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KISA OZET

SOSYAL AGLAR UZERINDEN YURUTULEN KURUMSAL iZLENIM YONETIM
L : TAKTIKLERL:
TURKIYE’DEKi GSM OPERATORLERI| UZERINDE UYGULAMA

Metin YILDIRIM

Kurumsal izlenim Y&netimi, olumlu kurumsal imaj sahibi olma sirecinde dnemli bir
etmendir. Olumlu kurumsal imaj, paydaslarin kuruma olumlu yaklagsmalarina yardimci
olmaktadir. Bu kapsamda gerceklestirilen tez calismasi Kurumsal izlenim Yénetiminin
onemini vurgulamaktadir. Sosyal medya ve sosyal aglar sundugu olanaklar
nedeniyle, Kurumsal izlenim Y®&netimi taktiklerinin uygulamasinda kullanilabilecek en
uygun iletisim platformlari arasindadir. Tezin ana amaci, farkli ticari basari
seviyesinde olan operatorlerin kurumsal izlenim yonetim taktiklerindeki ayrismalarinin
tespiti; kullanilan kurumsal izlenim yonetim taktiklerinin, musteride yaratigi duygusal
tepkinin gerek operator gerekse kullanilan taktik bazinda farklilagmasinin tespitidir.
Operatorlerin ilettikleri tweetler tweeti ilk atan taraf itibari ile iki temel gruba
ayrilmaktadir. Bunlardan ilki, operatorlerin ilk tweeti atan taraf oldugu durumdur. Bu
mesajlar, kurumun insiyatifi ile baglayan mesajlardir. Tez ¢calismasinda, operatérlerin
ilk tweeti attigi durumda operatérlerin kurumsal izlenim yénetimine olan yaklasimlari
analiz edilmigtir. Bu konuda sadece direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerinin
kullanimi arastirilmistir.  Operatérlerin ilettikleri tweetlere igindeki ikinci grup ilk
tweetin mugteri tarafindan atildigi durumdur. Bu noktada, tuketicilerden gelen
sorulara operatorler yanit vermektedir. Tuketicilerden gelen sorulari yanitlarken
operatdrlerin izlenim ydnetimin yaklagimlari analiz edilmistir. Bu ¢ergevede sadece
direkt izlenim ydnetim taktiklerinin kullanimi arastiriimistir. Hedeflenen nokta,
operatorlerin kurumsal izlenim yonetim yaklagimlarinin saptanmasi, operatorler
arasindaki benzerliklerin ve ayrismalarin belirlenmesi ve kullanilan taktiklerin
musterideki duygusal yansimasinin degerlendiriimesidir. Calismanin sundugu
sonuglar arasinda operatorlerin ilk tweeti kendilerinin attigi durumda her G¢

operatdriin mesajlarinda agirlikli olarak Kurumsal izlenim Yénetim Taktigi'nin

viii



kullandigi gorilmustir. ilk tweeti misterinin attigi durumda operatérlerin tiketicilere
verdigi yanitlarda, iki operatériin agirlikli olarak Kurumsal izlenim Yénetim Taktiklerini
kullanarak cevap tweetlerini iletirken, bir operatdérin bunu tercih etmedigi
saptanmistir. Kullanilan taktiklerin dagiliminda operatdrler arasinda farkliliklar oldugu
saptanmistir.  Tuketicilerin verdigi duygusal tepkinin farklilastigi goralmuagtar.
Kurumsal mesajlarin iletiminde kullanilan taktikler ile tuketicilere verilen yanitlarda
kullanilan taktikleri ait pozitif tweet oranlari arasinda anlamh farklilar saptanmistir.
Kurumsal izlenim Y&énetim kavrami goreceli olarak yeni bir kavram olarak yer
almaktadir. Arastirmanin sonuglari, organizasyonlarin kurumsal imaj yonetiminde
sosyal medya Uzerinden vyiritilen Kurumsal izlenim Yoénetim Taktiklerinin

belirlenmesinde rehber olacaktir. Bu kapsamda literattre katki saglayacaktir.

Anahtar  Soézclkler: Kurumsal izlenim yonetimi, sosyal medya, kurum

imaji,GSM, Twitter
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ABSTRACT

Organizational Impression Management Tactics Conducted On Social
Networks: Analysis On Turkish GSM Operators

Metin YILDIRIM

Organizational impression management is a significant fact in building a positive
organizational image. The positive corporate image supports the positive approach of
the stakeholders against the corporation. Within this context, this study emphasizes
the significance of Organizational Image Management. Social media can be stated as
the most convenient communication platform for the application of organizational
image management tactics due to the opportunities provided by the social media. This
study focuses on the organizational image management tactics that are applied by
the three GSM operators through the tweets sent from the main cooperate acoount,
answers to the questions coming from the customers and the customers responses
to the relevant messages through twitter. The aim of this study includes investigation
of the strategies of the GSM operators but besides this it also focuses on identifying
possible meaningful differences among organizational impression management
tactics and customer reactions. Among the results of the study that is driven through
the tweets, it has been identified that all the three GSM operators have applied
organizational impression management tactics through their tweets sent from main
cooperate twitter account. It has been further identified that among the three operators
only two of them have mainly utilized the organizational impression management
tactics for responding the customer tweets whereas one gsm operator did not prefer
to do so. The study shows that the distribution of the applied tactics differ among the

operators. Furthermore, the reaction of the customers to each of the tactics also differ.



Meaningful differences have been identified among the performance indicators of the
tactics applied for passing the corporate messages and the tactics for answers given
to customers. The results of this study is expected to contribute to the literature as a
guide for identifying the organizational impression management tactics that

corporations apply through the social media.

Keywords: Organizational impression management, social media, organizational

image, GSM, Twitter.
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GiRiS
Pazarda yer alan operator sayisinin azligi, yeni operatorlerin sektore girisindeki zorluk
seviyesi, sunulan Urin ve hizmetlerin homojen yapisi goz 6nune alindiginda GSM
sektorinin oligopol pazar yapisinda oldugu gértlmektedir. GSM sektériinde yer alan
operatorler arasinda ¢ok guclu bir rekabetin oldugu gézlemlenmektedir. Teknolojideki
gelismeler, pazar dinamikleri ve klresellesme, operatérlerin odak noktalarini
sunduklari Grtin ve hizmetlerden, musteri merkezli bir yapiya donistirmek zorunda
birakmaktadir. Operatorler pazar paylarini artirmak, rakiplerinden olumlu olarak
farkllasmak adina hizmet kalitesini artirmanin yani sira farklh tarife, tGriin ve hizmetleri
tlketicilere sunma durumda kalmaktadir. Var olan piyasa yapisi, olumlu kurumsal
imajin tlketiciler ile glgli bag kurmada c¢ok o6nemli bir etmen oldugunu
goOstermektedir. Mevcut tez, bu sektérde bahsedilen rekabet kapsaminda GSM
operatorlerinin musteri merkezli yapilarini olumlu olarak farklilasmak adina nasil
donusturduklerine, bu dogrultuda tiketicileri ile sosyal aglar Uzerinden nasil iletisime

gectiklerine odaklanmaktadir.

Tez cercevesinde analizi yapilan U¢ adet GSM operatori Operator X, Y ve Z olarak
adlandiriimistir. Operatér X, Y ve Z’ye ait toplam abone sayisi ve abonelerden elde
ettikleri gelirler bazinda dagilim ile ilgili bilgileri Bilgi Teknolojileri ve lletisim
Kurumunun 2017 dorduncu geyrek icin hazirladii Turkiye elektronik haberlesme
sektorli pazar verileri raporunda elde edilmistir. ilgili degerler cercevesinde, Operator
X cok basarili firma olarak siniflandirilabilirken, Operator Y ortalama seviyede basari
gOsteren firma olarak degerlendirilebilir. Ticari bagsari olarak en alta yer alan firmanin
Operator Z oldugu goérulmektedir. Bu kapsamda, tez sonucunda ulasilan bilgiler ticari
basari olarak da benzer sinifta olan firmalarin kurumsal izlenim ydnetim taktiklerini
uygulamalarinda belli dlgtide yol gosterici olma Ozelligine sahiptir. Bu nokta tez

g¢alismasinin dnem arz eden noktalarindan bir tanesidir.

Internet ve sosyal medyanin gelisimi ile birlikte kurumlar, hedef kitleleri ile etkilesim
sagladiklari noktalarin sayisinda artis elde etmiglerdir (Terrel ve Kwok, 2011,1).
Gelisen teknoloji, kurumlarin hedef kitleri ile tek yonlu iletisim zorunlulugunu dnemli
Olclde ortadan kaldirmistir. Sosyal medya sayesinde kurumlar, hedef kitlesi ile gift
tarafl iletisime gegebilmektedir. Bu yapi kurumlara hedef kitleri ile gugli ve uzun
soluklu bir iliski kurmalari adina énemli bir zemin olusturmaktadir. Kurumsal imaj,
kurumlarin odaklandidi konulardan ilki ve belki de en 6nemlisidir. Statl ve onay istegi,
kurumsal izlenim yonetim taktiklerinin uygulanmasindaki ikinci temel nedendir
(Highhouse,et al.2009,1482). Bir sonraki ise, negatif kurum imajinin giderilmesi yer
almaktadir (Tyler,et al.,,2012,336).



Kurumlar, guglu yapilarini ve basarilarini duyurarak hedef kitlelerinin destegini alma
konusunda gaba gdstermektedirler. Kurumlar, kurum imaji, kuruma duyulan takdir ve
kurumun sayginlk parametrelerini kullanarak kurumsal statii kazanilmasi amaciyla

gayret gostermektedir (Highhouse, et al.,,2009,1483).

Literatirde, kurumsal izlenim yonetimi, izlenim yénetimine gbre daha az arastirma
yapilmis bir konu bashdi olarak yer almaktadir. Ozellikle iletisim platformu olarak
sosyal aglar ve sosyal medyanin secildigi arastirmalarin sayisinin ¢ok az oldugu
gorilmektedir (Bolino,,et al.,2008,1095). Arastirmacilar, sosyal ag ve sosya medya
Uzerinden yuritilen kurumsal izlenim yénetimi konusunda arastirmalarin yapiimasi
gerekliligi belirtmiglerdir. Ozellikle, sosyal aj ve sosyal medya (izerine yapilan
c¢alismalarda odaklanilan sektdrlerin sayisinin  artmasinin  dnemine de dikkat
¢ekmislerdir (Bolino et al. 2008,1104). Daha énce yapilan arastirmalarda, kurumsal
izlenim yonetimde kullanilan geleneksel yontemlerin 6zellikle, basin acgiklamalari ve
finansal duyurularin agirhkli oldugu gorulmektedir. (Brennan et al.,2008,5:6). Sosyal
medya gerek ulastigi kitlenin buyuklugl, gerekse iki yonlu iletisime izin vermesi
nedeniyle geleneksel kurumsal iletisim kanallarindan farklilagsmaktadir. Sosyal medya
kullaniminda, tiketicilerin son derece aktif oldugu gorilmektedir. Tlketicilerin sosyal
medyay! yogun ve etkili kullanma kabiliyeti belli dbnemlerde kuruma ciddi anlamda
zarar verebilme potansiyelini de beraberinde getirmektedir. Kurumlarin sosyal medya
kullanim yogunlugunun, tdketicilerin kullanim yogunlugunun gerisinde kaldigi
gorulmektedir. Tulketicilerin, sosyal medyayi kurumlara nazaran ¢ok daha efkili
kullandig1 gorulmektedir. Kurumlar agisindan bakildiginda ise, kurumlarin sosyal
medyayi kapasitelerinin altinda kullandigi gortilmektedir (Kwok&Yu, 2013,85). Sosyal
medya kisa zaman dilimi icinde dnemli sayida kigiye, istenilen mesajin iletimine
imkan vermektedir. Dolayisiyla, hedef kitle Uzerinde var olan kurum imajinin kisa
surede etkilenmesi sonucunu dogurmaktadir (Schniederjans, et al.,,2013,911).
Bireylerin kullandigi izlenim Yénetimi ile Kurumsal izlenim Yénetimi yapisal olarak
farklilik gostermektedir. Sosyal hedefler kapsaminda degerlendirildiginde, birbirlerine
¢ok yakin noktalari hedefledigi gortlmektedir (Highhouse et al. 2009,1483). Genel
olarak degerlendirildiginde, sosyal medyanin gelisimi, kurumlari tlketiciler ile iletisim
icin agirlikh kullandiklar iletisim platformu seciminde degisiklik yapmaya zorlamistir.
Organizasyonlar acisindan kurumsal imaj yonetiminde dnemli degdisiklikler yapilmasi

zorunlulugunu ortaya gikarmistir.



Kurumlarin ilettikleri mesajlar, ilk mesaji atan taraf agisindan degerlendirildiginde iki
ana gruba ayrilmaktadir. Bunlardan ilk sirada yer alan durum kurumun ilk mesaji
ilettigi durumdur. Bu mesajlar Uzerinden kurumsal mesajlarinin iletimi
gerceklestiriimektedir. Bu sinifta yer alan tweetler, kurumun insiyatifi ile baglayan
mesajlardir Twitter Gzerinden iletilen mesajlar incelendiginde, kurumsal ana twitter
sayfasindan yapilan bildirimlerin bu grupta yer aldigi gérilmektedir. Tuketicileri ilk
mesajl ilettigi mesajlara kurumlarin verdigi yanitlar ikinci grubu olusturmaktadir. Bu
grup, kurumlarin mesajlari tuketicilerden gelen sorulara verilen yanitlari ihtiva
etmektedir. Bu gruptaki mesajlardaki, mesaji baslatma insiyatifi tiketicinin
Uzerindedir. Tuketicinin sorularini iletiimesi icin operatoérler ayri twitter sayfalari agmis
ve ydnetmektedirler. Bu tez, her iki nokta da, operatérlerin izledigi Kurumsal izlenim
Yénetim Taktiklerinin analiz sonuglari ile Kurumsal izlenim Yénetimi konusunda var

olan literatlre katki saglayacaktir.

Taktiksel mesajlarin Twitter Uzerinden iletiimesinin ardindan, tiketiciler duygularini
ilgili mesajlara cevap niteligini tasiyan tweetlere ile ileterek kuruma geri bildirimde
bulanabilmektedir. Var olan yapi sayesinde, kurumlar ile tiketiciler ¢ift yonll bir
iletisim imkanina kavusmustur. Farkli finansal basari seviyesinde olan kurumlarin
izledikleri Kurumsal izlenim Yénetimi taktiklerinin kullanimi konusunda yeterli veri ve
arastirma bulunmamaktadir. Kullanilan izlenim ydnetimi taktiklerinin tuketicide
dogurdugu duygusal begeni seviyeleri konusunda vyeterli arastirmaya
rastlanmamistir. Kurumsal izlenim yodnetimi taktiklerinin planlanmasi konusunda
kurumlar planlama yapacak kaynaklara sahip dedillerdir. Bu tez cergevesinde
kurumsal izlenim yonetim taktikleriyle, bunlarin tuketicide yarattigi duygusal tepki

arasindaki iligki, arastirmanin odaklandigi ana problem konusu olarak belirlenmistir.

Tez gergevesinde kullanilan arastirma metot ve teknik olarak igerik analizi segilmigtir.
Bu konuda igerik analiz yontemi ile operatorlerin ilettigi mesajlarda kurumsal izlenim
yonetim taktiginin kullanim ve ilgili tweetlere musterilerin pozitif ve negatif tepki olarak
siniflandiriimistir. Yapilan duygu analizi ile ilgili taktiklerin tUketicide yarattii pozitif
tweet orani degeri elde edilmektedir. Bu agsamada kullanilan taktiklerin performans
degerlerinin gorilmesine imkan saglamaktadir. Bu degerler gergevesinde izlenen
taktikler ile tuketicilerin verdigi yanitlar arasinda saptanacak iliski yapisi Kurumsal

izlenim Yoénetiminde var olan literatiire katki saglayacaktir.



Twitter, www.alexa.com sitesinin Mayis 2017 verilerine gére Turkiye'deki en populer
yirmi bes web sitesi arasinda yer almaktadir. Twitter’in, tlkemizde en yogun kullanilan
sosyal medya sitelerinin arasinda oldugu kabul edilmektedir. Bu c¢erceveden
bakildiginda, bu durum operatérlerin Kurumsal izlenim Y®énetimi Taktiklerinin
iletmesinde Twitter’i yogun kullanma nedenlerini agiklamaktadir. Twitter ’in tez'de
sosyal platform olarak segilme nedenleri arasinda hem operatérlerin hem de

tuketicilerin ilgili platformu yodun olarak kullanmasi yer almaktadir.

Operatorlerin ilettigi tweetlerde, ilk tweet atma insiyatifini gésteren taraf itibari ile
analiz iki temel sinifa ayrilmaktadir. Bunlardan ilki, kurum insiyatifi ile baglayan
mesajlardir. ikinci sinifta ise, tiketicilerin sorularini igeren tweetlere operatérlerin
cevap niteliginde ilettikleri mesajlardir. Operatorlerin kurumsal ana sayfalarindan
ilettikleri tweetler birinci sinifta yer almaktadir. Kurumsal ana sayfalar Uzerinden
operatorler, kendi insiiyatifleri ile baglayan mesajlari iletme imké&nina sahiptirler.
Uzerinde durulmasi gereken nokta, bu sayfalarda sadece operatdrlerin kendilerinin ilk
tweeti atma insiyatifine sahip olmalaridir.  Operatérlerin kurumsal ana sayfalari
Uzerinden, kurumsal izlenim ydnetimine olan yaklagimlari analiz edilmistir. Bu
kapsamda sadece direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerinin kullanimi
arastinimigtir. ikinci sinifta yer alan mesajlar ise, operatorlerin tiiketicilerden gelen
tweetlere verdikleri yanit niteligi iceren tweetlerdir. Bu sinifta yer alan mesajlarda,
sureci baslatmadaki insiyatif tiketicilerde olmaktadir. Operatorler, tiketicilerin
sorularini iletmeleri igin ayri twitter sayfalari agmistir. TUketicilerden gelen sorulari
yanitlarken, operatorlerin  kurumsal izlenim yodnetimine olan yaklagimlari
arastinimigtir. Direkt izlenim yénetim taktikleri; direkt ve kendini tanitmaya ydnelik
taktikler ile direkt ve savunmaya yonelik taktikler olmak Uzere iki ana gruba
ayrilmaktadir. Tezin ana konusu, GSM operatérlerinin sosyal aglar Uzerinden
yurattikleri kurumsal izlenim yénetimi taktikleri ve bu taktiklerin musteride olusturdugu

duygusal tepkinin tespitidir.

Arastirmanin amaci, farkh ticari basari seviyesinde olan operatérlerin kurumsal
izlenim yonetim taktiklerindeki ayrismalarinin tespiti; kullanilan kurumsal izlenim
yonetim taktiklerinin, masteride yaratigi duygusal tepkinin gerek operatér gerekse
kullanilan taktik bazinda farklilagsmasinin tespitidir. Temel arastirma sorularindan ilki,
farkli ticari basari seviyesinde olan operatorlerin gerek ilk tweeti kendisinin gonderdigi
durumda gerekse mdusterinin mesajina yanit verdigi durumda, kurumsal izlenim
yonetim taktiklerine yaklagimidir. Bir diger arastirma sorusu ise kullanilan kurumsal
izlenim yonetimi taktiginin gerek ilk tweeti operatorin attigi durumda gerekse ilk tweeti

masgterinin ilettigi durumda operatoérin kullandigi kurumsal izlenim yonetim taktigine
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musterinin verdigi duygusal tepkinin gerek operator gerekse taktik bazinda
farkllagtigidir. Arastirma kapsaminda hipotezler bu gergevede olusturulmustur. ilk
mesajin operatérler tarafindan ilettigi durumlar icin, Direkt ve Kendini Tanitmaya
Yonelik Taktiklerin kullanildigi tweet sayisinda, gerek operator bazinda gerekse
operatdrler arasinda anlamli bir farkin var olduguna dair hipotezler olusturulmustur.
Ik tweeti operatérlerin Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik Taktiklerini kullanarak
ilettigi durumda, musterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari arasinda
gerek taktik gerekse operatér bazinda anlaml bir fark varliji konusunda hipotezler
olusturulmustur. ilk tweeti Musterilerin ilettigi ve operatdriin yanit mesajinin direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Direkt Taktiklere ait tweet sayisinda,
gerek operatérler gerekse taktik bazinda anlaml bir fark varligi konusunda hipotezler
olusturulmustur. ilk tweeti Musterilerin ilettigi ve operatériin yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Direkt Taktikleri kullanan tweetlere
ait pozitif tweet oranlarinda operatoérler arasinda anlamh bir fark varligi konusunda

hipotezler olusturulmus olup gerekli hipotez testleri yapilmigtir.



BOLUM 1

1. IZLENIM ve KURUMSAL iZLENIM YONETIM STRATEJILERI

1.1. izlenim Yoénetimi

Pazarlama kavraminin igeriginin tanimi, pazarlamanin ne olup ne olmadigi,
pazarlama alaninda ¢alisan kisilerin neler yapmasi gerektidi ile ilgili sorular pazarlama
alaninda ¢alisan kisilerin cevabini bulma konusunda uzun zaman harcadidi basliklar
arasindadir. is yasaminin bir parcasi olan pazarlama siireclerine akademisyenler ve
alanda calisan profesyoneller farkli bakis agilarina sahiptirler. Farkh yaklagimlarin
temelinde, pazarlama kavramina daha genis acidan yaklasiimasi yatmaktadir.
Pazarlama aktivitelerine &6zgln tanimlamalar yapildigi gézlemistir. Hizmet
pazarlamasi kavramini tiyatro ile 6zdeslestirmistir (Grove&Fisk, 1983). Tuketici
islemlerini ile gosteri sanatlarinda yer alan performans arasindaki benzerlige dikkat
cekilmistir (Deighton, 1992). Tuketim kavrami deneyim Uzerinden tanimlamayi tercih
etmislerdir (Holbrook& Hirschman, 1982). izlenim yénetimi olarak pazarlamanin
karakterize edilmesi, pazarlamanin yapisini aktarmada farkli bir yol olarak yer almigtir
(Fisk ve Grove,1996,6). Bilgi caginin kurumlar ve bireyler acgisindan getirdigi
zorunluluklar acgisindan bakildiginda bilginin elde edilmesi, siniflandiriimasi ve

kontrolt gelmektedir.

Machiavell’nin 1514 yilinda yayinlanan Prens adli eserinde pozitif izlenime sahip olma
ve olusturmanin énemini su clUmleler icinde aktarmistir. “Kotildkler gorinis
sayesinde gorinmez olur. HUkimdarin ondan beklenen tim erdemlere sahip
olmasina gerek yoktur, ama tum bunlara sahipmis izlenimi uyandirmasi gerekir. Bu
nedenle insanlarin kendilerinden hosnut olmasini saglamaya g¢alismaldir” (Akgun,
2009:4). izlenim Ydnetimi, hedef kitle tizerinde olusan izlenimin etkilenmesi amaciyla
yurGtilen bilginin  kontrol sUregleri olarak degerlendiriimektedir (Dogan ve
Kilig,2009,53). izlenim ydnetimi, etkilesimin temel kavramlari arasindaki yerini her
gecgen gun gugclendirmekte, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, érgltsel davranis,
iletisim, politika, yonetim ve pazarlama bilim dallarinda énemi giderek artan bir konu
basligi olarak yerini almaktadir. Bu kapsamda uygulanan taktikler tez ¢ergevesinde

incelenmigtir. Kavramsal agiklamalar ve temel yaklasimlar bu bdlimde agiklanmistir.


http://www.emeraldinsight.com/author/Fisk%2C+Raymond+P
http://www.emeraldinsight.com/author/Grove%2C+Stephen+J

1.2. izlenim Yoénetimi Tanimi

Bir kisi ya da nesnenin resmine ¢evre tarafindan maruz birakilmasi sonucu olusan
fikir ve duygu, izlenim olarak tanimlanmigtir (Jaworska ve Bucior,2017,151). Tark Dil
Kurumu Guncel Tarkge S6zIigunde izlenim kavramini, “Bir durum veya olayin duyular
yolu ile insan Uzerinde biraktigi etki, intiba, imaj” olarak tanimlamistir. Bir bagka bakis
agisindan yapilan izlenim tanimda ise durum ve olaylarin duyular aracilidi ile birey

Uzerinde biraktigi etki, imaj ve intiba olarak yer almaktadir (Ytcel,2013,1).

izlenim ydnetimi ve benlik sunumu ile ilgili calismalarini baglatan kisinin Erving
Goffman oldugu kabul edilmektedir (Araz, 1998,8). Goffman’na gore, bireyler
baskalarinin bulundugu ortama girdiginde, ortamda bulunan diger kisiler genelde ilgili
birey hakkinda bilgi edinmek i¢in caba gosterirler ya da ilgili kisi hakkinda daha énce
sahip olduklari bilgileri igslemeye baglarlar. Kigiler ilgili birey hakkinda ilgi duyduklari
belli bagl konu basliklari bireyin sosyoekonomik durumu, disince yapisi, ortamda
bulunan kigilere davraniglari, kabiliyetleri ve guvenirligi olarak yer almaktadir
(Hular,2017,158:159). Elde edilen bilgiler ¢ercevesinde baskalarinin onlardan ne
bekleyecekleri konusunda 6ngoride bulunma da yardimci olur. Elde edilen bilgiler
sayesinde, ortamda bulunan Kisiler ilgili bireyden istedikleri sonucu almak icin ne
kadar iyi bir rol oynamalari gerektigini bilirler (Hardaway,2010,15). Goffman’a gore;
bireyin glindelik yagamda iletisimde oldugu kisilere kendini yansitmasi, onlar Uzerinde
olusan izlenim, hedef kitle ile birlikte iken davraniglarini dizenleyisi ve kontroli izlenim
yonetimi olarak tanimlanmigtir. Birey ’in gli¢ sahibi olan kisilere kabul edilebilir imajlar
sunduklari belirtiimigtir. izlenim yénetimi kapsaminda bilginin diizenlenmesi kontroli,
ilgili  imaji  kontrolu  izlenim  ybnetimi  kavraminda  degerlendirilmigtir
(Unald1,2005,13:18).

“As You Like It” adli oyundan yer alan “tim dinya bir sahnedir, ve bitln erkekler ve
kadinlar sadece birer oyuncu, hepsinin gikislari ve girigleri vardir; ve bir kisi hayati
boyunca bir¢ok roll oynar” replik Shakespeare yasamin bir tiyatro sahnesi olarak yer
alan bakis akisini goOstermektedir (Akmese ve Deniz,2015,311). Gardner,
Shakespeare’in  bakis acgisini  kurumsal yasamdaki davraniglara aktarmigtir.
Etkilesimde olan tiim bireylerin sahnede yer aldigini belirtmistir. Bireylerin, arzu edilen
izlenimi yaratacak ve 6éncenden hazirlanmis yéntemler ile rolleri oynadiklari gériisina
ortaya koymustur. izlenim ydnetimini ise, bireyin diger bireylerin kendisi hakkinda

olusan izlenimi etkileme sureci olarak tanimlamigtir (Gardner,1992,33:34).



izlenim yénetimi, sire¢ bazinda incelendiginde sosyal etkilesimin gergeklestigi,
davranis kontrollu ve yonlendirilmesinin, bireylerin etkilenmesinin amaclandigi bir yapi
olarak karsimizdadir. imaj olusturma amaci giidiilen bir ydntem olmanin yani sira,
belli bir sonu¢ hedefleyen bir yapi olarak karsimizdadir (Dogan ve Kilig¢,2009,56).
izlenim yénetimi; bireyin, hedefindeki kitlenin bireyin istedigi sekilde goériinmesini
saglamak amaciyla belli bir imajin olusturulmasi ve sergilenmesi surecidir
(Ozdemir,2006,26-27). imaj olusum ve gdsterim siirecinde birey bilingli ve biling dis!
girisimlerde bulunmasinin yani sira, hedef kitlenin bilgi erisimini kontrol eder (Kagmar
ve Carlson, 1994,688). izlenim yonetimi, bir bakis acisina gore sosyal etkilesimin
bilingli ve aktif olarak maniplle edilerek sosyal gl¢ kazanilmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Demir,2002,15). Diger bakis acisindan ise de, bireylerin
etkilesimini kolaylastiran otomatik surecleri iceren davraniglar olarak tanimlamistir
(Montogliani ve Giacolone, 1998, 599:600). Baskalari Uzerinde olusan imajini
yonetmek amaciyla kurumlar, mahiyetindeki unsurlara firsatlar, éduller ve tehditler
saglarlar. Bu kapsamda izlenim ydnetimi, gézlemcilerin algilarini etkileme girisiminde
bulunulmasi slreci olarak tanimlanmistir (Cady&Fandt, 2001,180). Bir baska bakis
acgisina goére ise de, sosyal bilgilerin stratejik olarak manipilasyonu olarak
degerlendirilmistir (Woods et al.,2015, 354).

izlenim yénetimi ile pazarlama arasindaki badi aktarmadan énce izlenim yénetim
kavrami Uzerinde daha fazla detayin aktariimasi fayda saglayacaktir. Kavramsal
bazda, izlenim yonetimi genellikle kigilerarasi alisverig tabaninda degerlendirildigi
gorulmektedir. Kisilerin diger bireylerin algilarini ydonetme ve yonlendirme anlayisinin
Uzerinde durulmasinda fayda arz etmektedir. Arzu edilen izlenim olusturulmasindan
once agiklanmasi gereken 6nemli nokta alginin olusum slreci olmaktadir (Fisk ve
Grove,1996,6:7). izlenim yénetimini, gercek veya hayali sosyal etkilesimde yansitilan
imajlar1 kontrol etme girisimi olarak tanimlamistir (Leary & Kowalski,1990,34). Belirli
bir kimligi olusturma ve koruma ¢abasinda olan bireyin, hedefledigi kitlenin kendisini
istedigi sekilde gérmesi amaciyla s6zli ve s6zlU olmayan davraniglari belirli bir strateji
cercevesinde gostermesini izlenim ydnetimi olarak tanimlanmistir (Bozeman &
Kacmar, 1997,9). izlenim yénetimi, hedeflenen mesaj alicisindan istenilen yanitin
alinmasi amaciyla manipulasyona dayali izlenimi temel alan etki girisimi olarak ta
taniminin yapilmasi mimkindiir (Harris & Spiro,1981,11). izlenim yénetimi farkli bilim
dallari tarafindan incelenmesi, degisik bakis agilari ile konu irdelenmesi sonucunda

farkli tanimlarin yapildigi gézlenmistir.


http://www.emeraldinsight.com/author/Fisk%2C+Raymond+P
http://www.emeraldinsight.com/author/Grove%2C+Stephen+J

Yapilan tanimlarin icinde Uzerinde durulan bagliklar siralandiginda eldeki liste,
kontrol, izleme, yonlendirme, davraniglardaki bilingli olup olmamasi, amaca yoneliklik
olup olmamasi, taninma isteginin olup olmamasi olarak sekillendigi gorulmektedir
(Ersoy,2011,1:6). izlenim ydnetimi, hedef kitle lizerindeki kisi ya da kuruma ait imajin
istenilen sartlara uygun olarak olusumu ya da sekillendiriimesi amacglamaktadir. Bu
amacin yaninda hedef kitlenin algilarini kontrol ya da etkileme c¢abalarini igeren

sureglerini de icerdiginin belirtiimesi gerekmektedir.

1.3. izlenim Yénetiminin Tarihsel Geligimi
Sosyoloji ve psikoloji alaninda izlenim yénetimi ile ilgili calismalar es zamanl ve
birbirinden bagimsiz basladi§i gérilmistir (Dogan ve Kilig,2009,54). izlenim
yonetimi ile ilgili ilk kitaplar arasinda Erving Goffman’in 1959 yilinda kaleme aldigi
“The presentation of self in everday life ” adli yapit gelmektedir. Goffman ilgili yapiti,
izlenim yonetim teorisinin ve arastirmalarinin temeli olugturmustur (Xin,2004,162).
Goffmann, izlenim ydnetim sdreclerini dramaturj Gzerinden agiklamakla birlikte,
sosyolojide dramaturjik yaklasimi gelistirmistir. Bireyin benligini ve yaptiklarini ilgili
kisilere nasil sunuldugu, kisiler Gzerinde olusan izlenimlerin ydénlendirme ve denetim
surecleri, bagka kisilerin bulundugu ortamda yapilan ve yapilmayan eylemleri
sosyolojik acidan degerlendirmigtir. Yasam prova ediimeden profesyonelce
sergilenen performanslarin sunuldugu tiyatro sahnesi olmasi ile kisilerin ise de
sahnede performanslarini sergileyen aktorler ile benzerlegtiriimistir
(HGIdGr,2017,332).  Goffman bireyin ¢oklu kimlik tasidigi, var olan sartlar
cercevesinde en uygun kimligi kullandidi savini 6ne surmustur. Bu dastncenin temeli
1890 yillinda William James tarafindan kaleme alinan “Psikolojinin Temelleri” adli
kitabinda insan davraniglarinin acgiklamada kullanilan c¢oklu benlikler metaforuna
dayanmaktadir (Demir,2002,8:9). James, bireylerin farkli durumlarda farkli
davraniglar sergileyebilece@i savini ilk olarak ortaya atmak ile kalmamis ayrica benlik
kavraminin maddesel, ruhsal ve sosyal benlik olarak ¢ ayri kategoriden olustugu

savini ortaya koymustur (Araz,1998,5).

Goffman, galismasinda “gdriints insanlarl” kavramini ortaya atmigstir. Kisileri gérinis
insani olarak tanimlamaktadir. Kisinin kimliginden ¢ok daha énemli olan noktanin ise,
gérinds oldugu savini savunmustur. Baskalari Uzerinde bireyin izlenimlerin
korunmasi amaciyla bireyin kendisi ile ilgili bazi unsurlari saklama olgusu Goffman’in

konuya ana bakis acisidir (Ozdemir,2006,19).



1960 yillarda psikolog Edward Jones ve arkadaglari, kisilerin diger bireyler tUzerinde
kendi kisisel karakterlileri hakkinda olusan izlenimleri kontrol girisimlerini benlik
go6sterim kavramini iligkilendirmiglerdir. Bdylelikle izlenim ydnetim kavramina
psikologlarin ilgisi gekme acisindan énemli bir adimdir (Leary ve Kowalski,1990,35).
Jones, bireyler tarafindan onaylanan davraniglar (zerine c¢alismalari
yogunlastirmistir. Bireylerarasi alglyi tamamlayan bir yapi olarak izlenim yonetimi
gbébrmus olup, bireylerin kendi aralarindaki algilari anlasilabilmesi igin izlenim
yonetimindeki  dinamiklerin  anlasiimasinin  gerekliligine  dikkat ¢ekmistir
(Demir,2002,9). Jones ve Goffman calismalarinda izlenim yénetiminin toplumsal
yasamda siklikla gorildigi ve normal bir sire¢ oldugu savini savunmalara karsin,
ilgili donemde c¢ogu arastirmaci bu konuda karsi goérus bildirmislerdir (Dogan ve
Kili¢,2009,55). 1960l yillarinda laboratuvar ortaminda yapilan ¢alismalarda gercek
iliskilere ait verileri elde etmek adina izlenim yonetimi ile ilgili davraniglar eleme ya da
kontrol etme yoluna gittikleri gérilmustir (Demir,2002,13). izlenim yénetiminde ait
calismalar 1960’lar da davraniglarin laboratuvar ortaminda gézlenmesi ile gecerken,

1970’ler de gunlik yasam davraniglarina yogunlastigi gértlmdastir (Evren,2016,4).

izlenim yonetimi ile ilgili arastirmalar belli bir devinimde 1960 ve 1970’ler de devam
etse de, kisilik ve toplumsal psikoloji alaninda periferik bir baglik olarak kalmistir. Bu
durum, bazi arastirmacilari izlenim yoénetimini bireylerarasi davranis teorisi olarak
bakmak yerine rehber model olarak degerlendirmeye ydnlendirmistir (Leary ve
Kowalski,1990,34).

1980 ortalarina izlenim ydnetimi ilgili calismalarin agirlikli olarak sosyal psikoloji
alaninda yapildigi gézlenmistir (Beard,1996,2). ilgili dénemde drgiitler ve topluluklar
arastirmaya konu edilen alanlar olmakla birlikte glinimizde sanal topluluklar da

arastirma alanlarina dahil edilmistir (Ozdemir,2006,24).

1980 ve sonrasinda orgutler Gzerinde yapilan ¢alismalarda izlenim, imaj, algilama,
etkileme ve intiba yonetimi kavramlar siklikla kullaniimistir. Bu kavramlar arasinda
ufak farkhhklar olmasina karsin igletme literatirinde genelde ayni manada igin

kullanildigi gorulmektedir (Dogan ve Kilig,2009,54).

izlenim teorisinin gelisimi ve yapilan arastirmalar incelediginde siirecin (i¢ ana
evreden olustugu gériilebilmektedir (Dodan ve Kilig,2009,55). ik evre izlenim
yonetiminin temelinin atildi§i Goffmann ve Jones’un calismalarini gerceklestirdigi
dénemdir. ikinci evrede yer alan galismalarda ilk dénem calismalarin derinlestiren

yapida yer alan galismalar oldugu gorulmektedir.
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Merkez nokta olarak, sosyal psikolojinin var oldugu gérulmektedir. Son evrede ise,
odaklanan nokta érgiitlerde izlenim yénetimi olmaktadir. izlenim Yénetim Teorisi'nin

anlasilir ve kullanilan sosyal imge konumunu almistir (Demir,2002,14).

1.4. izlenim Yoénetimi Siireci

izlenim Yénetim siirecini birbirini takip eden (¢ ana slire¢c basliginda incelemek
muamkindir. Bu surecler sirasiyla izlenimlerini inceleme, izlenim olusturmaya
gudilenme ve izlenim olusturmasi olarak basliklarinda yer alabilir (Nartgin vd,
2013,1065).

izlenim Yénetim sirecinin ilk asamasi, izlenimleri inceleme olarak adlandirilacak
kisimdir. Bu kisim agirlikh olarak gézleme dayanmaktadir. Kendisi Uzerinde olugan
alginin arastiriimasini igeren sirecgten olusmaktadir. Bu asamada kisi ya da kurum
sunmak istedigi imaj ile halihazirda hedef kitlenin Gzerinde olusan imaji arasinda fark
olup olmadigini, aragtirir. Leary, izlenimleri inceleme siirecinin dért sinifa ayirarak
incelenebilecedi fikrini ®éne sirmustir Bunlar izlenimde Kayitsizlik, izlenimlerin
Farkinda Olmaksizin Taranmasi, izlenimlerin Farkinda Olma ve izlenimlere
Odaklanma olarak siralanmaktadir (Tatar,2006,18:19). ilk etap olan, izlenime
Kayitsizlikta izlemelerinin incelenmesinde konusuna verilen 6nem ve harcanan ¢aba
yokluk seviyesinde iken, onu takip eden seviyelerde giderek artmaktadir. ikinci kisim
olan izlenimlerin Farkinda Olmaksizin Taranmasi asamasinda, izlenimlerinin
incelenmesinde bilingsiz yapilan tarama eyleminden s6z edilmektedir. Olumlu ya da
notr bilgi akiginda tarama eylemi devam ederken, olumsuz bilgi akisi olmasi durumda
konuya odaklaniimaktadir. izlenimlerin Farkinda olma agamasinda, bireylerin agirlikli
olarak izlenim ydnetimi taktikleri uyguladiklari dénemde gergeklesir. Baskalari
Uzerinde olusan kendi izlenimleri konusunda farkinda olduklari, hedef kitle Gzerinde
olusan imaiji inceledikleri, kendilerini onlarin bakis agisindan degerlendikleri dénem
olarak yer almaktadir. izlenimlere Odaklanma asamasinda ise, hedef kitle lizerinde
olusturulan izlenimler ve bu izlenimlerin yaratacagi sonuglar odak nokta olarak yer
almaktadir (Tatar,2006,18:19).

Kisiler ve kurumlar hedef kitle Uzerinde olusan izlenimlerinin genelde farkindadirlar.
Kigiler ve kurumlar agisindan hedef kitle tarafindan nasil goérulip, nasil
degerlendirildikleri davranis sekillerini belirlemede dnemli bir yer tutmaktadir. Kisi ve
kuruluglarin her zaman izlenim yonetimi Gzerinde yogunlastiklari ve bilingli ¢cabalar
gosterdikleri iddia edilmez. Bu surece gegilmesi icin gerekli motivasyon, 6n kosul
olarak yer almaktadir. Hedef kitle Uzerinde izlenim olugsturmay: tesvik eden durumlari

izlenim Olusturmaya Gudilenmenin tanimi olarak yer alir (Rowatt, 1997,5:6).
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izlenim Olusturmaya Gudilenme iki ana dirtii Gzerine kurgulanmigtir. ilk olarak
kendini gelistirme durtlsu olarak yer almaktadir. Temel hareket noktasi, kendine olan
sayginin artirlmasi veya korunma arzusudur. izlenim yénetiminde kendini gelistirme
kavrami var olan kimlik ile arzu edilen sosyal kimlik arasindaki farki muhteva eder.
Kendini dogrulama, hedef kitlenin sagladigi geri bildirimlerden Uzerinden elde
edilecek onaylanma isteginden kaynaklanmakta olup, ikinci durtu olarak yer

almaktadir (Bozeman & Kacmar, 1997).

Siirecin en son asamasindaki adim ise, izlenim olusturmadir. izlenim olusturmaya
gudilenme asamasini gegen ve bagkalarinin kendi hakkindaki izlenimlerini olusturma
ya da var olan izlenimleri degistirme konusunda harekete ge¢meye motive olan
bireyleri bulundugu asama, izlenim olusturmasi olarak tanimlanabilir (Leary&
Kowalski,1990,39:40). Bu asamada, birey hedef kitle Uzerinde var olan izlenimlerin
farkindadir. ilgili izlenimleri ydnetme konusunda motivasyonu saglamis konumdadir.
Hedefledigi izlenimi olugturmak adina gerekli eylemlerin atma agsamasindadir
(Demir,2002,30).

1.5. izlenim Yénetimi Modelleri
Literatiirde farkli akademisyenler tarafindan, farkli izlenim Yonetimi Modelleri
olusturulmustur. Bu kapsamda yazimda genis yer bulmus modeller ve modeller ile
ilgili detaylar asagida aktariimaktadir. Modeller incelendiginde, izlenim ydnetiminin

asamalarini igerdigi, konuya bir buttn olarak yaklastigi gérilmektedir.

Bu kapsamada ilk incelenecek model, Leary ve Kowalski olusturuldugu iki 6geli model
olarak adlandirdiklari teorik yapi olacaktir. 1990 yilinda, Leary ve Kowalski tarafindan
kaleme alinan modelle ile yapi aktariimistir. Bu model, izlenim olusturmaya
gldilenme ve izlenim olusturma olarak iki temel 6geden olusmaktadir (Ogur ve
Tatik,2013,89). Bagka bir degisle, izlenim yonetiminin birbirinden tamamen ayri iki

suregten olustugu Uzerine model kurgulanmistir.

Bu temel 6gelerden ilki, izlenim olusturmaya gudilenme olarak yer almaktadir. Bu
surecin bir Olgek olarak dederlendiriimesi gerekir ise, bireylerin baskalari Gzerinde
olusan izlenimleri kontrol i¢in ne kadar motive olduklarini élgen bir yapidan séz
edilmesi gerekmektedir. Baskalarinin zihninde belirli bir izlenim yaratma arzusuyla
iliskili bir slire¢ olarak karsimizda yer almaktadir. Bu slire¢ sonunda, izlenim yonetimi

ile ilgili eyleme ge¢gme ya da gegmeme karari verilebilir.
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izlenim olusturmaya gldilenme siireglerinin izlenimlerin amagclara uygunlugu,
amaglarin é6nemi ve gerceklesmesi istenen ve varolan imaj arasindaki farkliliktan

olusan Uc¢ temel fonksiyona dayandigi savi ortaya atmislardir (Ersoy,2011,13).

ikinci temel 6ge olarak yer alan izlenim olusturma, bireyin belirli bir izlenim
olusturmaya gudilenmesinden sonra baslayabilmektedir. Bu slre¢ icinde bireyler
baskalari Uzerinde olusan izlenimlerini degistirmek adina davraniglarini degistirme
egilimlerine girebilirler. Bu stire¢ icinde olusturulacak izlenimin yapisi yaninda bu
izlenimin yaratiimasinda hangi yontemlerin ve araclarin kullanilacaginda karar
verilmektedir. Bu sireg, benlik kavrami, istenen ve istenmeyen kimlik imaijlari, rolin
kisitlari, hedef degerler, varolan veya olmasi istenen sosyal imaj olarak bes adet
temel faktérden olustugu goérisu ortaya konulmustur (Leary ve Kowalsky,1990,36).

ilgili model Sekil 1-1’de sunulmustur.

e  Amaglarin 6nemi

e Gerceklesmesi istenen ve
varolan imaj arasindaki
farkliliklar

IZLENIM OLUSTURMAYA IZLENIM
UDULENME
GubU OLUSTURMA
e izlenimlerin amaglara e Benlik kavrami,
uygunlugu, istenen ve istenmeyen kimlik

imajlari,

Rolun kisitlari

Hedef degerler

Varolan veya olmasi istenen

sosyal imaj

Kaynak: Leary, Mark R., & Robin M. Kowalski “Impression management: A
literature review and two-component model”. Psychological Bulletin, 107,

(1990): 36.

Sekil 1-1 iki Ogeli izlenim Yonetimi Modeli
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Rosenfeld, Giacalone ve Riordan (1995) tarafindan izlenim yénetiminin tg bilesenli
modelini olusturmuslardir. Model Leary ve Kowalsky tarafindan 1990 vyilinda
gelistirilen izlenim olugturmaya gldulenme ve izlenim olugturma 6gelerine ek olarak
izlenimleri izleme modulinin eklendigi gorilmektedir. Leary ve Kowalsky
calismalarinda izlenimleri izleme baghgini izlenim olusturmaya gudulenme bagligi
altinda degerlendirirken, Rosenfeld ve arkadaslari izlenimleri izlemeyi ayri bir baglk
olarak modellerinde yer vermiglerdir (Ozdemir,2006,28). Sekil 1-2'de izlenim

yonetiminde sosyal psikoloji sirecinin tg¢ bilesenli modeli aktariimigtir.

Sosyal Kosullar Bireysel Kosullar
Olumsuz izlenimlerini inceleme: Kisilik
S . . Kendini
Bireyin diger bireylerin Tanima

kendisine iligkin
izlenimlerinin farkinda

olmasi
L Arzu edilen kimlik.
Var olan imaj.
s L - Ben kavrami.
Digerlerinin  kontrol izlenim Olusturmaya
sonuglari Gudilenme:

Bireyin diger bireylerin

izlenimlerini etkileme

: ﬁ Sonug deger.

Sosyal siniflamalar.

Hedef degerler. izlenim Olusturma:
Var olan imai Ben kavrami.
) Olusturulacak izlenimi
secme.

S Arzu edilen kimlik.
Potansiyel imaj.

Kaynak: Ozdemir, Nihan Gumriik¢i.”Sanal Topluluklarda izlenimi Yénetme”
Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu,2006: 28

Sekil 1-2 izlenim Yénetiminde Sosyal Psikoloji Siirecinin Ug Bilegenli Modeli
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Bozeman ve Kacmar (1997), izlenim yonetiminin sibernetik modeli kavramini ortaya
atmiglardir. Bu modelde izlenim ydnetimi sureci icinde Kisi ile ¢evresi arasindaki
dinamik etkilesim géz éniine alinmistir (Ozdemir,2006,31). Sibernetik modelin temel
tasi, kisilerin, hedef kitle Uzerinde istedikleri izlenim sonuglari almak adina, hedef
kitteden gelen geri Dbildirimler c¢ercevesinde davraniglarini  degistirmesi
olusturmaktadir (Johnson et al.,2015,4). Olusturulan modelde motivasyon noktasi,
hedef kitlede olusan imaj ve arzu edilen sosyal kimlik arasindaki farktan
kaynaklanmaktadir. Fark degeri, karsilastirma sonucunda ulasiimaktadir.
Karsilastirma sonucu: kisinin sunmak istedigi imaj hedeflere ulastigi yoninde ise,
birey kullandidi taktiklerde degisiklik yapmadan uygulamaya devam eder. Fark olmasi
durumunda, birey farkl taktik arayisina girer. Bu asamayi senaryo gelistirme ve plan
olusturma takip eder. Sonraki adamda ise birey davranislari degistirip, hedef kitleden
geri donus bekler. Elde edilen geri donusler ile hedefler karsilastirilir (Bozeman ve
Kacmar, 1997, 28). Elde edilen karsilastirma sonucuna gore etkilesim devam ettirilir.
ilgili model Sekil 1-3'de aktarilmigtir.
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AKTORUN AMACI:

ARZU EDILEN SOSYAL KiMLIK

Belirleme

. Durumsal Faktérler

«  Hedefin Bireysel Ozellikleri
. Bireysel Farkliliklar

. Firsat/Tehdit/Notr

Bilissel Degerlendirme/ Amag

Kimlik
Fonksiyonlari:

KARSILASTIRMA:

Mevcut olan ve arzu
edilen aktor
kimliklerinin
karsilastiriimasi

*  Cogaltma

+  Koruma

* Uyum
*BUyuik veya  Surekli  Kiglk

Uyusmazliklar

AKTOR ALGISI:

Geribildirimler aktorin
algisinca suzulur

e gerik Boyutu
o ligki Boyutu

SONUC ISLEME:

Kontrollii isleme

Planlar
Senaryo Gelistirme

Otomatik isleme

Kalici Senaryolar
Senaryo Izleme

HEDEFTEN ALINAN

GERIBILDIRIM:
Hedefin  Davranigsal
Yaniti:

e SOzIUi ve Sozlu

Olmayan Mesajlar
Qeribildirimin
Ozellikleri

e Olumlu vya da
Olumsuz

e Zamanlama

e  Geribildirimin
olmamasi

A 4

*Uyusmazlik Olmamasi ya da
Cok Az Olmasi
___________________________________________________ _»

Kimlik Fonksiyonu:

e Surdirme

HEDEFTEKI ETKI

Hedefin, aktorin

izlenim yonetimi | —

davraniglarini  izleme

sureci

AKTORUN
UYGULAMASL:
Taninma Fonksiyonu
icin S6zIU Taktikler

e gerik Taktikleri
e lligki Taktikleri

S6zIG Olmayan

Davranis ve Mesaijlar

Kaynak: Bozeman, Dennis P., ve K. Michele. Kacmar. “A Cybernetic Model Of Impression
Management Processes in Organizations” .Organizational Behavior and Human Decision
Processes 69 (1) (1997): 28,

Sekil 1-3 izlenim Yénetiminin Sibernetik Modeli
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1.6. Kurumsal izlenim Ydnetimi
izlenim ydnetimdeki calismalarin dnemli bir kismi bireyin gerek sosyal yasam iginde
gerekse bulundugu organizasyon ya da kurum icinde sergiledigi izlenim ydnetimi
faaliyetleri Uzerinde yogunlastigi gorulmektedir. Konuya ilgili 1970 ve 1980’lerde
yogunlasma gdrulse de, arastirmalardaki blyuk sigrama 1990’larda goérilmektedir. En
biyiik neden olarak internetin bu dénemde gésterdigi gelisim gésterilebilir. ilgili
¢alisma alanlari iginde genis sayida arastirma basliklar igerdigi goérilmektedir
(Anton,2016,10). Bireylerin sergiledigi izlenim yénetimi davranislari érgltsel yapi
icinde, pazarlama kapsaminda, sosyal ortam iginde genis capl arastirmalara ve
calismalara konu olmustur. Birey izerine odaklanan mikro seviyedeki arastirma ve
calismalar zaman icinde, makro seviye olan kurumsal izlenim yonetimini konu alan
calismalara yénlenmistir. Kurumlar, hedeflerinde olan kitle tGzerinde yaratilan ya da
sekillendirilen izlenimler sonucu olarak belli diizeyde pazar ve finansal parametre
basliklarinda iyilesme  gorulebilmektedir. Bu cerceveden bakildiginda
organizasyonlarin konu bashgina verdigi 6nemdeki artis anlasiimaktadir. Kurumlar
gerek organizasyon icindeki gerekse organizasyon disinda yer alabilen hedef kitleye
yonelik izlenim yonetimi faaliyetlerini géturebilmektedirler. Organizasyondaki unvani
geregi kurumu temsil etme konumundaki ydneticiler, konu ile ilgili departmanlarda
calisan yetkili kisiler, halkla iligkiler ve reklamcilik konusunda organizasyona hizmet
veren Uglncl parti firmalarda calisan kisilerin dahil olmak Uzere bir¢ok kisinin ve
kurumun surece dahil olmasi nedeniyle, kurumsal izlenim yonetimi bireysel izlenim

yonetimine gore ¢ok daha karmasik bir yapiya sahip oldugu gorilmektedir.

Kurumsal izlenim Yonetimi, en temel bazda hedef kitlenin kurum hakkindaki algisi
etkilemek icin tasarlanan ve uygulanan eylemler olarak tanimlanmaktadir (Elsbach, ,
et al., 1998, 68). Organizasyonlarin itibarini kisa ya da uzun vadede artirmayi
hedefleyen c¢alismalar kurumsal izlenim ydnetimi olarak tanimlamigtir
(Dickson,2003,18). Organizasyonlarin digerleri Gzerinde olugan algilarini kontrol ya
da yobnetme c¢abalarini nasil gergeklestirdigi konu alan bir dizi galigmalar
gerceklestirilmigtir  (Terrel ve Kwok, 2011,1). Organizasyonlarin sosyal ortamda
Uzerinde yayilan bilginin stratejik manipllasyonu olarak da kurumsal izlenim yonetimi
degerlendirilmektedir  (Anton,2016,10). iletisim acisindan bakildiginda, kurumsal
izlenim ydnetimini, organizasyonlarin hedef kitlesi olarak tanimladigi izleyicilerin
organizasyonun kendisine, rakibine, dismanina, yandas ve destekleyicisi
konumunda olan kisi, grup ve kurumlara, is érgutl ve tiketim Grlinini basta olmak
Uzere diger objelere, olaylara ve duslncelere karsi izlenimleri sekillendirmeye yénelik

calismalari olarak bakilmaktadir (Yilmaz,2005,140). izlenim ydnetimi ve kurumsal
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izlenim yonetimi tanimlarindan da fark edilebilecegi Uzere, bireyler gibi kigilerde hedef
kitte UOzerinde iyi izlenim olusturma ve olusan izlenimleri pozitif yone dogru
yonlendirme kaygilarini gutmektedir. En dnemli neden olarak sayilabilecek husus,
organizasyonlarin bireyler gibi hedef kitlesinde bulunan kisilere olan baghliklaridir.
Cesitli taktiklerini bilingli ya da bilingsiz kullanimi ile organizasyonlar hedef kitle
konumundaki kisilerin kendisi hakkinda olusan izlenimi kontrol, etkileme ya da

degistirme imkanina sahip olmaktadir.

Kurumsal izlenim yonetimi, imaj, itibar ve kimlik kavramlari ile yogun olarak
iliskilendirilmistir. Kurumsal imaj ve itibar sireclerinde yer alan bir alt baslik olarak
goérulmustar. Kurumsal imaj ve itibar yaratma sureglerinde kisa vadeli taktiksel

faaliyetler olarak da degerlendirilmigtir (Evren,2016,21).

Yukarida yer alan tanimlar gercevesinden bakildiginda; kurumsal izlenim yéntemini,
hedef kitlede yer alan izleyicilerin algilarinin kontroll, yonetimi ve degistiriimesi

amaciyla gergeklestiren taktiksel eylemlerin butinu olarak tanimlanabilir.

1.7. Kurumsal izlenim Yoénetimi Modelleri

Kurumsal izlenim yonetimi her ne kadar izlenim yonetimi kadar yogun olarak
arastirmaya konu olmasa da, belli sayida arastirma gercgeklestiriimistir. Yapilan
arastirmalar incelendiginde belli sayida arastirma belli bir model yapisinda konuya

ele almistir. Konu ile ilgili modelleri iceren arastirmalar asagida belirtiimistir.

Elsbach ve Sutton izlenim ydnetim teorileri ve organizasyonlarin kurumsallagsma
suregleri arasindaki iliskinin arastiriimasi siirecinde model olusturulmustur. Model,
kurum galigsanlarinin genel kabul gérmeyen eylemlerde bulunmasi ya da eylemlerin
kanuna aykiri olmasi durumunda, kuruma ana destek saglayan yapilardan destek ve
onay almasi saglayacak yapiyr aktarmaktadir (Elsbach&Sutton,1992,709). Model
toplam bes basamaktan olusmaktadir. ik siirecte kurum calisanlarinin
gercgeklestirdigi uygunsuz ya da kanunsuz eylemlerden dolayi kurumun ilgi odagi
olarak yer almasidir. ikinci asamada ise, medya ve kurum arasinda ilk temasinin
gergeklestigi donemdir. Bu asamada, kurumun iki ayri alternatifi arasinda seg¢im
yaptigi asamadir. Bu asama kurum kisileri sahiplenme ya da kurumla iligkilerini kesme
arasinda sec¢im yaptigi surectir (Evren,2016). Bunda sonra gergeklesecek tglncl
ve dorduncu adimlarda kurum sézcusunun kurumsal izlenim ydntemi taktiklerini

uyguladigi adimlar olarak yer almaktadir.
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Bu agamada sdzci iki temel izlenim yénetim taktigi kullanabilir. ilk olarak masum
olduguna dair savunma yapilmasi ve ikinci olarak ise mesrulastirma olarak yer alir.
Masum olma savini, kurum so6zcusu kisi bazinda yapmasi gerektiginde kisinin olayla
ilisiklisin olmadigi ya da olayin gergeklesmegi yoninde yapar (Elsbach&Sutton,
1992, 710).

Kurum agisindan masumiyet savunmasinda ise, s6zcl kurumun uygunsuz davranigi
tesvik edip onaylamadigini savini ortaya atar. Kisi ve Kisilerle iligskisi kestigini de
belirtebilir. Olaylarla ilgili kisilerin yaptigi hareketlerin kurum ile ilgisi olmadigi,
kurumun sorumlulugun olmadigini agiklar. Mesrulastirma asmasinda ise konunun
kétd, yanlis, uygunsuz ya da istenmeyen bir yapiya sahip olmadigi savini ortaya atar.

Bu asamada olayin negatif yonlerinin azaltiimasi amaclanir (Evren,2016,22).

Bundan sonra gelen dordince basmakta ise, izlenim yonetimi taktikleri arasinda
siralanabilecek pekistirme ve hak iddia etme asamalari igin temel olusturma surecidir.
Genel kabul gérmeyen eylemin pozitif yonlerine sézcli vurgu yapar. Pekistiriimesi
yapilan eylemin faaliyetini ve degerini artirma amaciyla gerceklestirilen eylemlerdir.
Hak iddia etme ise, istenilen olay sonucu itibar ve itimat kazanma slrecidir. Kurumun
mesrulugu ortaya koymasi ve kazanilmasi modelin besinci ve son asamasidir. Bu
asama agirlikli olarak izlenim yonetimi taktikleri sayesinde ulasiir (Elsbach&
Sutton,1992).

Highhouse, Brooks ve Gregarus (2009) modeli, kisinin organizasyon hakkinda
olusturdugu izlenimlerin dinamik bir yapidan daha sabit bir yapiya ve 6zel konumdan
daha genel bir akis icinde gelistigini ortaya koydugu icin, izlenim yénetimine slre¢
yonll katkisi olan bir modeldir. Modelin temelde agikladigi, degisik bilesenleri bireyin
kurum hakkindaki izlenimi olusturdugudur. Diger kKisilerin izlenimleri ile birlestiginde
ise, kurumun itibarini olusturdugudur. Ortlilii olarak modelde aciklanan nokta,
bireylerin izlenimlerinin dinamik yapidan sabit yapiya, 6zel bir basliktan genele dogru
harekete gectigini belirtmesidir. Modeldeki ilk agsama kurumun 6zellikleri ortaya koyan
isaretler olarak yer almaktadir. Bu agamada kurumsal ¢abalar ve dig faktorler olarak
iki ana yapi olusturulmustur. Kurumsal ¢abalar da ise kurumun yaptigi yatirrmlarin
icinde insan kaynagi, urin gelistirme, insan kaynaklari politikalarinda farklilasmayi
destekleme, reklam, halkla iliskiler ve kurumsal sosyal sorumluluk politikalari
gelmektedir. Digsal etmenler arasinda ise, kulaktan kulaga iletisim ve medya
gorinarltgudar. ikinci agama ise, bilesenlerin akilda olusturdugu imajlar gelmektedir.
Bu kisimda, pazarda kurumun imaji, kurum g¢alisanlarin imaji, kurumun finansal imaiji

ve kurumsal sosyal sorumluluk imaji ana bilesenleri olugturmaktadir.
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Son asama ise, organizasyon hakkinda olusan bilesik izlenimler gelmektedir. Bu
baslik altinda, kuruma karsi saygi duyma ve etkilenme olarak iki baslikta incelenmistir.
ilgili ki kavram, kuruma duyulan hayranigin iki ana ©gesi olarak
degerlendiriimektedir. Model ayrica bireyin kurum hakkindaki izlenimi kuruma duyulan

saygl ve kurumdan etkilenme algisini da icermektedir (Highhouse et. a., 2009).

1.8. Kurumsal izlenim Yonetimi Taktikleri

Orgdtlerin izlenimlerini yonetilmesi maksadiyla uyguladiklari taktikler, bu baslik
altinda gruplandirilacaktir. Tez calismasi icinde, Mohamed ve arkadaslarinin 1999
yilinda yayinlanan “A Taxonomy Of Organizational Impression Management Tactics.”
makalesinde yer alan siniflandirmaya bagl kalinacaktir. ilk ana siniflandirma, direkt

ve direkt olmayan taktikler bazinda yapilmistir.

Kigiler Gzerinde sayginhk kazanmak amaciyla, o6zelliklerini, basarilarini ve
yeteneklerini géstermede kullanilan teknikler direkt taktikleri olarak tanimlanabilir.
Direkt Olmayan taktiklerin ise, hedefteki kisi ya da kurumun imajinin gelistiriimesi ya
da korunmasi amaciyla hedefteki kisi ya da kurum ile iligkilendirilebilecek kisi ve
olaylar hakkindaki bilgilerin  yonetimi ile ilgili taktikler bitind olarak
tanimlanabilmektedir (Cialdini,1989,45:46). Tedeschi, ve Norman ilgili siniflandirmayi
kendi icinde iki ayri parga ayirmistir. Bunlar, Kendini Tanitmaya Yonelik Taktikler ve
Savunmaya Yénelik Taktikler olarak adlandiriimaktadir (Ozdemir,2006,44). Kendini
Tanitmaya Yoénelik Taktikler yapisi geredi proaktif konumdadir. imajin iyilestirme
imka&ninin 6ngdruldigu durumlarda kullaniimaktadir. Savunmaya Yonelik Taktikler
ise, istenmeyen durumlarda verilmesi gereken tepkiler ¢ergevesinde gelistirilmigtir.
Tahribatin en alt seviyeye c¢ekilmesi ya da imajin onarilmasi amaciyla kullanilan
taktikler, bu sinifta yer almaktadir (Mohamed et al.,1999,111).

Olusan durum 2*2 yapiya sahip bir tasnifleme olusmasina neden olmustur. ilgili
tabloda, Kendini Tanitmaya Yonelik Taktikler ve Savunmaya Yonelik Taktikler bir
dizlemde yer alirken, diger dizlemde Direkt ve Direkt Olmayan Taktikler yer
almaktadr. ilgi taktikler bireylerin kullanabilecegi izlenim Ydnetim Taktikleri olarak yer
almasina karsin, belli modifikasyonlar ile kurumlar tarafindan uygulanma imkanina
sahip Ozellikler gostermektedir (Mohamed et al.,1999,111). Asagida yer alan Tablo 1-

1’de ilgili tasnif edilmis yapi sunulmustur.
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Tablo 1-1 Kurumsal izlenim Yénetim Taktikleri Siniflandiriimasi

Direkt Taktikler Direkt Olmayan Taktikler

Kendini Kendini sevdirme Oviinmek (iftihar
Tanitmaya Go6zdagi verme (Yildirma) Etme)
Yonelik Taktikler Orgltsel terfi ilan etmek

Ornek olma Cilalamak (parlatmak)

Yardim isteme Patlatmak (kirip gegirmek)
Savunmaya Beyanatlar Saklamak
Yoénelik Taktikler Sorumluluk Reddi/ inkar Bulandirmak

Orgiitsel Engellilik Desteklemek/Kugultmek

Ozlr Dileme Azimsamak

Tazmin etmek /Dizeltici (Kigimseme)

eylemler

Ozgeci

(Prososyal) Davraniglar

Kaynak: Yiimaz, Gézde, Cok Uluslu isletmelerde izlenim Ydénetimi ve Kurumsal imaj
Olusumuna Katkisi, Edt: Pinar Eraslan Yayinolu, Cok Kultirli Ortamlarda Halkla
iliskiler, Kurumsal iletiim ve Yénetim, istanbul Ticaret Universitesi Yayinlari, istanbul,
2005:142

1.8.1. Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktikler

Kurumlar Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklerini kullanmadaki amaclari
hedef kitleri Uzerinde hedeflenen imaji olusturma ya da var olan imaji iyilestirmedir.
Bu amaca, hedef kitleye bilgiler ileterek saglanmaktadir. Bu taktikler sonucunda,
ulasilmasi istenilen son nokta orgutin anahtar unsurlar Gzerindeki baglihginin
azaltiimasidir (Mohamed et al.,1999,112).

Jones ve Pittman’in(1982) arastirmasinda yer alan taktikler érgitlerin kullanimi igin
Mohamed ve arkadaglarinin (1999) yaptiklari calisma da revize edilmigtir. Bu taktikler,
Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktikler grubunda siniflandiriimistir. Tablo 1-
2'de Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik Taktiklerin ézeti sunulmustur. ilgili grupta

yer alan taktikler ve Ozellikleri asagida aktarilmistir.
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Kendini Sevdirme

En fazla kullanilan ve Gzerinde en fazla arastirma yapilmis direkt taktik konumdadir.
Sonugta ulasiimasi istenilen nokta, kisi ya da kurumun daha fazla sevilmesi ve
hedefledigi kitleye ¢ekici gelmesidir (Silva,2011,47). Kendini sevdirme, hedef kitle
Uzerinde ¢ekiciligini kullanarak etkileme amaciyla gercgeklestirilen stratejik davranislar
olarak tanimlanmaktadir (Jones,1965,144).

indirimler ve benzeri eylemler kanaliyla miisterileri ile kazancin paylagimi olarak ta
Kendini Sevdirme taktigi tanimlanabilmektedir. Paydaglarin kurum imaji ve marka
algilar Gzerinde énemli bir etki yaratmaktadir. ilgili yapi kurumlarin gekiciligi ve
begenirligini artirmaktadir. Bu etki, kurumlarin paydaglara sunduklari imkéanlar

Uzerinden actiklari iletisim kanali ile saglanabilmektedir (Spear & Roper,2013,493).

Orglitsel baglamda ilgili tanim degerlendirildiginde, hedef kitle konumda kurumlarin
paydaslari bulunmaktadir. Bu paydaslar, kurumun igcin dnemli kaynaklarin sahibi ya
da kontrol eden konumda bulunmaktadir. Kendini Sevdirme taktigi sayesinde
paydaslar Uzerinden cekiciligi artirabilmektedir. Bu konum, isletmenin paydaslarin
gbziinde begenilme seviyesi yukseltimesine neden olur. Bu agsamada kurumlar hedef
kitlenin kendisinden beklentilerin azaltiimasi imkanini saglayabilmektedir. Bu taktigin
orgitsel anlamdaki temel amaci, ilgili paydaslara drgutin bagimhliginin azaltiimasinin
yani sira ilgili paydaslar Uzerinde orgutin gucunun artiriimasidir (Mohamed et
al.,1999,113).

indirimler ve benzeri eylemler kanaliyla misterileri ile kazancin paylasimi olarak ta
Kendini Sevdirme taktigi olarak tanimlanabilmektedir. Paydaslarin kurum imaji ve
marka algilari Gizerinde 6nemli bir etki yaratmaktadir. ilgili yapi kurumlarin gekiciligi ve
begenirligini artirmaktadir. Bu etki, kurumlarin paydaslara sunduklari imkanlar

uzerinden agtiklari iletisim kanali ile saglanabilmektedir (Spear & Roper,2013,493).

Kurumsal reklam, kendini sevdirme taktigi cercevesinde kullanilan en temel metotlar
arasina bulunmaktadir (Mohamed et al.,1999,113). Kurumsal reklam, belli noktalarda
imaj olusturma aktivitesi olarak adlandirilmistir (Patti & McDonald,1985,48).

Go6zdagi Verme

Kendini sevdirme taktigi kullanildiginda, hedef kitle Gzerindeki amag begenilmek iken,
Go6zdagi Verme taktiginde ise, hedef kitle Gzerinde birakilmak istenen izlenim mesaiji
ileten tarafin korku duyulmasi gereken yapi oldugudur. izlenim yénetimdeki ulasiimasi
istenilen nokta; hedef kitle tarafindan sevilmekten 6te, hedef kitlenin istenilen sekilde

davranmasi konusunda etkilenmesidir (Jones & Pitman,1982). ilgili taktigi uygulayan
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taraf, hedef kitle tarafindan daha gug¢liu oldugu izlenimini olusmasini hedefler. Hedef
kitlenin kurumun amaglarini ulasmasina engel olmasi durumunda, gicini hedef
kitleye zarar verebilmek adina kullanacaginin mesajini iletir. ilgili taktigin kullaniminin
en verimli oldugu alan, hedef kitlenin kuruma hayati derece bagh oldugu yapilar
olmaktadir (Oliver,1991, 146:147).

Genelde Gozdagl Verme taktigi, glcli tarafca goreceli olarak daha az glcli olan
unsur Uzerinde kullanilir. Bu konuda en yogun goérilen 6rnek, kurumlarin
tedarikgilerine rakipler ile ¢alismalari durumunda siparislerini azaltacagi ya da ticari
iliskilerini kesecegi yonunde olmaktadir. Kurumlar arasindaki iliskilerde ilgili yapiya
tam ters durumlara karsilasmak mimkuin olabilmektedir. Nispi olarak daha az guglu
kurumlar, kendilerine yapilan baski karsisinda ilgili kurum hakkinda kanuni iglem
baslatmak ya da slreci basina yansitmak tehdidinde bulunabilirler. Bu tarz tepkiler,
gucli tarafi zor konumda birakabilme ihtimalini dogurur. Kurumlar, paydaslarin
kurumun kaynak ve etki alanlari hakkinda olusan algilarini  manipile
edebilmektedirler. Bu sayede kurumlar, paydaslar Gzerinde gl¢ saglama imkanina
sahip olurlar (Mohamed et al.,1999,114). Genel yapi olarak degerlendirildiginde,
gerek igleyis gerekse istenilen sonug agisindan bakildiginda, Gézdagi Verme Teknidi,

Kendini Sevdirme tekniginin tam zitti konumda konuslanmistir.
Orgltsel Terfi

Literatirde vurgulama taktigi olarak adlandiriimaktadir Hedef kitle tarafindan pozitif
olarak algilanan durumun takti§i uygulayan kurum tarafindan olumlu ydnlerin
maksimum seviyede hedef kitleye aktariimasi olarak tanimlanmigtir (Demir,2002,50).
Bu konumda kurumlar bilgi, beceri ve yeteneklerini vurgulayan bildirimler
yapmaktadir. Paydaslari géziinde pozitif deger tasiyabilecegini disliindigu ayirt edici

Ozelliklerini 6n ¢gikarma amaci guaduldr.

igili taktik, kurumlarin yetkinlik 6zelligini duyurmak ya da korumak istedigi durumlar
kullaniimaktadir. Yetkinlik kavramini kurumun belirli bir  misyonu
gerceklestirmesindeki basarisi olarak aktariimaktadir. Paydaslar, yetkinlik 6zelligine
sahip oldugu distndugu kurumlari 6dillendirilir (Mohamed et al.,1999,114).

Kurumlar basarilarinin  paydaslarn tarafindan duyulmasini arzu etmektedir.
Kurumlarin basarilarini duyurmada izledikleri temel taktik, Eylemi Sahiplenme ve
Sorumluluk Iddia Etmektir. Ikinci taktik ise Cogaltma olarak gorilmektedir
(Muhammed et al.1999,117). Kurumlarin, olumlu sonuglar dogurmus eylemlerdeki
sorumluluklarini artirarak gosterme c¢abalari eylemi sahiplenme taktigi olarak

gorilmektedir (Daniel,1997,13). Eylemi sahiplenme taktigi, olumlu bir olaya neden
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olan tarafin net bir sekilde belirgin olmadigi durumlarda kullaniimaktadir. Olumlu
olaylardan hak ettigi takdiri toplama konusunda c¢ekincelerinin belirmesi durumunda
da, kurumlarin bu taktigi kullandiklari gorulmektedir (Demir,2002,51). Cogaltma,
kurumlarin  mudahil olduklari olayin pozitif yonlerini daha fazla g6z Onlne
sunulmasidir. Kigilerin kuruma kargi pozitif yaklasimlarin artmasi hedeflenmektedir
(Daniel,1997,13).

Ornek Olma

igili taktigi kullanan kurumlar, paydaslarinin ahlaki degerlerine tamamen bagili olarak
hareket tarzini segmektedir. llgili paydaglar (zerinde diger kurumlara 6rnek
gOsterebilecek eylem ve sdylemlerde bulunurlar. Ahlaki degerlere baglihgin yaninda
kurumlar hedef kitle tarafindan duirst, belli dénemlerde fedakarlik gdsteren ve sosyal
sorumluluk projelerinde 6nemli katki saglayan bir yapi olduklarina dair bir imajin
olusmasi amaciyla ilgili taktigi kullanirlar. ilgili taktikteki temel amag, gerektigi
durumlarda hedef kitleden fedakarlik ve destek alma imkanina sahip olmaktir (Jones
&Pitman, 1982,247).

Kurumlar, kendini sevdirme taktikleri ile paydaslari Uzerinde arzu edilen, begenilen,
talep ve takdir géren 6zelliklerine odaklanirken, drgutsel terfi taktikleri ile yetkin oldugu
bagliklari 6n plana gikarma imkanina sahiptir. Ornek Olma taktigi, isletmenin sosyal
ve estetik 6zelliklerini 6n plana alir. Genelde, hayirseverlik, kamu hizmeti ve toplumsal
gelisim projeleri lizerinde ilgili taktik kullaniimaktadir (Mohamed et al.,1999,114). ilgili
taktigin en énemli riski, hedef kitle Gizerinde yapilan eylemlerin yapmacik ya da sahte

oldugu algisinin uyandirma ihtimalidir (Yilmaz,2005,152).
Yardim isteme

ilgili taktik cercevesinde, hedef kitleye kurumlar, zayif oldugu noktalari acikca
dillendirir. Taktigi uygulayan taraf, hedef kitle Gzerinde muhtag ve zayif bir yapi imaji
olusturmay! hedeflemektedir. Bdylelikle, hedef kitlenin kendisine acimasi ve
korumasini hedeflemektedir (Tabak vd , 2010,542). Belli durumlarda kurumlar, hedef
kitle Uzerinde yardima muhtag bir imaja sahip olmayi kendileri agisindan avantajl bir
konum olarak gorebilmektedir. Zayifiginin ve diger taraflari hayati bagimliliklarini
ortaya koyarak yardim talebinde bulunan kurumlar, hedef kitledeki sorumluluk ya da
yukumlGlik normunu tetiklenmesini amaglamaktadir. Sonug olarak istedigi kaynaga
sahip olan hedef kitleden yardim saglamaylr amaclamaktadirlar (Jones &
Pittman,1982,247). Kurumlar, kendi zayifliklarini 6ne surerek paydaslarin
kendisinden beklentilerini ve taleplerini azaltimasina calismaktadirlar. ilgili taktigi en

faydali oldugu konum, yardim talebinde bulanan kurumun ilgili zayifigin gegici oldugu
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imajini yansittigi zamandir. ilgili taktigin uzun sire kullanimi, kurumun imajini negatif

yonde etkileyecektir (Mohamed et al.,1999,119)

Direkt

ve Kendini Tanitmaya

Yoénelik Taktiklerin iginde uygulanmasi en riskli sonuglar dogurabilecek taktikdir.

Kurum imajinin negatif ydnde etkilenme riski en énemli parametredir.

Tablo 1-2 Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktikleri

Taktik

Aciklama

Ornek

Kendini Sevdirme

Gozdagi
(Yildirma)

Orgiitsel Terfi

Ornek Olma

Yardim isteme

Verme

daha
gbrinmesini saglayacak davranislarda

Paydaslara kurumun cazip

bulunulmasidir.

Kurum tarafindan, organizasyonun

guclu ve tehditkar bir yapisinin oldugu,

kurumun amag¢ ve hedeflerine
ulasmasini engelleyecek kisi
kurumlara zarar vermekten
cekinmeyecegini gOsteren

davranislarda bulunmasidir

Kurum tarafindan, organizasyonun son
derece yetkin, etkili ve bagarili oldugu
gOsteren davraniglarda bulunmasidir.
ahlaki saygl

gbsteren, durlst ve sosyal sorumluluk

Kurumun degerlere
Ustenen bir yapi imaji olusturmak igin
gerceklestirilen eylemlerdir.

Kurum tarafindan, organizasyonun
bitunlige, ahlaki degerlere ve sosyal
sorumluluga karsi sergiledigi pozitif
tutumunu gdsteren davranislardir.
Kurumalarin, paydaslarindan destek
alabilmek i¢cin muhta¢ ve korumasiz
olduguna  dair

imaj  olusturacak

davraniglarda bulunulmasidir.

Silahli kuvvetler tarafindan yuritilen

promosyonel kampanyalarda ile
silahli kuvvetlere katilmamin cekici
kariyer firsatlari  saglayacaginin
vurgulanmasi

kendi

rakipleri ile is yapmayl kesmemesi

Kurumun, tedarikgisine

durumunda sipariglerini azaltacagini

sdylemesi
Olaganistu satig rakamlarina
ulagabilecek yeni bir drin icin

pazarlama kampanyasina baslamak
United Way'in dizenledigi Yardim

Kampanyalari

Yerli

konusunda

firmalari  yabanci rekabet

kiriiganhgini ve

zayifligini gOstererek, gumruk

vergilerinin artirimasi  ve ticari
icin lobi

bulunmasidir.

koruma faaliyetlerinde

Kaynak: Mohamed A Amin., Gardner, William L; Paolillo, Joseph G P., “A taxonomy of
organizational impression management tactics”. Advances in Competitiveness Research, 7
(1), (1999):108-130. ve Jones, Edward E. & Thane S. Pittman, Toward a General Theory of
Strategic Self Presentation, in J. Suls (ed) Psychological Perspectives on the Self, 231-262.
Hillsdale, NJ: Erlbaum. 1982.
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1.8.2. Direkt ve Savunmaya Yonelik Taktikler

Direkt ve Savunmaya Yoénelik Taktikler, temelde var olan imajin hedef kitlenin
gbzinde korunmasi ya da negatif olan imajin iyilestiriimesi amaciyla uygulanan
taktiklerdir. Kurumun imajini tehdit eden ya da istemedigi konumda kalmasina neden
olabilecek durumlar karsisinda, ilgili taktikler uygulanabilmektedir (Riordan et al.1995,
716). Hedef kitleye, organizasyon ile dogrudan baglantili bilgilerin sunulmasi
kapsaminda olusan taktilerdir. Burada yer alan amag, Kendini Tanitmaya Yoénelik
Taktikler cercevesinde olusan kurumun imajini  korumasidir (Mohamed et
al.,1999,119). Kurumun imajini negatif olarak etkileyebilecek olay ve davraniglarin
ardindan hasar goren imajin iyilestiriimesi amaciyla kullaniimaktadir (Yucel,2013,10).
Direkt ve Savunmaya Yonelik Taktikler uygulamayi planlayan kurum, ilgili taktigi
uygulamasi ve uygulanmamasi senaryolarinin kazang ve kayip degerlerini Gzerinden
karar verebilmektedir. ilgili taktiklerin uygulanmasi durumda olusabilecek kazancin
daha fazla olmasi durumunda ilgili taktiklerin uygulanmasina karar verilmektedir. Bu
taktiklerin sonucunda, kurumlar ilgili durum ¢ercevesinde aldigi sorumluluk seviyesi
dismekle birlikte, istenmeyen sonuglarin etkisini azaltmaktadirlar (Dodan ve
Kili¢,2009,75). Direkt ve Savunmaya Yoénelik Taktikler asagida detayli olarak
aktariimaktadir (Mohamed et al.,1999,119). Tablo 1-3'de Direkt ve Savunmaya

Yonelik Taktiklere ait 6zet bilgiler verilmigtir.
Beyanatlar

Kurumlar, yetkinliginin ve guvenirliginin sorgulandigi, var olan imajlarin zedelenme
evresi ile karsilastigi durumlari deneyimleyebilmektedirler. Bu durumda kurumlar
kendi imajlarini onarma c¢abasina girmektedirler. Var olan imaji korumak yada
zedelenmis imaji onarmak adina yapilan yazih ve s6zli agiklamalar Beyanat taktigi
olarak tanimlanmaktadir (Dodan ve Kilig,2009). Olumsuz durumlar gergevesinde
zedelenen imaji onarmak, olumsuz etkileri minimize edebilme adina Direkt ve
Savunmaya yonelik taktikler arasinda yer alan Beyanat taktigi kullanilabilmektedir.
Dort temel beyanat taktigi kullanilabilmektedir. Bunlardan ilki, kurumun masum oldugu
yoniinde savunma yapilmasi, sorumluluk reddi ya da inkar etmedir. ilgili olayi
yasanmadigi iddiasinda kurumlar bulunabilmektedirler. Alternatif yontem olarak,
olayla bagintilarini inkdr etme ve masumiyet savi bu taktik c¢ercevesinde
kullanilabilmektedir (Mohamed et al.,1999,119:120). inkar ya da masumiyet iddiasi,

kurumlar tarafinda en fazla kullanilan yontemlerden bir tanesidir (Thomas, 2001,34).
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inkar taktigi ile yakin bir bagka taktik ise aktif gizlemedir. Bu taktik gergevesinde,
kurumlar kendi durumlarini farkli yansitacak davraniglarda bulunurlar. Taktigin
uygulanmasindaki nedenlerden ilki, taktigin uygulanmasi durumunda olusacak
negatif imajin dnlemesidir. ikinci amag ise, daha iyi bir Kurumsal izlenim Yénetimi
Taktigi gelistirene kadar ya da olusan negatif durumu giderene kadar zaman
kazanmaktir. ilgili taktigin kullanimindaki en uygun kosullar, kurumlarin finansal
problemlerini gizledigi ya da inkér ettigi doénemler olmaktadir (Sutton &
Callahan,1987,425:426).

Takip eden taktik ise, muaf tutma olarak yer almaktadir. Bu taktik cercevesinde
hazirlanan Beyanatlarda, istenmeyen durum ya da olayin organizasyon agisindan
kétl, yanlis ve uygunsuz olarak gorildigi bildirilir. iigili olayla bagintilarinin
olmadigini agiklayip, kendilerini ilgili durumdan soyutlama yolunu tercih ederler
(Mohamed et al.1999,120). Hakh neden gdsterme bir sonraki taktik olarak yer
almaktadir. Kurumlar, kurum imajini negatif yonde etkileyen ve istenmeyen olayin
sorumlulugunu Gstlenirler. iigili olayin arzu edilmeyen unsurlarini minimize etme
taktigini kullanir yada istenmeyen unsurlari inkar etme yolunu segerler (Mohamed et
al.1999,120). Hakh neden gosterme taktigi ile elde edilmesi istenilen sonug, kurum
imajini zedeleyen olayin negatif etkilerini kontrol altina alma olmaktadir (Riordan et
al.,1995,719).

Hakli neden gosterme taktigi sayesinde istenmeyen olaylari negatif etkileri konusunda
sUphe uyandirmayi basarir. Hakh neden géstermede kullanilan ilk yol istenemeyen
olayin negatif etkilerini minimize etmektir. Bir sonraki yol ise, kurumun sorumlulugu
olmayan eslenik seviyede benzer istenmeyen baska bir olay ile karsilastiriimasidir.
Bdylelikle olayin siradanlastiriimasi ve herkes bunu yaptigi mesajinin paydaslara
iletmesidir. En son izlenen ydntem ise, ulvi hedefler ve amaglar ¢gergcevesinde olayin

degerlendiriimesinin saglanmasidir (Y1imaz,2005,157:159).
Sorumluluk Reddi

Negatif sonuglar dogurmasi olasi olaylar dncesinde, kurumun yaptigi bilgilendirmeler
bu taktik kapsaminda yer alir. Burada gidilen amag, olasi yansimalarin kurum
imajina negatif yonde etkilemesinin 6nine gecmektir Sorumluluk reddi, inkar ya da
feragat olarak literatirde yer alan taktik, proaktif yapida olan 6ziur dileme eylemi
olmasindan dolayi diger Direkt ve Savunmaya Yo6nelik Taktiklerden ayrisir. Kurumlar

istenmeyen olaylar olmadan gerekli 6nlemleri alma yoluna giderler.
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Bu taktik sayesinde kurumlar, paydaslarin kendisi hakkinda olusan siUphelerini ve
negatif yonde iligkilendirmelerin éniine gegebilmektedir. ilgili taktik sonucunda
olusturulmasi istenen distince, kurumun i¢ten ve dirlst yapida oldugudur (Yilmaz,
2005,160).

Kurumsal reklamlarda ve sdzlesmelerde yaygin olarak Sorumluluk Reddi taktigi
kurumun sundugu, Urin ve hizmetler sinirlarinin tanimlanmasinda ve musteri
beklentilerini karsilanamamasi durumunda dogan sorumluluklarin limitlerinin

belilenmesinde kullanilir (Muhammed et al.1999,121).
Orglitsel Engellilik

Bireylerin kullandigi kisisel engellik taktiginden uyarlanmis olan  Orgiitsel Engellilik
taktigi temelinde, kurumlarin yaptiklari islemde basarinin disuk ihtimal oldugu
belirtmeleri ve olasi basarisizia karsi mazeretlerini sunmalaridir (Mohamed et
al.1999,121). Kurumlar, isleyen strecler icinde olasi bir basarisizlik yasanmasina
karsin yasadigi engelleri suclayarak bulundugu durumu kontrol etmesidir. Bu taktigi
kullanmada yatan en énemli nokta, basarisizligi karsi olan yiiksek beklentidir (Uzbe
ve Bacanl,2015,34). ilgili taktigi izleyen kurumlar, basarilarinin éniine engel koyarak
cift tarafli izlenim ydnetimi basarisina ulasma imkanina sahip olur. Basarili olma
durumunda kurumlar, basarinin degerini yikselmektedir. Basarisiz olma durumunda
ise de, basarisizligin kurum Uzerindeki etkisi hafifletiimis olmaktadir (Yiimaz,
2005,160).

Oziir Dileme

Kurumlar, paydaglar tarafindan maruz gérilebilmesi, af edilmesi amaciyla
istenmeyen olayda sorumlu oldugunu kabul etmeleri olarak Ozir Dileme taktigi
tanimlanmaktadir (Gardner & Martinko, 1988, 332). Temelde kurumlar, istenmeyen
olayla ilgili kismi ya da tam sorumlulugu alirken, paydaslarindan ve zarar géren
taraflardan bagigslanma isterler. Hukuksal sonuclar dodurma ihtimalinden dolayi
kurumlarin gok tercih etmedikleri bir taktik konumdadir. Ozir dileme taktiginin
kaginilmaz oldugu, kurumun sorumlulugun bariz sekilde acgikta oldugu ve higbir
mazeret Uretiimedigi durumlarda ilgili taktigi kullanmaktadirlar. Taktik sonucu
ulasilabilecek sonuclar arasinda alinabilecek cezada olasi indirime gidilmesidir.
lyilestirme sdzii verilmesi durumunda paydaglardan olumlu geri bildirim alabilme
ihtimali dogmaktadir (Yilmaz, 2005,161).
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Duzeltici Eylemler- Tazmin Etme

Tazmin etme, zarar karsilama olarak da ilgili taktik adlandiriimaktadir. Kurumun
verdigi s6z, slrecin duzeltiimesi olmaktadir. So6z verilebilecek unsur, istenmeyen
olayin olmadan &nceki iliski konumuna geri getirilebilmesi yéninde olabilecektir.
Alternatif olarak, gergeklesmesi arzu edilmeyen olayin tekrarlanmayacagi sekilde s6z
verilebilmektedir (Yiimaz, 2005,161). ilgili taktik, zarar géren ya da magdur olan
tarafin zararin kurum tarafindan tazmin edilmesini icermektedir. Memnun olamayan
musteriye hediye uriin ve hizmet saglanmasi uygulamada genel olarak kabul géren
uygulamadir (Mohamed et al.,1999,122).

Ozgeci (Prososyal) Davraniglar

Kurumlarin, isledigi kabahat ya da sugu hedef kitle géziinde telafi ettirmek adina
gerceklestirilen prososyal eylemler bu taktik icin gerceklestirimektedir. isletmeler
hedef kitle Gzerinde olumlu bir kimlik hak ettigini ikna etmeye calismaktadir. Daha
once cinsiyet ayrimciligi yapan kurumun, cinsiyet ayrimciligini gidermek amaciyla
cinsiyet kotasi koymasi Ozgeci davranisa o©rnek olmaktadir (Mohamed et
al.,1999,122).
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Tablo 1-3 Direkt ve Savunmaya Yonelik Taktikleri

Taktik Aciklama Ornek
Beyanatlar Tehdit altin olan imaji korumak amaciyla iflas tehlikesi yasayan firmanin
ciddiyeti ortada olan konu hakkinda Ust dizey yetkililerinin konu
detayli bilgi iletiimesi hakkinda bilgi verip, umudun
hala var oldugunu belirtmesi.
Sorumluluk istenmeyen sonuclari dogurmasi  Araci kurumlarin, potansiyel
Reddi muhtemel olan eylem 6ncesinde kurum yatirnmcilara gegmis
imajini korumak adina yapilan performansin gelecektekinin
aciklamalar garantisi olmadiginin
aktariimasidir,
Orgiitsel Gergeklestirilen eylemde basari Firma  yetkisinin  yapilacak
Engellilik ihtimalinin dislik oldugunun beyan ihalede Fransiz  hikimeti
edilmesi, olasi basarisizlik durumuna tarafindan  finansal olarak
karsi 6nceden mazeret sunma desteklen Fransiz firmasina
karsi ihaleyi kazanma
sanslarinin cok dusuk
oldugunun belirtiimesi
Ozir Dileme  Kurumlarin  istenmeyen olayla ilgili Yéneticin musteriye
sorumlulugu alirken, zarar gbren “Siparisinizde sevkiyatinda
taraflardan bagislanma istemeleri yasanan gecikme igin &zur
dileriz. Zamaninda go6nderim
konusunda &évinen bir firmayiz.
Bu sefer basarali olamadik.
Latfen bizi bagislayin "demesi
Duzeltici Zarar goren ya da magdur olan tarafin Ucgaga alinmayan yolcuya
Eylemler zararin  kurum tarafindan tazmin havayolu sirketi tarafinda verilen
edilmesini icermektedir bedava ugus hakki
Ozgeci Kurumlarin, isledigi kabahat ya da sugu Gegmiste 1rk ayrimi yapan
Davraniglar hedef kitle géziinde telafi ettirmek adina Universitenin azinliklara daha

gerceklestirilen prososyal eylemler

genis burs imkani saglamasi

Kaynak: Mohamed A Amin., Gardner, William L; Paolillo, Joseph G P., “A taxonomy of
organizational impression management tactics”. Advances in Competitiveness Research, 7

(1), (1999): 116.
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1.8.3. Direkt Olmayan Taktikler

Direk olmayan taktikler, temel olarak organizasyonun iliskili oldugu kurum, unsur ve
insanlara iliskin bilgiyi yéneterek kurumsal imajin korunmasi ya da artirilmasi hedefi
gudulerek kullanilan teknikler olarak tanimlanmaktadir (Cialdini,1989,46). imajini
korumak ya da gelistirme isteyen yapilar, basarisiz kisi ve olaylar ile birlikte anilmak
istemezler. Bagintili oldugu unsurlari ise kiigimseme yolunu tercih ederler. imaiji
korumak ya da onarma amaci guden taraflar direkt olamayan taktiklerden
yararlanarak paydaslarina olan baglilik seviyesini diisirme ¢abasina girerler (Yilmaz,
2005,163).

En yaygin bilinirligi olan Direk Olmayan Taktik, yansitilan bagari temelli taktiklerdir.
Burada yer alan basari, taktigi uygulayan tarafin basarisindan 6te iliskisi oldugu
tarafin bagarisindan kazandigi indur. Taktigi uygulayan taraf arzu edilen imaja sahip
kisi ya da kurum ile iligkilendirme cabasina girmistir (Mohamed et al.,1999,123). ilk
grupta Direkt Olmayan ve Kendini Tanitmaya Yoénelik Taktikler olarak
siniflandiriimaktadir. ilgili taktikler ile ilgili agiklamalar asagida yer almaktadir. Direkt

Olmayan ve Kendini Tanitmaya Yoénelik Taktiklere ait 6zetler Tablo 1-4’de verilmistir.
iftihar Etme

Paydaslarin gbéziinde pozitif yeri olan yapi ile pozitif baglantinin duyurulmasi Uzerine
kurgulanan taktiktir. En yaygin kullanimi, kurumlarin milli takima destekleyici
oldugunu duyurmasidir. ilgili eylem, kurumun sundugu Uriin ve hizmet kalitesi ile
ilintisiz olmasina kargi, paydaslarin goézinde pozitif yeri olan bir yapi ile kurumun
bagdastirilmasi kurum imajina pozitif yénde katki saglamaktadir (Mohamed et
al.1999,124).

flan etmek

Paydaslarin géziinde negatif imaji olan yapi ile negatif iliskinin duyurulmasi Uzerine
ilgili taktik kurgulanmistir (Mohamed et al.1999,123). Urlinlerinde nisasta bazl seker
kullaniimadidin deklare eden isletmeler, ilgili taktigin kullanimina verilebilecek

orneklerden bir tanesidir. .
Cilalamak

iletme ile pozitif yonde iliskide bulunan tarafa ait arzu edilebilir dzelliklerin éne
cikartiimasi bu taktik cercevesinde gercgeklestirilen eylemlerdir. Yerel futbol takimin
Ozelliklerinin 6vilmesi bu taktik cercevesinde gerceklestirilien drnek eylem olarak
sunulabilinir (Mohamed et al.,1999,124).
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Patlatmak

Olumsuz iligskide buluna tarafin negatif 6zelliklerini 6ne ¢ikarmak lGzerine kurgulanan
taktiktir. Ornek olarak rakiplerin Grlin Kalitesizliginin abartiimasidir. Dijitirk’in
reklamlarinda rakip uydu alicisi pazarlayan firmalari reklamlarinda elestirmesi bu
taktigi verilen érnektir (Yiilmaz, 2005,164).

Tablo 1-4 . Direkt Olmayan ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktikler

Taktik Aciklama Ornek

Oviinmek Halkin destegini almis, kamuoyu Olimpiyat takimin  resmi
go6zinde pozitif imaji olan kisi, kurum sponsoru oldugunun
ya da organizasyon ile olan iligkisini duyuruldugu reklam
kamuya duyurmak kampanyasinin

gerceklestiriimesi

ilan etmek Halk tarafindan istenmeyen, 7-up’in reklamlarinda
kamuoyu gozinde negatif imaji olan Urlnlerinde kafein
kisi, kurum ya da nesne ile iligkisi bulunmadigini duyurmasi
olmadiginin duyurulmasi

Cilalamak Olumlu iligskisi bulunulan kisi ya da isletmenin yerel futbol
organizasyonun begenilen takiminin faydalarini 6vmesi
Ozelliklerin artirmaktir.

Patlatmak Kotu iligki iginde olan kisi ya da Fed-Ex’in reklamlarinda rakip
organizasyonun olumsuz yodnlerini tasima sirketlerinin
abartarak aktarmak yavashgini, guvenilmezligini

ve beceriksizligi esprili

sekilde vurgulamasi.

Kaynak: Mohamed A Amin., Gardner, William L; Paolillo, Joseph G P., “A taxonomy of
organizational impression management tactics”. Advances in Competitiveness Research, 7
(1), (1999): 124 ve Yilmaz, Gézde, Cok Uluslu isletmelerde izlenim Yénetimi ve Kurumsal
imaj Olusumuna Katkisi, Edt: Pinar Eraslan Yayinolu, Cok Kiiltiirlii Ortamlarda Halkla iligkiler,
Kurumsal iletiim ve Yénetim, istanbul Ticaret Universitesi Yayinlari, istanbul, 2005:,163:164

Bir sonraki grup Direkt Olmayan ve Savunmaya Yoénelik Taktikler olarak
siniflandiriimaktadir. ilgili taktikler ile ilgili aciklamalar asagida aktarilmistir. Direkt

Olmayan ve Savunmaya Yoénelik Taktiklere ait 6zetler Tablo 1.5’da iletilmigtir.
Saklamak

Hedef kitle gbézinde negatif imaji olan yapi ya da kisiyle pozitif yonde olan
baglantilarda ilgili taktik kullaniimaktadir. Bu konumda olan kurumlar, var olan

iligkilerini gizleme taktigini uygulamasini tercih etmektedir. Turkiye’de kotl imaja sahip

32



firmalar ait firmalarin ortagi ya da sahibi oldugu alt firmalar ana firma ile olan
baglantilarini gizlemesi, bu taktige verilebilecek drneklerden bir tanesidir (Yiimaz,
2005,163:164).

Bulandirmak

Hedef kitle g6zinde olumlu imaji olan bir yapi ile negatif yonde olusan iliski yaganmasi
durumunda kurumlarin kullandigi taktiktir. Bu konumda olan isletmeler, pozitif imaji
olan tarafla olan negatif iligkisini saklama girisiminde bulunmaktadir. Hava yastigina
karsl ¢ikan otomotiv Ureticilerinin bu konuda yaptiklari agiklamalari dnemsiz olarak
gbsterme cabalari bu taktigin kullanimi acisindan 6rnek olabilecek bir yaklagimdir
(Mohamed et al.1999,126).

Kigultme

Olumlu iligkisi bulunulan kisi ya da kurumun negatif 6zelliklerinin ortaya ¢ikmasi
durumunda kullanilan taktiktir. Burada kullanilan taktik, kurumlarin ilgili olumsuz
Ozelligi kugultme yoluna gidilmesi ilgili taktigin temelini olusturur (Mohamed et
al.1999,126). Kurumlari temsil eden Kkisiler, kurumlarin imajlarini korumak adina
kurum ile iliskide bulundugu kisi ve kuruluslari toplum géziinde olusan imaji ydnetmek
zorunda oldugunu goérmustur (Cialdini,1989). Kurumlarin hedef kitle gdézinde
tartismali 6zellikler tasiyan programlara verdikleri reklamlar nedeniyle paydaslarinin
tepkisini gekebilmektedir. Bu konumda kalan kurumlar, programda yer alan rahatsiz
edici 6zellikleri Gnemsiz goértlmesi amaciyla bildirimlerde bulabilmektedir (Mohamed
et al.1999,126).

Azimsama

Kurumular, negatif iligkisi oldugu kisi ya da kurumlarin pozitif ézellikleri ile ilgili
bildirimlerde Azimsama taktigini kullanmaktadirlar. Burada olumlu 6&zelliklerin
kigumsenmesi yolu tercih edilmektedir. Gumruk birligi dncesinde yerli otomotiv
Ureticilerinin daha kaliteli Grtnlere sahip yabanci Ureticileri kigumsemigi, bu taktigi
ornek olarak sunulabilmektedir (Yiimaz, 2005,165).
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Tablo 1-5 Direkt Olmayan ve Savunmaya Yonelik Taktiklere

Taktik Aciklama Ornek

Saklamak Halk tarafindan istenmeyen, GM logosunu Saturn marka
kamuoyu goéziinde negatif imaji olan arabalarda kullaniimamasi
kisi, kurum ya da nesne ile olumlu
iliskinin saklanmasi

Bulandirmak Halkin destegini almig, kamuoyu Universite yénetiminin daha
g6zlinde pozitif imaji olan kisi, kurum o6nce sendika olusumuna
ya da organizasyon ile olumsuz kargl ¢ikmasinin énemsiz bir
iliskinin saklanmasi eylem olarak gostermesi

Kagultme Pozitif baglantida bulunulan tarafa ait Sponsoru oldugu TV
olumsuz 6zelliklerin kiglimsenmesi  programinda yer alan siddet

Ogelerini Bnemsememesi
Azimsamak Olumsuz ilisiklide bulunulan tarafa ait Ekonomik otel zincirinin, liks

olumlu dézelliklerin kiigimsenmesidir.

konaklama sunun rakibinin
abartiimig oda fiyatlar ile
gereksiz hizmet sundugunu

belirtmesi

Kaynak: : Mohamed A Amin., Gardner, William L; Paolillo, Joseph G P., “A taxonomy of
organizational impression management tactics”. Advances in Competitiveness Research, 7
(1), (1999): 124 ve Yilmaz, Gdézde, Cok Uluslu isletmelerde izlenim Yénetimi ve Kurumsal
imaj Olusumuna Katkisi, Edt: Pinar Eraslan Yayinolu, Cok Kiiltiirlii Ortamlarda Halkla iliskiler,
Kurumsal iletiim ve Yénetim, istanbul Ticaret Universitesi Yayinlari, istanbul, 2005,164:165).
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BOLUM 2

2. KURUMSAL iZLENiIM YONETIMi LITERATUR TARAMASI

izlenim yonetimine iligkin ilk sistematik calisma sosyolog Erving Goffman tarafindan
yapilmistir (Ersoy,2011). Konu ile ilk ilgili en énemli yapit, Gofmann tarafindan 1959
yilinda kaleme alinan "The Presentation of Self in Everyday Life" adl kitabidir.
Dramaturjik 6z sunum teorisi Uzerine calismis olan Goffman, “Gunlik Yasamda
Benligin Sunumu” adli kitabinda, bireylere kendi rollerin oynayan aktoérler olarak yer
vermektedir (Leary, 1996). Bu roller kapsaminda bireyler diger kisiler tzerindeki
izlenimleri etkilemeyi ve durumlari kontrol etmeyi amaglamaktadirlar. Birbirinden farkl
iletisim teknikleri ile bireyler tipki bir sanat¢i gibi kendilerini, kendi avantajina olacak
sekilde sunmaktadir (HUllr,2017). Goffman’nin gelistirdidi izlenim ydnetimi teorisine
goére benligin varligi etkilesimde oldugu kisiler tarafindan anlamlandiriimasi ile
iligkilidir (Freidson, 1983, 359). Goffman, bireylerin rutinlesmis olaylardaki davraniglari
dahil olmak Uzere yasamin tamaminda davranis stratejileri yUrattiguni o6ne
surmektedir (Vosu, 2010: 141).

Dramaturjik 6z sunum teorisi ile sembolik etkilesim teorileri Uzerinden koklerini almig
olan izlenim yodnetimi, sosyoloji ve psikoloji arastirma alanlarinda, sosyal ortamlarda
bireysel davranislarin incelenmesi Uzerine odaklanarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Gardner & Avolio,1998)

Dramaturjik 6z sunum teorisinin temel olarak odaklandigi nokta, benligin kisisel alanin
tanimlamasi ya da teorize edilmesi olmamigtir. Goffman’a gore benligin sosyolojik
bakis acgisindan incelenmesi gerekmektedir. Benligi sosyolojik bir kurum olarak
gorilmesi gerekmektedir. Baglantilarinin digsal olarak gézlenmesi ve analizi edilmesi
gerekmektedir (Williams, 2008, 193).

Dramaturjik 6z sunum teorisine gére, Kurumsal izlenim Yénetimi paydaslarin
algilarini etkilemek igin bilerek tasarlanmis eylemlerden olusur (Bolino et al.
2008,1095:1096). Dramaturjik 6z sunum teorisi birey merkezli bir yapidadir. Oz
sunum analizinin baglangi¢c noktasi, direkt ve sosyal etkilesim olmaktadir. Bireyler
arasl aracisiz etkilesim, sosyologlar tarafindan kolektif davranis alaninin bir bolimu
olarak degerlendirilip, bu kapsamda incelenmistir (Goffman, 2009, 79). izlenim
Yénetim teorisinin dayandigi bir baska kaynak ise sembolik etkilesim teorileridir.
izlenim Yonetim temelde belirtigi nokta, bireyler baskalarinin kendi Uzerinde
olusturdugu imaji ybnetmek adina gayret gdsterirler (Pollach & Kerbler,
2011,358:359).
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Bireysel izlenim Yénetimi Sosyal Etkilesim modeli, érgiitsel aktdrlerin paydaslarin
yapisina gére Izlenim Yénetimi sekillendirme sirecini agiklamaktadir. ilgili
manipUlasyon, halka yansiyan imajin dramatik mizanseni Uzerinden basariimistir
(Lamertz & Martens, 2011).

2.1. Kurumsal izlenim Yénetimi ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Pazarlama stratejisinin bir parcasi da kurumun imajini iyilestiriimesi ¢abalarinin yani
sira topluma karsi gérev ve sorumluluklarini farkinda oldugunun gdsterilimesidir.
Kurumlarin yardimseverlik faaliyetlerinde bulunmasi ya da kar amaci gltmeyen
kuruluglarin kurumlar ile birlikte yardim severlik faaliyetlerinde yer almasini, kurumsal
sosyal sorumluluk olarak tanimlanabilmektedir (Chang, 2008). Kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri ¢cevre, ekonomi ya da sosyal amaglara hizmet edebilmektedir.
Tamamen toplumun refah seviyesini yikseltmek adina gergeklestirilen génulll
faaliyetlerden olugmaktadir. Gonullu olarak faaliyetlerde bulunmak ya da kaynak

aktariminda bulunmak sureti ile gerceklestiriimektedir.

Sirketler belirli ticari eylemler dahil olma sureti ile sosyal sorunlarin giderilmesi ya da
iyilestiriimesi cabalarina mdudahil olduklarini ilan edebilirler. Yardimseverlik
faaliyetlerine finansal kaynak saglayarak ve kurumsal kaynaklari yardimseverlik
faaliyetlerine tahsis ederek kurum imajini iyilestirme cabalarinda bulunabilirler. Bu
sekilde, sosyal sorumluluk yoni kuvvetli bir yapi oldugu imajini hedef kitlesine
iletebilmektedir. Ulasilmak istenen nokta, kurumsal imajin iyilestiriimesidir. Bu
kapsamda degerlendirildiginde, Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6geleri iceren kurumsal
eylemler Kurumsal izlenim Yoénetimi Taktikleri icinde yer alan Kendini Tanitmaya
yonelik eylemler sinifin icinde oldugu ifade edilir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk édeleri
iceren kurumsal eylemleri Ornek olma taktigi icinde degerlendiriimektedir (Highhouse
et al. 2009).

Sosyal sorumluluk projelerine ¢ok daha fazla kaynak ayirma taahhudinde
bulunacagini duyuran ve bununla 6vinen girketin davranisi buna 0Ornek olarak
verilebilinir. Bu agidan degerlendirildiginde, ilgili eylem direkt ve kendini tanitmaya
yonelik taktiklerinin iginde bulunan grupta siniflandirilabilinir. Sayet organizasyonun,
gerceklestirilen sosyal sorumluk alaninda kétu bir gegmisi var ise ve bu eylemi ile ilgili
konudaki imajini duzeltmek adina yapiyor ise, bu konumda dogru siniflama prososyal
davranigi igeren taktik olmaktadir (Tyler et al., 2012). Sirketler kullandiklari ana
iletisim yontemleri, geleneksel kanallarin yaninda yeni gelisen elektronik iletisim
platformlari olmaktadir. Bunlar igcinde énemli kanallar sosyal medya, sosyal aglar ve

kendi internet siteleri olarak siralanabilmektedir. ilgili iletisim platformlari arasinda
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agirhikh olarak sirketlere ait web sitelerini kurumsal imajin olusumu, gelistiriimesi ve
yonetiimesi amaciyla yogun olarak kullanmaktadirlar. Boéylelikle, kurumlar istedigi
kurumsal imaji paydaslarina yansitma imkanina sahip olabilmektedir. Kurum imajinin
konumlandirilmasi agisindan hayati 6nem tasiyan sureglerden bir tanesidir. Finansal
kuruluglarin sirket internet siteleri Uzerinde yapilan bir arastirma, paydaslarin
hedeflenmesi ve etkilenmesinde, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin topluma
duyurulmasinin kritik bir faktor olabilecegini gostermistir. Bazi organizasyonlarin
sadece kendi internet sitelerinde degil, ayni zamanda kendi beyanatlari vasitasi ile de
kendi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyurma imkanina sahiptir (Bravo et
al. 2012).

Bagka bir arastirmada, pazarda var olan sirketler ile baglanti sosyal ag siteleri ve
masgteri ile iligkili sosyal ag sitelerin arasinda var olan farkhliklar musterileri izlenimleri
agisindan arastirmistir. Arastirmanin odagi, sirketlerin hareket nedenleri konusundaki
masgterilerin duygularini 6grenmesi amaglanmigtir. Misterilerin gézinde sirketleri
harekete geciren noktanin kurumsal karliliklarini koruma ya da artirma mi oldugu,
yoksa kurumsal fedakarlik gésterme mi oldugu yénindeki duygusunun égrenilmesi
hedeflenmistir. Deneye katilan 120 Universite 6grencisi, 49 adet kurgusal ¢evrimigi
marka topluluklari dahil edilmistir. Bunlarin bir kismi sirket destekli bir kismi da
musteriler tarafindan olusturulmus gruplar seklinde kurgulanmistir. Katilimcilara
sirketler tarafindan desteklenen yapilar ile musteriler tarafindan olusan yapilari
degerlendirmeleri istenmistir Sonug, tiketiciyle iligkili sosyal ag sitelerinin girket
sitelerine gore daha 6zgun ve daha 6zgecil olarak goruldikleri yoninde olmustur
(Doohwang et al., 2011). Arastirmanin kisitlari gergek satin alma davranislarinin degil
niyetlerin belgelenmesi ve kullanilan Grinin kurgusal olmasidir. Ancak, sirketlerin
tiketici forumlarini desteklemesi ve kaynak ayirmasi kurumsal izlenim yonetimi
cabalar arasinda degerlendirile bilinir. iletiimek istenilen mesaj ve olusturulmak

istenen sirket imaji, kurumun seffaf ve dirust bir organizasyon oldugudur.

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin  musterinin -~ kurum  imajini
degistirmedeki etkisi Uzerinde bir baska arastirma gerceklestirilmistir. Lai ve
arkadaglari (2010) tarafindan imalat yapan sirketlere gobnderilen 179 anket
sonuglarina dayanarak, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurumun imajl
ve marka performansi Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.
Arastirma yapilan sektdr endustriyel alicilardan olugsmaktadir. Kuaglk bir pazar
yapisina sahip sektdr Uzerinde arastirma yapilmigtir. Bu kisitlamalara ragmen
arastirma, kurum imajinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarindaki artigla ile

arttigini da tespit etmistir. Daha dnceki arastirmalarda oldugu gibi, kurumsal sosyal
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sorumluluk faaliyetlerinin halka ilan edilmesi tuketicilerin sirketin imajini hakkindaki
algilarini iyilestirmek igin yapilan stratejik bir kurumsal izlenim ydénetim taktigi olarak
gorulmektedir (Lai et al., 2010).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikler
sinifinda oldugu sdylenebilir. Kullanimlarina gére bunlar, Orgtsel terfi ve Ornek olma
taktikleri olarak siniflandirilabilmektedir (McDonnell & King, 2013). Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri kurumsal imajini gelistirmek isteyen firmalar tarafindan yogun
olarak kullanildigi gérilmektedir. En yodun kullanilan taktik, érnek olma taktigi olarak
goriulmektedir (Avery & McKay, 2006). Avery ve McKay(2006) azinliklarin ve
kadinlarin ise alim slreclerini Uzerine yaptidi arastrmasinda Mohamed ve
arkadaslarinin (1999) Kurumsal izlenim Ydnetimi siniflandirmasini kullanmistir.
Arastirmada sadece direkt izlenim yonetim taktikleri Gzerinden inceleme yapmistir.
Arastirmacilar Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin arkasindaki nedenin

kurumsal imaj yénetim ¢abalari oldugu tespit etmislerdir.

Yukarida da belirtildigi Uzere, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumsal imajin
onariimasi amaciyla uygulanabilecek kurumsal izlenim y6netim taktikleri olarak da
gorilebilir. Mesruluk ve kurumsal imajin onariimasi Uzerinde arastirmalar
gerceklestiriimistir. Mesruluk, kurumun faaliyetlerinin toplumsal olarak olusturulan
normlar, dederler ve inanglara uygun oldugu algisi olarak tanimlanmaktadir (Matejek
& Gdssling, 2014). Mesruluk kavrami, Kurumsal izlenim Yénetimini kullanarak kurum
imajininim korunmasi ile iligkilidir. Matejek ve Gdssling (2014) Meksika Korfezinde
yasanan cevre felaketinden sonra, BP sirketi Uizerinde arastirmaya baslatmislardir.
BP’nin sirket sahtekarligi ve yaniltici beyan vermekle suglanmasinin ardinda, BP’nin
“yesil imaji” kampanyasi arastirmacilar tarafindan c¢alisma konusu olarak yer
alinmigtir.  Arastirma, kampanyayr var olan suglamalar cergevesinde
degerlendirmiglerdir. Var olan suglamalar, sirecin sirket tarafindan yuratilen bir
aldatmaca oldugu ve sirketin hedeflerine hizmet eden bir malzeme degisiminden
ibaret oldugu yonlindedir. Felaket sonrasinda agiklayici metin analizi
gerceklestiriimistir. Basin bdltenleri, web sitesi ilanlari, reklamlar ve kurumsal
surdurdlebilirlik raporlari incelenen metin baslklari olmustur. Elde edilen bulgular,
BP'nin ilk etapta Kurumsal izlenim Yénetim taktiklerinin pozitif sonuglarini aldig
yonindedir. Daha sonra, paydaslar BP’nin kampanyayi yapis nedenleri konusunda
suphe duymus oldugu goézlenmistir. Firma tarafindan yanhs ydnlendirildikleri
duygusuna kapilmiglardir. Bir sonraki asamada mesruluk ve kurum imaji BP
acgisindan sorgulanmaya baslanmistir. Bu slreg¢ icerisinde, BP toplumda olusan

negatif yaklasimin farkinda olarak ihtiyatli hareket etmeye baslamistir. ilgili analiz
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sonucunda cikartilan ders ise, Kurumsal izlenim Yonetiminin dayandigi sembolik
hareketlerin gergek oldugunun kontrol edilmesi olmustur. Paydaslarin kampanyadan
algisi, BP’nin kurumsal amaclarina hizmet etmek icin gergeklestirdigi bir dizi eylem
oldugu yoénunde sekillenmigtir. Gergeklestirilen kurumsal izlenim ydnetim
kampanyalari sonunda bu etkileri tersine cevrilmesi konusunda bir dizi eylem
gerceklestirilmigtir.  Kurumsal izlenim yonetim stratejileri sayesinde mesrutiyet

olusturulmasinda ilerleme saglanmistir (Matejek & Gdssling, 2014).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, rekabet avantaji saglamak amaciyla
kullanilabilmektedir. Yapilan arastirmalar, dnemli sayidaki firmanin gergeklestirdigi
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini kamuya duyurmaktadir. Elde etmek
istedikleri amac¢ ise, eylemlerine megrutiyet kazandirmak ve kurum imaji
iyilestirmektir. (Bravo et al., 2012). Basin agiklamalari, ilgili duyurulari hedef kitleye
iletmede  kullanilan  bir baska platform konumundadir. Brennan ve
arkadaslarina(2013) goére, drgutler ve paydaslar arasindaki gug iligkisinin iglevini
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gérmektedir. Kurum imajinin korumasinda,
kurumsal tepki hayati 6nem tasiyabilmektedir. Bu nedenle, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri kiriz iletisim seklinde de goérebilmek mimkuinddr. Bu gergeve
degerlendirildiginde, sosyal sorunlara duyarli kurum imajina sahip olmak kurumlar

acisindan dnemli bir pazarlama hedefi olmaktadir.

Agirlikh olarak kurumlar pazarlama stratejisinin misyonunu yerine getirmek amaciyla
kurumsal izlenim ydnetim faaliyetlerine yogunlasirlar. Kurum imajinin iyilestiriimesi
yoluyla ve olumsuz toplumsal yargilarin izlerini silerek, bu amaca ulagilabilinir. Direkt
ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerin siniflandiriimasi, Mohamed ve arkadaslari
(1999) tarafindan gergeklestiriimistir. Bu sinif icinde yer alan taktikler, Kendini
sevdirme, Gézdagi verme (Yildirma),Orgiitsel terfi, Ornek olma ve Yardim isteme
olarak adlandiriimistir (Mohamed et al.1999). Savunmaci taktikler sinif da ise,
Beyanatlar, Sorumluluk Reddi, Orgltsel Engellilik, Ozir Dileme, Tazmin etmek ve

Ozgeci (Prososyal) Davraniglari igeren taktiklerdir (Avery & McKay, 2006).

Her bir taktik daha sonra alt kategorilere ayirilma imkani vardir. Savunmaci taktikler
icin yer alan Beyanat taktiginin alt kategorileri inkar, 6zir, maruz gosterme ve bahane
bulma olarak siralama imkani vardir. Avery ve McKay, (2006), yaptiklari aragtirmada
sonucunda ayrimcilik konusunda suglanan firmalar agirlikl olarak savunmaci taktikler

icinde inkar taktigini kullanildigi sonucuna variimigtir.
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2.2. Kurumsal izlenim Yénetimi ve Geleneksel iletisim Kanallan
Kurumsal izlenim yénetimini kurumlar, paydaslarini kendine ¢ekmede yardimci bir
ara¢ olarak kullanabilirler. Olugsturmak istenen kurumsal imaj Uzerinden dogru
hedeflere istenilen mesajlar iletilebilinir. Kurumsal izlenim yonetme taktikleri cesitli
platformlarda arastiriimistir, bunlar arasinda ilk halka arz, basin agiklamalari ve mali
raporlarin analizi bulunmaktadir. Bu bagliklar, kurumsal izlenim ydnetiminde

organizasyonlarin kullandigi geleneksel kurumsal iletisim kanallarin belli bashlaridir.

Kurumsal izlenim yénetim aktivitelerinin en yogun kullanildigi dénemin ilk halka arz
siiregleri oldugu bilinmektedir. ilk halka arz sireglerinde, kurumlar icin kurumsal
izlenim ydnetim aktiviteleri hayati énem tasiyan suregler olarak goériimektedir.
Hedeflenen nokta, hedef kitlenin gdzinde sirkete yatirrm yapmanin mantikl olduguna
dair alginin olusturulup, yénetiimesidir. ilk halka arzda kamuya agiklanan belgeler,
yatirnmcilara sirketin halka agik yapida bir sirket olabilecek yetide olduguna ikna
edilmesi i¢in hazirlanmig belgelerdir (Lamertz & Martens, 2011). Lamertz ve Martens
(2011), ilk halka arz sureclerinde yurutulen kurumsal izlenim yonetim galismalarini
analiz etmigtir. Kurumsal izlenim yontemleri kullanilarak potansiyel yatirimcilarin etki
ve ikna sireclerini analiz etmiglerdir. Arastirma kapsaminda, Ug¢ ayri sektor ve 196
ABD koékenli firma Uzerinden yurutilmustur. Arastirmadaki zaman kisitti, 1996 ile
2000 yillari arasindaki dénemdir. Bu dénem iginde ilgili firmalarin ilk halka arzlarini
gerceklestirmislerdir. ilgili veriler, sadece ilk halka arz perspektifinden toplanmistir.
Firmalar hakkindaki verileri Gg ayri grupta siniflandiriimistir. Bunlardan ilki risk faktora
tasiyan grup olarak yer almaktadir. Bu noktada, kurumlar sirket hakkindaki olumsuz
noktalari agiklamaktadirlar. Diger ikisi ise, stratejik bilgiler ve yonetim hukimleri

olarak kabul edilmistir.

Bu grupta yer alan bilgiler, halka arzin pozitif ydnlerine odaklanmig unsurlardir.
Arastirma sonuglari, kurumlarin ilk halka sireglerinde kéti yénlerini minimum
seviyede yansitirken, iyi yonlerini olabilecek en yuksek seviye gOstermeyi tercih
ettigini géstermis olduklarini ortaya koymustur. Ek olarak, kurumlarin ilk halka arz
Oncesi arzu edilen kurumsal imaja sahip olmak adina, bu konuda profesyonel hizmet

veren firmalar ile yakin olarak g¢alisildigini saptanmistir (Lamertz & Martens, 2011).

Kurumsal izlenim yonetmelerinin kullanildigi bir bagka baslik ise, finansal grafiklerdir.
Kurumlar belli durumlarda, bilginin sunumu degistirerek finansal bilgileri manipule

etme yolu gidebilmektedirler.
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Huang ve arkadaslari(2011), kurumsal izlenim yonetimi uygulamig sirketlerin web
sitelerinde yer alan finansal grafiklerin etkilerini arastirmiglardir. incelenen bilgiler,
yatirimcilar ve ortaklar igin hazirlanmis bilgileri icermektedir. Belgelerin bir kismi resmi
denetimden gecmis iken, bazilarinin ise ge¢medigi goérulmastir. Yapilan ¢alisma
sonucunda, hisse senetleri fiyatlarinin olusturdugu baski, sirketleri finansal grafiklerini
uygunsuz sekilde degistirme yoninde etkiledigi gérilmustir. Arastirma kapsaminda,
Cin, Tayvan ve ABD sirketleri dahil olmak lGzere ¢ok fazla Ulkeden sirket arastirmaya
dahil edilmistir. Ozellikle, ABD firmalarinin performanslarinin iyi oldugu dénemler ile
iyi olmadigi dénemler arasinda gerceklestirilen karsilastirmada, diger Ulkelerden
farkhlastigi saptanmistir. ABD’li firmalarin performanslarinin iyi oldugu zamanlarda
basarilarini géstermek adini kotli zamanlara gére daha fazla finansal grafik kullandigi
tespit edilmistir. Arastirma sonucunda, kurumlarin kurumsal izlenim yonetimini
hissedarlarin gézundeki kurumsal imaji manipule etmek icin kullandiklari sonucuna
varmiglardir (Huang et al., 2011).

Arastirilan bir baska konu ise, donemsel raporlarda kurumsal izlenim yonetimin
kullanilmasi olmustur. Standard & Poor'un 500 firmasi arasinda ¢ok az sayida
firmanin donemsel finansal raporlarinda, kurumsal izlenim ydnetimini kullandigini
yapilan arastirmada tespit edilmigtir.  Arastirma, yedi yillik bir zaman dilimini
kapsamistir.  Sirketlerin, kanuni zorluluklarini yerine getirmek adina finansal ve
finansal olmayan bilgilileri donemsel raporlar ile ortaklarina sunduklarini tespit
edilmistir. Sirketler, agiklamakta zorunlu olmadiklari bilgilerin bazilarini ortaklarina
gonullu olarak ilettikleri gérulmustur. Gonullt olarak ilettikleri bilgilerde segici olduklari

gobrilmustar (Zeller et al., 2012).

Halim ve Jaafar (2012), bu konuda baska bir arastirma gergeklestirmiglerdir.
Arastirdiklari konu basligi ise, génulli olarak iletilen bilgilerin yatirimcilarin kurum
imajini degistirmede énemli bir potansiyelinin olup olmadigidir. Arastirmalarini, 200
Avusturalyali firma (izerinden gercgeklestirmisleridir. lgili firmalarin bilanco ve
biiltenlerini goniillii olarak iletilen bilgiler cergevesinde incelemislerdir. inceledikleri
diger gonulli bildirim araclari arasinda kurumsal bilgilendirmeler, Yoénetim Kurulu
Bagkanlarinin ve Genel Mudir agiklamalari ve sosyal sorumluluk agiklamalari yer
almaktadir. Arastirma sonucunda, istege bagli bilgilerin sayisinin resmi raporlarda
daha diusuk oldugu sonucuna varmiglardir. Bunun nedeni olarak, resmi raporlarda
belirtilecek bilgilerin kati kuralara tabi oldugunu belirmiglerdir. Belli miktarda istege
bagh bilgiyi yatirnmcilarina ileten kurumlarin, bilgiyi kontrol ettikleri arastirmada
belirtiimistir. Boylelikle sirketler yaniltici bilginin yayilmasini énleme imkanina sahip
olmaktadirlar (Halim &Jaafar ,2012).
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Kurumsal izlenim yonetimin etkilerinin arastirildigi bir baska arastirma konusu ise,
faturalama sireci olmustur. Tyler ve arkadaslari (2012), istenmeyen durumlari
Onleyebilecek ya da zarari hafifletebilecek ileriye dénuk kurumsal izlenim ydnetim
taktiklerinin varhgi arastirmiglardir.  lleriye dénik izlenim yénetimi taktikleri,
istenmeyen durumlari ve kurumsal imajin negatif yonde etkilenmesini énlemeyi
hedeflemektedir. Belirli bir tarz dilin ve kelime kaliplarinin kullaniimasinin hastane
faturalarina olan itiraz distrip distrmedigini ve kurum imajinin olumsuz ydnde
etkilenip etkilenmediginin arastiriimasi gerceklestirmislerdir. Arastirma sonuglari,
ileriye donuk izlenim yonetimi taktiklerinin kullanimi ile hedef kitlenin olasi olumsuz
tepkilerinin seviyesinin azabilecegini gostermistir (Tyler et al. 2012). Yapilan bagka bir
deneyde ise, ileriye donuk izlenim yonetimi taktiklerini kullanarak kurumsal blrokrasi
imaji olusturulmustur. Elde edilen bulgular, kurumsal blrokrasi imajina maruz kalan
musterilerin, fatura itiraz konusunda kendilerinin yardima muhtac hissettiklerini
gOstermistir (Tyler et al. 2012).

Patelli ve Pedrini (2013), CEO’larin ortaklara génderdikleri mektuplarda kurumsal
izlenim yonetiminin etkilerini arastirmiglardir. Arastirma konusu olarak gdénderilen
mektuplarda yer alan iyimserlik seviyesi ile sirketlerin performans arasindaki iligkiyi
varhgini arastirmiglardir. Arastirma kapsaminda, 300 CEO mektubu incelenmistir.
Arastirma zamani olarak ekonomik krizin var oldugu dénem olan, 2008-2009 yillari
alinmigtir. Arastirma kapsaminda 15 ayri endustride faaliyet gésteren Fortune 500
listesinde yer alan firmalar secilmistir. Arastirma sonucu, iyimser ifadeler igeren
mektuplar ile yakin gelecek pozitif finansal performans arasinda pozitif iligki tespit
edilmistir. Mektuplarda yer alan pozitif ibarelerin, firmalarin yakin gelecekte finansal
olarak daha basarili olacadinin goéstergesi oldugu sonucuna varmiglardir (Patelli
&Pedrini,2013).

Craig ve Brennan (2012) yaptiklari aragtirmada ortaklara génderilen CEO mektuplari
ile kurumsal reputasyon arasindaki iligki incelemislerdir. Fortune 500 dergisinde yer
alan en st 100 firmayi analize dahil edilmistir. Iyi ve kétl repltasyona sahip olarak
iki ayri gruba bolmustir. Yapilan arastirma, kurumsal izlenim yonetimi amaciyla
mektuplarda kullanilan dil segimi analiz edilmigtir. Arastirma sonucunda dil seg¢imi ile
kurumsal reputasyon arasinda baglantiya saptanamadigi sonucuna varilmigtir (Craig
& Brennan, 2012).
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Kurumsal izlenim ydnetimi ile ilgili yapilan bir bagka ¢alismada ise, kurumlar hakkinda
¢lkan haberler incelenmistir. Standard & Poor’'un 500 firmasi hakkinda ¢ikan haberler
Uzerinden igcerik analizi gerceklestiriimistir. Haberlerde yer alan kelimeler
incelenmigtir. Arastirma, Wall Street Journal ve Dow Jones negatif kelimeler ile
yazilmis haberlerin hisse senedi fiyatlarini asagi dogru ilerlemesine neden olacagi
var sayimi Uzerine kurgulanmistir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen igerik
analizinde, otuzbesbin haber negatif 6zellik iceren kelimeler bazinda analiz edilmistir.
Arastirma sonucunda ulasilan sonug, sirket hakkinda negatif haberlerin sirket

hisselerini asagi yonlu hareket ettirdigini gostermistir (Tetlock et al. 2008).

Konuyla ilgili bir bagka ¢alisma da ise, sivil toplum kuruluglarinin CEO’larinin afet
oncesi génderdikleri mektup igeriklerinin olumsuz halk tepkisine yol agip agmadiginin
arastinlmistir.  Bu kapsamda CEO mektuplari Uzerinden igerik analizi
gerceklestiriimistir. Mektuplar Mohamed ve arkadaslarinin  (1999) olusturuldugu
kurumsal izlenim ydnetim taktikleri siniflandiriimasina sadik kalinmistir. ilgili
mektuplar, sadece direkt kurumsal izlenim yonetim taktiklerini bazinda
siniflandiriimigtir. Arastirma sonuglari dogal afet sonrasi direkt ve kendini tanitmaya
yonelik taktiklerinin ile direkt ve savunmaya yonelik taktikler arasinda anlamh bir fark
gbstermemistir. Savunmaya ydnelik taktiklerin ise azaldigi gézlenmistir. Bulunan
sonug izlenim yonetim teorisi ile uyusmamaktadir. Kurum imajinin zedelendigi
durumlarda direkt ve savunmaya yonelik taktiklerin sayisin artmasi beklenmektedir
(O’Keefe &Conway, 2008).

2.3. Kurumsal izlenim Yénetimi ve Sosyal Medya
Kurumsal izlenim ydnetimi Uzerinde yapilan arastirmalar, kullanilan platform ve
aracglar bazinda degismektedir. Su ana kadar arastirma gercgeklestirilen bagliklar
arasinda basin agilamalari, CEO’nun ortaklara génderdigi mektuplar, dénemsel
finansal raporlar ve ilk halka arzlar gelmektedir (Boyd & Ellison, 2007). Sosyal medya,
sosyal adlari ve sanal gruplan icinde barindirma imkanina sahiptir. Sirket ve
organizasyonlara tanitim imkanini tanir. Diger bireyler ile sanal ortamda iliski kurma
imkanina sahip olma firsatti tanir. Bireyler arasinda Uriin, hizmet ve fikirsel bazda bag
kurma imkanini sunar (Solis, 2010,6). Sosyal medya, paylasim sayisinin ylksek
oldugu, gelisen teknolojin sundugun tim firsatlardan yararlanma olanagini sunma gibi
bir dizi 6zelligi tasimaktadir (Mayfield, 2010, 6). Sosyal medyanin olusturdugu
sistemin 6zellikleri siralanmasinda fayda gérilmektedir. ilk 6zellik olarak, internet
tabanli yapi iginde kullanicilara profil olusturma imkani saglamasi oldugu
soyleyenebilinir. Erisim olarak tim toplumun erisimine agik olma imkanina olanak

verilebilinir. Secgime bagh olarak, belli kisilerin erisimine imkan sunulabilir Diger
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bireyler ile baglanti kurutulmasina imkan verirken onlarin baglantilari ile de etkilesim
imkani saglayabilir (Boyd & Ellison, 2007). Kurumlar, hedef kitlelerini bilgiler sunarak
etkilemek istemektedir. Kullanilan platformalar kendi web siteleri, Twitter ve Facebook
gibi yeni nesil elektronik iletisim platformlari olmaktadir (Kriiger et al. 2012). Kurumsal
imaj ydnetimi cercevesinde sosyal medya kurumlara sundugu firsatlar kadar
bunyesinde tehditler barindirmaktadir (Jones et al., 2009). Bireylerin kurum imajinin
olusumu ve degisiminde sosyal medyadan etkisi her gegen giin artmaktadir. Sosyal
medya Uzerinden yayilan bilginin bireyler Gzerindeki etkisi her gecen giin artmaktadir
(Rindova et al., 2005). Kullanicilarin kendi kurumlari, sunduklari triin ve hizmetleri
anlatan bilgilerin sosyal medyada yer almasi, sirketlerin faydasina olan bir 6ge olarak
kabul edilmistir (Kaplan & Haenlein, 2011).

Surecin ikinci yani ise, sistemin sundugu tehditler olmaktadir. Sosyal medya, kurum
imaji konusunda ciddi tehditlerin yayildidi bir platform olma 6zelligine sahiptir. Sirket
imajini olumsuz etkileyecek haberler, fikirler, sosyal medyanin bulundugu platform
uzerinden hizli sekilde yayllma imkanina sahiptir. Kurumlar, sosyal medya uzerinde
yurattigd kurumsal izlenim ydnetim aktivitelerinde azami dikkatini vererek hareket
etme zorunlugundadir (Aula,2010). Sosyal medya Uzerinden ulasilan Kigilerin
sayllarindaki belirsizlik ve kullanimda hizli artig, kurumsal imajin olusu ve
korunmasinda sosyal medya Uzerinde kurumsal izlenim yoénetimi faaliyetlerinde
bulunma konusunda kurumlari zorlamigtir. Twitter ve Facebook basta olmak Uzere
kurumlarin sosyal medyada yer alan kurumsal sayfalari hedef kitle ile etkilesimde en
onemli kanallar arasindadir. Bu noktalarda, kurumsal izlenim yénetim taktiklerinin
yogun kullanimi gerekmektedir. Ozellikle, kurum imajinin olumsuz etkilenecegi
durumlarda kurumsal izlenim yonetim taktiklerinin kullanimi hayati 6nem tasimaktadir

(Lillgvist ve Louhiala-Salminen, 2014).

Kurumsal izlenim Yénetimi ile ilgili ik arastirmalar arasinda Winter ve arkadaslarinin
(2003) yaptigi calisma gelmektedir. Calismadaki amag, kisilerin sirket web
sayfalarindan etkilenip etkilenmediklerini 6grenmektir. Yapilan ¢alisma sonucunda,
web sitelerinin potansiyel musterilerin gdézinde olusan kurumsal imaji etkiledigini
tespit etmistir. Kurumsal imaj olusumunda, web sitelerinde yer alan sembol, grafik ve
iceriklerin 6nemli etki yarati§i tespit edilmistir. Bu konuda yapilan éncul ¢alismalar,
sirket web sayfalarinin kurumsal izlenim ydnetimindeki etkisinin ve glcunun sirket
yoneticileri tarafindan anlasiimasinda yardimci olmustur. Yapilan arastirma, web
sitelerinin Kigilerin kurumlar Gzerinde var olan algilarini degistirdigi tespit etmigstir. Ek
olarak, bulgularin genellesmesi adina konu ilgili farkli sektorlerde yapilacak

arastirmalarin 6ntnd agmistir (Winter et al., 2003).
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Kurumsal iletisimde en yodun kullanilan iletisim kanal olarak hala kurumlarin web
sayfalari olmaktadir. Sosyal medya agilan temel gegit gorevini Ustlenmektedirler
(Saxton & Guo, 2012). Web sayfasinda yer alan icerikler temelde kurumlarin nasil

algilanmak istediklerine dair temel gostergeleri sunmaktadir.

Saxton ve Guo (2012) hedef kitle ile web sitesi Gzerinde gergeklestirilen iletisim ile
gerceklesen bagis arasindaki iliskiyi incelemiglerdir. Aradaki iletisimi anlamak adina
iki tarafli enduktif analiz gerceklestiriimistir. Hedef kitleye ulasma ve izlenimleri
yonetiminde web sitelerini etkin olarak organizasyonlarin kullanabilecegini tespit

etmislerdir

Web 2.0 altinda incelebilecek bagliklarin icinde sosyal medya ve sosyal aglar
girebilmektedir. lgili yapilar kurumlar ile hedef Kkitlelerinin etkilesimini devrimsel
manada degistirmistir. Sosyal medya, topluluk olusturulmasina ve kullanici tarafindan
olusturulan igerige izin vermesi agisindan dnem arz etmektedir. Sosyal medyanin
tlketiciler ile ticari yapilar arasinda hizli etkilesime izin vermesi ve iki yonlu iletisim
saglamasi agisindan degerlendirildiginde, geleneksel iletisim aracglarindan farklilastigi
goriulmektedir. Sosyal medya bilgisayar ortamh iletisim olarak aniimaktadir.
Teknolojin kullandigi bilgi akis platformu olarak kabul edilmistir. Uzun dénemden beri
var olan yapiya verilebilecek belli bash 6rnekler, Facebook, Instagram, Snapchat,
Linkedin ve Twitter olarak siralanabilinir. ilgili sosyal medya sitelerin kullanicilara
profillerini yonetme imkani tanimasi sayesinde, kurumsal imajlarinin ydnetimi
organizasyonlar tarafindan gergeklestirilebilinir. Geleneksel iletisim kanallarina goére
kurumsal imaj kontroli sosyal medyada daha kolay gergeklestirilebilir noktada yer
almaktadir (Boyd&Ellison,2007).

Kurumsal profilleri Gzerinde var olan kontrol imkani sayesinde, hedef kitle Uzerinde
var olan imaji rahatlikla yonetebilme imkanina sahip olunabilmektedir. Geleneksel
medya, kurumsal haberin yayinlandigi bir mecra goérevini gérmektedir. Sosyal medya
sayesinde kurumlar, bilgilerin yayillimini anlik degistirme ve kontrol etme imkéanina
kavugmustur. Sosyal medya sayesinde iletisimde var olan tUm kuram ve kurallarin
degistigine sahit olunmustur. Ozellikle kiriz zamanlarinda hizli ve etkili iletisim olanag!
var olan yapiyi 6nemli 6lgude degistirmistir. Buna ek olarak, teknoloji, kurumsal imajin
korumasini saglayacak i¢ tutarli ve guvenilir mesajlarin hedef kitleye hizli ve guvenilir
iletimini saglamaktadir (Vielhaber & Waltman, 2008).
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Kurumsal izlenim ydnetimi Uzerinde yapilan éncil ¢alismalar kurumlarin ana akim
medya, finansal raporlamalari kullanarak yurittikleri Kurumsal izlenim Yénetim
taktiklerinin belirlenmesi tGzerine yogunlasmis oldugu gdrtlmektedir. Sosyal medya,
bilgi saglayan, etkilesim imkanin veren ve isbirlikgci iletisim platformu olma niteliklerine
sahiptir (Schniederjans et al. 2013). Boyd ve Ellison (2007) sosyal sermaye ve
Facebook arasinda iligkiyi arastirmigtir. Aralarinda gigli baglanti oldugunu tespit

etmislerdir.

Sosyal medya platformlari arasinda yer alan Facebook, organizasyonlarin hedef kitle
ile iletisime gectikleri 6nemli mecralardan bir tanesi olarak konumlanmistir. Kwok ve
Yu (2013) hizmet sektoérunde yer alan firmalarin sosyal medya mesajlari ve hedef kitle
Uzerindeki etkisini arastirmiglardir. Facebook Uzerinden iletilen mesajlar ve 0 mesaja
istinaden elde edilen begeni degerleri toplanmigtir. Pazarlama ile ilintili mesajlarin
bilgi iceren mesajlara kiyasla daha az begeni aldigi gértlmuastir (Kwok ve Yu,2013).
Fotograf ve grafik igceren kurumsal Facebook profillerinin daha fazla begenildigi
gorilmektedir. Tanitim ve satisa yonelik mesajlardan ziyade, 6zellikle geng kusak
kendisine bilgi saglayan mesaijlara karsi1 daha pozitif yaklastigi gértilmektedir (Fairley,
2013). Twitter en buyuk mikro blok sitesi olarak anilmaktadir. Organizasyonlarin
Twitter Gzerinden kurum, Urtin ve hizmetleri tanittigi mesajlarin ilettigi yapi1 olmanin
yani sira hedef kitlenin geri bildirimlerini iletildigi bir yapi olarak konumlanmistir
(Lovejoy et al. 2012). Kurumsal iletisimde sosyal medyanin kullanimi sayesinde
iletilen mesajlarin etkinliginin arastirmasi imkani dogmus ve bu yonde aragtirmalar
gercgeklestiriimektedir (Hambrick et al. 2010). Veri madenciligi, trend analizi, kurumsal
imaj yonetimi ve pazarlamanin diger basliklarinda Twitter Gzerinden arastirmalar
gercgeklestirilmistir (Mathioudakis & Koudas, 2010). Hem operatérlerin, hem de
tuketicilerin yaygin kullanimi nedeniyle tezde sosyal ag ve sosyal medya platformu
olarak Twitter secilmistir. Lovejoy ve arkadaslar (2012)'de, 100 adet kar amaci
gutmeyen kurulusun twitter hesaplari Gzerinde igerik analizi gergeklestirmislerdir. 73
organizasyonun Twitter hesabi oldugu tespit edilmistir. Yapilan arastirma sonuglari
organizasyonlarin Twitter’i sadece bagiscilarin ilgisine ¢cekmek yoninde kullanmanin
yaninda hedef kitle ile iletisimi gergeklesmede kullanilan énemli bir platform olarak
go6rduklerini gostermistir. Twitter, kurumsal iletisim ve pazarlama aktivitelerinde sosyal
medya konumuna gelmistir (Lovejoy et al. 2012). Schniederjans ve arkadaslari
(2013) sosyal medya Uzerinden yurattirilen direkt ve kendini tanitmaya yonelik
taktiklerin kurumlarin finansal performanslarina etkilerini arastirmiglardir. Forumlar,
bloklar ve sirket web siteleri Gzerinden metin madenciligi yonetimini uygulamislardir.

Mohamed ve arkadaslarinin(1999) olusturdugu siniflandirmasi arastirma da

46



kullanmiglardir. Yapilan aragtirma, direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerin
kullanimi ile finansal basari siralamasi arasindan pozitif baginti tespit edilmistir
(Schniederjans et al.,, 2013). Organizasyonlar, kurumsal izlenim yonetimini
paydaslarin kurumlara olan bakis acisini etkileme amaci dahil olmak Uzere pazarlama

ile ilintili farkli amaglar icin kullanmaktadirlar (Bolino et al. 2008).

Misir GSM operatérlerinin sosyal medya Uzerinden yuruttikleri kurumsal izlenim
yonetimi stratejilerinin analizini, El-Badawy ve Chahine (2017) arastirma konusu
olarak belirlemislerdir. Sosyal medya olarak Facebook belirlenmistir. Misirda yerlesik
Uc ayrit GSM firmasinin sosyal medya bildirimleri incelemis, ilgili bildirimleri Mohamed
ve arkadaslarin(1999) olusturdugu kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinin
siniflandirmasina sadik kalinarak gruplandiriimistir. Elde ettikleri sonuglar arasinda,
her bir operatérin taktiklerin kullanimda farkhlastigi tespit edilmistir. Bir diger bulgu
ise, kurumsal izlenim ydnetim taktikleri kullanarak iletilen bildirimlerde tuketicilerinin
katiliminin daha fazla oldugunun tespit edilmesidir. (EI-Badawy ve Chahine,2017).

2.4. Kurumlarda izlenim Yonetimi
izlenim ydénetimi yonetimsel c¢iktilari olan siireglere daha cok odaklanmistir. Bu
kapsamda milakatlar, ise alim, kidem artiglari, performans degerlendirmeleri, geri
bildirim ve liderlik bulunmaktadir. Var olan taktikler arasinda, Kendini Sevdirme ve
kisisel promosyon en fazla ¢aligilan alanlar oldugu goérilmektedir (Bolino et al. 2008).
Yapilan g¢alismalarda, yoneticilerin kendini sevdirmeden nasil etkilendigi arastiriimis
ve bu arastirma neticesine gore de c¢alisanlarin yoneticilerini kontrol edebildigi ve

yoneticilerin kararlarini bu sekilde etkiledigi tespit edilmistir (Pandey, 1981, 67).

ilerleyen yillarda, izlenim yénetimi tizerine yapilmis calismalari diger degiskenleri de
dahil edecek sekilde genislemistir. Bu kapsamda Zinko ve arkadaslari (2010) izlenim
yonetimi arastirmalarina bireysel imaji ve drgutsel vatandaslk davraniglarini dahil
etmistir. Bolino’ya gore 6rgltsel vatandaglik davranislari bir galisanin iyi asker rolinu
oynamasi ile tanimlanabilir (Bolino,1999, 82). Bu tanim déahilinde Bolino, ¢alisanlarin
istenilmeyen iglere gondlli olmalarini, rol modeli olarak davranmalarini ve blyuk
Olcide gorunur pozisyonlara talip olmalarini drnek olarak vermektedir. Zinko ve
arkadaglarinin yaptigi c¢alismada, o6rgutsel vatandaslik davraniglarini, bireylerin
kendilerini ve orgutsel iligkilerini nasil gordukleri ve izlenim yonetimi taktikleri ile
iliskilendirdiklerini incelemistir. Bu baglamda 199'u Amerika’da ve 84’0 de Cin’de
olmak Uzere calisanlar Uzerinde gerceklestirdikleri anket Uzerine elde ettikleri
sonugclar gostermigtir ki: bireylerin, érgutsel vatandaslik davraniglarini 6dullendiriimek

ve olumlu izlenim elde etmek amaciyla gergeklestirmektedirler (Zinko et al. 2010).
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Bu calismalara ek olarak, drgutsel vatandaglk davraniglari ile bireysel izlenim
yonetimi arasindaki iligkiyi ortaya koyan calismalar gergeklestiriimistir. Bu ¢alismanin
sonucuna gore, izlenim yonetimi teorisinin kendini sevdirme taktigine benzer bir
sekilde, orgutsel vatandaslik davraniglarinin, igsveren 6dullendirme Onerileri Gzerine

olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir (Yun et al. 2010).

Benzer sekilde, 144 kamu calisani Uzerinde gerceklestirilen calismada, Kkisilik
degiskenlerinin ¢alisma ortaminda izlenim yonetiminin bes kategorisi Gzerine etkisi
olup olmadigi arastiriimistir. Bu calismanin sonucunda degiskenindeki ylksek
degerlere sahip kisilerin dusik degerli olanlara goére, bireysel izlenim yonetimi
davraniglarini daha az sergilediklerini ortaya c¢ikarmistir. Kendini disuk deger
verenlerde izlenim ydnetimi taktiklerine daha c¢ok egilimli olduklar tespit edilmigtir
(Nagy et al. 2011).

Carlson ve arkadaslari (2010) yaptiklari ¢calismada izlenim ydnetimini lider — lGye
etkilesimi teorisi kapsaminda genisletmistir. Bu etkilesim kapsaminda iki kategorideki
yardim isteme ve gb6zdadi verme negatif izlenim yonetimi davranislandir. Bu
davraniglara ornek olarak kendini beceriksiz gosterme, olumsuz seyler sdyleme,
yapilmasi istenilmeyen islerden kaginmak ve istedigini elde etmek icin normlara aykiri
davranma, zorballk yapma ve agresif davraniglar sergileme verilebilir. 65 kamu
sektoriinde yodnetici konumda olan Kkisiler Uzerinde gerceklestiriien calismada,
yoneticiye bagli calisanlarin izlenim ydnetimi davraniglarini ne olgtide kullandiklarini
ve bu durumun da lider Uye etkilesimini nasil etkiledigi arastirilmigtir. Bu ¢alismanin
sonucuna goére, negatif olan izlenim yonetimi davraniglarinin, yoéneticinin
manipUlasyon taktigini fark etmesi durumunda, geri teptigi tespit edilmis olup bu
durumun da yoneticinin ¢alisana kargi daha az olumlu olmasina neden oldugu
belirtilmistir (Carlson et al. 2010). Bu sonug, izlenim ydnetimi davraniglar ile ilgili
verilen cevaplar Uzerine galismis olan Gurevitch (1985) tarafindan alicinin ikilemi

olarak adlandiriimistir.

Bu calisma kapsaminda izlenim yonetiminin davranislarina maruz kalan Kigilerin,
calisana karsi olumlu bir izlenimli olmus olsa dahi, ¢alisanin hile faktérinin itici
bulundugu tespit edilmistir. Bu ¢ikti, negatif izlenim yénetimi tGzerinde yapilmis olan

c¢alismalar ile benzerlik géstermektedir (Gurevitch, 1985).

Ward ve Brenner (2006), galisanlarin ender olarak olumsuz donusleri bir bagka
degerlendirmeyi iyilestirmek icin kusuru kabul ettiklerini tespit etmistir. Bir etkinlik veya
degerlendirmeden oénce hazirliksiz olmayi, kétli Ingilizce becerileri veya yazma

becerisi eksikligi gibi olumsuz bir 6zelligi kabul edenlerin, sonucu idare edebildigi
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ortaya konulmustur. Arastirmacilar, bir eylemin olumsuz bir ifadeyle baglamig
olmasinin, sonradan ortaya c¢ikmasina gore daha az olumsuz olarak

degerlendirildigine karar vermislerdir (Ward & Brenner, 2006).

Son zamanlarda yapilan calismalar, dis gérinim Uzerinden izlenim olusturmaya
odaklanmaktadir. Yapilan ¢alismalardan biri, is ortamindaki cinselligin stratejik formu
Uzerinedir (Baskerville et al. 2013). Bir diger benzer calisma da, kiyafetler Gzerine
odaklanarak, gundelik, resmi, is ve guindelik is kiyafetleri Gizerine olusturulan izlenime
odaklanmaktadir (Karl, et al. 2013). Baskerville ve arkadaslarn (2013) istenilen
amaglara ulasmak igin, cinselligi isyerinde sosyal etki olarak kullanmak Uzerine
¢alismis ve bu kapsamda elbise, flort, dvgu ve diger hareket bigimleri araciligiyla
istenilen sonucu elde etme konusuna odaklanmistir. Bu calismanin sonucunda
arastirmacilar, stratejik cinsel performansin, ¢alisanlarin kendi ¢ikarlari icin bir arag
olabildigini ve baskalarini bununla etkileyebildigini saptamislardir. Bununla birlikte,
stratejik cinsel performansin bazen etkisiz oldugu da ortaya konulmustur (Baskerville
et al. 2013). Ornegin, iltifat bicimindeki hosgoriinin, alici tarafindan samimiyetsiz
olarak algilandigi durumda, geri tepmeye neden olabilecek bir izlenim yénetimi taktigi

oldugu belirtiimektedir.

Cesitli kamu calisanlari arasinda isyeri kiyafetleri Gizerine benzer bir ¢calisma da, Karl
ve arkadaslari (2013) tarafindan gerceklestiriimistir. Bu ¢alismanin sonucuna gore,
kiyafet sadece calisanlarin olusturdugu algilari degil, ayni zamanda 6zalgilari ve
benlik saygisini ve c¢aliganlarin elbiseleri ile hizmet kalitesi ve kurum imaiji algilari

arasinda bir baglanti oldugunu gdéstermektedir (Karl, et al. 2013).
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BOLUM 3

3. GSM OPERATORLERININ SOSYAL AGLAR UZERINDEN YORUTTUGU
KURUMSAL iZLENIM YONETIM TAKTIKLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu bdlimde gercgeklestirilen arastirmanin konusu, amaci, 6nemi basta olmak lUzere
arastirma ile ilgili detay bilgilerin aktariminin yani sira, olusturulan hipotezler ve

hipotez testlerinin sonuglari sunulmustur.

3.1. Aragtirmanin Konusu
Rekabetci piyasa kosullarinda kurumlar, paydaslarinin Uzerinde pozitif kurumsal imaj
sahibi olmayi arzularlar. GSM sektdru, ¢cok ciddi rekabetin yasandigi pazarlardan bir
tanesidir. Rekabetgi pazarda, pazar payini artirmak en azindan korumak isteyen
firmalar, masterileri ile iyi iligkiler kurmanin ve pozitif kurum imajinin éneminin farkinda
olarak hareket etmek zorundadir. Cogu firma, sahip olunan pozitif kurumsal imajin
musterileri gekebilecegi, musteri kayiplarini azaltabilecegi dislncesi ile hareket edip,

kurum imaj yénetimi konusunda hassasiyetle durmaktadir.

Kurumsal imaj yoOnetiminde kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinden
faydalanilabilmektedir. Kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinden kullanilan mecra,
agirlikh olarak geleneksel iletisim kanallaridir. Kurumsal izlenim Yénetimi taktikleri
olarak, basin agiklamalari, web siteleri basta olmak izere ¢ok farkli kurumsal iletisim
yontemini kullanarak gerceklestiriimesinin pek ¢ok yéontemi bulunmaktadir. Gelisen
teknolojik sartlar, farkli iletisim platformlarininin is diinyasi tarafindan kullanilabilmesi
imkanini dogurmustur. Sosyal medya, kurumlara cift tarafli iletisim imkanini
sunmaktadir. Boylelikle, kurumlar ilettikleri mesajlar konusunda musterilerden anlk
geri bildirim alabilme olanagina sahip olmaktadir. Sosyal medyanin getirdigi 6nemli
avantajlardan bir tanesi de, tuketici sorularina operatorlerin verdigi yanitlarin tiketici
tarafindaki yansimasinin anlik olarak goérilebilme imkaninin bulunmasidir. Bu
kapsamdan hareketle, sosyal medya izerinden kurumsal izlenim yonetim taktiklerinin
uygulanmasinda yogunlugun artigi gozlenmigtir. Tezin ana konusu, operatorlerin
sosyal medya Uzerinden yurGttikleri kurumsal izlenim ydnetimine yaklagimlarinin
analiz edilmesi ve uygulanan taktiJe mdusterilerin verdigi duygusal tepkinin

Olctimesidir.

Operatorlerin ilettigi tweetler ilk tweet atma insiyatifini gésteren taraf itibari ile iki temel
sinifa ayriimaktadir.  Bunlardan ilki kurum insiyatifi ile baslayan, ilk tweetin
operatorlerin ilettigi mesajlardir.  ikinci sinifta ise, tiiketicilerin ilk mesaji ilettigi

mesajlardir.
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Bu mesajlar tuketicilerin operatorlere sorularini ilettigi mesajlardir. Bu grupta yer alan

operatorlerin ilettigi tweetler tiketiciden gelen mesaja cevap niteligi tasimaktadir.

Operatorlerin kurumsal ana Twitter sayfalarinda yer alan tweetler birinci sinifta yer
almaktadir. lgili sayfalarda, ilk tweeti atma insiyatifi operatérlerde bulunmaktadir.
Tulketiciler sadece bu tweetlerini altina yorum yazip duygularini iletme imkanina
sahiptir. Bu sayfa Uizerinden operatorler iletmek istedikleri mesajlari iletmektedirler. ilk
etapta, operatoérlerin kendi insiyatifi ile baslattigi tweetlerde kullandiklari kurumsal
izlenim yénetim taktikleri ve kurumsal izlenim ydnetimine olan yaklasimlari analiz
edilmistir. Bu kapsamda sadece direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerinin
kullanimi arastiriimistir.  ikinci sinifta yer alan tweetler ise, tiketicilerden gelen
sorulara Operatoérlerin verdikleri yanitlardir. Tuketicilere operatdrlere sorularini
iletebilecegi ayri twitter sayfalari Operatérler tarafindan aciimistir. TUketicilerin ilk
tweeti atma insiyatifi bu sayfalarda taninmigtir. Operatérler ilgili tweetin altina konuyla
ilgili cevabi iletmektedirler. Tuketicilerden gelen sorulari yanitlarken operatdrlerin
kurumsal izlenim ydnetimi yaklagimlari analiz edilmistir. Bu ¢gergevede sadece direkt
izlenim yonetim taktiklerinin kullanimi aragtirilmistir. Direkt izlenim yonetim taktikleri,
direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikler ile direkt ve savunmaya taktikler olmak
Uzere iki ana gruba ayrilmaktadir. GSM operatorlerinin sosyal aglar uzerinden
yurattugu kurumsal izlenim yonetim taktikleri ve taktiklerin musteride olusturdugu

pozitif duygusal tepki orani arastirma konusu olarak yer almaktadir.

3.2. Aragtirmanin Amaci

Turkiye'de yer alan GSM firmalarinin sosyal medya lzerinden Kurumsal izlenim
Yoénetim taktiklerini kullanarak ilettikleri mesajlarda ve tiketiciden gelen sorulara
verdigi yanitlarda kurumsal izlenim ydnetimi taktiklerini kullanma stratejileri,
operatorler arasinda anlamli farkliklarin varligi, izlenen taktik ile tiketicin verdigi tepki
arasinda anlamli farkin varligi konularinda gergeklestiriimis herhangi bir arastirma,
yapilan literatir taramasi ¢ergevesinde rastlanmamistir. Kurumsal izlenim ydnetiminin
genel kullanim amaci, stati ve toplumun guvenini kazanmanin yani sira kurum

imajini ydnetmektir (Saxton& Guo, 2012).

Sosyal medya Uzerinden gerceklestirilen kurumsal izlenim yénetimi Uzerinde yapilan
arastirmalar goreceli olarak sinirli sayida ve ¢ok az sayida endustriyi kapsamaktadir
(Bolino et al. 2008). Bu nedenle, Turkiye’deki GSM operatoérlerinin sosyal medya
Uzerinden yuruttikleri kurumsal izlenim yonetim aktiviteleri Gzerindeki bu aragtirma

kurumsal izlenim yénetim yazimina katki saglamaktadir.
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Sosyal medyanin tiketiciler tarafindan poplulerlik kazandigi evreden 6nce, kurumlar
imajlarini tek yonlu iletisim saglayarak kontrol edebilme imkénina sahip oldugu
gorilmekte idi. Teknolojinin gelisimi sayesinde olusan ve popdularitesini her gegen
gln artiran sosyal medya sayesinde kurumlar, hedef kitlesi ile iki yonli iletisim
imké&nina kavustu. Sosyal medya, bir dizi kaynaktan anlik iletisim imkéani
saglamasindan dolay! kurumlara ¢ok kisa zamanda blylk zarar verebilme imkanina
sahip olmasinin yani sira, ¢ok buyuk imkéanlari da sunma potansiyeline sahip oldugu
gorilmektedir (Vielhaber& Waltman, 2008). Bilgiyi hizli yayma potansiyeli nedeniyle,
sosyal medya geleneksel iletisim platformlarina karsi kiyas kabul etmeyecek kadar
onemli bir konumda bulunmaktadir. Sosyal medya Uzerinden gerceklestirilen
Kurumsal izlenim Y®énetimi Uzerinden yapilan calismalar, toplumun givenini
kazanmanin ¢odu kurum icin hayati 6nem tasimasindan dolayi, énemli sonuglar
dogurabilecek nitelikler tagimaktadir (Tyler et al. 2012,336). GSM sektoriinde yer
kurumlarin sosyal medya tizerinden uyguladigi Kurumsal izlenim Yonetim taktiklerinin
yapisini ve sonuglari, Kurumsal izlenim Ydnetim stratejilerini sosyal medya lizerinden
uygulamak isteyen firmalar icin yon goésterici unsurlari tagsimaktadir. Dikkate alinacak
diger bir nokta ise, GSM sektérinin toplumun c¢ok biylk bir kismina hizmet
vermesidir. Toplumun ¢ok 6nemli kismi sektériin hedef kitlesi icinde bulunmaktadir.
Bilgileri hizli yayilmasi tum firmalar i¢cin hem zararli hem de yararl olabilmektedir. Bu
kadar genis kitlelere hitap eden kurumlarin sosyal medya Uzerinden yurattukleri
kurumsal izlenim yoénetimi c¢alismalarinin sonuglari diger firmalar igin de faydali

olabilecektir.

Pazarda yer alan operator sayisinin azligi, yeni operatorlerin sektore girisindeki zorluk
seviyesi, sunulan Uriin ve hizmetlerin homojen yapisi géz énune alindiginda GSM
sektorindn oligopol pazar yapisina sahip oldugu gorulmektedir. Pazarda ¢ok gugcli
bir rekabetin varligi bilinmektedir. Tlirk GSM sektériinde GSM imtiyaz Sézlesmesi
imzalamis U¢ adet firma yer almaktadir. Bu firmalar tez kapsaminda, Operatér X,

Operator Y, ve Operator Z olarak anilacaktir.

Bu firmalar bayukluk itibari ile Tarkiye'nin 6nde gelen firmalar arasindadir. Operator
X, Y ve Z ye ait Toplam Abone Sayisi ve Abonelerden elde ettikleri gelirler bazinda
dagihm ile ilgili bilgileri Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumunun 2017 dérdiincii geyrek
icin hazirladig! Turkiye elektronik haberlesme sektoru pazar verileri raporu’nda elde

edilmis, Tablo 3-1’de sunulmustur.
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Tablo 3-1 2016 — 2017 Yillarinda Toplam Abone Sayisi Ve Abonelerden Elde
Ettikleri Gelirler Bazinda Dagilimi

Operatér 2016 Toplam 2017 Toplam 2016 2017 Abonelerden
Abone Sayisi  Abone Sayisi Abonelerden Elde Edilen Gelir
% Dagilimi % Dagilimi Elde Edilen Gelir % Dagilimi
% Dagilimi
Operatoér X 44 43.7 45.6 447
Operatoér Y 31,3 31,1 31 31,4
Operatér Z 24,7 25,2 23,4 23,9

ilgili degerlere gére Operatdr X cok basarili firma olarak siniflandirilabilirken, Operatér
Y ortalama seviyede basari gosteren firma olarak degerlendirilebilir. Ticari basari

olarak en alta yer alan firmanin olarak Operatér Z oldugu goérilmektedir.

ilgili kurumlar, pazar paylari artirmak, rakiplerinden olumlu olarak farklilasmak adina
hizmet kalitesini artirimasi basta olmak Uzere farkli tarife, Grin ve hizmetleri
tlketicilere sunmaktadir. Operatorler, pazarda basarili olmak adina gerekli olan
parametrelerinin iginde gucli kurumsal imaja sahip olma zorunlulugunun farkinda
olarak hareket etmektedirler. Olumlu kurumsal imajin tiketiciler ile glcli bad kurmada
¢ok 6nemli bir etmen oldugu gorilmektedir. Kurumsal imaj yénetimi Gzerinde her lg¢
firmada énemli yatirimlar yapmislardir Sosyal medyayi 6zellikle Twitter’i yaygin olarak
kullandiklari gértlmektedir. Twitter hesaplari Gzerinden kurumsal mesajlarini ilettikleri
gibi musterilerden gelen sorulara yanit vermektedirler. ilgili kurumlarin ve sektdr
genelinin kurumsal izlenim yonetimi taktiklerine olan yaklagimi konusunda elde edilen
bilgiler gerek profesyoneller icin gerekse alanda ¢alisan akademisyenler i¢in dnemli

bilgilere igermektedir.

Bir sonraki asamada, kurumsal izlenim ydnetim taktikleri kullanilan mesajlara
musgterilerin verdigi duygusal tepki mesajlarina ait veriler toplanmistir. Misterilerin
tepkileri Gzerinden pozitif tweet orani hesaplanmistir. Pozitif tweet orani ile kullanilan

taktik icin veri elde edilmigtir.

Kullanilan taktik bazinda elde edilen pozitif tweet oranlari arasindaki anlaml farklar
onemli bir bilgi kalemi olarak yer almaktadir. Kurumsal izlenim ydnetim taktikleri
Uzerinde planlama yapmak isteyen profesyoneller ve alanda c¢alisan profesyoneller

icin dnemli bilgi parametreleri icerebilmektedir.
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icerik analizi, gegmiste gergeklestirilen kurumsal izlenim ydnetimi calismalarinda
basariyla kullaniimistir ve bu arastirmanin amaci i¢in uygun bir veri toplama teknigidir.
Bu calismanin odak noktasi, Goffman’in izlenim yonetim teorisinden (Hulur,2017)
kaynaklanmaktadir. izlenim Yénetim teorisinin dayandigi teori Sembolik Etkilesim
teorisidir. Kigilerin, diger kigilerin ilgili kisi Uzerinde olusturdugu imaji yonetmek
maksadi ile caba gdstermesi izlenim Yénetim kavraminin niivesini olusturmaktadir
(Pollach & Kerbler, 2011). Bireysel izlenim yonetimi, sosyal etkilesim modeli, érgitsel
aktérlerin paydaslarin yapisina goére izlenim yonetimi sekillendirme slrecini
aciklamaktadir. ilgili manipilasyon, halka yansiyan imajin dramatik mizanseni
izerinden basariimistir (Lamertz & Martens, 2011). Oz sunum teorisine gore,
Kurumsal izlenim Ydénetimi paydaslarin algilarini etkilemek igin bilerek tasarlanmis

eylemlerden olusur (Bolino et al., 2008).

Arastirmanin amaci farkli ticari basari seviyesinde olan operatérlerin kurumsal izlenim
yonetim taktiklerindeki ayrismanin tespiti, kullanilan kurumsal izlenim ydnetim
taktiginin musteride yaratigi duygusal tepkinin gerek operatdr gerekse kullanilan taktik
bazinda farkhlastiginin tespitidir. Hedeflenen nokta, operatérlerin kurumsal izlenim
yonetim yaklasimlarinin saptanmasi, operatorler arasindaki benzerliklerin ve
ayrismalarin belirlenmesi ve kullanilan taktiklerin performanslarinin
degerlendirilmesidir. Operatérlerin tweetlerine tlketicilerin verdigi yanitlar (izerinden
duygu analizi yapilmistir. Duygu analizi tGzerinden pozitif tweet oransal dederi elde

edilmigtir. ilgili deger, taktiklerin performans géstergesi olarak degerlendirilmistir.

3.3. Aragtirmanin Onemi
Goffman’nin izlenim Ydnetim teorisini ortaya koymasindan baslayarak, kurumsal ve
sosyal ortamlardaki bireyler Uzerinde genis capli arastirmalar gergeklestiriimigtir.
Kurumsal izlenim ydnetimi Gzerinde var olan ¢alismalarin sayisi izlenim ydnetimi
kadar yuksek olmamistir. Kurumsal izlenim yodnetim taktikleri Gzerinde yapilan
¢alismalar incelendiginde, bunun ¢ok yodun g¢alisma yapilmis bir alan olmadigi
gorulmektedir. Tark firmalarinin izledikleri kurumsal izlenim yonetim taktikleri Gzerinde
yapilan caligmalar incelendiginde benzer bir yapinin oldugu goérulmektedir.
Gergeklestirilen literatir taramasinda, Tirk GSM sektériinde kurumsal izlenim
yonetim taktiklerine Gzerinde yapilmis arastirmaya rastlaniimamistir. Bu noktadan
hareketle, arastirmadan elde edilecek bilgiler, kurumsal izlenim yénetim taktikleri ile
ilgili bélimlerde galisan profesyoneller ve alanda galisan akademisyenlere fayda

saglayabilecektir.
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Paydaslarin desteginin alinmasi kurumlar agisindan 6nemli bir parametre olma
konumundadir. Kurumsal izlenim yonetim taktiklerini de paydaglarin destegini
almada 6nemli bir katki saglamasinin yani sira, yuratilen izlenim yonetim taktiklerinin
kurumsal imajin algilanmasinda onemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu
cerceveden bakildiginda yaritilmads ¢alismanin, Pazarlama Ydnetimi ve Stratejileri
bash@! icin énemli olmanin yani sira Kurumsal izlenim Yénetim teorisine katki

saglayacaktir.

Kurumsal imaj yonetiminde kurumlar, kurumsal izlenim ydnetim taktiklerinden
faydalanabilmektedir. Kurumsal izlenim Yénetimi Taktiklerinde kullanilan mecra,
agirhikh olarak geleneksel iletisim kanallari olmaktadir. Kurumsal izlenim yoénetimi
taktikleri, basin agiklamalari, web siteleri basta olmak Uzere cok farkl kurumsal
isletisim ydntemini kullanarak gergeklestiriimektedir. Kurumsal izlenim Yénetimi
Taktiklerini uygulanmasinda sosyal medya kullanim yogdunlugu artirma egilimi
géstermistir. Sosyal medya kullanilarak gerceklestirilen Kurumsal izlenim Yénetimi
Taktiklerinin Gzerinde yogun c¢alisilan bir baslik olmadigdi yapilan literatlr taramasinda
go6rulmustar. Yapilan arastirma, literatire bu konuda yaptigi katki nedeniyle dnem

tasimaktadir.

Sosyal medya kurumlara cift tarafli iletisim imkani sunmaktadir. Béylelikle kurumlar
ilettikleri mesaijlar konusunda musterilerden geri bildirim alabilme imkanina sahip
olmaktadir. Gergeklestirilen tez calismasi gergevesinde, gerek ana sayfadan iletilen
mesajlarda gerekse musteriden gelen sorulara verilen cevaplarda kullanilan
Kurumsal izlenim Yénetimi Taktiklerine misterilerin verdigi tepkiler elde ediimis ve
taktikler konusundaki anlamli fark arastiriimistir. Bu nokta itibari ile ilgili konuda
¢alisan profesyoneller ve alanda c¢alisan akademisyenler igcin dnemli bilgiler elde

edilmigtir.

Sosyal aglar lzerinden yiritilen Kurumsal izlenim Yénetim Taktiklerinde (zerine
yapilan galigmanin ilgi alanlari arasinda érgutsel iletisim platformlari arasinda giderek
gelisen sosyal aglar ve sosyal medya olmaktadir. Turkiye’deki GSM operatérleri igin
gerceklestirilen galisma, diger ulkelerdeki operatorler icin de belli dlgide yol gosterici
olabilecektir. Kurumsal izlenim Yénetim Taktiklerini pazarlama alaninda daha fazla
kullanmak isteyen farkli sektorlerdeki pazarlama profesyonelleri agisindan

bakildiginda ise, yapilan ¢alismanin sonuglari bu kisilere fayda saglayabilecektir.

55



3.4. Arastirmanin Modeli

Arastiriimasinin modeli,Sekil 3-1°de verilmistir

Operator Tweeti :

ilk Tweetin Operatér
Tarafinan iltelmesi Durumu

Operatorler

—>

Opt:X Opt:Y Opt:Z

Operator Tweeti :

ilk Tweetin Miisteri
Tarafindan iletilmesi Durumu

Operatorler

o

Opt:X Opt:Y Opt:Z

Kurumsal izlenim Yénetim Taktikleri

]

| Direkt ve Kendini
Tanitmaya Yonelik Taktikler

Kendini sevdirme
GOzdagi verme
Orgiitsel terfi
Ornek olma
Yardim isteme

Direkt Kurumsal izlenim Yénetim Taktikleri

Direkt ve Savunmaya
Yonelik Taktikler

Beyanatlar
Sorumluluk Reddi
Orgiitsel
Engellilik

Oziir Dileme
Tazmin etmek
Ozgeci
Davranislar

Misterin Yanit Tweetlerindeki Pozitif Tweet Orani:

Operatériin Kullandi Direkt Kurumsal izlenim Yénetim Taktigi

Direkt ve Kendini
Tanitmaya Yonelik
Taktikler

Kendini sevdirme
GO6zdagi verme
Orgiitsel terfi
Ornek olma
Yardim isteme

Direkt ve Savunmaya
Yonelik Taktikler

I

Beyanatlar
Sorumluluk Reddi

Orgiitsel Engellilik
Oziir Dileme
Tazmin etmek
Ozgeci Davraniglar

Sekil 3-1 Arastirma Modeli
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Arastirmanin bagimsiz degiskenleri, kurumsal izlenim yonetim taktikleri kullanilarak
kurumsal ana sayfadan iletilen tweetlere ait pozitif tweet oransal degerleri ile
tlketicilerden gelen sorulara operatorlerin kurumsal izlenim ydnetim taktikleri
kullanilarak verdigi yanitlar ait pozitif tweet orani degeridir. Bagimh degiskenler ise,
kurumsal ana sayfadan direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerin kullanildigi
tweet sayisi ile tlketicilerden gelen sorulara operatdrlerin cevaplari direkt izlenim

yonetimi taktiklerini kullanilarak ilettikleri tweet sayisidir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci farkli ticari basari seviyesinde olan operatoérlerin kurumsal izlenim
yonetim taktiklerindeki ayrismanin tespiti ve kullanilan kurumsal izlenim yénetim
taktiginin musteride yaratigi duygusal tepkinin gerek operatdr gerekse kullanilan taktik
bazinda farkhlastiginin tespitidir. Olusturulan arastirma modeli ve gergeklestirilen

literatlir taramasi sonucunda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

ik etapta, operatorlerin ilk tweeti ilettikleri mesajlar incelenmistir. Direkt ve Kendini
Tanitmaya Yoénelik Taktiklerin kullanildidi tespit edilen tweetler analize dahil edilmigtir.

Bu kapsamda olusturulan hipotezler, asagida siralanmigtir.

Hi: ilk Tweeti Operatérlerin ilettigi durumda, Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik

Taktiklerin kullanildigi tweet sayisinda, operatoér bazinda anlaml bir fark vardir.

Hia: ilk Tweeti Operatorler X'in ilettigi durumda, Operator X'in ilettigi
Direkt ve Kendini Tanitmaya Yo6nelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda

anlamli bir fark vardir

His: ilk Tweeti Operatdrler Y'nin ilettigi, durumda, Operatoér Y'nin ilettigi
Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hic: Ilk Tweeti Operatorler Z’'nin  ilettigi durumda, Operatdr Z'nin ilettigi
Direkt ve Kendini Tanitmaya Yo6nelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda

anlamli bir fark vardir.

H.: ilk Tweeti Operatorlerin ilettigi durumda, Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik

Taktiklere ait tweet sayisinda, operatérler arasinda anlamli bir fark vardir.

Hoa: ik Tweeti Operatorlerin ilettigi  durumda, Operatorlerin, Kendini
Sevdirme Taktigini kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlamli bir fark

vardir.
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Hos: ilk Tweeti Operatérlerin ilettigi durumda, Operatdrlerin, Orgiitsel Terfi

Taktigini kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hac: ik Tweeti Operatorlerin ilettigi durumda, Operatérlerin, Ornek Olma

Taktigini kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlamli bir fark vardir.

Ha: ilk Tweeti Operatérlerin ilettigi ve  Direkt ve Kendini Tanitmaya Yoénelik
Taktiklerini kullandigi durumda, mausterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari

arasinda taktik bazinda anlamli bir fark vardir.

Hsa: Ilk Tweeti Operator X'in ilettigi ve  Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik
Taktiklerini kullandigi durumda, musterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet

oranlari arasinda taktik bazinda anlamli bir fark vardir.

Has: ilk Tweeti Operatér Y'nin ilettigi ve Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik
Taktiklerini kullandigi durumda, musterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet

oranlari arasinda taktik bazinda anlamli bir fark vardir.

Hsc: ilk Tweeti Operatdr Z’in ilettigi ve Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik
Taktiklerini kullandigi durumda, musterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet

oranlari arasinda taktik bazinda anlamli bir fark vardir.

Ha: Ik Tweeti Operatérlerin ilettigi ve  Direkt ve Kendini Tanitmaya Yoénelik
Taktiklerini kullandigi durumda, mausterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari

arasinda operatorler bazinda anlamli bir fark vardir

Haa: Ik Tweeti Operatorleriin ilettigi  ve  Kendini Sevdirme Taktigini
kullandigr durumda, mausterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari

arasinda operatorler bazinda anlamli bir fark vardir.

Hag: ik Tweeti Operatorlerin ilettigi ve Orglitsel Terfi Taktigini kullandigi
durumda, musterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari arasinda

operatorler bazinda anlamli bir fark vardir.

Hac: ik Tweeti Operatérlerin ilettigi ve  Ornek olma Taktigini kullandig
durumda, mdusterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari arasinda

operatdrler bazinda anlamli bir fark vardir.
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Operatorler tweet Uzerinden ilettikleri mesajlarin igcinde yer alan diger grup ise
tlketicilerden gelen sorulara verdikleri yanitlar olusturmaktadir. Bu kapsamda,
tlketicilerin operatore ilettigi sorularini ilettigi tweetlere, operatoérlerin Kurumsal
izlenim Yoénetimi Taktiklerini kullanarak verdikleri yanitlar incelenmistir.  Direkt
Taktiklerin kullanildi§i tespit edilen tweetler, analize dahil edilmistir. Direkt izlenim
yonetim taktikleri, direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikler ile direkt ve savunmaya
taktikler olmak Gizere iki ana gruba ayrilmaktadir. Bu kapsamda olusturulan hipotezler,

asagida siralanmistir.

Hs: ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve operatériin yanit tweetinde direkt izlenim yénetim
taktiklerini kullandid1 durumda, Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait

tweet sayisinda, operatdr bazinda anlamli bir fark vardir.

Hsa: Ilk Tweeti Misterilerin ilettigi ve Operatdr X'in  yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operator X'in ilettigi Direkt ve
Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlamli bir

fark vardir

Hse: Ilk Tweeti Musterilerin ilettigi ve Operatér Y’nin yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operator Y’nin ilettigi Direkt
ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hsc: ilk Tweeti Musterilerin ilettigi ve Operatér Z'nin  yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operator Z'in ilettigi Direkt ve
Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlaml bir

fark vardir.

He: ilk Tweeti Misterilerin ilettigi ve operatériin yanit tweetinde direkt izlenim yénetim
taktiklerini kullandigi durumda, Direkt ve Savunmaya Yonelik Taktiklere ait tweet

sayisinda, operatdr bazinda anlamli bir fark vardir.

Hea: Ilk Tweeti Miisterilerin ilettigi ve Operatdr X'in yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandid1 durumda, Operatdr X'in ilettigi Direkt ve
Savunmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlamh bir fark

vardir
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Hes: ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve Operatér Y’in yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandidi durumda, Operator Y'in ilettigi Direkt
ve Savunmaya Yonelik Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlamli

bir fark vardir.

Hec: Ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve Operatdr Z'in yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operatér Z'nin ilettigi Direkt
ve Savunmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlaml bir fark

vardir.

Hy: ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve operatériin yanit tweetinde direkt izlenim yénetim
taktiklerini kullandigi durumda, Direkt Taktiklere ait tweet sayisinda, operatorler

arasinda anlaml bir fark vardir.

H-a: ilk Tweeti Musterilerin ilettigi ve operatdriin yanit tweetinde direkt izlenim
yonetim taktiklerini kullandi§i durumda, Operatoérlerin, Kendini Sevdirme

Taktigini kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlamli bir fark vardir.

H-s: Ilk Tweeti Misterilerin ilettigi ve operatoriin yanit tweetinde direkt izlenim
yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operatérlerin, Beyanat Taktigini

kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlaml bir fark vardir

H-c: ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve operatdriin yanit tweetinde direkt izlenim
yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operatérlerin, Tazmin Taktigini

kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlamli bir fark vardir

Hg: ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve operatériin yanit tweetinde direkt izlenim yénetim
taktiklerini kullandigi durumda, Direkt Taktikleri kullanan tweetlere ait pozitif tweet

oranlarinda operatorler arasinda anlamli bir fark vardir.

Hga: Ilk Tweeti Musterilerin ilettigi ve operatoriin yanit tweetinde direkt izlenim
yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Kendini Sevdirme Taktigini kullanarak
ilettigi tweetlere ait pozitif tweet oranlarinda Operatoérler arasinda anlaml bir

fark vardir.

Hes: Ilk Tweeti Misterilerin ilettigi ve operatoriin yanit tweetinde direkt izlenim
yonetim taktiklerini kullandid1 durumda, Beyanat Taktigini kullanarak ilettigi
tweetlere ait pozitif tweet oranlarinda Operatorler arasinda anlamh bir fark

vardir.
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3.6. igerik Analizi

icerik Analizi kolay gérilmeyen aragtirma yénetimi olarak bilinmekle birlikte, gogu
nicel arastirma yontemleri gibi sistematik ve tekrarlanabilir 6zelliklere sahiptir
(Krippendorff, 2004). Sosyal medya dahil olmak Gzere kitle iletisim araglari Gzerinden
gerceklestirilen icerik analizinin amaci, igerigin incelenmesi ve bundan sonuglarin
cikartimasidir (Riffe, Lacy, & Fico, 2005). Benzesen verilerin 6nceden
kararlastiriimis tanimlar ve konular bazinda siniflandirilmasi ve dizenlenmesi sureci
icerik Analizi olarak tanimlanmaktadir (Akbulut,2012,186). Weber (1990) icerik
analizini, metinden gegerli bir sonug ¢cikarmak amaciyla kullanilan bir dizi prosedirden
olusan bir arastirma ydntemi olarak tanimlamistir. Pazarlama alaninda medya
iceriginin analizinde icerik analizinin yodun olarak kullanildigi goérulmektedir
(Macnamara, 2005: 1).

Sosyal medya uzerinden gerceklestirilen igerik analizin pozitif yonleri oldugu kadar
negatif yénlerininde oldugu bilinmektedir (Wimmer&Dominick, 2011,81:83). Twitter,
birey ve kurumlarin tweet adini verilen mesajlari iletme, iletilen mesajlari okuma ve
iletilen mesajlara yanit verebilme imkani taniyan sosyal ag ve mikroblog olarak
gorilmektedir (Wigand, 2010: 564). llgili platform, ilgili taraflarin mesajlarina gergek
zamanli iletme olanagi sunmakta ve kurumlar tarafindan yogun olarak kullanilan bir
platformdur (Newson vd. 2009: 67). Tuketiciler ile iletisim sirecinde, kurumlar Twitter'i
c¢ok dnemli ve faydali bir platform olarak gérmektedir (Wigand, 2010: 566). Twitter,
kurumlarin tiketicilere iletmek istedikleri mesajlarin ulastirimasini saglayan yapi
Ozeligine sahiptir. Ayni zamanda, tuketicilerden gelen sorulara anlik olarak cevaplama
imkanini ilgili taraflara sunmaktadir. Twitter kurumlarin gerek ilk tweet mesajini
kendilerinin ilettigi durumda, gerekse tlketicilerden gelen sorulara verdigi cevaplar
konusunda, tlketiciler tarafindan nasil algilandiginin dlgimlenmesine imkéan
vermektedir (Bonson vd. 2012: 125). Kurumlarin bildirimlerini Twitter Uzerinden
yapmalari ve Twitter Uzerinden gelen tuketici sorularina yanit vermelerinin bir dizi
nedeni vardir. Bunlardan ilki, tek kisi ile sinirli kalmayan cift yonli iletisim imkanini
Twitter’'in saglamasidir. Tuketicilerin kurumlar ile hizlh ve kolay etkilesime gecme
imkanina sahip olmalarina olanak saglamasidir (Van, 2011). Twitter kurumlar ile
masgterileri arasinda ¢ift yonll bir iletisim imk&ni sunmaktadir. Kurumlarin hedef
kitleleri ile iletisimde Twitter'i kullanmalari ile cift yonll iletisimde ¢evrimigi araglarin
kullanimi hakkinda daha fazla arastirma yapilmasi imkani dogmustur (Rybalko ve
Seltzer,2010: 337). Kurumlarin Twitter kullanimlari Uzerinde yapilan arastirmalar
Uzerinde yapilan literatirde taramasi, konunun c¢ok populer bir baslk olmadigi

go6stermistir. Raybalko ve Seltzer (2010), Fortune 500 listesinden rastlasal olarak 93

61



firma belirleyerek, her bir firmaya 10’ar adet tweet iletmistir. Kuruluslarin %61’nin
diyaloga dayali iletisimi tercih ettiklerini, %39’un ise diyaloga dayali iletisimi tercih
etmedigini ortaya koymuslardir. Onat (2010), 5 sivil toplum kurulugunun Twitter ve
Facebook kullanimlarini arastirmistir. Arastirma sonucu, STK’larin ilgili platformlar
uzerinden gerceklestirdikleri faaliyetler ile farkindalik olusturma, bilinirligi artirma ve
hedef kitle ile iletisim kurma baslklarinda basarili sonuglara ulastigini gostermistir.
Benzer bir calisma Waters ve Jamal(2011) tarafindan yapilmigtir. 27 sivil toplum
kurulusun kurumsal ana Twitter sayfalari incelenmistir. STK’larin agirlik olarak tek
yonlu iletisimi tercih ettikleri goériimustar. Yiksekoégretim kurumlari Gzerinde yapilan
calismada, secilen 113 birime 10’ar adet tweet iletilmistir. Gergeklestirilen igerik
analizi sonucunda egitim kurumlarinin énemli bir kisminin ¢ift tarafli iletisimi tercih
etmedigini gdstermistir. Mesajlarin %89’lik kesiminin, genel hedef kitleye ydnelik
kurumsal mesajlar oldugu tespit edilmistir (Linvill vd.2012). Connolly-Ahern ve
Broadway (2007), Fortune 500 listesinde yer alan ve rastsal olarak secilen 110
firmanin web sayfalarinda kullanilan izlenim yoénetim stratejilerini arastirmistir.
Yapilan igerik analizi sonucunda, firmalarin web sayfalarinda en yogun kullanilan
stratejinin Orgiitsel Terfi oldugunu tespit edilmistir. ilgili taktigi sitelerin %74.5
kisminda kullandigi tespit edilmistir. Kendini Sevdirme taktiginin % 63.6’luk bir oranla
ikinci sirada yer almistir. Yardim isteme stratejisinin ise, %31.8’lik bir oranla Gglincu

sirada yer aldig1 gézlenmistir.

icerik analizinin temel 6geleri iginde sayilabilecek bagliklar metin, aragtirma sorulari,
kapsam ve cikarim olarak siralanmaktadir (Krippendorf, 2004). Sirec¢ olarak
bakildiginda, igerik analizinin iki temel sureci ihtiva ettigi gérilmektedir. Bunlardan ilki,
veri siniflandirimasininim yapilacagi kategorilerin belirlenmesidir.  ikinci ise,
siniflandirmanin yapilmasidir (Akbulut,2012,186.188).

icerik analizi siirecine baglamadan dnce kodlama cetvelleri olusturulmustur. Cetvel
olusturma surecinde Edman (2010), Jackson ve Lilleker (2011), Lin ve Pena(2013)

calismalarindan yararlaniimigtir. Gerekli ekleme ve diizeltmeler gergeklestiriimistir.

Operatorlerin ilettikleri Tweetler igin Kodlama Cetveli:

1. Tweet Takip Numarasi: Analiz edilen tweete atanan ardisik benzersiz sayidir.

2. Tweet Tarihi Donemi: Bu alanda tweet atandidi tarihsel dénem kayit edilmistir.
Tarih 01.12.16 ile 28.02.17 tarihleri arasinda ise 1, 01.03.17-31.05.17 tarihleri
arasinda ise 2, 1.6.17-31.8.17 tarihleri arasinda ise 3,1.9.17-30.11.17 tarihleri
arasinda ise 4 olarak kodlama yapilir.

3. Operatér Kodu: Tweet'i atan taraf operator X ise 1, Operator Y ise 2 ve
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Operator Z ise 3 olarak kodlanir.

ilk Tweet Atan Taraf: ilk tweeti atan taraf Operator ise 1, musteri ise 2 olarak
kodlanir.

Kurumsal izlenim Yoénetim Taktiginin Varligr: ilgili tweet kurumsal izlenim
yonetim taktigini igeriyor ise 1, icermiyor ise 0 olarak kodlanir. Kurumsal
izlenim yoénetimi taktigini icermeyen tweetler icin asagidaki kodlama basliklari
bos birakilir.

Kullanilan Kurumsal izlenim Yénetim Taktik Grubu: Kurumsal izlenim yénetim
taktigi kullan tweetlere kullanilan taktik grubu bu asama siniflandirilir.
Siniflandirilan tweet Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklerin ait oldugu
grupta ise 1, Direkt ve Savunmaya Yonelik Taktiklerin ait oldugu grupta ise 2,
Direkt Olmayan ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklerin ait oldudu grupta ise
3 ve Direkt Olmayan ve Savunmaya Yonelik Taktiklerin ait oldugu grupta ise
4 olarak kodlanir.

Kullanilan Kurumsal izlenim Yénetim Taktigi: Kullanilan izlenim yénetim taktigi
kodlamasi stirecinde sayet tweet Kendini sevdirme icin taktigini glidiiyorsa 1
olarak kodlanir. Gézdagi verme (Yildirma) icin 2, Orgitsel terfi icin 3, Ornek
olma icin 4, Yardim isteme icin 5, Beyanatlar igin 6, Sorumluluk Reddi/ inkar
icin 7, Orglitsel Engellilik icin 8, Oziir Dileme igin 9, Tazmin etmek/Diizeltici
eylemler icin 10, Ozgeci (Prososyal) Davranislar icin 11 Ovinmek (iftihar
Etme) icin 12, ilan etmek icin 13, Cilalamak (parlatmak) icin 14, Patlatmak
(kirip gegirmek) igcin 15, Saklamak igin 16, Bulandirmak igin 17,
Desteklemek/Kucgultmek icin 18 ve Azimsamak (Kugumseme) icin 19 olarak

kodlanir.

. Tuketici Tepkisi: Tuketicinin ilettigi tweetler Gzerinde yapilan analiz sonucunda

toplam pozitif tweetlerini sayisin toplam pozitif ve negatif duygu igeren tweet
sayllarina bélimid sonucunda elde edilen deger yazilir. Bu bdlimde pozitif

tweelerin orani belirtilir.

Miisterilerin Operatoriin Tweetlerine Verdikleri Yanit Tweetleri igin

Kodlama Cetveli:
Tweet Takip Numarasi: Operatorin ilettigi tweete ait tweet takip numarasi
Duygu Analizi Degeri: ilgili tweet operatore ve iletilen mesaja kargi pozitif

duygular igeriyor ise 1, negatif duygular igeriyor ise 2 olarak kodlanir.
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Duygu Analizi bireylerin kurum, kurulus, organizasyonlara, diger kisiler ve olaylar
hakkindaki duygu, gorus ve degerlendirmeleri Gzerinde gergeklestirilen bilimsel nitelik
tasiyan calisma olarak degerlendiriimektedir (Liu ve Zhang,2012,5.415). Bu
kapsamda musterilerin operatdrlerin tweetlerine yanit niteligindeki tweetleri tUzerinden
duygu analiz gergeklestirilmistir. ilgili tweetler temelde pozitif ve negatif olarak manuel
olarak siniflandiriimistir. Operatdrlerin ilettikleri tweetler kullanilan kurumsal izlenim
yonetimi taktileri bazinda igerik analizine tabi tutulmustur.

icerik analizindeki kodlama sirecinde kodlayicilarin yorumlarina dayali olmasindan
dolay1 giivenirlik sorununu ortaya ¢ikmaktadir. ilgili sorunun asilmasi adina iki temel
yaklasimin varhdi ilgili yazimda gorilmektedir. Bu kapsamda kullanilan ilk yéntem iki
ya da daha fazla kodlayicinin bir kez daha kodlamayi ayni anda yapmasidir
(Ausserhoffer ve Maireder, 2013). ikinci yontemde ise, farkl kodlayicilarin kodlama
islemini ayri ayri kodlamasi ve uyum degerlerinin hesaplanmasidir (Halpern ve Gibbs,
2013).

ilgili tweetlerini tamami konusunda uzman badimsiz iki kisi tarafindan ayri ayri
kodlanmistir. Kodlama strecinde Krippendorff(2004)’'de aktarilan temel adimlar takip
edilmistir. Kodlayiclarin arasindaki uyum testi icin SPSS programi kullaniimistir. Elde
edilen degerler icin kodlayicilara arasindaki uyum seviyesinin gostergesi olarak
kullanilabilecek Kappa testi SPSS programi ile yapilmis ve Cohen Kappa dederlerine
ulasiimistir. Elde edilen Cohen Kappa degerleri arastirma sonuglari ile birlikte arz
edilmistir. Cohen Kappa degerlerinin yorumlanmasi igin Landis ve Koch(1977)
asagidaki tablodaki agiklamalari gelistirmistir.

Tablo 3-2 Cohen Kappa Degerleri Yorum Tablosu

K degeri Uyum Derecesinin Gicu
0.00 —0.20 Cok Zayif Uyum

0.21 —0.40 Zayif Uyum

0.41 — 0.60 Ortalama Uyum

0.61 — 0.80 Makul Uyum

0.81 —1.00 Mikemmele Yakin Uyum

Kaynak: : Landis J. Richard ve Gary G. Koch.”The measurement of observer
agreement for categorical data”. Biometrics, 33-1 (1977) :159-174.

3.7. Veri Toplama ve Veri On igleme
Arastirma cergevesinde icerik analizi yapilacak mesajlar, kurumlarin ilettigi tweeetler
ve tweetlere kargi musterilerin verdigi yanitlar olmaktadir. Operatorlerin ilettigi
tweetler, ilk tweeti atan taraf itibari ile iki ana gruba ayrilmaktadir. ilk grup, tweeti ilk
ileten tarafin operator oldugu durumdur. Operatérlerin Twitter’daki ana sayfalarindaki

tweetlerinin bu grupta oldugu goértulmektedir. Arastirmaya konu olan zaman araligi i¢in
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01.12.2016 ile 30.11.2017 tarihleri arasindaki yer alan 12 aylik dénemdir. ilgili tarih
araligi icinde, kurumsal ana twitter sayfalarindan ulasilabilen tim tweetler arastirma
kapsamina dahil edilmistir. Kullanilan analiz metodu igerik analizi olarak segilmistir.
ilk etapta iletilen tweetlere kurumsal izlenim yénetim taktiklerinin kullanilip,
kullaniimadigi manuel olarak siniflandinimistir. Kurumsal izlenim Yonetim Taktigi
kullanilarak iletilen mesajlar daha sonra Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik
Taktikleri bazinda gruplandiriimistir. ilgili mesajlara tiiketicilerin verdigi duygusal
tepkiler icerik analize tabi tutulmustur. ilgili tweetlere pozitif ve negatif olarak
siniflandiriimistir. Toplam pozitif yorum sayisinin toplam duygu iceren yorum sayisina
orani, 0 mesaja ait Pozitif Tweetlerin Oransal degerini vermektedir. Bu islemler
sonrasinda ilk tweetin operatér tarafinda atildigi durumlar icin veri elde edilmistir. TUm
siniflandirmalar manuel olarak yapilmistir. ilgili tweetlerini tamami konusunda uzman
ve bagimsiz iki kisi tarafindan ayri ayri kodlanmistir. Kodlama sirecinde
Krippendorff(2004)'de aktarilan temel adimlar takip edilmistir. Kodlayiclarin
arasindaki uyum testi igcin SPSS programi kullaniimistir. Elde edilen degerler igin
kodlayicilara arasindaki uyum seviyesinin gostergesi olarak kullanilabilecek Kappa
testi SPSS programi ile yapilmis ve Cohen Kappa degerlerine ulasiimistir. Elde edilen
Cohen Kappa degerleri arastirma sonugclari ile birlikte arz edilmistir. Bu konuda

siniflandirmasi yapilan tweet 6rnekleri asagidaki Tablo 3-3’ de verilmistir.
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Tablo 3-3 Kurumsal izlenim Yénetimi Kullanimi

Taktik Ornek
Kendini Ramazanin bolluk ve bereketi cebinizde! SAHUR yazip 5555'e
Sevdirme SMS atin, sahurda gecerli 10 GB interneti hemen kazanin!

http://turktelekom.ly/SahurKampanyasi
Orgiitsel Terfi Eski telefonlariniza bakinca T70 goruyorsaniz gsagirmayin! ;)
Ornek Olma #1GunDegilHerGun Once Kadin dedik, Bebegim ve Ben
uygulamasiyla anneleri bilgilendirdik. @VodafoneVakfi
http://bit.ly/Once_Kadin

Beyanatlar M: @TurkcellHizmet gegen hafta cuma gunu vodafonedan
turkcelle tasidigim hattim e-devletde turkcell gézukuyor, ama
ben kullanamiyorum.12ginOLDU
O: Merkezi numara sisteminde yasanan teknik sorundan dolayi
kesinti ve gecikme yasiyorsunuz. +
ilgili kurumlar, problemin ¢ézim icin calisiyor, anlayisiniz igin
tesekkur ederiz.

Ozlrler M:Londra ki ler tzulirsin gegmis olsun dilersin. ama din
aksam ve gece mahdur ettiginiz musterilerinize bir 6zur
dilemezsiniz.

O:Teknik galismalardan dolayi olugan kesintiler nedeniyle
verdigimiz rahatsizlik i¢in 6zur dileriz.

Tazmin Etmek M: #turkcell herkese beles internet falan vermis bana yok,
herkese hapur supur bize gelince Yarabbi stkir mi @Turkcell
@TurkcellHizmet
O:Sorun yasayan musterilerimize gin igerisinde 1 GB hediye
internet tanimlanacaktir. ++

Pozitf O:Sorun yasayan musterilerimize gun icerisinde 1 GB hediye
internet tanimlanacaktir. ++
M:Geldi tesekkurler @Turkcell

Negatif O: Teknik calismalardan dolayi olusan kesintiler nedeniyle
verdigimiz rahatsizlik igin 6zur dileriz.

M:Gac kaldin. turkcell oraya buraya onu bunu lanetliyoruz
yazmakla olmuyor. Benim butin isim gucum turkcell her

mecrada kotulemekdir artik
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Operatorlerin tweet mesajlarini ilettigi ikinci durum ise, musterilerden gelen sorulara
verilen cevaplandirma sirecidir. Ilgili zaman dilimi olarak igin 01.12.2016 ile
30.11.2017 tarihler arasinda yer alan 12 aylik dénemde incelenmistir. TUketicilerin
operatdrlere taleplerini ve sorularini iletebilecedi destek hesaplarinin twitter Gzerinde
operatdr tarafindan acgildigi ve yonetildigi tespit edilmistir. ilk tweetin miisteri
tarafindan geldigi ve operatorin ilgili talebe yanit verdidi tweetler igin icerik analizi
operatérlerin yonettigi destek hesap saylari (izerinden yapiimistir. incelenen hesaplar
operatorlerin tiketicilere destek hizmeti sundugu, tiketicilerin operatorlere sorulari
tweet atarak iletebildikleri sayfalardir. Kisaca ilgili hesaplar, tiketicilerin operatorlere
sorularini iletebilecegi, tuketicilere destek verilmesi icin olusturulmus twitter
sayfalaridir. Bu kapsamda ilgili 12 aylik dénem 3’er aylik periyotlara béltinmustir. ilgili
dénemde 3 aylik donemlerde her bir operator icin rastsal olarak secilmis 500 adet
tweet analize tabi tutulmustur. ilgili Gi¢’er aylik ddnemlere ait araliklari ise, 01.12.2016
-28.02.2017, 01.03.2017 -31.05.2017, 01.06.2017 -31.08.2017, ve en son olarak
01.09.2017 -30.11.2017’dir. Her bir operator icin 2.000 tweet, toplamda ise 6.000
tweet analize dahil edilmistir. Bu alan i¢inde yapilan tim siniflandirmalar elle ve tek
degerlendirici tarafindan yapilmistir. Bu kapsamda ilk siniflandirma kurumun mesaji
cevaplarken kurumsal izlenim yonetim taktigini kullanip kullanmadigi yoninde
olmustur. Kurumsal izlenim yoénetim taktiginin kullanildigi tespit edilen mesajlar daha
sonra ise taktik sinif ve en sonunda taktik bazinda manuel olarak siniflandiriimistir.
ilgili mesaijlara tiiketicilerin verdigi tepkilerin belirtildigi yanit mesajlari duygu analizine
tabi tutulmustur. Yorumlar icinde duygu iceren mesajlar ayrigtiriimis, pozitif ve negatif
olarak siniflandinimigtir. Pozitif olarak siniflandiriimis mesaj sayisi, duygu analizi
yapilmis tweet sayina boélinmustir Bu deder lizerinden o mesaja ait pozitif tweet
oranina ulasiimigtir. Tum siniflandirmalar manuel olarak ve siniflandirma tutarliigin
yakalanmasi adina tek kisi tarafindan gergeklestirilmistir Bu islemler sayesinde ikinci
veri seti elde edilmis ve analize hazir hale gelinmistir. ilgili tweetlerini tamami
konusunda uzman bagimsiz iki kisi tarafindan ayri ayri kodlanmigtir. Kodlama
surecinde Krippendorff(2004)’de aktarilan temel adimlar takip edilmistir. Kodlayiclarin
arasindaki uyum testi icin SPSS programi kullaniimistir. Elde edilen degerler igin
kodlayicilara arasindaki uyum seviyesinin gdstergesi olarak kullanilabilecek Kappa
testi SPSS programi ile yapilmis ve Cohen Kappa degerlerine ulasiimistir. Elde edilen

Cohen Kappa degerleri arastirma sonuglari ile birlikte arz edilmistir.
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3.8. Arastirmanin Bulgulari

Aragtirmada 01.12.2016 ile 30.11.2017 tarihler arasindaki 12 aylhk donem
incelenmigtir. Operatorlerin ilettikleri tweetlere bakildiginda ilk tweeti atan taraf
bazinda 2 ayri gruba ayrildigi gézlenmektedir. Bunlardan birincisi, ilk tweeti ileten
tarafin operatér oldugu durumlardir. Operatorlerin ana twitter sayfalari tez
kapsaminda ilgili zaman diliminde incelendiginde, ilk tweetlerini operatérler tarafindan
iletildigi gorulmektedir. Tuketicilerin ilgili tweet hakkindaki duygularini operatorin
tweetinin altina iletme imkanina sahip olmaktadir. Bu noktadan hareketle, kurumlarin
ana twitter sayfalarindan ilettikleri tweetler ve mdusterilerin o tweete ilisiklin yanit
tweetleri icerik analizine tabi tutulmustur. Twitter Ana Kurumsal Sayfalari ile ilgili

kullanim degerleri Tablo 3-4’de sunulmustur.

Tablo 3-4 Operatorlerin Twitter Kurumsal Ana Sayfa Kullanim Verileri

Operator Takipgi Sayisi Gonderi Sayisi Katihm Tarihi
Operator X 693.000 5.194 23.08.2007
Operatér Y 586.000 36.600 21.12.2008
Operatér Z 419.000 2.822 02.11.2011

Arastirma doéneminde kurumlarin ana twitter sayfalarindan iletiimis ve erisim
saglanmis tim mesajlar degerlendirmeye alinmistir. ilgili ddneme ait sayfalarda yer
alan tweetlerin  kurumsal izlenim yo6netimi taktigini igerip icermedigi konusunda
siniflandirnimistir. Bu c¢ercevede, ilk siniflandirma degerleri asagidaki tabloda
sunulmustur. llgili  siniflandirmadaki Cohen Kappa degeri 0,944 olarak
hesaplanmistir. ilgili deger, Cohen Kappa Degerleri Yorum Tablosu’'na gére
mikemele yakin uyumun goéstergesi olmanin yani sira, ¢ok yuksek guvenilirlik
dizeyini isaret etmektedir.

Tablo 3-5 Kurumsal izlenim Yénetim Ta_ktiklerinin Kullanimi: ik Tweetin
Operator Tarafindan lletildigi Durum

Kurumsal izlenim Yonetim Kurumsal Izlenim Yonetim Genel
Operator Taktigi Igeren Mesajlar Taktigi Icermeyen Mesaijlar Toplarr
Operator X 183 40 223
Operator Y 173 55 228
Operator Z 225 89 314
Toplam 581 184 765
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ilk mesajin operatér tarafindan iletildigi durumdaki operatdr tweetlerine ait veriler
degerlendirildiginde, tweetlerin énemli bir kisminda Kurumsal izlenim Y®énetimi
Taktiklerinin  kullanildigi  gérllmektedir. Bu kapsamda, dederlendirildiginde,
operatodrlerin kurumsal bildirimlerinde kurumsal izlenim yonetimi taktiklerini igceren
tweetleri, taktikleri icermeyen tweetlere kiyasla daha fazla ilettikleri gérilmektedir.
Oransal degerlere bakildiginda Operator X’in ilettigi tweetlerin %82.1’'inde, Operatér
Y’nin ilettigi tweetlerin %75.9’unda, Operatdr Z'in ilettigi tweetleri %71.7’sinde ve
sektorin toplam tweetlerinin ise %75.9’unda kurumsal izlenim yonetim taktiklerinin
kullandigi gorulmektedir.

Bu degerlere bakildiginda, Tlrk GSM pazarinda yer alan operatorlerin ilk tweetlerini
kendileri tarafindan iletildigi durumlarda kurumsal izlenim yoénetim taktiklerini
kullanimini benimsedigi gorulmektedir.

Kurumsal izlenim yonetimi taktiklerini iceren twitter mesajlari, bir sonraki asamada
Mohamed ve arkadaslarin (1999) olusturdugu 2*2’lik siniflandirmaya sadik kalinarak
gruplandirilmigtir. Bu gergevede elde edilen degerler asagidaki tabloda sunulmustur.
ilgili siniflandirmadaki Cohen Kappa degerleri 0,935 olarak hesaplanmistir. ilgili
deger, Cohen Kappa Degerleri Yorum Tablosu’na gére Mikemmele Yakin Uyumun
go6stergesi olmanin yani sira, ¢ok yiksek guvenilirlik dizeyini isaret etmektedir. Tez
cercevesinde,ilk tweetin operatér tarafindan atildigi durumda sadece direkt ve kendini
tanitmaya yonelik taktiklerin dahil oldugu sinif degerlendirme alinmigtir. Bu kapsamda
operatdrlerin analize tabi tutulan on iki aylik dénemde direkt ve kendini tanitmaya

yonelik taktikleri kullanarak attigi tweet sayilari Tablo 3-6’da sunulmustur.

Tablo 3-6 Operatorlerin Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktik Sinifinda
Yer Taktikleri Kullanarak Attigi Tweet Sayilari : llk Tweetin Operator
Tarafindan lletildigi Durum

Operator Direkt ve Kendini Tanitmaya ~ Kurumsal izlenim ‘Operatorlerin
Yonelik Taktigini Iceren Yonetim Taktigi llettigi Toplam
Mesajlar Iceren Mesajlar Mesajlar
Operatoér X 158 183 223
Operator Y 171 173 228
Operatér Z 215 225 314
Toplam 544 581 765
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Kurumsal izlenim yonetimi taktiklerini iceren ilk tweetin operatérler tarafindan iletildigi
durumdaki operatérlerin bildirimleri degerlendirildiginde, agirlikh olarak operatérlerin
direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerini kullanarak tweetleri gonderdikleri
yukaridaki tabloda gértulmektedir. Bu degerler, operatédrlerin sosyal medya Gzerinden
ilettikleri tweetler ile imajlarini iyilegstirme hedefi ile kurumsal izlemim ydnetim
taktiklerini gekillendiklerini gostermektedir. Operatorlerin ilk tweetleri kendilerinin
iletmesi durumunda kullandiklari kurumsal izlenim yoénetimi taktikleri icinde sadece
direk ve kendini tanitmaya yonelik taktikler ile ilgili degerlendirme tezin amaci iginde
yer almaktadir. Operatérin ilk tweeti kendisini ilettigi durumlarda direk ve kendini
tanitmaya yonelik taktikler ile ilgili hipotezler olusturulup gerekli hipotez testleri

yapilmigtir.

icerik analizinin takip eden asamasinda ise, Direkt ve Kendini Tanitmaya Yoénelik
Taktiklerinin dagihm elde edilmistir. Bu konudaki dagihm asagida yer alan tabloda
iletiimistir.  Kodlayicilara arasindaki uyum seviyesinin  g0stergesi olarak
kullanilabilecek Kappa testi SPSS programi ile yapilmis ve Cohen Kappa degerlerine
ulasiimistir. ilgili  siniflandirmadaki Cohen Kappa degerleri 0,929 olarak
hesaplanmistir. ilgili deger, Cohen Kappa Degerleri Yorum Tablosu’na gére
mikemmele yakin uyumun goéstergesi olmanin yani sira, ¢ok yiksek guvenilirlik
duzeyini isaret etmektedir. Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklerinin operator

bazindaki kullanim degerleri Tablo 3-7°de sunulmusgtur.
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Tablo 3-7 Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik Taktiklerinin Kullanimi: ilk

Tweetin Operatér Tarafindan iletildigi Durum

Operator Operatér Y  Operatér Z Toplam

X
Direkt ve Kendini ~ Kendini 101 120 158 379
Tanitmaya Sevdirme
Yonelik Taktikler
Orgiitsel 28 2 25 55
Terfi
Ornek 29 49 32 110
Olma
Direkt ve Kendini Tanitmaya 158 171 215 544
Yoénelik Taktiklerin Kullanildigi
Tweetlerin Toplam
Kurumsal izlenim Yénetim 183 173 225 581
Taktiginin Kullanildigi
Tweetlerin Toplam
Operatoriin ilettigi  Tweetlerin 223 228 314 765

Toplam

Konu ile ilgili hipotezler ve hipotez degerlendirmeleri asagida sunulmustur.

Hi: ik Tweeti Operatorlerin ilettigi durumda, Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik

Taktiklerin kullanildigi tweet sayisinda, operatér bazinda anlaml bir fark vardir.

icerik analizi ilk tweetlerin operatorler tarafindan atildigi tweetler gercevesinde
gergeklestiriimistir. Kurumsal ana twitter sayfasindan bulunan tweetler bu sinifta yer
aldigi gorilms ve ilgili sayfalar her bir operator icin incelenmistir. Direkt ve kendini
tanitmaya yonelik taktikler bazinda siniflandirilmistir. Operatdr bazinda ilgili taktikler
kullanilarak iletilen tweetlerin sayilari elde edilmistir. Kodlayicilara arasindaki uyum
seviyesinin gostergesi olarak kullanilabilecek Kappa testi SPSS programi ile yapiimis
ve Cohen Kappa degerlerine ulasiimistir. ilgili siniflandirmadaki Cohen Kappa
degerleri 0,816 olarak hesaplanmistir. iigili deger, Cohen Kappa Degerleri Yorum
Tablosu’na gore mikemmele yakin uyumun gostergesi olmanin yani sira, ¢ok yuksek
guvenilirik duzeyini isaret etmektedir. Hipotezler bu kapsamda olusturulmustur.
Taktiklerin kullanim degerleri arasinda anlamli farkin olup olmadiginin test edilmesi

amaciyla tek érneklem ki-kare testi yapilmigtir.
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Parametrik olmayan istatistikler grubunda yer alan bu test, kategorik bir degiskenin
istatistiksel olarak bir anlamli bir fark gésterip géstermedigini arastiriimasi amaciyla
kullanilir (BuyUkozturk,2011,145-147). Sektor toplami g6z onlune aldandiginda,
Kurumsal izlenim Yénetimi taktigi kullanilarak iletilen tweetlerin  %93.6’sinin  direkt
ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerinin icinde bulundugu grupta yer alan taktiklerden
bir tanesinin kullanildigi gorulmektedir. Operatorin direkt ve kendini tanitmaya
yonelik taktiklerine ait kullanimlari arastirilimistir. ilgili alt hipotez ve sonuglari asagida

sunulmustur.

Hia: : ilk Tweeti Operatérler Xin ilettigi  durumda, Operator X'in ilettigi
Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda

anlamli bir fark vardir

ilgili hipotezin testi amaciyla tek drneklem ki-kare testi uygulanmis, ilgili sonuglar

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3-8 Direkt ve Kendini Tanitmaya Yoénelik Taktiklerine Ait x? Testi

Sonucglari: Operatér X

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Kendini Sevdirme 101 52,7 48,3
Orgutsel Terfi 28 52,7 -24,7
Ornek Olma 29 52,7 -23,7
Toplam 158

Test Istatistikleri

Chi-Square 66,544
Df 2
Asymp. Sig. ,000

Yukarida yer alan tabloda x* testi sonugclari verilmistir. Tez ¢alismasi kapsaminda
incelenen dénem 12 aylik olarak alinmistir. ilk etapta Operatér X'in ilk tweeti
kendisinin ilettigi 223 twitter mesaji icin icerik analizi gergeklestiriimistir. Kurumsal
izlenim yénetimi taktiginin kullanildigi tweet sayisi 183 olarak tespit edilmistir. igerik
analizi sonucunda, direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerin kullanildigi 158 tweet
mesaji saptanmistir. Analize tabi tutulan ve kurumsal izlenim yonetim taktiginin
kullanildig! tespit edilen tweetlerin  %86,3'U bu grupta yer aldigi goérilmektedir.

Taktiksel bazdaki siniflandirma sonuglarinda Kendini Sevdirme taktiginin 101 tweet
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mesajinda kullanildig tespit etmistir. Ornek Olma ve Orglitsel Terfi taktikleri igin
bulunan degerler ayni sira ile 29 ve 28 olarak yer almaktadir. Direkt ve Kendini
Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasindaki farkin test edilmesi igin ¥
testi gergeklestirimistir. Direkt ve Kendini Tanitmaya Ydnelik Taktikler arasindaki fark
anlamli bulunmustur. x? (sd=2,n=158)= 66,544, p<.05. Operator X'in direkt ve kendini
tanitmaya yonelik taktikler icinde en yogun olarak kendini sevdirme taktigi kullandigi
goriulmektedir Bu taktige ait bulundugu taktiksel grubun igindeki yogunluk degerinin

%63.9 oldugu goérilmektedir.

Ornek Olma ve Orgitsel Terfi taktiklerinin birbirine yakin degerlere sahip oldugu
gbzlenmektedir. Operatorin ayni grup iginde yer alan Gézdagdi Verme ve Yardim

isteme taktiklerini kullanmayi tercih etmedigi isaret edilmesi gereken bir noktadir.

His: ik Tweeti Operatérler Y’nin ilettigi durumda, Operator Y’nin ilettigi
Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda

anlamli bir fark vardir.

ilgili hipotezin testi amaciyla tek érneklem ki-kare testi uygulanmis, ilgili sonuclar

asagida yer alan tablo da sunulmustur.

Tablo 3-9 Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere Ait x? Testi
Sonuglari: Operator Y

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Kendini Sevdirme 120 57,0 63,0
Orgltsel Terfi 2 57,0 -55,0
Ornek Olma 49 57,0 -8,0
Toplam 171

Test istatistikleri

Chi-Square 123,825
Df 2
Asymp. Sig. ,000

Yukarida yer alan tabloda x* testi sonugclari verilmistir. Tez ¢alismasi kapsaminda
incelenen dénem 12 ay ile sinirlandiriimistir. ik etapta Operator Y igin, ilk tweeti
kendisinin ilettigi 228 twitter mesaji icin icerik analizi gergeklestiriimigtir. Yapilan
siniflandirma gergevesinde 173 tweette kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinden bir

tanesinin kullanildigi bulunmustur. igerik analizi sonucunda, direkt ve kendini
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tanitmaya yonelik taktiklerin kullanildigr 171 tweet mesaji saptanmistir. Direkt ve
Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasindaki farkin testi icin  x2
testi gerceklestirilmistir. Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik Taktikler arasindaki fark
anlamh bulunmustur. x* (sd=2,n=171)= 123,825 ,p<.05. Analize tabi tutulan ve
kurumsal izlenim yonetim taktigi kullanilan tweetlerin %98,8’inde direkt ve kendini
tanitmaya ydnelik taktiklerinin kullanildigi tespit edilmistir. Kendini Sevdirme taktiginin
kullanildig tespit edilerek siniflandiriimis mesaj sayisi 120 olarak yer almaktadir. ilgili
taktik en fazla kullanilan taktik olma 6zelligini gostermektedir. Bu taktigin bulundugu
taktiksel grup icindeki oransal yogunluk degerinin yaklasik  %70.2 oldugu
gérilmektedir 49 adedinin Ornek Olma ve 2 adedini Orgltsel Terfi taktiklerini icerdigi
saptanmistir. Ornek Olma taktigine ait oranin ise yaklasik %28.7  oldugu
hesaplanmistir. Orglitsel terfinin kullanim orani %1.1’lik oldugu hesaplanmistir.
Operatériin ayni grup icinde yer alan Gézdagi Verme ve Yardim isteme taktiklerini

kullanmay! tercih etmedidi isaret edilmesi gereken bir noktadir.

Hic: ilk Tweeti Operatérler Z'nin ilettigi durumda, Operator Z'nin ilettigi Direkt
ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlaml bir
fark vardir

ilgili hipotezin testi amaciyla tek érneklem ki-kare testi uygulanmis, ilgili sonuglar
Tablo 3-10’da sunulmustur.

Tablo 3-10 Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere Ait x* Testi
Sonuglari: Operator Z

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Kendini Sevdirme 158 71,7 86,3
Orgltsel Terfi 25 71,7 -46,7
Ornek Olma 32 71,7 -39,7
Toplam 215

Test Istatistikleri

Chi-Square 156,344
Df 2
Asymp. Sig. ,000
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Tablo 3-10'da x* testi sonuclari verilmistir. Tez galismasi kapsaminda incelenen
dénem 12 aylik olarak alinmistir. ilk etapta operatoriin ilk tweeti kendisinin ilettigi 314
twitter mesaiji icin igerik analizi gergeklestirilmistir. icerik analizi sonucunda, direkt ve
kendini tanitmaya yonelik taktiklerin kullanildigi 215 tweet mesaji saptanmistir.
Analize tabi tutulan ve kurumsal izlenim yonetim taktigi kullanilan tweetlerin
%95,6’sinin bu grupta yer aldigi gorilmektedir. Taktiksel bazdaki siniflandirma
sonuglari Kendini Sevdirme taktiginin kullanildigi 158 tweet mesajini tespit etmistir.
Ornek Olma ve Orgiitsel Terfi taktikleri igin bulunan degerler ayni sira ile 32 ve 25
olarak yer almaktadir. Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari
arasindaki farkin testi icin x? testi gerceklestirilmistir. Direkt ve Kendini Tanitmaya
Yoénelik Taktikler arasindaki fark anlamli bulunmustur. x* (sd=2,n=215)= 156,344,
p<.05. Operatér Z'in direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikler icinde en yodun
olarak kendini sevdirme taktigi kullandigi goérilmektedir Bu taktige ait bulundugu
taktiksel grubun igindeki yogunluk degerinin %73.5 oldugu gorilmektedir. Ornek
Olma taktigi icin bu deger %14.9 olurken Orgiitsel Terfi icin ilgili oran %11.6 olarak
hesaplanmistir ~ Operatérin ayni grup igcinde yer alan Gézdagi Verme ve Yardim

isteme taktiklerini kullanmayi tercih etmedigi isaret ediimesi gereken bir noktadir.

H.: ilk Tweeti Operatérlerin ilettigi durumda, Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik

Taktiklere ait tweet sayisinda, operatdrler arasinda anlaml bir fark vardir.

ik tweetlerin operatdrlerin ilettigi durumda yer alan tweetler Gizerinden icerik analizi
gercgeklestirilmistir. Kurumsal ana twitter sayfasindan yer alan operatér tweetlerinin
bu sinifta yer aldig1 gordlmus ve ilgili sayfalar her bir operatdr icin incelenmistir. Direkt
ve kendini tanitmaya yonelik taktikler bazinda siniflandiriimigtir. Operatér bazinda
ilgili taktikler kullanilarak iletilen tweetlerin sayilari elde edilmistir. Kodlayicilara
arasindaki uyum seviyesinin gdstergesi olarak kullanilabilecek Kappa testi SPSS
programi ile yapiimis ve Cohen Kappa degerlerine ulasiimistir. ilgili siniflandirmadaki
Cohen Kappa degerleri 0,816 olarak hesaplanmistir. ilgili deger, Cohen Kappa
Degerleri Yorum Tablosu’na gére mikemmele yakin uyumun gdstergesi olmanin
yani sira, ¢cok yuksek guvenilirlik dizeyini isaret etmektedir. Hipotezler bu kapsamda
olusturulmustur. Taktiklerin kullanim de@erleri arasinda anlamh farkin olup
olmadiginin test edilmesi amaciyla tek drneklem ki-kare testi yapilmistir. Parametrik
olmayan istatistikler grubunda yer alan test, kategorik bir degigkenin istatistiksel
olarak bir anlamli bir fark gosterip gdstermedigini arastiriimasi amaciyla kullanilir
(BuyUkoztlirk,2011,145-147).  Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklerin
kullaniminda operatorler arasindaki farkhliklar arastinlmigtir. ilgili alt hipotez ve

sonuglari asagida sunulmustur.
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Hoa: ik Tweeti Operatorlerin ilettigi  durumda, Operatorlerin, Kendini
Sevdirme Taktigini kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlamli bir fark
vardir.

ilgili hipotezin testi amaciyla tek érneklem ki-kare testi uygulanmis, ilgili sonuglar

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3-11 Kendini Sevdirme Taktigine Ait x> Testi Sonuglari:

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Operator X 101 126,3 -35,3
Operator Y 120 126,3 -6,3
Operator Z 158 126,3 31,7
Toplam 379

Test Istatistikleri

Chi-Square 13,355
Df 2
Asymp. Sig. ,001

Yukarida yer alan tabloda x? testi sonuglari verilmistir. Alinan tarih araligi iginde, her
uc operatérun ilk tweeti kendilerinin ilettigi 755 adet tweet igin igerik analizi
gerceklestiriimistir.  Kurumsal izlenim yonetim taktigi kullanildigi  yonunde
siniflandirilan tweet sayisi 581 olarak yer almaktadir. Bu sayi i¢in 379 tweetin kendini
sevdirme taktigini kullandigi yénunde siniflandiriimistir. Bu kapsamda ilgili taktigi en
fazla ileten Operator Z olmustur. Onu Operatdér X ve Y’nin bu sira ile izledigi
gorulmektedir. Operatdr bazindan kendini sevdirme taktigine ait tweet sayilar
arasindaki farkin testi igin x* testi gergeklestirimistir. Kendini sevdirme taktiginin
kullaniminda operatér bazindaki fark anlamli bulunmustur. x* (sd=2,n=379)=
13,355,p<.05. Kendi sevdirme taktigi kullanilarak iletilen tweetler incelendiginde,
Operatdr Z’e ait yogunluk ytizdesinin yaklasik %41.7 olarak yer aldigi gértilmektedir.
Operator Y’e ait degerin ise %31.7 oldugu gorulmektedir.
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Hos: ilk Tweeti Operatérlerin ilettigi durumda, Operatdrlerin, Orgiitsel Terfi

Taktigini kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlamli bir fark vardir.

ilgili hipotezin testi amaciyla tek érneklem ki-kare testi uygulanmis, ilgili sonuglar

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3-12 Orgiitsel Terfi Taktigine Ait x> Testi Sonuglari:

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Operatér X 28 18,3 9,7
Operator Y 2 18,3 -16,3
Operator Z 25 18,3 6,7
Toplam 55

Test Istatistikleri

Chi-Square 22.073
Df 2
Asymp. Sig. ,000

Yukarida yer alan tabloda x? testi sonuglari verilmistir. Alinan tarih araligi iginde, her
lic operatdriin ilk tweeti kendilerinin attigi mesajlar icinde 55 tweette Orglitsel Terfi
taktiginin kullanildi§i saptanmigtir. Orgitsel Terfi taktiginin kullaniminda operatdr
bazindaki fark anlamli bulunmustur. ¥? (sd=2,n=55)= 22.073,p<.05. lgili taktigin
kullanimi incelendiginde, Operatdr X ve Z’'in yakin degerlerde Orgiitsel Terfi taktigini
kullanarak  tweetleri ilettikleri goérilmustir. Kullanim yogunluguna bakildiginda,
Orgutsel Terfi taktigi kullanilarak iletilen tweetlerin iginde ilk sirayr Operatdr X
almaktadir. ikinci sirada ise Operatdr Z gelmektedir. Oransal deger olarak érgiitsel
terfi taktigini kullanarak goénderilen taktiklerin %50.1’i Operatér X tarafindan
gonderilmigtir. Bu deger Operator Zigin  %45.5 olarak yer almaktadir. Operatdr Y’nin

yok sayilabilecek bir dederde ilgili taktigi kullandigi goraimustar.

Hoc: ilk Tweeti Operatérlerin ilettigi durumda, Operatérlerin, Ornek Olma

Taktigini kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlamli bir fark vardir.

iigili hipotezin testi amaciyla tek érneklem ki-kare testi uygulanmus, ilgili sonuglar

Tablo 3-13'de sunulmustur.
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Tablo 3-13 Ornek Olma Taktigine Ait x> Testi Sonuglari:

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Operator X 29 36,7 -1,7
Operator Y 49 36,7 12,3
Operator Z 32 36,7 -4,7
Toplam 110

Test Istatistikleri

Chi-Square 6,345
Df 2
Asymp. Sig. ,042

Yukarida yer alan tabloda x? testi sonuglari verilmistir. Alinan tarih araligi igcinde, her
lic operatoriin ilk tweetin operatér tarafindan atildigi mesajlar icinde Ornek Olma
taktiginin 110 tweette kullanildigi saptanmistir. Ornek Olma  taktiginin kullaniminda
operatér bazindaki fark anlamli bulunmustur. x? (sd=2,n=110)= 6,345,p<.05. ilgili
taktigin kullanimi incelendiginde, Operatér Y’nin bu taktigi en fazla kullanan operator
konumundadir. Operator Z ve X ise yakin degerlerde Ornek olma taktigini kullanan
tweetleri ilettikleri gortlmustir. Kullanim yogunluguna bakildiginda, Ornek Olma
taktigi kullanilarak iletilen tweetlerin %43.2’si Operatdr Y tarafindan goénderilmigtir.

Diger iki operator ise yakin yuzdelere sahiptir.
Miisteri Tepkileri ile ilgili Hipotez Testi Sonuglari

Operatorlerin ilk tweeleri kendilerinin ilettigi mesajlar incelenmistir. Bu tweetlere
Uzerinde igerik analizi yapiimistir. Bu kapsamda Direkt ve Kendini Tanitmaya Ydnelik
Taktiklerin kullanildig: tespit edilen tweetler analize dahil edilmistir. ilgili tweetlerin
dnemli bir kisminin altinda, tiiketiciler tepkisel yanitlarini iletmislerdir. ilgili yanit
tweetlerinde, operatdrin ilettigi tweet ile ilgili duygularini bildirmiglerdir. Bu sinifa giren
mesajlar icin icerik analizi gergeklestiriimistir. Misterilerin ilettikleri mesajlar pozitif
ve negatif olarak siniflandinimistir. Duygu analizi manuel olarak yapilmistir.
Kodlayicilara arasindaki uyum seviyesinin gostergesi olarak kullanilabilecek Kappa
testi SPSS programi ile yapilmis ve Cohen Kappa degerlerine ulasiimistir. ilgili
siniflandirmadaki Cohen Kappa degerleri 0,942 olarak hesaplanmistir. ilgili deger,
Cohen Kappa Degerleri Yorum Tablosu’'na gdére mikemmele yakin uyumun

goOstergesi olmanin yani sira, ¢ok yuksek guvenilirlik dizeyini isaret etmektedir.
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Pozitif tweetlerin sayisi pozitif ve negatif olarak mesajlarin sayisina bolinmustur.
Pozitif tweetlerin orani elde edilmigstir. Bu degeler ilgili taktigin performans gdstergesi
olabilecek doneler icermektedir. Ortalama deg@erler asagidaki tablada sunulmustur.

Tablo 3-14 ik Tweeti Operatériin Attigi Durumda Miisterilerin Tepki
Tweetlerine ait Pozitif Tweetlerin Orani

Operator X Operator Y Operatér Z Sektoér
Ortalamasi
Kendini Sevdirme 0,24 0,12 0,09 0,14
Orgiitsel Terfi 0,43 0,42 0,18 0,30
Ornek Olma 0,76 0,62 0,30 0,55

Operatorin ilettigi her bir tweete musterilerin tepkisel tweet iletmedidi gézlenmistir.
Bu noktadan hareketle ilgili tweete ait pozitif tweet orani hesaplanamamistir. Bu
noktadan hareket ile analiz yonteminin belilenmesi amaciyla ilk etapta Kurumsal
izlenim Yénetimi Taktiklerinde yer alan pozitif tweet oranina sahip tweet sayisina
ihtiyac duyulmaktadir. ilgili bilgiler Tablo 3-15’de sunulmustur.

Tablo 3-15 llk Tweeti Operatériin Attigi Durumda, Pozitif Tweetlerin Oranina
Sahip Operatoriin llettigi Tweet Sayilar

Kendini Orgitsel Terfi  Ornek Olma

Sevdirme

Operator X Musterinin Yorumu

Olan Tweet Sayisi 84 22 26

Toplam Tweet

Sayisi 101 28 29
Operator Y ~ Musterinin Yorumu

Olan Tweet Sayisi 76 2 18

Toplam Tweet

Sayisi 120 2 49
Operator Z  Musterinin Yorumu

Olan Tweet Sayisi 148 23 26

Toplam Tweet

Sayisi 158 25 32
Sektor Musterinin Yorumu
Toplami Olan Tweet Sayisi 308 47 70

Toplam Tweet

Sayisi 379 55 110

79



Operatorin ilettigi her bir tweete musterilerin tepkisel tweet iletmedidi gézlenmisgtir.
Tez gergevesinde direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerin bulundugu taktikler
incelemeye alinmigtir. Bu grubu giren taktikler ise, Kendini Sevdirme, Ornek Olma ve
Orgitsel Terfidir. Operatdr bazinda kullanilan taktikler ile musterilerin tepkilerindeki
pozitif tweetlerini oransal dederi arasinda anlamli fark arastirilmistir. Bunun yaninda,
operatdr arasinda her bir taktige ait pozitif tweetlerini oranlari arasinda anlamli farkin

varhgi arastiriimistir.

llgili hipotezler testlerinde, Tek Yonli Varyans Analizi  (ANOVA) kullaniimasi
degerlendirilmistir. Parametrik testler arasinda yer alan Tek Yonli Varyans Analizi
(ANOVA) yapllabilmesi icin gézlem sayisinin 30’un Uzerinde olmasi gerekmektedir
(Durmus vd.2011,132). Bu kapsamda bakildiginda, Tek Yonli Varyans Analizi
(ANOVA) gerceklestirilebilmesi amaciyla degerlendirmeye alinabilecek tek veri seti

basliginin Kendini Sevdirme Taktigi oldugu goérilmektedir.

Bu degerleri olusturan veri setinin normal dagilip dagiimadidinin égdrenilmesi
gerekmektedir. Kolmogorov-Simirnov testi 6rneklem sayinin 50’nin Gzerinde, Shapiro-
Wilks testi ise 50’nin altinda oldugu durumlarda kullaniimaktadir Bu noktadan hareket
ile ilgili veri setlerinin normal dagiip dagimadiginin 6grenilmesi amaciyla
Kolmogorov-Smirnov Z testi yapilmistir. Elde edilen sonuglar asagida yer alan tabloda
sunulmustur.

Tablo 3-16 flk Tweeti Operatérlerin ilettigi ve Kendini Sevdirme Taktigini

Kullandigi Durumdaki Miisterilerin Tepki Tweetlerine ait Pozitif Tweet
Oranlarina Ait Kolmogorov-Smirnov Testi

Operator Df Carpikhk Basiklik p

Operator X 84 1,205 ,963 ,000
Operator Y 76 1,594 3,430 ,000
Operatér Z 148 2,588 8,154 ,000

Elde edilen sonuglarda p>.05 ise gruplar normal dagilim gostermekte oldugu, degil
ise normal dagihm gostermedigi sonucuna variimaktadir (Buyukoztirk,42).
Yukaridaki tabloda yer alan Kolmogorov-Smirnov testi sonuglari, ilgili veri setinin
normal dagilim géstermedigini géstermektedir. ilgi test sonuglari degerlendirildiginde,
parametrik testlerin yapilmasi igin gerekli 6n kosullarin veri seti tarafindan
karsilanmadigi sonucuna variimistir. Bu noktadan hareketle, Kendini Sevdirme
Taktigine ait veri setlerinin yer aldigi hipotez testlerinde parametrik olmayan istatistik

tekniklerinin kullaniimasina karar verilmigtir.
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Ornek Olma ve Orgitsel Terfi taktiklerine ait pozitif tweet oranlarina ait degerlerini
iceren veri setinin normal dagihp dagiimadiginin 6grenilmesi gerekmektedir.
Kolmogorov-Simirnov testi érneklem sayinin 50’nin tzerinde, Shapiro-Wilks testi ise
50’nin altinda oldugu durumlarda kullaniimaktadir. Bu noktadan hareket ile ilgili veri
setlerinin normal dagilip dagilmadiginin 6grenilmesi amaciyla Shapiro-Wilks Z testi
yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3-17 ve 3-18’de sunulmustur.

Tablo 3-17 ilk Tweeti Operatérlerin iletigi ve Orgiitsel Terfi Taktigini

Kullandigi Durumda Miisterilerin Tepki Tweetlerine ait Pozitif Tweet
Oranlarina Ait Shapiro-Wilks Z Testi

Operator Df Carpikhk Basiklik p
Operatér X 22 -,097 -,882 ,047
Operator Y - - - -
Operatoér Z 23 1,908 4,818 ,000

Tablo 3-18 ilk Tweeti Operatérlerin ilettigi Ornek Olma Taktigini Kullandig
Durumda Miisterilerin Tepki Tweetlerine ait Pozitif Tweet Oranlarina Ait
Shapiro-Wilks Z Testi

Operator Df Carpiklik Basiklik p

Operator X 26 -1,963 6,523 ,000
Operator Y 18 -0,758 -1,207 ,001
Operator Z 26 1,106 ,518 ,002

Elde edilen sonuclarda p>.05 ise gruplar normal dagihm géstermekte oldugu, degil
ise normal dagihm gostermedigi sonucuna varilmaktadir (BlUyukoztirk,42).
Yukaridaki tabloda yer alan Shapiro-Wilks Z testi sonuglari degerlendirildiginde,
parametrik testlerin yapilmasi igin gerekli 6n kosullarin veri seti tarafindan
karsilanmadigi sonucuna varilmigtir. Hipotez testlerinde parametrik olmayan istatistik

tekniklerinin kullaniimasina karar verilmigtir.

Hs: Ilk Tweeti Operatorlerin ilettiyi ve  Direkt ve Kendini Tanitmaya Y®énelik
Taktiklerini kullandigi durumda, mdusterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari

arasinda taktik bazinda anlamli bir fark vardir.

ilgili ana hipotez altinda yer alan alt hipotezler ve ilgili hipotez test sonuglar asagida
sunulmustur. Kodlayicilara arasindaki uyum seviyesinin go6stergesi olarak
kullanilabilecek Kappa testi SPSS programi ile yapilmis ve Cohen Kappa dederlerine

ulasiimistir.
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ilgili siniflandirmadaki Cohen Kappa degerleri 0,816 olarak hesaplanmistir. ilgili
deger, Cohen Kappa Degerleri Yorum Tablosu’na gére mikemmele yakin uyumun

gostergesi olmanin yani sira, ¢ok yuksek glvenilirlik diizeyini isaret etmektedir.

Hsa: Ilk Tweeti Operator X'in ilettigi ve  Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik
Taktiklerini kullandigi durumda, musterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet

oranlari arasinda taktik bazinda anlamli bir fark vardir.

ilgili hipotezin testi amaciyla Mann Whithney-U testi uygulanmis, ilgili sonuglar

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3-19 Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere Ait Pozitif Tweet
Oranlarina lligkin Mann Whithney-U Testi: Operator X

N Sira Sira U P

Ortalamasi  Toplami
Kendini Sevdirme 84 49,83 4186,00 616,000 ,016
Orgltsel Terfi 22 67,50 967,00
Kendini Sevdirme 84 44,85 3767,50 197,000 ,000
Ornek Olma 26 89,90 2337,50
Orgltsel Terfi 22 16,07 353,50 100,500 ,000
Ornek Olma 26 31,63 822,50

Operatér X ilettigi Kendini Sevdirme ve Orglitsel Terfi Taktiklerini iceren mesajlara ait
pozitif tweet oranlar arasinda anlamli bir fark oldugu .05 anlamhhik duzeyinde
soylenebilir. Operatér X icin Kendini Sevdirme ve Orgiitsel Terfi Taktiklerine ait pozitif
tweet oranina ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Orglitsel Terfi
Taktigine ait pozitif tweet oranina igin  Sira Ortalamasinin (67,50) Kendini Sevdirme
Taktigine ait pozitif tweet oranina icin Sira Ortalamasindan (49,83) daha ylksek
oldugu gérilmektedir. Bu bulguya dayanarak Operatér X igin Orgltsel Terfi
Taktiklerine ait pozitif tweet oraninin Kendini Sevdirme Taktiklerine ait pozitif tweet

oranina goére daha yuksek oldugu gorilmektedir.

Operatér X ilettigi Kendini Sevdirme ve Ornek Olma Taktiklerini iceren mesajlarin
pozitif tweet oranlari arasinda anlamli bir fark oldugu .05 anlamhlik duzeyinde

soylenebilir.
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Operatoér X igin Kendini Sevdirme ve Ornek Olma Taktiklerine ait pozitif tweet
oranlarina ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Ornek Olma Taktigine
ait pozitif tweet oranlarina ait Sira Ortalamasinin (89,90) Kendini Sevdirme Taktigine
ait pozitif tweet oranlarina ait Sira Ortalamasindan (44,85) daha yiksek oldugu

gorilmektedir.

Bu bulguya dayanarak Operatér X icin Ornek Olma Taktiklerine ait pozitif tweet
oranlarinin Kendini Sevdirme Taktiklerine ait pozitif tweet oranlarina gére daha

yuksek oldugu séylenebilir.

Operator X ilettigi Orglitsel Terfi ve Ornek Olma Taktiklerini iceren mesajlarin pozitif
tweet oranlari arasinda anlaml bir fark oldugu .05 anlamlilik dizeyinde sdylenebilir.
Operatér X igin Kendini Sevdirme ve Ornek Olma Taktiklerine ait pozitif tweet
oranlarina ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Ornek Olma Taktigine
ait pozitif tweet oranlarina ait Sira Ortalamasinin (31,63) Orgiitsel Terfi Taktigine ait
pozitif tweet oranlarina ait  Sira Ortalamasindan (16,07) daha ylksek oldugu
gérilmektedir. Bu bulguya dayanarak Operatdr X igin Ornek Olma Taktiklerine ait
pozitif tweet oranlarinin Orgiitsel Terfi Taktiklerine ait pozitif tweet oranlarina gére

daha yuksek oldugu séylenebilir.

ilgili degerlerin gosterdigi sonug, en yiksek pozitif tweet orani Ornek Olma taktigi ile
ulagildigr gorulmektedir. Bu taktige ait pozitif tweet orani i¢in ortalama degeri 0,76
olarak yer almaktadir. ilgili test sonuglar, Orgiitsel Terfinin Ornek Olma taktigini
izledigini gostermistir. Orgitsel terfi taktigini uygulayan tweetlere ait ortalama pozitif
tweet oraninin 0,43 olarak yer almaktadir. Kendini sevdirme taktiginin 0,26’lik bir
degerile endusuk pozitif tweet oranina sahip taktik olarak yer aldigi1 géralmektedir.
Bu kapsamda musterilerde pozitif duyguyu olusturmadaki en basari taktik Operatér

Xigin Ornek Olma taktigi oldugu gortiimektedir.

Has: : ilk Tweeti Operatdr Y'nin ilettigi ve Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik
Taktiklerini kullandigi durumda, mausterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet

oranlari arasinda taktik bazinda anlamli bir fark vardir.

ilgili hipotezin testi amaciyla Mann Whithney-U testi uygulanmis, ilgili sonuglar Tablo

3-20’de sunulmustur.
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Tablo 3-20 Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere Ait Pozitif Tweet
Oranlarina lligkin Mann Whithney-U Testi: Operator Y

N Sira Sira U P

Ortalamasi  Toplami

Kendini Sevdirme 76 38,59 2933,00 7,000 ,024
Orgltsel Terfi 2 74,00 148,00
Kendini Sevdirme 76 42,47 3228,00 302,000 ,000
Ornek Olma 18 68,72 1237,00
OrgUtseI Terfi 2 6,75 6,75 10,500 334
Ornek Olma 18 10,92 196,50

Operatér Y ilettigi Kendini Sevdirme ve Orgitsel Terfi Taktiklerini iceren mesajlarin
pozitif tweet oranlari arasinda taktiksel bazda anlamli bir fark oldugu .05 anlamlilik
diizeyinde sdylenebilir. Operatér Y igin Kendini Sevdirme ve Orgitsel Terfi
Taktiklerine ait pozitif tweet oranlarina ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami
incelendiginde, Orgitsel Terfi Taktigine  ait pozitif tweet oranina ait Sira
Ortalamasinin (74.00) Kendini Sevdirme Taktigine ait pozitif tweet oranina ait Sira
Ortalamasindan (38,59) daha ylksek oldugu gortlmektedir. Bu bulguya dayanarak
Operatér Y igin Orglitsel Terfi Taktiklerine ait pozitif tweet oraninin Kendini Sevdirme

Taktiklerine ait pozitif tweet oranina gére daha yuksek oldugu séylenebilir.

Operatér Y’nin ilk tweet mesajinin kendisi tarafindan atildigi ve kurumsal
bildirimlerinde kullandi§i Kendini Sevdirme ve Ornek Olma Taktiklerini igeren
mesajlarin pozitif tweet oranlari arasinda anlamli bir fark oldugu .05 anlamlilik
dlzeyinde s6ylenebilir. Kendini Sevdirme ve Ornek Olma Taktiklerine ait pozitif tweet
oranlarina ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Ornek Olma Taktigine
ait pozitif tweet oraninin Sira Ortalamasinin (68,72) Kendini Sevdirme Taktigine ait

pozitif tweet oraninin Sira Ortalamasindan (42,47) daha ylksek oldugu goérulmektedir.
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Bu bulguya dayanarak Operatdr Y igin Ornek Olma Taktiklerine ait pozitif tweet
oraninin Kendini Sevdirme Taktiklerine ait pozitif tweet oranina goére daha yuksek

oldugu sdylenebilir.

Operatér Y'nin ilettigi Orgltsel Terfi ve Ornek Olma Taktigini iceren mesajlarin pozitif
tweet oranlarinin olusturdugu veri setleri incelendiginde, Orgltsel Terfi ve Ornek
Olma Taktigini uygulanan tweetlerin pozitif tweet oranlari arasinda anlamli bir fark
olmadi§i .05 anlamlilik diizeyinde soylenebilir. ilgili test sonucundan hareketle,
bireylerin Operatér Y’nin ilettigi Orgltsel Terfi ve Ornek Olma Taktigini iceren
mesajlarda yakin pozitif tweet oranlarina sahip olduklari séylenebilir. Dikkat ¢ekilmesi
gereken baglik ise, Operatér Y’nin Orgitsel Terfi taktigini igeren tweet sayisinin gok
duglk olmasidir. Yorumlanirken dusuk tweet degerin getirdigin sakincalari g6z
oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ortalama pozitif tweet oranlari Orguitsel terfi
igin 0,42 ,Ornek Olma igin deger 0,62 olarak yer almaktadir Ornek Olma taktigini
iceren mesajlarin Orgutsel Terfi taktigine iceren mesajlara gore ortalama pozitif tweet
oranlari olarak daha yiksek dedere sahip oldugu degerlendirimede géz 6nldne

alinmasi gereken bagliklardan bir tanesi olarak yer almaktadir.

ilgili hipotez testlerinin godsterdigi sonug, en diisiik pozitif tweet oranina sahip taktigin
Kendini Sevdirme oldugu yénindedir. Ornek olma ve Orgiitsel Terfi ait pozitif tweet

oranlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark géstermemektedir.

Hac: ilk Tweeti Operator Z'in ilettigi ve Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik
Taktiklerini kullandigi durumda, musterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet

oranlari arasinda taktik bazinda anlamli bir fark vardir.

ilgili hipotezin testi amaciyla Mann Whithney-U testi uygulanmis, ilgili sonuglar Tablo

3-21’de sunulmustur.
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Tablo 3-21 Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere Ait Pozitif Tweet
Oranlarina lligkin Mann Whithney-U Testi: Operator Z

N Sira Sira U P

Ortalamasi  Toplami

Kendini Sevdirme 148 83,54 12863,50 1337,500 ,080
Orgiitsel Terfi 23 100,85 101,850
Kendini Sevdirme 148 81,28 12030,00 1004,000 ,000
Ornek Olma 26 122,88 3095,00
Orglitsel Terfi 23 21,93 504,93 228,500 , 152
Ornek Olma 26 27,71 720,50

Kendini Sevdirme ve Orgtsel Terfi Taktigini iceren mesajlara pozitif tweet oranlarinin
olusturdugu veri setleri incelendiginde, ilgili taktiklerin uygulanan tweetlerin pozitif
tweet oranlari arasinda anlamh bir fark olmadigi, .05 anlamhlik dizeyinde
sdylenebilir. Anlamlihk dizeyi 0,081 olarak alinmasi durumunda ise, anlamli bir fark
oldugunu belitmek mimkin olmaktadir. Arastirma kapsaminda anlamlilik dizeyi
0,05 olarak belirlenmis olmasina karsin, bu test cercevesinde anlamlilik diizeyinin
0,081 alinmasi durumda yapilan yorum, Kendini Sevdirme ve Orgtsel Terfi Taktigini
iceren mesajlarin pozitif tweet oranlarinin  anlamli olarak farklilastigi yoninde
olabilecektir. Bu durumda, Kendini Sevdirme ve Orgltsel Terfi Taktiklerine ait pozitif
tweet oranlarinin ~ Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Orgitsel Terfi
Taktigine ait pozitif tweet oranlarinin Sira Ortalamasinin (100,85) Kendini Sevdirme
Taktigine ait pozitif tweet oranlarinin Sira Ortalamasindan (83,54) daha yuksek
oldugu gériilmektedir. Bu bulguya dayanarak, Orgiitsel Terfi Taktiklerine ait pozitif
tweet oranlarinin Kendini Sevdirme Taktiklerine ait pozitif tweet oranlarina goére daha

yuksek oldugu séylenebilir.
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Operatér Z'in kurumsal bildirimlerinde kullandigi Kendini Sevdirme ve Ornek Olma
Taktiklerini iceren mesajlarin pozitif tweet oranlari arasinda anlamli bir fark oldugu
.05 anlamlilik diizeyinde sdylenebilir. Kendini Sevdirme ve Ornek Olma Taktiklerine
ait pozitif tweet oranlarina ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Ornek
Olma Taktigine ait pozitif tweet orani Sira Ortalamasinin (122,88) Kendini Sevdirme
Taktigine ait pozitif tweet orani Sira Ortalamasindan (81,28) daha yiuksek oldugu
gérilmektedir. Bu bulguya dayanarak, Operatér Z’in iletilerinde Ornek Olma
Taktiklerine ait pozitif tweet oranlarinin Kendini Sevdirme Taktiklerine ait pozitif tweet

oranlarina goére daha yuksek oldugu sdylenebilir.

Operatér Z'in ilettigi Orgltsel Terfi ve Ornek Olma Taktigini igeren mesajlarin pozitif
tweet oranlarinin olusturdugu veri setleri incelendiginde, Orgltsel Terfi ve Ornek
Olma Taktigini uygulanan tweetlerin pozitif tweet oranlari arasinda anlamli bir fark
olmadigi .05 anlamlilik diizeyinde sdylenebilir. ilgili test sonucundan hareketle,
Operator Z'in ilettigi Orgitsel Terfi ve Ornek Olma Taktigini iceren mesajlarda yakin
pozitif tweet oranlarina sahip olduklari sdylenebilir. Bu noktada arada anlaml fark
bulunamamistir, ancak dikkat ¢ekilmesi gereken baslik ise ortalama pozitif tweet
oranlaridir. Ortalama pozitif tweet oranlari Orgiitsel terfi igin 0,18 iken Ornek Olma
icin deger 0,30 olarak yer almaktadir. Ornek Olma taktigini iceren mesajlarin Orgtsel
Terfi taktigine iceren mesaijlara gore pozitif tweet oransal deger olarak daha ylksek

degere sahip oldugu degerlendiriimede géz dnlne alinmasi gereken noktadir.

ilgili hipotez testlerinin gdsterdigi sonug, en diisiik pozitif tweet oransal degerine sahip
taktigin Kendini Sevdirme oldugu yéniindedir. Orek olma ve Orgitsel Terfi ait pozitif

tweet oransal degerleri arasinda istatiksel olarak anlamli fark goéstermemektedir.

Ha: Ik Tweeti Operatérlerin ilettigi ve  Direkt ve Kendini Tanitmaya Yénelik
Taktiklerini kullandigi durumda, mdusterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari

arasinda operatorler bazinda anlamli bir fark vardir.

iigili ana hipotez altinda yer alan alt hipotezler ve ilgili hipotez test sonuglari agsagida

sunulmustur.

Haa: ilk Tweeti Operatorleriin ilettigi  ve  Kendini Sevdirme Taktigini
kullandig1 durumda,  musterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari

arasinda operatérler bazinda anlamli bir fark vardir.

igili hipotezin testi amaciyla Mann Whithney-U testi uygulanmus, ilgili sonuglar Tablo

3-22’de sunulmustur.
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Tablo 3-22 Kendine Sevdirme Taktigine Ait Pozitif Tweet Oranlarina iligkin
Mann Whithney-U Testi

N Sira Sira U P
Ortalamasi  Toplami
Operatér X 84 92,29 7752,00 2202,000 ,001
Operator Y 76 67,47 5128,00
Operatér X 84 147,04 3650,00 3650,500 ,000
Operator Z 148 99,17 14676,50
Operator Y 76 121,98 9270,50 4903,500 ,098
Operator Z 148 107,63 15929,50

Operator X ve Y'nin ilettigi Kendini Sevdirme taktigini iceren mesaijlarin pozitif tweet
oranlari arasinda anlamh bir fark oldugu .05 anlamllik dizeyinde séylenebilir.
Operator X ve Y’ye ait  Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Operator
X’in Sira Ortalamasinin (81,60) Operator Y'ye ait Sira Ortalamasindan (56,94) daha
yuksek oldugu gorulmektedir. Bu bulguya dayanarak, Operatér X'in Kendini
Sevdirme taktigini iceren mesajlarin pozitif tweet oraninin Operatér Y’den daha
yuksek oldugu gorilmektedir. Operatdér X’in Kendini Sevdirme taktigini  igeren

mesajlar tuketici'de Operatdr Y’ye kiyasla daha pozitif etki biraktigi sdylenebilir.

Operator X ve Z'nin ilettigi Kendini Sevdirme taktigini iceren mesaijlarin pozitif tweet
oranlari arasinda anlamh bir fark oldugu .05 anlamlilik dizeyinde gortulmektedir.
Operatér X ve Z’e ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Operator
X’in Sira Ortalamasinin (140,25) Operatér Z'e ait Sira Ortalamasindan (92,57) daha

yuksek oldugu goérilmektedir.

Bu bulguya dayanarak, Operatér X'in Kendini Sevdirme taktigini iceren mesajlarin
pozitif tweet oraninin Operatdr Z’'den daha yuksek oldugu gorilmektedir. Operator
X’in Kendini Sevdirme taktigini iceren mesaijlar tiiketici’'de Operatér Z’e kiyasla daha

pozitif etki biraktigi sGylenebilir.

Operator Y ve Z'nin ilettigi Kendini Sevdirme taktigini iceren mesajlarin pozitif tweet
oranlari arasinda anlamli bir fark olmadigi, .05 anlamhlik dizeyinde sdylenebilir.
Anlamlihk dizeyi 0,099 olarak alinmasi durumunda ise, anlamh bir fark oldugunu
belirtmek miumkin olmaktadir. Arastirma kapsaminda anlamlilik dizeyi 0,05 olarak

belirlenmis olmasina karsin, bu test gercevesinde anlamlilik dizeyinin 0,099 alinmasi
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durumda yapilan yorum degisebilecektir., Bu durumda, Operatér Y ve Z’'e ait Sira
Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Operatér Y’nin Sira Ortalamasinin
(121.98) Operatér Z'e ait Sira Ortalamasindan (107,63) daha yiksek oldugu
gorilmektedir. Bu bulguya dayanarak, Operatér Y’in Kendini Sevdirme taktigini
iceren mesajlarin pozitif tweet oraninin  Operatdér Z’'den daha ylksek oldugu
gorulmektedir. Operator Y’'nin Kendini Sevdirme taktigini iceren mesajlar tuketici’de
Operatér Z’e kiyasla daha pozitif etki biraktigi séylenebilir.ilgili hipotez sonuglari,
Operator Y'in ilettigi Kendini Sevdirme taktigini  iceren mesajlarin tiketicideki
yansimasi her iki operatérde daha iyi konumdadir. Operatér Y ve Z'ye ait pozitif tweet
oranlari degerlerinde istatiksel olarak anlamli bir fark gézlenmemistir. Ortalama pozitif
tweet oranlarinin ytzdesel degerleri Operatér X, Y ve Z igin ayni sira ile %24 %12
ve %9 olarak yer almaktadir. ilgili degerler hipotez testi sonuclari ile belli dlgiide

paralellik géstermektedir.

Hag: ik Tweeti Operatorlerin ilettigi ve  Orglitsel Terfi Taktigini kullandig
durumda, musterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari arasinda

operatorler bazinda anlamli bir fark vardir.

ilgili hipotezin testi amaciyla Mann Whithney-U testi uygulanmis, ilgili sonuclar

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3-23 Orgiitsel Terfi Taktigine Ait Pozitif Tweet Oranlarina iliskin Mann
Whithney-U Testi

N Sira Sira U P

Ortalamasi  Toplami
Operator X 22 12,61 277,50 19,500 , 793
Operator Y 2 11,25 22,50
Operator X 22 28,23 621,00 138,000 ,008
Operator Z 23 18,00 414,00
Operator Y 2 20,50 41,00 8,000 0,124
Operator Z 23 12,35 284,00

Operatér X ve Y'nin ilettigi Orglitsel Terfi taktigini igeren mesajlarin pozitif tweet
oranlari arasinda anlamli bir fark olmadigi, .05 anlamhlik dizeyinde sdylenebilir.
Operatér Z ve Y'nin ilettigi Orgltsel Terfi taktigini iceren mesajlarin pozitif tweet

oranlari arasinda anlamli bir fark olmadidi, .05 anlamhlk dizeyinde sdylenebilir.
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Operatér X ve Z'nin ilettigi Orgltsel Terfi taktigini iceren mesajlarin pozitif tweet
oranlari arasinda anlamli bir fark oldugu .05 anlamlilik duzeyinde soylenebilir.
Operatdor X ve Z’e ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Operatér
X’in Sira Ortalamasinin (28,23) Operator Z'e ait Sira Ortalamasindan (18,00) daha
yiiksek oldugu gorilmektedir. Bu bulguya dayanarak, Operatér X'in Orgiitsel Terfi
taktigini iceren mesaijlarin pozitif tweet oraninin Operatdr Z'den daha ylksek oldugu
gérilmektedir. Operator X'in Orgitsel Terfi taktigini  iceren mesajlar tiiketici’'de
Operator Z'e kiyasla daha pozitif etki biraktigi sdylenebilir. Operatér X, Operator Z ile
kiyaslandiginda daha yuksek pozitif tweet oranina sahip oldugu goériimektedir.
Operatdr Y'ye ait veri seti buyukligunin ¢ok duslk oldugu dederlendirmede dikkate
alinmasi gerekmektedir. Ortalama pozitif tweet oranlarinin yizdesel degerleri
Operator X, Y ve Z icin ayni sira ile %43 %42 ve %18 olarak yer almaktadir. ilgiili

degerler hipotez testi sonuglari ile belli dlgtide paralellilk gdstermektedir.

Hac: ilk Tweeti Operatorlerin lettigi ve Ornek olma Taktigini kullandig
durumda, musterilerin tepki tweetlerine ait pozitif tweet oranlari arasinda

operatorler bazinda anlamli bir fark vardir.

ilgili hipotezin testi amaciyla Mann Whithney-U testi uygulanmis, ilgili sonuglar

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3-24 Ornek Olma Taktigine Ait Pozitif Tweet Oranlarina iliskin Mann
Whithney-U Testi

N Sira Sira U P

Ortalamasi  Toplami
Operator X 26 23,02 598,50 220,500 , 744
Operator Y 18 21,75 391,50
Operator X 26 35,46 947,00 80,000 ,000
Operator Z 26 16,58 431,00
Operator Y 18 27,72 499,00 140,000 ,023
Operator Z 26 18,88 491,00

Operatér X ve Y'nin ilettigi Ornek Olma taktigini igeren mesajlarin pozitif tweet

oranlari arasinda anlamli bir fark olmadigi, .05 anlamlilik dizeyinde sdylenebilir.

Operator X ve Z'in ilettigi Ornek Olma taktigini iceren mesajlarin pozitif tweet

oranlari arasinda  anlamli bir fark oldugu .05 anlamlilik dizeyinde gorulmektedir.
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Operatér X ve Z'e ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Operatér X’in
Sira Ortalamasinin (35,46) Operator Z'e ait Sira Ortalamasindan (16,16) daha yuksek
oldugu gériilmektedir. Bu bulguya dayanarak, Operatér X'in Ornek Olma taktigini
iceren mesajlarin pozitif tweet oraninin  Operatér Z’'den daha yilksek oldugu
gorilmektedir. Operatér X'in Ornek Olma taktigini  iceren mesajlar tiiketici'de
Operatdr Z'de kiyasla daha pozitif etki biraktigi sdylenebilir. Operator Y ve Z'in ilettigi
Ornek Olma taktigini iceren mesajlarin pozitif tweet oranlari arasinda anlaml bir
fark oldugu .05 anlamhlik dizeyinde goérilmektedir. Operatér Y ve Z'e ait Sira
Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Operatér Y’nin Sira Ortalamasinin
(27,72) Operator Z'e ait Sira Ortalamasindan (18,88) daha yuksek oldugu

gorilmektedir.

Bu bulguya dayanarak, Operatér Y’'in Ornek Olma taktigini iceren mesajlarin pozitif
tweet oraninin Operatér Z’den daha yiksek oldugu gorilmektedir. Operatdr Y’nin
Ornek Olma taktigini iceren mesajlar tiketicide Operatér Z'e kiyasla daha pozitif

etki biraktigi sdylenebilir.

ilgili hipotez sonuglari, Operatdr Z’e ait verilerin  bu alanda en kétl performans
degerlerine sahip oldugunu gostermistir. Operator Y ve X'e ait degerlerde istatistiksel
olarak anlamh bir fark gdstermemigleridir. Pozitif tweet oranlarinin  ylzdesel
degerlerine bakildiginda, Operator Z’e’ a ait degerin %30 olmasina ragmen, bu deger

Operatdr X ve Y icin %76 ve %62 olarak yer almigtir.

Takip eden asamada, tiketicilerin operatore ilettigi sorular karsisinda ilgili
operatdrlerin cevap niteligi tasiyan tweetleri incelenmigtir. TUketicilerin operatdrlere
sorularini direk iletebilecegi 06zel twiiter sayfalari agilmigtir. Misterilerin sorularini
ilettigi ve ilk tweetlerin musteriler tarafinda atildigi musteri destek sayfalari ile ilgili

degerler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3-25 Operatorlerin Musteri Destek Sayfalari Kullanim Verileri

Operator Twitter Takipgi Sayisi Twitter Gonderi Sayisi  Twitter Katihm Tarihi
Operatoér X 96.000 235.000 12.01.2010
Operatér Y 46.900 420.600 03.02.2014
Operatér Z 55.000 265.000 11.10.2011
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ik etapta cevap tweetlerinde kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinin kullanilp
kullaniimadigi yéninde siniflandirma yapilmigtir. ilgili siniflandirmadaki  Cohen
Kappa degerleri 0,978 olarak hesaplanmistir. ilgili deger, Cohen Kappa Degerleri
Yorum Tablosu’na gére mikemmele yakin uyumun gdéstergesi olmanin yani sira, ¢cok
yuksek guvenilirlik duizeyini isaret etmektedir. Bu cercevede, ilk siniflandirma
degerleri Tablo 3-26’da sunulmustur.

Tablo 3-26 Kurumsal izlenim Yonetim '_I'aktiklerinin Kullanimi: ilk Tweetin
Musteri Tarafindan lletildigi Durum

Kurumsal izlenim

Kurumsal izlenim Yénetim _ Yonetim Taktigi
Operatér Taktigi Iceren Mesajlar Icermeyen Mesajlar Genel Toplam
Operatdr X 1215 785 2000
Operatér Y 1171 829 2000
Operatér Z 821 1179 2000
Toplam 3207 2793 6000

Kurumsal izlenim Yénetimi Taktiklerini igeren iletiler bir sonraki asamada Mohamed
ve arkadaslarin (1999) olusturdugu 2*2’lik siniflandirmaya sadik kalinarak taktik
siniflari bazinda gruplandirilmistir. ilgili siniflandirmadaki Cohen Kappa degerleri
0,978 olarak hesaplanmistir. ilgili deger, Cohen Kappa Degerleri Yorum Tablosu’na
gbre mukemmele yakin uyumun gdstergesi olmanin yani sira, cok yuksek guvenilirlik
dizeyini isaret etmektedir. Bu c¢ercevede elde edilen deder Tablo 3-27'de
sunulmustur.

Tablo 3-27 Kurumsal izlenim Yénetim Taktiklerinin Sinifsal Dagihim: ik
Tweetin Musteri Tarafindan lletildigi Durum

Operator Direkt ve Direkt ve Kurumsal Kurumsal Genel
Kendini Savunmaya [zlenim Izlenim Toplam
Tanitmaya Yoénelik Yonetim Yo6netim
Yoénelik Taktiklerin  Taktigi Iceren ~ Taktigi
~ Taktiklerin Iceren Mesajlar Icermeyen
Iceren Mesajlar Mesajlar Toplami Mesajlar
Toplami Toplami Toplami
Operator X 873 342 1215 785 2000
Operator Y 765 406 1102 829 2000
Operator Z 303 518 821 1179 2000
Toplam 1941 1266 3207 2793 6000

Bunu takip eden evrede, Kurumsal izlenim Yénetimi Taktiklerini iceren tweetlere
Mohamed ve arkadaslarin (1999) olusturdugu 2*2’lik siniflandirmaya sadik kalinarak

taktik bazinda gruplandiriimistir. ilgili siniflandirmadaki Cohen Kappa degerleri
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0,971olarak hesaplanmistir. ilgili deger, Cohen Kappa Degerleri Yorum Tablosu’na
gbre mukemmele yakin uyumun gdstergesi olmanin yani sira, cok yuksek guvenilirlik
dizeyini isaret etmektedir Bu cercevede elde edilen degerler Tablo 3-28'de
sunulmustur.

Tablo 3-28 Kurumsal izlenim Yonetim 1_'aktik|erinin Kullanimi: ilk Tweetin
Miisteri Tarafindan lletildigi Durum

Operator X OperatorY  Operatér Z  Genel Toplam

Direkt ve Kendini 716 733 303 1752
Kendini Sevdirme
Tanitmaya
Yonelik
Taktikler
Orgiitsel 157 32 189
Terfi
Toplam 873 765 303 1941
Direkt ve Beyanatlar 259 406 510 1175
Savunmaya
Yonelik
Taktikler
Ozirler 14 14
Tazmin 69 8 77
Etmek
Toplam 342 406 518 1266
Genel Toplam 1215 1171 821 3207

Direkt Taktiklerin kullanildigi tespit edilen tweetler, tez ¢calismasina dahil edilmistir.

Bu kapsamda olusturulan hipotezler, asagida siralanmigtir.

Hs: ilk Tweeti Misterilerin ilettigi ve operatériin yanit tweetinde direkt izlenim yénetim
taktiklerini kullandigi durumda, Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait

tweet sayisinda, operatdr bazinda anlamli bir fark vardir.

Operatdrlerin tiketicilerden gelen tweetlere verdikleri cevaplar incelenmigtir. Direkt ve
kendini tanitmaya yonelik taktiklerini kullanilarak verilen cevap tweetleri hipotez
testinin gercgeklestigi  veri kaynagidir. Operatér bazinda ilgili taktikler kullanilarak
iletilen tweetlerin sayilari elde edilmistir. ilgili siniflandirmadaki Cohen Kappa
degerleri 0,815 olarak hesaplanmigtir. ilgili deger, Cohen Kappa Degerleri Yorum
Tablosu’na gére mikemmele yakin uyumun goéstergesi olmanin yani sira, ¢ok

yuksek guvenilirlik dizeyini isaret etmektedir. Taktiklerin kullanim de@erleri arasinda
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anlaml farkin olup olmadidinin test edilmesi amaciyla tek érneklem ki-kare testi
yapiimigtir. Parametrik olmayan istatistikler grubunda yer alan test, kategorik bir
degigkenin istatistiksel olarak bir anlamli bir fark gosterip gostermedigini arastiriimasi
amaciyla kullanilir (Blyukoéztirk,2011,145-147).

Operatorin direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerine ait stratejiler arastirilmistir.

igili alt hipotez ve sonuglari agagida sunulmustur.

Hsa: Ilk Tweeti Musterilerin ilettigi ve Operator X'in - yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operator X'in ilettigi Direkt ve
Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlaml bir
fark vardir

ilgili hipotezin testi amaciyla tek érneklem ki-kare testi uygulanmis, ilgili sonuglar
Tablo 3-29°da sunulmustur.

Tablo 3-29 Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere Ait x* Testi
Sonuglari: Operator X

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Kendini Sevdirme 716 436,5 279,5
Orglitsel Terfi 157 436,5 -279,5
Toplam 873

Test Istatistikleri

Chi-Square 357,939
Df 1
Asymp. Sig. ,000

Yukarida yer alan tabloda x* testi sonuglari verilmigtir. Arastirma dénemi iginde,
operatdrin tiketicilerden gelen tweetleri yanitlarken 873 adedinin iceriginde direkt
ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerin kullanildigi saptanmistir. Yapilan siniflandirma
cercevesinde,716 adedinin Kendini Sevdirme ve 157 adedinin Orglitsel Terfi taktigini
icerdigi saptanmistir. ilgili sinifta yer alan diger 3 taktigin ise kullaniimadig
gOzlenmistir. Direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikler arasinda iletilen tweet sayisi
bakimindan aralarinda fark anlaml bulunmustur. x? (sd=1,n=873)= 357,939, p<.05.
Operator X'in direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikler icinde en yogun olarak

Kendini sevdirme taktigi kullandigi goérulmektedir.
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Bu taktige ait oransal yogunluk degerinin yaklasik olarak %82'dir. Diger takip eden
taktigin oraniise %18 olarak tespit edilmigtir. Operatdr X, direkt ve kendini tanitmaya
yonelik taktiklerin iginde agirlik olarak Kendini sevdirme taktigini kullandigi

gorilmektedir.

Hsg: ilk Tweeti Misterilerin ilettigi ve Operatér Y’nin yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operatdr Y'nin ilettigi Direkt
ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlamli bir

fark vardir.

ilgili hipotezin testi amaciyla tek drneklem ki-kare testi uygulanmis, ilgili sonuglar

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3-30 Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere Ait x? Testi
Sonuglari: Operator Y

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Kendini Sevdirme 733 382,5 350,5
Orgltsel Terfi 32 382,5 -350,5
Toplam 765

Test Istatistikleri

Chi-Square 624,354
Df 1
Asymp. Sig. ,000

Yukarida yer alan tabloda sonuglari sunulan x? testi sonuglari gergevesinde Operator
Y’nin 12 aylik dénemde tiketiciye verdigi toplam yanitlar icinde 723 adetinde direkt
ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerin kullanildidi tespit edilmigtir Direkt ve kendini
tanitmaya yonelik taktikler arasinda iletilen tweet sayisi bakimindan aralarinda fark
anlamh bulunmustur. x*(sd=1,n=765)= 624,354 p<.05. Operatér Y’nin verileri
degerlendirildiginde, agirlikh olarak kendini sevdirme taktigini taktigini kullandigi

g6rilmustir. Oransal dedere bakildiginda, ilgi oran %95.8 olarak hesaplanmistir.
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Hsc: Ilk Tweeti Misterilerin ilettigi ve Operatér Z'nin  yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operator Z'in ilettigi Direkt ve
Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlaml bir

fark vardir.

Operator Z ilgili taktik grubu icinde sadece Kendini sevdirme taktigini kullandigi igin

tek orneklem ki-kare testi uygulanamamistir

He: ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve operatériin yanit tweetinde direkt izlenim yénetim
taktiklerini kullandigi durumda, Direkt ve Savunmaya Yonelik Taktiklere ait tweet

sayisinda, operatdr bazinda anlamli bir fark vardir.

Operatorlerin tiketicilerden gelen tweetlere verdikleri cevaplar incelenmistir. Direkt ve
Savunmaya Yonelik Taktikleri kullanilarak verilen cevap tweetleri icerik analizine tabi
tutulmustur. Operatér bazinda ilgili taktikler kullanilarak iletilen tweetlerin sayilari elde
edilmistir. ilgili siniflandirmadaki Cohen Kappa degerleri 0,895 olarak hesaplanmistir.
ilgili deger, Cohen Kappa Degerleri Yorum Tablosu’na gére mikemmele yakin
uyumun goOstergesi olmanin yani sira, ¢ok yuksek guvenilirlik dizeyini isaret
etmektedir Taktiklerin kullanim degerleri arasinda anlamli farkin olup olmadiginin test
edilmesi amaciyla tek o6rneklem ki-kare testi yapilmistir. Parametrik olmayan
istatistikler grubunda yer alan test, kategorik bir degiskenin istatistiksel olarak bir
anlamh bir fark go6sterip gdstermedigini arastinimasi amaciyla kullanilir
(BuyUkoztirk,2011,145-147). Operatérin direkt ve savunmaya yonelik taktiklerine ait

stratejiler arastirilmigtir. ilgili alt hipotez ve sonuglari asagida sunulmustur

Hea: Ilk Tweeti Musterilerin ilettigi ve Operatdr X'in yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandig1 durumda, Operatér X'in ilettigi Direkt ve
Savunmaya Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlaml bir fark

vardir

ilgili hipotezin testi amaciyla tek drneklem ki-kare testi uygulanmis, ilgili sonuglar

Tablo 3-31’de sunulmustur.
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Tablo 3-31 Direkt ve Savunmaya Yonelik Yonelik Taktiklere Ait x> Testi
Sonuglari: Operator X

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Beyanatlar 259 114,0 145,0
Oziirler 14 114,0 -100,0
Tazmin Etmek 69 114,0 -45,0
Toplam 342

Test Istatistikleri

Chi-Square 289,912
Df 2
Asymp. Sig. ,000

Tablo 3-31'de 2 testi sonuclari verilmistir. Arastirma dénemi icinde, operatérin
tlketicilerden gelen tweetleri yanitlarken 342 adedinin igeriginde  Direkt ve
Savunmaya Yonelik Taktiklerin kullanildigi saptanmistir. Yapilan siniflandirma
cercevesinde, 259 adedinin Beyanatlar, 69 adedinin Tazmin Etme ve 14 adedinin
ise Ozir Dileme taktigini icerdigi saptanmustir. ilgili sinifta yer alan Feragat, Orgiitsel
Engellilik ve Prososyal taktiklerin ise kullaniimadigi gézlenmistir. Direkt ve
savunmaya yonelik taktikler arasinda iletilen tweet sayisi bakimindan aralarinda fark
anlamh bulunmustur. ¥ (sd=2,n=342)= 289,912, p<.05. Operatér Xin direkt ve
savunmaya yoOnelik taktikler icinde en yogun olarak Beyanatlar taktigi kullandigini
goOrulmektedir. Bu taktigine ait oransal yodunluk degerinin yaklasik olarak %75.7
oldugu goérulmektedir. Tazmin etme taktigi kullanim yogunlugu bakiminda Beyanat

taktigini izlemektedir. ilgili orani ise %20.2 olarak elde edilmistir.

Hes: Ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve Operatdr Y’in yanit tweetinde direkt
izlenim yonetim taktiklerini kullandid1 durumda, Operator Y’in ilettigi Direkt
ve Savunmaya Yonelik Yonelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlamli

bir fark vardir.

Operator Y ilgili taktik grubu icinde sadece Beyanat taktigini kullandidi igin tek

orneklem ki-kare testi uygulanamamigtir.

Hec: Ilk Tweeti Misterilerin ilettigi ve Operatér Z'in yanit tweetinde direkt
izlenim yodnetim taktiklerini kullandigi durumda, Operator Z'nin ilettigi Direkt
ve Savunmaya YOnelik Taktiklere ait tweet sayilari arasinda anlaml bir fark

vardir
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Tablo 3-32 Direkt ve Savunmaya Yonelik Yonelik Taktiklere Ait x> Testi
Sonuglari: Operator Z’in Tuketiciye Verdigi Cevap Tweetleri

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Beyanatlar 510 259,0 251,0
Tazmin Etmek 8 259,0 -251,0
Toplam 518

Test Istatistikleri

Chi-Square 486,496
Df 1
Asymp. Sig. ,000

Yukarida yer alan tabloda x* testi sonuglari verilmigtir. Arastirma dénemi icinde,
operatdrin tuketicilerden gelen tweetleri yanitlarken 518 adedinin iceriginde direkt
ve savunmaya yonelik taktiklerin kullanildigi saptanmistir. Yapilan siniflandirma
cercevesinde, 510 adedinin Beyanatlar ve 8 adedinin Tazmin Etme taktigini icerdigi
saptanmistir. ilgili sinifta yer alan Ozir Dileme, Feragat, Orgiitsel Engellilik ve
Prososyal taktiklerin ise kullaniimadigi gozlenmistir. Direkt ve savunmaya ydnelik
taktikler arasinda iletilen tweet sayisi bakimindan aralarinda fark anlaml
bulunmustur. x? (sd=1,n=518)= 486,496, p<.05. Operator Z'in direkt ve savunmaya
yonelik taktikler icinde en yogun olarak Beyanatlar taktigi kullandigini gortulmektedir
Bu taktigine ait oransal yogunluk degerinin yaklagik olarak %98.5 oldugu

g6rilmektedir.

Hy: ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve operatériin yanit tweetinde direkt izlenim yénetim
taktiklerini kullandigi durumda, Direkt Taktiklere ait tweet sayisinda, operatérler

arasinda anlaml bir fark vardir.

H-a: Ilk Tweeti Msterilerin ilettigi ve operatoriin yanit tweetinde direkt izlenim
yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operatorlerin, Kendini Sevdirme

Taktigini kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlaml bir fark vardir

iigili hipotezin testi amaciyla tek érneklem ki-kare testi uygulanmus, ilgili sonuglar

Tablo 3-33'de sunulmustur.
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Tablo 3-33 Kendini Sevdirme Taktigine Ait x> Testi Sonuglari

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Operator X 716 584,0 132,0
Operator Y 733 584,0 149,0
Operatér Z 303 584,0 -281,0
Toplam 1752
Test istatistikleri
Chi-Square 203,058
058Df 2
Asymp. Sig. ,000

Yukarida yer alan tabloda x? testi sonuglari verilmistir. Kendini sevdirme taktiginin

kullaniminda operatér bazindaki fark anlamli bulunmustur. ¥* (sd=2,n=1752)=

203,058,p<.05. En ylksek degere Operator Y sahip olurken onu, yakin sayidaki tweet

ile Operatdr X takip etmistir. ilgili tweeti en az kullan tarafin Operatér Z oldugu ilgili
test sonucunda tespit edilmistir.

H-s: ilk Tweeti Misterilerin ilettigi ve operatoriin yanit tweetinde direkt izlenim

yonetim taktiklerini kullandigi durumda,

Operatorlerin, Beyanat Taktigini

kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlamli bir fark vardir

Tablo 3-34 Beyanat Taktigine Ait x Testi Sonuglari:

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Operator X 259 391,7 -132,7
Operator Y 406 391,7 14,3
Operator Z 510 391,7 118,3
Toplam 1175
Test Istatistikleri
Chi-Square 81,214
Df 2
Asymp. Sig. ,000
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Tablo 3-34’de. x* testi sonuglari verilmigtir. Kendini sevdirme taktiginin kullaniminda
operatdr bazindaki fark anlamh bulunmustur. x* (sd=2,n=1175)= 81,214,p<.05. En
yuksek degere Operatdr Z sahip olurken onu, Operatér Y ve Operatér X'in takip ettigi

gorulmistar.

H-c: ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve operatdriin yanit tweetinde direkt izlenim
yonetim taktiklerini kullandigi durumda, Operatérlerin, Tazmin Taktigini

kullanarak ilettigi tweet sayilari arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3-35 Tazmin Taktigine Ait x* Testi Sonuglari:

Gozlemlenen N Beklenen N Hata
Operator X 69 38,5 30,5
Operatoér Z 8 38,5 -30,5
Toplam 77

Test Istatistikleri

Chi-Square 48,325
Df 1
Asymp. Sig. ,000

Yukarida yer alan tabloda x*> testi sonuglari verilmigti. Tanzim taktiginin
kullaniminda operatér bazindaki fark anlaml bulunmustur. x? (sd=1,n=77)= 48,325

p<.05. En yuksek degere Operatér X sahip oldugu goérGimustar.

Hg: ik Tweeti Musterilerin ilettigi ve operatériin yanit tweetinde direkt izlenim yénetim
taktiklerini kullandigi durumda, Direkt Taktikleri kullanan tweetlere ait pozitif tweet

oranlarinda operatorler arasinda anlaml bir fark vardir.

Operatorlerin  musterilere Direkt Taktiklerini kullanarak verdikleri yanitlara
musterilerin tepkileri arastirmanin bir diger basligidir. Operatdr tarafindan verilen
yanita verdigi tepkilerde duygu analizi gergeklestiriimis, pozitif ve negatif olarak
siniflandiriimistir. ilgili deger o tweet ait pozitif tweet orani kayit altina alinmistir.
Kodlayicilara arasindaki uyum seviyesinin gostergesi olarak kullanilabilecek Kappa

testi SPSS programi ile yapilmis ve Cohen Kappa deg@erlerine ulagiimigtir.
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ilgili siniflandirmadaki Cohen Kappa degerleri 0,929 olarak hesaplanmigtir. ilgili

deger, Cohen Kappa Degerleri Yorum Tablosu’na gére mikemmele yakin uyumun

gOstergesi olmanin yani sira, ¢ok yiksek glvenilirlik dizeyini isaret etmektedir. Bu

kapsamda operatér bazinda musterilerin verdigi tweet sayilari ve pozitif tweet oranlari

Tablo-3-36’da iletilmistir.

Tablo 3-36 ilk Tweetin Miisteri Tarafindan iletildigi Durumda Pozitif Tweet

Oranina Sahip Mesaj Sayilan

Kendini Orgitsel Beyanatlar  Ozir Tazmin Toplam
Sevdirme Terfi Etmek
Operatér  Musterinin
X Yaniti Olan
Tweet Sayisi 146 53 62 15 276
Toplam Tweet
Sayisi 716 157 259 14 69 1215
Operatér  Musterinin
Y Yaniti Olan
Tweet Sayisi 121 2 152 275
Toplam Tweet
Sayisi 733 32 406 1171
Operatér  Musterinin
z Yaniti Olan
Tweet Sayisi 49 97 146
Toplam Tweet
Sayisi 303 510 8 821
Sektor Musterinin
Toplami Yaniti Olan
Tweet Sayisi 316 55 311 15 697
Toplam Tweet
Sayisi 1752 189 1175 14 7 3207

Yukarida yer alan tabloda goérildiglu UGzere nispi olarak disik sayida mesaja

kullanicilar duygularini belirten yanitlar iletmektedirler. ilgili yanitlara ait pozitif tweet

oranlarini gosteren deg@erler ise asagida yer alan Tablo 3-37°de sunulmustur.
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Tablo 3-37 Pozitif Tweet Oranlari

Operator X Operator Y Operator Z Toplam

Kendini 0.82 0.50 0.59 0,66
Sevdirme

Orgiitsel Terfi 0.83 0 0,83
Beyanat'ar 039 021 036 029
Tazmin Etmek 0.73 0.73
Toplam 0.72 0.36 0.44 0.51
Ortalama

Tez cercevesinde bu asamada, sadece Direkt taktikler Uzerinden analiz
gerceklestiriimistir. Bu sinif igcinde yer alan Kendini Sevdirme ve Beyanatlar
taktiklerine ait veri karsilastirma imkani sunmaktadir. Diger taktiklerde ise Ug
operatdre ait veri olmadigi icin karsilastirma yapilamamistir. Bunlar ile ilgili hipotez

testleri, asagida iletilmistir.

Hipotez testlerini gerceklestirmeden 6nce ilgili taktiklere ait pozitif tweet oranlarini
iceren veri setinin normal dagiip dagimadiginin 6gdrenilmesi gerekmektedir.
Kolmogorov-Simirnov testi érneklem sayinin 50’nin tzerinde, Shapiro-Wilks testi ise
50’nin altinda oldugu durumlarda kullaniimaktadir. Elde edilen sonuglarda p>.05 ise
gruplar normal dagihm goéstermekte oldugu, degil ise normal dagihm goéstermedigi
sonucuna varilmaktadir (Buyukoztirk,42), Bu noktadan hareket ile ilgili veri setlerinin
normal dagihp dagiimadiginin 6grenilmesi amaciyla Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Wilks Z testleri yapiimistir. Elde edilen sonuglar asagida yer alan tablolarda
sunulmustur: Kendini sevdirme taktiginde Operatdr X ve Y igin Kolmogorov-Smirnov
testi kullanilirken Operatdr Z icin Shapiro-Wilks Z kullaniimistir. Beyanatlar taktigi icin

Kolmogorov-Smirnov testi gergeklestirimistir.
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Tablo 3-38 Pozitif Tweet Oranlarina Ait Normallik Testleri

Kendini Sevdirme Taktigi

Operator Df Carpikhk Basiklik p
Operatér X 146 -1,640 0,699 ,000
Operator Y 121 -0,017 -2,034 ,000
Operatér Z 49 -0,386 -1,932 ,000
Beyanat Taktigi
Operator Df Carpikhk Basiklik p
Operatoér X 62 0,475 -1,834 ,000
Operator Y 152 1,434 0,0538 ,000
Operatér Z 97 0,589 -1,689 ,000

Normallik testi sonuglari degerlendirildiginde, parametrik testlerin yapilmasi icin
gerekli dn kosullarin veri seti tarafindan karsilanmadigi sonucuna variimistir. Hipotez

testlerinde parametrik olmayan istatistik tekniklerinin kullaniimasina karar verilmistir.

Hsa: ik Tweeti Miisterilerin ilettigi ve operatériin yanit tweetinde direkt
izlenim yoénetim taktiklerini kullandigi durumda, Kendini Sevdirme Taktigini
kullanarak ilettigi tweetlere ait pozitif tweet oranlarinda Operatoérler arasinda

anlamli bir fark vardir.

ilgili hipotezin testi amaciyla Mann Whithney-U testi uygulanmis, ilgili sonuglar Tablo

3-39’da sunulmustur.

Tablo 3-39 Kendine Tanitma Taktigine Ait Pozitif Tweet Oranlarina lliskin
Mann Whithney-U Testi: Tiiketiciye Verilen Yanitlar

N Sira Sira U P

Ortalamasi  Toplami
Operatoér X 146 152,81 22310,50 6086,500 ,000
Operator Y 121 111,30 13467,50
Operatoér X 146 103,47 15106,50 2778,500 ,002
Operatér Z 49 81,70 4003,50
Operatér Y 121 83,35 10085,50 2704,500 ,301
Operator Z 49 90,81 4449,50
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Operator X ve Y’nin ilettigi Kendini Sevdirme taktigini iceren mesajlara ait pozitif
tweet oranlari arasinda anlaml bir fark oldugu .05 anlamlilik dizeyinde sdylenebilir.
Operatdr X ve Y’ye ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Operator
X'in Sira Ortalamasinin (152,81) Operator Y’ye ait Sira Ortalamasindan (111,30)
daha ylksek oldugu gérilmektedir. Bu bulguya dayanarak, Operator X'in Kendini
Sevdirme taktigini iceren mesajlara ait pozitif tweet oranlari Operatdr Y’den daha
yuksek oldugu gorilmektedir. Operatdér X’in Kendini Sevdirme taktigini  iceren

mesajlar tiketicide Operator Y’'ye kiyasla daha pozitif etki biraktigi sdylenebilir.

Operator X ve Z'in ilettigi Kendini Sevdirme taktigini iceren mesajlarin pozitif tweet
oransal degerleri arasinda anlamli bir fark oldugu .05 anlamhlik dizeyinde
gorilmektedir. Operatér X ve Zye ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami
incelendiginde, Operatdér X’in Sira Ortalamasinin (103,47) Operatér Z’e ait Sira
Ortalamasindan (81,70) daha yiksek oldugu gortlmektedir.

Bu bulguya dayanarak, Operator X'in Kendini Sevdirme taktigini iceren mesajlarin
pozitif tweet orani Operator Z'den daha yiksek oldugu goértlmektedir. Operatér X'in
Kendini Sevdirme taktigini iceren mesaijlar tiiketic’de Operatdr Z’e kiyasla daha

pozitif etki biraktig1 sdylenebilir.

Operator Y ve Z'in ilettigi Kendini Sevdirme taktigini igeren mesajlarin pozitif tweet

oranlari arasinda anlamli bir fark olmadigi, .05 anlamlilik diizeyinde sdylenebilir.

iigili hipotez sonuglari, Operatér X'in ilettigi  Kendini Sevdirme taktigini  igeren
mesajlarin tiketicideki yansimasi her iki operatdrde daha iyi konumdadir. Operator Y
ve Z'e ait pozitif tweet oranlarinda istatiksel olarak anlamli bir fark gézlenmemistir.
Ortalama pozitif tweet oranlarinin degerleri Operatér X,Y ve Z igin ayni sira ile 0.82,
0.50 ve 0.59 olarak bulunmustur. ilgili degerler, hipotez testi sonuglari ile énemli

Olcide paralellik gdstermektedir

Hgs: Ilk Tweeti Misterilerin ilettigi ve operatoriin yanit tweetinde direkt izlenim
yonetim taktiklerini kullandid1 durumda, Beyanat Taktigini kullanarak ilettigi
tweetlere ait pozitif tweet oranlarinda Operatérler arasinda anlamli bir fark

vardir.

iigili hipotezin testi amaciyla Mann Whithney-U testi uygulanmus, ilgili sonuglar Tablo

3-40’da sunulmustur.
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Tablo 3-40 Beyanat Taktigine Ait Pozitif Tweet Oranlarina iliskin Mann
Whithney-U Testi: Tuketiciye Verilen Yanitlar

N Sira Sira U P

Ortalamasi  Toplami
Operatoér X 62 120,92 7497,00 3880,000 ,008
Operatér Y 152 102.03 15508,00
Operatoér X 62 81,27 5039,00 2928,000 , 739
Operatér Z 97 79,19 7681,00
Operator Y 152 117,71 17892,00 6264,000 ,009
Operatér Z 97 136,42 13233,00

Operator X ve Y’nin ilettigi beyanat taktigini iceren mesaijlara ait pozitif tweet oranlari
arasinda anlamli bir fark oldugu .05 anlamlilik diizeyinde soylenebilir. Operatér X ve
Y’ye ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Operatér X'in Sira
Ortalamasinin (120,92) Operator Y’ye ait Sira Ortalamasindan (102,03) daha ylksek

oldugu goérilmektedir.

Bu bulguya dayanarak, Operatér X’in Beyanat taktigini iceren mesajlara ait pozitif
tweet oranlari Operatdr Y’den daha yiksek oldugu goérilmektedir. Operatdr X ve Z’in
ilettigi beyanat taktigini igceren mesajlarin pozitif tweet oranlari arasinda anlamli bir

fark olmadigi, .05 anlamlilik diizeyinde sdylenebilir.

Operator Y ve Znin ilettigi beyanat taktigini iceren mesajlara ait pozitif tweet oranlari
arasinda anlamli bir fark oldugu .05 anlamlilik diizeyinde soylenebilir. Operator Y ve
Z'ye ait Sira Ortalamasi ve Sira Toplami incelendiginde, Operatoér Z'in Sira
Ortalamasinin (136,42) Operatdr Y’ye ait Sira Ortalamasindan (117,71) daha yuksek
oldugu goérulmektedir. Bu bulguya dayanarak, Operatér Z'in Beyanat taktigini iceren

mesaijlara ait pozitif tweet oranlari Operatér Y’den daha ytiksek oldugu goériimektedir.

Operatdr Z'in beyanat taktigini iceren mesaijlar tiketicide Operatdr Y’ye kiyasla
daha pozitif etki biraktigi sdylenebilir. Ortalama pozitif tweet oranlari Operatér X,
Operatdr Y ve Operatér Z icin ayni sira ile 0,39, 0.21 ve 0.36 olarak hesaplanmistir.
ilgili degerler yukaridaki hipotez testleri ile paralellik gdstermektedir. Yapilan hipotez

sonuglari gercevesinde operatorlerin kurumsal izlenim yonetim taktiklerini
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yaklagimlari konusunda bilgi edinilmeni yardimci olmustur. Kullanilan taktiklerin
tlketici yaratidi duygusal etkiler konusunda bilgi ediimesine 6nemli doneler
saglamistir. Gergeklestirilen hipotez testleri sonucunda istatiksel anlami bilgiler elde

edilmigtir. ilgili bilgilerin detayli agiklamasi bir sonraki bélimde aktariimistir.

3.9. Bulgularin Ozeti
ik etapta, ilk tweetin operatér tarafindan atildigi durumda iletilen tweetlerde agirlikli
olarak kurumsal izlenim yonetim taktiginin kullandi§i gorilmustir. Bu cercevede
eldeki on iki aylik dénemde ilk tweetin operator tarafindan atildigi durumda, Operator
X’in tweetlerinin %82’si, Operatdr Y’nin tweetlerinin %750 Operatdr Z'in ilettigi
tweetlerinin  %71’inde kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinin kullanildigi tespit
edilmistir. ik tweetin misteri tarafindan iletildigi durumda Operatdr X'in tweetlerinin
%60’i, Operator Y’nin tweetlerinin %58’i Operator Z'in ilettigi tweetlerinin %41’inde
kurumsal izlenim ydnetimi taktiklerinin kullanildigi tespit edilmistir. Operatér X, Y ve Z
ye ait Toplam Abone Sayisi ve Abonelerden elde ettikleri gelirler bazinda dagihm ile
ilgili bilgileri Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumunun 2017 dérdiinci geyrek igin
hazirladid1 Turkiye elektronik haberlesme sektorli pazar verileri raporu’'nda elde
edilmistir.  ilgili degerler cergevesinde Operatér X cok basarili firma olarak
siniflandirilabilirken, Operator Y ortalama seviyede basari gdsteren firma olarak
degerlendirilebilir. Ticari basari olarak en alta yer alan firma olarak Operatér Z
gruplandirilabilmektedir. Bu cerceveden bakildiginda cok basarili firma olarak
siniflandiriimis olan Operatér X'in daha az basarali firmalar gére daha yogun olarak
izlenim yonetim taktiklerini kullandigi goérilmektedir. Bu degerler ayrica, Turk GSM
piyasasindan faaliyetlerine devam GSM operatorlerinin sosyal medya Uzerinde

Kurumsal izlenim Yénetimine yaklasimlarinin ve verdiklerini nemin bir gosteresidir.

Operatdrlerin en yogun kullandidi sinifin direkt ve kendini tanitmaya yénelik taktiklerin
bulundugu siniftir. Bu sinifta yer alan taktikler i¢cinde var olan iki taktik olan Gézdagi
Verme ve Yardim isteme taktiklerinin hi¢ kullaniimadigi goriilmektedir. Literatiirde
kullaniimasinin édnemli riskler barindirdigi belirtilen taktikler icin operatérler bu riski

almamistir.

Tez gergevesinde incelenen donemde, ilgili taktikler sosyal medya Uzerinden
kullanilmamigtir. Bu grupta yer alan taktikler icin operatorlerin yaklagimlar
incelendiginde operatorler arasindaki farkliliklar ve benzesmeler goériilmektedir. ilk

onemli nokta en fazla kullanilan taktigin Kendini Sevdirme Taktigi olmasidir.

Kurumun imajini iyilestiriimesi hedefleyen Kendini Tanitmaya Yonelik Taktikleri

kullanan tweetler igindeki Kendini Sevdirme Taktigine ait kullanim oranina
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bakildiginda Operator X igin degerin %57, Operator Y icin %70 ve Operator Z igin
ise %68 olarak bulunmustur. Direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikler icindeki
Kendini Sevdirme Taktigine ait oransal degerlere bakildiginda ise Operatér X, Y ve
Z igin degerler %63, %70ve % 74 olarak bulunmustur. ilgili taktik her (¢ operatdr
icinde acik ara en fazla tercih edilen taktik olma konumundadir. ikinci en fazla tercih
edilen taktik ise, her ¢ operatdr icinde Ornek Olma olmaktadir. Kullanim yiizdeleri
Kendini Sevdirme taktigi kadar yliksek olmamakla birlikte énemli degerlere sahip
oldugu goérilmektedir. Bu kapsamda, Ornek Olma taktigini iceren tweetlerin kendini
tanitmaya yonelik taktikler igindeki orani Operatér X, Y ve Z i¢in %16,%28 ve %14
olarak hesaplanmistir. Direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikler igindeki oransal
degerlere bakildiginda ise Operator X, Y ve Z i¢in dederler %18, %29 ve %15 olarak
bulunmustur. En son sirada yer alan taktik ise, Orgiitsel Terfi gelmektedir. Bu taktik
ile Operatér Y diger operatorlerden farklilagsmaktadir. Operatér Y bu taktigi yok
sayllabilecek kadar dusik sayida kullandigi gorilmektedir. Operator X ve Z'nin yakin

sayida Orglitsel Terfi taktigini kullanan tweetleri ilettikleri goriimustar.

Bir sonraki asamada kullanilan ilk tweetin operatér tarafindan atildigi durumda
operatorlerin ilettigi tweetlere magterilerin tepkileri icerik analiz ydntemi ile
incelenmigtir. Musteri tepkileri kapsaminda  pozitif tweet oransal degeri ile
Olclimustur. Direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikleri ait degerlenmesi en fazla
kullanilan taktik olmasi nedeniyle blyik 6nem tasimaktadir. Pozitif tweet oranlarina
bakildiginda her (i¢ operatér icin en yiiksek degeri Ornek Olma taktigi kullanilarak
iletilen mesajlar tagimaktadir. Bu taktigi Orgitsel Terfi ve en son olarak Kendini
Sevdirme taktigini iceren tweetler tagimaktadir. ilgili mesajin tiketicilerde uyandirdig
negatif duygulari da pozitif tweet oranlarinin hesaplamasinda hesaba katildiginin g6z
onune alinmasi gerekmektedir. Gergeklestirilen hipotez testleri Direkt ve Kendini
Tanitmaya Yonelik Taktikleri ile pozitif tweet oranlari arasinda anlamli farkin varligini
g6stermistir. Pozitif tweet oransal degerleri bakimindan performans siralamasi Ornek

Olma, Orgiitsel Terfi ve Kendini Sevdirme olmaktadir.

Bir sonraki evrede, ilk tweetin musteri tarafindan atildig1 durumdaki operator tweetleri
incelenmigstir. Elde edilen bulgular, cevaplamada Operatér X ve Y kurumsal izlenim
yOnetim taktiklerini daha ylUksek yuzde ile kullandiklar tespit edilmistir. Operatér Z
ise, daha dusuk yuzde ile kurumsal izlenim yonetim taktiklerini kullanarak ile mesajlari
yanitlamayi tercih etmistir. Kurumsal izlenim yonetim taktiklerinin kullanim degerine
bakildiginda Operatér X ve Y’ye ait degerlerde benzerlikler gostermigtir. Direkt ve
Kendini Tanitmaya Yo6nelik Taktiklere ait kullanim yizdesel degerleri Operator X, Y

ve Z igin ayni sira ile %72, %65 ve %24 olarak hesaplanmistir. Direkt ve Savunmaya
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Yonelik Taktiklere ait kullanim ylzdesel degerleri Operator X, Operatér Y ve Operator
Z icin ayni sira ile %28, %35 ve %76 olarak bulunmustur. Musterilerden gelen
sorularin yogunlastigi noktalar kapsama alani ile ilgili sorular ve problemler, internet
erisimde yasanan Kkalite problemleri, fatura ile sorular ve problemler, 6zel
servislerinden kaynaklanan problemler, farkl tip abonelerin yararlanabilecegi tarife
secenekleri ile ilgili sorular ve misgteri hizmetlerine telefonla ulasamama olarak
gorulmustir. Operatorler, misterilerden gelen sorulara yanit vermede agirlikli olarak
Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktikleri kullandigi gorilmustir. Operatorler,
musterilerden gelen problem bildirimlerimde ise yogun olarak, Direkt ve Savunmaya
Yoénelik Taktikleri kullandigi fark edilmistir. Taktiksel bazda dagilima bakildiginda
operatorlerin gelen sorulari yanitlama da izledikleri stratejileri géstermesi agisindan
onem tasimaktadir. Kendini Sevdirme Taktigi iceren tweetlerin direkt ve kendini
tanitmaya yonelik taktiklerindeki oranina bakildiginda Operator X, Y ve Z icin ayni sira
ile %82, %96 ve %100 olarak hesplanmistir. Orgiitsel Terfi taktigi icin ilgili oranlar
Operator X ve Y igin ayni sira ile %18 ve %4 olarak bulunmustur. ilgili degerlerin
gOsterdigi unsur her U¢ operatdr kurumsal imajini tehdit etmedigini disindigua
sorularin cevaplamasinda Kendini Sevdirme Taktigi yogun olarak kullanmay: tercih
ettigi goérilmektedir. Ilgili degerler, operatérlerin kendi imajlari tehdit etmedigini
disundugia sorulara cevap verirken agirlikli olarak Kendi Sevdirme Taktigini
kullandigi géstermistir. ilgili sonug El-Badaway ve Chahine’nin(2017) yaptigi benzer
calisma ile drtismektedir. Bu dederlerde en blylk ayrisma Operator X’in diger
operatérlere kiyasla daha fazla sayida Orgltsel Terfi taktigini iceren taktigini
kullanmasidir. Operatdér X &zellikle sansa dayali hediye dakika, internet
kampanyasini yogun olarak kullandigi tespit edilmistir. Operatér arasinda farka
bakildiginda Kendini Sevdirme taktigi kullaniminda Operatér Z, Operatér X ve Y’ye
gbre daha dusik sayida mesgj ilettigi saptanmistir. Kullanim yodunlugunda ikinci
sirada yer alan Orgutsel Terfi taktigi degerlendirildiginde Operatér X'in en fazla taktigi

kullanan operatér konumda olurken onu Operatdr Y izledigi géralmastar.

Direkt ve savunmaya taktiklerin bulundudu sinifta yer alan taktikler
degerlendirildiginde, operatorlerin benzer stratejileri kullandigi gériilmektedir. ilgili
grup icinde en fazla kullanilan taktik Beyanat taktigi olmaktadir. Beyanat taktigini
kullanilarak iletlen mesajlarin Direkt ve savunmaya taktikleri kullanilarak iletilen
mesaijlara oranina bakildiginda, Operatdr X, Operatér Y ve Operatdr Z igin ayni sira
ile %76, %100 ve %99 olarak yer almakta oldugu goériimektedir. Bu alanda Operatér
Y ve Operatér Z kurumsal imajini tehdit etigini disindidl mesajlara verdigi

cevaplarda, temelde Beyanatlar taktiginin kullanildidi tespit edilmistir. Operatér X ise
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duguk yuzdelerde olsa 6zur ve tazmin etme taktigini kullanarak cevap vermeyi tercih
etmigtir. Kullanilan taktiklere tuketicilerin verdigi tepkilerin degerlendiriimesi

arastirmanin son asamasidir.
Arastirmanin Sinirlari ve Kisitlari

Aragtirma GSM sektoru ile sinirlandinimigtir. Turkiye’de faaliyet gosteren GSM
imtiyaz Sézlesmesi imzalamis operatérler ile arastirma sinirlandiriimistir. lgili
firmalar, Operatdr X, Operatdr Y ve Operatér Z olarak tezde anilmaktadir. Zaman
araligi olarak 01.12.2016 ile 30.11.2017 tarihleri belirlenmistir. Operatérlerin, sosyal
ag platformu olarak sadece Twitter alinmistir. ilk tweetin operatér tarafinda atildig
durumda operatorlerin ilettigi tweetlerini analizinde kurumlarin twitter ana sayfalarinda
yer alan tweetlere kullaniimistir. Kurumsal ana twitter sayfalarindan ulasilabilinen tim
tweetlere  degerlendirmeye alinmistir. Bu kapsamda sadece direkt ve kendini
tanitmaya yonelik taktiklerinin kullanimi arastiriimistir. ilk tweetin misteri tarafindan
iletildigi durumda operatorlerin cevap niteligi tasiyan tweetleri analiz edilmigtir.
incelenen tarih araligi 01.12.2016 ile 30.11.2017 olarak yer almaktadir. incelenen
twitter sayfalari  operatorlerin tiketicilere destek vermek amaciyla kullandiklari
twitter destek sayfalaridir. ilgili ddnemde 3 aylik dénemlerde her bir operatér icin
rastsal olarak secilmis 500 adet tweet analize tabi tutulmustur. ilgili G¢’er aylik
donemlere ait araliklar ise, 01.12.2016 -28.02.2017, 01.03.2017 -31.05.2017,
01.06.2017 -31.08.2017, ve en son olarak 01.09.2017 -30.11.2017 yer almaktadr.
Toplamda her bir operator icin 2.000 tweet toplamda ise 6.000 tweet analize danhil
edilmistir. Bu kapsamda sadece, direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikler ile direkt

ve kendini tanitmaya yonelik taktiklerin kullanimi arastinimigtir

Arastirma kapsaminda var olan ilk var sayim, igerik analizi c¢ergevesinde
gergeklestirilen Kurumsal izlenim Yénetimi Taktiklerini iceren mesajlarin layikiyla
yapilmis olmasidir. ikinci var sayim, analiz edilen tweet sayisinin kurumsal izlenim
yonetimi taktiklerini yansitacak sayida oldugudur. Uglincii var sayim ise, analize tabi

olan zaman uzunlugunun yeterli uzunlukta oldugudur

109



SONUG ve ONERILER

Tez cercevesinde analizi yapilan U¢ adet GSM operatoril Operator X, Y ve Z olarak
adlandiriimistir. Operatdr X, Y ve Z ye ait Toplam Abone Sayisi ve Abonelerden elde
ettikleri gelirler bazinda dagihm ile ilgili bilgileri Bilgi Teknolojileri ve iletisim
Kurumunun 2017 doérdincli geyrek icin hazirladidi Tarkiye elektronik haberlesme
sektérii pazar verileri raporunda elde edilmistir. ilgili degerler cercevesinde Operatdr
X ¢ok basaril firma olarak siniflandirilabilrken, Operatdr Y ortalama seviyede basari
gosteren firma olarak degerlendirilebilir. Ticari basari olarak en alta yer alan firmanin

Operator Z oldugu goértlmektedir.

Arastirmanin sonucunda, farkli ticari basari seviyesinde olan operatérlerin kurumsal
izlenim yonetim taktiklerindeki ayrismalarinin tespiti; kullanilan kurumsal izlenim
yonetim taktiklerinin, masteride yaratigi duygusal tepkinin gerek operatér gerekse

kullanilan taktik bazinda farklilagsmasi tespit edilmistir.

ik etapta, ilk tweetin operator tarafindan atildigi durumda iletilen tweetlerde agirlikli
olarak kurumsal izlenim yoénetim taktiginin kullandigi goértlmastir. Bu cercevede
eldeki on iki aylik donemde ilk tweetin operator tarafindan atildigi durumda, Operator
X'in tweetlerinin %82’si, Operator Y’nin tweetlerinin %75’G ve Operator Z’in ilettigi
tweetlerinin  %71’inde kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinin kullanildigi tespit
edilmistir. ilk tweetin misteri tarafindan iletildigi durumda Operatér X’in tweetlerinin
%60’i, Operator Y’nin tweetlerinin %58’i Operatdr Z'in ilettigi tweetlerinin %41’inde
kurumsal izlenim yoOnetimi taktiklerinin kullanildigi tespit edilmigtir. Bu degerler,
Operator X'in Operatdér Z'ye gore tweet mesajlarinda kurumsal izlenim ydnetim
taktiklerini daha yogun kullandigi géstermektedir. Ticari basari kapsaminda Operatér
X’in en basarili ve Operatér Z'in ise ticari basari olarak en alt seviyede oldugu not
edilmesi gerekir. ilgili sonug, Schniederjans ve arkadaslarinin(2013) yaptiklari
arastirma  sonuglart  ile  paralellik  gdstermektedir.  Schniederjans  ve
arkadaslarinin(2013) sosyal medya Uzerinden yudrattartilen direkt ve kendini
tanitmaya yonelik taktiklerin kurumlarin finansal performanslarina etkilerini
arastirmislardir. Yapilan arastirma, kurumsal izlenim yénetim taktiklerinin kullanimi ile

finansal basari siralamasi arasindan pozitif baginti tespit etmigslerdir.

ik tweetin operatérin attigi durumda, arastirma sonuglari direkt ve kendine
tanitmaya yonelik taktiklerin bulundugu sinifin en yogun kullanilan sinif oldugu
gostermistir. ilgili degerler, ilk tweetin operatér tarafinda atildi§i durumda operatérlerin
Twitter (izerinden yurittikleri Kurumsal izlenim Yénetim siiregleri sonucundan

agirlikl olarak kurumsal imajlarinin iyilestiriimesini hedefledikleri gésterdigi sonucuna

110



ulasilmigtir. Direkt ve kendine tanitmaya yonelik taktiklerin kullaniminda operatérler
arasinda yapilan karsilagtirmada ise, operatdrlerin uyguladigi kurumsal izlenim
yonetim taktiklerinin istatiksel olarak anlamli olarak farkhlastigi goralmektedir. Direkt
ve kendini tanitmaya yonelik taktikler icindeki Kendini Sevdirme Taktigine ait oransal
degerlere bakildiginda ise Operatdr X, Y ve Z igin dederler %63, %70 ve % 74 olarak
hesaplanmistir. ilgili taktik her (i¢ operatér icinde agik ara en fazla tercih edilen taktik
olma konumundadir. ikinci en fazla tercih edilen taktik ise, her lic operatér icinde
Ornek Olma olmaktadir. Kullanim yiizdeleri Kendini Sevdirme taktigi kadar yiksek
olmamakla birlikte nemli degerlere sahip oldugu gériilmektedir. Bu kapsamda, Ornek
Olma taktigini iceren tweetlerin kendini tanitmaya yonelik taktikler icindeki orani
Operator X, Y ve Z igin %16,%28 ve %14 bulunmaktadir. Elde edilen sonuglar El-
Badaway ve Chahine’'nin(2017) Misir GSM operatérleri lzerinden yaptigi benzer

calisma ile o6rtismektedir.

Bu cerceveden bakildiginda, ilk incelenen nokta operatérlerin sosyal medya
Uzerinden yaruttikleri kurumsal izlenim yonetim yaklagimlaridir. Tez cergevesinde,
bu alanda direkt ve kendini sevdirme taktikleri incelenmistir Analiz sonuglari
operatorlerin ilk mesaji kendilerinin ilettigi durumda, yogun olarak kurumsal izlenim
yonetim taktiklerinin kullandigini géstermektedir. Gerek bu sinifta yer alan taktiklerin
kullanimi her bir operatér bazinda istatiksel olarak anlamli farkhlastigi tespit edilmistir.
Operator arasinda yapilan karsilastirmada ise, operatorlerin uyguladigi kurumsal
izlenim ydnetim taktiklerinin istatiksel olarak anlamli farklilastigi gértlmektedir. Direkt
ve kendini tanitmaya yonelik taktikleri iginde, her Ug¢ operatériinde en yodun
kullandi§i taktigin kendini sevdirme oldugu goérulmektedir. Tweet sayilari bazinda
degerlendirildiginde kendini sevdirme taktigini en fazla kullanan operatérin Operator
Z oldugu ve onu Operatér Y ve X'in takip ettigi gérilmektedir.  Orgitsel Terfi
degerlerine bakildiginda en yuksek degere sahip olan operatérin Operator X
olmasina kargin Operator Z'in ilettigi tweet sayisinin Operatdr X’a ¢ok yakin bir deger
oldugu gorilmektedir. Bu taktikte dnemle durulmasi gereken noktanin ise, Operatér
Y’nin ilgili taktigi ¢cok az kullanma tercihidir. Operatdér Y, bu yapisi ile diger
operatérlerden farklilastigi tespit edilmistir. Ornek Olma Taktigini kullanarak iletilen
tweetlerde de istatiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Bu taktidi en fazla kullanan
operatérin  Operatér Z oldugunu ve onu Operatdor Y ve Xnin takip ettigi
gorilmektedir. Operatér Y ve X’in tweet sayilarinin birbirlerine ¢ok yakin oldugu
g6zlenmistir. Bu sonug¢ El-Badaway ve Chahine’nin(2017) Misir GSM operatorleri

Uzerinden yaptigi benzer calisma ile 6rtismektedir.
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Bir sonraki agsama ise, kullanilan taktiklerin tuketicideki duygusal yansimalarinin
analizi yapiimigtir. Bu kapsamda, ilgili taktikleri ait pozitif tweet orani Gzerinden analiz
gergeklestirilmistir. ilk etapta operatérler bazinda direkt ve kendini tanitmaya yénelik
taktilere ait pozitif tweet orani arasindaki olasi anlamli fark arastiriimistir. Her (g
operatdr icin yapilan galisma sonucunda ilgili taktiklere ait pozitif tweet oranlarinin
istatiksel olarak anlamli farklilastigi tespit edilmistir. ilgili degerlerin gésterdigi sonug,
en yliksek pozitif tweet orani Ornek Olma taktigi ile ulagildigi gérilmektedir. ilgili test
sonuglari, Orgitsel Terfinin Ornek Olma taktigini izledigini goéstermistir. Kendini
Sevdirme Taktiginin ise en dusik pozitif tweet oranina sahip taktik oldugu
gorulmektedir. Bir sonraki asamada ise, operatérler arasinda pozitif tweet oranlarinin
karsilastirmasidir. ilk analiz edilen taktik Kendini Sevdirme taktigini olup, ilgili hipotez
sonuglari, Operator Xin ilettigi Kendini Sevdirme taktigini iceren mesajlarin
tuketicideki yansimasinin her iki operatorde daha iyi konumda oldugunu gostermistir.
Operator Z ve Y'ye ait pozitif tweet orani degerlerinde istatiksel olarak anlamli bir
fark gdzlenmemistir. Orglitsel Terfi taktigini iceren mesajlarin pozitif tweet oransal
degerleri arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Operatdr Z’a ait verilerin bu
alanda en kot performans degerlerine sahip oldugunu gdstermistir. Sonuglar belli
Olctde Fairley (2013)’in galismasi ile 6rtismektedir. Ortalama pozitif tweet oranlarina
bakildiginda, Kendini sevdirme taktigine ait oranlari Operator X, Y ve Z icin ayni sira
ile 0,24, 0,12 ve 0,09 olarak bulunmustur. Bu deger Orgltsel Terfi igin Operatér X, Y
ve Z icin ayni siraile 0,43, 0,42 ve 0,18 olarak hesaplanmistir. Ornek Olma taktigi
icin ilgili deger Operatdr X, Y ve Z icin ayni sira ile 0,76, 0,62 ve 0,06 olarak tespit
edilmigtir. ilgili ortalama degerler gergevesinde en yiiksek degeri Operatér X aldig
goriilmektedir. Onu Operatdr Y ve Operatér Z'in izledegi goriilmektedir. ilgili siralama
ticari basari siralamasi ile paralellik géstermektedir. Ticari olarak basarili firmalarin
kurumsal izlenim ydnetim taktiklerinin kullanimda daha bagarili olabilecegi konusunda

belli doneler vermektedir.

Bir sonraki evrede, ilk tweetin misteri tarafindan atildigi durumdaki operator tweetleri
incelenmistir. Bu kapsamda Operatér X ve Operatdr Y yogun olarak kurumsal izlenim
taktiklerini kullanirken, Operator Z’'in daha az yuzde ile kurumsal izlenim yonetimini
kullanmayi tercih ettigi gorulmektedir. Bu kapsamda, sadece direkt izlenim yénetim
taktikleri analize tabi tutulmustur. Arastirmada operatérleri taktik secimde kullandiklari
tweet sayisi bakimindan istatiksel olarak anlamli farklilastigi gérilmektedir. Operator
X ve Y’nin Direkt ve Kendini Tanitmaya Yonelik Taktiklerin Direkt ve Savunmaya
yonelik taktiklere kiyasla daha fazla kullandigi gorulmektedir.  Bu konuda

operatorlerin sorun bildirimlerini soru iletimi olarak degerlendirebilme ihtimali g6z
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onlne alinmasi gereken bir durum olarak yer almaktadir. Bu noktada operatotrier
mugsteriden gelen mesajlaral yanitima sirecinde Direkt ve Kendini Tanitmaya Yo6nelik
Taktikleri kullanarak kurum imajini iyilestirmeyi hedeflemesi olasi sonuglar
arasindadir.Direkt ve kendini tanitmaya yonelik taktikler icinde her ¢ operatérinde
kendini sevdirme taktigini en yogun kullanmay tercih ettigi goérulmektedir. Bu sonug
El-Badaway ve Chahine’nin (2017) Misir GSM operatorleri Uzerinden yaptigi benzer

calisma ile o6rtismektedir.

Direkt ve savunmaya yonelik taktiklerde ise beyanat taktiginin her Gi¢ operator icinde
en fazla kullanmis taktik oldugu gortlmektedir. Pozitif tweet oranlarinin operatérler
arasinda kiyaslamasi ile ilgili hipotez testi sonuglari, Operatoér Xin ilettigi  Kendini
Sevdirme taktigini iceren mesajlarin tiketicideki yansimasinin diger iki operatérden
daha iyi konumda oldugunu géstermektedir. Operatdr Z ve Y’ye ait pozitif tweet
oranlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark gézlenmemistir. Beyanat taktiginde

en kot konumda olan kurumun Operator B oldigi goriimustar.

Calismanin sonuglari, gerek kurumsal mesajlari sosyal medya lzerinden iletirken,
gerekse sosyal medya lizerinden gelen sorulara yanit verirken, Kurumsal izlenim
Yonetim araclarini kullanarak kurumsal imajin ydnetilmesinin dnemi gostermigtir.
Calisma, kurumsal imaj yonetiminde sosyal medya Uzerinden Kurumsal izlenim

Yénetimin 6nemini konusunda édnemli bulgular ortaya koymustur.

Kurumlarin 6nemli bir kismi hedef kitlesi gdztnde statu ve prestij kazanma kazanmayi
hedefler ve bu amaca ulagsmak adina girisimlerde bulunur (Highhouse et al., 2009).
Kurumsal izlenim Yénetim taktikleri, organizasyonlarin bu amagla kullandiklari
faaliyetler arasindadir. Sosyal medya, kurumlar agisindan g6z ardi edilemez ve
edilmemesi gereken bir platform konumundadir. Cok sayida kisiye ulasma imkani
saglamasi, bilginin hizli yayilmasina imkén vermesi dahil olmak Uzere, geleneksel
iletisim aracghlarindan ayrismaktadirlar. Bu kapsam degerlendirildiginde, iletisim
platformu olarak sosyal medyaya odaklanan arastirmanin Kurumsal izlenim Yénetim
yazimina onemli katki saglayacagi dusunudlmektedir. Arastirma, kurumlarin gerek
kurumsal mesaijlari iletirken gerekse musterilerin sorularina yanit verirken kullandigi
Kurumsal izlenim Yénetimi Taktikleri hakkinda bilgi almayr hem de ilgili taktiklerin
sonucunda tuketicilerin verdikleri tepkileri elde etmeyi amaclamaktadir. Bu bilgileri
dzellikle sosyal medya kullanma konusunda tereddtleri olan, Kurumsal izlenim
Yoénetim Taktiklerinin kullanimda strateji belirleme asamasinda olan kurumlar igin

yardimci olacak bulgular saglamaktadir.
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Arastirmanin Kurumsal izlenim Ydénetimi Teorisine Katkisi

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, Mohamed ve arkadaslarinin(1999) yilinda
yaptiklari calisma ile uyum gdstermektedir. Organizasyonlar, paydaslari Gzerinde var
olan kurumsal imajlarini kontrol etme ve koruma istedigi ile hareket ederler. Twitter
ve benzeri sosyal medya siteleri Uzerinden bu sureci gétirmek ¢ok énemli zorluklari
da beraberinde getirmektedir. Yapilan arastirma, ilk tweetin operatdr tarafindan
atildig1 durumda operatorun ileetigi mesa;j ile ilk mesajin tuketici tarafindan iletildigi
durumda operatériin ilettigi mesajlarinda kullandiklari Kurumsal izlenim Yénetimi
taktiklerindeki dagihmi arastirmistir. Daha énce yapilan arastirmalarda farkl olarak

her iki durumda tiketicilerin verdigi duygusal tepkileri dlgimlemistir.
Arastirmanin Sektorde Yer Alan Profesyonellere Katkisi

Kurumsal izlenim Yénetimi, paydaslar (izerinde var olan kurumsal imajin korunmasini
ve gelistiriimesi slrecinde 6nemli etmenlerden bir tanesidir. Var olan iyi imaj
sayesinde kurumlar paydaslarin destegine sahip olabilmektedirler. Paydaslarin
sagladigi destek ¢odu kurum igin hayati 6nem tasimaktadir (Tyler et al.,
2012).Kurumlar geligtirdikleri kurumsal imajin sosyal medya hesaplarinda var olan ve
olmayan bir icerikten olustugunu anlamalari blylik énem tasimaktadir (Pollach &
Kerbler, 2011). Belirtiimesi gereken bir nokta da sosyal medya Uzerinden ydritilen
iletisimin kurum ve sektore goére farkl sonuglar dogurabilme potansiyelidir. Kurumsal
izlenim Yoénetim faaliyetlerini sosyal medya Uzerinden 6zellikle twitter (zerinden
yapmagi planlayan profesyoneller i¢in eldeki ¢alisma énemli bir rehber konumdadir.
Ozellikle hem ana sayfa Uzerinden iletilen mesajlarda hem de misteriye olan
yanitlarda i¢ GSM operatéri ve sektor ortalamasi degerleri ilgili profesyonelleri
onemli doneler saglamaktadir. Ek olarak tuketicilerin tepkileri kogsunda elde edilen veri

ile geligtirilecek stratejilerin basariya ulasmasinda énemli katki saglayacagi asikardir.
Oneriler

Gergeklestiren arastirma ve gecmis yapilan arastirmalara bakildiginda agikta kalmis
ve arastiriimasi gereken noktalarin oldugu goérulmektedir. Bunlarda ilki farkl Glkeler
arasindaki benzerlikler ve farkhliklar neler oldugudur. Bir bagka Ulkede yer alan GSM
operatOrleri Uzerinde yapilacak aragtirma Ozellikle ilgili taktiklere tuketicilerin verecegi

tepkiler arsindaki benzerlikler ve farkliliklar aydinlatici bulgular barindiracaktir.
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Bir bagka nokta ise, GSM diginda farkli sektérler lGzerinde yapilacak arastirma ayni
sekilde karsilastirma imkani saglayacaktir. Firmalar igin farkli sosyal medya
platformlarinda izledikleri taktiklerin arastiriimasi sonucunda elde edilecek bilgiler ise

konuyu aydinlatici bulgular saglayacagi acgiktir.

lgili béltimlerde galisan profesyoneller ve alanda calisan akademisyenler, eldeki
arastirma sonugclarini degerlenmesinin ardindan, sosyal medya Uzerinden yuruttikleri
Kurumsal izlenim Ydnetim stratejileri gzden gecirmelerinde fayda saglayabilecektir.
Ozellikler taktiklere verilen tepkilerin degerlendirimesi énemli yol gésterici unsurlar

arasindadir
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