tanimlamis; iligkisel
varlig1 igletmenin ¢evresindeki kurumlarla kurdugu iliskinin degeri olarak agiklamistir.
lliskisel varlik yaklagimi ile degerlendirildiginde kurumsal itibar, isletme ile gevresi
arasinda 1iliski kuran ve bu iliskiye deger katan bir isletme varligi olarak
tanimlanabilmektedir. Siirdiiriilebilir rekabetin ve rekabet stratejisinin temelinin
orgiitlerin mevcut varliklarin1 etkin kullanmasina dayandigini (Mathews, 2006:158)
ifade eden Aydemir (2008), bu baglamda kurumsal itibarin igletmeye rekabetci avantaj

kazandiran 6nemli unsurlardan biri oldugunu belirtmistir.

Ikinci olarak itibar1 nitelikli is giicii agisindan ele alan calismalar incelendiginde,
oncelikle itibar1 yiiksek isletmelerin nitelikli is giliciinii isletmeye c¢ekme ve tutma
noktalarinda diger isletmelere gore rekabet¢i avantaj kazandigi ifade edilmistir
(Lemmink, Schuijf, Streukens, 2003:13). Rekabet¢i avantaji olan isletmeler ise, uzun
vadede yine nitelikli is giiciine hitap edecek ve bu is giiciinii kendisine ¢ekmeye devam
edecektir. Nitelikli is giicliniin itibar sahibi isletmelerde calismak isteme nedenine
bakildiginda temel olarak, saygi duyulan bir isletmede calismanin bireysel prestij
kazandirdig1 ifade edilmistir. Bununla birlikte nitelikli is giicli ile ¢alismak, insan
kaynaklarmi verimli yonetebilme agisindan isletmeye de fayda saglamaktadir (Ferris,

Berkson, Haris, 2002:368-371).
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Ucgiincii yaklagim, itibar1 finansal performans: etkileyen bir kavram olarak ele alan
calismalardir. Yapilan arastirmalarin itibar ile finansal performans arasindaki iliskinin
yoniinii tam olarak ortaya koyamadigi ifade edilmistir. Oyle ki, baz1 arastirmalar
kurumsal itibarin isletmenin finansal performansini arttirmadigi, esasinda finansal
performansin kurum itibarini etkileyerek giliglendirdigini savunmustur (Vergin ve
Qoronfleh, 1998: 22). Fakat her durumda finansal performans ve itibar arasinda olumlu
iliski oldugu konusunda literatiirde fikir birligi bulunmaktadir. Isletmelerin itibar sahibi
olarak algilanmasinin, beklenenin iizerinde gelir elde etmelerini saglamakla birlikte
operasyonel maliyetlerinin azalmasi yolu ile finansal performanslarini arttirdig

belirtilmistir (Brown ve Perry, 1994:1357).

Son olarak itibar1 pazarlama ve miisteri sadakati acisindan degerlendirmek anlamli
olacaktir. Franklin (1984) kurumsal itibar1 kurumsal imaj yaratma siirecinin kiiresel bir
sonucu olarak ortaya koyarken; Porter (1985) ise iyi bir itibarin igletmeye sektorde
yenilik¢i bir imaj katabilecegini ifade etmistir. Pazarlama disiplini igerisinde de genel
olarak kabul goren tanimlamalarindan yola ¢ikildiginda, kurumsal itibar ve kurumsal
imajin isletmeyle ilgili digsal algilar oldugu ifade edilmistir. Bu baglamda bir siralama
yapilirsa, miisterinin zihninde sekillenen isletmenin resmi Once; isletmenin miisteri
beklentilerini  karsilama yetkinligi veya miisteriye vaadedilenler dogrultusunda
miisterinin igletmeye giivenme ya da giivenmeme derecesi ise sonra gelmektedir.
Dolayisiyla kurumsal imaj ve itibar, miisterilerin isletme ile ilgili algilarini sekillendiren
bir bilgi kiimesinin sonucu olarak tanimlanmistir (Nguyen, Leblanc, 2001). Heniiz
isletme ile herhangi bir deneyimi olmamus bir tiiketici bile, bu bilgilere reklamlar veya
kulaktan kulaga iletisim yoluyla ulasip isletme ile ilgili bir algiya sahip olabilmektedir.
Bununla birlikte kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlarinin tiiketicinin psikolojik
dinamikleri dogrultusunda sekillendigi ifade edilmistir (Nguyen, Leblanc, 2001). Oyle
ki bu psikolojik dinamikler, tiiketicinin ge¢cmis faaliyetlere dayali olarak isletme ile
ilgili sahip olduklar1 tutum ve inangtan beslenmektedir. Nihayetinde, miisterinin arzu ve
taleplerinin tatmin edilip edilmemesi, bu dinamiklere dayandirilmistir. Pazarlama bakis
acisiyla ele alindiginda kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlarmin tiiketici
davraniglar iizerindeki etkileri hakkinda ytiksek bir farkindalik bulundugu goriilmiistiir.

Birgok farkli ¢aligma, kurumsal itibarin isletmenin satiglarinin ve pazar payinin artmasi
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tizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur (Shapiro, 1982); bununla birlikte
yine kurumsal itibarin miisteri ile sadik ve uzun siiregli bir iliskinin kurulmasi ve
stirdiiriilmesi tizerinde de olumlu etkisi bulundugu vurgulanmistir (Andreassen ve
Lindestad, 1998; Robertson, 1993; Yoon, Guffey, Kijewski, 1993). Ostrowski (1993) de
calismasinda, kurumsal itibar ve miisteri sadakati arasinda anlamli ve olumlu bir etki
oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte isletmenin itibari, miisterileri ig¢in degerli
ciktilar yaratabilmesiyle ilgili genel algiy1 etkileyebilmektedir (Bennett, Gabriel, 2001).
Itibar pazarlama bakis agisiyla ele alimirken hizmet sektoriinde nasil konumlandigini
degerlendirmek gerekirse, genel olarak tiiketicinin tatmin ve hosgorii Sseviyesini
belirlemede etkili olan bir kavram olarak karrsimiza ¢ikmaktadir. Ozkan ve Basgdze
(2017) hizmet telafisi ile ilgili gerceklestirdikleri ¢aligmada, telafi oncesi duygusal
reaksiyonlar ve telafi sonrasindaki tatmin arasindaki iliskide, algilanan adilligi araci
faktor olarak belirlerken; isletmenin itibarini da bu iligkinin yoniinii belirlemeye katkida
bulunan diizenleyici bir faktor olarak tanimlamiglardir. Sonug¢ olarak tiiketicinin
olumsuz duygusal reaksiyonlarinin hizmet telafisinden aldiklar1 tatmine etkisinin;

algilanan isletme itibar1 yliksek oldugu durumlarda azaldig1 ortaya konulmustur.

Kurumsal itibar ile ilgili bu kadar ¢ok sayida tanimlama veya yaklasim mevcutken ve
kurumsal itibar pazarlamada da bu kadar ¢ok faktorii etkilerken; itibar1 Glgmenin ve
yonetmenin zorlastigin1 ifade eden MacMillan, Money, Downing ve Hillenbrand
(2005), itibarin kavramsal ¢ergevesini belirleyerek ¢iktilarin daha iyi yonetilebilmesini
hedeflemis, bu baglamda ii¢ temel soru sormustur: “Ne icin itibar?”, “Kim i¢in itibar?”

ve “Hangi amag i¢in itibar?”.

“Ne i¢in itibar?” sorusuyla baglamak gerekirse; her bir isletmenin farkli amaglarla itibar
yaratmak ve siirdirmek istedigi ifade edilmistir. Kimisi finansal basar1, kimisi biiyiik ve
giiclii olmak, kimisi ise yaratict olmak ve kaliteli ¢iktilar iiretmek icin itibarli olmay1
hedeflemektedir. Dolayisiyla farkli o6zellikleri veya davraniglar1 bulunan farklh
isletmeler, itibar sahibi olabilmektedir (MacMillan vd., 2005). itibarin paydaslarmn her
biri tarafindan farkli algilanabilmesi ile ikinci soru “Kim igin itibar?” ortaya ¢ikmistir.
Temelde her grubun isletmeyle ilgili algis1 dikkate alinmalidir, fakat hangisinin daha

onemli olduguna karar vermek, stratejik anlamda itibar ¢alismalarina yon
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verebilmektedir. Literatiirde itibar algist ile ilgili iki 6nemli paydasa odaklanilmistir.
Bunlar, misteriler ve ¢alisanlardir (MacMillan vd., 2005). “Hangi amag igin itibar?”
sorusu degerlendirildiginde, yine itibarla ilgili hangi grubun, kimlerin goriislerinin daha
onemli oldugu noktasi ve itibarin nihai olarak isletmeye ne fayda sagladigi on plana
cikmaktadir. Aragtirmacilarin bazilari iyi bir itibarin yiliksek fiyatlar koyabilme firsati
sagladigini, diisiik pazar maliyetleri, nitelikli calisanlar gibi faydalar1 beraberinde
getirdigini belirtmislerdir (Fombrun, Gardberg, Sever, 2000). Bazilari ise, iyi bir itibarin
miisteri sadakati ve ¢alisanlari tutma gibi faydalar sagladigini ifade etmislerdir (Davies
ve Chun, 2003). Itibar ile ilgili tiim bu kavramlar aras1 iliskilerden, farkl1 algilardan ve
farklilasan tanimlardan yola ¢ikarak, itibarin kavramsal c¢ergevesini ¢izmek adina
onemli adimlardan birinin, paydaslar1 belirlemek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
itibar1 nasil algiladiklart 6nem teskil eden ve itibar tanimlarini sekillendiren paydaslar
Sekil 2°de gosterilmistir (MacMillan vd., 2005).

Tiiketici Rakipler Medya
Gruplari

Miisteriler Tedarikgiler

Y onetim Kurulu

Calisanlar Devlet Hissedarlar

Ticari

Sendikalar Cevre Topluluklar Analistler

Sekil 2: itibar1 Algilayan Farkh Paydaslar

Kaynak: MacMillan, K., Money, K., Downing, S., & Hillenbrand, C. (2005).
Reputation in relationships: measuring experiences, emotions and behaviors. Corporate
Reputation Review, 8(3), 214-232.

Kurumsal itibarin kavramsal cercevesinden ve iliskili kavramlardan bahsedilmesinin

ardindan, bu soyut ve karmasik yapiyr Olgmek iizere gelistirilen yaklasimlardan
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bahsetmek yerinde olacaktir. Nitekim kurumsal itibarin nasil 6lgiilmesi gerektigi ile
ilgili ¢alismalar da kurumsal itibar literatiiriinde biiytik bir yer kaplamaktadir. Kurumsal
itibar Glglimii konusunda literatiirde yer alan ii¢ temel yaklasim; sosyal beklentiler,
kurumsal kisilik ve giiven olarak ortaya konulmustur (Berens ve Van Riel, 2004). Buna
gore sosyal beklentiler yaklagiminin, insanlarin takdir ettikleri firma davraniglarini
degerlendirdigi akim oldugu belirtilmistir. Fortune dergisinin her yil yaymladigi “En
Begenilen Sirketler Listesi” ve Itibar Enstitiisii’niin yayimladig1 Itibar Katsayis
(Fombrun vd., 2000) nin bu yaklasim icin drnek teskil ettigi ifade edilmistir. Ikincisi, bu
calismada da iizerinde durulacak yaklagim olan, kurumsal itibar1 isletmelere atfedilen
Kisilik 6zellikleri tizerinden Glgen yaklasimdir. Bu yaklagimda esas olan, isletmelerin
insanlardan olusan dinamik yapilar olmasi ve itibarin soyut ve karmasik yapisinin,
insana ait kisilik &zellikleri ile somutlastirilabilecek olmasidir. Ugiincii yaklasim ise,
insanlarin isletmelere giivenip giivenmemesine iliskin nedenleri degerlendirmektedir.
Bu yaklasimdaki ¢ikis noktasinin kurumun ne Slgiide diiriist, giivenilir ve iyiliksever
oldugunun &l¢iilmesi oldugu ve isletme kredibilitesi 6l¢eginin bu yaklagimla gelistirilen
calismalara ornek teskil ettigi ifade edilmistir (Newell ve Goldsmith, 2001; Aktaran:
Basc1, Ertemel, 2015).

Davies vd. (2004) da itibarin Slgiilmesi ile ilgili yaklagimlari {ige ayirmistir. Bunlar,
dogrudan 6l¢gme (Generic Direct), yansitmali 6lgme (Generic Projective) ve kalitatif
Ol¢gmedir. Dogrudan Olgmede, katilimcidan isletmenin itibarin1 puanlamasini talep
etmek gibi bir yaklasimla hareket edilmektedir ve bu yoniiyle yukaridaki {i¢ yaklagim
icerisinden sosyal beklentiler yaklagimi ile benzesmektedir. Yansitmali teknikte
isletmenin ‘kisi’ olarak goriilmesi metaforunun esastir ve ‘Bu igletme diinyaya insan
olarak gelseydi, nasil biri olurdu?’ sorusuna yanit aranir. Bu yoniiyle yukaridaki {i¢
yaklasimdan kurumsal kisilik yaklasimina benzemektedir. Son olarak yukaridaki ii¢
yaklasimdan ayrilan Kkalitatif Olgmede iSe varsayimlardan uzak duruldugu ve
yorumlamalarin derinlemesine incelendigi; dolayisiyla kantitatif yaklasimlara gore ¢cok
daha zengin veriler elde edilebildigi ifade edilmistir (Davies, Chun, Silva, Roper, 2004:
130-131).
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Bu c¢alismada yukarida sozii gegen yontemlerden kisisellestirme yaklasimi (veya
yansitmali teknik) kullanilacagi i¢in; bu asamada kurumsal itibar Ol¢limiinde
kisisellestirme metaforu yaklagiminin temellerini agiklamak ve detaylandirmak anlamli
olacaktir. Davies ve Miles (1998), itibarin genellikle is hayatinda ve akademik
calismalarda farkli degerlendirilebildigi bilgisinden yola c¢ikarak; farkli boyut ve
sektorlerdeki 16 isletme ile yiiz yiize goriismeler ve vaka analizleri
gerceklestirmislerdir. Bu calismayla ilgili tizerinde durduklar1 sonug, is hayatinda itibari
kavramsallastirirken calisanlarin ve yoneticilerin tanimladigr “deger”lerin; Aaker
(1997) in marka kisiligi icin belirledigi kisilik Ozellikleri ile Ortiismesidir.
Calismalarinda gelecek arastirmalar i¢in 6zellikle altin1 ¢izdikleri konu olan kurumsal
itibar Ol¢limii ile ilgili olarak; itibar anlamsal olarak her ne kadar kitleye gore
degiskenlik gosterebilse de miisteriler ve isletmeler icin birlikte ele alinabilecekleri
kapsamli ve ortak bir Ol¢lim yonteminin gelistirilmesi gerektigini ifade etmislerdir.
Ardindan gelen calismalarinda Chun ve Davies (2001), isletmenin misyon ve
vizyonunun e-itibar (g¢evrimigi itibar) {izerindeki etkisini arastirmislar, Aaker (1997)’in

marka kisiligi boyutlarindan ilk olarak bu ¢aligmalarinda faydalanmislardir.

Davies, Chun, Siva ve Roper (2001) caligmalarinda kurumsal itibar Ol¢iimiinde
kisisellestirme metaforu kullanimin1  kavramsallastirmiglar ve uygulanmasindan
bahsetmislerdir. Literatiirdeki mevcut kurumsal itibar 6lgeklerinin kapsayici olmamasi,
herhangi bir alanda gegerli olan boyutlarinin bagka bir alanda gecerli olamayabilmesi ve
imaj ile kimlik kavramlarin1 ayn1 anda ele alamiyor olmasi yonleriyle elestirmislerdir.
Dolayisiyla gelistirdikleri yaklasim ve 6lgegin, isletmenin tiim paydaslarina ve sektor
fark etmeksizin tiim markalara uygulanabilecegini savunmuslardir. Ayrica, kurumsal
itibar ile ilgili yaygin kullanilan dl¢eklerden olan ve Amerikan sirketlerinin 8§ maddede
degerlendirilerek “Fortune Most Admired” listesinin olusturulmasina katki saglayan
Fombrun (1998)’un 6l¢egini de 2 temel konuda elestirmislerdir. Bunlardan ilki, 6lgekte
kullanilan maddelerin kavramsal bir temeli olmamasi, ikincisi ise Olgegin
uygulanabilecegi kitlenin is analistleri ve yOneticiler olmasidir. Dolayisiyla boyle bir
Olclimiin, isletmenin finansal performant ve itibarmin bagdasmasindan Oteye
gitmedigini belirtmislerdir. Bu anlamda kisisellestirme metaforu yaklagimi, kavramsal

temeli olmas1 ve uygulanacak kitle acisindan kapsayict olmasi ile farklilagmaktadir.
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Itibar1 6lgmenin farkli yontemlerini aktaran Davies vd. (2004), farkli dlgeklerin de
birtakim 6zellikleri iizerinde durmuslardir. Ornegin; Goldberg ve Hartwick (1990)’in
itibar Ol¢iimiinde, katilimcilarin zayiftan giigliiye dogru, s6z konusu isletmenin itibarini
puanladigi ifade edilmis; fakat bu dlgiimiin bir isletmenin diger isletmeye gore neden

daha iyi bir itibara sahip oldugunu agiklayamadigi belirtilmistir.

Yukarida detayli olarak ele alindigi gibi, ¢alismalarinda genel olarak kurumsal itibarin
olgtilmesinde mevcut yaklagimlarin yetersiz oldugunu savunan Davies, Chun ve Silva
ve Roper (2001) kurumsal itibar Ol¢liimiinde kisisellestirme metaforunun kullanimini
one sirmislerdir. Yeniden vurgulamak gerekirse, Davies vd. (2001) bu yaklagimi
gelistirirken kurumsal itibar ile ilgili literatiirde var olan ¢alismalarin eksiklerine vurgu
yapmistir. Tiim bu elestiriler esliginde Davies vd. (2001), Aaker (1997)’in marka
kisiligini Olgmek tizere gelistirdigi marka kisilik Olgegini analiz edip uyarlayarak
“kisisellestirme metaforu” g¢ercevesinde ortaya koymus; kurumun igteki veya distaki
algilanmasinin degerlendirilebildigi kapsamli bir 6l¢iim araci olusturmuslardir (Demir,
2010). Bu g¢alismada yalnizca dis paydaslardan miisterilere odaklanilacak; Davies vd.
(2001)’nin  ¢aligmasinda yer alan Kkisisellestirme metaforu yaklagimi c¢alismanin
literatiire katkis1 olarak oOne c¢ikacaktir. Dolayisiyla kurumsal itibarin o6l¢iimiinde
basvurulacak olan ve calismanin temel yaklasimlarindan biri olan kisisellestirme

metaforu yaklagimini detayli olarak incelemek anlamli olacaktir.

1.2.2. Kisisellestirme Metaforu

Metafor kullaniminin, okuyucuyu iki farkli diisiince arasinda bag kurmaya sevk ettigi,
bu baglamda doga bilimleri ve sosyal bilimler igerisinde yogun bi¢cimde kullanildig:
ifade edilmistir (Axley, 1984). Metafor kisilerin giinlik konusma ve diisiinme
rutinlerinin igine yayilmis bir kavramdir ve birbirinden farkli rollerle karsilarina
cikabilmektedir (Black, 1962). Edebi g¢ergeve icerisinde eglence ve dikkati baska tarafa
yonlendirme gibi amaglarla kullanilan metaforun; “Roger aslandir” denildiginde
Roger’in kelimenin gergek anlami ile aslan oldugunu degil, aslan kelimesinin Roger’in
karakeri ile ilgili simgesel bir ifade oldugunu anlamamizi sagladig: belirtilmistir (Black,

1962). Yine soz gelimi, zaman gibi karmagik yapidaki olgularin, farkli sartlarda farkli
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anlamlar icerebildigi ve bu anlamlarin, zamani temsil i¢in kullanilan ¢esitli metaforlarin

tanimlanmasi ile daha kolay anlasilabilecegi ifade edilmistir (Hazard, 2001).

Metaforun yalnizca metaforik olarak kullanilan kelimelerden ibaret olmadigi, ayni
zaman bu kelimelerin karsiligi olan seylerin tasavvur edilme tarzina gore, gesitli
eylemleri de beraberinde getirdigi ifade edilmistir. (Lakoff ve Johnson, 2005: 27-28).
So6z gelimi, “tiiketici ahlaki” metaforu ile; tilketim eylemini gergeklestiren tiiketici deger
elde etme kaygis1 tasirken, satici ve toplumun tiiketiciden ahlakli davranmasini bekleme
durumu ifade edilmektedir. Dolayisiyla bir olay veya olguyu anlamlandirmak adina
tiretilen bu metaforun, tiikketim eylemini anlamlandirmada kullanilan bir kavram olarak

dile yerlestigi goriilmektedir.

Markalar i¢in metafor kullaniminin ge¢misini incelemeye markanin kendisinden
baslamak anlamli olacaktir. Zira “markanin kendisi” bir metafordur (Davies, Chun,
2003). Kelimenin gercek anlaminin, herhangi bir seyin tanimlanmis- belirlenmis alanini
isaretleme oldugu ifade edilmistir. Kelime anlaminin markalama, markalastirma olarak
dontigmesinin ilk olarak 19. ylizyildaki biiyiikbas hayvancilik doneminde oldugu
belirtilmistir (Ford, 1936; Aktaran: Davies, Chun, 2003). Metafor kullanim ile ilgili
tarihi bu kadar eski olan markalarin; zaman igerisinde farklilik gosteren metafor
basliklar1 Sekil 3’te (Davies, Chun, 2003: 56) gosterilmistir. Sekilden de anlasildigt
gibi, markayi kisi olarak ele almanin iligkilendirilmis alt boyutlar1 arasinda, “Markalarin
itibarlar1 vardir.” onermesi bulunmaktadir. Yani itibar bir marka icin kisilik 6zelligi ile

0zdeslesen bir kavram olarak ortaya konulmustur.
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Temel Metafor Iliskilendirilmis Alt Metafor

Fark Yaratan Isaretl
DTaIakari;mka P Marka bir 1simdir.
Marka bir Logo/ Semboldiir.
Marka bir amblemdir.

Markanin bir kisilig1 vardar.
Markalarla 1liski kuranz.
Kisi Olarak Marka Markalara sadik kaliriz.
— Markalarin itibarlan vardir.
Markalarin deger vardir.

Varlik Olarak Marka Markalann finansal dﬂ;go?:ti vardir.
Markalar korunmaya ihtivag duvar.
Markalar yatirimdir.

Markalar alinir, satilir, kiralanir.
Markalar finansal bir catidir.
Markalar ekonomik bir giictiir.

Sekil 3: Marka Metaforlar

Kaynak: Davies, G., & Chun, R. (2003). The use of metaphor in the exploration of the
brand concept. Journal of Marketing Management, 19(1-2), 45-71.

Metaforik bicimde diisiinme ve konusma sirasinda, benzerlikleri olan fakat farkl
disiplinlere ve 1ilgi alanlarina karsilik gelen iki kavramin bir noktada bagdastigi,
aralarinda bir bag kuruldugu belirtilmistir. Orneklendirmek gerekirse, “Uriin yasam

2

dongiisii” metaforunda iiriin, ekonomi veya pazarlama terimi iken, yasam dongiisii
kavraminin biyoloji terimi oldugu; fakat bu metafor ile bu iki kavram arasinda, gelisim
asamalar1 lizerinden bag olusturuldugu ifade edilmistir. Bu oOrnek ile, metaforun
birbirine benzer nitelikler tasiyan, fakat temelde farkli iki alanin yan yana gelebilmesini

saglayan giicii ortaya konulmustur (Spiggle, 1998: 160).

Ritzer (2003)’m “Yasayan Oli” metaforundan yola ¢ikarak, modern alisveris

merkezlerini “Yasayan Oliilerin adas1” seklinde farkli bir metaforla agiklamasi; metaforu
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somutlastirabilmek adina anlamli bir 6rnektir. Ritzer (2003) bu metaforda, tiiketicilerin
giinliik hayatlarinin biiyiik bir boliimiinii aligveris merkezlerinde gegirmesinden yola
cikarak “Yasam” kavramini kullanmis; fakat bu ekosistemde giderek standartlagan
yasamin Oliime benzemesinden yola ¢ikarak “Yasayan oliiler” seklinde bir yorumlama
getirmistir.  Yine tliketicinin aligveris merkezlerinde tiim ihtiyaglarin1 kendilerine
sunulan bi¢cim ve zaman gibi kisitlar esliginde karsilamalari gerekliliginden yola ¢ikarak
“ada” kavraminmi kullanmayi tercih etmis; nihayetinde aligveris merkezlerini tanimlamak

adina “yasayan Oliiler adas1” metaforunu ortaya koymustur (Aktaran: Torlak, 2008).

Metaforlarin tiiketiciler agisindan neden 6nemli hale geldigini dogru anlamak adina,
tiketicilerin degisen algilarin1 kisaca degerlendirmek uygun olacaktir. Giiniimiiz
tiiketicisinin gerceklik yerine sembolleri (markalar tarafindan yaratilan imaj, kimlik ve
alg1), biitiin yerine pargayr (giderek daha da bireysel ve i¢e doniik yasanmaya
baslanmasi) dikkate almasi ve zitliklarla birlikte yasiyor olmasi (6zellikle ekonomik
siiflar arasinda ugurumlar olmasi) gibi olgular sebebiyle; pazarlamanin tiiketici
tizerindeki roliinii tahmin edebilmenin zorlastig1 ifade edilmistir (Firat ve Venkatesh,
1996: 257). Bagka bir deyisle, glinlimiiz tiiketicisi kendi sembolik kimlikleriyle iiriin ve
markalarin  sembolik kimlikleri arasinda iliski kurmaya ve bu sembolleri
anlamlandirmaya ¢alismaktadir (Odabasi, 2004: 102). Bu sebeple, metafor tiiketicinin

davraniglarini ve tercihlerini anlamlandirmada 6nemli bir arag olacaktir.

Edebiyat, doga bilimleri ve diger sosyal bilimlerdeki kullanimlarinin 6tesinde, bu
calismada 6zellikle marka kimligi ve kurumsal kisiligin, dolayisiyla kurumsal itibarin
arastirilmasinda metafor kullanimmin iizerinde durulacaktir. Nitekim, akademik
cercevede metaforun, insanlarin karmasik bir yapiyi, ornegin ‘marka’ y1 daha iyi
anlamlandirmasint  sagladigr ifade edilmistir. Boylece markanin ne oldugu
anlagilabilmekte ve farkli metaforlardan marka ile ilgili farkli bakis acilar
edinilebilmektedir (Davies ve Chun, 2003). Kisisellestirme metaforu kullaniminin,
kurumsal itibarin karmasik yapisini tiiketiciler, markalar, arastirmacilar ve yanitlayicilar
(aragtirmanin mubhataplar1) tarafinda basitlestirebilmek adina 6nemli oldugu ifade
edilmistir (Black, 1962). Bir isletmeyi bir birey ile denk tutarak degerlendirmenin, agina
olunan bir seye atifta bulunarak, karmasik yapinin anlagilmasina katkida bulunulan bir

yontem oldugu belirtilmistir (Morgan, 1983).
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Isletmeyi bir kisi olarak degerlendirerek, baska bir ifadeyle kisisellestirme metaforunu

13

kullanarak “perakende magazasinin kisiligi” ile ilgili miisterinin goriisiinii 6lgen
Martineau (1958)’nun, calismasiyla bu alanda oOncililerden oldugu ifade edilmis;
ardindan gelen siiregte de farkli arastirmacilarin (Berry, 1969; Lindquist, 1974) magaza
imajini1 veya itibarin1 olusturan faktorleri dlgebilmek adina kisisellestirme metaforuna
basvurduklart belirtilmistir (Davies vd., 2004: 128). Kisilerin isletmeleri, diger kisileri
algiladiklar1 gibi algilamalarin1 6ngéren ve isletmeye kisilik 6zellikleri atfeden ekoliin
onciilerinden olan Spector (1961) calismasinda, kisilik 6zelliklerini ve imaj1 inceleyen
bir¢ok Slgekten alint1 yaparak; dinamik, isbirlik¢i, basarili ve kiyaslanmaz gibi kisilik
ozellikleri esliginde yeni bir 6lgek gelistirmistir. Markham (1972)’1n belli bir isletme ile
ilgili miisteri algisini isletmenin rakipleri ile kiyaslamay1 amaglayarak gelistirdigi kisilik
Olceginin de bu ekolii devam ettiren ¢alismalardan oldugu ifade edilmis; bu ¢alismada
gelistirilen d6lgegin iki uglu bir 6lgek olup, disa doniik- ige doniik, verimli- verimsiz,
aldatici- diiriist, esnek-kati, yavas-hizli, yaratici- geleneksel boyutlarimin kullanildig
belirtilmistir (Davies, Chun, Silva, Roper, 2004). Lux (1986), calisanlar goziinden
isletme kimligini tanimlamak adina farkli kurumsal kisilik boyutlarmi kullanmistir
(Berens, Van Riel, 2004). Kisisellestirme metaforunu kullanan bir diger c¢alismanin
Batra, Lehamann ve Singh (1993)’e ait oldugu, Batra ve arkadaslarinin Anderson
(1968)’1n 555 kisilik 6zelligini temel alarak, perakende sektoriinde yer alan magazalarin
sahip olabilecekleri kisilik 6zelliklerini 7 faktor, 35 madde cercevesinde inceledikleri
belirtilmistir (Aktaran: Davies, Chun, Silva, Roper, 2004). Bireye 0zgi kisilik
Ozelliklerini marka kisiligi olarak ele alan bir ¢alisma da Biel (1993) tarafindan
gerceklestirilmistir. Biel (1993)’in marka kisilik 6l¢egini olustururken 28 kisilik sifati
kullandigt; bunlarin Aile Odakli, Sorumlu, Gii¢lii, Huzurlu, Maskiilen, Lider, Kibar,
Feminen ve Sik boyutlarini icerdigi belirtilmistir (Davies, Chun, Silva, Roper, 2004:
128).

Bu noktada kurumsal kisilik kavraminin ve 6l¢eklerinin yer aldigi ¢alismalarda siklikla
karsilasilan Aaker (1997)’in ¢aligmasini degerlendirerek, bu ¢aligmada kullanilacak olan
kurumsal kisilik 6l¢egini nasil etkiledigini ve s6z konusu Ol¢egin temellerini nasil
olusturdugunu acgiklamak gerekmektedir. Marka kisiligini “Marka ile bagdastirilan bir
dizi karakteristik insan 6zelligi” seklinde tanimlayan Aaker (1997: 347), bu kavramin
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icini doldurdugu bes temel 6zelligi de Samimiyet, Heyecan, Yetkinlik, Kiiltiir ve Giig
seklinde siralamig; ¢alismasinda bu bes marka kisiligi boyutunu 6lgmek i¢in giivenilir,
gecerli ve genellenebilir bir 6lgek gelistirdigini ifade etmistir. Marka kisiligi 6lgekleri
genel olarak tiiketicinin markaya karst olumlu ve olumsuz tutumlarimi 6l¢gmektedir.
Bununla birlikte marka kisiliginin markaya duyulan giiveni arttirdigt ve marka
konumlandirma stratejisi ile tutarlilik saglandigi takdirde marka kisiligi ve markanin
algilanan kalitesi arasinda pozitif iliski olustugu ifade edilmistir. Ayrica ¢ekici bir
marka kisiliginin markaya yonelik olumlu kulaktan kulaga pazarlamay: tetikledigi,

dolayisiyla sadakati arttirdigi belirtilmistir (Basgoze, 2016).

Aaker (1997)’in de caligmasinda temel aldigi “bes faktor kisilik Ozellikleri”nin
tarihgesini kisaca aktarmak, once marka kisiligi, ardindan kurumsal kisilik kavraminin
anlasilmasi i¢in uygun olacaktir. Norman (1963)’1n Catell (1947) tarafindan belirlenen,
gorece karmasik yapidaki degiskenler icin, kisaltilmis ifadeler kullanmasi ile bes faktor
kisilik ozelliklerinin (Big Five) ortaya ¢iktig1 belirtilmistir. Bu konuda gergeklestirilen
diger caligmalarin ardindan belirleyici bir ¢alisgmanin da Trapnell ve Wiggins (1990)
tarafindan ortaya konuldugu ifade edilmistir (Hofstee, Raad, Goldberg, 1992). Kisiligin
bes boyutu birgok calismada genellikle Hosluk, Disa Doniikliik, Deneyime Ag¢ik Olma,
Diiriistliik ve Duygusal Dengesizlik olarak isimlendirilmistir (Costa ve McCrae, 1992,
Barrick ve Mount, 1991).

Bes faktor kisilik 6zelliklerini markaya atfederek marka kisiligi yaklasimini olusturan
Aaker (1997) ise kavramin markalar 6zelinde kullanilmaya baslanmasi siirecini
aktarirken, kisilik oOzelliklerini marka ile bagdastirarak marka kisiligi olusturma
noktasinda birgok farkli ¢aligma oldugunu ifade etmistir. Bu ¢alismalardan Kimisinin
marka kisiliginin tliketicinin kendi mevcut benligini ifade edebilmesini saglamasina
(Belk, 1988), kimisinin ideal benligin ifade edilebilmesini saglamasina (Malhotra,
1988), kimisinin ise benligin farkli boyutlarimin ifade edilebilmesini (Kleine, Kleine,
Kernan, 1993) saglamasina odaklandigini belirtmistir. Bununla birlikte marka kisiligi ve
markanin sembolik kullanimi alanindaki g¢alismalarin yetersiz ve smirli kaldigini
vurgulamis; sistematik, giivenilir, gegerli ve genellenebilir bir marka kisilik 6lgegi

olmadigini ifade ederek marka kisiligi 6l¢egini ortaya koymustur (Aaker, 1997: 347).
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Dolayisiyla, kisilik boyutlarini ve kisisellestirme metaforunu arastirmalarinda kullanan
yaklagimlar, genel olarak isletmeyi ya da markay: bir birey gibi degerlendirerek, sahip
olabilecegi kisilik oOzellikleri {lizerinden farkli paydas gruplarin tanimlamalariyla
anlamlandirmay1 amacglamaktadir (Davies, Chun, Silva, Roper, 2004). Daha 6nce de
belirtildigi gibi, bes temel faktdr ve 42 kisilik sifat1 igeren Aaker (1997)° in Olgegini
temel alan Davies vd. (2004), kurumlarin igerisinde insan barindirmasindan yola
cikarak, kurumlarin da kisilik sifatlar1 ile tasvir edilebilecegini 6ne slirmiis ve farkli
paydaslar lizerinde uygulanabilecek, kapsamli bir kurumsal kisilik 06lgegi
gelistirmiglerdir. Davies vd. (2001) yaklasimlarini, temel olarak Aaker (1997)’ in,
bireyin kisilik 6zelliklerini tamimlayan “Bes Faktor Kisilik Ozellikleri (Big Five)’ne
benzeyen fakat ayni olmayan bir disiplin ile gelistirmisler; marka kisiligi tizerinde
degerlendirmeler yaparak Aaker (1997)’in bu calismasina benzer sekilde yedi faktorlii
bir kurumsal kimlik 6lgegi ortaya koymuslardir (Berens, 2004: 33).

Kurumsal kisilik yaklasiminda insana benzetilen kurumlarin, sirket hukukunda “hak ve
sorumluluklar’”nin olmasi gibi esaslar, bu yaklasimi uygulamada pekistiren bir 6rnek
olarak karsimiza cikmaktadir. Insanlar ve kurumlarda kisilik, benzer sekilde
kavramsallastirilabilirken (Epstein, 1997), bu kisiligin olusmasi asamasi insan ve
kurumlarda farkhiliklar gdstermektedir (Bas¢i, Ertemel, 2015). Insanlarda kisiligin
olugmas1 bireysel davranig, fiziksel Ozellik, tutum, demografik yapi1 gibi ogeler
tizerinden gercgeklesirken; kurumsal kisilikler daha ¢ok miisteriler ile dogrudan veya
dolayl iletisimler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Park, 1986; Plummer, 1985; Aktaran:
Basci, Ertemel, 2015).

Kisilik 6zelliklerinin davraniglart agiklamaya olan katkisi {izerinde duran Berens (2004),
bu 6zelliklerin sadece psikolojik teorilerde degil, tiim bireylerin gilinliik hayatlarinda yer
aldigim1  belirtmistir. Berens (2004) toplumsal rollerden farkli olarak, kisilik
ozelliklerinin her zaman degerlendirmeye agik olmadiklarini ifade etmistir. Toplumsal
roller bir birey ya da isletmenin “Ne yapmas1 gerektigi” noktasina igaret ederken, bu
roliin i¢ini doldurabilmenin pozitif, doldurmakta hatali ya da eksik kalmanin ise negatif

algiya yol acabildigi ifade edilmistir. Ote yandan kisilik 6zelliklerinde ise dogrudan
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pozitif ya da negatif olarak degerlendirilmek yerine, 6zelligin kisi ile nasil eslestigine,

uyuma daha ¢ok dikkat edildigi vurgulanmistir (Huston & Levinger 1978).

Metaforun markalar, isletmeler ve kurumsal kisilik ile iliskilendirilerek nasil
kullanildigr ile ilgili literatiirde yer alan tiim bu bilgiler 1s18inda, bu ¢alismada kurumsal
itibarin 6l¢iimiinde temel alinan kisisellestirme metaforu ve kurumsal kisiligi (Davies,
Chun, Silva, Roper, 2004) detaylandirmak anlamli olacaktir. Kurumsal Kisilik yaklagimi1
pazarlama literatiirindeki Onemli metafor yaklasimlarindan birisi  olarak
degerlendirilmis; itibar ise insana 6zgii bir kavram olarak isletme yonetimi agisindan i¢
ve dis miisteriler lizerinde onemli etkileri olan ve pazarlama yonlii 6nemli ¢iktilar
olusturan bir kavram olarak tamimlanmistir. Baska bir ifade ile itibar bir isletmenin
“insani boyutu” olarak somutlastirilmistir (Basci, Ertemel, 2015). “itibarin nasil
Olciilecegi, nasil tanimlandigina baglidir” ifadesini kullanan ve isletmelerin insanlardan
olugmasi dolayisiyla, insana 0Ozgii kisilik Ozelliklerinden yola ¢ikilarak kurumsal
kisiligin Ol¢iilebilmesini ongoren Davies vd. (2004), literatiirde var olan birgok itibar
6lcme yaklasim ve Olceklerini degerlendirerek, Hosluk, Girisimcilik, Yetkinlik, Siklik,
Acimasizlik isminde bes birincil 6neme, Kuvvetlilik ve Ulasilabilirlik isminde iki
ikincil 6neme sahip yedi faktor ile, kurumsal kisilik 6l¢egini gelistirmisler; boylece bu 7
faktdr ile kurumsal itibar1 dlgmeyi hedeflemislerdir. Itibar ve miisteri tatmininin
yakindan iligkili oldugu (Anderson ve Sullivan, 1993; Anderson, Fornell, 1994: 253;
Andreassen ve Linderstod, 1998: 82) bilgisinden yola ¢ikarak, 6l¢ekteki 7 faktoriin her
birinin ‘tatmin’ ile iliskisi analiz edilmis; yapilan analizler sonucunda tiim faktorler hem
calisanlar hem miisterileri i¢in ‘tatmin’ ile iligskili bulunmustur (Davies, Chun, Silva,
Roper, 2004: 137). Bununla birlikte, faktorlerin ‘tatmin’i aciklama derecesinin
sektorden sektdre degisiklik gosterebildigi vurgulanmustir. Ornegin; Siklik, moda
sektoriindeki magazalar i¢in tatmini aciklamadaki en Onemli boyutken, aligveris

merkezleri i¢in Yetkinlik tatmini agiklamada en etkili boyut olmustur.

1.2.3. Algilanan Sosyal Medya ve Kurumsal itibar iliskisi

Gilintimiizde isletmeler i¢in sosyal medyanin etkilerini 6lgmek giderek daha 6nemli bir

konu haline gelmis (Hoffman ve Fodor 2010; Larson ve Watson, 2011: 2), sosyal
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medyanin sonuglarini dlgme yetisi olmadan orgiitsel hedeflere ulasmak ve bir deger
yaratmak isletmeler agisindan zorlasmistir (Culnan vd., 2010). Isletmenin, hedef
kitlesinin goziinde nasil algilandigin1i 6grenmeye ve Olgmeye yoOnelik caligmalar,
Ozellikle kuruma olumlu bir imaj kazandirmaya ¢alisan halkla iligkiler profesyonelleri
icin faydali bir adim olarak degerlendirilmektedir. Fakat, uzun yillardir kurumun imaji
ile ilgili farkli dl¢cimler yapilmasina ragmen, gorece yeni bir alan olan sosyal medya
goriiniimiiniin etkilerinin heniiz goz ard1 edilebildigi ifade edilmistir (Cetinkaya, 2015).
Yeni iletisim teknolojileri ile ortaya g¢ikan yeniliklerin, 6rnegin sosyal medyanin,
kurumlara itibar yonetimi anlaminda biiylik olanaklar sundugu, fakat bu yeniliklerin
nasil kullanildiginin itibar1 yonetme noktasinda belirleyici oldugu belirtilmistir. Oyle ki,
uzun yillar yapilan ¢alismalarla elde edilen itibar, sosyal medyada gerceklestirilen

yanlig bir paylasim ile bir anda kaybedilebilecektir (Aydin, 2015).

Itibar yOnetimi alaninda gergeklestirilen geleneksel uygulamalarda, genellikle
isletmelerin algilanan durumlari ile gercek durumlar1 arasindaki farkliligi minimize
etmenin 6n planda oldugu ifade edilmistir. Giiniimiizde ise geleneksel itibar
yonetiminde odaklanilan is ¢evreleri ve medyaya ek olarak, ¢evrimi¢i medya ve sosyal
medya araglarinin 6ne ¢iktig1 ifade edilmistir. Bununla birlikte, ge¢miste isletmelerin,
ornegin bir basin toplantisinda kendilerini nasil tanitmak istediklerine yonelik aktardigi
bilgiler temel alinirken, bugiin bilginin hizla yayilmasiyla, miisteri veya yatirimcilarin
da isletme ile ilgili memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini sosyal medya gibi farkl
kanallardan diger insanlara ulastirabildikleri ifade edilmistir (Gaines- Ross, 2008: 16).
Dijital ortamda itibar yonetimi ve korunmasi siireclerinde basarili olabilmek adina
isletmelerin bu ortamda aktif olarak yer almasi gerektigi vurgulanmistir. Boylece
isletmeler, itibarlarini etkileyen birgok faktorii dijital ortama tasiyarak kendisini
paydaslarina tanitabilecek, etkilesim kurabilecek, sosyal miisteri iligkileri yonetimiyle
misterilerin ihtiyaglarina hizli yanit verebilecek ve dijital ortamda kriz yonetimi

yapabilecektir (Bilbil, Giiler, 2017).

Isletmelerin sosyal medya kullanimindaki &ne ¢ikan motivasyonlarin, sosyal medyanin
giivenilirlik, marka tutumu ve miisteri baglili§1 yaratmasi oldugu ifade edilmistir (Van
Noort, Willemsen, 2012). Ote yandan, isletme tarafindan gergeklestirilen sosyal medya

iletisiminin dogrudan marka degerini etkilemedigi, fakat bu aktivitelerin miisterinin
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marka ile ilgili deger temelli algisin1 ve markaya karsi tutumunu etkiledigi; bu
baglamda pazarlama yoneticilerinin pozitif bir marka iletisimi yaratarak miisterilerin
marka ile ilgili algisin1 etkileyebilmeye odaklanmalar1 gerektigi ifade edilmistir
(Schivinski, Dabrowski, 2016: 15). Ornegin, Harley-Davidson veya Converse All Stars
‘Chuck Taylor’ gibi markalarin bu iletisimlerini temellendirirken 06zgiirliik, tutku,
orijinallik ve iddia gibi kavramlarla olan iliskisini giiclendirmek durumunda oldugu;
Apple ve Starbucks’in ise yenilik, interaktivite, orijinallik ve disa doniikliik kavramlar
ile olan iligkisini gliglendirmesi gerektigi vurgulanmigtir (Schivinski, Dabrowski, 2016:
15).

Dijkmans, Kerkhof ve Beukeboom (2015), ¢alismasinda miisterilerin sosyal medyayla
olan etkilesimleri (isletmenin sosyal medyasi ile ilgili ne kadar bilgi sahibi oldugu ve ne
yogunlukta takip ettigi) ile algiladiklar1 kurumsal itibar arasinda pozitif bir iliski
oldugunu ortaya koymustur. Cevrimic¢i ekosistemde arama motoru siralamalarinin
Ooneminin artmasina paralel olarak itibar yonetimi alaninda sosyal medyanin etkisinin de
arttig1, sosyal medyanin itibar yonetimine farkli alanlarda katki sagladigi, ornegin
sosyal medya sitelerinin arama motorlarinda goriiniir olmasi ve listelenmesinin isletme
icin degerli bir kazanim olacag: ifade edilmistir. Bunun yani sira sosyal medya aracilig
ile isletmenin ya da markanin desteklenip One ¢ikarilabilecegi, arama motorlarinda
listelenen her olumlu gériiniimiin ya da sosyal medya araciligi ile olusturulmus olumlu
iceriklerin, olumsuz haber ve igeriklerin daha asagida listelenmesine de katki
saglayacaginin alt1 ¢izilmistir. Bunun da 6tesinde, isletmelerin sosyal medyayi -izleme
araclarimi dogru kullanarak- haklarinda ¢ikan her olumsuz haberi gii¢lii pazarlama
mesajlarina cevirebilmek adma bir firsat olarak kullanabilecekleri ifade edilmistir

(Weinberg, 2009: 27).

Kurumsal itibarin ¢ok yonlii olusu ve igeriginde sosyal sorumluluk, marka bilinirligi,
kurum imaj1, algis1 gibi unsurlar1 barindirmas: dolayisiyla, kamuoyunun bu konularda
bilgi alma beklentisinin olugsmasinin ve yine kamuoyunda isletme ile ilgili, isletmenin
algisindan daha farkli algilarin olusmasinin kaginilmaz oldugu ifade edilmis; 6zellikle
sosyal medya aracglarinin yayginlasmasi ile bu durumun kontrol edilmesinin giiclestigi

vurgulanmigtir. Bu baglamda, kurumsal itibar yonetimi ile ilgili bahsi gecen alt
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konularin (sosyal sorumluluk projeleri, kurumsal imaj calismalari, kamuoyu ile iliski
yonetimi vb.) sosyal medyada goriiniir hale gelmesi gerektigi savunulmus, bununla ilgili
etkin ve uzman kisilerin gdrevlendirilmesi onerilmistir (Cif¢i, Isler, Yarangiimelioglu,
2015: 180). Bu ¢ergevede sosyal medya, kurumsal itibara katk: saglayabilecek bir arag

olarak konumlandirilmistir.

Sosyal medya kanallarini aktif olarak kullanmanin isletmelere itibar baglaminda birgok
avantaj saglamasinin yaninda, dezavantajlar1 da bulundugu ifade edilmistir (Dijkmans
vd., 2015). Buna sebep olarak, sosyal medya platformlarinin tek yonlii iletisim saglayan
platformlar degil, disaridan katilimlarin ¢ogu zaman kontrol altinda tutulamadigi ve
itibar1 zedeleyebilecek riskleri beraberinde getiren mecralar olmasi (Aula, 2010)
gosterilmistir. Bununla birlikte sosyal medyanin, kullanicilarin fikirlerini 6zgiirce
paylasabildigi ve bunu yaparken isletmenin operasyonel, etik, miisteri memnuniyeti
bazli veya iriin kalitesi odakli imajina ve ¢ikarina ters diisebilecekleri mecralar olarak
karsimiza ¢iktigi, dolayisiyla tek bir mutsuz miisterinin sosyal medya kanallari
tizerinden bir isletmenin itibarini yerle bir edebilecegi (Tripp ve Gregoire, 2011) ifade

edilmistir (Dijkmans, Kerkhof, Beukeboom, 2015).

Elbette tiim isletmeler aym1 sosyal medya kanallarin1 kullanmamakta, bu kanallar
kullanim tercihleri kimi zaman ihtiyaglar1 dogrultusunda, kimi zaman ise kullanabilme
yetkinlikleri dogrultusunda sekillenebilmektedir. Isletmelerin sosyal medya kullanim
aliskanliklarim1 ve hangi sosyal medya kanallarin1 kullandigini arastiran bir ¢alismada
(Go, You, 2016) sonuclar aragtirmadaki neredeyse tiim isletmelerin blog kullandigini,
isletmeler tarafindan en az kullanilan sosyal medya kanalinin ise sanal diinyalar
oldugunu gostermis; bu sonug isletmelerin blog gibi gorece yerlesmis sosyal medya
kanallarina adapte oldugunu fakat sanal diinyalar gibi teknoloji yogunluklu ve daha
karmasik kanallara daha yavas adapte olabildigine isaret etmistir. Ayni arastirma,
Facebook ve Twitter gibi bugiiniin popiiler sosyal medya kanallarinin, isletmeler
arasinda ayni line sahip olmadigin1 gostermektedir. Esasinda bu durum, isletmelerin
hala bilgi akisin1 kontrol edebildikleri bir arayiiz imkani saglayan (blog gibi) sosyal
medya kanallarii daha ¢ok tercih ettiklerini ortaya koymustur (Go, You, 2016: 183).

Yine bu durum, sosyal medya kanallar1 {izerinde kullanici tarafindan igerik
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tiretilebilmesinin ve bu kanallarin 7/24 uyumayan bir ozellige sahip olmasinin;
isletmelerin sosyal medya kanallarin1 kullanirken temkinli olmasi iizerinde etkisi
olabilecegini gostermektedir (Dijkmans vd., 2015). Sosyal medyanin kurumsal iletisimi
degistirerek, kurumlar1 diinya ¢apinda anlik olarak yayinlanabilecek her iyi ve koti
adimlart i¢in daha kontrollii, daha dikkatli ve hatasiz olmaya zorladig: ifade edilmistir

(Ayanso, 2014).

Daha 6nce de belirtildigi gibi, sosyal medya kurumsal itibar1 olumlu veya olumsuz

yonde etkileyebilecek giice sahiptir. Er (2008: 78-79) bunun baslica sebeplerini:

- Internetin, dolayisiyla sosyal medyanin isletme ve paydaslar arasinda iletisimi
saglayan araglardan olmasi, bu aracin zaman ve mekan kisitinin olmamasi,

- Isletmenin sosyal medya iizerinde kendine ait, kolaylikla bulunabilecek bilgiler
barindirmast,

- Isletme ile ilgili sosyal medya iizerinde, yine kolay bir bicimde olumsuz bilgi,
sOylenti ve suglamalarin yayilabilmesi,

- Bireylerin sosyal medya {lizerinde gercek kimlikleri haricinde rumuzlarla
etkinlik gosterebilmeleri dolayisiyla, gerceklestirdikleri eylemlerin hukuki
yaptirimlarinin farkinda olmamalari,

- Isletmenin yandaslarnin, isletmeyi sosyal medya iizerinde goniillii olarak
savunup destekleyebilmeleri,

- Bireylerin artik geleneksel medyadan ziyade, sosyal medya tizerinde kendileri
ile bagdastirabildikleri, kendilerine benzeyen diger kisilere giivenmeleri,

- Sosyal medya sayesinde isletmenin, itibarin1 gliglendirici ¢aligmalar

yapabilmesi (reklamlar, kampanyalar, etkilesimler gibi)

seklinde agiklamistir.

Sosyal medyanin kurumsal itibar kavramini nasil etkiledigini anlatan 6nemli bir 6rnegin
Dave Carroll’mm “United Breaks Guitars” kampanyast oldugu ifade edilmistir. United
Airlines ile gerceklestirdigi bir seyahat sirasinda bagajda kirilan gitar1 ile ilgili 1 yil
siiresince isletmeden 6deme talep eden fakat bu talebi reddedilen Dave Carroll’in,
United Breaks Guitars isimli, hiciv tarzinda bir sarki yazdig1 ve bunu YouTube araciligi

ile yaymnladigi, videonun 4 giin igerisinde 1 milyonun iizerinde goriintiilenme aldig1
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aktarilmig, bu kampanyanin United Airlines’in hisselerini %10 degerinde diistirdiigii,
United Airlines’in Dave Carroll’a 6demek istemedigi tutarin, kiyaslanamayacak 6l¢iide
fazlasini kaybettigi belirtilmistir. Bu vakadan yola ¢ikarak, itibarin ne kadar kirilgan
yapida bir kavram oldugu; sosyal medyanin itibar1 etkinlestirmek kadar, itibarin

kaybinda da 6nemli bir rol oynadigi ifade edilmistir (Huffington Post, 2009).

Warren Buffet’in bu konuda dile getirmis oldugu “Itibar1 insa etmek 20 yil alirken, onu
yerle bir etmek 5 dakika siirer. Bunun {izerinde diisliniirseniz, yaptiginiz seyleri daha
farkli yapacaksiniz.” (Huffington Post, 2013) ifadesi, kurumsal iletisimin sosyal medya
cergevesinde sekillendigi glinlimiizde, isletmelerin dikkatli adimlar atmasi1 gerektigini

ortaya koyan bir baska ornektir.

Dolayisiyla teknolojinin bir getirisi olarak, tiiketici ve kurum davraniglarinda biiyiik
degisikliklere yol acan sosyal medya artik, bir isletmenin kurumsal iletisimi i¢erisindeki
onemli Ogelerden biri haline gelmistir. Bu baglamda, iyi bir online (¢evrimigi) strateji
esliginde sosyal medya araglarmin dogru kullaniminin, itibar1 olumlu yonde

etkileyecegi ifade edilmistir (Floreddu, Cabiddu, Evaristo, 2014).
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2. BOLUM

UYGULAMA: ANALIZ VE BULGULAR

Calismanin bu boliminde, oncelikli olarak ¢alismanin amaci ve Oneminden
bahsedilecektir. Ardindan c¢alismanin amaci dogrultusunda ve literatiirden alinan
destekle belirlenen model Onerisi ve arastirma sorular1 aktarilacaktir. Ayrica bu
boliimde c¢aligmanin yontemi, soru kagidinin hazirlanmasi, 6rneklem, soru kagidinin

uygulanmasi, verinin analizlere hazirlanmasi, analizler ve bulgular yer almaktadir.

2.1. CALISMANIN ONEMi VE AMACI

Literatiirde, kurumsal iletisimin kurumsal itibar iizerindeki dogrudan etkisinin kabuliine
ragmen, isletmelerin sosyal medya iletisim stratejilerinin ¢evrimici ¢er¢evede kurumun
itibarina etkisi hakkinda bilgilerin smirli olusu vurgulanmistir (Floreddu, Cabiddu,
Evaristo, 2014). Yine literatiirde algilanan sosyal medyanin, marka sadakati, marka
degeri, marka farkindaligi, marka imaji, markaya karsi tutum gibi bir¢ok kavram
tizerine etkilerini inceleyen ¢alismalar (Kim, Ko, 2012; Bruhn, Schoenmuelrer, Schafer,
2012) bulunmasina karsin; itibar, marka itibari, kurumsal itibar gibi kavramlar {izerine
etkilerini inceleyen ¢aligmalarin azligi fark edilmistir. Calisma literatiire bu anlamda
katki saglayacaktir. Bunun yani sira calismada diger bir¢ok calismadan farkli olarak,
kurumsal itibar “kisisellestirme metaforu” ile dl¢ililecek ve sosyal medya kullaniminin
bu oOlgek igerisinde yer alan her bir boyut lizerindeki etkisi arastirilacaktir. Dogru
Olciilemeyen yoOnetim fonksiyonlarinin uzun vadeli ve etkin bir sekilde
yiirlitiilemeyecegi noktasindan (Demir, 2010) hareketle ve kurumsal itibarin karmagsik
ve soyut bir kavram olusu (Davies ve Miles, 1998) dolayisiyla bugiine kadarki
Olceklerin kavramin Olclilmesindeki yetersizligi elestirisinden yola ¢ikarak, bu
calismada kurumsal itibarin kisisellestirme metaforu ile dlgiilmesinin olumlu sonuglar
yaratacagl ve metafor kavramimin detayl acgiklanmasinin literatiire katkida bulunacagi
tahmin edilmektedir. Bunlarin yani sira bu c¢alismanin, Kkisisellestirme metaforu
kullanilarak 6lgiilen kurumsal itibar ¢alismalar1 arasinda; itibarin bir baska degiskenle
iliskisini arastirmasi bakimindan 6ncii ¢aligmalardan olmasi hedeflenmistir. Bir diger
katkis1 ise sosyal medya pazarlamasi ve kurumsal itibar oOlgiiliirken, giiniimiiziin

pazarlama ve tiiketici gergeklikleri dogrultusunda “birey” kavramini, bireyin algisini,
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isteklerini ve ozelliklerini 6n planda tutan yaklasimlar kullanilarak; sosyal medya
pazarlamasi ve kurumsal itibar arasindaki iligkinin bu temele dayandirilmis olmasidir.
Son olarak, Ongoriilen literatiire katkilar1 yaninda, uygulamada da isletmeler icin
kurumsal itibar1 6lgme ve sosyal medya algist ile kurumsal itibar iligkilendirme

noktasinda basvurulabilecek bir arastirma olmasi1 hedeflenmektedir.

2.2. CALISMANIN MODEL ONERIiSi, DEGISKENLERi VE ARASTIRMA
SORULARI

Gergeklestirilen literatiir taramasi 1s1ginda calismada, sosyal medya algisinin
boyutlarmin kisisellestirme metaforu yaklagimiyla oOlgiilen kurumsal itibar boyutlart
tizerine etkilerini 6lgmeye yonelik bir arastirma modeli Onerisi sunulmaktadir (Sekil 4).

S6z konusu model dnerisinin aragtirma sorulari su sekilde belirlenmistir:

AS1: Panora AVM markas: icin, tiikketicinin sosyal medya algisinin kisisellestirme
metaforu yaklagimi ile Olgiilen kurumsal itibar algis1 lizerine anlamli ve olumlu bir

etkisi var midir?

AS2: Panora AVM markast i¢in, tiiketicinin sosyal medyada algiladigt Eglence,
Etkilesim, Egilim, Ozellestirme ve Kulaktan Kulaga iletisim boyutlarinin her birinin;
kurumsal itibarin Hosluk, Girisimcilik, Yetkinlik, Siklik, Kuvvetlilik, Ulasilabilirlik

boyutlari tizerinde olumlu, Acimasizlik boyutu {izerinde olumsuz bir etkisi var midir?

Arastirmanmin Degiskenleri: Calismanin modelindeki temel degiskenler; algilanan
sosyal medya ve kurumsal itibardir. Tiiketicinin sosyal medya algis1 bu calismanin
bagimsiz degiskenidir. Kurumsal itibar ise calismanin bagimli degiskenidir ve
tiiketicinin sosyal medya algisindan etkilendigi 6ngoriilmektedir. Bunun yani sira,
algilanan sosyal medya Olceginde yer alan 5 boyut (Eglence, Etkilesim, Egilim,
Ozellestirme, Kulaktan Kulaga Iletisim) ¢alismanin diger bagimsiz degiskenlerini
olusturmaktadir. Kurumsal kisilik dl¢ceginde yer alan 7 boyut (Hosluk, Girisimcilik,
Yetkinlik, Siklik, Acmmasizlik, Kuvvetlilik ve Ulasilabilirlik) ise diger bagiml
degiskenler olarak belirlenmistir ve tiiketicinin sosyal medya algisi igerisinde yer alan

tiim boyutlardan, her birinin ayr1 ayri etkilendigi 6ngoriilmektedir.
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AS1
ALGILANAN > KURUMSAL
SOSYAL MEDYA ITIBAR
(ASM) (K
HOSLUK
BGLENCE o9
GIRISIMCILIK
ETKILESIM AS2
BALIM . YETKINLIK
OZELLEGTIRME SIKLIK
KULAKTAN KULAGA
HETISIM ACIMASIZLIK
KUVVETLILIK
ULASILABILIRLIK

Dogrudan iliski: —
ASM: Algilanan Sosyal Medya
Ki: Kurumsal itibar

AS: Arastirma Sorusu

Sekil 4: Calismanin Model Onerisi

2.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu calismada, calismanin amaci ve arastirma sorulari dogrultusunda nicel arastirma
yontemlerinden tanimlayici arastirma yontemi benimsenmis, veri toplayabilmek adina
soru kagidi yontemine basvurulmustur. iki farkli dlgekten olusan soru kagidinda yer
alan 57 adet sorunun yani sira, katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik 4 soruya
yer verilmistir. Bunlar disinda katilimcilarin arastirmayla ilgili genel fikirlerini

alabilmeye yonelik 1 adet yanitlanmasi zorunlu olmayan soru eklenmistir. Anketin
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baslangicinda ise 1 adet, ankete devam edebilecek katilimcilari belirlemek adina 6n sart
sorusu kullanilmistir. Dolayisiyla ankette 57 adet yapilandirilmig, 6 adet
yapilandirilmamis, toplam 63 adet soru bulunmaktadir. Hazirlanan soru kagidinin
katilimcilara ulastirilmasit  noktasinda, ¢evrimi¢ci ve yiiz yiize anket yoOntemi
benimsenmis, ankete katilim i¢in ¢aligmada yer verilen s6z konusu markayi takip ediyor
olmak 6n sart olarak belirlenmistir. Cevrimigi anketler Google Formlar'® araciligiyla
hazirlanmis ve cevrimig¢i ortamlarda dagitilmis; yiiz yiize yapilan anketler de yine
Google Formlar’da hazirlanan ¢evrimici anketin 2 adet tablet bilgisayar aracilig ile,

katilima gontillii olan kisilere verilmesi seklinde uygulanmustir.

2.4. SORU KAGIDININ HAZIRLANMASI VE KULLANILAN OLCEKLERIN
BOYUTLARI

Calismanin amacina yonelik olarak 4 temel bolimden olusan bir soru kagidi
tasarlanmistir. Soru kagidi hazirlanirken, sorularin genelden 6zele dogru gitmesine,
demografik bilgilerin soru kagidinin en sonunda yer almasma (Kavak, 2013) 6nem
verilmistir. Soru kagidinin birinci boliimiinde, arastirmada degerlendirilecek olan
markanin sosyal medya kanallarmin takip edilip edilmedigine yonelik soru 6n sart
olarak belirlenmis, takip etmeyenlerin anketi o noktada sonlandirmasi talep edilmistir.
Ikinci béliimde marka ile ilgili sosyal medya algisina yonelik, {i¢iincii boliimde marka
ile 1ilgili kurumsal itibar algisina yonelik sorular sorulmustur. Dordiincli ve son
boliimde, katilimcilarin demografik bilgilerini almaya yonelik sorular sorulmustur. Soru
kagidinda yer alan ifadeler iki farkli aragtirmaci tarafindan Tiirk¢e’ye cevrilmis,
ardindan Ingilizce’ye yeniden cevrilerek diizenlenmistir. Soru kagidinda yer alan
ifadelerin hangi ¢alismalardan alindig1 Tablo 3 ve 4’te gosterilmektedir. Calismada yer
alan algilanan sosyal medya 06l¢egi Kim ve Ko (2012)’nun ¢aligmalarindan alinmastir.
Kim ve Ko (2012) calismalarinda 11 soru ve 5 boyut ile sosyal medya algisini
Olgmistiir. Bu c¢aliymada da tiiketicinin sosyal medya algist 5 Dboyutta
degerlendirilecektir. Calismada yer alan kurumsal itibar 6lgegi Davies, Chun, Silva ve
Roper (2004)’iin calismasindan alinmis, Tiirkce kaynak olarak Demir (2010)’in
calismasi kullanilmistir. Davies, Chun, Silva ve Roper (2004), kurumsal kisilik 6lgegi

15 Google Form, iicretsiz ¢evrimici anket ve form doldurma hizmetidir. Ayrintili bilgi igin:
https://www.google.com/intl/tr_tr/forms/about/
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ile, belirledikleri 7 boyut ve 49 ifade ile kurumsal itibar1 6lgmektedir. Bu ¢alismada
algilanan sosyal medyanin 5 boyutunun, bu 7 boyutun her biri {izerindeki etkileri
arastirllmaktadir. Ilgili 6lcek maddeleri “Kesinlikle Katilmiyorum”dan “Kesinlikle
Katiliyorum”a kadar siralanan 5°li Likert Tipi olcegi ile olciilmektedir. Olgekler ve
alinmig olduklar1 ¢alismalar Tablo 3 ve Tablo 4’te sunulmustur. Calismada kullanilan

soru kagidi, Ek-1’de sunulmaktadir.

Tablo 3: Algilanan Sosyal Medya Ol¢egi ve Alnmis Oldugu Calisma

Sorular Olciilen Boyut Sorunun Alindig1 Calisma
veya Alt Boyut

ALGI1- lgili  markanm

sosyal medya agint

kullanmak eglencelidir.

ALGI2- lgili  markanm

sosyal medya ag1 igerisinde

yer alan igerikler ilgi Eglence
cekicidir.

ALGI3- lgili  markanm

sosyal medya aglari markanin

diger tiiketicilerle  bilgi

paylasimini saglar.

ALGI4- lgili  markanm
sosyal medya aginda diger
tiikketicilerle konusmak veya
fikir  aligverisi  saglamak
miimkiindiir. Etkilesim
ALGI5- lgili  markanm
sosyal medya aginda
fikirlerimi paylasmam

kolaydir.
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Sorular

Olciilen Boyut
veya Alt Boyut

Sorunun Alindig1 Calisma

ALGI6- lgili  markanmn
sosyal medya aginda bulunan

igerikler en yeni bilgilerdir.

ALGI7- lgili  markanm
sosyal medya agimi

kullanmak oldukg¢a modadir.

ALGI8- lgili  markanm
sosyal medya agi ihtiyaca
gore diizenlenmis bilgi arama
olanagi saglar.

ALGI9- lgili  markanm
sosyal medya ag1 kisiye ozel

hizmet saglar.

ALGI10- Marka, uriin
konusunda arkadaslarima
aktarmak istedigim bilgileri
ilgili markanin sosyal medya

aglarindan aktarabilirim.

ALGI11- llgili markanm
sosyal medya aglarindan
edindigim igerikleri kendi
blog ya da mikrobloglarima

yiiklemek isterim.

Egilim

Ozellestirme

Kulaktan Kulaga iletisim

Kim ve Ko, 2012
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Tablo 4: Kurumsal Kisilik Ol¢egi ve Ahnmis Oldugu Calisma

Sorular

Olciilen Boyut veya Alt Sorunun Alindigr Cahsma
Boyut

Neseli; Cana yakin; Acik;
Dobra; 1ilgili; Rahatlatici;
Destekleyici; Hos; Diirist;
Samimi; Givenilir; Gergekei

Sogukkanli; Moday1 takip
eden; Geng; Hayal giiciine
sahip; Modern; Heyecanli;
Yenilikei; Disa doniik; Cesur

Giuvenilir; Kendinden emin;
Caliskan;  Istekli; Basari
odakl; Oncii; Resmi;
Kurumsal

Cekici; Sitil sahibi; Zarif;
Prestijli; Benzeri olmayan;
Ince ruhlu; Snop; Elit

Kibirli; Saldirgan; Bencil;
Ice doniik; Séziinii gegiren;
Kontroli elinde bulunduran

Erkeksi; Saglam; Hasin

Teklifsizlik; Basit; Kolay
ulasilir

Hosluk

Girisimeilik

Yetkinlik Davies, Chun, Silva, Roper,
2004

Siklik

AcimasizhkR

Kuvvetlilik

Ulasilabilirlik

R = Ters kodlanmis maddeler
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Bu calismada sosyal medya algisinin kurumsal itibar algisina etkisini arastirirken
kullanilacak olan Slgeklerin boyutlarin1 kisaca agiklamak anlamli olacaktir. Algilanan
sosyal medya Olgeginde yer alan boyutlar c¢alismanin bagimsiz degiskenlerini
olustururken, kurumsal itibar Olgeginde yer alan boyutlar calismanin bagimli

degiskenlerini olusturmaktadir.

Ilk olarak Kim ve Ko (2012)’nun algilanan sosyal medyay1 dlgerken tanimladiklari
boyutlar1 agiklamak gerekirse; “Eglence” boyutu s6z konusu markanin sosyal medya
aktivitelerinden keyif almayi, eglenmeyi, “Etkilesim” boyutu s6z konusu markanin
sosyal medyasini kullanan kullanicilar arasindaki etkilesimi, bilgi paylasimini ve fikir
aligverisini, “Egilim” (Trende Uyumluluk) boyutu s6z konusu markanin sosyal
medyasinin son modaya ve yeni gelismelere adapte olmasit ve bunlart biinyesinde
barindirabilmesini, “Ozellestirme” boyutu s6z konusu markanin sosyal medyasinin
kisiye 6zel, 6zellestirilmis bilgi ve igerik sunabilmesini, “Kulaktan Kulaga Iletisim”
boyutu ise s6z konusu markanin sosyal medya kullanicilarinin buradan aldigi bilgiyi
baskasina iletme, yayma egilimini ifade etmektedir (Kim ve Ko, 2012: 1483). Davies
vd. (2004)’in kurumsal itibar1 Olgmek i¢in gelistirdikleri yaklasim olan ve
Kisisellestirme Metaforu ile sekillenen kurumsal kisilik 6l¢eginin boyutlarini agiklamak

gerekirse:

Hosluk: Iyi bir kurumsal vatandash@m, soyut bir deger olan itibar1 beraberinde
getirdigini ifade eden Davies vd. (2004), hosluk faktoriiniin marka literatiiriinde giiven,
itibar literatiirlinde sosyal sorumluluk kavramlarina karsilik geldigini belirtmis; sosyal

sorumlulugun kurumsal kisiligin temel 6zelliklerinden biri oldugunu vurgulamistir.

Acimasizhk: Olgekte yer alan olumsuz anlama sahip tek boyut olan acimasizligin,
tatmin ile negatif korelasyonu bulundugu ifade edilmistir. Marka tarafinda bu boyutun
gecerliliginin yliksek olmadigini belirten Davies vd. (2004) buna gerekce olarak, marka
imajinin  halihazirda isletmenin kontrolii altindaki tutundurma faaliyetlerine bagh
olmasimi gostermis; ¢alismada degerlendirilmek istenilenin ise, imajdan ziyade gergek
deneyim oldugunu, dolayisiyla bu boyutun ele alinmasi gerektigini vurgulamistir.

Acmmasizlik skoru yiiksek c¢ikan bir yemek sirketinin miisterilerinin, magazadan
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aligveris yaparken kisitlanmis hissetmeleri, bu boyut i¢in 6rnek olarak verilmistir

(Davies vd., 2004: 140).

Girisimcilik: Insan kisiligi literatiiriinde ‘disa doniiklilk’ kavramma isaret eden
girisimciligin, isletmeler icin yenilik¢ilik, heyecan, gen¢ ve modern olma gibi

kavramlari ifade ettigi belirtilmistir. (Davies vd., 2004: 140).

Yetkinlik: Aaker (1997)’in marka kisiligi 6l¢eginde de ayn1 isimle yer alan yetkinlik,
isletmelerin kurumsal itibarin1 yonetirken goz oniinde bulundurmasi gereken bir kavram

olarak degerlendirilmistir (Davies vd., 2004: 141).

Sikhik: Marka kisiligi Olgegindeki Aaker (1997) ‘Kiiltiir’ boyutu ile bagdastigi,
kurumsal literatiirde ise daha ¢ok ‘Prestij’ kavramina isaret ettigi ifade edilen sikligin
s6z konusu c¢aligmadaki Onem derecesi, moda gibi spesifik sektorlerde yiiksek

bulunmustur (Davies vd., 2004: 141).

Kuvvetlilik: Aaker (1997)’in marka kisiligi 6l¢egindeki kullanimina paralel olarak,
kurumsal kisiligin cinsiyet boyutu olarak tanimlandigi ifade edilmistir. Calisanlar ve
miisteriler arasinda gorece sert bir iletisim tarzina isaret ettigi belirtilen kuvvetlilik
faktoriiniin etkisinin, incelenen sektorler arasinda ingaat sektoriinde en yiiksek oldugu

ortaya konulmustur (Davies vd., 2004: 141).

Ulasilabilirlik: Kurum igerisinde kiyafet, iletisim gibi konularda resmi olmamayi,
calisanlarin da miisterilerle olan iletisimlerinde resmi olmamasimi1 ifade eden
ulagilabilirligin, 6rnegin IKEA reklamlarinda resmi olmayan kiiltiirlerini yansitabilmek

adina sik¢a vurgulandigi ifade edilmistir (Davies vd., 2004: 141).

Dolayisiyla, kurumsal kisilik 6l¢eginin amacit benzer ya da farkli sektorlerdeki
isletmelerin itibarini kiyaslayabilme, farkli degiskenler ile itibar arasinda bag kurabilme,
i¢ ve dis paydaslar arasindaki goriis farkliliklarindan ortaya ¢ikabilecek olasi krizlerin

Oniine gecebilme olarak ifade edilmistir. Yine bu yaklagimla ¢ercevesi ¢izilen kurumsal
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kisilik boyutlarinin, isletmenin kurumsal iletisim stratejilerine yon vermesine ve bu

stratejileri gelistirmesine fayda saglayacagi ifade edilmistir (Davies vd., 2004).

Yukaridaki 6l¢eklerin yani sira, soru kagidinin son boliimiinde katilimcilara, Cinsiyet,
Yas, Egitim Durumu ve ¢alismada incelenen marka olan Panora AVM’nin hangi sosyal

medya kanallarin1 takip ettikleri sorulmustur.
2.5. ORNEKLEM

Bu arastirmanin evrenini, Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarindan, Ankara ilinde
bulunan Panora AVM isletmesinin sosyal medya hesabini takip eden kullanicilar
olusturmaktadir. Orneklem hacmine karar verilirken, basit dogrusal regresyon ve coklu
dogrusal regresyon analizleri ile ilerlenecegi g6z Oniinde bulundurularak, temel bir

formiil (Tabachnick ve Fidell, 2013: 123) dogrultusunda katilim alt sinir1 belirlenmistir:

N >50 + 8m
N= Orneklem hacmi,

m= Bagimsiz degiskenlerin sayis1

Orneklem segme yontemi olarak olasilikli olmayan &rneklem se¢me yontemlerinden,
kolayda orneklem sec¢im teknigi kullanilmistir. Bunun sebebi, Tirkiye’deki sosyal
medya kullanicilar1 veya Panora AVM’nin sosyal medya takipgileri seklinde bir listeye
ulagilamamis olmasidir. Formiildeki m degeri bagimsiz degisken sayisini temsil
etmektedir. Kantitatif arastirma yonteminde 6rneklem hacmi hesaplamasinin, cevabi
aranan her bir soru ya da soru kategorisine gore yapilmasi onerilmistir (Kavak, 2013:
227). Bu caligmada da soru kategorileri boyutlara karsilik gelmektedir. Nitekim,
algilanan sosyal medya Olgeginin boyutlar1 ayni zamanda c¢alismanin bagimsiz
degiskenleridir. Calismanin bagimsiz degiskenlerinin bes alt boyut ve bir adet genel
sosyal medya algisindan olusmasi dolayisiyla drneklem hacminin minimum degeri 98
olarak belirlenmistir. Ote yandan, etkin bir tahminin temelini olusturan &nemli
ogelerden birinin orneklem biiyiikliigli olmasindan yola ¢ikarak, kisith zamanda en
yiiksek sayida soru kagidi toplanmasi hedeflenmis ve 6rneklem hacmi 250 olarak

belirlenmistir.



72

2.6. VERILERIN ON TESTi VE SONUCLAR

Esas uygulamaya gec¢ilmeden Once, cevaplayicilarin karsilastiklar1 sorunlarin tespit
edilmesi ve diizeltilmesi; soru kagidinin uygunlugunun degerlendirilmesi amaciyla 60
kisiye uygulanan bir 6n test ¢aligmasi yiiriitilmistiir. Bos birakilan ifadeler nedeniyle,
geri donen soru kagitlarinin 54 tanesi kullanilabilir durumda oldugundan, analizler 54

adet veri ile gerceklestirilmistir.

54 katilimcidan toplanan veriye gilivenilirlik analizi uygulanmistir. Cronbach Alfa
katsayilar1 ve diizeltilmis madde toplam korelasyonlari degerlendirilerek yapilan
giivenilirlik analizinde, algilanan sosyal medya Olcegi igerisinde yer alan 5 boyuttan
Egilim, Ozellestirme, Kulaktan Kulaga letisim boyutlar1 ve kurumsal kisilik 6lgegi
igerisinde yer alan 7 boyuttan, Kuvvetlilik ve Ulasilabilirlik boyutlar1 haricinde kalan
tiim boyutlarda; alfa degerlerinin 6nerildigi gibi (Nunnally ve Bernstein, 1994; Hair vd.,
2010:125) 0,70’in {lizerinde olmast dolayisiyla Olcekler gilivenilir bulunmustur.
Olgeklerde yer alan tiim ifadelerin diizeltilmis madde toplam korelasyonu degerlerinin
0,52 ile 0,26 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, hem alfa katsayilari
diisiik ¢ikan boyutlarda, hem de alfa katsayist yiliksek olan ve 6l¢egin giivenilirliginin
dogrulandig1 boyutlarda birtakim degisiklikler yapilmistir. Olgek giivenilir bulunmasina
ragmen ifadelerde diizenleme yapma gerekliligi dogmasinin sebepleri; veri toplama
esnasinda gelen katilimer geri bildirimleriyle yeterince agik-anlasilir olmadigi belirlenen
veya analiz ¢iktilariin, giivenilirligi arttirmak admna silinmesini Onerdigi ifadeler
bulunmasidir. On test sonrasinda yapilan tiim degisiklikleri detayli agiklamak gerekirse;
sosyal medya algis1 boliimiinde yer alan “Markanin sosyal medya ag kisiye ézel
hizmet saglar.” ifadesinin katilimcilar tarafindan net anlagilmadigir ve ifade edilmek
istenilenden farkli yorumlanabildigi tespit edilmis; Panora AVM’nin sosyal medya
izerinden satis yapmak gibi bir hizmeti bulunmamas: dolayisiyla “kisiye 6zel hizmet”
ifadesinin kafa karigtirdig1 goriilmiis, yapilan giivenilirlik analizi sonucunda da bu tespit
dogrulanarak ifadenin soru kagidindan ¢ikarilmasina karar verilmistir. Kurumsal kisilik
bolimiinde Yetkinlik boyutu igerisinde yer alan ifadelerden Resmi ifadesinin de
giivenilirlik analizi sonucunda soru kagidindan ¢ikarilmasina karar verilmistir. On testte
katilimcilardan gelen geri bildirimler dogrultusunda, kurumsal kisilik bdliimiinde yer

alan birtakim ifadelerin ise anlagilmadigr sonucu elde edilmistir. Buna gore, Siklik



73

boyutu icerisinde yer alan ve baska bir ifade ile “Seckin goriinme egiliminde olan”
anlami tastyan Snop ifadesi, kullanicilar tarafindan yeterince anlasiimamustir. On test
cergevesinde yapilan gilivenilirlik analizi sonucunda istatistiksel olarak da bu tespitin
dogrulanmasiyla, Snop ifadesinin soru kagidindan ¢ikarilmasina karar verilmistir.
Bununla birlikte, kurumsal kigilik boliimi icerisinde yer alan bazi ifadelerin
faydalanilan Tiirkge kaynakta (Demir, 2010) ifadenin vermek istedigi temel anlama
yakin sekilde ¢evrilmedigi, dolayisiyla katilimcilarin yanitlarini etkileyebilecegi tespit
edilmis ve degisiklikler yapilirken, ayni1 6l¢egi kullanan farkli bir Tiirk¢e kaynaktan
(Ulugay, 2017) yararlanilmistir. Olgegin orijinalinde yer alan ifadelerin anlamini en iyi
kargilayan Tiirk¢e ifadelerin secilmesi hedeflenmistir. Buna gore, baslangigta Neseli
olan ifade Arkadas Canhsi olarak, Jlgili olan ifade Duyarh, Hos olan ifade Uzlasmaci,
Gergekgi olan ifade Sosyal Sorumluluk Bilincine Sahip, Sogukkanl olan ifade
Karizmatik, Hayal Giiciine Sahip olan ifade Hayal Giicii Genis, Heyecanli olan ifade
Heyecan Verici, Benzeri Yok olan ifade Benzersiz, Soziinii Gegirir olan ifade
Otoriter, Erkeksi olan ifade Miicadeleci, Saglam olan ifade Dayamkh, Hasin olan
ifade Sert, Teklifsiz olan ifade Gayriresmi, Basit olan ifade ise Miitevaz1 olarak

diizenlenmis ve soru kagidi esas uygulama icin hazir hale getirilmistir.

2.7. SORU KAGIDININ UYGULANMASI

Esas uygulamada kullanilacak soru kagitlar1 10 Mayis 2018 ile 15 Mayis 2018 tarihleri
arasinda toplanmustir. Uygulama ig¢in belirlenen 250 kisilik orneklem hacmine
ulasilmigtir. Tamami ¢evrimigi hazirlanan form ile toplanan, 156’s1 ¢evrimig¢i dagitim
yoluyla, 94’11 yiiz yiize doldurulan 254 adet soru kagidi geri déonmiis; 4 tanesi soru
kagidina devam etme sartt olan ilk soruya “Hayir” yamiti verilmis oldugu igin

degerlendirmeye alinmamustir.

2.8. VERILERIN ON ANALIZLERI

Istatistiki analizlere gecilmeden &nce, verilerin analize hazir hale gelmesi
gerekmektedir. Bu amacla Oncelikle katilimcilarin genel ozellikleri belirlenmistir.
Ardindan birtakim On islemler ve analizler yapilarak, tanimlayici istatistiklerin

uygulanmasina geg¢ilmistir.
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2.8.1. Verilerin Demografik Ozellikleri

Soru kagidinda 6rneklemin 6zelliklerini gérebilmek ve demografik bilgilerine ulasmak
amaciyla hazirlanmis sorulara yer verilmistir. Bu sorular katilimcilarin cinsiyetini,
yasini, egitim diizeyini ve ilgili markanin hangi sosyal medya kanallarin1 takip
ettiklerini 6grenmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Elde edilen veriler kisi sayisi ve
yiizde dagilimi seklinde Tablo 5’te sunulmustur. Buna gore katilimcilarin %44,8°1
kadindir. %69,2’si  25-34 yas aralifindadir ve %88’1 {iniversite mezunudur.
Katilimcilarin, aragtirmada referans noktasi olarak belirlenen marka olan Panora
AVM’yi hangi sosyal medya kanallarindan takip ettikleri ile ilgili veriler

incelendiginde; %76,3’linlin markay1 Instagram {izerinden takip ettigi goriilmiistiir.

Tablo 5: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Kisi Yiizde Ozellikler Kisi Yiizde
Sayisi (%) Sayisi (%)

Katilimcinin Katilimcinin
Yas Cinsiyeti
15-24 68 27,20% Kadin 112 44,80%
25-34 173 69,20% Erkek 138 55,20%
35-44 9 3,60%
Katilimcinin Katilimcinin
Egitim Markay1 Takip
Diizeyi Ettigi

Kanallar
ko gretim 0 0,00% Facebook 92 35,80%
Lise 7 2,80% Twitter 69 26,80%
Universite 220 88% Instagram 196 76,30%
Lisansiistii 23 9,20% YouTube 26 10,10%

Google+ 4 1,60%
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2.8.2. Verinin Kodlanmasi ve Kontroli

Calismanin modelinde yer alan algilanan sosyal medya ve kurumsal itibar
degiskenlerinin Ol¢timii 5°1i Likert Tipi 6l¢ek ile yapilmistir. Bu ifadelere ait yanitlar,
SPSS programinda “Kesinlikle Katilmiyorum=1, Katilmiyorum=2, Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum=3, Katiliyorum=4, Kesinlikle Katiliyorum=5" seklinde kodlanarak
analizlere hazir hale getirilmistir. Katilimcilarin diger 6zelliklerini 6l¢gmeye yonelik
hazirlanan sorulardan cinsiyet “Kadin=1, Erkek=2" seklinde; egitim diizeyi ise
“fIkdgretim=1, Lise=2, Universite=3, Lisansiisti=4” seklinde kodlanmistir. Dogum
tarihi, kusaklararasi farklarin incelenmesi ihtimali géz 6niinde bulundurularak agik uglu
olarak sorulmus, verilen yanitlar gruplandirilmistir. Markanin hangi sosyal medya
aglarmin takip edildigini tespit etmeye yonelik soru ise, ¢oklu secenege izin veren
sekilde olusturulmus, Google Form hizmetinin sundugu frekans tablosu ile analiz edilip

ayristirilmistir.

Verilerin tamaminin girilmesinin ardindan, soru kagidinda yer alan ve ters kodlanmasi
gereken ifadeler yeniden kodlanmistir. Buna gore, kurumsal itibar dlgeginde yer alan
Acimasizlik boyutuna ait 6 adet ifadeye, yeniden kodlama islemi uygulanmistir.
“Kesinlikle Katilmiyorum (1) cevaplart “Kesinlikle Katiliyorum (5); “Katilmiyorum
(2)” cevaplari, “Katiliyorum (4)”; “Kararsizim (3)” cevaplan yine “Kararsizim (3)”
seklinde kodlanmistir. Verilerin programa girisi esnasinda yanlis kodlamalarin olup
olmadigini tespit edebilmek i¢in her ifadenin frekans degerlerine bakilmistir. Cevrimici
anket uygulamasimin sagladigi kodlama entegrasyonu sayesinde, sonuglar SPSS 23
programina tek adimda hatasiz olarak aktarilmig, dolayisiyla eksik ya da hatali bir

kodlama tespit edilmemistir.

2.8.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri ve Cevaplarin Bagimsizhk Kontrolii

Calismanin bu boliimiinde, soru kagidinda bulunan 6lgeklerin gilivenilirliklerinin test
edilmesi amaciyla, on testte oldugu gibi Olgeklerin Cronbach Alfa degerlerine ve
diizeltilmis madde toplam korelasyonlarina bakilmistir. Buna gore algilanan sosyal

medya Ol¢eginde yer alan 5 boyuttan 1’inin ve kurumsal kisilik 6l¢eginde yer alan 7
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boyuttan 5’inin Cronbach Alfa degeri Hair vd. (2010: 125) tarafindan Onerildigi gibi
0,70’in lizerindedir, dolayisiyla Olgeklerin giivenilir oldugu anlasilmaktadir. 0,70’ten
daha kii¢iik Cronbach Alfa degerleri alan, algilanan sosyal medyanin Etkilesim, Egilim
ve Kulaktan Kulaga Iletisim boyutlar1 ile kurumsal kisilik 6l¢eginin Kuvvetlilik ve
Ulasilabilirlik boyutlar1 degerlendirilirken, 0,6’dan kiigiik Cronbach Alfa degerinin
kabul edilebilir oldugu, fakat giiclii bir giivenilirlik ifade etmedigi (George, Mallery,
2003) bilgisine dayandirilacaktir. Algilanan sosyal medya Ol¢egi igerisinde yer alan
Ozellestirme boyutu ise, 6n testin ardindan tek soruya indirgenmesi dolayisiyla
giivenilirligi test edilmeksizin bagimsiz degiskenlerden biri olarak kabul edilmistir.
Olgeklerde yer alan maddelerin diizeltilmis madde toplam korelasyon degerlerinin 0,75
ve 0,26 arasinda oldugu goriilmektedir. Olgekler igerisinde yer alan ifadelerin her biri
icin yapilan analize gore, herhangi bir ifadeyi ¢ikarmanin Slgegin Cronbach Alfa’sini
arttirmayacagi gorlilmiis, bu nedenle ifadelerde herhangi bir degisiklige gidilmemistir.
Katilimcilarin 5°1i Likert tipi ile hazirlanan Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmryorum,
Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum seklindeki cevap seceneklerini
birbirinden ne kadar bagimsiz degerlendirdiklerini test etmek amaciyla, Parametrik
olmayan Ki-Kare analizi kullamilmistir (Kavak, 2013: 252). Katilmcilarin cevap
seceneklerini %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli bigimde ayirt edebildikleri sonucuna
ulasilmigtir. Giivenilirlik ve Ki-Kare analizi sonuglar1 Tablo 6 ve Tablo 7°de

sunulmustur.

Tablo 6: Algilanan Sosyal Medya Verilerinin Giivenilirlik ve Bagimsizhk Analizi

Sonuclari
ifadeler Giivenilirlik Cevaplarin Bagimsizhk
(Cronbach Alfa) Kontrolii
Olgek Diizeltilmis Madde Ki-Kare p*
Toplam
Korelasyonu
Eglence Boyutu 0,74
ALGI1- lgili markanmn 0,583 170,24 0,000
sosyal medya agini

kullanmak eglencelidir.



Tablo 6’nin Devami

77

ifadeler

Giivenilirlik

(Cronbach Alfa)

Cevaplarin
Bagimsizhik Kontrolii

Olcek

Diizeltilmis Madde
Toplam
Korelasyonu

Ki-Kare

P*

ALGI2- Tlgili markanin
sosyal medya ag1 icerisinde
yer alan icerikler 1ilgi
cekicidir.

ALGI3- Tlgili markanmn
sosyal medya aglar
markanin diger tiiketicilerle
bilgi paylagimini saglar.

Etkilesim Bovutu

ALGI4- Tlgili markanin
sosyal medya aginda diger
tiikketicilerle konusmak veya
fikir aligverisi saglamak
miimkiindiir.

ALGI5- 1lgili markanm
sosyal medya  aginda
fikirlerimi paylagsmam
kolaydir.

Egilim Boyutu

ALGI6- Tlgili markanm
sosyal ~medya  aginda
bulunan icerikler en yeni
bilgilerdir.

ALGI7- lgili markanm
sosyal medya agimi
kullanmak oldukca
modadir.

Ozellestirme Boyutu

ALGI8- Tlgili markanm
sosyal medya ag1 ihtiyaca
gore  diizenlenmis  bilgi
arama olanag saglar.

Kulaktan Kulaga iletisim
Boyutu

0,67

0,53

0,66

0,582

0,541

0,505

0,505

0,367

0,367

170,64

137,8

133,24

163,36

112,68

152,00

184,56

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
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ifadeler Giivenilirlik Cevaplarin

(Cronbach Alfa)  Bagimsizlik Kontrolii

Olcek Diizeltilmis Madde Ki-Kare p*
Toplam

Korelasyonu
ALGI9-  Marka, firiin 0,498 127,72 0,000
konusunda  arkadaglarima
aktarmak istedigim bilgileri
ilgili  markanin  sosyal
medya aglarindan
aktarabilirim.
ALGI10- 1llgili markanmn 0,498 100,16 0,000

sosyal medya aglarindan
edindigim igerikleri kendi
blog ya da mikrobloglarima
yiiklemek isterim.

Tablo 7: Kurumsal itibar Verilerinin Giivenilirlik ve Bagmsizhk Analizi

Sonuglar
Giivenilirlik Cevaplarin Bagimsizhg
(Cronbach Alpha) (Ki-Kare)
ifadeler
Olgek Diizeltilmis Ki-Kare p*
Madde
Toplam
Korelasyonu
Hosluk 0,93
Arkadas Canlisi 0,685 196,68 0,000
Cana Yakm 0,696 166,36 0,000
Agik 0,673 142,16 0,000
Dobra 0,506 146,80 0,000
Duyarli 0,726 145,48 0,000
Rahatlatict 0,741 151,16 0,000
Destekleyici 0,720 156,24 0,000
Uzlasmaci 0,692 150,16 0,000
Diiriist 0,752 145,64 0,000
Samimi 0,740 143,12 0,000
Gilivenilir 0,732 129,48 0,000
SosyalSorumluluk 0,708 188,32 0,000

Bilincine Sahip
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Giivenilirlik Cevaplarin Bagimsizhg
(Cronbach Alpha) (Ki-Kare)
ifadeler Olcek Diizeltilmis Ki-Kare p*
Madde
Toplam
Korelasyonu

Girisimcilik 0,88

Karizmatik 0,526 164,44 0,000
Moday1 Takip Eden 0,653 146,84 0,000
Geng 0,682 122,00 0,000
Hayal Giicii Genis 0,670 168,32 0,000
Modern 0,707 130,32 0,000
Heyecan Verici 0,653 140,92 0,000
Yenilikgi 0,736 142,28 0,000
Disa Doniik 0,559 141,64 0,000
Cesur 0,584 156,12 0,000
Yetkinlik 0,88

Gilvenilir 0,601 157,32 0,000
Kendinden Emin 0,763 166,52 0,000
Caligkan 0,709 136,44 0,000
Istekli 0,756 146,32 0,000
Basar1 Odakli 0,722 124,32 0,000
Oncii 0,635 98,68 0,000
Kurumsal 0,537 142,72 0,000
Sikhik 0,86

Cekici 0,719 127,48 0,000
Stil Sahibi 0,670 124,28 0,000
Zarif 0,728 123,92 0,000
Prestijli 0,653 136,52 0,000
Benzersiz 0,516 95,00 0,000
Ince Ruhlu 0,640 133,28 0,000
Elit 0,510 133,12 0,000
Acimasizhik 0,76
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Tablo 7’nin Devami

Giivenilirlik Cevaplarin Bagimsizhg
(Cronbach Alpha) (Ki-Kare)
ifadeler Olcek Diizeltilmis Ki-Kare p*
Madde
Toplam
Korelasyonu
Kibirli 0,557 41,52 0,000
Saldirgan 0,358 125,16 0,000
Bencil 0,618 19,080 0,000
Ice Doniik 0,529 44,20 0,000
Otoriter 0,543 93,56 0,000
Kontroli Elinde 0,458 97,00 0,000
Bulunduran
Kuwvvetlilik 0,58
Miicadeleci 0,460 136,68 0,000
Dayanikli 0,479 147,32 0,000
Sert 0,263 94,720 0,000
Ulasilabilirlik 0,54
Gayriresmi 0,370 46,40 0,000
Miitevazi 0,432 109,92 0,000
Kolay Ulagilir 0,285 142,48 0,000
*P< 0.05

2.8.4. Olgeklerin Kesifsel Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerde yer alan maddelerin boyutlarina ayrildiklarini tespit
etmek amaci ile kesifsel faktor analizleri yapilmistir. Analizlerde temel bilesenler
(principal components) yontemi uygulanmig, degiskenlerin faktér analizine
uygunlugunun test edilmesinde Kaiser-Meger-Olkin (KMO) katsayis1 kullanilmistir.
Faktor elde edebilmek i¢in KMO degerinin minimum 0.50 ¢ikmas1 beklenmektedir. Ote
yandan, P degerinin de 0,05’ten kiiciik olmasi durumunda, verilerin faktér analizine

uygun olduguna karar verilmektedir (Padem, Goksu ve Konakli, 2012, 5.195).
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Bu baglamda algilanan sosyal medya 6lgeginin boyutlarina ayr1 ayri uygulanan kesifsel
faktor analizi sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir. Ozellestirme boyutunda yalnizca bir
ifade yer almasi dolayisiyla bu boyuta kesifsel faktér analizi uygulanmaksizin,
calismada bagimsiz degiskenin bir boyutu olarak ele alinmaktadir. KMO degerlerinin
tamami1 > 0,50 olup, p degerleri 0,05’ten kiigiiktiir (0,000). Her bir boyutta yer alan
ifadelerin faktor yiikleri 0,50’den biiyiiktiir. Kurumsal kisilik dl¢eginin boyutlarina ayri
ayr1 uygulanan kesifsel faktér analizi sonuglar1 Tablo 9’da yer almaktadir. KMO
degerlerinin tamami1 > 0,50 olup, p degerleri 0,05’ten kiigiiktiir (0,000). Her bir boyutta
yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,50°den biiyliktiir.

Tablo 8: Algilanan Sosyal Medya Ol¢eginin Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

Algilanan Sosyal Medya

Faktor 1 Faktor2 Faktor3 Faktor4 Faktor 5

Eglence Boyutu Ifadeleri

ALGI1- Hgili markanin 0,824
sosyal medya agint

kullanmak eglencelidir.

ALGI2- Hgili markanin 0,823
sosyal medya ag1 igerisinde

yer alan igerikler ilgi

cekicidir.
ALGI3- Hgili markanin 0,792
sosyal medya aglar

markanin diger tiiketicilerle
bilgi paylagimini saglar.

Etkilesim Boyutu Ifadeleri

ALGI4- lgili markanmn 0,867
sosyal medya aginda diger
tiikketicilerle konusmak veya
fikir  aligverisi  saglamak

miimkiindiir.

ALGI5- 11 gili  markanin 0,867
sosyal medya aginda

fikirlerimi paylasmam

kolaydir.
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Tablo 8’in Devam

Faktor 1 Faktor2 Faktor3 Faktor4 Faktor 5

Egilim Boyutu ifadeleri

ALGI6- ilgili markanin 0,827
sosyal medya aginda
bulunan icerikler en yeni

bilgilerdir.
ALGI7- ilgili markanin 0,827
sosyal medya agimi

kullanmak oldukg¢a modadir.

Ozellestirme Boyutu
ifadeleri

ALGI8- lgili markanmn
sosyal medya agi ihtiyaca
gore  diizenlenmis  bilgi
arama olanag1 saglar.

Kulaktan Kulaga Iletisim
Boyutu Ifadeleri

ALGI9- Marka, uriin 0,865
konusunda  arkadaslarima

aktarmak istedigim bilgileri

ilgili markanin sosyal medya

aglarindan aktarabilirim.

ALGI10- Tlgili markanin 0,865
sosyal medya aglarindan

edindigim igerikleri kendi

blog ya da mikrobloglarima

yiiklemek isterim.

Tablo 9: Kurumsal Kisilik Ol¢eginin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar

Kurumsal Kisilik

Olgegi
Faktor  Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor
1 2 3 4 5 6 I
Hosluk Boyutu
ifadeleri
Arkadas Canlisi 0,743
Cana Yakin 0,756

Acik 0,730
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Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor

1 2 3 4 5 6 7

Dobra 0,565
Duyarli 0,776
Rahatlatici 0,791
Destekleyici

Uzlasmaci 0,746
Diiriist 0,801
Samimi 0,792
Giivenilir 0,784
Sosyal  Sorumluluk 0,762
Bilincine Sahip

Girisimcilik Boyutu

ifadeleri

Karizmatik 0,614
Moday1 Takip Eden 0,738
Geng 0,766
Hayal Giicii Genis 0,754
Modern 0,786
Heyecan Verici 0,736
Yenilikgi 0,811
Disa Dontik 0,653
Cesur 0,673

Yetkinlik Boyutu

ifadeleri

Giivenilir 0,701
Kendinden Emin 0,843

Caliskan 0,802

Istekli 0,838

Basar1 Odakl1 0,809

Oncii 0,740

Kurumsal 0,648

§1khk Boyutu

Ifadeleri

Cekici 0,810
Stil Sahibi 0,782
Zarif 0,825

Prestijli 0,766
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Tablo 9’ un Devam

Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor

1 2 3 4 5 6 7
Benzersiz 0,633
Ince Ruhlu 0,740
Elit 0,632

Acimasizhk Boyutu

ifadeleri

Kibirli 0,733
Saldirgan 0,511
Bencil 0,782
Ice Déniik 0,681
Otoriter 0,716
Kontrolu Elinde 0,639
Bulunduran

Kuwvvetlilik Boyutu
ifadeleri
Miicadeleci 0,823

Dayanikli 0,830
Sert 0,559

Ulasilabilirlik
Boyutu Ifadeleri

Gayriresmi 0,742
Miitevazi 0,792
Kolay Ulagilir 0,637

2.8.5. Faktorlerin Ayrilma Gegerliliginin Test Edilmesi

Faktorlerin ayrilma gecerliliklerinin kontrolii i¢in, faktdrler arasindaki korelasyon
degerlerine bakilmigtir. Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 10 ve Tablo 11°de
sunulmustur. Basit bir bakigla, bir 6lcege ait faktorler arasindaki korelasyonlarin higbiri
0,85’1 agmiyorsa, yapilar arasinda ayrilma gecerliliginden s6z etmek miimkiindiir
(Garson, 2007). Calismanin Olgeklerini olusturan faktdrlere uygulanan korelasyon

analizi sonuglari, yapilar arasinda ayrilma gecerliligi oldugunu gostermektedir.
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Tablo 10: ASM Olceginde Faktorlerin Korelasyon Analizi Sonuglar

Kulaktan Kulaga

Eglence  Etkilesim Egilim Ozellestirme  Iletisim
Eglence
Pearson
Correlation 1 0.661 0,61 0,464 0,579
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Etkilesim
Pearson
Correlation 0,661 1 0,571 0,499 0,579
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Egilim
Pearson
Correlation 0,61 0,571 1 0,402 0,525
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
(")zellestirme
Pearson
Correlation 0,464 0,499 0,402 1 0,485
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000
Kulaktan
Kulaga
fletisim
Pearson
Correlation 0,579 0,579 0,525 0,485 1
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000

Tablo 11: Kurumsal Kisilik Ol¢eginde Faktéorlerin Korelasyon Analizi Sonuglari

Hosluk  Girisimcilik Yetkinlik ~ Sikhik  Acimasizhik  Kuvvetlilik  Ulagilabilirlik
Hosluk
Pearson
Correlation 1 0,789 0,784 0,753 0,178 0,503 0,404
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,005 0,000 0,000
Girisimcilik
Pearson
Correlation 0,789 1 0,778 0,731 0,161 0,466 0,290
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,011 0,000 0,000
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Tablo 11°’in Devami

Hosluk Girisimcilik  Yetkinlik Sikhik  Acimasizhk  Kuvvetlilik ~ Ulasilabilirlik

Yetkinlik

Pearson

Correlation 0,784 0,778 1 0,752 0,093 0,512 0,302
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,041 0,000 0,000
Sikhk

Pearson

Correlation 0,753 0,731 0,752 1 0,119 0,540 0,324
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,017 0,000 0,000
Acimasizhik

Pearson

Correlation 0,178 0,161 0,093 0,119 1 -0,314 -0,270
Sig. 0,005 0,011 0,041 0,017 0,000 0,000
Kuvvetlilik

Pearson

Correlation 0,503 0,466 0,512 054 -0,314 1 0,379
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Ulasilabilirli

k

Pearson

Correlation 0,404 0,290 0,302 0,324 -0,270 0,379 1
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

2.8.6. Verilerin Tesadiifiliklerinin Test Edilmesi

Verilerin istatistiksel analizlere uygun olup olmadiklar1 arastirilirken dikkat edilmesi
gereken bir diger husus da verinin dagilim 6zelligidir. Genel olarak kabul goren ve
tercih edilen durum verilerin tesadiifi orneklem yontemiyle toplanmasidir. Fakat
ozellikle sosyal bilimler alaninda 6rneklem cergevesi genellikle ¢ok genis oldugu veya
hazir bir orneklem listesine ulasilamadigi icin, tesadiifi 6rneklem yontemi ile veri
toplamak zorlasmaktadir. Oyle ki, tesadiifi 6rneklem yontemi ile toplanan verilerde bile,
tesadiifilik o6zelligi tasitmama riski bulunabilmektedir. Bu nedenle verilere tesadiifilik
testi yapilmasi anlamli olacaktir. Verilerin tesadiifiliginin arastirmaya, sonuglarin
genellenebilirligini arttirmasi yoniiyle katkist bulunmaktadir. Tesadiifiligi analiz etmek

icin Runs testi kullanilabilmektedir. Runs testi sonuglarinda istenilen durum,
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giivenilirlik diizeyi temel alinarak, eger %90 ise p>0.01, eger %95 ise p>0.05 olmasidir
(Kavak, 2013:255-256). Ayrica standardize degerlerin (Z) 80 ve lizeri 6rneklem sayisi
icin *4 araliginda olmasi beklenmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014:65).
Calismada elde edilen veriler igerisinde bu deger araliklarinin disinda kalan bir degere
rastlanmamustir. Dolayisiyla verilerin rastgele (homojen) dagilmasi ve tesadiifilik

Ozelligi tasimasi ile sonuglar genellenebilecektir.

2.8.7. Tamimlayici Istatistikler ve Normalligin Test Edilmesi

Caligmanin bu boliimiinde katilimcilar tarafindan verilen cevaplarin genel dagilimini
gormek amaciyla, ortalama, standart sapma, basiklik ve carpiklik degerleri
hesaplanmistir. Analizlerin daha iyi sonu¢ verebilmesi i¢in verinin normal dagilim
gostermesi gerektigi bilinmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu dogrultuda
verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmigtir. Verinin normal dagilim 6zelligi
gostermesi i¢in £3 araliginda olmasi1 gereken (Shao, 2002:424-426) garpiklik ve basiklik
degerlerinin, tiim ifadeler i¢in uygun aralikta oldugu sonucu elde edilmistir. Soru
kagidinda yer alan ifadelerin ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerleri;

Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12: Soru Kagidinda Yer Alan ifadelerin Tamimlayic1 Istatistikleri

ifadeler Ort. Std. Carpikhik  Basikhk
Sapma

Algilanan Sosval Medya

ALGI1- Hgili markanin  sosyal 3,4640 ,86469 =377 ,345
medya agini kullanmak eglencelidir.

ALGI2- Hgili markanin  sosyal 3,3840 ,85760 ,057 -,094
medya ag1 igerisinde yer alan
igerikler ilgi ¢ekicidir.

ALGI3- Hgili markanin  sosyal 3,5000 ,90181 -,066 -,314
medya aglart  markanin  diger
tilketicilerle bilgi paylagimini saglar.

ALGI4- Hgili markanin  sosyal 3,3440 ,92796 -,281 -,060
medya aginda diger tiiketicilerle

konusmak veya fikir aligverisi

saglamak miimkiindiir.
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ifadeler Ort. Std.  Carpikhk  Basikhk
Sapma

ALGI5- Ilgili markanin  sosyal 3,5280 ,88790 -,484 452

medya aginda fikirlerimi paylasmam

kolaydir.

ALGI6- Ilgili markanin  sosyal 3,4840 ,97031 -,167 -,313

medya aginda bulunan igerikler en

yeni bilgilerdir.

ALGI7- Hgili markanimn  sosyal 3,1360 ,90819 -,240 ,055

medya agmi kullanmak oldukga

modadir.

ALGI8- Hgili markanimn  sosyal 3,3120 ,87276 -543 ,595

medya ag1 ihtiyaca gore

diizenlenmis bilgi arama olanagi

saglar.

ALGI9- Marka, iriin konusunda 3,3440 ,97852 -,502 ,101

arkadaslarima aktarmak istedigim

bilgileri ilgili markanin sosyal

medya aglarindan aktarabilirim.

ALGI10- 1ilgili markanin sosyal 2,9480 1,01855 -,079 -,336

medya aglarindan edindigim

igerikleri kendi blog vya da

mikrobloglarima yiiklemek isterim.

Hosluk

Hosluk1-Arkadas Canlis1 3,6440 ,82947 -530 ,390

Hosluk2-Cana Yakin 3,5240 ,86511 -,300 ,266

Hosluk3-Acik 3,5560 ,92210 -,460 233

Hosluk4-Dobra 3,3640 ,90041 -,319 ,029

Hosluk5-Duyarli 3,5080 ,89731 -,276 ,023

Hosluk6-Rahatlatici 3,4120 91521 -,498 ,240

Hosluk7-Destekleyici 3,3760 ,88417 -,216 ,083

Hosluk8-Uzlagmaci 3,3480 ,89336 -,335 ,032

Hosluk9-Diirtist 3,3960 ,89127 -,214 -,089

Hosluk10-Samimi 3,4280 ,91222 -, 377 ,064

Hosluk1 1-Giivenilir 3,4880 ,94945 -,320 ,048
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Std.
ifadeler Ort. Sapma Carpikhk Basikhik
Hosluk12-Sosyal Sorumluluk 3,4240 ,87136 -,279 ,583
Bilincine Sahip
Girisimcilik
Girigsim1-Karizmatik 3,5360 ,86004 -,322 ,140
Girisim2-Moday1 3,8520 ,87702 -,391 -,025
Takip Eden
Girigim3-Geng 3,6480 ,95064 -,403 -,011
Girisim4-Hayal 3,5440 ,85498 -,216 ,162
Giicli Genis
Girisim5-Modern 3,7920 ,90776 -,388 -,306
Girigsim6-Heyecan Verici 3,5040 ,93675 -,455 ,293
Girisim7-Yenilikgi 3,5680 ,91253 -,379 ,157
Girigsim8-Disa Doniik 3,6760 ,87984 -,209 -,309
Girisim9-Cesur 3,5200 ,88359 -,237 ,125
Yetkinlik
Yetkinl-Giivenilir 3,6000 ,85494 -,101 -,234
Yetkin2-Kendinden Emin 3,6760 ,84253 -,303 -,040
Yetkin3-Caligkan 3,5160 ,90611 -,064 -,332
Yetkin4-istekli 3,5680 ,89923 -,272 ,068
Yetkin5-Basar1 Odakli 3,6760 ,94158 -,446 -,032
Yetkin6-Oncii 3,4280 1,01238 -,282 -,249
Yetkin7-Kurumsal 3,8000 ,90069 -,226 -,345
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ifadeler ort. Std.  Carpiklk  Basiklik
Sapma
Sikhik
Siklik1-Cekici 3,5320 ,95741 -,493 ,072
Siklik2-Stil Sahibi 3,6520 ,93724 -,227 -,295
Siklik3-Zarif 3,5760 ,90748 -,066 -,633
Siklik4-Prestijli 3,7120 ,89905 -,335 -,147
Siklik5-Benzersiz 3,1920 1,06191 -,350 -,257
Siklik6-ince Ruhlu 3,4080 ,94928 -,386 ,126
Siklik7-Elit 3,9200 91923 -,560 -,054
Acimasizhk
Acimasiz1-Kibirli 2,5600 1,28257 ,556 -,678
Acimasiz2-Saldirgan 3,9320 1,21874 -,902 -,219
Acimasiz3-Bencil 2,9240 1,31344 ,184 -1,025
A01ma51z4—1(;e Dontik 3,3960 1,18524 -,093 -1,023
Acimasiz5-Otoriter 2,8880 1,06583 ,265 -,320
Acimasi1z6-Kontroli 2,7160 1,05822 466 -,185
Elinde Bulunduran
Kuvvetlilik
Kuwvvetl-Miicadeleci 3,2960 ,94017 -,331 -,331
Kuvvet2-Dayanikli 3,4120 ,89300 -,056 -,056
Kuwvvet3-Sert 3,0360 1,02709 -,162 -,162
Ulasilabilirlik
Ulas1-Gayriresmi 2,7200 1,18627 -,068 ,307
Ulas2-Miitevazi 3,0680 ,98959 -,288 ,307
Ulas3-Kolay Ulasilir 3,5280 ,91902 -,396 ,307
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2.8.8. Arastirmanin Model Onerisinin Test Edilmesi

Arastirma amagclart dogrultusunda Onerilen modelde yer alan arastirma sorulari ile
aranan iligkilerin testi i¢cin, SPSS 23 programinda Basit Dogrusal Regresyon Analizi ve
Coklu Dogrusal Regresyon Analizi’ne basvurulmustur. Bu baglamda, Panora AVM
markast i¢in, tiiketicinin sosyal medya algisinin kurumsal itibar iizerindeki etkisi basit
dogrusal regresyon analizi ile; Panora AVM markasi igin, tiiketicinin sosyal medya
algisini olusturan 5 boyutun, algiladigi kurumsal itibarin 7 boyutu iizerindeki etkisi,

coklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir.

AS1: Panora AVM markas: icin, tiikketicinin sosyal medya algisinin kisisellestirme
metaforu yaklasimi ile Olcililen kurumsal itibar algisi iizerine anlamli ve olumlu bir

etkisi var midir?

Tablo 13: Algilanan Sosyal Medyanin Kurumsal itibar Algis1 Uzerindeki Etkisine
iliskin Regresyon Analizi

AS1 Tolerans VIF R2 F Beta P
Model 1,000 1,000 0,484 232,798

Sabit 1,493 0,000
Sosyal Medya Algisi 0,696 0,000

Bagimli Degisken: Kurumsal itibar

Yapilan regresyon analizine gore (Tablo 13), tliketicinin sosyal medya algisinin,
kurumsal itibar algisin1 olumlu (f=0,696) yonde etkilemesi istatisiksel olarak anlamli
(p<0,01) bulunmustur. Dolayisiyla AS1 desteklenmektedir. Buna gore tiiketicinin
kurumsal itibar algisinin anlamli bir kismu (%48), sosyal medya algilar ile

aciklanabilmektedir.

Tiiketicinin sosyal medya algisinin, kurumsal itibar algisin1 olumlu yonde etkilediginin

yapilan regresyon analizi ile desteklenmesinin ardindan; sosyal medya algisinin
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boyutlarinin, kurumsal itibarin boyutlarimi nasil etkiledigini arastirmak anlaml

olacaktir. Bu dogrultuda belirlenen arastirma sorusu ise agagidaki gibidir:

AS2: Panora AVM markas1 igin, tiiketicinin sosyal medyada algiladigi Eglence,
Etkilesim, Egilim, Ozellestirme ve Kulaktan Kulaga iletisim boyutlarinin her birinin;
kurumsal itibarin Hosluk, Girisimcilik, Yetkinlik, Siklik, Kuvvetlilik, Ulasilabilirlik

boyutlari tizerinde olumlu, Acimasizlik boyutu tizerinde olumsuz bir etkisi var midir?

Arastirma sorusunu desteklemek i¢in sirastyla Tablo 14, Tablo 15, Tablo 16, Tablo 17,
Tablo 18, Tablo 19 ve Tablo 20’de gorillen ¢oklu dogrusal regresyon analizleri
kullanilmigtir. ik analizde tiiketicinin sosyal medya algisiin boyutlar1 bagimsiz

degiskenleri, kurumsal itibarda Hosluk boyutu ise bagimli degiskeni temsil etmektedir.

Tablo 14: Algilanan Sosyal Medya Boyutlarinin Kurumsal itibarda Hosluk Boyutu
Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

AS2 R2 F Beta P
Model 0,483 45,632

Eglence 0,090 0,191
Etkilesim 0,223 0,001
Egilim 0,259 0,000
(")zellestirme 0,038 0,496
Kulaktan Kulaga iletisim 0,238 0,000

Bagimli Degisken: Kurumsal Itibarda Hosluk Boyutu

Yapilan c¢oklu regresyon analizine gore (Tablo 14), Panora AVM markas1 igin,
tiiketicinin sosyal medya iizerindeki Etkilesim, Egilim, Kulaktan Kulaga Iletisim
algisinin, kurumsal itibarin Hosluk boyutunu olumlu ydnde etkilemesi istatistiksel
olarak anlaml1 (p<0,01) bulunmustur. Eglence ve Ozellestirme algilarinin ise, kurumsal
itibarin Hosluk boyutu {izerine anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Buna gore,
AVM’ler sosyal medya kanallarinda tiiketicilerin birbirleri ile etkilesimini
kolaylastirdiginda, tiiketicilerin  fikir alisverisinde bulunmalarin1  sagladiginda,

tikketiciye yeni bilgiler sundugunda veya gilincellemelerin kullanicilar arasinda
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kolaylikla yayilmasina firsat verdiginde; tiiketiciler tarafindan daha arkadas canlisi, cana
yakin veya samimi algilanabilecektir. Boylece tiiketici tarafindan algilanan kurumsal

itibarlar da ylikselebilecektir.

Arastirma sorusunu desteklemek icin Tablo 15°te goriilen ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Tiketicinin sosyal medya algisinin boyutlar1 bagimsiz degiskenleri,

kurumsal itibarda Girisimcilik boyutu ise bagimli degiskeni temsil etmektedir.

Tablo 15: Algllanan Sosyal Medya Boyutlarimn Kurumsal itibarda Girisimcilik
Boyutu Uzerindeki Etkisine fliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

AS2 R2 F Beta P
Model 0,354 26,780

Eglence 0,225 0,004
Etkilesim 0,142 0,061
Egilim 0,228 0,001
Ozellestirme 0,070 0,264
Kulaktan Kulaga iletisim 0,059 0,393

Bagimli Degisken: Kurumsal itibarda Girisimcilik Boyutu

Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore (Tablo 15), Panora AVM markast igin,
tiiketicinin sosyal medyaya iliskin Eglence, Etkilesim, Egilim algisinin, kurumsal
itibarin  Girigimcilik boyutunu olumlu yonde etkilemesi istatistiksel olarak anlamli
(p<0,09) bulunmustur. Ozellestirme ve Kulaktan Kulaga Iletisim algilarinin ise,
kurumsal itibarin Girigimcilik boyutu {izerine anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Buna
gore, AVM’ler sosyal medya kanallarinda eglenceli ve ilgi c¢ekici igerikler
paylastiginda, tiiketicilerin fikir aligverisinde bulunmalarin1  sagladiginda veya
tiketiciye yeni ve giincel bilgiler sundugunda; tiiketiciler tarafindan daha modern,
yenilik¢i, disa dontik veya cesur algilanabilecektir. Boylece tiiketici tarafindan algilanan

kurumsal itibarlar1 da yiikselebilecektir.
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Arastirma sorusunu desteklemek i¢in Tablo 16’da goriilen c¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir.  Tiketicinin sosyal medya algisinin boyutlart bagimsiz degiskenleri,

kurumsal itibarda Yetkinlik boyutu ise bagimli degiskeni temsil etmektedir.

Tablo 16: Algillanan Sosyal Medya Boyutlariin Kurumsal itibarda Yetkinlik
Boyutu Uzerindeki Etkisine fliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

AS2 R2 F Beta P
Model 0,379 29,739

Eglence 0,197 0,009
Etkilesim 0,112 0,131
Egilim 0,240 0,000
Ozellestirme 0,111 0,071
Kulaktan Kulaga Tletisim 0,104 0,128

Bagimli Degisken: Kurumsal itibarda Yetkinlik Boyutu

Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore (Tablo 16), Panora AVM markast igin,
tiiketicinin sosyal medya iizerindeki Eglence, Egilim, Ozellestirme algisinin, kurumsal
itibarin  Yetkinlik boyutunu olumlu ydnde etkilemesi istatistiksel olarak anlamli
(p<0,09) bulunmustur. Etkilesim ve Kulaktan Kulaga iletisim algilarmnin ise, kurumsal
itibarin Yetkinlik boyutu {izerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Buna gore,
AVM’ler sosyal medya kanallarinda eglenceli ve ilgi ¢ekici igerikler paylastiginda,
tiiketiciye yeni ve giincel bilgiler sundugunda veya tiiketiciye ihtiyaca gore diizenlenmis
bilgi arama olanag1 sagladiginda daha giivenilir, caliskan, basar1 odakli, oncii veya
kurumsal algilanabilecektir. Boylece tiiketici tarafindan algilanan kurumsal itibarlar1 da

yiikselebilecektir.

Arastirma sorusunu desteklemek i¢in Tablo 17°de goriilen coklu regresyon analizi
kullanilmistir. Tiiketicinin sosyal medya algisinin boyutlart bagimsiz degiskenleri,

kurumsal itibarda Siklik boyutu ise bagimli degiskeni temsil etmektedir.
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Tablo 17: Algilanan Sosyal Medya Boyutlarinin Kurumsal Itibarda Sikhk Boyutu
Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

AS2 R2 F Beta P
Model 0,404 33,065

Eglence 0,180 0,015
Etkilesim 0,146 0,046
Egilim 0,269 0,000
Ozellestirme 0,073 0,223
Kulaktan Kulaga Tletisim 0,113 0,091

Bagimli Degisken: Kurumsal itibarda Siklik Boyutu

Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore (Tablo 17), Panora AVM markasi igin,
tilkketicinin sosyal medya iizerindeki Eglence, Etkilesim, Egilim, Kulaktan Kulaga
Iletisim algisinin, kurumsal itibarin Siklik boyutunu olumlu ydnde etkilemesi
istatistiksel olarak anlamli (p<0,09) bulunmustur. Ozellestirme algisinin ise, kurumsal

itibarin Siklik boyutu tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadar.

Buna gore, AVM’ler sosyal medya kanallarinda eglenceli ve ilgi c¢ekici igerikler
paylastiginda, tiiketicilerin birbirleri ile etkilesimini kolaylastirdiginda, tiiketicilerin
fikir aligveriginde bulunmalarin1 sagladiginda, tiiketiciye yeni bilgiler sundugunda veya
giincellemelerin  kullanicilar arasinda kolaylikla yayilmasma firsat verdiginde;
tiiketiciler tarafindan daha ¢ekici, stil sahibi, prestijli veya elit olarak algilanabilecektir.

Boylece tiiketici tarafindan algilanan kurumsal itibarlar1 da yiikselebilecektir.

Arastirma sorusunu desteklemek ig¢in Tablo 18’de goriilen c¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Tiketicinin sosyal medya algisinin boyutlart bagimsiz degiskenleri,

kurumsal itibarda Acimasizlik boyutu ise bagimli degiskeni temsil etmektedir.
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Tablo 18: Algilanan Sosyal Medya Boyutlarinin Kurumsal itibarda Acimasiziik
Boyutu Uzerindeki Etkisine fliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

AS2 R2 F Beta P
Model 0,068 3,542

Eglence 0,189 0,041
Etkilesim 0,201 0,028
Egilim -0,109 0,192
Ozellestirme 0,043 0,569
Kulaktan Kulaga iletisim -0,154 0,067

Bagimli Degisken: Kurumsal Itibarda Acimasizlik Boyutu

Yapilan ¢oklu regresyon analizine goére (Tablo 18), Panora AVM markas: i¢in,
tiikketicinin sosyal medya iizerindeki Eglence, Etkilesim, Kulaktan Kulaga iletisim
algisinin, kurumsal itibarin Acimasizlik boyutu iizerinde, %90 giiven araliginda anlamli
bir etkisi vardir. Kulaktan Kulaga iletisim algisinm, Acimasizlik boyutu iizerinde
ongoriildiigii gibi olumsuz etkisi bulunmaktadir. Ote yandan, Eglence ve Etkilesim
algilarinin, Acimasizlik boyutu iizerinde 6ngoriilenin aksine olumlu etkisi bulunmustur.
Egilim ve Ozellestirme algilarinin ise, Acimasizlik boyutu iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir. Buna gore, AVM’ler sosyal medya kanallarinda eglenceli ve ilgi
cekici igerikler paylastiginda, tiiketicilerin birbirleri ile etkilesimini kolaylastirdiginda
veya tiiketicilerin fikir aligverisinde bulunmalarinmi sagladiginda; tiiketiciler tarafindan

bencil, kibirli, otoriter veya kontrolcii olarak algilanabilecektir.

Arastirma sorusunu desteklemek i¢in Tablo 19°da goriilen c¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Tiiketicinin sosyal medya algisinin boyutlart bagimsiz degiskenleri,

kurumsal itibarda Kuvvetlilik boyutu ise bagimli degiskeni temsil etmektedir.
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Tablo 19: Algilanan Sosyal Medya Boyutlarinin Kurumsal itibarda Kuvvetlilik
Boyutu Uzerindeki Etkisine fliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

AS2 R2 F Beta P
Model 0,204 12,504

Eglence 0,001 0,988
Etkilesim 0,153 0,070
Egilim 0,175 0,023
(")zellegtirme 0,048 0,489
Kulaktan Kulaga Tletisim 0,175 0,024

Bagimli Degisken: Kurumsal itibarda Kuvvetlilik Boyutu

Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore (Tablo 19), Panora AVM markas: i¢in,
tiiketicinin sosyal medya iizerindeki Etkilesim, Egilim, Kulaktan Kulaga iletisim
algisinin, kurumsal itibarin Kuvvetlilik boyutunu olumlu yonde etkilemesi istatistiksel
olarak anlaml1 (p<0,09) bulunmustur. Eglence ve Ozellestirme algilarmin ise, kurumsal
itibarin Kuvvetlilik boyutu iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Buna gore,
AVM’ler sosyal medya kanallarinda tiiketicilerin birbirleri ile etkilesimini
kolaylastirdiginda, tiiketicilerin  fikir aligverisinde bulunmalarimi sagladiginda,
tilketiciye yeni bilgiler sundugunda veya giincellemelerin kullanicilar arasinda
kolaylikla yayilmasina firsat verdiginde; tiiketiciler tarafindan daha sert veya dayanikli
olarak algilanabilecektir. Boylece tiiketici tarafindan algilanan kurumsal itibarlart da

yiikselebilecektir.

Arastirma sorusunu desteklemek i¢in Tablo 20°de goriilen ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Tiketicinin sosyal medya algisinin boyutlart bagimsiz degiskenleri,

kurumsal itibarda Ulasilabilirlik boyutu ise bagimli degiskeni temsil etmektedir.
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Tablo 20: Algilanan Sosyal Medya Boyutlarimin Kurumsal itibarda Ulasilabilirlik
Boyutu Uzerindeki Etkisine fliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

AS2 R2 F Beta P
Model 0,107 5,817

Eglence 0,198 0,029
Etkilesim 0,049 0,580
Egilim -0,013 0,873
(")zellegtirme 0,008 0,916
Kulaktan Kulaga Tletisim 0,131 0,110

Bagimli Degisken: Kurumsal itibarda Ulasilabilirlik Boyutu

Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore (Tablo 20), Panora AVM markasi igin,
tiiketicinin sosyal medya tizerindeki Eglence algisinin, kurumsal itibarin Ulagilabilirlik
boyutunu olumlu yonde etkilemesi istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bulunmustur.
Etkilesim, Egilim, Ozellestirme ve Kulaktan Kulaga Iletisim algilarinin ise, kurumsal
itibarin Ulagilabilirlik boyutu iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Buna gore,
AVM’ler sosyal medya kanallarinda eglenceli ve ilgi ¢ekici igerikler yayinladiginda
veya tiiketicilerle bilgi paylasimda bulundugunda; tiiketiciler tarafindan daha miitevazi
ve kolay ulasilabilir olarak algilanabilecektir. Boylece tiiketici tarafindan algilanan

kurumsal itibarlar1 da yiikselebilecektir.
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3. BOLUM

SONUC VE TARTISMA

Sosyal medya giiniimiizde tiiketici davraniglarina yon veren, kitlesel iiretim ve tiikketim
egilimlerine etki eden, giiglii bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu araglarin aktif
kullanic1 sayisinin her gegen giin artmasi, sosyal medya kanallar1 iizerinde bu
tiiketicilere ulagsmak isteyen markalarin etkinliginin de artmasini tetiklerken; markalarin
sosyal medya iizerinde giderek daha faal olmasi ise kullanici sayisi ve etkilesimindeki
artist desteklemektedir. Tiiketiciler yalnizca kullandiklari markalar1 degil, merak
ettikleri ya da ilgi duyduklar1 markalar1 da sosyal medya kanallar1 {izerinden takip
ederek onlarla etkilesim kurmak istemektedir. Bununla birlikte markalar da sosyal
medya aracili@i ile pazarlama faaliyetleri gerceklestirebilmekte, miisteri iligkilerini
yonetebilmekte ve tiiketicilerle etkilesim kurabilmektedir. Bu durum, markalarin itibar
yonetim siireclerinde sosyal medyanin giiciinii ve etkisini artitk yadsimamalari
gerektigini gostermektedir. Oyle ki, dogas1 geregi soyut ve hassas bir yapiya sahip olan
itibar kavrami, her seyin bu kadar seffaf ve ayn1 zamanda istismara acik oldugu bir
platform igerisinde degerlendirilirken daha hassas ve dikkatle ele alinmayi
gerektirmektedir. Dolayisiyla ¢alismanin amaci temelde, tliketicinin marka ile ilgili

sosyal medya algisinin, kurumsal itibar algis1 iizerindeki etkisinin arastirilmasidir.

Bu dogrultuda ¢aligmanin birinci bolimiinde sosyal medya kavrami; dijitallesme ve
internetin tarihgesi esliginde detayli olarak incelenmis, araglar1 agiklanarak geleneksel
medya ile karsilastirilmis, pazarlamadaki yeri ve 6nemi ortaya konulmustur. Bunun yani
sira, ¢cok daha eski bir kavram olan kurumsal itibar kavrami arastirilmis, kurumsal itibar
ile ilgili farkli tanimlar ve yaklasimlar esliginde, 6l¢ciim yontemlerinin neden ve nasil
farklilastig1 lizerinde durulmus; bdylece bu ¢alismanin ayirt edici 6zelliklerinden olan,
kisisellestirme metaforuna dayandirilmis kurumsal kisilik yaklasimi araciligiyla
kurumsal itibar Ol¢limiinlin, amacit ve Onemi aktarilmistir. Calismanin birinci
boliimiinde son olarak, sosyal medya ve kurumsal itibar arasindaki iligskiyi ele alan
calismalar degerlendirilmistir. Kavramlarin tanimlar1 ve gelisimleri aktarilirken,

diinyada ve iilkemizde yapilan arastirmalara yer verilmistir.
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Calismanin ikinci boliimiinde arastirmanin uygulamasi ele alinmistir. Calismanin model
Onerisi, yontemi ve analizlerine yer verilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda Tiirkiye
genelinde sosyal medya kullanicisi olan hane halki tiiketicilerden veri toplanarak ilgili
analizler ger¢eklestirilmistir. Bu boliimde (liglincii boliim) ise, elde edilen bulgulara

yonelik sonuglarin degerlendirilmesine ¢alisilmaktadir.

Markanin gerceklestirdigi sosyal medya iletisiminin, tiiketicinin marka ile ilgili tutum
ve algisimi etkiledigi (Schivinski, Dabrowski, 2016) bilinmektedir. Bununla birlikte
sosyal medya araglarinin dogru kullanimimin kurumsal itibar1 olumlu etkileyecegi ifade
edilmistir (Floreddu, Cabiddu, Evaristo, 2014). Buradan hareketle calismada temel
olarak sosyal medya algisinin, kurumsal itibar algisi lizerindeki etkisi arastirilmistir.
Boylece, bir markanin sosyal medya kullanicilarinin, o markanin itibarim
degerlendirirken sosyal medyadaki varligindan ve faaliyetlerinden ne o6l¢iide, nasil
etkilendiginin ortaya g¢ikarilmasi hedeflenmistir. Arastirmanin genel sonuglarina gore,
AVM’lerin sosyal medyadaki varlifi ve faaliyetleri dogrultusunda tiiketicilerin bu
medyaya iliskin olusan algilar, algiladiklart kurumsal itibar iizerine anlaml bir etkiye
sahiptir. Calismanin diger bulgularinda ise sosyal medya algis1 boyutlarinin, ¢alismanin
ayirt edici Ozelliklerinden olan kisisellestirme metaforuna dayanarak olusturulan
kurumsal kisilik 6lgeginde yer alan her bir boyut {izerindeki etkisi ortaya konulmustur.
Bu etkinin arastirilma nedeni, giiniimiiz tiiketicisinin 6zellikle bireyler ve markalarin
artan sosyal medya kullanimlar1 dogrultusunda, markalara iliskin farklilasan algilaridir.
Tiiketiciler gliniimiizde markalarin sosyal medya sayfalarin1 arkadaslari veya yakinlari
gibi gorebilmekte, bu sayfalarla gergek bir kullaniciyla oldugu gibi etkilesime
gecebilmektedir.® Dolayisiyla, kurumsal itibarin kisisellestirme metaforu yaklasimi
temel alinarak Ol¢iilmesinin, kurumsal itibar 6zelinde bircok farkli katkisi olmasinin
yaninda; algilanan sosyal medyanin kurumsal itibar lizerindeki etkisi arastirilirken de en
uygun yaklagimin kisisellestirme metaforu yaklasimi oldugu goriilmiis, insana 6zgii

kisilik 6zelliklerine dayanan her bir boyut, arastirmaya dahil edilmistir.

Yapilan analizlerlerin sonuglarina gore; Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinda

AVM tiiketicilerinin kendi fikir ve Onerilerini diger tiiketiciler ile paylasabilmesi,

16 25,05.2018 tarihinde https://twitter.com/panoravm/status/946695240378875904 adresinden alinmistir.
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yayilanan igeriklerin yeni ve giincel olmasi, marka tarafindan tiiketiciye bilgi akist
saglanmasi, sayfalarda tiiketicilerin kisisel sosyal medya sayfalarinda paylagmak
isteyebilecegi, paylasabilecegi iceriklerin bulunmasi; tiiketicinin AVM’ye iliskin cana
yakin, samimi, arkadas canlis1 veya duyarli gibi algilarin1 artirabilecek, boylece ilgili
AVM’nin kurumsal itibar1 daha yiiksek algilanabilecektir. Giinlimiizde markanin iriin
veya hizmeti ile ilgili bir sorunu olan tiiketicinin, ¢agr1 merkezi ve miisteri hizmetlerini
aramak yerine, markanin sosyal medya kanallar lizerinden ulasarak, mesaj yoluyla ya
da herkese acik bir ileti bi¢iminde sorunlarini aktarmasi yayginlasan bir iletisim
yontemi haline gelmistir. Bu mesaj ve iletilere hizli ve gilivenilir bigimde yanit vermek,
tilkketiciye iiriin ve hizmetlerle ilgili giincel bilgi aktarmak, markanin samimi ve duyarl
algilanmasini destekleyebilecek faaliyetlerdir. Bunun yaninda markanin, arkadas canlisi
ve samimi algilanmasini destekleyecek sekilde tiiketicinin kisisel sayfalarinda
paylasmak isteyebilecekleri i¢erikler yayinlamasi, yalnizca marka, {iriin, kampanya veya
satig odakli paylasimlar yapmayarak, sosyal medyanin dinamiklerine uygun igerikler

uretmesi ile mimkiin olabilecektir.

Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin eglenceli olarak algilanmasinin, yayilanan
iceriklerin ilgi c¢ekici olmasinin, bu sayfalarin tiiketiciyle bilgi paylasimi yoluyla bag
kurabilmesinin, kullaniciya diger tiiketicilerle konusmak ve fikir aligverisi saglamak
i¢in firsat vermesinin, gilincel olmasinin; Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin
ayn1 zamanda karizmatik, gen¢, moday1 takip eden, yenilik¢i, disa doniik ve cesur
olarak algilanmasina katki sagladigi goriilmektedir. AVM’lerin  sosyal medya
hesaplarinin eglenceli olarak algilanabilmesi adina gergeklestirecekleri interaktif,
giindemi yakalayan veya mizah Ggeleri igeren paylasimlar; markanin yenilik¢i, geng,

disa doniil veya cesur olarak algilanmasina katki saglayabilecektir.

Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinda yayinlanan igeriklerin ilgi ¢ekici ve giincel
olmasiin, bu sayfalarin kullanicinin ihtiyacina gore diizenlenmis bilgi arama olanagi
saglamasinin; Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin ayni zamanda giivenilir,
kendinden emin, ¢aligskan, istekli, basar1 odakli, 6ncili ve kurumsal olarak algilanmasina
katki sagladigi goriilmektedir. AVM’lerin igerisinde ¢ok sayida markay1 barindirmasi,

yogun bir miisteri trafigi olmasi gibi nedenlerle, sosyal medyadan gelen herhangi bir



102

soruya yonelik uygun yanitlari, ihtiyaca gore diizenlenmis ve hizli bir sekilde tiiketiciye
sunabiliyor olmasi; giivenilir, kendinden emin ve daha kurumsal algilanmasini

destekleyebilecektir.

Siklik, markanin stil sahibi, prestijli ve elit olmas1 gibi Ogelerle sekillenmektedir. Bu
ogeler Davies vd. (2004: 141) tarafindan, 6zellikle moda sektoriinde hizmet veren
markalar i¢in olduk¢a énemli bulunmustur. Dolayisiyla genel olarak moda sektdriinden
markalar1 barindiran ve iist segmentteki tiiketici kitlesine hitap eden Panora AVM’nin
sosyal medya iletisimi ile tiiketicide yarattigi algimnin, markanin tiiketici tarafindan
prestij sahibi olarak algilanmasina katki saglamasi ongorilmistiir. Nitekim, yapilan
analizler sonucunda Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarimin eglenceli olarak
algilanmasinin, yayinlanan igeriklerin ilgi c¢ekici olmasinin, bu sayfalarin tiiketiciyle
bilgi paylasimi yoluyla bag kurabilmesinin, kullaniciya diger tiiketicilerle konusmak ve
fikir aligverisi saglamak i¢in firsat vermesinin, yayinlanan igeriklerin yeni olmasinin ve
son olarak tiiketicilerin kisisel sosyal medya sayfalarinda paylasmak isteyebilecegi,
paylasabilecegi igeriklerin bulunmasinin Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin
ayni zamanda prestijli, ¢ekici, stil sahibi, zarif, ince ruhlu ve elit olarak algilanmasina
katki sagladig1 goriilmektedir. AVM’lerin sosyal medyada paylasilmak {izere ilgi ¢ekici,
giincel, paylagilabilir icgerikler hazirlarken, estetik bir kaygiya sahip olmalar ve
iceriklerin gorsel olarak da ilgi ¢ekici olmasini gozetmeleri; stil sahibi ve prestijli

algilanmalarina katki saglayabilecektir.

Kurumsal itibarda acimasizlik boyutu genel olarak bencil, kontrolcii, otoriter ve kibirli
gibi kisilik sifatlar1 ile sekillenen, olumsuz anlam ifade eden bir boyuttur. Dolayisiyla
algilanan sosyal medya boyutlarinin tamaminin, acimasizlik boyutu iizerinde olumsuz
etkisi olmas1 6ngoriilmiistiir. Fakat analizler sonucunda Panora AVM’nin sosyal medya
sayfalarinin eglenceli algilanmasinin, yaymlanan iceriklerin ilgi ¢ekici olmasiin, bu
sayfalarin tiiketiciyle bilgi paylasimi yoluyla bag kurabilmesinin, kullaniciya diger
tilkketicilerle konusmak ve fikir aligverisi saglamak ic¢in firsat vermesinin Panora
AVM’nin sosyal medya sayfalarinin ayn1 zamanda kibirli, bencil, otoriter ve kontrolcii
olarak algilanmasina katki sagladigi goriilmektedir. Markanin yiiriittiigli sosyal medya

iletisiminin bu boyutlari, kurumsal kisilik igerisinde yer alan diger olumlu boyutlari
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Olumlu etkilerken, ayn1 zamanda olumsuz bir boyut olan acimasizlik boyutunu da
olumlu etkiledigi i¢in; tiiketicinin acimasizlik boyutunda yer alan ifadeleri markayla
ilgili olumsuz ozellikler olarak algilamadigi distiniilmistiir. Dolayisiyla giiniimiiz st
segment AVM tiiketicisinin marka ile ilgili prestij, yetkinlik, modernlik, samimiyet gibi
Ozelliklerin yani sira kibirli ve bencil olmasini bekledigi ¢ikarimi yapilabilmektedir.
Calismanin birgok boliimiinde aktarildigi gibi, kurumsal itibarin kisilik sifatlari, yani
kisisellestirme metaforu ile 6l¢ililmek istenilmesinin altinda yatan temel sebeplerden biri
artik kurumlarda ve markalarda insan dogasinin ve insana ait 6zelliklerin kendini agikca
gostermesidir. Insanin dogasinda var olan kibirli olma, bencillik, otoriterlik gibi kisilik
ozelliklerinin; s6z konusu tiiketici kitle tarafindan, markay1 kendisiyle daha kolay
Ozdeslestirebildigi  icin  olumsuz  Ozellikler olarak algilanmadigi  sunucuna

ulasilabilmektedir.

Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin kullaniciya diger tiiketicilerle konugmak ve
fikir aligverisi saglamak icin firsat vermesinin, yayinlanan igeriklerin yeni olmasinin ve
tiiketicilerin kisisel sosyal medya sayfalarinda paylagmak isteyebilecegi, paylasabilecegi
igeriklerin bulunmasinin; Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin ayn1 zamanda

miicadeleci, dayanikli ve sert olarak algilanmasina katki sagladig: gortilmektedir.

Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin eglenceli algilanmasinin, yayimlanan
igeriklerin ilgi ¢ekici olmasinin, bu sayfalarin tiiketiciyle bilgi paylasimi yoluyla bag
kurabilmesinin, Panora AVM’nin sosyal medya sayfalarinin ayn1 zamanda gayriresmi,

miitevazi ve kolay ulasilir olarak algilanmasina katki sagladigi goriilmektedir.

Sonug olarak, caligmada AVM’lerin tiiketici tarafindan algilanan kurumsal itibarlarini
arttirabilmek adina sosyal medyay1 nasil kullanmalar1 ve neler paylagsmalar1 gerektigi ile
ilgili 6nemli ¢ikarimlar yapilmistir. Calismanin 6rnekleminin ¢ogunlukla s6z konusu
AVM’yi Instagram’da takip ettigini belirtmesi dolayisiyla ¢alismada elde edilen

sonuglar Instagram paylagimlari i¢in daha gecerli olabilecektir.
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3.1. ARASTIRMANIN KATKILARI VE YONETICILER ICiN ONERILER

Bu c¢alismanin literatiire en Onemli katkisi, giiniimiize dek kurumsal itibarin
kisisellestirme metaforu yaklasimi ve kurumsal kisilik o&lgegi ile oOlclldiigi
calismalarda, kurumsal itibarin bagka bir degiskenle iliskisinin arastirildigi calismalara
rastlanmamis olmasi; dolayisiyla ¢alismanin bu anlamda oncli olmasidir. Bununla
birlikte yapilan analizler ve elde edilen bulgular 1s1g8inda, yoneticiler sosyal medya

kullanimi1 ve kurumsal itibar yonetimi konularinda faydali ¢ikarimlar yapabilecektir.

Kurumsal itibarin markalara rekabet¢i avantaj sagladigi (Gray, Balmer, 1998), iyi bir
itibarin markaya sektdrde yenilik¢i bir imaj kazandirdigi (Porter, 1985) ve itibarin
marka ile ilgili tiiketicinin tatmin ve hosgdrii seviyesini belirlemede etkili bir kavram
oldugu bilinmektedir. Bu ¢alismada ise kurumsal itibarin hangi marka dinamiklerini
etkilediginden ¢ok, nelerden etkilendigi iizerinde durulmus; bu dogrultuda giiniimiizde
tiiketici tarafinda markalarla ilgili gelisen tutum ve algiyr bliylik oranda etkiledigi
bilinen sosyal medya bagimsiz degisken olarak ele alinmistir. Sosyal medya ve
kurumsal itibar arasindaki iliskiyi arastiran literatiir g6z Oniinde bulunduruldugunda,
pazarlama yoneticilerinin sosyal medya araciligi ile pozitif bir marka iletigsimi yaratarak
misterilerin marka ile ilgili algisin1 etkileyebilmeye odaklanmalar1 gerektigi ifade
edilmistir (Schivinski, Dabrowski, 2016). Dijkmans, Kerkhof ve Beukeboom (2015)
miisterinin markanin sosyal medya kanallar1 ile olan etkilesiminin, algiladigi kurumsal
itibar1 olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Literatiirde ayn1 zamanda, sosyal
medya kullaniminin  kurumsal itibar ig¢in, disaridan katilimin kontrol altinda
tutulamamastyla bir risk olusturdugu da sik¢a ele alinmistir (Er, 2008; Dijkmans,
Kerkhof ve Beukeboom, 2015). Tiim bunlar birarada degerlendirildiginde, giiniimiizde
sosyal medyanin, kurumsal itibarin degerlendirilmesinde 6nemli bir yeri oldugu ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilarin ve yoneticilerin, markalarin sosyal medya

stratejilerini gelistirirken bu durumu géz 6niinde bulundurmalar1 gerekecektir.

Bu calismada, algilanan sosyal medya ve kurumsal itibarin boyutlari tizerinde durulmasi
ve algilanan sosyal medyanin bes farkli boyutunun, kurumsal itibarin yedi boyutu

tizerindeki etkisinin ayr1 ayr1 ele alinmasi; yoneticiler agisindan faydali birer referans
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noktas: olacaktir. Ornegin; Acmmasizlik boyutunun 6ngoriilenin aksine tiiketicinin
markaya dair sosyal medya algisinin eglence ve etkilesim boyutlarindan olumlu
etkilenmesi, dikkate alinmasi gerecken Onemli bir husus olabilecektir. Bu baglamda
yoneticilerin, postmodern tiiketiciyi dogru analiz etmesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. En
belirgin 6zelligi, artan kitle iletisim araglart ve medyanin yogun etkisine paralel olarak
sembol ve imgelerin tliketiminin 6n plana ¢ikmasi olan postmodern donemde, tiiketilen
ve satin alinan nesnelerin bireylerin kimliklerinin birer parcasi haline geldigi ifade
edilmistir. Oyle ki, nesneler tutkularrmizi, yeteneklerimizi ve egolarimizi tatmin
etmektedirler (Ozcan, 2007). Postmodern dénemi Gellner “asir1 gorelilik ve 6znellik”,
Feyerabehd "ne olsa gider”, Eco “masumiyet ¢agmin sonu” seklinde agiklamistir
(Aytag, 2002). Dolayisiyla bu dénemde tiiketiciler tipki kendi dogalarinda var oldugu
gibi, markanin dogasinda da yer alan kibirlilik, otoriterlik, bencillik ve kontrolciiliik gibi
kavramlar1 olumsuz 6zellikler olarak algilamayabileceklerdir. Bu dogrultuda, markanin
belli bir ol¢lide bu ozellikleri sergilemesi olumsuz sonuglar dogurmayacaktir. Elbette
her markanin kendi tiiketici kitlesini detayli sekilde incelemesiyle anlamli sonuglar elde

edilebilecektir.

Orijinal ¢alismada, Kuvvetlilik ve Ulagilabilirlik boyutlarinin diger bes boyuta gore
ikincil 6nemde oldugu belirtilmistir (Davies vd., 2003). Fakat bu c¢alismada, kurumsal
itibar lizerindeki etkisi arastirilan degisken sosyal medya algisidir ve sosyal medya
iletisiminde ulagilabilirligin biiyiikk onem teskil ettigi bilinmektedir. Oyle ki, bir
markanin sosyal medya kanallarina sahip olmasi ve sosyal medya aracilif ile iletisim
stratejileri gelistirmesindeki en temel hedeflerden biri de ulasilabilirlik, yani tiikketicinin
istedigi bir anda bu kanallar lizerinden markaya ulagabiliyor olmasi, marka ile kendisi
arasinda herhangi bir mesafe algilamamasidir. Bununla ilgili olarak marka, sosyal
medya stratejisini gézden gecirerek kullanicilar i¢in daha seffaf ve ulasilabilir bir profil
cizebilir. Kiiltiirlerinin resmi olmadigim1 ve miisterilerle iligkilerinde arada bir duvar
olmadigini, samimi ve miitevazi olundugunu sosyal medya iizerinde somut faaliyetler
ile kullanicilarina yansitabilir. Yine ulasilabilirligin, algilanan sosyal medya boyutlari
tarafindan en az agiklanan boyut olmasi dolayisiyla, bu boyut i¢in sosyal medya diginda

farkli faktorlerin 6nemli olabilecegi g6z Oniinde bulundurularak, markanin iletisim
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stratejisi ile ilgili degerlendirmelerin buna goére yapilmasi yoneticiler i¢in faydali

olacaktir.

Bu arastirma ayn1 zamanda yoneticilere biitiinsel olarak, markalar1 i¢in sosyal medya
aglan tlizerinde eglenceli, etkilesime izin veren, giincel, yenilik¢i, kullanict ihtiyacina
gore diizenlenmis bilgi akis1 saglayan ve bilgi paylasimina izin veren bir imaj
yaratmalarinin ve bunu siirdiirmelerinin, markanin kurumsal itibarinin artmasini
saglayabilecegini gdstermekte ve sosyal medya stratejilerini belirlemeleri konusunda bu

anlamda yol gosterici rol oynamaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN SINIRLANDIRMALARI, SINIRLILIKLARI VE
GELECEK ARASTIRMALAR iCiN ONERILER

Elbette hemen her ¢alisma gibi bu ¢alismanin da sinirlandirmalari mevcuttur. Toplanan
verilerin biiyiik bir kismi {niversite 6grencilerinden olusmaktadir. Bu kitlenin ise
markalar1 genellikle Instagram iizerinden takip ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla hem
egitim diizeyi hem de kullanilan sosyal medya kanali icin elde edilen verilerle, bu
kategorilerde  bir  genelleme  yapilamayacak  olmast  bu  arastirmanin
sinirlandirmalarindan biri olmustur. Bu dogrultuda, ¢alismada demografik 6zelliklerin
belirledigi gruplar arasindaki farkliliklarin analiz edilmemesi bu ¢alisma i¢in bir
sinirlandirma olarak belirlenmistir. Farkli gruplarin da arasgtirmaya dahil olmasi ve
modeldeki iliskilerin, demografik faktorlerin diizenleyici etkilerinin de ele alinmasiyla

degerlendirilmesi gelecekteki ¢alismalarin literatiire katkisi olabilir.

Calismada sinirlandirmalarin yani sira uygulanan yontemle ilgili birtakim sinirliliklar
mevcuttur. Panora AVM’nin sosyal medya kullanicilarina ait bir listeye ulasilamadigi
icin, orneklem secimi tesadiifi yontemlerle yapilamamistir. Dolayisiyla veriler, kolayda
orneklem yontemi ile toplanmistir. Analizler sonucunda verilerin tesadiifilik gosterdigi
tespit edilse de sonraki c¢alismalarda tesadiifi yontemlerle segilen bir Orneklem,

calismanin genellenebilirligini arttirabilecektir.
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EK 1. GONULLU KATILIM FORMU VE ANKET

Degerli Katihmei;

Bu calisma, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama
Anabilim Dal1 Tezli Yiksek Lisans programi kapsaminda Dog¢. Dr. Pinar Basgdze
danmismanliginda yapilmakta olan “Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasinin
Kurumsal itibar Algisina Etkisi Uzerine Bir Arastirma” konulu yiiksek lisans
tezidir. Arastirmanin yapilabilmesi icin Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu’ndan
Etik Komisyon Onay1 alinmustir.

Kurumun veya markanin algilanan sosyal medya ¢alismalarinin, kurumsal itibar1
tizerindeki etkisini degerlendirmeyi amacglayan bu c¢alismada dolduracaginiz anket
formunda kimliginizi ortaya ¢ikaracak sorular bulunmamaktadir. Caligma kapsaminda
vereceginiz yanitlar gizli tutulacak olup sadece bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Bu
sebeple anket formuna adimizi ve soyadinizi yazmayiniz. Calismaya katilmayi kabul
etmeniz halinde formun altina imza atmaniz yeterli olacaktir. Calismaya katilim
konusundaki karar tamamen size ait olup, calismaya katildiktan sonra da istediginiz an
calismadan ayrilabilirsiniz. Ayrilmaniz durumunda tarafiniza maddi veya manevi
herhangi bir sorumluluk yiiklenmeyecektir.

Calismaya katilim saglamadan Once soracagmiz sorular olmasi halinde
sormaktan g¢ekinmeyiniz. Calismaya katilim sagladiktan sonra da sormak istediginiz
sorular ve arastirmanin sonuglar1 hakkinda bilgi almak i¢in asagida yer alan iletisim
bilgilerini kullanarak tarafima ulagarak bilgi alabilirsiniz. Calismamiza gosterdiginiz ilgi

ve verdiginiz katkidan dolay1 tesekkiir ederiz.
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onayhyorum.
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ANKET SORULARI

PANORA AVM' nin sosyal medya kanallarini takip ediyor musunuz? (Cevabiniz
"EVET" ise anketi doldurmaya devam ediniz.)

Asagida PANORA AVM’nin algilanan sosyal medya aktiviteleri ile ilgili ifadeler
yer almaktadir. Liitfen 1’den 5’e kadar siralanmis olan seceneklerden sizin i¢in en

uygun olan yalmizca bir tanesini isaretleyiniz.

Sosyal Medya Uzerinden Takip Ettiginiz
PANORA AVM markasi iizerinden diigiinerek cevap

veriniz.

Ne Katiliyorum Ne

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle

Katiliyorum

PANORA AVM’nin sosyal medya agini kullanmak

eglencelidir.

PANORA AVM’nin sosyal medya agi icerisinde yer

alan igerikler ilgi ¢ekicidir.

PANORA AVM’nin sosyal medya aglari, markanin

diger tiiketicilerle bilgi paylagimini saglar

PANORA AVM’nin sosyal medya aginda diger
tiiketicilerle konusmak veya fikir aligverisi saglamak

miimkiindiir.

PANORA AVM’nin sosyal medya aginda fikirlerimi

paylasmam kolaydir.

PANORA AVM’nin sosyal medya aginda yer alan

igerikler en yeni bilgilerdir.

PANORA AVM’nin sosyal medya agini kullanmak

olduk¢a modadir.
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PANORA AVM’nin sosyal medya ag: ihtiyaca gore

diizenlenmis bilgi arama olanag: saglar.

Marka, triin konusunda arkadaslarima aktarmak
istedigim bilgileri PANORA AVM’nin sosyal medya

aglarindan aktarabilirim.

PANORA AVM’nin sosyal medya aglarindan

edindigim igerikleri kendi blog ya da mikrobloglarima

yiiklemek isterim.

Asagida Panora AVM’nin kurumsal kimligi ile ilgili ifadeler yer almaktadir.
Liitfen 1°’den 5’e kadar siralanms olan seceneklerden sizin icin en uygun olan

yalnizca bir tanesini isaretleyiniz.

PANORA AVM

Kesinlikle

Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle

Arkadas Canhsidir

Cana Yakindir

Aciktir

Dobradir

Duyarhdir

Rahatlaticidir

Destekleyicidir

Uzlasmacidir

Diiriisttiir

Samimidir

Giivenilirdir

Sosyal Sorumluluk
Bilincine Sahiptir

Karizmatiktir

Katiliyorum
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Moday1 Takip Eder

Genctir

Hayal Giicii Genistir

Moderndir

Heyecan Vericidir

Y enilik¢idir

Disa Doniiktiir

Cesurdur

Giivenilirdir

Kendinden Emindir

Cahskandir

Isteklidir

Basar1 Odakhdir

Onciidiir

Kurumsaldir

Cekicidir

Stil Sahibidir

Zariftir

Prestijlidir

Benzersizdir

Ince Ruhludur

Elittir

Kibirlidir

Saldirgandir

Bencildir

Ice Doniiktiir

Otoriterdir

Kontrolii Elinde
Bulundurur

Miicadelecidir

Dayamkhdir
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Serttir

Gayri resmidir

Miitevazidir
Kolay Ulasilir
Cinsiyetiniz:
D Kadin
[] Erkek

I

I I R I O B A

Dogum Tarihiniz:

Egitim Durumunuz:

[kdgretim

Lise

Universite

Lisanstistii

Panora AVM’nin hangi sosyal medya kanalim takip ediyorsunuz? (Birden
fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
Facebook

Twitter

Instagram

Youtube

Google+
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Eklemek istediginiz baska bir husus var midir?

Anketimiz sona ermistir. Katihminizdan dolay tesekkiir ederiz.
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EK 2. ORIJINALLIK RAPORU

HACETTEPE UNIVERSITESI
F7 SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
YUKSEK LiSANS TEZ CALISMASI ORiJiNALLIK RAPORU

HACETTEPE UNIiVERSITESI
. SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ZLETME. ANABILIM DALI BASKANLIGI'NA

Tarin 0T 2018
Tez Baghg : ﬂ/gz/ﬂﬂaﬂimya/malﬁ%zaf/a/hasm(n%fu/md .....

H/bo:fﬂlgumq&kmﬂicnﬂé&fﬁfa;ﬁ/rm

Yukanda bash@ gosterilen tez ¢aliymamin a) Kapak sayfasi, b) Girig, ¢) Ana bolimler ve d) Sonug¢ kisimlarindan
olugan toplam u,”. sayfalik kismina iligkin, Ol, / .O.?/ 20/Ktarihinde sahsim/tez danigmamm tarafindan Turnitin adl
intihal tespit programindan asagida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alinmig olan orijinallik raporuna gore,
tezimin benzerlik orani %<4 ‘tir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- E’Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar harig
2- [ Kaynakga harig
3- [] Auntilar harig
4- E’Ahnnlar dahil
5- [ 5 kelimeden daha az ortiigme igeren metin kisimlari harig¢

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Caligmasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi Uygulama
Esaslar’m inceledim ve bu Uygulama Esaslari’nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez caliymamin herhangi
bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul
ettigimi ve yukanda vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilanmla arz ederim.

Tarih ve imza

agsoyaar _slyo §7nesTicy Ok/0%/2018
OpremciNo: NI 19 (301 Q!W
AnabilimDal:  |<\etn e -
Progam: T aoC\amal
DANISMAN ONAY1
UYGUNDUR.

'i anvan, Ad So aa, 'mza)

A




EK 3. ETiK KOMISYON iZNi

HACETTEPE UNIVERSITESI
: Rektorliik

Sayr : 35853172/ (43381

141

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

flgi:  26.01.2018 tarih ve 1126 sayil yazimz.

Enstitiintiz Isletme (Pazarlama) Anabilim Dali yiiksek lisans programi ogrencilerinden
Hiilya OZDESTICI’'nin  Dog. Dr. Pinar BASGOZE damsmanhiginda yiiriittiigii “Algilanan
Sosyal Medya Pazarlamasmin Kurumsal itibar Algisina Etkisi Uzerine Bir Arastirma”
baslikli tez calismas1 Universitemiz Senatosu Etik Komisyonunun 06 Subat 2018 tarihinde yapmis

oldugu toplantida incelenmis olup, etik agidan uygun bulunmustur.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

=

e M. NOHUTCU
Rektor a.
Rektér Yardimcisi

Hacettepe Universitesi Rektorliik 06100 Sihhiye-Ankara
Telefon: 0 (312) 305 3001 - 3002 « Faks: 0 (312) 311 9992
E-posta: yazimd@hacettepe.edu.tr « www.hacettepe.edu.tr

Ayrintih Bilgi igin:
Yazi Isleri Miidiirliigii
0(312) 305 1008



