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RESUME

A la suite du concept de gestion et de pensée qui s’est formé en particulier a la
fin des années 1980 considérant les entreprises comme des actifs vivants, les images,
les identités et la réputation des entreprises ont commencés a étre discutées. Depuis
que ces définitions ont commencé a entrer dans le monde des affaires, les sciences
sociales sont devenues les outils les plus importants du monde des affaires pour se
développer et progresser. Le monde des affaires, qui s’est suffisamment développé
pour utiliser les sciences sociales comme un outil, a commencé a préter attention a
différents concepts afin d’accroitre encore sa solidité financiére. Le monde des
affaires qui essaie de comprendre les pensées de ses parties prenantes, avec le concept
de “’réputation’’, a reconnu I’importance de la pensée formée dans 1’esprit de toutes
ses parties prenantes.

Le concept de “Réputation” vient du sens tels que 1’idée générale formée dans
les esprits, la dignité, la bonne ou la mauvaise reconnaissance. Quand on tient compte
des définitions académiques, de nombreuses définitions différentes sont rencontrées.
Mais le point commun a toutes les définitions est que la réputation est une somme
d’idées qui se forment dans I’esprit des parties prenantes. La réputation est un concept
qui affecte de nombreuses idées des parties prenantes depuis le comportement d’achat
de I’entreprise jusqu’aux jugements en matiere de puissance financiere. La réputation
est facilement perdue, mais sa récupération est un concept qui nécessite beaucoup de
temps et d’efforts. Avec cette fonctionnalité, c’est un concept recommandé a étre géré
de maniére proactive avant les situations de crises.

Grace a de longues années de travail académique il a été démontré que les
entreprises avec de bonne réputation peuvent vendre leurs produits plus chers que leurs
concurrents, leurs employé€s et leurs clients leur sont plus fideles, elles sont moins
vulnérables dans des situations de crises, leurs actions sont plus demandées, les bons
employés préférent ces entreprises. Pour les entreprises, avoir de bonne réputation est
devenu un moyen menant aux gains financiers.

Aujourd’hui les entreprises et les particuliers, avec le développement de la
technologie Internet, font face a des menaces de réputation plus que jamais. Des
milliards de personnes, aujourd’hui sont devenues des utilisateurs d’Internet avec des
technologies d’internet évoluant et se transformant. Avec le modele de communication
ouvert et non obstrué¢ d’internet, les entreprises & nos jours se sont vues dans
I’obligation de communiquer aussi ouvertement que jamais auparavant. Avec les
technologies Internet, le concept de réputation a également commencé a se faire sentir
dans I’environnement en ligne. Dans le reste du travail, le concept de réputation dans
le milieu d’internet est appelé e-réputation. E-réputation, ne devrait pas étre considérée
comme un concept distinct ou différent. Avec e-réputation, le concept de réputation
dans le milieu électronique et internet est mis en avant. En raison du développement
des technologies Internet, de nombreux canaux de communications différents
continuent d’évoluer chaque jour. Contrairement a 1’¢re pré-Internet, la gestion de la
réputation dans ces canaux sur internet, est a la fois plus probable et plus difficile.
Internet, ou des milliards d’utilisateurs produisent activement du contenu, a de
nombreuses opportunités de réputation et de menaces tant pour les entreprises que les
particuliers. Les internautes peuvent facilement accéder aux informations qu’ils
souhaitent sur tous les sujets en utilisant les moteurs de recherche. Les moteurs de
recherche sont utilisés comme le moyen le plus important de suivi et de détermination
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d’e-réputation. Les cercles de médias sociaux constituent un autre outil précieux pour
le suivi et la gestion d’e-réputation. En particulier dans des pays a forte utilisation des
médias sociaux et d’internet, comme la Turquie, les médias sociaux sont devenus
extrémement importants pour étre gérés de facon proactive 1’e-réputation. De
nombreux canaux différents peuvent €tre considérés comme des sources d’information
dans différents cercles de médias sociaux. Mais, ’internet, par sa structure, est trés
ouvert pour la désinformation et la pollution de I’information. La fiabilité et
I’exactitude des ressources des médias sociaux sont devenues trés importantes dans
I’environnement internet ou la pollution de 1’information est ouverte. Certains outils
de médias sociaux contribuent a la crédibilité des comptes en donnant des “’signes de
vérification’” intérieurement, aux comptes qui ont ¢été vérifiés comme étant
authentiques. Les comptes de médias sociaux qui ont ainsi un indicateur de vérification
sont séparés de leurs contrefacteurs et sont présentés par le réseau de médias sociaux
comme des comptes précis.

Ce travail de thése, est axé a I’effet e-réputation des “’signes de vérification’’ qui
peuvent étre utilisés pour marquer des comptes imitables dans certains médias sociaux
et tente de déterminer si les marquages de vérification pour les utilisateurs de médias
sociaux composés de différents groupes €ducatifs contribuent ou non a 1’e-réputation.
Le travail de thése, a été fagonné par deux questions de recherche fondamentales: 1)
Existe-t-il une relation entre les signes de vérification des médias sociaux et 1’e-
réputation? 2) Est-ce que les signes de vérification des médias sociaux donnent de la
réputation aux institutions / marques / célébrités?

Dans cette étude de theése, dans la prise de décision de travailler sur les signes de
vérification des médias sociaux et le concept d’e-réputation, le nombre croissant
d’utilisateurs d’internet & nos jours et les technologies d’internet en constante
évolution ont été efficaces. Le concept de réputation qui a commencé a prendre de
I’importance a partir de la fin des années 1980 a été reconnu comme une e-réputation
dans I’environnement en ligne par les développements de la technologie internet. Les
facteurs qui affectent I’e-réputation continuent a augmenter de jour en jour sur
I’internet qui est un moyen de développement continu. Avec les moteurs de recherche,
les médias les plus dangereux pour I’e-réputation sont devenus les médias sociaux. Les
marques de vérification utilisées pour approuver I’authenticité et la réalité des comptes
dans certains médias sociaux sont considérées comme un marqueur important de 1’e-
réputation. Il n’y a pas beaucoup d’études académiques directement sur les signes de
vérification qui sont censés affecter la réputation dans les médias sociaux.

Comme c’est le cas dans le monde entier, en Turquie aussi la technologie
d’Internet évolue et devient plus populaire. Selon les rapports récents, en Turquie il
y’a plus de quarante millions d’utilisateurs actifs d’internet. La Turquie est I’un des
pays les plus actifs du monde en termes d’utilisation des médias sociaux. En Turquie
les gens célebres, les entreprises, les institutions, les organismes gouvernementaux, les
ministéres méme aussi les politiciens utilisent largement les médias sociaux. Les
associations et les universités contre la pollution de I'information, qui est une
conséquence de I’utilisation intensive, offrent des formations sur *’ I’éducation aux
médias sociaux’’. En Turquie la-ou 'utilisation des médias sociaux est si €levée, il
est trés intéressant de savoir ce que les utilisateurs pensent sur I’impact des signes de
vérification des médias sociaux sur I’e-réputation.
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En partant de ces précurseurs, dans cette étude de thése attirant 1’attention sur
I’importance de gestion de réputation dans I’environnement d’internet, pour la
premicere fois la description du concept de la “’réputation’’ et *’gestion de réputation’’,
ses caractéristiques, ses étapes et ses modelés ont été étudiés. Dans le premier chapitre,
le contexte théorique du concept de la réputation est abordé et sa relation avec les
concepts apparentés dans la littérature académique est examinée. Les détails du
concept de réputation sont abordés, des exemples du développement historique des
modeles de gestion de la réputation et des modeles de mesure de la réputation
fréquemment utilisés. La relation entre le concept de réputation et les concepts tels que
les concepts de la “’culture d’entreprise’’, de I”’image d’entreprise’’ est aussi étudiée
dans le premier chapitre. De plus, le développement historique de la conception
¢thique et le lien entre le comportement éthique et la réputation pour les entreprises
est un autre sujet abordé dans ce chapitre.

Dans la deuxiéme partie de 1’étude, 1’environnement internet qui se produit a la
suite des technologies qui se développent et qui évoluent, 1I’e-réputation qui est la
contrepartie de la réputation dans ’internet et les composantes en ligne du milieu sont
examinés. On étudie, combien aujourd’hui I’internet est un moyen important et
indispensable pour des personnes physiques et morales. En partant de I’histoire
d’Internet commengant aux années 1960, aujourd’hui on parle de I’histoire
impressionnant du milieu internet que I’on appelle le milieu en ligne. Les concepts de
médias sociaux et web 2.0 qui sont les résultats de la transformation extraordinaire des
vingt dernieéres années sur l’internet, sont ¢étudiés. Nous explorons de nouvelles
opportunités et menaces de réputation venant avec web 2.0 et son suivi qui annoncent
la fin de I’¢re lorsque le créateur de contenu était les patrons de médias. On examine
le concept d’e-réputation qui correspond a la réputation dans un milieu internet et sa
gestion et les difficultés existantes. On examine différents composants qui pourraient
affecter la réputation dans un milieu en ligne. Dans la derniere partie du deuxieme
chapitre on aborde les signes de vérifications des médias sociaux qui sont I’objet de
I’étude de these. Ces quatre différents canaux sont choisis les quatre premiers canaux
en Turquie avec la meilleure note de chiffres de visiteurs et ayant les signes de
vérification. On étudie comment chaque canal traite ces processus des signes de
vérification, dans quelles conditions les canaux donnent ces signes aux utilisateurs et
quels sont les droits qu’ils gardent a leurs mains.

L’utilisation trés dense des médias sociaux en Turquie entraine plusieurs
approches erronées et suspectes avec elle. Bien que les médias sociaux et les
applications mobiles apportent une commodité de communication, en méme temps ils
sont utilisés aussi comme des outils importants ouvrant le chemin pour la
désinformation. Beaucoup de négativité causées par des utilisateurs malveillants sur
internet et les médias sociaux peuvent maintenant étre conflictuelles dans nos vies.
Pendant les durées que nous passons dans notre vie quotidienne sur internet; la fraude,
la cybercriminalité et les attaques de pirates ne sont que quelques-unes des
conséquences négatives qui peuvent se produire pour nous tous. Pour cette raison, la
précision et la fiabilité sont deux des caractéristiques les plus importantes de
’utilisation d’internet. Les signes de vérification des médias sociaux sont un systéme
d’indicateurs qui permet aux utilisateurs de médias sociaux de différencier leurs
comptes de leurs faux, fournissant une perception de compte précise et perceptible aux
utilisateurs de médias sociaux. Pour rester a I’écart de contrefagon et des abus, il est
trés important de suivre et d’étre conscient des petits indicateurs tels que ‘’signe de
vérification’’ dans I’écosysteéme internet.



L’e-réputation apparaisse comme un concept relativement plus plausible a
mesurer et a suivre a cause de la nature de 1’environnement internet. Pour pouvoir
gérer la réputation, il faut d’abord la mesurer. Avec la technologie actuelle, il est
possible chaque paramétre existant dans les milieux internet et médias sociaux.
Comme une conséquence naturelle de cette situation, la gestion d’e-réputation devient
de plus en plus importante pour les entreprises et les particuliers.

E-réputation n’est pas un sujet qui ne peut etre gérée que par des spécialistes des
médias sociaux ou par des experts de marketing numériques. C’est un processus que
les départements de communication institutionnels des entreprises, les départements
de marketing et de vente doivent travailler et diriger d’'une mani¢re commune. En ce
sens, ce processus ne doit pas étre indépendant des stratégies de communication
numérique des entreprises, des plans de communication institutionnels et de la culture
d’entreprise. Dans le cas des menaces potentielles d’e-réputation, comme dans les
crises de réputation, il convient de travailler en coordination avec la direction et gérer
le processus.

Le travail d’enquéte réalisé dans le cadre d’étude de thése a révélé qu’il existe
une relation entre les signes de vérification des médias sociaux et I’e-réputation. La
plupart des répondants ont déclaré percevoir de bonne réputation les comptes des
médias sociaux avec une signe de vérification. En méme temps ils les trouvent plus
fiables par rapports aux concurrents. Les marques et les signes de vérification dans
les comptes des entreprises sont pergues de manieéres plus fiables que les signes de
vérification des comptes appartenant aux célébrités. Selon les participants, les signes
de vérification apparaissant dans les comptes des célébrités montrent que le titulaire
du compte est vrai et correct. Les participants ont déclaré qu’ils pourraient changer
de pensée et de comportement a 1’égard des comptes de vérification. Avec cette étude
de these, les signes de vérification sont présentés comme un composant d’e-réputation.
Les personnes physiques et morales qui voudraient gérer sa e-réputation, a condition
de suivre de pres les systemes de vérification des différents canaux de médias sociaux
et prendre les dispositions nécessaires pour avoir ces signes, ne doivent pas oublier
qu’ils pourraient apporter une contribution positive a leurs e-réputations.

Au sujet d’e-réputation traitée pendant cette étude de thése, conformément a
I’utilisation croissante par le public des médias sociaux et des appareils mobiles, en
Turquie dans des années a venir, on estime qu’il y aura un intérét croissant. L’intérét
croissant pour les médias sociaux et les médias numériques, les canaux nouvellement
¢tablis et les modeles publicitaires soutiennent la montée des médias numériques.
Quand on pense a plusieurs exemples entrainant des crises parce que 1’e-réputation n’a
pas été gérée, on pense que les problemes de I’e-réputation de gestion peuvent étre
traités dans les facultés de communication ainsi que dans les cours sur les médias
sociaux. En Turquie, aux étudiants aux universités et peut-€tre dans la formation de
base, les risques potentiels doivent étre expliqués en détails et améliorer
I’alphabétisation internet.



Xi

ABSTRACT

The public images, identities and reputations of corporations became objects of
hot discussions, as an essential outcome of interpretations and implementations of the
conception of governance and thought that emerged in late 1980s, placing corporations
under treatment as living beings. Ever since this humanly conception has started to
penetrate into the world of business, social sciences have become the prime tools that
business entities increasingly adopted and used to expand and proceed farther. The
business world, having evolved to a state where it can fully exploit social studies as an
effective instrument, then started to redirect its main focus of interest on a variety of
concepts, in an effort to build further on its financial power. In an attempt to better
understand the opinions of its shareholders, the business world noticed what the term
“reputation” unanimously reveals in their minds, with unique significance.

The term “Reputation”, by dictionary definition, refers to the estimation in which
a person or thing is held, especially by the community or the public generally, or a
favourable or unfavourable name or impression. A short reference to its academic
descriptions, on the other hand, yields several dissimilar renditions. What all such
renditions conclude in common, yet, appears to be that it is an agglomeration of
thoughts generated in minds of shareholders. Reputation is a concept, which affects
many thoughts and ideas of shareholders, ranging from purchasing behaviours to
personal judgements of financial power. Reputation is an attribute, that can be built
and lost rapidly, the rebuilding or regaining of which demands both a long time and
immense effort. By this quality of its, it is a property that is advised to be managed
pro-actively, before the occurrence of any crisis.

Long-term academic research concluded that companies with good reputation
were able to sell products at higher prices than competition, had a larger customer base
remaining loyal to them in times of crises, which helped them persevere with much
less damage and with attraction of relatively broader demand from the public for their
issued stocks, while continuing to be the top choice among finest staff in the
employment market to join forces with. For corporations, holding a good reputation
has become analogous with retaining a position that leads directly to financial gain.

Nowadays, both natural persons and legal entities face direct threats to their
reputation more frequently than ever, thanks to the thriving web technologies. These
ever changing and evolving technologies have transformed billions into active internet
users, as of today. With the open and unobstructed communication model offered by
the Internet, companies have to communicate as openly as ever before. The concept of
reputation found another layer of extension on the line, with the help of Internet
technologies. This reputation gained over the net will shortly be referred to as the e-
reputation, in the rest of this study. E-reputation should not be conceived as a separate
or distant concept from what the term reputation purports. E-reputation is there only
to put the stress on reputation across the web and in electronic environment, in the area
of informatics. As an outcome of the advancements in web technologies, increasingly
more communication channels that widely differ from one another come into play, as
the day turns. In discordance with the times before the advent and global deployment
of world wide web, managing reputation through these channels is both more possible
and more difficult, at the same time. Homing billions of users actively generating
content day to day, the world wide web consolidates numerous reputation
opportunities and threats for individuals and entities. The users of internet may easily
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access any desired knowledge on any subject, through effective use of search engines.
It is in fact these search engines which are used widely as the primary tool for
monitoring and assessment of e-reputation. Another valuable tool for use in
management and tracking of e-reputation is the social media sites. Especially in
countries, like Turkey, where the use of web and social media tends to be much higher,
social media sites have gained so much importance to the level of crucial, for pro-
active management of e-reputation. Different social media sites may adopt and utilise
a wide variety of channels as source of information. However, the Internet is clearly
vulnerable against disinformation and info pollution, by its nature. The credibility and
authenticity of social media sources have gained high importance on web platforms
which are exposed to info pollution. Some of the social media tools include built-in
features for sending “verification badges” to self-verified and confirmed accounts, as
contribution to the authenticity and trustworthiness of such accounts. By this
opportunity, such social media accounts that possess a valid verification mark are
distinguished from those which do not, and highlighted as verified accounts by the
social media channel.

This thesis study lays its primary focus of interest around the influence of the so
called “verification marks”, which are used to identify accounts which may be copied
or otherwise imitated in certain social media tools as real accounts on e-reputation and
attempts to determine whether or not such verification marks have any contributions
to e-reputation, for social media users with different educational backgrounds. The
study has been designed on the basis of the following two presumptive questions: 1)
Is there a relationship between the social media verification badges and e-reputation?
2) Does possession of social media verification badges help enterprises / brands /
celebrities gain reputation?

In this study, the decision for or against rendering work on the concept of e-
reputation and social media verification marks was mostly influenced by the currently
increasing numbers of internet users and web technologies in constant development.
The concept to which the term reputation refers, that has started to gain importance
from late 1980s, has found its reflection on the line as e-reputation, owing to the recent
advancements in web technologies. On the Internet, a platform that is open to perpetual
growth, the factors affecting e-reputation persist in a progressively increasing stance
with each day left behind. With the introduction and widened use of search engines,
social media has become the container of the world’s highest threats to e-reputation.
It is considered that verification signs already used by certain social media tools for
confirming validity and authenticity of accounts may prove to be an important
indicator, with respect to e-reputation. There are only few academic studies directly
conducted on verification badges which are thought to have somewhat an influence on
reputation in social media.

The use of Internet and associated technologies broadens and evolves day by
day, across the whole world, and Turkey is not an exception. According to the recent
reports, there are more than forty million active internet users, in Turkey. Turkey is
also one of the most active countries of the world in terms of use of social media.
Public celebrities, corporations, institutions, public agencies and ministerial posts and
even politicians use social media intensively, in Turkey. Associations and universities
are guided through voluntary instructional classes on “Social media literacy” against
information pollution caused by such dense use. In Turkey, where the use of social
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media retains a level this much high, the opinions of the users on potential effects of
social media verification marks on e-reputation reveal to be quite interesting.

Throughout this thesis study drawing interest on the importance of management
of reputation on the internet based upon all these precursors, primary interest is
initially laid upon definition, features, stages and models of “reputation” and
“reputation management”. Part one lays a hand on the theoretical background of
reputation as a concept and investigates its interrelations with associated constructs
normally employed in scholarly lexicon. Here, the details of the conception of
reputation are elucidated, with subsequent inclusion of examples to frequently used
measurement models of reputation, following a short narrative on historical
background and overview of various models adopted for the management thereof. Part
one also holds a review of the relationship existing between the concept of reputation
and such conceptions as “corporate culture”, corporate image” and etc. Additionally,
the historical development of the concept of ethics and the link between ethical
behaviour and reputation for companies and industrialists are the two other subjects
dealt under this section.

Part two of the study puts the internet environment occurring as a consequence
of changes and advancements in technology under review, along with e-reputation, the
internet equivalent for the term reputation and the various components of on-line
environment. It holds a discussion on the importance as a channel and indispensability
as a tool, of the internet for natural persons and legal entities at the present. Paving a
path from the historical invocation of the internet which dates back to 1960s, into the
present, the impressive story of the internet, or as more widely used, the on-line
environment is disclosed. The concepts of social media and web 2.0 are also discussed,
as realities brought by the extraordinary transformation that the internet went through
over the last two decades. A review of the new opportunities and threats introduced
after the launch of web 2.0, which heralded the end of an era where most of the content
was provided by media proprietors. An analysis of e-reputation, the term equivalent of
reputation on the internet and of its management is also made, outlining the current
challenges. VVarious components which may potentially affect reputation in the on-line
environment are addressed. At the final section of part two, the social media
verification marks, which constitute the core subject of this thesis study, are discussed.
These four separate and distinct channels have been chosen as the first four channels
attracting the highest number of visitors and having verification marks. A concurrent
discussion is also made on the modus operandi of the verification marks of each of
these channels, detailing the terms on which these issue such marks to users and the
rights retained exclusively by them.

The awesomely vivid use of social media in Turkey brings along numerous
disregardful and debatable approaches. While social media and mobile applications
offer ease of communication, they are also used as important tools leading the path for
disinformation. Nowadays, several odds can be encountered because of the malicious
attempts of ill-minded users of the internet and social media. Problems that threaten
all, yet can be experienced by any one of us in our daily lives during the hours we
spend on the net, include internet frauds, cyber crimes and hacker attacks, among
countless others. Accordingly, authenticity and trustworthiness appear to be top two
concerns that really matter, when using the internet. The social media verification
badges in fact refer to and form part of a system of indication that originates and
solidifies the perception of an authentic and trusted account amongst users of social
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media, helping them distinguish real accounts from the fake ones. In order to stay away
from potential incidents of frauds and misuse, it is pretty much essential for anyone to
track and become fully aware of such minor indicators as “verification badges” found
inside the internet ecosystem.

E-reputation appears to be an ideal construct, the measurement and
monitoring/tracking of which are relatively more plausible. Reputation has to be
measurable, before it can be managed. It is possible to measure any and every
parameter that exists on the net and social media sites, with contemporary
technologies. As a natural outcome of this ability, management of e-reputation
becomes much more attainable and yet, important, for both individuals and entities.

E-reputation is an asset that cannot properly be managed by social media experts
or digital marketing specialists, alone. There has to be collaborated and coordinated
effort spent by corporate communications, marketing and sales departments of
corporations, in unison. As for this aspect, the digital communication strategies of
companies should not be separate and independent from their corporate
communication strategies and corporate culture. A coordinated action should be put in
place and exercised with the higher management to successfully manage the process,
just like in times of reputation crisis experienced in other realms.

A survey held as part of this thesis study, through the use of questionnaires
clearly revealed the very existence of a relationship between the social media
verification marks and e-reputation. A majority of the respondents stated that they
perceived social media accounts to be reputable, if they had verification badges. They
also found them more reliable and trustworthy than their rivals. Verification badges
used for brands and corporate accounts are perceived to be more reliable than their
counterparts used for celebrity accounts. According to the participants, verification
badges observed in celebrity accounts indicate that the owner of the account is real
and authentic. All respondents pointed that their existing thoughts and behaviours
against accounts that possess verification badges may change. With this study,
verification marks were demonstrated to be components of e-reputation. Those
individuals and entities that intend to manage their e-reputation should always keep in
mind the fact that they may make a positive contribution to their e-reputations if they
closely track the verification marking systems of different social media networks and
conclude the necessary set of arrangements with the same, to obtain marks for
themselves.

Predictions are towards a progressively increasing public interest in management
of e-reputation, as dealt by this study, during the forthcoming years in Turkey,
concomitant with increased use of social media and mobile devices by the general
public. The daily growing interest in social media and digital media in combination
with newly established networks and advertisement platforms premeditate the rise of
digital media. Bearing in mind several examples of unmanaged e-reputation
recurrently ending up in a turmoil, it is considered both wise and viable to include a
separate topic for e-reputation management in social media classes administered by
schools of communication. The potential risks of use of internet and web technologies
should be told to people and their internet literacy improved at colleges and
universities, and if practically possible, in elementary grades.
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OZET

Ozellikle 1980°1i yillarin sonunda olusan ve sirketleri yasayan varliklar olarak
degerlendiren yonetim ve diisiince anlayisinin sonucu olarak sirketlerin imajlari,
kimlikleri ve itibarlar tartisgilmaya baslanmistir. Insana 6zgii bu tammlamalar is
diinyasinin igerisine girmeye bagladigindan beri, sosyal bilimler is diinyasinin
gelismek ve ilerlemek igin kullandigi en 6nemli araglari haline gelmistir. Sosyal
bilimleri ara¢ olarak kullanmaya baslayacak kadar gelisen is diinyasi, finansal giiclinii
daha da arttirmak i¢in farkli kavramlara 6nem gostermeye baslamistir. Paydaslarinin
diisiincelerini anlamaya c¢alisan is diinyasi, “itibar” kavrami ile tim paydaslarinin
zihninde olusan diisiincenin 6nemini farketmistir.

“Itibar” kavrami sozliik anlami ile zihinlerde olusan genel fikir, sayginlik, iyi ya
da kotii san gibi anlamlara gelmektedir. Akademik tanimlarina bakildiginda, birgok
farkli tanim ile karsilasilmaktadir. Ancak tiim tanimlarda ortak olan nokta, itibarin
paydaslarin zihninde olusan fikirlerin bir toplami oldugudur. Paydaslarin, sirket
hakkindaki satin alma davranislarindan, finansal giic hakkindaki yargilarina kadar
bircok fikirlerini etkileyen kavram itibardir. itibar kolay kaybedilen ancak geri
kazanilmasi uzun siire ve c¢abalar gerektiren bir kavramdir. Bu ozelligiyle de kriz
durumlarindan 6nce proaktif olarak yonetilmesi tavsiye edilen bir kavramdir.

Iyi itibarli firmalarm, iiriinlerini rakiplerine oranla daha pahali satabildigi,
calisanlarinin ve miisterilerinin kendilerine daha sadik oldugu, kriz durumlarindan
daha az hasarla kurtulabildigi, hisselerinin daha ¢ok talep gordiigii, iyi ¢alisanlarin
calismak icin bu firmalar1 tercih ettigi uzun yillara sliren akademik caligmalar
sonucunda ortaya konulmustur. Firmalar i¢gin itibarli olmak sonucu finansal kazanca
¢ikan bir durum haline gelmistir.

Glintimiizde tiizel ve o©zel kisiler, gelisen internet teknolojileri ile her
zamankinden daha cok itibar tehditleri ile kars1 karsiya kalmaktadir. Degisen ve
gelisen teknolojiler ile giinlimiizde milyarlarca insan internet kullanicisi haline
gelmistir. Internetin agik ve engelsiz iletisim modeli ile sirketler giiniimiizde daha dnce
hi¢ olmadig1 kadar agik iletisim kurmak zorunda kalmaktadir. Internet teknolojileri ile
itibar kavrami, ¢evrimi¢i ortamda da yer almaya baslamistir. Calismanin geri
kalaninda internet ortamindaki itibar kavrami e-itibar olarak adlandirilmaktadir. E-
itibar, itibardan ayr1 ya da farkli bir kavram olarak diisiinilmemelidir. E-itibar ile
internet ve elektronik ortamdaki itibar kavramina vurgu yapilmaktadir. Gelisen
internet teknolojilerinin sonucu olarak her gecen giin gelismeye devam eden
birbirinden farkl sayisiz iletisim kanal1 agilmaktadir. internet dncesi donemden farkli
olarak, internet ortaminda bulunan bu kanallardaki itibar1 yonetmek hem daha olasi
hem de daha zordur. Milyarlarca kullanicinin aktif olarak icerik {irettigi internet, tiizel
ve Ozel kisiler i¢in bir¢ok itibar firsatin1 ve tehditini bir arada bulundurmaktadir.
Internet kullanicilar1 arama motorlarmi kullanarak tiim konular hakkinda diledikleri
bilgiye kolayca ulasabilmektedir. Arama motorlar1 e-itibarin izlenmesi, belirlenmesi
i¢in en 6nemli arag olarak kullanilmaktadir. E-itibarin yonetilmesinde ve izlenmesinde
baska bir degerli ara¢ sosyal medya mecralaridir. Ozellikle Tiirkiye gibi internet ve
sosyal medya kullanim yayginhiginin yiiksek oldugu iilkelerde, sosyal medya
mecralar1 e-itibarin proaktif olarak yonetilmesi i¢in son derece Onemli bir hale
gelmistir. Farki sosyal medya mecralarinda birgok farkli kanal haber kaynagi olarak
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kabul edilebilmektedir. Ancak internet yapisi geregi dezenformasyona ve bilgi
kirliligine ¢ok agik bir haldedir. Sosyal medya kaynaklarinin giivenilirligi ve
dogrulugu bilgi kirliligine agik internet ortaminda olduk¢a 6nem kazanmistir. Sosyal
medya araglarinin bazilar1 kendi i¢lerinde, kendileri tarafindan dogrulugu onaylanmis
hesaplara “dogrulama isaretleri” vererek hesaplarin gilivenilirligine katkida
bulunmaktadirlar. Bu sayede dogrulama isaretine sahip olan sosyal medya hesaplari
taklitlerinden ayrilarak sosyal medya kanali tarafindan dogru hesap olarak One
¢ikarilmaktadir.

Bu tez ¢alismasi, bazi sosyal medya araclarinda taklit edilebilecek hesaplari
gercek hesap olarak isaretlemeye yarayan “dogrulama isaretleri’nin e-itibara olan
etkisini odaklanmakta ve farkli egitim gruplarindan olusan sosyal medya kullanicilar
icin dogrulama isaretlerinin e-itibara katki saglayip saglamadigin1 belirlemeye
calismaktadir. Tez ¢alismasi, iki temel arastirma sorusundan yola ¢ikarak
sekillendirilmistir: 1) Sosyal medya dogrulama isaretleri ile e-itibar arasinda bir iliski
var mudw? 2) Sosyal medya dogrulama isaretlerine sahip olmak kurumlara /
markalara / iinlii kisilere itibar kazandirmakta midir?

Bu tez galismasinda e-itibar kavrami ve sosyal medya dogrulama isaretleri
tizerine ¢alisilmaya karar verilmesinde, giiniimiizde giderek artan internet kullanici
sayis1 ve siirekli gelismeye devam eden internet teknolojileri etkili olmustur. 1980’11
yillarin sonundan itibaren Onemi artmaya baglayan itibar kavrami, internet
teknolojisinde yasanan gelismeler ile kendisine ¢evrimigi ortamda e-itibar olarak
karsilik bulmustur. Siirekli gelismeye acik bir mecra olan internette, e-itibari etkileyen
faktorler her gecen giin artarak devam etmektedir. Arama motorlari ile en ¢ok e-itibar
tehlikesi barindiran mecra sosyal medya haline gelmistir. Bazi sosyal medya
araglarinda hesaplarin gercekligini ve dogrulugunu onaylamak i¢in kullanilan
dogrulama isaretlerinin e-itibar agisindan Onemli bir belirteg olabilecegi
diistiniilmektedir. Sosyal medyada itibar1 etkileyebilecegi diislinlilen dogrulama
isaretleri lizerine dogrudan yapilan ¢ok akademik ¢alisma bulunmamaktadir.

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de internet teknolojisi her gecen giin
yayginlagmakta ve gelismektedir. Son raporlara gore Tiirkiye’de kirk milyonun
tizerinde aktif internet kullanicisi bulunmaktadir. Tiirkiye sosyal medya kullanimi
acisindan da diinyanin en aktif iilkelerinden biri konumundadir. Tirkiye’de {inlii
kisiler, sirketler, kurumlar, devlet kurumlari, bakanliklar hatta politikacilar bile sosyal
medyay1 yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Yogun kullanimin bir sonucu olan bilgi
kirliligine kars1 dernekler ve tiniversiteler “Sosyal medya okuryazarligr” egitimleri
vermektedir. Sosyal medya kullanomin bu denli yiliksek oldugu Tiirkiye’de,
kullanicilarin sosyal medya dogrulama isaretlerinin e-itibar tizerindeki etkisi hakkinda
neler diisiindiikleri oldukea ilgi ¢ekicidir.

Tiim bu Onciillerden yola c¢ikarak, itibar yonetiminin internet ortamindaki
Oonemine dikkat ¢eken bu tez calismasinda ilk olarak “itibar” ve “itibar yonetimi”
kavraminin tanimi, 6zellikleri, evreleri ve modelleri {izerinde durulmustur. Birinci
bolimde itibar kavraminin kuramsal altyapisina deginilmis, akademik literatiirdeki
ilgili kavramlarla olan iliskisi incelenmistir. Itibar kavraminin detaylarina
deginilmistir, itibar yonetimi modellerinin tarihi gelisimi ve siklikla kullanilan itibar
dl¢iim modellerinin drneklerine yer verilmistir. itibar kavraminin “kurum kiiltiirii”,
“kurum imaj1” gibi kavramlar ile olan iligkisi de birinci boliimde islenmistir. Ayrica
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etik kavraminin tarihsel gelisimi ve etik davranis ile sirketler i¢in itibar arasindaki bag
bu boliimde deginilen bir baska konudur.

Calismanin ikinci boliimiinde, gelisen ve degisen teknoloji sonucu olarak ortaya
cikan internet ortami, itibarin internetteki karsiligi e-itibar ve ¢evrimigi ortam
bilesenleri incelenmektedir. Giiniimiizde internetin tiizel ve 6zel kisiler i¢in nasil
onemli bir mecra ve vazgegilmez bir arac oldugu ele alinmaktadir. Internetin 1960’1
yillara dayanan hikayesi {izerinden yola ¢ikilarak, giiniimiizde ¢cevrimigi ortam olarak
adlandirilan internet ortaminin etkileyici hikayesine deginilmektedir. Internetin son
yirmi yilda yasadigi olaganiistii degisimin sonucu olan sosyal medya ve web 2.0
kavramlar1 ele almmaktadir. Igerik iireticisinin medya patronlar1 oldugu devrin
bittigini miijdeleyen web 2.0 ve devaminda gelen yeni itibar firsat ve tehditleri
incelenmektedir. itibarin internet ortamindaki karsilig e-itibar kavrami ve yonetimi ve
mevcut zorluklar incelenmektedir. Cevrimici ortamda itibar1 etkileyebilecek farkli
bilesenler ele almmaktadir. Ikinci boliimiin son kisminda tez ¢alismasinin konusu olan
sosyal medya dogrulama isaretlerine deginilmektedir. Bu dort farkli kanal Tiirkiye’de
ziyaret edilme rakamlari en yiiksek olan ve dogrulama isareti olan ilk dort kanal olarak
secilmistir. Her kanalin dogrulama isareti siireclerinin nasil isledigi hangi sartlarda bu
isaretleri kullanicilara verdikleri ve hangi haklar1 kendilerinde tuttuklar1 ele
alinmaktadir.

Tiirkiye’de ¢cok yogun olan sosyal medya kullanimi1 beraberinde bircok hatali ve
stipheli yaklasimi da beraberinde getirmektedir. Sosyal medya ve mobil uygulamalar
iletisim kolaylig1 getirmekle beraber ayni zamanda dezenformasyonun Oniinii agan
onemli araglar olarak da kullanilmaktadirlar. Internet ve sosyal medyadaki kotii niyetli
kullanicilarin ~ yol agtigt bir¢ok olumsuzluk arttk hayatimizda karsimiza
cikabilmektedir. Giinliik hayatimizda internet ile gegen siirelerde; dolandiricilik, siber
suclar ve hackerlarin saldirilar1 hepimizin basina gelebilecek olumsuz sonuglardan
sadece bazilaridir. Bu sebepten o6tiirii, internet kullaniminda dogruluk ve giivenilirlik
en Oonemli iki 6zellik karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya dogrulama isaretleri sosyal
medya kullanicilarina dogru ve onaylanmis hesap algisim1 saglayan, sosyal medya
kullanicilarinin  hesaplar1 sahtelerinden ayirt etmelerini saglayan bir gosterge
sistemidir. Sahte ve kotiiye kullanimdan uzak kalabilmek i¢in internet ekosistemi
icerisinde bulunan “dogrulama isareti” gibi kiigiik gostergeleri takip etmek ve
bilincinde olmak olduk¢a 6nemlidir.

E-itibar, internet ortaminin dogasi geregi Ol¢iimii ve izlenmesi nispeten daha
miimkiin olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Itibarm yonetilebilmesi igin
oncelikle dlgiilebilmesi gerekmektedir. Internet ve sosyal medya mecralarinda var olan
her parametreyi 6lgmek giiniimiiz teknolojisi ile miimkiindiir. Bu durumun dogal bir
sonucu olarak, e-itibarin yonetilmesi tiizel ve 6zel kisiler i¢in daha miimkiin ve daha
da 6nemli bir hale gelmektedir.

E-itibar, sadece sosyal medya uzmanlar1 ya da dijital pazarlama uzmanlari
tarafindan yonetilemeyecek bir konudur. Sirketlerin kurumsal iletisim bdliimleri,
pazarlama ve satis boliimlerinin ortak bir sekilde ¢alismasi ve yonetmesi gereken bir
siirectir. Bu anlamda, sirketlerin dijital iletisim stratejileri kurumsal iletisim planlar
ve sirket kiiltiiriinden bagimsiz olmamalidir. Olasi e-itibar tehditlerinde tipki itibar
krizlerinde yasandigi gibi iist yonetim ile koordineli bir sekilde galisiimali ve siireg
yonetilmelidir.



xviii

Tez calismas1 kapsaminda yapilan anket ¢alismasi, sosyal medya dogrulama
isaretleri ile e-itibar arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Katilimcilarin
bliyiik kismi1 dogrulama isareti olan sosyal medya hesaplarini itibarl algiladiklarini
belirtmislerdir. Ayn1 zamanda rakiplerine gore daha giivenilir bulmuslardir. Markalar
ve sirket hesaplarindaki dogrulama isaretleri iinlii kisi hesaplarindaki dogrulama
isaretlerinden daha giivenilir algilanmaktadir. Katilimecilara gore, tnlii  kisi
hesaplarinda goriilen dogrulama isaretleri hesabin sahibinin gergek ve dogru oldugunu
gostermektedir. Katilimeilar dogrulama isareti sahibi hesaplara karsi olan diisiince ve
davraniglarinin degisebilecegini belirtmislerdir. Bu tez calismasi ile dogrulama
isaretleri, bir e-itibar bileseni olarak ortaya konulmustur. E-itibarin1 yonetmek isteyen
gercek ve tiizel kisiler, farkli sosyal medya kanallarinin dogrulama isareti sistemlerini
yakindan takip edip ve bu isarete sahip olmak i¢in gerekli diizenlemelerin yapmalari
durumunda e-itibarlari i¢in olumlu bir katki saglayabileceklerini unutmamalidirlar.

Bu tez ¢alismasinda ele alinan e-itibar yonetimi konusunda, toplumda artan
sosyal medya mobil cihaz kullanimi ile dogru orantili olarak, Tiirkiye’de niimiizdeki
yillarda giderek artan bir ilginin olacagi tahmin edilmektedir. Sosyal medya ve dijital
medyaya her gegen giin artan ilgi, yeni kurulan kanallar ve reklam modelleri dijital
medyanin yiikselisini desteklemektedir. Yonetilmeyen e-itibarin, krizler ile
sonuclandigr bir¢ok ornek diisiiniildiigiinde, iletisim fakiiltelerinde sosyal medya
derslerinin yaninda e-itibar yonetimi konusunun da islenmesinin olast oldugu
asikardir. Tiirkiye’de tiniversitelerde ve belki de temel egitimde bireylere, internet
kullaniminin potansiyel riskleri daha kapsamli anlatilmali ve internet okuryazarligi
gelistirilmelidir.



GIRIS

1970’1i ve 1980°1i y1llar, is diinyasinda ortaya ¢ikan rekabet¢i ortamin bir sonucu
olarak rekabet icerisinde rakiplerinden siyrilmak isteyen sirketlerin sosyal bilimlere
yoneldigi yillar olmustur. Sirketler ve akademisyenler, “kiiltiir”, “imaj”, “itibar” gibi
kavramlari is diinyasina aktarmaya baglamiglardir. Rekabetci ortamda hayatta kalmak

ve tercih edilmek isteyen sirketler, “konu yonetimi”, “paydas yOnetimi”, “itibar

yonetimi” gibi siireglere 6zen gostermeye baglamiglardir.

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de itibar kavramina ilgi gosterilmektedir.
Yapilan “en itibarli”, “en sevilen” sirketler arastirmalari ve is diinyasinin bu
aragtirmalarin  sonuglarina gosterdigi yogun ilgi bu duruma Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Ayrica Itibar Enstitiisii’niin her yil diizenledigi itibar kongreleri
de sektdr temsilcilerinin yogun katilmiyla gerceklesmektedir. Itibar kavramu ile ilgili
yapilmis birgok akademik ¢alisma bulunmaktadir. Ancak e-itibar ile ilgili calismalar
olduk¢a simirlidir. s diinyas1 s6z konusu oldugunda da yapilan ¢aligmalar ve alman

onlemler yeterli seviyede goriinmemektedir.

Sozlik anlami giivenilirlik, sayginlik, dogruluk gibi kavramlara denk gelen
itibar kavrami, hem tiizel hem de gercek kisiler i¢in bagkalarinin géziinde sahip oldugu
izlenimler ve algilarin toplamidir. Akademik calismalar incelendiginde, itibarin
firmalara yaptig1 farkli katkilar daha iyi anlasiimaktadir. Iyi itibarli firmalar, farkli
paydaslarin 6niinde ¢ok daha fazla giivenilirlige sahip olabilmektedir. Itibar,
sirketlerin sadece dis paydaslarini degil kendi ¢alisanlarini da etkileyen bir kavramdir.
Oyle ki, yapilan arastirmalarin sonuglarma gore iyi c¢alisanlar yiiksek itibarl
firmalarda ¢alismak istemektedirler. lyi bir itibar, sirketlere finansal krizler de ii¢ kat
daha fazla hasarsiz ¢ikma sansi sunabilmektedir. Bu yonii ile itibar paydaslarin
goziindeki bir izlenim ve algidan Ote olarak, sirketlere finansal kazang da

saglamaktadir.

Itibarin tanimlarinin yam sira, 6nemli bilesenleri ve iliski icinde oldugu
kavramlar da birinci béliimde ele alinmaktadir. itibar kavraminin paydaslar ile

dogrudan iliskide oldugu bir kavram oldugu vurgulanmaktadir. itibar satin aliamaz



ve uzun siireli bir ¢aligmanin iiriiniidiir. Bu 6zelligi ile de gercek ya da tiizel kisilerin
iliskide olduklar1 paydaslarinin zihinlerinde olusan bir algidir. Yonetilmesi ya da

Ol¢iilebilmesi i¢in paydas iliskilerinin iyi yonetilmesi gerekmektedir.

Iyi itibara sahip olmak isteyen firmalar, toplumun yararina projeler
gerceklestirmektedir.  Bu  projeleri  kurumsal sosyal sorumluluk olarak
degerlendirmektedirler. Ancak sadece itibar1 ylikselterek, dolayisiyla da finansal bir
kazan¢ icin gerceklestirilen bu tip projeler bir etik problemini de iginde
barmndirmaktadir. Kurumsal itibar, kurumsal sosyal sorumluluk ve etik arasindaki

iligki calismanin birinci boliimiinde ele alinmaktadir.

1960’11 yillarin sonu itibariyle gelismeye baslayan ve takip eden yillarda
hayatimiza giderek daha da fazla girmeye baslayan internet teknolojisi, ekonomik ve
sosyal hayatta bilinen bir¢ok seyi degistirmeye baslamistir. Her seyden 6nce medyada
hakim olan tek yonlii asimetrik iletisim modelini temelinden sarsmustir. Internet
teknolojisinin devaminda gelisen web 2.0 ve sosyal medya sayesinde siradan bir
internet kullanicist diinyanin dort bir yanindaki milyonlarca internet kullanicisi ile
bilgi paylasimi olanagina sahip olmustur. Yayincilik 6zelligi medya kurumlarindan ya
medya patronlarindan siradan internet kullanicisina dogru evrilmeye baglamistir.
Gelisen internet teknolojisi ve internet kullanicisinin sahip oldugu bu yeni olanaklar

sirketler icin yeni itibar firsatlarin1 ve tehditlerini de beraberinde getirmistir.

Glinlimiizde itibar ve e-itibar1 birbirinde farkli seyler olarak diisiinmek miimkiin
degildir. Bu durumun en 6nemli sebepleri internet teknolojisinin ¢ok genis kitlelere
ulagmig olmasi ve bilginin hizli yayilabilme 6zelligidir. Gergek ve tiizel kisiler internet
ortamindaki varoluslarinin her adiminda dikkat etmek ve kendileri ile ilgili her seyi
takip zorunda kalmaktadirlar. Arama motorlar1 ¢ok basit bir arama yontemi ile bir
sitket ya da kisi hakkinda c¢ok sayida bilgiyi saniyeler igerisinde internet
kullanicilarmin kasisina c¢ikarmaktadir. Internet ortaminda e-itibari etkileyebilecek

pek cok farkli kriter ve mecra bulunmaktadir.

Caligma, e-itibar1 etkileyebilecek faktorlerden biri oldugu diisiiniilen sosyal
medya kanallarindaki dogrulama isaretlerinin, e-itibara etkisine odaklanmaktadir.

Kullanicilar i¢in dogrulama isaretlerinin sosyal medyada takip ettikleri kurum / iinlii



kisi / markalarin itibarlari i¢in ne derece dnem tasidigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Tez
calismasi iki sorudan yola ¢ikarak sekillendirilmistir: 1) Sosyal medya dogrulama
isaretleri ile e-itibar arasinda bir iliski var midwr? 2) Sosyal medya dogrulama
isaretlerine sahip olmak kurumlara / markalara / iinlii kisilere itibar kazandirmakta

midir?

Tez calismasmnin son bolimiinde kullanicilar ile gergeklestirilen anket
caligmasinin detaylarina yer verilmistir. Sosyal medya dogrulama isaretleri ile itibar
arasindaki 1iligki ortaya konulmaya calisilmigtir. Sonug¢ bdliimiinde ise gelecek

calismalara 0rnek olabilecek goriislere yer verilmistir.



1 KURUMSAL iTiBAR YONETIMi

Rekabetin her gecen giin artt1g1 is diinyasinda, tiim sirketler tiiketiciler tarafindan
tercih edilen sirket olmak i¢in cabalamaktadir. Tipki sirketler gibi bireyler de, giinliik
yasantilarinda baska insanlarin  kendi haklarinda  distlindiklerini = siklikla
onemsemektedir. Hem tiizel hem gergek kisiler i¢in “itibar” 6nemi yadsinamayacak
bir kavramdir. itibar kavrammnin akademik literatiirdeki tanimlamalar1 ve “itibar”

kavramina farkli yaklasimlar birinci boliim igerisinde ele alinmaktadir.

1.1 TEMEL KAVRAMLAR

Itibar kavraminimn taniminda kullanilan ve itibar yonetimi ile iliskili olan farkli

kavramlar bulunmaktadir.

1.1.1. itibar ve Kurumsal itibar Kavramlar

Glinlimiizde rekabetin gittikge arttigi is ortaminda, kurumlar rakiplerinden
ayrilarak paydaslar ile daha etkili bir iletisim kurabilmek adina birgok farkli yola
bagvurmaktadirlar. Pazarlama, satis ¢alismalarmin yani sira duygusal sermayeyi
giiclendirecek adimlar atmak artik tiim kurumlarin ortak hedeflerinden biri haline
gelmistir. Itibar kavrami tam da bu noktada devreye girerek, kurumlara paydaslari ile
daha giiclii bir bag kurma sans1 veren duygusal bir sermaye kavrami olarak karsimiza
cikmaktadir. Son yillarda gerek akademik diinyada gerek ise is diinyasinda oldukga
fazla dile getirilmeye baslanan itibar kavrami i¢in, Tiirk Dil Kurumu’nun yapmis
oldugu tanimda kavram sayginlik ile agiklanmistir. Kokeni Latince ‘’reputatido’”,
“’reputance’’ olan Ingilizce ¢’ Reputation’” kelimesi ise bir kisinin karakteri hakkindaki
genel fikir, sayginlik, iyi ya da kotii san gibi anlamlara gelmektedir.

Itibar sadece giiniimiizde degil ge¢miste de kurumlar igin dnemli olmustur.
Ancak son yillarda artan dl¢limleme araglart ile artik daha gozle goriiliir derecede
Onemi artmis bir kavram haline gelmistir. Artik Diinya gercek anlamiyla global bir hal
almistir, bilgi ve dezenformasyon ¢ok hizli yayilabilmektedir.! Boyle bir ortamda

kurumlarin prestijlerini korumasi her zamankinden daha da 6nemli bir hal almistir.

1 Alsop, Ronald, “’Corporate reputation: Anything but superficial — the deep but fragile nature of
corporate reputation’’, Journal of Business Strategy, Vol. 25 No. 6, 2004, s.22



Her tiirlii kurulusun hedeflerine ulasabilmesinde, rekabet¢i ortamda sag
kalabilmesinde ve paydaslar tarafindan kabul edilebilmesinde iyi bir itibarin kuruma
pozitif etkisi vardir. Kurumsal itibar, seksenli yillarin sonundan itibaren giderek 6nem
kazanan ve iizerine akademik ¢alismalarin artmakta oldugu bir kavramdir. Kurumsal
itibar ile yaratilan anlam ise bir kurumun hedef kitleleri goziinde ne kadar prestije,
sayginliga ve iyi ya da kotli sana sahip oldugudur. Ayrica kurumsal itibar, tam da
Ingilizce’deki anlaminda bulundurdugu gibi hedef kitlelerin kurum hakkinda sahip
olduklar1 genel fikirdir. <’Itibar, toplum tarafindan begenilen, takdir edilen bir sirket

olmamn karsiligidir”’.2 “Itibar fikirlerin bir diizenlemesi olarak tammlanabilir’.

“Kurumsal itibar bir firmamn nitelikleri hakkindaki yargilar: temsil etmektedir’’*
Itibar kavrami, paydaslarmin diisiince, his ve izlenimlerini igermektedir. Itibar, bir
kurum hakkinda insanlarin hatirladiklart ve tanimladiklart bir anlam biitliniidiir.
Toplumun kurum hakkindaki fikirleri, inanglari ve izlenimlerinin birer sonucudur. Bir
kurum itibarin sahibi olamaz, insanlar kurumlarin itibarlarma sahiptirler.® itibar
kurumlarin uzun vadeli basar1 ve performanslari icin cok 6nemli bir soyut varlik olarak
kabul edilmektedir.® Literatiirde kurumsal itibar ile ilgili farkli goriisler ve farkli
tanimlamalar mevcuttur. “’Bazen itibari, marka denkligi olarak, bazen de iyi niyet
olarak isimlendiririz. Itibar1 tanimlamaya calisan pek ¢ok sozciik ve terim vardir”.
Bu tanimlamalarin geneline bakildiginda bazi ortak noktalar gbze carpmaktadir.
Literatiirdeki tanimlamalarin ortak noktalarindan yola ¢ikan Gotsi ve Wilson 8
kurumsal itibarin bir tanimin1 yapmislardir: ©’ Kurumsal itibar, kurumun paydaglarinin

zaman i¢inde sahip olduklar: bir degerlendirmedir. Bu degerlendirme, paydagslarin

kurumla dogrudan olan deneyimlerinden, kurum ve kurumun eylemleri hakkinda

Z Salim Kadibesegil, itibar Yonetimi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2012, 5.59.

3 D.B. Bromley, ‘’Relationships between personal and corporate reputations’’, European Journal of
Marketing, Vol. 35 No. 3/4, 2001, s.317.

4 Gray, and Balmer, “’Managing corporate image and corporate reputation’’, Long Range Planning,
Vol. 31 No. 5, 1998, 5.697.

5 C. Dowling 1986 akt. Fombrun ve Van Riel, Essentials of CORPORATE
COMMUNICATIONS, Routledge, 2007

6 Hall, R. (1993), “’A framework linking intangible resources and capabilities to sustainable
competitive advantage’’, Strategic Management Journal, VVol. 14 No. 8, pp.607-18.

7 Ayla Okay ve Aydemir Okay, Halkla iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalari, Der Yaynlar1,
Istanbul, 2011, s.384.

8 Gotsi, M. ve Wilson, A.M. (2001), <’Corporate reputation: seeking a definition>’, Corporate
Communication: An International Journal, Vol. 6 No. 1, 2001, s.29.



bilgilenmelerini saglayan iletigim siire¢lerinden, sembolizmden ve kurumun rakipleri
ile karsilastirtimasindan olusmaktadir’.

Charles Fombrun da itibarin gozlemcilerin zihninde olusan bir degerlendirme
oldugunu dile getirmektedir. Itibar, kurum dis1 gdzlemcilerin firmalarin tutumlar
karsisinda sahip olduklar1 farkindalik ya da algilardir.® Ayrica Fombrun, itibarmn,
insanlarin kurum ile yasadig1 deneyimleri belirgin kildigmi séylemektedir. itibar, bir
baska deyisle ’sosyal mesrulastirma’” siirecinin bir sonucudur. “’ftibar, gozlemciler
tarafindan kuruma zaman iginde atfedilmis finansal, sosyal ve c¢evresel

degerlendirmelere dayanan kolektif yargilardir>> 1t

Giinlimiizde ¢okg¢a yasandigi gibi kurumlar birbirlerinin yeniliklerini, is yapma
modellerini kopyalamaktadirlar, bu durum sirketler arasi rekabette kimi haksizliklara
sebep olmaktadir. Ancak itibar rakiplerden kopya edilebilecek bir varlik degildir.
Itibar taklit edilmesi neredeyse imkansiz bir seydir, ¢iinkii patent ya da telif haklari
gibi satin almamamaktadir ya da takas edilememektedir.'? Itibar para ile satin
aliabilecek bir {iriin ya da hizmet de degildir. ’Cok paramiz olabilir ama itibarimiz
bu para ile de ters orantili bir sekilde yerlerde siiriiniiyordur. Yani itibar para ile satin
alinamaz. ®* Bu ozelligiyle itibar, kazamlmasi gereken bir degerlendirmedir.
Paydaslarm kurum hakkinda sahip olduklari bir algidir. ’Jtibar baskalarimn bizi
takdir etmesi ile elde edilir. Kurumun kend: kendisini 6vmesi ve iyi bir kurum oldugunu
iddia etmesi itibarli bir kurum oldugu anlamina gelmez’’.'* Baskalarmm kurum
hakkindaki algis1 da bir giinde ortaya ¢itkmamaktadir. itibar uzun zaman igerisinde
olusur. Buna ragmen itibarin zarar gormesi olduk¢a kolay ve kisa siirede
olabilmektedir. Iyi bir itibar1 insaa etmek uzun zaman alir, ancak itibar ¢ok kirilgandir

¢linkii bir gecede ¢ok kolay bir sekilde zarar gorebilmektedir.*®

9 FOMBRUN, Charles J. (1996), Realizing Value from the Corporate Image, Harvard Business
School Press

10 Fombrun, C. ve Van Riel, C. (1997), “’The Reputational Landscape’’, Corporate Reputation
Review, Vol. 1 No. 1, pp. 5-13.

11 Barnett ve dig. *’Corporate Reputation: The Definitional Landscape”’, Corporate Reputation
Review, Vol. 9 No. 1, 2006, s.34.

12 Caruana, A., “’Corporate reputation: concept and measurement’’, Journal of Product & Brand
Management, Vol. 6 No. 2, 1997, pp. 109-18 ve Hunt, S.D. ve Morgan, R.M. (1995), “’The
comparative advantage theory of competition’’, Journal of Marketing, Vol. 59 No. 2, pp. 1-15.

13 Kadibesegil, a.g.e., s. 122.
14 ag.e.,s. 62.
15 Hall, a.g.e.



Itibar, uzun siirede kazanilan bir degerlendirme olmasi sebebiyle kurumlarin
tarihi gecmigleri ile yakindan ilgilidir. Bir kurumun ge¢misten gilinlimiize
gerceklestirdigi tiim eylemlerin itibarda etkisi bulunmaktadir. Kurumsal itibar, bir
kurumun gegmiste gerceklestirdikleri 1s18inda gelecekte neler yapabilecegini
paydaslarina gosteren bir sunumdur.'® <’ Bir firmanin giiniimiizde sahip oldugu itibar,
tekrarlanmasi imkansiz durumlar ve kurumun tarihi baglamiyla olusur. A¢tkca bellidir
ki, itibar kurumlar icin en zor olusan kaynaklardan biridir’’.*" Bu yiizden itibar
kurumlar i¢in hayati 6nem tasiyan bir kavram haline gelmistir. ¢’ Bir kurumun itibarina
yonelik bir risk o kurumun varolusuna yénelik bir tehdittir>’.*® Itibar, kurumun ge¢mis
eylemlerinin ve gelecekten beklentilerinin bir temsilidir.’® Martin de Castro ve dig.,
calismalarinda kurumsal itibar1 2 temel bilesene ayirmuslardir: Is itibar1 (business
reputation) ve sosyal itibar (social reputation). Is itibari, daha ¢ok kurumun yaptig
islere odaklanirken; sosyal itibar, yapilan islerle ¢ok yakindan ilgisi olmayan
paydaslarin kurum ile ilgili algilarindan olusmaktadir.? Bu ayrimla goriilmektedir ki
kurumsal itibar sadece ekonomik olarak degerlendirelebilecek bir kavram olmaktan

ote sosyolojik ve psikolojik bir yonii de olan bir kavramdir.

1.2. itibar Yonetimi

Gliven ve itibar kavramlart her gecen giin daha da onem kazanmaktadir.
Kurumsal itibar sans eseri ortaya ¢ikan bir olgu degildir. Liderlik, yonetim, paydaslarla
iyi bir iliski yonetimi gibi faktorler kurumsal itibar ile dogrudan ilgilidirler. 2
Kurumlar paydaslarinin goéziinde giivenilir kurumlar olabilmek adina imajlarint ve

itibarlarim korumak zorundadirlar. itibar1 yénetmenin ilk kurali onu &lgebilmektir.??

16 Fombrun ve Van Riel (1997), a.g.e.

17 Martin de Castro ve dig. (2006), *’Exploring the Concept and Main Dimensions of Corporate
Reputation’’, Journal of Business Ethics, Vol. 63 No. 4, s. 362.

18 Firestein, P.J. “’Building and protecting corporate reputation’’, STRATEGY & LEADERSHIP,
Vol. 34 No. 4, 2006, s. 25.

19 Fombrun, C. (2001), ’Corporate reputation as economic assets’’, The Blackwell Handbook of
Strategic Management, Blackwell Publishers, Malden, (2006)

20 Martin de Castro ve dig., Exploring the Concept..., a.g.e

21 Kitchen ve Watson (2005), ’Can Reputation Be Managed?’, The Bulletin of Public and
Corporate Communication, Vol. 1, pp. 1-11.

22 ALSOP, Ronald J. (2004), The 18 Immutable Laws of Corporate Reputation, Wall Street Journal
Books, s:25



Ancak kurumsal itibar, tanimlanmasi kadar yonetilmesi de zor bir olgudur.
Literatiirdeki bircok tanimda dile getirildigi iizere, s6z konusu olan paydaslarin
zihninde kurum hakkinda olusan bir algidir. Boylesi bir alginin yonetimi formiillerle
belirtilememektedir. Sirketler paydaslarmin disiincelerini  6grenebilmek adina
anketler, derinlemesine goriismeler yapmaktadirlar. Kurumlarm tiim birimlerinin bu
yonetimde bir rolii vardir. Yapilan ¢aligmlarda goriilmistiir ki, itibar1 etkileyen en
onemli unsurlar; tiiketiciler, kurum c¢alisanlar1 ve kurumun CEO’sudur. Yapilan
akademik c¢alismalar ile beraber itibarin yapist ve isleyisi biraz daha iyi

anlagilmaktadir.

Kurumsal itibara son yirmi yilda artan ilgi ile beraber farkli alanlardan birgok
akademisyen kendi modellerini olugturmustur. Stratejistler, itibari rakipler karsisinda
bir koruyucu ve rekabet avantaji olarak gdrmiislerdir. iletisimciler, itibar1 kurumun
birgok paydasiyla olan iligkilerinin bir sonucu olarak ele almislardir. Sosyologlar
itibar1 bir mesruiyet gostergesi olarak gormiislerdir. Muhasebecilere gore itibar
Olgiilmesi zor gayri maddi varliklardir. Pazarlamacilara gore ise, itibar kuruma
baglilig1 olan miisterileri kuruma yaklastirmaya yarayan algisal bir varliktir.?® Dalton
ve Croft, itibarin olusmasinda yardimei olan faktorleri belirlemislerdir:2*
e Finansal performans
e Servis ve Uriin kalitesi
e Marka degeri ve vaadi
e Inovasyon ve yaraticilik
e Miisteri hizmetlerinin yeterliligi
e Sosyal sorumluluk — vatandaslik
e Kurumsal politika ve kurumsal yap1
e lyi bir rekabetci pozisyon
e Vizyon ve liderlik
e CEO’nun performansi
e Yasalara tam bir uyum gosterme
e (alisan memnuniyeti ve sadakati

e Oz beceriler gelistirmek

23 Fombrun ve Van Riel, 2007, a.g.e.
24 Dalton ve Croft, MANAGING CORPORATE REPUTATION, Thorogood, 2003, s. 10.



e Isbirlik¢i aglar ve anlasmalar gelistirmek

Itibar kavramu literatiirdeki bircok calismada belirtildigi gibi kurumlar i¢in ¢ok
degerli bir konumdayken ayni zamanda olglimlenmesi oldukga zor olan bir kavram
olarak da belirtilmektedir. 1999 yilinda Reputation Institute’dan Charles Fombrun ve
digerlerinin gelistirdigi Reputation Quotient (QR) modeli alt1 kategoriden
olugmaktadir. Paydaslarin sirketlerin yirmi 6zelligi hakkinda algisina dayanan model,
duygusal cazibe, vizyon ve liderlik, {irlin ve servisler, c¢alisma ortami, Sosyal
sorumluluk, finansal performans gibi alt1 kategoriye gore degerlendirme yapmaktadir.
Ayrica son yillarda Tiirkiye’de Capital dergisinin yapmakta oldugu “’En Begenilen
Sirketler’” listesi de bir itibar degerlendirmesidir. Ancak hem diinyada hem de
Tiirkiye’de yapilan bazi aragtirmalar, kurumlarin itibarlarini iyi yansitmadig: seklinde

itirazlara yol agmaktadir.

1.1.2. Sosyal Paydaslar

Kurumlar giinimiizde hedeflerine ulasabilmek igin eskiye nazaran daha
rekabetci bir ortamin icerisinde miicadele vermektedir. 1980’li yillarin baslarindan
itibaren artan ekonomik, sosyal ve teknolojik gelisimin sonucu olarak paydas yonetimi
anlayis1 ortaya ¢cikmistir. Artan rekabet ve globallesen ekonominin sonucu olarak
kurumlar, kendileri ile ilgisi olan her kitleye uygun stratejiler gelistirmek zorunda
kalmaktadir.?®

Kurumsal itibarin tanimin1 yapan bir¢ok akademisyenin belirttigi iizere itibar,
kurumun paydaglarinin zihninde olusan bir algi ve degerlendirmedir. Bu yiizden
paydaslar i¢in stratejiler gelistirmek zorunlu hale gelmistir. Paydaslar kurumlar
hakkinda beklentilere sahip olmaktadirlar. Bu beklentilerin ger¢eklesmemesi
durumunda kurumsal itibar olumsuz etkilenebilmektedir.?® Paydas yonetimi teorisinin
sahibi olan Edward Freeman, paydaslar1 “bir organizasyonun amagladig

basarilardan etkilenen ya da onu etkileyen kisiler ya da gruplar’ olarak

25 Dalton ve Croft, a.g.e.

26 Vendelo, “’Narrating corporate reputation’’, International Studies of Management and
Organization, Vol. 28 No. 3, pp. 120-37. 1998
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tammlamistir. 2’ Paydaslarin  kurum hakkinda sahip oldugu algi, finansal
stirdiiriilebilirlik adina 6nemlidir. ’Bir kuruma saygt duyan paydaslar, iiriin ya da
servislerin satin alinmast icin etraflarina tavsiyede bulunmaktadirlar’’.?® Kurumun
kendi basmma elde edemeyecegi bir soyut varlik olan itibar, ancak paydaslarin
degerlendirmeleri sonucu bir anlam kazanmaktadir. Bir kurumun paydasi, “’kurumun
faaliyetlerinden fayda saglayan veya zarar goren herhangi bir kisi ya da grup’’tur.
Kurumlar paydaslar1 olmaksizin bir itibara sahip olamazlar. Kurumsal itibar,

kurumun davranislarmin katilimeilar tarafindan algilamsidir.?® Ancak bu durum her
paydasin itibar hakkinda ayni algis1 oldugu anlamina gelmemektedir. Davies ve dig.,
(2006), kurumlarin eylemlerinden dogrudan ve dolayli olarak etkilenen paydaslarin
bulundugunu belirtmislerdir. Kurumdan dogrudan etkilenenler genellikle orgiitiin
calisanlar1, miisterileri ve hissedarlar1 gibi paydaslardir. Bu paydaslarin 6zelligi kurum
ile dogrudan karsilikli bir iletisim halinde olmalaridir. Medya, rakipler ve genel olarak
biitiin bir iilke ise kurumun eylemlerinden dolay1 olarak etkilenen paydaslar olarak
gosterilebilir. Dalton ve Croft, potansiyel paydaslarin bir listesini ¢ikarmislardir:

e Mevcut calisanlar

e Potansiyel ¢alisanlar

e Hissedarlar

e Miisteriler — gecis, mevcut ve potansiyel

e Tedarikgiler

e Hiikiimet

e Baski gruplari, esik bekgcileri

e Medya

e Yatinmcilar ve potansiyel yatirimcilar
e Rakipler

e Yerel halk

27 Freeman, 1984:25 akt. Fiedler ve Kierchgeorg (2007), <’ The Role Concept in Corporate Branding
and Stakeholder Management Reconsidered: Are Stakeholder Groups Really Different?’’, Corporate
Reputation Review, Vol. 10, 3, s. 178.

28 GAINES-Ross, Leslie <’Corporate Reputation: 12 Steps to Safeguarding and Recovering
Reputation’’ 2008, s. 7.

29 Fombrun, C. ve Shanley, M. (1990), What’s in a name? Reputation building and corporate
strategy’’, Academy of Management Journal, Vol. 33 No. 2, pp. 233-58

30 FOMBRUN, Charles J. (1996), a.g.e.

31 Dalton, J. ve Croft, a.g.e, s. 39.
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e Kanaat liderleri
e Endiistri ortaklar1 ve ticaret gruplari

e Sendikalar

Her tiirlii etkilesim ve kisisel deneyimler farkli paydaslar tizerinde kurumun
itibarinin farkli algilanmasina sebep olmaktadir. Bir baska deyisle kurumlarin birden
fazla itibar1 olabilir.3? S6z konusu farkli paydaslarin kurumlardan farkli beklentileri
olmaktadir. Miisteriler giivenilir bir sirket, tedarikciler ve yatinmcilar finansal
giivenilirligi yiiksek bir sirket, calisanlar glivenebilecekleri bir igveren, toplum da
sosyal sorumluluklarmni yerine getiren bir kurum arzu etmektedir.®® Bir kurumun
paydaslar sirketin politikalarindan dogrudan etkilenmektedir. Kurumlarin yoneticileri
paydaslar ile olan iliskileri yonetebilmektedirler. Paydas ya da paydas yonetimi
kavrami1 kurumdan ¢ikari olan tiim gruplarin tatmin olabilmesi i¢in ydneticiler
tarafindan formiile edilmesi ve yonetilmesi gereken bir kavram olarak olarak 6ne
cikmaktadir. “’Bu siirecte genel gérev; hissedarlarin, calisanlarin, miisterilerin,
tedarikgilerin ve diger gruplarin menfaat ve iligkilerini sirketin uzun vadedeki basarisi
icin stirece dahil etmek ve yonetmektir. Paydas yaklasimi is ¢evresinin, iliskilerin ve
ortak ¢ikarlarin aktif bir yonetimini vurgular*’.>* Bu baglamda, iyi ve pro-aktif olarak
yonetilen paydaslar, karsilik fayda saglayan bir iliskide ekonomik ihtiyaci karsilayan,
politik destek ve uzman bilgisi saglayan isbirlik¢i partnerler haline gelebilirler.3®
© Kurumun paydaglarinin kim ve nerede olduklarini anlamak, ihtiyaglarini ve ilgilerini

bilmek, paydaslarla en iyi iletisimi kurabilmek kurumsal itibar icin ¢ok onemlidir>> 3

1.2 KURUMSAL iTiBARIN ONEMi VE YARARLARI

Itibar kelimesinin Tiirk Dil Kurumu’nun yaptign tamimdaki karsiigi olan

“’sayginlik’’, caglar boyunca insanlar i¢in ikili iliskilerde giiven agisindan 6nemli

32 Zyglidopoulos, S.C. (2001), ©’The impact of accidents on firms’ reputation for social
performance’’, Business & Society, Vol. 40 No. 4, pp. 416-41.

33 Fombrun, Realizing Value..., a.g.e.

34 Fregeman, Edward R., McVea, John (2001), <A Stakeholder Approach to Strategic Management”’,
Darden Business School Working Paper, No. 01-02, s. 10.

35 Halal, William E. (2000), “’Corporate Community: a theory of the firm uniting profitability and
responsibility’’, Strategy & Leadership, Vol: 28, pp. 10-16.

36 Dalton ve Croft, a.g.e. s. 38.
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olmustur. Bu baglamda “’Kurumsal itibar’> sayginligm giiniimiizdeki ticari
degerlendirmesidir. Kurumlar dogrudan ya da dolayli sekilde etkilesim halinde
bulunduklar1 paydaslarina giivenilir olduklarinin mesajin1 vermeye c¢alismaktadirlar.
Fombrun ve Shanley, iyi bir itibarin kurum hakkindaki 6nemli bilgileri paydaslara
ulastirarak kurumlara rekabet avantaji sagladigini savunmaktadirlar.3” Bir kurumun
sahip oldugu itibar gelistirilecek tiim yeni iliskilerde karar verme agamasinda kritik bir
rol oynamaktadir. ® “’Calisanlara, calismak icin iyi ve giivenli bir yer oldugu;
miisterilere, tirtinlerin ve hizmetlerin arkasinda olundugu; topluma, iyi bir vatandas
olundugu; yatirimcilara, raporlarin ve finansal tahminlerin giivenilir oldugu,
sigortacilara, makul bir risk diizeyine sahip olundugu, hiikiimete, ekonomik ve sosyal
katkilarin ~ desteklemeye deger oldugu; denetleyicilere, kurumun kanunlar

yorumlayisimn ve hukuka uygunlugun mesaji verilmek istenmektedir<’,®

Cesitli akademisyenler tarafindan yapilan akademik ¢alismalarda iyi bir itibarin
kurumlar i¢in ¢ok Onemli soyut bir varlik oldugu ortaya konmustur. Poiesz,
paydaslarin ¢catismali, karisik durumlarda verdikleri kararlari, paydaslarin ihtiyaci olan
bilgilerin yetersiz ya da ¢ok fazla oldugu durumlarda, dis bir kuvvetin paydaslara ani
karar alma konusunda baski yaptigi durumlarda iyi bir itibarin faydali oldugunu
belirtmektedir.*® Giiniimiizde kurumsal itibar finansal siirdiiriilebilirlik i¢in en énemli
varliklardan biri haline gelmistir.** Genelde kurumlar, itibar1 kriz anlarinda hatirlayip
sorunsuz giinlerde unutmaktadirlar.*> Kurumlarin sorunsuz zamanlarinda iyi ydnetilen
itibar ise kuruma ekonomik krizlerde de yardimci olabilmektedir. Giigli itibar
ekonomik kriz ortaminda sirketin finansal kayip yasamamasi i¢in tampon gorevi

gorebilmektedir. ¥ Yiiksek itibarli sirketler finansal krizleri de en az hasarla

37 Fombrun ve Shanley, a.g.e.

38 Kogut, B. ve Zander, U. (1993), ’Knowledge of the firm and the evolutionary theory of the
multinational corporation’’, Journal of International Business Studies, Vol. 24 No. 4, pp. 625-45.
39 Dowling, G.R. (2006), ’Communicating Corporate Reputation through Stories’’, California
Management Review, Vol. 49 No. 1, s. 82.

40 pojesz (1988) akt. Van Riel ve Fombrun,” a.g.e.

41 Roberts ve Dowling (2002), <’ Corporate reputation and sustained superior financial performance’’,
Strategic Management Journal, Vol. 23 No. 1, pp. 1077-93.

Firestein, P.J. (2006), <’Building and protecting corporate reputation’’, STRATEGY &
LEADERSHIP, Vol. 34 No. 4, pp. 25-31.

42 Alsop, R. (2004), “’Corporate reputation: Anything but superficial — the deep but fragile nature of
corporate reputation’’, Journal of Business Strategy, Vol. 25 No. 6, pp. 21-29.

43 Jones, 2000, akt. Van Riel ve Fombrun, 2007, a.g.e.
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atlatabilmektedirler. “’Itibarini korumay: ve yiikseltebilmeyi basarmis sirketler
yatirimcilarinin giivenini kazanarak ekonomik kriz gibi negatif ortamlardan bile daha
az zarar gorerek ¢cikmaktadirlar®’ ** Giiniimiizde iyi bir kurumsal itibar, giiclii bir mali
dengeye olanak veren en 6nemli varliklardan biri haline gelmistir.* Itibar, paydaslara
verecekleri kararlarda hangi kurumlara giivenebilecekleri hakkinda global bir fikir
saglamaktadir.*® lyi itibar iiriine yabanci olan tiiketiciye satin alma eyleminde 6nciiliik
eder. Tiiketici, pek fikir sahibi olmadig1 bir {iriin grubunda itibar1 yiiksek olan sirketi
secmeye egilimlidir. #7. Iyi bir itibar tiiketicinin iiriinii segmesinde olumlu bir etki
yapmaktadir. Marino Bonaiuto ve digerlerinin yaptigi ¢alismada da itibarin karar
verme ve satin alma eyleminde etkili oldugu goriilmiistiir. Tiiketici yiyecek ve igecek
maddelerinin segiminde itibar faktoriinii de dikkate almaktadir. Geng Italyanlar
arasinda yapilan arastirmada cikolatali siit ve su secimlerinin kriterleri saptanmaya
calisilmigtir. Cikan sonuglara gore ozellikle siit alirken ¢evreye duyarlilik, sosyal
sorumluluk ve itibar secimi etkileyen faktorler olarak &n plana ¢ikmistir.*® Sirketlerin
yiiksek itibarlari iiriinlerine de yansimaktadir. Iyi bir itibar iiriinlerin {istiin kalitede ve
giivenilebilir olduguna dair tiiketiciye sinyaller gondererek pazarlama gabalarina
katkida bulunmaktadir.*® Bu durumun bir sonucu olarak, giivenilen sirketlerin {iriinleri
daha yiiksek fiyattan ve ¢ok satabilmektedirler. itibar1 giiclii firmalar iiriin ve
hizmetlerine daha yiiksek fiyatlar koyabilmektedir.® Fombrun, Shanley ve Standifird
gibi akademisyenlerin yaptig1 ¢aligmalar kurumsal itibarin ¢apraz satiglari, sagdik
miisterilerin sayisini ve en yliksek itibarl sirketlerin liriin ve hizmetlerine tiiketiciler

tarafindan yiiksek fiyatlar 6deme egilimini arttirdigini gostermektedir.®! Iyi bir itibar

44 Raithel ve dig. (2010), “’The value-relevance of corporate reputation during the financial crisis”’,
Journal of Product & Brand Management, Vol. 19 No. 6, s. 395.

45 Roberts ve Dowling, a.g.e.

46 pruyn, 1990, akt. Fombrun ve Van Riel, 2007, a.g.e.,

47 ag.e.,

48 Bonaiuto ve dig. (2012), “’Food reputation impacts on consumer’s food choice”’, Corporate
Communication: An International Journey, Vol. 17, No. 4, pp. 462-482.

49 Yoon ve dig. (1993), “’The effects of information and company reputation on intentions to buy a
business service’’, Journal of Business Research, Vol. 27 No. 3, pp. 215-28.

50 Greyser, S.A. (1995), <’Corporate reputation: aid to growth and shield’’, Inside PR and
Reputation Management, January/February, pp. 5-6.

Vendelo, M.T. (1998), ’Narrating corporate reputation’’, International Studies of Management
and Organization, Vol. 28 No. 3, pp. 120-37.

51 Fombrun ve Shanley, a.g.e.

Standifird, S. (2001), ’Reputation and e-commerce: eBay auctions and the asymmetrical impact of
positive and negative ratings’’, Journal of Management, Vol. 27, pp. 279-295.
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kurumun finansal degerini oldugu gibi kurumun iirlinlerinin satin alinma egilimini
arttirmaktadir. °? Tiiketicilerin satin alma egilimi iyi bir sosyal itibar ile daha da
artmaktadir.>® Iyi bir itibar firmalara maliyetlerde azalma saglayabilmektediir, ¢iinkii
en kalifiyeli c¢alisanlar yiiksek itibarli sirketlerde daha az licretle ¢alismayi tercih
etmektedirler. ®* lyi itibar aym zamanda en iyi {iniversitelerin mezunlarimi da
cezbetmektedir.> Giiven duyulan, itibar sahibi kuruluslar gelecekte de iyi isler yapma
potansiyeline sahip olarak algilanmaktadir. Iyi itibar gelecek performans hakkinda
ipuclar1 vermektedir.>® Goldsmith ve dig.,>" bir firmanin iiriinii i¢in yaptig1 tiim reklam
stirecinde tiliketicilerin aklina ilk gelen faktoriin kurumsal itibar oldugunu ileri
stirmektedirler. Kurumsal itibar ayn1 zamanda is ortakliklarinin da 6niinii agmaktadir.
Dollinger ve dig.,% yaptiklar1 arastirmalarda kurumsal itibarmn farkli boyutlarini is
ortakliklarinin karar verme asamasinda etkili oldugunu gostermislerdir. Pozitif bir
itibara sahip kurum her tiirlii ortakliklarda daha uygun bir ortak bulma sansina sahip
olmaktadir.®® Kurum calisanlari, davramislar ile kurumsal itibar1 etkileyebildikleri
icin, kurumsal itibar yonetiminde dnemli bir gorev iistlenmektedirler.®® Kurumlarin
sahip olduklar1 1yi itibar sadece kurumun kendisine degil ayn1 zamanda ¢alisanlarina
da pozitif etki etmektedir. Iyi itibar kuruluslardan ¢alisanlarma da ge¢mektedir.

Yiiksek itibarli sirketlerde ¢alisan bireyler is arama siireclerinde insan kaynaklari

52 Gotsi ve Wilson, a.g.e.

53 Fitzpatrick, K. (2000), °CEO views on corporate social responsibility’’, Corporate Reputation
Review, Vol. 3 No. 4, pp. 292-301

Yoon ve dig., a.g.e.

Goldsmith ve dig. (2000), ’The influence of corporate credibility on consumer attitudes and purchase
intent’’, Corporate Reputation Review, Vol. 3 No. 4, pp. 304-18

54 Roberts ve Dowling, a.g.e.

Dolphin, R.R. (2004), ’Corporate reputation — a value creating strategy’’, Corporate Governance,
Vol. 4 No. 3, pp. 77-92.

55 Vendelo, a.g.e. ve Dolphin, a.g.e.

56 Mahon, J.F. (2002), “’Corporate reputation: a research agenda using strategy and stakeholder
literature”’, Business and Society, VVol. 41 No. 4, pp. 415-54

57 Goldsmith ve dig., a.g.e.

58 Dollinger ve dig. (1997), <’The effect of reputation on the decision to joint-venture’’, Strategic
Management Journal, Vol. 18 No. 2, pp. 127-40.

59 Spekman ve dig.. (1996), “’Creating strategic alliances which endure’’, Long Range Planning,
Vol. 29 No. 3, pp. 346-357.

60 Gotsi, M. ve Wilson, A.M. (2001b), <’Corporate reputation: seeking a definition>’, Corporate
Communication: An International Journal, Vol. 6 No. 1, pp. 24-30
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yetkilileri tarafindan daha fazla dikkate alinmaktadirlar.* Ayrica iyi itibarl sirketlerde
calisan bireyler kendilerini de bu itibarin bir pargasi olarak gormektedirler. Bu sebeple
yiiksek itibarl sirketlerde calisan bireyler diisiik itibarli sirketlerde ¢aligsanlara oranla
sirketlerine daha fazla baglilik gostermektedirler.®? Kurum itibarmin bireysel itibara
bir diger 6nemli yansimasi ise bireylerin ¢alistiklar isteki mutluluklarinin derecesidir.
Calisanlar tarafindan algilanan yiliksek kurum itibari ile is memnuniyeti arasinda dogru
bir orant1 bulunmaktadir.%® Giiglii bir itibar, yatirimecilarin da kuruma duyduklari
giiveni ve sadakati arttirmaktadir.®* < Aywrt edici bir itibar ve imaj, tiiketicinin iiriinii

veya servisi kolayca degerlendiremedigi (sigorta vb.) durumlarda cok énemlidir’>.%

1.3 KURUM KiMLiGi, KURUM iMAJI VE KURUMSAL iTiBAR iLiSKiSi

Kurumsal itibar kavrami, kurum imaj1 ve kurum kimligi kavramlari ile yakindan
iligkilidir. Kurumlar kimliklerine ve imajlarina gore paydaslarinin goéziinde bir

konuma yerlesirler ve sahip olduklari itibar bu kavramlardan oldukg¢a etkilenmektedir.

1.3.1. Kurum Kimligi

Kurum kimligi, bir kurumun kendisine “’biz Kimiz?’’ sorusunu sordugunda

aldig1 cevabin karsiligidir. Literatiirdeki ¢alismalarin tarihi gelisme siirecine bagl

61 Hamori, M. (2003), <’The impact of reputation capital on the career paths of departing
employees’’, Journal of Intellectual Capital, VVol. 4 No. 3, pp. 304-315.

62 Cable ve Turban (2003), <’The Value of Organizational Reputation in the Recruitment Context: A
Brand-Equity Perspective’’, Journal of Applied Social Psychology, VVol. 33 No. 11, pp. 2244-2266.
Helm (2007), <’One reputation or many? Comparing stakeholders’ perceptions

of corporate reputation’’, Corporate Communications: An International Journal, Vol. 12 No. 3,
pp. 238-254.

Dolatabadi ve dig. (2012), <’ Analysis of Employes’ Awareness from Their Manner of Impact on the
Organizational Reputation”’, International Journal of Business and Social Science, Vol. 3 No. 3,
pp. 220-228.

63 Lu ve dig.(2005), <’Job satisfaction among nurses: A literature review’’, International Journal of
Nursing Studies, Vol. 42, pp. 211-227.

Willem, A., Buelens, M., De Jonghe, 1. (2007), “’Impact of organizational structure on nurses’ job
satisfaction: A questionnaire survey’’, International Journal of Nursing Studies, Vol. 44 (2007),
pp. 1011-1020.

Dolatabadi ve dig., a.g.e.

64 Helm (2007), <’One reputation or many? Comparing stakeholders’ perceptions

of corporate reputation’’, Corporate Communications: An International Journal, Vol. 12 No. 3, pp.
238-254.

65 Bromley, D.B. (2001), “’Relationships between personal and corporate reputations”’, European
Journal of Marketing, Vol. 35 No. 3/4, s. 318.
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olarak “’kimlik’’, “’imaj’’ ve “’itibar’’ kavramlar1 ¢ok kez birbiri yerine kullanilmis ve
kavramlar zaman zaman karistirilmistir.®® Ancak son yillarda yapilan ¢alismalar ile
beraber, ortak tanimlarda anlasma saglanmaya baslanmistir. Uluslararas1 Kurumsal
Kimlik Grubu (ICIG) 1995 yilinda ¢’Strathclyde Agiklamas1’’®’ ile kurumsal kimlik
kavraminin bir tanimin1 yapmaistir:

“Her organizasyonun bir kimligi vardwr. Bu kimlik, organizasyonun rekabet¢i
ortamda kendisini ozgiin olarak farklilastirabilmesi i¢in diinya goriisiinii, hedeflerini,
degerlerini acik¢a ortaya koymaktadir.
byi yonetildigi takdirde kurumsal kimlik, bircok farkll disiplini ve aktiviteyi sirketin
basarist icin biitiinlestirebilmektedir. Ayrica kurumun diinya goriisii ve karakteri ile
uyumlu kurumsal iletisim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, gorsel anlam biitiinliigii ve
tutarly bir imaj olusmasina da yardimci olabilmektedir.

Bir organizasyon kurumsal kimligini etkili bir sekilde yonettigi taktirde, farkh
paydaslari ile arasinda uzlasma ve sadakat insaa edebilmektedir. Ortaya ¢ikmaktadir
ki, miisterileri ve ¢alisanlari kaybetmemek adina, stratejik ittifaklar kurmak igin,
finansal destek kazanmak amaciyla ve bir yon ve amag olusturabilmek i¢in “’Kurumsal
kimlik’’ stratejik bir meseledir’’.

Kurumsal kimlik ¢ok yonlii olusu ve tiim paydaslarla ilgilendigi icin geleneksel
marka pazarlamasindan ayrismaktadir (Balmer, J.M.T., Bernstein, D., Day, A.,
Greyser, S., Ind, N., Lewis, S., Ludlow, C., Markwick, N., Riel, van C., Thomas, S.).

Kurum kimligi kavrami ile kurumlarin ig¢sel yapisindaki temel degerler 6ne
¢ikarilmaktadir. Kurumun kiiltiirti, misyonu, stratejisi, vizyonu, tarihi ve felsefesi gibi
soyut kavramlar kurum kimliginin igerisini doldurmaktadir. Stratejik bir kimlik
kurumun misyon ve felsefesini yansitmaktadir.®® Kurum kimligi, imaj kavrami ile
cokea karistirildigr gibi sadece gorsel 6zellikleri ve tanimlamalari kastetmemektedir.
Kurumsal kimlik yalnizca kurumun estetik durusunu ve gorsel dizaynimi isaret

etmemektedir, kurumsal kimligin esasen ilgilendigi ‘’kurumun ne oldugu’’dur.%®

66 Balmer ve Greyser (2006), <’Corporate marketing: Integrating corporate identity, corporate
branding, corporate communications, corporate image and corporate reputation’’, European Journal of
Marketing, VVol. 40 No. 7/8, pp. 730-741.

67 http://www.corporate-marketing.org/conference-info/current-and-past-events-information/

68 Balmer, J.M.T. (1998), “’Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing’’, Journal of
Marketing Management, Vol. 14 No. 8, pp. 963-996

69 Cornelissen, J.P., Haslam, S.A. ve Balmer, J.M.T. (2007), *’Social identity, organizational identity
and corporate identity: towards an integrated understanding of processes, patternings and products’’,
British Journal of Management, Vol. 18, s. 7.
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Gorsel ozelliklerin yani sira kurumun cekirdek yapisini tanimlayan kurum kimligi
kavrami, kurumsal imaj ve kurumsal itibar kavramlarinin olusabilmesi i¢in mutlak
gerekli olan faktordiir. <’Kurumsal kimlik, bir firmanin kamunun zihninde pozitif bir
imaja sahip olabilmek adina stratejik olarak planladig kendi sunumudur>.’® Yazinda
bireysel kimlik metaforuyla ¢ok kez karsimiza ¢iksa da, kurumsal kimlik kurumlarun
karakterinden ziyade kurumun kendini nasil ifade ettiginin taminudir. "t Kurumsal
kimlik kavramu, literatiirde grafik tasarim, kurumsal iletisim ve son olarak da ¢oklu
disiplin yaklasimlari ile ele alinmistir.”? Kavramin kurumsal imaj ve kurumsal itibar
ile birbiri yerine kullanilmasi ve karistirilmasi bu yaklagimlar sonucunda olmustur.
Balmer ve Gray’®, kurumsal kimligin neden kurumlar adina 6nemli hale geldigini ve
ithtiya¢ duyuldugunu on maddede 6zetlemislerdir:

e Uriin émrii dongiisiindeki hizlanma

o Serbest ekonominin yiikselisi

e Ozellestirme faaliyetleri

e Kamu ve kar amaci giitmeyen firmalar arasindaki rekabetin artmasi

o Hizmet sektoriinde rekabetin artmast

e Globallesme ve serbest ticaretin gelismesi

o Birlesmeler, satin almalar, elden cikarmalar

o VYiiksek kapasiteli ¢alisan eksikligi

e Kamuoyunda artan kurumsal sosyal sorumluluk beklentileri

o Kurumlarin i¢ ve dis cepheleri arasindaki simirlarin ortadan kalkmasi

Kurumsal kimlik kavrami da tipki itibar gibi sirketin kurumsal tarihi ile yakindan
ilgilidir. Ayrica kurumun ¢alisanlarinin algilar1 kurumsal kimligin varolusunda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bagarili bir kurumsal kimlik “’yasamali’> ve “’yasanmalidir’’.

Yasayarak zaman i¢indeki degisimlere ayak uydurmalidir, yasanarak ise kurumun

70 Alessandri, 2001:177 akt. Kantanen, H (2012), ’Identity, image and stakeholder dialogue”’,
Corporate Communications: An International Journal, Vol. 17 No. 1, s. 59.

71 Cornelissen, J. ve Harris, P. (2001), ©’The Corporate Identity Metaphor: Perspectives, Problems
and Prospects’’, Journal of Marketing Management, Vol. 17 No. 1-2, pp. 49-71.

72 Balmer, J.M.T. (1998), A.g.e.

73 Balmer ve Gray (1999), <’Corporate identity and corporate communications: creating a competitive
advantage’’, Corporate Communications: An International Journal, Vol. 4 No. 4, s. 172..
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calisanlar1 ve kurumla iletisim kuran herkes i¢in de anlamli olmalidir.”* Balmer,™
kimligin tanimin1 $0yle yapmaktadir: ’Kurumsal kimlik, bir tiizel kisiligi belirgin
kilan somut ve soyut unsurlarin toplamidir. Kurumun kurucusu ve liderlerinin
eylemleri, gelenekler ve ¢cevrenin etkisiyle sekillenmektedir. Kavramin ¢ekirdeginde,
calisanlarin kendi kimlikleri ile kurumla kurduklar: yakinlik sonucunda olusan

degerleri vardir...”

Tipkt kurumsal itibar gibi kurumsal kimlik kavrami da paydaslar ile yakindan
iligkili bir kavramdir. Kurumsal kimlik bir organizasyonun kendisini tiim paydaslarina
takdim edisidir. Bir organizasyonun neden essiz oldugunu bildirir. Kurumsal iletisim,
Odizayn, kiiltiir, davranis, yapi, endiistriyel kimlik ve strateji kavramlarini kapsar. Bu

sebeple dogal olarak da kurumsal kisilik ve imaj ile iliskilidir.”

1.3.1.1 Kurum Kiiltiirii

Kiiltiir kavrami, Sosyoloji, Antropoloji gibi disiplinlerin konu ettigi ancak
aciklamasi pek de kolay olmayan bir kavramdir. Ingilizce 'deki kullamimlarinda kiiltiir,
hayvanlarin ve ekinlerin “’yetistirilmesi’’ (cultivation) ve dinsel tapinma ile iligkili idi
(bundan sonra, ‘’kiilt’’ -cult- kelimesi). " Kavram, tarih boyunca degiserek ve
geliserek bugiinkii kullamldigi halini almustir. °® Literatiirde birgok kiiltiir tanimi
olmasina ragmen genel hatlartyla E.B. Taylor’in yapmis oldugu tanim, en kapsamli ve
en ¢ok kullanilan tanimlar arasindadir. Taylor’a gore kiiltiir, *’bilgisi, imani, sanat ve
ahlaki, orf ve adetleri, bireyin bagli oldugu toplumun bir iiyesi olmast nedeniyle
kazandigr aliskanliklar: ve biitiin becerileri icine alan karmasik bir biitiindiir>."

Kurum kiltiirii ise, “kurum i¢i davranmislar ve normlar biitiinii, grup yasantisinin

ogrenilen sonuglart ile grubun igsel biitiinlesme ve digsal uyum sorunlarini ¢ézmek

74 Topalian, A. (2003), <’ The development of corporate identity in the digital era’’, European
Journal of Marketing, Vol. 37 No. 7/8, pp. 1119-1132.

75 Balmer, J.M.T. (2001), *’Corporate identity, corporate branding and corporate marketing”’,
European Journal of Marketing, VVol. 35 No. 3/4, s. 280.

76 Melewar, T.C. ve Karaosmanoglu, E. (2005), ’Seven dimensions of corporate identity’’,
European Journal of Marketing, Vol. 40 No. 7/8, s. 864.

77 SMITH, Philip (2007), KULTUREL KURAM, cev. Selime Giizelsan, Ibrahim Giindogdu, Babil
Yayinlari, Istanbul, s.13.

78 Ag.e.

79 ERDOGAN, ilhan (1997), isletmelerde Davranis, Dénence Yayin, Istanbul, s.117.
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amaciyla o6grenme siireci icinde gelistirdigi varsayimlar oriintiisii seklinde
tammlanmaktadir’’8° S. M. Downey, kurum kiiltiiriiniin kurum kimliginin bir sonucu
oldugunu ve kurum Kkiiltiiriniin kurumun ne oldugu sorusuna, kurumsal kimligin ise
neden sorusuna cevap oldugunu belirtmektedir. 8 Literatiirdeki tanimlarinda
barindirdig: lizere, kurum kiiltiirli, kurumun dis paydaslarina kendisini anlatmak igin
kullandig1 kurum i¢i degerlerdir. Bu sebepten dolayr kurum imaji ve itibarin olusum

siirecinde kurum kiiltliriiniin 6nemi oldukca fazladir.

Melewar, asagida verilen siniflandirma ile kurumsal kimligin bilesenlerini

belirtmistir.?

80 SABUNCUOGLU, Zeyyat (2004), isletmelerde Halkla iliskiler, Alfa Yayinlari, istanbul, s.33.
81 akt. Melewar ve Karaosmanoglu, a.g.e., 5.854.
82 Melewar a.g.e. (2010), s.198.
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[ Kontrolsiiz Hletisim | — KURUMSAL ILETISIM

"

| Kurumsal gérzel kimlik sistemi | ~— \

- Kurumsal gar'éd'l":{:hlik'sis't'e'ﬁ_| ___—» KURUMSALDIZAYN ] \

[ Dolayhfletisim

uygzulamalan

| Kurum Felsefesi |,

[Kurum deéerlg{i |

[ Kurum mizyonu | A\ \\

|: Karem lkaleri | % KURUM KULTERE

D(nrnm yvonetmelikleri | 7 T
&nmm tarihi | : /
| B b mnt "/
I—l{{.ense ulke | /
Alt kiltir

KURUM
KIMLIGI

rinrnmsal davrani;

| e
I£a_h§an davrams | 7 DAVRANIS
I .

I}’Gnetim davrams;

[ Marka yapis: | \\-—KURUMSAL YAPI ‘r//

&rganiusyonel yap: |-—f’ PRt==

SEKTOREL KIMLIK |
LFarkl:la§ma stratejisi "‘\__‘-— _
Ir Konumlandirma stratejisi |/" ) KR SR

Tablo 1: Onerilen Kurum Kimligi Simiflandirmasi:

Kaynak: Melewar a.g.e., (2010), s. 198.

Kurum kiiltiirii, kurum felsefesi gibi kavramlar kurum kimligini olusturan bilesenler
olarak one ¢ikmaktadir.
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1.3.2. Kurum Imaji

Literatiirde itibar kavrami ile yakin anlamlarda kullanilan ve zaman zaman
anlam kargasina yol acan bir bagka kavram da “’imaj’” kavramidir. “’Bir kurumun
imaji,  kurumun  ¢esitli  paydaslarimin  zihninde  olusan  resim  olarak
tammlanabilmektedir. Imaj kurumun paydaslarinin sahip oldugu ve kurumun adini
duyduklarinda ya da logosunu gordiiklerinde akillarina gelen zihinsel bir resimdir’’ 8
Imaj kavrami paydaslarin zihninde olusan bir kavram olmasi sebebi ile dncelikle
kitleler tarafindan algilanmalidir. ©’Kurum imaji, bir organizasyonun kendini bilingli
olarak ya da ezkaza sunmasi sonucu paydaslarda olusan algilarin toplamidir’’.%*
Kurum imaji soyut ve somut bilesenlerine ayrilmaktadir. *’Kurumla c¢evrenin
etkilesimi, kurumsal imajin olgiilebilen ve somut unsurlari ve olgiilemeyen soyut
kanaatlerini ortaya ¢ikarir. Bunlar, kurumsal imajin iki temel bilesenidir. Somut
bilesenler, isim, logo veya sembollerdir. Soyut bilesenler ise; kurum hakkindaki
algilamalar, izlenimler ve kanaatlerdire’.®® Insanlar kurumlar tarafindan yaratilan
gercekliklere maruz kalirlar ve bilingli ya da bilingsiz olarak kendi tutum ve inanglar1
ile uyumlu olan olgular1 segerler. Bu olgular akilda tutulur ve firma akla geldiginde
zihne geri getirilen bu olgular sayesinde imaj olusturulur.®® imaj her bir paydasin
kurum hakkindaki deneyimlerinin, inang¢larmin, duygularinin, izlenimlerinin,

bilgilerinin etkilesiminin birer sonucudur. 8 Ancak kurumlarin imaji tim

paydaslarinda ayn1 olmaz, farkli gruplar farkli imajlara sahip olabilirler.®

83 Balmer ve Gray, a.g.e., S. 696.

84 Markwickve Fill (1997), “’Towards a framework for managing corporate identity’’, European
Journal of Marketing, Vol. 31, No. 5/6, s. 398.

85 TUTAR, Yrd. Dog. Dr. Hasan (2008), Simetrik ve Asimetrik iletisim Baglaminda Orgiitsel
Algilama Yonetimi, Segkin Yayincilik, Ankara, s. 122.

86 Nguyen, N. ve Leblanc, G. (2001), ’Corporate image and corporate reputation in costumers’
retention decisions in services’’, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 8, pp. 227-236.
87 Spector, 1961; Bernstein, 1984; Topalian, 1984 akt. Markwick ve Fill, C., a.g.e., s. 398.

88 DOWLING, G. (2001), Creating Corporate Reputations: Identity, Image and Performance,
Oxford University Press, New York
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Kurum imaj1 kavraminin itibar kavramindan farkliliklar1 bulunmaktadir. Dikkat
cekici bir kurumsal imaj, iyi bir itibara oranla ¢ok daha kolay ve hizl1 olusturulabilir.%
“Kurumsal itibar uzun siireli, istikrar performansin ve etkili iletisimin sonucunda
gelisir, Oysaki kurumsal imaja iyi tasarlanmus bir iletisim programi ile ¢cok daha ¢cabuk
sekil verilebilir’.*® Hatch ve Schultz, %! kurumsal imajin sadece dis paydaslar
tarafindan algilanmas1 beklenmeyen ayni1 zamanda sirket iginden manipiile
edilebilecek bir kavram oldugunu belirtmektedirler. Fakat kurumsal itibar uzun
zamanda olusan bir izlenim oldugu i¢in manipiile edilmesi pek de miimkiin degildir.%
Ayrica kurumsal imaj, kurumun calisanlart ve dis paydaslar arasindaki giinliik
etkilesimlerden (doktorun hastasina karsi davranigi veya satis danigsmanin miisteriye
olan tavr1 vb.) de etkilenmektedir.®® Kurum imaji, kurum itibarinin olusmasinda yer

alan 6nemli faktorlerden biri olarak da gosterilmektedir.®

ITIBAR

Tablo 2: itibar Bilesenleri

Kaynak: Fombrun, 1996

Ozetle, kurumsal imaj ‘’algilannmus kimlik’” kavramiyla, kurumsal kimligin

paydaslarda olusan algisina génderme yapilarak tanimlanmaktadir.%

89 Chun, R. (2005), “’Corporate reputation: Meaning and measurement’’, International Journal of
Management Reviews, Vol. 7 No. 2, pp. 91-109.
90 Balmer ve Gray, a.g.e., 5.696.

91 Hatch ve Schultz (1997), “’Relations between organizational culture, identity and image”’,
European Journal of Marketing, Vol. 31 No. 5/6, pp. 356-365.

92 Dolphin, a.g.e.
93 Hatch ve Schultz, a.g.e.
94 TUTAR, a.g.e.

95 He ve Balmer (2007), *’ldentity studies: multiplr perspectives and implications for corporate-level
marketing”’, European Journal of Marketing, Vol. 41, No. 7/8, pp 765-785.
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1.3.3. Kurum Kimligi ve Kurum Iimajimin Kurumsal itibar ile Tliskisi

Kar amagli olsun ya da olmasin her kurumun imaji, kimligi ve itibar1 vardir.
Kurum kimligi kavrami, kurumigi bir kavram olmasi sebebiyle itibar ve imajin
olusmasinda bir nevi temel gorevi gérmektedir. Kurumsal kimlik “’biz kimiz?*’
sorusunun cevabini verirken, imaj kurumun paydaslarin zihnindeki algisidir.
“Insanlar cogu kez olgulari olduklari gibi degil, kendi algilamalarina gore
degerlendirirler’’.%® Bu yiizden kurumlar kimliklerinin istedikleri gibi algilanmasi
adina kurumsal iletisim aracigiliyla kitlelerin bir bakima algilarin1 yonetmektedir. <’Bu
yoniiyle iletisim kurumsal yasami “itibarly’’ bicimde siirdiirmenin temel aracidir’’ %’
Kurum kimliginin iyi yonetilmesiyle kurumlar, giiclii bir imaj ve olumlu bir itibara
sahip olabilmektedirler. *’Olumlu bir itibar ve rekabet avantaji insaa edebilmek igin
kurumsal kimlik istikrarli bir bicimde yonetilmelidir’’. % Imaj, hedef kitlelerin
zihnindeki anlik bir resim olarak da tanimlanmaktadir.*® itibar kavrami ise kurumun
geemisten giiniimiize gerceklestirdigi eylemler sonucu olusan bir degerlendirmedir.
Imaj ve itibar kavramlari arasindaki en temel farklardan birisi de olusma siireleridir.
Balmer ve Gray, dikkat ¢ekici bir imajin gii¢lii bir itibardan ¢ok daha ¢abuk ve kolayca
yaratabilecegine dikkat ¢ekmektedirler.'® Ancak yukarida belirtildigi gibi itibar,
zaman igerisinde ve istikrarli eylemler sonucunda olusan bir algidir. Giiglii bir itibarin
olugsmasi uzun zaman alirken, itibar en ufak bir hatada olduk¢a biiyiik hasarlar
alabilmektedir.'®* Her ne kadar olusmasi uzun siirse de kriz durumlarinda itibar da

imaj gibi kolayca zarar gormektedir. 102

Kurumsal kimlik kavraminin kurumigi
yapisinin aksine, kurumsal imaj ve itibar kavramlar1 paydaslarin, hedef kitlelerin

zihninde yer almaktadir. ’Kurumlar paydaslarmmin diigiincelerinde dogru ve pozitif

96 Tutar, a.g.e., s. 15.

97 a.g.e.

98 Melewar, T.C. (2010), “’Determinants of the corporate identity construct: a review of the
literature”’, Journal of Marketing Communications, Vol.9 No. 4, s. 208.

99 Gray ve Balmer, a.g.e.

100 a.g.e.

101 Hall, a.g.e.

102 Chun, R. (2005), ’Corporate reputation: Meaning and measurement’’, International Journal of
Management Reviews, VVol. 7 No. 2, pp. 91-109.
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bir imaj yaratmak isterler. Ayrica tiim bilesenlerinin zihinlerinde giiclii bir itibara
sahip olmayr arzularlar. Neticede kurum icin ¢ok onemli olan imaj ve itibar

paydagslarin diisiincesindedir’’ 1%

Balmer ve Gray’in hazirladiklart sekil ile kurum kimligi, kurumsal imaj ve
kurumsal itibar arasindaki bag ve olusum stirecleri daha iyi anlagilmaktadir. Kurumsal
kimlik temelinden kurumsal iletisim araciligi ile imaj ve itibar yaratilmaktadir. Tim

bilesenler sonug olarak rekabet avantajinin saglanmasina hizmet etmektedirler.

dis faktérler
KURUMSAL
KURUMSAL | yoluyla KURUMSAL yaratir IMAJ VE sebep olabilir REKABET
KIMLIK ILETISIM KURUMSAL AVANTAJI
ITIBAR
) )

| | T

! | Geri bildirim Lo

__________________ :

. Geribildivim |

Tablo 3: Kurumsal itibar ve imajin yonetiminde operasyonel model
Kaynak: Balmer ve Gray, 1998, s.696.

Siirece tersinden bakilacak olursa, 1yi bir itibar paydaslarina dogru yansitilmis
bir kimligin sonucu demek dogru olacaktir. Bir kurum her ne kadar iyi bir kurum
kiiltiirline, felsefesine sahip de olsa bunu hedef kitlelerine ulastiramadiktan sonra
paydaslarin zihninde iyi bir itibar ve imaja sahip olamayacaktir. “’Kurumsal itibara
yvonelik bir denetleme yapmanin ilk basamagi o kurumun kimligini, yansittigi imajini
ve begendigi itibarini dogru olarak degerlendirmektir*’ 1% Imaj ve itibar bir kurumun

105

kimliginin yansimasi olarak da degerlendirilmektedir.® < U¢ kavram arasindaki

vapiyi agiklayabilmek adina; kurumsal itibar, i¢c ve dis paydaslarin birikmig

izlenimlerini temsil eden bir semsiye kavram olarak diisiiniilmelidir’> 1%

103 Balmer ve Gray, a.g.e., 5.697.
104 Fombrun, a.g.e., s. 207.

105 Bendixen, M. ve Abratt, R. (2007), “’Ethics and Reputation in Supplier-Buyer Relationships’’,
Journal of Business Ethics, VVol. 76 No. 1, pp. 69-82.
106 Chun, a.g.e., s. 105.
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1.4 ETIK, SOSYAL SORUMLULUK VE KURUMSAL IiTIBAR ILISKiSI

Kurumlar paydaslarinin goziindeki konumlarini korumak hatta yiikseltmek i¢in
ya da sadece 1iyi amaglar igin kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
gerceklestirmektedir. Ancak toplumun iyiligi, refahi i¢in yapilan bu tip projelerin
arkasinda kurumlarin daha ¢ok finansal kazang elde etme amaci olmasi, beraberinde
bir takim etik problemleri de getirmektedir. Bu bdliimde “kurumsal sosyal

sorumluluk”, “etik” ve “itibar” iliskisi ele alinmaktadir.

1.4.1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Son yillarda ortaya ¢ikan ve 6l¢iilmesi zor olan “’itibar’’ gibi kavramlarin da
O6nem kazanmasiyla, kurumlar basarinin sadece kendi i¢ siireclerinden ge¢medigini
kavramiglar ve buna goére hareket etmeye baslamislardir. ©’Miikemmel orgiitler,
kararlarmmin sadece orgiit iizerinde degil toplum tizerindeki sonug¢larint da stirekli goz
oniinde bulundururlar’.1%” Rekabetci ortamin gelismesi ile beraber artan cesitliligin
sonucunda, tiiketiciler de sadece iiriin kalitesine bagimli kalmamaya baslamislardir.
Sirketlerin sorumsuz davramslar tiiketiciler tarafindan artik kabul gérmemektedir.1%8
Giiniimiizde kurumlardan, kalite disinda yasadiklari ¢evre ile uyumlu olmalari,
cevreye dost olmalari, stirdiiriilebilirlige 6nem vermeleri ve sosyal paydaslarinin
ihtiyaclarina cevap verebilme gibi hassasiyetler de beklenmektedir. Tam da bu
sebepten dolay1r kurumlar sosyal sorumluluk faaliyetlerini 6n plana ¢ikarmaya
baslamislardir. ©’Kurumsal sosyal sorumluluk, sirketlerin toplumla iligkilerinde
proaktif tutum takinma ve sadece ahlak kurallarina riayet etmekten daha fazlasini
gergeklestirme arzulari  sonucunda ortaya ¢rkmistir”’ 1% Kurumsal —sosyal
sorumlulugun amact konusunda cesitli tartismalar olsa da, giiniimiizde sirketlerin
paydas yonetiminin énemini anlamalarinin sonucunda, kurumsal sosyal sorumlulugun

amaci *’paydaslarmin ¢ikarlarina hizmet etmek’’ olarak diisiiniilmektedir.°

107 GRUNIG, James E. (2005), Halkla iliskiler ve Iletisim Yonetiminde Miikemmellik, ¢ev. Elif
Ozsayar, Rota Yayinlari, Istanbul, s. 258.

108 Dalton ve Croft, a.g.e.

109 THEAKER, Alison (2012), The Public Relations Handbook, Routledge - Corporate social
responsibility — theory and practice lan Somerville and Emma Wood, s. 2.

110 g g.e.
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“Kurumsal sosyal sorumlulugun amaci diinya c¢apinda yiikiimliiliiklerini
goniillii olarak yerine getiren iyi kurumsal vatandaglar yaratmaktir’’. 111 Sosyal
sorumluluk ve etik, zaman zaman itibar ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Bu iki
kavram itibarin olusmasinda yardime1 olan iki bilesen olarak gérev yapmaktadir.'?

Bu yeni siiregte eskiye oranla kurumlar, artik icerisinde var olduklar1 ¢evreye
saygli duyma ve sivil topluma hesap verebilir olmak gibi o6zelliklere ihtiyag
duymaktadirlar. ©’Kuruluslar artik sadece ekonomik olarak birer varlik olarak degil,
ayni zamanda sosyal bir kurulus olarak da degerlendirilmektedirler’’ . **® Tipki itibar
ve imaj yonetiminde oldugu gibi kurumsal sosyal sorumluluk da kurumun
paydaslarina yonelik bir iletisim ¢abasinin sonucudur. Bu sayede bulunduklari toplum
icerisinde kabul gérmeleri ve itibarlarinin artmasi beklenmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk, paydaslar ile pozitif ilskiler gelistirilmesine firsat vermektedir.114 Sosyal
sorumluluk kavrami, isletmelerin sorumlulugu, kurumsal hayirseverlik, kurumsal
vatandaslik gibi kavramlar ile de agiklanmaktadir.!*® <’ Sosyal sorumluluk kavrams, bir
anlamda kurumsal hayirseverlik olarak da ifade edilebilir. Kurumsal haywrseverlikten
kasit, orgiitlerin hi¢bir karsilik beklemeden toplumun yasam seviyesini yiikseltici
birtakim faaliyetler icinde olmasidir’>.**® Ancak o6zellikle kar amach kurumlarin
gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk projeleri hakkinda siipheler de bulunmaktadir.

Kurumlarin aslinda bu yardimsever maske altinda sadece gelirlerini arttirmaya
calistiklarina dair kuskucu goriisler vardir.!t” Kurumsal sosyal sorumluluk, bir bakima
kurumlarin yasadiklar1 toplumdan sagladiklari kazancin karsiliginda o topluma
yaptiklar1 faydali ¢alismalar olarak da tamimlanmaktadir. *’Sirketler, onlara kar
olanaklar1 saglayan bir toplumun icinde faaliyet gésterirler. Bunun karsiliginda,
toplumsal gereksinimlere hizmet etmek gibi bir zorunluluklar: vardir. Bu zorunluluga
sosyal sorumluluk denir>*.18 Ronald J. Alsop, itibarin Degismez 18 Tlkesi'® isimli
kitabinda besinci ilkeyi *’lyi bir kurumsal vatandas ol’’ olarak belirlemistir. Alsop, bu

ilke ile sosyal sorumlulugun 6nemime vurgu yapmaktadir. Sosyal sorumlulugu, iyi bir

111 palton ve Croft, a.g.e., s. 130.

112 Alsop, a.g.e.

113 Okay, a.g.e., s.512.

114 K arakose, a.g.e.

115 Okay, a.g.e.

116 Karakose, a.g.e., S. 43.

117 Dalton ve Croft, a.g.e.

118 Chung, 1987, 5.125 akt. Grunig, a.g.e., s. 259.
119 ALSOP, Ronald J. (2004), a.g.e
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itibar igin olmazsa olmaz onsekiz ilkenin iginde gostermistir. Iyi bir itibar
kazanilmasini1 siirecinde faydali olmasinin yani sira, kurumsal sosyal sorumluluk

120 kurumsal

kurumlar i¢in baska bazi getiriler de saglamaktadir. Dalton ve Croft
sosyal sorumlulugun faydalarini alti maddede agiklamislardir:

e Riskli durumlart ve kurumun sorumsuz davraniglara yonelik maruz
kalabilecegi suclanmalar1 azaltir ve kriz durumlarinda zararin azalmasina
yardimc1 olur

e Ise alim siireglerini kolaylastirir ve mevcut ¢alisanlari motive eder

e Paydaglar ile olan iletisimi gelistirir

e Riskli durumlar azaltarak, yatirimcilarin giiveninin ve sermayenin artmasina
yardimc1 olur

e Inovatif uygulamalara, arastirmalara ve gelistirmelere tesvik eder

e Kurumu daha fazla ortakliklara imza atmaya ve seffaf politikalar izlemeye
tesvik eder

Gliniimiizde tiim kurumlar i¢in ¢ok degerli bir soyut varlik olan itibar da,
kurumsal sosyal sorumluluktan etkilenmektedir. itibar ile kurumsal hayirseverlik

arasinda pozitif bir bag oldugu yapilan ¢alismalar ile gdsterilmistir.*?!

Kurumsal sosyal sorumluluk kurumun sadece kendi c¢ikarlarini diistinmedigi
bunun yerine toplumun menfaatlerinin 6n planda tutuldugu bir uygulamadir. Bu
baglamda sponsorluk ile karistirilmamalidir. ‘Kurumsal sosyal sorumluluk projelerini
de birer sponsorluk s6zlesmesi gibi goren kurumlar kavramin iginin bosaltilmasina
sebep olmaktadirlar. ©’Klasik ahlak ogretilerinde gegen ifadeleri kullanarak kurumsal
sosyal sorumlulugu allayp pullayan sirketler, bu sozleri uygulamaya dokmedikleri
siirece her tiirlii elestiriyi hak etmektedir’* *** Sadece kazang hedeflemeyen, toplumun
faydasin1 amaglayan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri kurumlarin itibarlaria daha

olumlu etkiler yapacaktir.

120 pDalton ve Croft, a.g.e., s.136.

121 Fombrun, C. ve Shanley, M. (1990), °What’s in a name? Reputation building and corporate
strategy’’, Academy of Management Journal, Vol. 33 No. 2, pp. 233-58

122 Somerville ve Wood, a.g.e., 5.196.
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1.4.2 Etik

Etik kavrami, ilk olarak yaklasik ikinbinbesyliz yi1l once Yunan disiiniir
Aristoteles tarafindan Nikomakhos'a Etik adl1 eserinde dile getirilmistir. Aristoteles,
hocasi1 olan Platon’un “’episteme’’ 6gretisini gelistirerek erdemli yasamin olanaklarini
arastirmigtir.  Mutlu bir yasantiya ulastiran erdemleri sorgulayan Aristoteles,
kendisinden binlerce yil sonra bile tartisilmaya devam edecek etik kavraminin
temellerini atmistir. Etik, insan eylemlerini inceleyen bir kavramdir ve bu sebeple
yasam ile dogrudan ilgilidir. Aristoteles’e gore, etik bir yasam, karakter erdemleri
gelistirilerek elde edilebilen bir yasantidir. Bir bagka deyisle etik, bireysel erdemlerle
baslamaktadir.1? Aristoteles’in 6gretisine gore, erdemler tekrar edile edile aliskanhik
haline gelmektedir. Bu sebepten dolayi etik karar verme 6grenilebilen bir olgudur.

Etik yaklasik yirmibes yildir tiniversitelerin yonetisim bdliimlerinde dikkate
alinan bir konu konumundadir.'?* Aristoteles’in anladig1 etik kavramindan yola
cikarak glinimiizde kurumlarin neden etik bir yonetim anlayisina ihtiya¢ duyduklarini
anlamak daha kolaydir. Cagimiz insani1 hayatinin biiylik bir kismini is yerinde
gecirmektedir. Bu sebeple is yerleri aslinda hayatin yasandigi mekanlar haline
gelmisglerdir. Mutlu bir 1§ yasantisi etik bir yonetim ile kesismektedir. Bu baglamda
giiniimiiz yoneticileri i¢in, etik, cok onemli bir kavram haline gelmistir. Kurumlarin
tizerindeki slipheci diisiincelerin ortadan kalkmasi i¢in etik yonetim anlayisi ¢ok
onemlidir. ©’Etik degerler, sosyal paydaslarla diyalog, seffaflik, ve hesap verilebilirlik
ilkleri ile donatilmis bir yonetim anlayisi, bu ozelliklere sahip sirkete giiveni

arttiracaktr’’ 1%

Etik kavrami s6z konusu oldugunda ’ahlak’’ ile karistirilmasi sikg¢a rastlanan
bir durumdur. Ingilizce morality kelimesinin karsilig1 olan ahlak kavrami, insanlarin
yaptiklar1 eylemlerin sebeplerini agiklamaya ¢alisirken, etik ise insanlarin -ne
yaptiklari- davramglar1 ile ilgilenmektedir. 1% Ahlak, deger normlarma gbre
sekillenirken, etik evrensel bir 6greti olusturma c¢abasidir. Ahlak, belli bir donemde

belli bir insan topluluklarinca benimsenmis olan, bireylerin iliskilerini diizenleyen

123 Catherine ve dig. (2006), ©’The Business of Ethics and Gender’’, Journal of Business Ethics, Vol.
64, pp. 101-116.0

1243 9.e.
125 Kadibesigil, a.g.e., s.340.

126 DOORLEY ve GARCIA (2007), REPUTATION MANAGEMENT: The Key to Successful
Public Relations and Corporate Communication, Routledge
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torel davrams kurallarmin, yasalarinin, ilkelerin toplamudir. 127 Etik ise, ozellikle
Alman diistiniir I. Kant ile beraber daha da artan askin bir yasa arama ¢abasidir. Etik,
toplumsal, donemsel olandan bagimsiz olarak, tiim insanlik i¢in gegerli olan kodlarin
belirlenmesi i¢in Onemlidir. Ayrica etik, cogunlukla yasaya uygunluk ile
karistirilmaktadir. 28 Bunun sonucu olarak etik olmayan davranis, yasal olmayan
davranig olarak diisiiniilebilmektedir. Oysaki, etik, ahlak ve yasallik kavramlari
birbirleri ile kesisen ama ayni zamanda birbirlerinden farkli anlamlar tasiyan iig¢
kavramdirlar. Asagida verilen sekil ile bu iliski daha anlasilir bir sekilde ortaya

konmaktadir.

Ahlak

Etik

Yasallik

Tablo 4: Ahlak, Etik ve Yasalhik

Kaynak: Doorley ve Garcia a.g.e., $.32.

[s diinyasinda &zellikle son yirmi yilda artarak kullanilan “’is etigi’” kavramu ise,
is ortaminda siirekli karsi karsiya kalinan ikilemleri ¢6zmek i¢in kullanilan karar

verme sekli olarak da tanimlanmaktadir.’?® Globallesen Diinya ve ekonomi, iiciincii

127 Akarsu (1998), Felsefe Terimleri Sozliigii, inkilap Yaymevi, Istanbul
128 DOORLEY ve GARCIA a.g.e.

129 Harrison, Michel (2005), “’An introduction to business and management ethics’’, Palgrave
Macmillan Publish, New York
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diinya iilkelerinde acilan <>sweatshop’’lar!3

gibi etik problemleri de arttirmaktadir. Bu
sebepten dolayr giiniimiiz is diinyasinda “’iyi etik, iyi kazang¢’® anlayisi
yiikselmektedir.**! Kurumlar i¢in finansal getiri ok dnemlidir ancak giiniimiiziin etik
kaygilar1 dikkate alinmadan, sadece finansal getiri i¢in yatinm yapmak ¢ok iyi
sonuclar vermemektedir. 132 Gelisen bilisim teknolojileri ile beraber kurumlarm,
topluma zararli eylemlerinden sonra kagip saklanabilecekleri bir yer kalmamistir.
Buna bagl olarak da, kisisel degerler, sosyal kaygilar, ekonomik faktorler yatirm

kararlarini etkileyerek, kurumlar etik yatirimlara yoneltmektedirler.t33

Tipkt kurumsal sosyal sorumlulukta oldugu gibi, etik is yapma modellerini
benimseyen kurumlarin ¢ok dikkatli olmasi gerekmektedir. Giiniimiiz bireyleri
kurumlarin eylemlerine siipheci yaklasmakta ve kolay ikna olmamaktadirlar. Farkli
gruplar kurumun eylemlerinden farkli etkilenmektedirler. 3 Bu yiizden kurumlar
sadece bir alanda etik olmamali, etik kurumsal davranisi benimsemelidirler. Sadece
finansal getiri i¢in yapilan kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelik yapilan
itirazlar gibi tek bir alanda etik davranan kurumlara da tiketiciler siipheci

yaklasabilmektedirler.'*®

1.4.3 KSS ve Etigin Kurumsal itibar ile Tliskisi

Kurumsal sosyal sorumluluk; bir is etigi yaklasimi olarak, kurumlarin i¢inde
hayat bulduklar1 toplumlara kars1 olan sorumluluklarini yerine getirmesi seklinde
tanimlanmaktadir. KSS ile sirketlerin iy1 birer kurumsal vatandaslar haline gelmeleri
ve topluma karst sahip olduklar1 sorumluluklarint goniillii bir sekilde yerine
getirmelerini saglamak amaglanmaktadir. 1*® Giinden giine artan etik is yapma
modelleri ile kurumlar i¢inde bulunduklari topluma ve global diinyaya giivenilir

partnerler olduklarin1 géstermeye ¢alismaktadirlar.

130 https://en.wikipedia.org/wiki/Sweatshop

131 Boatright (2000), “’Globalization and the Ethics of Business’’, Business Ethics Quarterly, Vol. 10,
No. 1, pp. 1-6.

132 Michelson ve dig. (2004), <’Ethical Invesment Processes and Outcomes’’, Journal of Business
Ethics, Vol. 52, pp. 1-10.

133 Age.

134 LOVELL ve FISHER (2006), Business Ethics and Values, Pearson Education Limited, ingiltere
135 Age.

136 DALTON ve CROFT (2003), a.g.e.
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1.5 KURUMSAL iTIBARIN OLCULMESI

Itibar kavrami yapis1 geregi soyuttur. Bu soyutluk giiniimiizde bile kurumlarin
itibar yonetiminden habersiz olmalarma yol agabilmektedir. Itibarin dl¢iilebilir bir
kavram oldugu olgusu son 20 yilda Akademisyen C.J.Fombrun’un degerli ¢calismalari
sayesinde anlam kazanmistir. Kavram olarak soyut olan itibar, sonuglari
diistintildiigiinde son derece somut getirilere yol agabilen bir kavramdir. “Kurumsal
itibarin yonetilmesi bir yasam tarzidir. Yani kurumsal sistemler i¢inde; insan
kaynaklari, finans, satig, pazarlama, tiretim siiregleri gibi yénetilmez. Kurumsal
itibarin yonetilmesini daha ¢ok, sirketin kiiltiir ve degerlerinin bir yasam tarzina
doniistiiriilmesi olarak ele almamiz gerekir.” " Kontrol edilmek ve gelistirilmek
istenen bir kavram elbette lgiilmelidir. Olgiilebilen bir kavram olmasima ragmen,
itibarin Gl¢iilmesi kolay bir siire¢ degildir. Akademik ve sektorel ¢alismalar ile gesitli
sekillerde o6lciilebilmektedir. Itibar cesitli akademik ve sektorel calismalarda farkli

metotlar araciligiyla 6l¢iilmektedir.

Gliniimiizde kurum itibarinin dl¢iilmesinde iyi kabul edilen 6nemli yayinlardaki
itibar arastirmalari, hangi firmalarin kamuoyu tarafindan takdir edildigi ile ilgili veriler
ortaya koymaktadir. Fortune Magazine, The Financial Times, Asian Business Review,
Reputation Institute diinya capinda, Capital dergisi ise “En begenilen sirketler”
arastirmasiyla Tirkiye’de algisal degerlendirme yapan oOnemli yaymlardan

sayilmaktadir.

1.5.1 Charles J. Fombrun itibar Katsayis1 Modeli

Farkli sosyal paydaslarin kurumlarla ilgili itibar algilarin1 6l¢mek igin
gelistirilen ve son derece kapsamli bir dl¢ciimleme modeli olan Harris-Fombrun itibar
Katsayis1 (Reputation Quotient / RQ) ¢alismasi itibar 6l¢giim ¢aligmalarinin ilki ve en
degerlilerindendir.®® RQ, Harris Interactive adli bir arastirma sirketi is birligi ile
Akademisyen Fombrun tarafindan gelistirilen ve 1999-2005 yillar1 arasinda
Reputation Institute tarafindan kullanilmis olan bir ara¢ olup, paydaslarin alti farkli

boyutta 20 ifade ile kurumsal itibar1 nasil gordiiklerini tespit etmektedir. Bu alt1 boyut

137 Salim Kadibesegil, a.g.e., s:69
138 Fombrun, C. ve Van Riel, C. (1997), A.g.e. s:248



32

ise; duygusal cazibe, {irlinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, calisma ortami, sosyal

sorumluluk ve finansal performans olarak siralanmaistir.

Olumlu duygular

Hayranhk ve sayg
Guwven

Yuksek kalite

Inovasyon
Paranin kargihi
Urtin/hizmetinarkasinda durma

Pazar firsatianini degerlendirme
Mukemmel liderik
Gelecekicin net bir vizyon

Caliganlarini adilce odillendirme
Caligmak igin iyi bir yer

lyi galisanlar

Rakiplerinin 6niine gegebilme
Karlilik kayrtian

Duguk riskli yatinm

BuylGme potansiyeli

lyi amaglan destekleyen
Cevreye kars sorumluluk

=

Tablo 5. itibar Katsayisimn (RQ) alt1 boyutu ve yirmi bileseni

Kaynak: Fombrun, C. ve Van Riel, C. (1997), s:249

1.5.2 Fombrun ve Shanley (1990) Modeli

Cesitli akademisyenlerin ortaya koydugu itibar modellerinde “Finansal
Performans” itibar1 olusturmada ve korumada s6z sahibi onemli bir faktordiir.
Fombrun ve Shanley’in ortaya koydugu itibar modeline gore, itibar ile kurumun
giincel faaliyetleri ve gegmis faaliyetleri arasinda bir bag kurulmustur. Itibarin
kurumun uzun siireli yaptigr yatinmlarla ilgisi oldugu kadar kisa vadedeki
faaliyetleriyle de ilgili oldugu belirtilmistir. 13

Bu model ile kurumun giincel faaliyetlerinin, ge¢mis faaliyetlerine etkisi ile bir
biitlin olarak kurumun uzun dénem ve kisa donemdeki faaliyetlerin kurumun itibarina
olan etkisi ortaya konmustur. Gegmis kurum faaliyetleri, diriin cesitliligi, reklam,
karliik, sorumluluk, risk gibi oSlgiitleri igermektedir. Giincel kurum faaliyetleri ise

139 Fombrun ve Shanley, A.g.e. s: 254
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basin agiklamalari, piyasa riski ve performansi, kurumsal sahiplik ve yatirimci

iliskileri gibi dlgiitleri igermektedir. 4

1.5.3 Fortune Magazine

Fortune Dergisi, 1980 yillardan bugiine kadar her yil diizenlemeye devam ettigi
uluslararast en takdir edilen sirketleri arastirmasi yatirimcilarin ve st diizey
yoneticilerin katilimiyla gergeklesmektedir. Bu anket ¢aligmasi Fombrun’un itibar
katsayr modelinin aksine genis kapsamli katilimcilar1 igermemektedir. 1! itibar
kavrami {izerine ¢alisan birgok akademisyen, iyi bir itibarin sirketlerin karliliklart
tizerinde pozitif etkisi oldugunu One siirmektedir. Bu pozitif etki ise, Fortune
dergisinin ortaya koydugu anket ¢aligmalarina da kendisini gostermektedir. Fortune
Dergisi’nin en begenilen sirketlerinin anket siralamasinda ortaya ¢ikan istiin skorlar
{istiin finansal performansla eslestirilmistir.}*? Fortune dergisinin gelistirdigi anket
calismasinin amaci, bir sirketin begenilmeye layik goriilen 6zelliklerini ortaya
koymaktir. Caligmada 9 itibar olgiitleri temel alinir. Bu Olgiitler yonetim kalitesi,
finansal dinginlik ve saglamlik, tiriin ve hizmet kalitesi, uzun vadeli yatirim degeri,
yvaraticulik ve gelisim, kurumsal kaynaklarin kullanimi, insan kaynaklarinin kalitesi ve
stirekliligi, sosyal sorumluluk, global vizyon ve uluslararasi pazarlama entegrasyonu

olarak belirlenmistir.

1.5.4 Capital Dergisi Arastirmalari

Capital Dergisinin Zenna Danigsmanlik ile her yil diizenledigi Tiirkiye’nin “En
Begenilen Sirketleri” ¢alismasinin 6lgiitleri Fortune dergisinin olgiitlerinden daha
kapsamlidir. 2016 yil1 ¢aligmasinda Agustos — Eyliil tarihleri arasinda bin bes yiiz
seksen dort is diinyas:t yoneticisiyle CAWI(Bilgisayar destekli online goriisme)

yonetimi kullanilarak goriisiilmiistiir. 143 Arastirmaya katilan katilimcilarm %10’u

140 A g.e.
141 Fombrun, C. ve Van Riel, C. (1997), A.g.e. s:272

142 ROBERTS, P.W.; DOWLING, G.R. (2002). Corporate reputation and sustained superiorfinancial
performance. Strategic Management Journal, 23, 1077-1093. s: 1090

143http://www.zennadanismanlik.com/images/pdf/Capital Dergisi En Begenilen Sirketler Arastirm
asi_Raporu.pdf Erisim Tarihi: 15.02.2018
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CEO ya da yonetim kurulunda goérev yapan, %35°1 iist dlizey yOnetici, %55°1 ise orta
diizey yonetici olarak gerceklesmistir.

Calisma sonucu oOne ¢ikan begenilen firmalar incelendiginde; “kurumsal
yonetim”, “miisteri memnuniyeti”, “yenilik¢ilik”, “calisan memnuniyeti” alanlarini
basariyla yoneten firmalarin listede yiikseldigi farkedilmistir. Calismada ele alinan
itibar Olgiitleri, “Kurumsal yonetim ilkelerine gére yonetilme”, “calisan
memnuniyeti”, “miisteri memnuniyeti”, “giivenilir sirket olma”, “hizmet veya tiriin

AT

kalitesi”, “calisanina sundugu sosyal imkanlar, haklar ve iicret politikas1”, “bélgeye,

’

ekonomiye is giicii ve yatirumlart ile katkisi”, “finansal saglamlik”, “yeni iiriin
gelistirme, yenilik¢ilik”, “is ve sosyal stratejilerinde siirdiiriilebilir olma”, “yonetim
kalitesi” ve “bilgi ve teknoloji yatirimlari1” olarak belirlenmistir.

Ideal sirket kriterlerinde en onemli performans alanlari olarak, “Kurumsal Yénetim
ilkelerine gore yonetim”, “Giivenilir sirket olmak”, “Calisanina sundugu sosyal imkanlar,
haklar ve iicret politikas1”, “Calisgan memnuniyeti”, “Boélgeye, ekonomiye is gilicii ve

yatirimlari ile katkis1” 6ne ¢ikmustir. Son yillarda s6z konusu bu bes performans alanlarinda

yiiksek puan alan Kog¢ Holding en begenilen sirket olarak se¢ilmektedir.

1.5.5 Global Reptrak Pulse

Global Reptrak arastirmasi, Itibar Enstitiisii (Reputation Institute) tarafindan on
bes iilkedeki en iyi yliz sirketi belirlemek igin her yil yapilan bir itibar 6l¢iim
calismasidir. 1997 yilinda Dr. Charles Fombrun ve Dr. Cees van Riel tarafindan
“Itibarim nedir?”, itibarim1 nasil lgebilirim?” ve “Itibarimi nasil gelistirebilirim?”
sorularina cevap bulabilmek amaciyla gelistirilmistir.1*

2017 yilmin ilk ti¢ ayinda asagi yukar1 yiliz yetmis bin katilimcimin katilimiya
gerceklesen ¢alisma, ayn1 zamanda diinyanin en yogun katilimla yapilan itibar 6l¢tim
calismasidir. Bu ¢aligmada katilimeilarin hakkinda fikirlerini beyan ettikleri firmalar
belli kriterlere gore secilmektedir.1*® Katilimei firmalarin;

e en biiyiik on bes ekonomide is yapiyor olmasi,

e kendi lilkesinde ortalamanin iizerinde bir itibara sahip olmasi,

144 Global Reptrak 2017 Raporu, https://www.reputationinstitute.com/resources/registered/pdf-
resources/2017-global-reptrak-most-reputable-companies-in.aspx Erisim Tarihi: 14.02.2018

145 A 0.6
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¢ 9%40’1n lizerinde global ¢apta bilinirlige sahip olmasi
gerekmektedir.

Calismanin sonuglari, tiiketiciler acisindan en iyi algilanan sirketleri,
tiiketicilerin giivenini ve destegini kazanan nedenleri ve en iyi sirketlerin toplumun
goziindeki durumlarini ortaya ¢ikarmaktadir.

Reptrak Modeli, kurumsal itibatin paydaslar tistiinde olusturdugu duygusal tepkiler
tizerine kuruludur. Reptrak ¢alismasina gore bir sirketin itibar1 i¢in 6nemli yedi madde

ve alt kirilimlar1 asagidaki gibi belirlenmistir!4e:

e  Uriin ve Servisler
- Yiiksek Kalitede iiriin ve servis saglar
- Uriin ve servislerinin arkasinda durur
- Tiiketicisinin ihtiyaglarini kargilar
- Parasinin karsilig1 olan iiriin ve servis saglar
e Inovasyon
- Yenilik¢i bir sirkettir
- Degisime cabuk uyum saglar
- Genelde yeni iiriin ve servisleri sunan ilk sirkettir
e Calisma ortami
- Calisanim adil bir sekilde 6diillendirir
- Calisanlarinin sagligini ve huzurunu 6nemser
- Calisma ortaminda esit imkanlar sunar
e Yonetim
- Yonetimi agik ve seffaftir
- Etik olarak davranir
- Is yapma sekli adildir
e Vatandaslik
- Cevreyi korumak i¢in sorumlu davranir
- lyi amaglar destekler
- Toplum iizerinde 1iyi bir etkisi vardir
e Liderlik

- Giglii ve karizmatik bir lideri vardir

146 Fombrun, C.J, Ponzi, L.J., Newburry W, (2015), “Stakeholder Tracking and Analysis: The
RepTrak® System for Measuring Corporate Reputation”, Corporate Reputation Review, Vol. 18, No.
1, pp. 3-24,s.9
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- Gelecegi i¢in net bir vizyonu vardir
- lyi organize olmus bir sirkettir
- Miikemmel yoneticileri vardir
e Performans
- Kar eden bir sirkettir
- Beklenenden daha iyi finansal sonuglar almaktadir

- Gelecekte giiclii bir biiyiime beklenmektedir

Sirketlerin itibar ol¢iitlerine karsilik olarak paydaslarindan gelen destekleyici itibar
davranislar1 da Reptrak calismasi ile belirlenmistir'®’:
e Satinalma

e Onerme

e Kiriz durumlarinda destek

o Sozel destek

e Yatirnm

e Calisma

Ozetle, Reptrak 6lciim modeli ile giiniimiizdeki en detayli itibar arastirmalari
yapilmaktadir. Her sene tekrarlanan ¢aligmalar sayesinde 6ne ¢ikan itibar dlgiitleri ile
sirketler acisindan son derece olan itibar kavraminin yonelimlerine iliskin tahminler

yapilabilmektedir.1*8
1.5.6 Kurumsal Kisilik Ol¢egi

Jennifer L. Aaker, 1997 yilinda “Marka Kisiliginin Boyutlar1” isimli ¢aligmasi
ile bu 6l¢ek modelinin temellerini atmigtir. Bu ¢alismaya gore bir marka kisiliginin 5
farkli boyutu ve alt kirilimlar1 bulunmaktadir. Marka kisiliginin bes farkli boyutu,
“Samimiyet”, “Heyecan”, “Yeterlilik”, “Cok Yonliliik”, “Saglamlik” olarak

belirlenmistir.14°

147 Global Reptrak 2017 Raporu, A.g.e.
148 A ge.

149 Aaker, J.L. (1997), “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol. 34,
No. 3 (Aug., 1997), pp. 347-356
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| Marka Kisiligi
]
Samimiyet | | Heyecan | | Yeterlilik | |Cok Yénlilik| | Saglamiik
-Gergekgi -Ciiretkar -Giivenilir -Ust Sinif -Saglam
-Dirtist -Sevkli -Zeki -Cokici -Agik hava
-Ahlakli -Hayalperest -Basarili sporlarina
-Neseli -Glncel uygun

Tablo 6. “Marka Kisiligi”nin bes farkh boyutu
Kaynak: Aaker, J.L. (1997) s:352

Gary Davies ve dig. 2003 1

yilinda yaptiklar1 ¢alismada Aaker’in
calismasindaki birgok terimin giinliikk Amerikan dilinden alindig1 yoniinde elestiri
yapmiglardir. Ayrica Aaker’in caligsmasit sadece dis paydaslara yonelik olarak
tanimlanmstir.’>! Davies ve dig., ¢alismalarinda kurumsal imaj ve kimlik gibi hem dis
paydaslar1 hem de calisanlar1 ve itibar1 etkileyen kavramlar iizerinden yola
cikmislardir ve miisterilerin yani sira sirket calisanlarini ve yoneticilerini de ¢calismaya
dahil etmislerdir. Ortaya cikardiklari modele “Kurumsal Kisilik” 6lcegi adini
vermislerdir. Kurumsal kisilik 6l¢egi yedi o6l¢iite sahiptir. Bu olgiitler, “Uyguniuk”,
“Girisimcilik”, “Yeterlilik”, “Sitklik”, “Acimasizlik”, “Macoluk”, “Formaliteye
Uymama” olarak belirlenmistir. Ortaya ¢ikan bu 6lgiitler kurum kimligi araciligiyla

caliganlarin, kurum imaj1 aracilifiyla dis paydaslarin kurumlart ayirt etmelerine

yarayan itibar etkileridir.>?

Memnuniyet - Calisan Miisteri ‘ Memnuniyet
bakis Marka bakig

l acisi acisi l

Musteriyi elde Sadakat
tutma
Kimlik Imaj l'
Satis

Tablo 7. Kurumsal itibar zinciri
Kaynak: Davies, G. ve dig. (2003) s:159

150 DAVIES, Gary ve dig. (2003), Corporate Reputation and Competitiveness, s: 146
151 Age.
152 A g.e., 5:159
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2 CEVRIMICI ORTAM, E-iTiBAR ve DOGRULAMA iSARETLERI

Temeli 1960’I1 yillarin sonlarina dayanan internet teknolojisinin gelisimi
hayatlarimiza cevrimi¢i kavramii sokmustur. Giiniimiizde bilgisayarlar, mobil
cihazlar ve cep telefonlar1 ile kullanicilar ¢evrimigi ortamda vakit gegirmektedirler.
Internet teknolojisi ve ¢evrimici ortam beraberinde itibarin ¢evrimigi ortamdaki hali

e-itibar kavramini beraberinde getirmistir.

2.1 TEMEL KAVRAMLAR

Internet teknolojisi, bircok farkli ve yeni kavrami da beraberinde getirmistir.
“Web 2.0”, “sosyal medya”, “cevrimi¢i” kavramlar1 gliniimiiz internet kiiltiiriinii

anlamak i¢in 6nemli kavramlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2.1.1 internet ve Cevrimici

Insanligin internet tarihi “ARPANET” adinda 1969 yilinda ¢alismaya baslayan
bir kablolu ag sistemi ile baglamaktadir. Belirli baglanti noktalari arasinda bilgi ve veri
akisinin saglanmasi amaciyla kurulan bu agmn ilk {yeleri de {iniversitelerdir.
Kaliforniya Universitesi, Santa Barbara Universitesi ve Utah Universitesi gibi
tiniversitelerin ilk tyeleri oldugu ARPANET 1971 yilina gelindiginde toplamda 15
liyeye ulasmustir.*3 Giiglii sponsoruna génderme yapan adiyla ARPANET ag1, 1 Eyliil
1969°da, agm ilk dort baglantisinin Los Angeles’ta California Universitesi’nde,
Standford Arastirma Enstitiisii’'nde, Santa Barbara’da California Universitesi’nde ve
Utah Universitesi’nde kurulmasiyla ¢alismaya baslamistir. ARPANET, Amerikan

Savunma Bakanlig1 ile isbirligi i¢inde calisan arastirma merkezlerine agikti,
ancak bilimadamlar1 bu ag1, bilim-kurgu meraklilarinin mesajlasma ag1 da dahil kendi
Iletisim amaglariyla da kullanmaya baslamustir. Belli bir siireden sonra bilimsel
caligmalar ile kisisel sohbetleri ve askeri amacli caligmalar1 birbirinden ayirmak

imkansiz hale gelmistir. 1983 yilina gelindiginde bilimsel amaglara yogunlagmis

153 CASTELLS, M. (2001), The Internet Galaxy: Reflections on the Internet, Business and Society,
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ARPANET ile dogrudan askeri uygulamalara yogunlasmis MILNET birbirinden

ayrilmigtir. 14

Internet, tiim diinyaya yayilmis milyonlarca bilgisayara ulasan devasa bir ag
olarak tanimlanmaktadir. Bugiin kullandigimiz sekliyle internet “World Wide Web”
(www) 1991  yolunda olusturulan bir protocol ile baslamistir. °°
Tiirkiye’de ise internet cailsmalart 1991 yilinda ODTU ve TUBITAK tarafindan
olusturulan TR-NET ad1 altindaki proje calisma grubu ile baslatilmistir. Ik baglant:

Nisan 1993°te ODTU-Washington arasinda gerceklestirilmigtir.  1°°

Giinlimiizde bilgisayar tizerinden internet ya da herhangi bir network

baglantisiyla gerceklestirilen tiim islemler i¢in “cevrim i¢i” kavrami kullanilmaktadir.
Tiirk Dil Kurumu “cevrim i¢i” i¢in “Bilgisayar sisteminde sunucuya bagl ve caligir
durumda olma” tanimin1 yapmistir.*>’
Internetin giiniimiizde geldigi nokta gz éniinde bulunduruldugunda, kamusal alanin
artitk ¢evrimi¢i ortamda da varoldugundan sz edilebilmektedir. Hatta internet ile
birlikte yeni kamusal alanlar ve topluluklar ortaya ¢ikmistir. Bu kamusal alanlar,
zaman ve mekandan bagimsiz olma &zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir.®>® Manuel
Castells’in dile getirdigi “Internet Galaksisi” kavrami da bu zaman ve mekandan
bagimsiz ortami tamimlamaktadir. ° Zaman ve mekandan bagimsizlik internet
ortaminin tiim is yapma sekillerini degistiren en Onemli 06zelligi olarak goze
carpmaktadir.

Hatta Manuel Castells’in de sOyledigi gibi, “internet alanindaki yasanan hizl
gelisim, tiim diinyayr ve tiim is yapis sekillerini degistirerek” insanlar1 saskinlhiga
ugratmistir. Cogu biiylik bulusun aksine internet, bilimsel bir ¢calismanin beklenmeyen
bir yan sonucu olarak degil, planli bir ¢alismanin sonucu olarak ortaya ¢ikmustir.
Temel amac1 6zgiir iletisimi saglamak olarak tasarlanmistir. Daha da 6nemlisi, internet

is diinyasinin katk1 sagladigi ya da buldugu bir teknoloji degildir. Internet Projesi, is

154 CASTELLS, M. (2008), syf:21, a.g.e.

155 INAN, A. (2000), Tr.Net Internet El Kitabi, Sistem Yayincilik, istanbul
156 INAN, A. (2000), syf:7, a.g.e.

157 www.tdk.gov.tr

158 Evdeki makaleyi ekle

159 CASTELLS, M. (2001), a.g.e.
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diinyas1 i¢in fazlaca riskli ve pahali bir yatirim oldugu i¢in is diinyasindan degil

akademik ve askeri calismalarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir, 0

Internetin birgok teknolojiye oranla hizli gelisiminin altinda, kullanici tabanli
gelisime agik olma oOzelligi yatmaktadir. 2.2.1 boliimde lizerinde daha detayl
duracagimiz “Crowdsourcing” kavrami gibi gelistirme modelleri sayesinde siradan
kullanicilar “Internet Galaksisi’ndeki cok dnemli gelismelere dnciiliik edebilmektedir.
Bu baglamda, internet kendi kiiltiirlinii olusturmus ve gelistirmektedir. Cevrim igi
ortamin kullanici temelli yiikselis dSnemine hemen gelinmemistir. Internetin tarihcesi
incelendiginde 6zellikle web 2.0 ve sosyal medya kavramlarinin ortaya ¢ikisi ile
beraber internet, kullanici temelinde gelisen ve yiikselen bir mecra haline gelmistir.
1991°de ortaya c¢ikan “www” protokolii ya da web 1.0 geleneksel medyayla
benzerlikler tasimaktadir. Igerigi olusturan bir sanal yaymcimin kontroliinde olan bu

mecra, yorum ve hizli geri doniisii pek olanak saglamamaktaydi.

2.1.2 Web 2.0 ve Sosyal Medya

Internetin popiiler oldugu ilk yillarda kullanilan Web 1.0 protokolii ilerleyen
yillarda yerini Web 2.0’a birakmuistir. Web 2.0, kullanicilarin internet temelli
uygulamalari, interaktif olarak, AJAX (nam-1 diger JAVA) gibi uygulamalar
aracihigryla kullanmalarina olanak saglayan bir servistir.’® Web 1.0’a gore sahip
oldugu farkli teknolojileri sayesinde kullanict katilimini arttiran Web 2.0°1 tamamen
bagska bir sey gibi diisiinmek de yanlis olacaktir. Web 2.0°1 internetin tam olarak
kullanilmasinin bir sonucu olarak diisiinmek daha dogru olacaktir.'®? Birgok &nemli
kavram gibi, Web 2.0’m da taniminda kesin smirlar bulunmamaktadir. %3 Java gibi
onemli teknolojik yeniliklerle beraber degisen tasarim yapilari, 6niine gecilemez bir
degisimin de onciiliiglinii yapmustir. Web 1.0°da geleneksel medya benzeri bir yap1
olmasma ragmen igerigi kullanicinin irettigi Web 2.0 yapisinin da Oniinii agan

protocol olmustur. Geleneksel medyada oldugu gibi, Web 1.0’da “yayinlayict”

160 A.g.e

161 BERNADETTE, H. S., (2007), The Internet and Society: a Reference Handbook, ABC-Clio,
California, USA

162 ANDERSON, P., (2007), What is Web 2.0? Ideas, Technologies and implications for education,
JISC

163 http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html
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kavrami s6z konusudur. Web 1.0 protokoliinde web sitesi sahibi, sitesi iizerinde bilgiyi
paylagmakta, kullanicilar ise bunu okumaktadir. Buna ragmen “katilimer kullanic1”
kavraminin temelleri yine bu websitelerindeki yorum yapma secenegi ile kendisini
gostermeye baslamistir. Web 2.0 ile beraber “yayinci” kavrami yerini “katilimer”
kavramina tamamen birakmistir. Web 2.0 ¢agi ayn1 zamanda kullanicilarin bilgisayar
endistrisindeki kontroliin yazilim programlarindan servis saglayicilara gegtigini

anladig1 bir dénem olarak da adlandirilmaktadir.'®*

Ozetlemek gerekirse, Web 1.0 ve Web 2.0 arasinda bu iki protokoliin internet
kullanicilarina sundugu deneyimlerin farkliligi s6z konusudur. Asagida paylastigimiz
sekil ile ¢ercevesi muallak olan Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki farkliliklar biraz daha

anlasilir hale getirilmeye calisilmistir.

164 http://radar.oreilly.com/2005/08/not-20.html
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Web 1.0 Web 2.0

Cift Tiklama -->|Google AdSense

Ofoto -->|Flickr

Akamai -->|BitTorrent

mp3.com -->|Napster

Britannica Online -->|Wikipedia

Kisisel Websiteler -->| Bloglar

evite -->|upcoming.org ve EVDB
Domain Adi Kayd: -->|Arama Motoru Optimizasyonu
Sayfa Gériintiilleme -->|Tiklama Bas1 Maaliyet
Ekran Kazimak -->|Web Servisleri
Yayinlamak —->|Katilim

icerik Yonetim Sistemleri ~> |Wikiler

Dizinler (taxonomy) -->|Tagleme("folksonomy")
Inatcilik --> [Konsorsiyum

Tablo 8. Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki degisim

Kaynak:http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html Erisim tarihi: 20.10.2015

Hayatimiza ¢ok hizli bir giris yapan “Sosyal Medya” kavrami ise internetin
gelisimi ile dogrudan iliskilidir. Internet kavrami gibi sosyal medya kavrami da ¢ok
kesin tanim sinirlarina sahip olmayan bir kavramdir. Sosyal medya basitce begenilmek
ve paylasilmak amaciyla olusturulan kelime, harf, video, resim gibi igeriklerin tiimiine

165 fceriklerin internet kullamicilari tarafindan da

verilen adlandirmadir.
olusturulabildigi sosyal medya, bu yoniiyle 6nceki internet deneyimlerinden farkli bir
konuma yerlesmektedir. Sosyal medya, kullanicilarin bloglar, sosyal aglar, wikiler

forumlar ve sanal diinyalar araciligiyla igerik iiretimine ve paylasimina katkida

165 EVANS D. (2012), Social Media Marketing: An hour a day, John Wiley&Sons Inc, Canada
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bulundugu bir yeni medya tiiriidiir.1®® Geleneksel medyada tiiketici mesajlara maruz
birakilmaktaydi. Sosyal medya ile bu durum tersine donerek, kullanicilar da igerik
tireten ve mesajlarin1 kurumlara, markalara ulastirabilen konuma gelmislerdir. Bir
baska tanima gore, topluluk temelli etkilesimi igerik paylasmak ve isbirligi amaciyla
kurulan kolektif ¢evrim icin iletisim kanallaridir. 1%’

Sosyal Medya ya da sosyal aglar, bireylere internet iizerinde halka agik ya da
yari-halka acik hesaplar agmaya imkan veren, arkadaslik listeleri sayesinde bireylerin
daha c¢ok internet kullanicisana ulasabildikleri bir mecra olarak da
tanimlanmaktadir. 1®® Bu sayede, birbirini tamimayan binlerce hatta milyonlarca
kullanic1 ortak hareket edebilmektedir. Arap Bahar1 6rnegi diisiiniildiigiinde 1,
Twitter’dan bagka bir iletisim araci kullanmayan yiiz binler ortak karar alarak eylem
yapabilmistirler. Sosyal medya temelde bazi kavramlarin tizerinde yilikselmektedir. Bu
kavramlarin bazilar1 veya tamami giiniimiiz sosyal medya araclarinda mevcutken,

daha fazlas1 da gelecek sosyal medya araclarinda bulunacaktir. Sosyal medyanin temel

ozellikleri asagida siralanmugtir.17

e Katim: Sosyal medya ilgilenen tiim kullanicilari, geri doniis ve katki
yapmalar1 i¢in cesaretlendirmektedir. Bu baglamda medya ve kitleler
arasindaki keskin sinirlart siliklestirmektedir.

e Acikhik: Cogu sosyal medya servisi geri doniis ve kullanicadan gelecek
katkiya agiktir. Bilginin paylasilmasimi, oylamayr ve yorumlamayi
desteklemektedirler.

e Diyalog: Geleneksel medyanin yayinci iletisim modelinin aksine sosyal medya
iki yonlii iletisime agiktir.

e Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli ve yararli bir iletisim kurmalarina

olanak saglamaktadir.

166http://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_files/What%20is%20Social%20M
edia_iCrossing_ebook.pdf

167 http://whatis.techtarget.com/definition/social-media Erisim tarihi: 21.10.2015

168 ELLISON B. N., BOYD D.M., (2008), Journal of Computer-Mediated Communication 13 (2008)
210-230, International Communication Association

169 wolfsfeld, G. ve dig. (2013), “Social Media and the Arab Spring: Politics Comes First”, The
International Journal of Press/Politics, Vol. 18, No. 2, pp. 115-137

170nttp://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_files/What%20is%20Social%20M
edia_iCrossing_ebook.pdf
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e Baglantihlik: Cogu sosyal medya servisi baglantililik sayesinde etki alanini
genisletmektedir. Baska sitelere, sosyal medya araglarina ve kullanicilara

baglantilar sunmaktadirlar.

Sosyal medyanin sundugu imkanlar da yeni tartismalarin Oniinii agmuistir.
Ozellikle Foucault’nun sdziinii ettigi anlamda “iktidar” '™ agiklik kavramindan
rahatsiz olmaktadir. “Halka a¢ikltk ¢ok onemli bir degisimin semboliidiir aslinda.
Ciddi ol¢iide rahatsiz edicidir. Halka agiklik, giictinii bilginin ve hedef kitlelerin
kontrol edilmesine yatirmis olan kurumlar: tehdit eder. Iste bu yiizden yetkililerin bu
degisimi protesto ettiklerini ve onun getirdigi tehlikelere karst uyarida buunduklarini
duyuyoruz. Halka agiklik, onlarin aleyhine olacak sekilde bizim giiclenmemizin bir
isaretidir. Diktatorler ve politikacilar, medya imparatorlart ve pazarlama uzmanlart
bize ne diigiinmemiz ve ne soylememiz gerektigini soylemeye calisirlar. Ama simdi
tamamen halka agik bir toplumda, bizim ne soyledigimizi, bir tiriinle ilgili sikayet
etmek icin Twitter’t veya bir protesto diizenlemek i¢in Facebook’u kullanip
kullanmadigimizi dinlemek zorundalar. Bu kurumlar basari olmak istiyorlarsa, birey
olarak bize ve artik gruplar olarak, halklar olarak kullanabilecegimiz giize saygi
gostererek, bizimle goz hizasinda ilgilenmeyi ogrenmeliler. Eger o6grenmezlerse,
onlarin yerini, iyi veya kotii girisimciler veya isyancilar alabilir.”*"> Ayn1 zamanda
sosyal medya ile beraber gelen Ozgiirliiklerin ve olanaklarin insanlar1 daha ¢ok
biraraya getirdigini savunan goriislerde bulunmaktadir. Diinyanin internet ve teknoloji
kullanan tiim bolgelerinde insanlar daha Once benzeri gorilmemis seviyelerde
isbirlikleri yapmaya ve anlamli degis tokuslar gerceklestirmek igin teknolojiyi
kullanmaya baslamistir.2”® Teknolojinin ve dijital diinyanin yasadigi déniisiimii ve
gelisimi diigiindiiglimiizde, “Crowdsourcing” kavraminin fikir babas1 Jeff Howe un bu

diisiinceleri kendisine saglam bir temel bulmaktadir.

171 Foucault bilginin baskalari iizerine abanan bir iktidar oldugunu, buna bagl olarak da baskalarim
tanimladigini 6ne siirer. Ona gore bilgi, 6zgiirlesimin Oniinii keserek gozetlemeye, diizene sokmaya,
disipline etmeye yonelik bir kip halini alir.
http://www.academia.edu/3699670/MICHEL_FOUCAULT_NUN_%C4%B0KT%C4%B0ODAR_KA
VRAMINA_G%C4%B0R%C4%B0%C5%9E Erisim tarihi: 23.10.2015

172 JARVIS, J. (2012), Syf:21, E-Sosyal Toplum: Dijital Cagda Sosyal Medyanin is ve Giindelik
Hayata Etkisi, Kapital Medya Hizmetleri A.S.

173 HOWE, J. (2010), Syf:17, CROWDSOURCING: Kalabaliklarin Giicii, Bir Isin Gelecegine Nasil
Sekil Verebilir?, Optimist Yayim Dagitim
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2.2 E-ITIBAR

Gliniimiizde bazi1 internet kullanicilar1 kendi markalarini bir bagka deyisle kendi
kisisel bilgilerini ve 6zel hayatlarin1 dikkatlice ve tiim internete agik bir sekilde
yonetirken, bazi kullanicilar da kisisel bilgilerini ve kendilerini ¢evrim i¢i ortamda
gizli tutmay: tercih etmektedirler. Klasik tanim iizerinden itibar kavramini ve internet
kullanicilarinmi diisiinmek gerekirse, sosyal aglardaki hesaplar internet kullanicisin
“kurumsal kimligi”, paylastig1 icerikler ve gorseller “kurumsal imaji” ve arama
motorlarinda ¢ikan sonuglar ise kullanici hakkinda internet ortaminda olusan genel
algidir diye tanimlanabilmektedir. Kurum ve paydaslarinin kurum ile ilgili
olusturduklari igeriklerin tiimii e-itibar1 olusturmaktadir.}’* Bu sebepten dolay: itibar
yonetimi giinimiizde ¢evrimigi hayatlarimizi tanimlarken kullandigimiz en 6nemli

kavramlardan biri haline gelmistir.

E-itibar ile yeni veya bambaska bir kavram Kastetilmemektedir. Itibar
kavraminin ¢evrim i¢i ortamdaki hali e-itibar ya da ¢evrimigi itibar olarak
degerlendirilmektedir. Ingilizce’de basina “e-** gelen kelimelere elektronik anlami
katmaktadir.1”® Cevrimici baska bir deyisle elektronik ortamdan gelen itibar unsurlari
e-itibar olarak da degerlendirilmektedir.'’® E-itibar, itibar kavramindan ayr1 olarak
diisiiniilemez, internetteki itibariniz kisilerin size nasil baktigin1 ve hakkinizda neler
diisiindiigiiniizii etkilemektedir. " Calismanin devaminda da sanal ortamdaki

elektronik itibarin karsilig1 olarak e-itibar kavrami kullanilacaktir.

Internetin hayatimizin ¢ok icine girmesi ile itibarin cevrim i¢i ortamdan
bagimsiz diisiiniilmesi ihtimali ortadan kalkmustir.1’® Bircok kullanici c¢evrim igi
itibarin1 yonetmek i¢in arama motorlarini ve sosyal aglar1 kullanmaktadir. Kullanicilar

gizlilik ayarlarim1 yoneterek, istemedikleri igerikleri internet ortamindan kaldirarak

174 )VESTER, M.(2011).lol OMG What Every Student Needs To Know About Online Reputation
Management, Digital Citizenship And CyberBullying, Serra Knight
Publication, s: 39

175 http://ahdictionary.com/word/search.html?g=e-&submit.x=-779&submit.y=-210 Erisim
Tarihi:16.01.2017

176 Chun, R, and Davies, G. (2001), E-reputation: “The role of mission and vision statements in
positioning strategy “, BRAND MANAGEMENT, Vol. 8, NOS. 4 & 5, pp. 315-333.

177 FERTIK, M. ve THOMPSON, D. (2010), Wild West 2.0: How to Protect and Restore Your
Reputation on the Untamed Social Frontier, Amacom Books, ABD, s:16

178 A g.e.
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cevrim ici itibarlarmi ydnetmektedirler. 1”® Sosyal medya hesaplarinda gizlilik
ayarlarim1  yonetmek de bir e-itibar yonetim sekli haline gelmistir. Arama
motorlarindaki sonuglar, hizli bir arama sonucunda bir kurum ya da kisi hakkinda en
hizl1 izlenimi veren arastirma yontemlerinden biri haline gelmistir. 2010 y1l1 itibariyle
kendi ¢evrim igi itibarin1 arama motorlar1 araciliiyla arastiran, kendileri hakkinda
internetteki bilgileri arayan kullanicilarin orani dort yil iginde %10 oraninda artarak
%57’ye ulasmstir.*® Onceki boliimlerde bahsedildigi de iizere, tipki “itibar” kavrami
gibi “e-itibar” kavrami da hem tiizel hem de gergek kisiler i¢in tanimlanmasi zor bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bromley’in “Itibar fikirlerin bir diizenlemesi
olarak tanimlanabilir’**®* tanimindan yola ¢ikilacak olursa, e-itibar kavrami da ¢evrim
ici ortamda tlizel ya da gergek kisiler icin olusan fikirlerin timiidiir seklinde
tanimlanabilecektir. Bu baglamda kisilerin internet ortamindaki varliklari, farkli
boyutlardaki (sosyal medya, wikis, kisisel web sitesi, haber siteleri, forumlar vb.) ¢ok
cesitli bir varolustan bahsedilebilir, bir biitiin olarak diisiiniildiigiinde e-itibarlarini
etkileyecek temel faktorleri igerisinde bulundurur ve bu varolus internet ortami
tizerinde olusmaktadir. Dolayisiyla e-itibari, bir biitiin olarak, gercek ya da tiizel
kisilerin ¢evrim i¢i ortamdaki tiim temsiliyetlerinin bir yansimasi olarak tanimlamak
yanlig olmayacaktir. Hakkinizda g¢ikan olumsuz bir haberin internet ortamindaki
varligi, adiniz ve soyadiniz arama motorlarindan aratildiginda her defasinda diger

kullanicilarin karsisina ¢ikacak olumsuz bir itibar birleseni olarak kalacaktir.

2.2.1 E-itibar Yonetimi

Internet ve cevrimigi ortamin hayatimizin tamafmma girmesi (sosyal aglar,
webinarlar, cevrimici konserler, ¢cevrimici film gosterimleri vb.) sonucu, itibari, e-
itibardan ayr1 tutmak artik miimkiin degildir.2 Diinya kiiciilmekte ve globallesmekte,
bireyler ve STK lar ise giiclenmektedir.’®® Kullanicilarin tarihin higcbir doneminde hig

kimsede olmadig1 kadar bir baskasinin itibar1 iizerinde giicii bulunmaktadir.*®* Bunun

179 MADDEN M. ve SMITH A. (2010), http://www.pewinternet.org/2010/05/26/reputation-
management-and-social-media/ Erigim Tarihi: 19.10.2015

180 A g.e.

181 D.B. Bromley, ‘’Relationships between personal and corporate reputations’’, European Journal
of Marketing, Vol. 35 No. 3/4, 2001, s.317.

182 Fertik, M. ve Thompson, D., Ag.e.

183 GRIFFIN, A. (2008), New Strategies for Reputation Management, Kogan Page Ltd, UK

184 Fertik, M. ve Thompson, D., A.g.e., s:45
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en dogal sonucu olarak, e-itibar da tipki itibar gibi tehditlerle ve firsatlarla karsi karsiya
kalmaktadir. Bir zamanlar 6zel olarak kalan bir¢ok sey artik internet araciligiyla
herkesin gorebilecegi konuma gelebilmektedir. Paylasim kiiltiirii, 6zel hayat ile
kamusal alan arasindaki sinirlar1 zaman zaman belirsizlestirmektedir. Eskiden yerel
olan seyler bugiin saatler icerisinde global anlamda {inlii olabilmektedir. Tam da bu
sebeplerden dolay1 e-itibar1 yonetebilmek i¢in degisen kiiltlirel ve teknik yapiy1 iyi
anlayabilmek gerekmektedir. 8 Internet, itibar yonetimine sadece dezavantajlar
getirmemistir.

E-itibarin yonetim strateji i¢in pek cok farkli fikir ve yaklagim bulunmaktadir.
Bunlardan biri su sekildedir: 1%

1- Kullanicilarinizin, firma ve iiriinler hakkinda ne sdylediklerini dikkatli bir
bicimde takip etmek gereklidir. Bu takip sadece basit bir Google arama motorunda
yapilan arastirma ile sinirli kalinmamalidir. Firma hakkinda konusulanlari sosyal
medya platformlarinda, bloglarda ve tiim ¢evrimi¢i mecralarda izlemeye almak
gerekmektedir.

2- Kriz yonetimi stratejisi belirlenmelidir: biiyiik ¢apl firmalarda kriz ekibi ve
bu ekip iiyelerinin sorumluluklar1 belirlenmelidir. Kriz anlarinda firma sdzciisii ve
konu ile ilgili iletisime gecilecek kisi veya kisiler belirlenmelidir.

3- Cevrimi¢i ortamda firma ile ilgili anahtar kelimeleri belirlenmelidir; bu
anahtar kelimeler firmanin ¢evrimigi ortamda fark edilmesini saglayacaktir.

4- Arkadas olarak ulagsmaya calisilmalidir: etkileyici miisterilere, fanlara, tiriin
ve hizmetlerle yakindan ilgilenen ve ¢alisma sektoriinde fikir liderleri olan kisilere ve
kurumlara arkadas olarak ulagsmaya ¢alisilmali ve yakindan ilgilenilmelidir.

5- Takipgiler ile etkilesime gegebilmek adina hakkinizda veya sektor ile ilgili
cekici ve eglendirici icerikler paylagsmaya calisiimalidir.

6- Takipciler etkili bir bi¢imde cevaplanmalidir. Onlarin sorunlar1 ¢éziilmeye

calisiimalidir.

Gilinlimiizde itibar1 gézlemlemek ve Olglimlemek de daha 6nce hi¢ olmadig

kadar miimkiin hale gelmistir. Geleneksel olarak Olciilmesi zor kabul edilen itibar

185 Fertik, M. ve Thompson, D., A.g.e.

186 STRADTMAN, R. (2012). Online Reputation Management for Dummies , John Publications,
New Jersey, s:102
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kavrami, Web 2.0’1in gelisimi ve tiim sosyal medya araglarinin sundugu begeni,
paylasma, takip etme, yorum yapma gibi Ozellikleri sayesinde e-itibar potansiyel
olarak 6lciilmesi daha kolay bir hale gelmistir®’ E-itibar, bir kisi ya da kurumun
cevrimicgi kayitlarini izlemek ve etkilemek ile ugrasmaktadir.'® E-itibar1 yonetmek
icin temel {ic adimdan bahsedilmektedir.  Bu asamalar: Mevcut e-itibarin

degerlendirilmesi, e-itibarm izlenmesi ve e-itibarmn savunulmasidir.'%

2.2.2 Mevcut E-itibarin Degerlendirilmesi

E-itibarin yonetilmeye baglanmasi i¢in dncelikle mevcut durumun bir analizi
yapilmalidir. Arama motorlarinda marka ya da kisi isimlerinin aranmasi ¢ikan
sonuglarin incelenmesi, yorumlarin bulunabilecegi ilgili forumlarin ve katilimli
sozliiklerin incelenmesi faydali olacaktir. 1% E-itibar1 degerlendirmek sadece
kullanicilarin kendi hakkinizda ne dedigi degil rakipleriniz hakkinda ne dedigini de
ogrenmektir. Giiniimiizde Hootsuite, SalesForce gibi yazilimlar ile sosyal medyada bir
konu hakkinda yazilan her seyi anlik olarak izlemek miimkiindiir.!®! Anahtar kelime
ve “hashtag” ile arama ozellikleri sayesinde internet kullanicilarinin bir konu ya da
marka hakkinda ne distindiikleri gozlemlenebilmektedir. Mevcut e-itibar
degerlendirilirken isin tamamina yakin kismi arama motorlar1 iizerinden
yapilmaktadir. “Google bir arama motorundan ¢ok daha fazlasi — 0 bir itibar
motoru.”'% Arama motorlarmin birer itibar motoruna doéniismeleri ile arama motoru

optimizasyonu da e-itibar yonetimi ¢aligmalarinda daha 6nemli bir konuma gelmistir.

2.2.3 E-itibarin izlenmesi

Itibar1 tehdit edebilecek olaylar beklenmedik zamanlarda gergeklesebilmektedir.
Tam da bu sebepten dolayi e-itibar proaktif bir sekilde izlenmelidir. Herhangi bir kriz

187 GANDINI, A. (2016), The Reputation Economy, Macmillan Publishers Ltd, UK, s:38
188 PORTMANN, E. (2013), THE FORA FRAMEWORK, Springer-Verlag, Berlin Heidelberg

189 Richard M. Escoffery, E, and Joseph B. (2012), “Manage your online reputation — or someone
else will”, Aesthetic Surgery Journal, Vol. 32, No. 5, pp. 649-652

190 Richard M. Escoffery, E, and Joseph B., A.g.e.
191 https://hootsuite.com

192 BEAL, A. ve STRAUSS J. (2008), Radically Transparent Monitoring and Managing Reputation
Online, Wiley Publishing, ABD, s:33
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durumunda tiim siire¢ ¢ok hizli geligebilmektedir ve c¢ok farkli kesimleri
etkileyebilmektedir.1% E-itibarmn izlenmesi de potansiyel kriz durumlarini énceden ya
da olabilecek en kisa siirede farkedebilmek adina ¢ok énemlidir. Kriz durumlarindaki
kotii haberler son derece hizli yayilmaktadir. Siradan bir kullanici yaptig1 basit bir
paylasim ile krizi tirmandirabilmektedir.!%* Proaktif davranabilmek igin e-itibar1 genis
bir cerceveden izlemekte fayda vardir. Itibar krizlerine aniden yakalanmamak icin bes

farkli agidan e-itibarin izlenmesi tavsiye edilmektedir.%®

1. Kendi Markaniz (kendi adiniz): Kendi markanizin paydaslara dokunabilecegi
her mecray1 izlemekte fayda vardir. Forumlar, arama motorlari, katilimli sozliikler,
sosyal aglar bu mecralara 6rnek olarak verilebilmektedir.

1.1. Sirket adi: Ozellikle farkli markalara sahip semsiye firmalar icin farkls sirket
adlarmi1 ve markalarini izlemek oldukc¢a onemlidir. Kisisel isim ya da tek
markal1 firmalarda bunu izlemek bir nebze daha kolaydir.

1.2. Uriinler ve servisler: Uriinlerin ve servislerin de internette izlenmesinde
fayda vardir. Ancak binlerce iirlinii olan bir firma bir dncelik siras1 ¢ikartarak
e-itibarini izlemeye karar verebilmektedir.

1.3. Sirket yoneticileri ve sozciileri: Sirket adina medyaya demeg verebilecek

yoneticilerin de ¢evrimigi ortamda izlenmesinde fayda bulunmaktadir.

2. Pazarlama Kampanyalari: E-itibar1 takip etmek i¢in yalnizca potansiyel kriz
durumlarini ve k6tii anahtar kelimeleri takip etmek gerekmemektedir. Diizenlenen
pazarlama kampanyalarinin, hedeflenen amaglara ulasip ulagsmadigini izlemek de

oldukc¢a 6nemlidir.

3. Sektorel Egilimler: Bazi durumlarda izlenen anahtar kelimelerin ge¢cmedigi
giindemler olabilmektedir. Sektorel gelismelerin takip edilmesi bu agidan

Onemlidir.

4. Rakipler: Rakipleri internette izlemek ve takip etmek, giiglii ve zayif yanlarimi

anlamak i¢in 6nemlidir.

193 GRIFFIN, A., A.g.e.,s81
194 BEAL, A. ve STRAUSS J., A.g.e., s:275
195 BEAL, A. ve STRAUSS J., A.g.e., 5:276
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5. Bilinen Zayifliklar: Zayif yonleri internette izlemek ve takip etmek zayif yonleri
gelistirmek i¢in bir firsat verebilmektedir. Ayrica potansiyel kriz durumlarini

Onceden fark etmeye yaramaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de sirketler ya da kisiler i¢in e-itibar1 izleme ve koruma
hizmeti veren firmalar bulunmaktadir. Diinyada Repman, Reputation Institue,
Tiirkiye’de ise Zenna Damismanlik, Itibar Y&netimi Enstitiisii bu firmalara &rnek
verilebilir. Bu firmalar, sosyal medya izleme, sosyal miisteri iliskileri yonetimi,
¢evrimici miisteri sorularinin cevaplanmasi ve markanin hukuki olarak korunmasi gibi
hizmetler vermektedir. 1% Mevcut e-itibarin izlenmesi ve degerlendirilmes icin

kullanilan en yaygin yontem “Arama Motoru Optimizasyonu”dur.

2.2.3.1 Arama Motoru Optimizasyonu

Glinlimiizde internette arama yapmak i¢in en sik bagvurulan yontem kuskusuz
ki arama motorlar1 lizerinden arama yapmaktir. Google, yahooo, yandex, bing gibi
diinyada bilinen arama motorlarinin yani sira daha 6zel konular i¢in, akademik
metinleri aramaya yaraya Google Scholar gibi, arama yapmaya imkan veren arama
motorlar1 da vardir. Tiim arama motorlar igerisinde kuskusuz en ¢ok trafik alan

Google arama motorudur.%’

Sirketler ya da kisiler, amaglar1 dogrultularinda web sitelerinin daha ¢ok dogru
kisi tarafindan ziyaret edilmesini istemektedirler. Arama motorlarinin kullanimi ve
internet kullanicis1 sayist arttigindan bu yana web siteleri arama sonuglarinda tist
siralarda  goziikkmek istemektedir. Cevrimi¢i ortamda itibarin en Onemli
belirleyicilerinden biri arama motorlarinda yapilan aramalarin sonuglar1 olarak
gosterilmektedir. Ayrica arama motorlarinda yapilan aramalarin sonucunda {ist

8 Google Arama

siralarda ¢ikmak, websitesine daha ok trafik saglamaktadir. ¥°
Motoru Optimizasyonu rehberi, SEO’yu bir web sitesinin igeriginin anlanmasi ve

arama sonucglarinda listelenmesi i¢in yardimci olan teknikler biitiinii olarak

196 MOLA, L. ve dig. (2015), From Information to Smart Society, Springer International Publishing,
Isvigre, s:54

197 https://www.alexa.com/topsites Erisim tarihi: 27.02.2018
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tanimlamaktadir. 1% SEO, sozkonusu websitesinin arama motorlarindaki arama
sonuclarinda iist siralarda ¢ikmasini {icret ddeyerek ve/veya ddemeden basarmayi

amaglamaktadir. SEO yonetiminde 6ne ¢ikan bazi kavramlar sunlardir:?®

Index: Google tiim web sayfalar1 hakkinda bildiklering sistemindeki
index kisminda saklamaktadir. Index her sayfanin igerigini ve
konumlarin1 tanimlamaktadir. Google sayfalart zaman zaman
inceleyerek yeni eklemeleri index’ine katmaktadir.
e Crawl: Yeni veya giincellenmis web sayfalarina bakan siirectir. Google
linkleri takip ederek ya da site haritasindan yeni sayfalar1 kesfetmektedir.
e Crawler: Web sayfalarini ziyaret ederek yeni sayfalari index’e ekleyen
otomatik bir yazilimdir.

e Googlebot: Google’in kendine ait “Crawler’inin adidir.

Sadece arama motoru sonuglarinda ¢ikan negatif sonuclar1 yonetmek e-itibari
yonetmek i¢in dogru bir yaklasim degildir. internette farkli mecralarda igerik iiretmek
ve bu igeriklerin arama motorlarinin sonuglarinda ¢ikmasini  saglamak
gerekmektedir.2%!

SEO yonetimi olduk¢a karmasik ve siirekli kendini giincelleyen, yenileyen bir

yontemdir. Bu ylizden mutlaka isin profesyonelleri tarafindan yonetilmelidir.

2.2.4 E-itibarin Korunmasi

Tiiketiciler sosyal medyanin dinamiklerini 6grendikce, firmalar ile olan
deneyimlerini internet ortaminda daha ¢ok paylasmaya basladilar.?%? Sosyal medya
yapist geregi kullanicilarina her konuda konugma ve paylagsma 6zgiirliigii vermektedir.
Tiim bu paylasim ve konusmalar dogrudan e-itibar ile ilgili olabilmektedir. Buna bagh
olarak firmalarin itibarlarin1 korumak ve yonetmek icin glinlimiiz internet ortaminda

proaktif bir tavir izlemeleri gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya ve e-itibar

199 https://support.google.com/webmasters/answer/7451184?hl=en Erisim Tarihi: 27.02.2018
200 A g.e.
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kavramlar1 artik yalnizca internetteki itibara igsaret etmekten ¢ikmis ve kurumsal itibara
da isaret eder hale gelmistir.?%® Sosyal medyanin ve internetin kullanicilara sundugu
Ozgiirliikler sonucu e-itibar i¢in tehditlerin sayis1 artmaktadir. Bu ylizden firmalar
internet iizerinden kullanicilar ile gerektiginde etkileseme girmelidirler.?%* E-itibari

korumak i¢in e-itibarin yonetilmesi gerekmektedir.

E-itibar yonetimi, arama motorlarinda ¢ikan negatif sonuglarin izlenmesi ile
dogrudan iliskilidir.?% Bu baglamda arama motoru optimizasyonu ¢evrimigi itibarin
yonetiminde en 6nemli ara¢ konumundadir. Giiniimiizde firmalar arama motorlarinda
¢ikan sonuglart yonetmek amaciyla “Arama Motoru Optimizasyonu”(Search Engine

206 E.itibarin korunmasi ve

Optimization=SEO) siirecini yOnetmektedirler.
savunulmasi i¢in proaktif olarak yapilmasi gereken siirecler oldugu unutulmamali ve

bu siire¢ler profesyoneller tarafindan yonetilmelidir.

2.3 CEVRIMICIi ORTAM BIiLESENLERI

Cevrimigi ortam birgok farkli bilesenden olugsmaktadir. Bu bilesenlerin sayisi

da yeni teknolojiler ve artan internet kullanicisi sayisi ile her gecen giin artmaktadir.

2.3.1 Netiket

Internet ya da gevrimigi ortam sanal bir gergeklik yaratmasinin yani sira ayni
zamanda bireylere sanal bir sosyal ortam yaratmaktadir. Interneti sadece teknoloji
olarak diisiinmek hatali ve tehlikeli olacaktir. Internet insanm insan ile iletisim
kurdugu bir mecradir. Tiim bu devasa teknolojik mecra, insan olmadan anlamsiz bir

bosluktan baska bir sey olmayacaktir.?” Dogas1 geregi bu sanal sosyal ortamda da baz1

203 pPORTMANN, E. (2013), A.g.e.
204 SCOTT, D.M. (2015), A.g.e.

205 Hearst, M. (2011). User interfaces for search. In R. Baeza-Yates & B. Ribeiro-Neto (Eds.),
Modern information retrieval: The concepts and technology behind search (2nd ed., pp. 21-55).
Harlow: Pearson Education Ltd.
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yazil1 ve yazisiz nezaket kurallar1 zaman icerisinde olusmustur. Netiket(netiquette)%®,
“etiquette”(etiket)?®® ve internet anlamindaki “net” kavramlarinin birlesmesi ile olusan
kavramin Tiirkce karsiligidir. Netiket, internet ortamindaki etikettir.?'° Netiket de tipk1
internet ortam1 gibi hizli ve siirekli bir sekilde degisime ugramaktadir. Bu sebepten
dolay1 netiket’i daha saglam bir temelde tanimlama geregi dogmustur. Holtz (2002),
tipk1 gercek hayatta oldugu gibi internet ortaminda da davraniglarimizin ve
eylemlerimizin birer sonuglar1 oldugunu vurgulamistir. Netiket, sonuglarina
katlanabilecegimiz sanal eylemleri tanimlamak i¢in kullanilabilecek bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sonuglari kullanici ve karsisindaki kullanicilar i¢in problemler
yaratan eylemlerin tiimiine netiket dis1 eylemler demek yerinde olacaktir. Netiket,
hizla degisen internet ortamindaki farkli kullanicilar ve farkli kullanim amagclari i¢in
siirekli giincellenen bazi kurallar biitiiniidiir. Virginia Tech Universitesi'nden Arlene
Rinaldi (1996)?', en eski Netiket kurallar1 listesinden birini {iniversitesinin internet
sayfasinda paylagmistir. Birgogu giinlimiizde de gecerli olan Netiket kurallarindan
dikkat ¢ekenleri soyledir:

e Akademik agi kisisel veya ticari isleriniz i¢in kullanmayiniz.

e Sizi tanimayan kisi veya gruplara e-posta gonderirken mesajiniz sonuna
imzaniz1 eklemeyi unutmayiniz.

e Biiyiik harflerle yalnizca 6nemli seyler yazilmalidir. Stirekli biiylik harflerle
yazmak bagirdiginiz anlamina gelecektir.

e Yazdiklarinizda kibar ve profesyonel olun, unutmayin ki e-postalar kolaylikla
bagkalari ile paylasilabilmektedir.

e Esprili bir dil ve sarkazm kullanirken dikkatli olun, yiiz yiize bir iletisim sekli
olmadig1 i¢in esprileriniz yargilama gibi algilanabilir. Esprili bir anlatim
kullanirken giilen yiiz (©) ifadesi kullanabilirsiniz.

e Akronimler miimkiin olduk¢a kullanilabilir. Ancak unutmayin ki ¢ok akronim
kullanilan bir e-postanin anlasilmasi zorlasacaktir. Akronimlere bazi 6rnekler:

FY1: For your information, BTW: By the way

208 Netiquette: Bilgisayar ag1 iizerinden siirdiiriilen elektronik iletisimin etiketi bir baska deyisle
davranis ve kurallar biitintdiir. Kaynak: The American Heritage Dictonary-
http://ahdictionary.com Erisim Tarihi: 08.01.2017

209 Etiqutte: Gorgii kurallar1 ya da otorite tarafindan tanimlanan davranis ve kurallardir. Kaynak: The
American Heritage Dictonary-http://ahdictionary.com Erigim Tarihi: 08.01.2017

210 HOLTZ, S. (2002), a.g.e., s:119

211 RINALDI, A. (1996) http://courses.cs.vt.edu/~cs3604/lib/Netiquette/Rinaldi/elec.html Erisim
Tarihi: 08.01.2017
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Intel sirketi ¢alisan1 olan Sally Hambridge (1995)?? , yaymladig bir not ile hem
Netiket hakkinda internet kullanicilarina dikkat edilmesi gereken kurallar1 belirtmistir.
Ancak Hambridge’in yayinladigi notun igerisinde daha dikkat ¢ekici olan ve e-itibarini
yonetmek isteyen tiizel ve gercek kisilere yol gosterebilecek kisim “Yoneticiler igin
Rehber” boliimiidiir:

e Internet sitenizde ve organizasyonunuzda nelerin oldugunu agikca belirtin.
e Sitenizde bir bilgi ya da igerik paylasiyorsaniz, 6zel olmasina 6zen gosterin
baska internet sitelerinde var olan bilgileri paylasmayin.
e Icerik paylasmanin dizayn ve uygulamadan daha fazlas1 oldugunu unutmayin.
e Sitenizi farkli kontrol mekanizalar ile test edin. Yalnizca bir miisteri igin
caligtyor goriinmesi herkes tarafindan ayni goriindiigii anlamina gelmeyebilir.
Netiket kavrami internet ortaminin hizli degisimine ayak uydururak stirekli kendisini

giincellense de, e-itibar yonetiminin onemli unsurlarindan biri olarak karsimiza

¢cikmaktadir.

2.3.2 Cevrimici Ortam Araclari

Internette gercek ve tiizel kisilerin kendilerini ifade edebilmeleri, tanitma
caligmalar1 yapabilmeleri, paydaslari ile bilgi paylasabilmeleri i¢in birgok farkli kanal,
ara¢ bulunmaktadir. Her mecranin kendine 6zgii bir iletisim dili ve methodu olabildigi
gibi tamamen farkli yonetim sistemleri de bulunmaktadir. E-itibarin1 yonetmek isteyen
gercek ya da tiizel kisilerin bu birbirinden farkli araglara hakim olmasi ve giincel

gelismeleri takip etmesi cok dnemli bir hale gelmistir.

2.3.2.1 Web Sitesi

Internet teknolojilerinde yasanan hizli gelisimin sonucunda, 2000 yilinda tiim
diinyada 17.087.182 internet sitesi varken, giinlimiizde 1.133.878.000 internet sitesi
bulunmaktadir. 213 Bu say1r her gecen saniye artmaktadir. Sadece kurumlar ve
markalar degil, bireysel internet kullanicilar1 da kendi fikirlerini, hikayelerini,

becerilerini ya da duygularii paylagsmak i¢in internet sitesi agmaktadir. Artik bir

212 HAMBRIDGE S., (1995) https://www.ietf.org/rfc/rfc1855.txt Erisim Tarihi: 08.01.2017
213 nttp://www.internetlivestats.com/total-number-of-websites/ Erisim Tarihi: 11.01.2017
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sirketin web sitesi olmamas1 olagan dist bir durum olarak kabul edilmektedir. 6102
numarali Tirk Ticaret Kanunu’nun 1524.cii maddesi geregi denetime tabi olan
sermaye sirketleri, kuruluslarinin ticaret siciline tescili tarihinden itibaren ii¢ ay i¢inde
bir internet sitesi agmak zorundadir:

MADDE 1524- (Degisik: 26/6/2012-6335/34 md.)

(1) 397 nci maddenin dordiincii fikrast uyarinca denetime tabi olan sermaye
sirketleri, kuruluslarimin ticaret siciline tescili tarihinden itibaren ii¢ ay i¢inde
bir internet sitesi acmak ve bu sitenin belirli bir boliimiinii sirketce kanunen
yapilmasi gereken ilanlarin yayimlanmasina ozgiilemek zorundadir. Internet
sitesinde yayimlanacak igerikler, bu Kanunda belli bir siire belirtilmis ise bu
siire icinde, belirtilmemis ise icerigin dayandigi islemin veya olgunun
gergeklestigi tarihten, tescil veya ilana baglandigi durumlarda ise tescil veya
ilanin yapildigi tarihten itibaren en geg bes giin icinde, sirketin kurulusundan
internet sitesi acilincaya kadar gegen siirede yayimlanmasi gereken igerikler
de bu sitenin acildigi tarihte siteye konulur.*'*

6102 numarali Tiirk Ticaret Kanunu'nun 562.maddesine gore s6z konusu internet
sitesi agma sorumlulugunu yerine getirmeyen sirketlere cezai yaptirim
uygulanmaktadir:
MADDE 562- (Degisik: 26/6/2012-6335/30 md.)
(12) 1524 iincii maddede ongdriilen internet sitesini olugturmayan sirketlerin
yonetim organi tiyeleri, yiiz giinden ti¢yiiz giine kadar adli para cezasiyla ve
ayni madde uyarinca internet sitesine konulmasi gereken icerigi usuliine
uygun bir sekilde koymayan bu fikrada sayilan failler yiiz giine kadar adli para

cezasiyla cezalandirilir.

Gergek ya da tlizel kisilerin hedef kitlelerine ulasmakta kullandigi en 6nemli
araglardan birisi olan internet siteleri, tiizel kisilerin paydaslarina ve hissedarlarina
kars1 sorumluluklarini da yerine getirdigi bir mecra olarak dne ¢ikmaktadir. Bir¢cok
kurum mali raporlarini, kurumsal sosyal sorumluluk raporlarini internet sitesi
araciligiyla paydaslari ve hissedarlari ile paylasmaktadir. Paydas ve hissedarlara karsi
sorumluluklarin yerine getirilmesinin yam sira, internet siteleri kurumlarin vizyon,

misyon, amag, hedef ve friinlerini kisacasi kurumu anlatan birer ayna gorevi

214 http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6102.pdf Erisim Tarihi: 11.01.2017
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gormektedir. Kurumlarda web sitesini genelde “webmaster” ad1 verilen kisiler veya

hizmet alinan internet sitesi ajanslar1 ve/veya ligiincii parti kuruluslar yonetmektedir.

2.3.2.2 Sosyal Medya Araclari

21. Yizyum ilk on yilimin sonlarina dogru medya iireticileri ile medya
tiiketicileri arasindaki sinirlar ve farklar bulaniklasmaya baslamistir.?*® Bu baglamda
son 10 yillik siiregte internet teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler hayatlarimiza
her giin yeni dijital mecralar ve araglar sokmaya baglamistir. Sosyal medya son yillarda
toplumsal olaylardan, yardim kampanyalarina kadar genis bir ¢ercevede karsimiza
¢ikan bir kavram haline gelmistir. Dijital iletisime, isbirligine, paylasima olanak
saglayan tiim sanal ortam araglarini ifade eden bir kavramdir. Web 1.0’dan Web 2.0’a
gecis siirecinin dogal bir sonucu olarak karsimiza gikan sosyal medya araglari, yagsanan
degisimdeki tiim temel Ozellikleri biinyesinde bulundurmaktadir. Sosyal medya ile
kullanicilar, blog yazabilir, fotograf paylasabilir, kisisel deneyimleri hakkinda yorum
yazabilir ya da sadece komik videolar paylasabilirler. Web 1.0’daki izleyici
konumundan ¢ikan internet kullanicisi Web 2.0 ile paylasima, igerik iiretmeye
baslamistir. Sosyal medya ise kullanicilara 6zgiirliik veren, kullanicilar1 birer igerik
tireticisi haline getiren en 6nemli platform haline gelmistir. Sosyal paylasim siteleri
MySpace(2003) ve Facebook(2004) bu yeni sanal ortamin adlandirilmasinda rol
oynamistir.?!® Bagta Facebook, Twitter, Youtube, Wikipedia gibi bircok sosyal medya
arac1 akla gelse de tiim bu sosyal medya araglarini sistematik bir gruplandirmanin
altinda toplamak dogru olmayacaktir.?!” Her gecen giin bir yenisi eklenen sosyal
medya araglari arasinda tamamen bir benzerlik olmamakla beraber, her biri tamamen
farkli yapilara da sahip olabilmektedir. Tam olarak sosyal medya araglar1 arasinda
sayllamayan ancak sundugu Ozellikler sayesinde sosyal medya araci gibi

29 ¢

kullanilabilen “melez” sanal araclar da bulunmaktadir. “booking.com” “melez” sosyal
medya araglarina 6rnek olarak verilebilir. Normal fonksiyonu otel bularak rezervasyon
yapmak olan “booking.com” lizerinden kullanic1 yorumlarini okuyabilir, bu yorumlara

cevap vererek basgka kullanicilar ile iletisime gecebilir ya da otel sahibi ile iletisime

215 Mandiberg, M. (2012), The Social Media Reader, New York University Press, New york, 2012

216 Kaplan, A.M, Haenlein, M. (2010), Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
Social Media, Business Horizons (2010) 53, pp. 59—=68.

217 A g.e.
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gecerek otel hakkinda ve gideceginiz bolge hakkinda bilgilere ulasabilirsiniz.
Amerikan Hokey Ligi (NHL) sosyal medya pazarlama direktérii Mike DiLorenzo
sosyal medya araglar1 i¢in uygun tanimlamay1 soyle yapmustir: Sosyal aglar internet
siteleri ile ilgili degil, deneyimle alakaladir.?*® Sosyal medya bireylere hep istedikleri
popiilerlik sansini sunarken, ayni zamanda diinyamizi daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar
da globallestirmektedir.?!® E-itibar1 yonetmek icin sosyal medya yonetimi oldukga
onemli bir konuma hatta bir zorunluluk haline gelmistir.??® Daha 6nce de belirtildigi
gibi sosyal medya araglarini sistematik bir gruplama altinda toplamak ¢ok dogru
gorinmemektedir. Instagram’in Snapchat 0Ozelligine benzeyen bir giincelleme
¢ikarmasi ile snapchat’in 6zelliklerine de sahip olmasi ve sonucunda Snapchat ve
Instagram arasindaki fark bulaniklasmustir.??! Bu ve benzeri birgok &rnek sosyal
medya araglarini sistematik olarak gruplamanin zorlugunu gozler 6niine sermektedir.
Calismanin devami g6z 6niinde bulundurularak sa “dogrulama isareti” sistemi bulunan
ve “Hootsuit” ile “We Are Social”in beraber yaptiklar1 “Bati1 Asya’da 2018 Yilinda
Dijital”??2 raporunda Tiirkiye’de en yiiksek erisim rakamlarina ulasan dort sosyal
medya kanali ¢aligmanin devaminda detayli bir sekilde incelenecektir. Bu sosyal
medya araglari; sosyal ag Facebook, mikroblog Twitter, fotograf ve video paylagim
uygulamasi olan Instagram ve video ve canli yayin paylasim kanali Youtube olmak
tizere segilmistir. Secilen dort sosyal medya aracinda da dogrulama isareti ve
dogrulanmis profil uygulamalar1 bulunmaktadir. Dogrulama isareti bulunan baska
sosyal medya araclarinin da olabilecegi ve her giin degisen dijital diinyada yenilerinin

de eklenebilecegi goz oniinde bulundurulmalidir.

2.3.2.3 Sosyal Aglar

Sosyal aglar, bireylere internet iizerinden belli bir diizen dogrultusunda herkese

acik ya da ozel profil kurmalarina, bagka kullanicilara acik¢a ulagsmalarina saglayan

218 Wyshynski, G. (2009, October 29). Inside the NHL’s social media innovations, growing pains. .
23http://sports.yahoo.com/nhl/blog/puck_daddy/post/Insidethe-NHL-s-social-media-innovations-
growi?urn=nhl-199092 Erigim Tarihi: 16.01.2017

219 Dijck, J. ve Poell, T. (2013), Understanding Social Media Logic, Media and Communication |
2013 | Volume 1 | Issue 1 | Pages 2-14

220 ODABASI K. VE ODABASI K.A., Internette Pazarlama ve Sosyal Medya Stratejileri, 2. Baski,
Istanbul: Cinius Yayinlar1, 2010, s:40

221 nhttp://time.com/4578423/instagram-new-features-update-snapchat/ Erisim Tarihi: 17.01.2017
222 Digital in 2018 in Western Asia Report, https://www.slideshare.net/wearesocial/digital-in-2018-
in-western-asia-part-1-northwest-86865983 Erisim Tarihi: 09.02.2018
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aglar olarak tanimlanmaktadir.??® Sosyal aglarin gecmisi doksanli yillarda kurulan
“SixDegress.com”a kadar dayanmaktadir. Birgok sosyal ag sitesi, dogrudan birbirine
yabanc1 insanlar1 tanistirmak yerine gergekte birbirini taniyan insanlarin birbiri ile
baglant1 kurmasina olanak saglamaktadir. Sosyal aglarin biiylik cogunlu kullanicinin
kendi hakkindaki bilgilerini paylagsmasini ve bir profil fotografi koymasini
desteklemektedir. Sosyal ag sitelerinde sirketler, iinli kisiler, sporcular da profil
acarak aktif olarak bu hesaplarin1 yonetmektedirler. Tartismasiz diinyanin en biiyiik

sosyal ag1 olan Facebook??*

, iki milyardan fazla aktif kullanicisi ile birgok bagka sosyal
ag sitelerine teknoloji onderligi yapmaktadir. Sosyal aglarin hizli gelisimi hem
sirketler hem de internet kullanicilart ig¢in yonetilmesi gereken bir itibar kanalina

dontiisiimii de beraberinde getirmistir.

2.3.2.3.1. Facebook

2004 yilinda Harvard 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan yurt odasinda
kurulan amatdr bir sosyal ag olan Facebook’un amacit Harvard Universitesi’nde
okuyan oOgrencilerin internet tizerinden arkadaslik gelistirmelerini saglamakti.
Zuckerberg’in kampiis i¢i uygulamasi takip eden yillarda gosterdigi biliyiime ile tiim
diinyanin en ¢ok ziyaret edilen ve en ¢ok kullanicisi olan sosyal ag1 haline gelmistir.
Sadece alt1 y1l sonra, 2010 yilinda aylik dort yiiz milyon ziyaretci rakamina ulagsmistir.
225 Kurulurken sadece Harvard Universitesi dgrencileri i¢in hazirlanan Facebook.com
giiniimiizde diinyanin her yerinden bir milyarin lizerinde aylik aktif kullaniciya
sahiptir. Kullanicilar e-posta adresleri ve bazi basit kisisel bilgiler ile Facebook profili
acabilmektedir. Ozelliklerine her gegen giin yenilerini ekleyen Facebook, kuruldugu
giinden bu yana profil sayfalari, kullanici gruplari ve hayran sayfalar1 olmak iizere {i¢

temel farkli sayfa yapisini kullanicilarina sunmaktadir.

223 Boyd, D.M. (2008), “Social Network Sites: Definition, History,
and Scholarship”, Journal of Computer-Mediated Communication, Vol. 13, pp. 210-230s.211

224 pttps://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
Erigim Tarihi: 14.02.2018

225 http://www.businessinsider.com/how-facebook-was-founded-2010-3/we-can-talk-about-that-after-
i-get-all-the-basic-functionality-up-tomorrow-night-1 Erisim Tarihi: 17.01.2017
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Profil Sayfalar

Profil sayfalar1 tiim kullanicilarin Facebook’a iiye olurken olusturdugu sayfalara

verilen isimdir.

Alper Balibeyoglu

Timeline About

% Alper Balibeyoglu shared a link
- January 1 A1pr -

Sekil 1. Facebook Profil Sayfasi Ornegi

Kaynak: www.facebook.com/bassthebomb Erisim tarihi; 18.01.2017

Giivenlik ve profil ayarlar diizenlenebilir ve kullanicilar Facebook sayfalarinin
kimler tarafindan goriintiiliinebilecegine karar verebilmektedirler. MADDEN M. ve
SMITH A. (2010), yaptiklar1 arastirmada 18-29 yas arasi genglerin kendi Facebook
profil ayarlarin1 ve gizlilik ayarlarimm diger yas gruplarina oranla daha c¢ok

yonettiklerini ortaya koymustur.

Grup Sayfalan

Facebook’un ¢ok kullanilan bir diger sayfa formati da “grup sayfalari”dir. Ortak
bir amag ya da ilgi alan1 etrafinda toplanan kullanicilarin bir araya gelerek etkinlik ve
bilgi paylasimi yapabildikleri sayfa formatidir. Grubu kuran veya yonetici yetkisi
verilen kisiler tarafindan grupta paylasilan igerikler yonetilebilir hatta kaldirilabilir.
Gruplar herkese acik ve kapali olmak tizere iki farkli sekilde olabilmektedir. Herkese
acik gruplara katilim i¢in herhangi bir izin gerekmezken, kapal1 gruplara katilabilmek

icin kullanicilar sayfanin yonetimine talepte bulunmak zorundadir.


http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html
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Sekil 2. Facebook Grup Sayfas1 Ornegi

Kaynak: https://www.facebook.com/groups/VVolunteersIFRC/ Erisim tarihi: 18.01.2017

Hayran Sayfalar

Facebook’un kullanicilarina sundugu bir diger sayfa modeli hayran sayfalaridir.
Unlii kisiler, siyasetciler, film yildizlar, sporcular, markalar, kurumlar ve hatta
internet tinliileri i¢in agilan bu sayfalarin yapis1 profil sayfalarindan farklidir. Hayran

sayfalar1 ile iletisimde olmak i¢in bu sayfalar1 “begenmek” gerekmektedir.

Bir diger 6nemli fark da sayfanin yonetim bi¢imindedir. Hayran sayfalar1 tipki
bir internet sitesi gibi yonetilebilir ve Facebook igerisinde reklam verebilir. Bu
sayfalar, uzman profesyoneller, sosyal medya ajanslari tarafindan yonetilebilmektedir.
Facebook yonetimi, tanidigi hayran sayfalarina mavi renkli bir “dogrulama
isareti”(verification sign) eklemektedir. Bu isaret, ger¢ek ya da tiizel kisiye ait soz
konusu sayfanin Facebook tarafindan onaylanmis ve taninmig sayfasi oldugu anlamina
gelmektedir.??® Bir sayfanin bu isareti alabilmesi i¢in onaylanmis bir email adresine
ve Facebook yonetimi tarafindan tespit edilmis olmasi gerekmektedir. Facebook’un

“public policy” boliimii bu konu hakkinda 6zel olarak caligmaktadir. Sayfasini

226 What is a verified Page or Profile? https://www.facebook.com/help/196050490547892 Erisim Tarihi:
18.01.2017
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onaylatmak isteyen kullanicilar bu islem i¢in dogrudan Facebook’a bagvuru

yapabilmektedir.
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Sekil 3. Facebook Hayran Sayfas1 Ornegi
Kaynak: https://www.facebook.com/DraegerGlobal/ Erigim tarihi: 21.01.2017

2.3.2.4 Blog ve Microblog

Blog, ingilizce “web logs” ifadesinin kisaltilmis hali, igerigi siklikla giincellenen
internet sitesi olarak tanimlanmaktadir.??’ Giiniimiizde iicretsiz ve iicretli olmak iizere
bircok farkli blog saglayicisi bulunmaktadir. Kullanicilar, bu internet siteleri
tizerinden kendilerine hesap agarak blog kullanmaya baslayabilmektedirler. Bu
anlamda blog, bir giinliik gibi kullanicinin kendi yasantisina dair konular ya da
herhangi bir konu hakkinda paylasimlar yapmasmin en kolay yoludur.?? Bir blog
acmak kendinize ait bir internet sitesi agmanin en masrafsiz ve kolay bi¢imidir. Bloglar
yapilart geregi kisisel paylasim platformlari olma 6zelligine sahiptirler. Glintimiizde
tim internet kullanicilar1 farkli konularda ve ilgi alanlarina uygun bloglar1 takip
etmektedirler. Blog sahipleri, markalarin, taninmis kisilerin hatta politikacilarin bile
ilgisini ceken igerikler iiretebilmektedirler.??® Internet ortaminda bu kadar etkiye sahip
bloglarin en dikkat ¢ekici 6zelligi ise, tiim internet kullanicilarina agik ve iicretsiz
olmalaridir. Isteyen herhangi bir internet kullanicis1 blog acabilmekte ve paylasima

baslayabilmektedir.

227 ELEFANT, Carolyn, (2005), “Get Your Blog Rolling”, The Internet and the Practice of Law
(JUNE 2005), Vol. 22, No.4, pp. 28-31.s. 29

228 KELSEY, T. (2010) Social Networking Spaces: From Facebook to Twitter and Everything In
Between, APress, New York, s:233

229 A g.e
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Bloglar tipki diger ¢evrimigi araclarinda oldugu yanlis veya etik olmayan

metotlar ile yonetildiginde e-itibarinizi olumsuz yonde etkileyebilmektedir.?*° Scott

(2015)?%, blog paylasimlarinda etik kurallara uyulmas: igin dikkat edilmesi gereken

hususlar1 siralamistir:

Seffaflik: Blog kullanirken olmadiginiz bir kisi gibi davranmayiniz. Farkli
isimlerle yorumlarda bulunmayiniz.

Gizlilik: izin almadan higbir sirket dokiimanmi ya da e-postasini
paylasmayiniz.

Ifsaat: Paylastiginiz blog postlarindaki kafa karisiklig1 yaratacak her tiirlii
konu hakkinda agiklama yapmay1 unutmayiniz.

Dogruluk: Asla yalan sdylemeyin. Blog paylasiminizi daha giizel bir hale
getirecek olsa bile.

Kredi: Baskalarindan etkilendiginiz paylasimlar igin kredi vermeyi
unutmayiniz. Bu kisilerarasi iletisiminizi giiclendirebilir, kars1 tarafin hosuna

gidebilir.

Microblog ise, paylasimlarin daha kisa igeriklerle yapildigi ve genelde mobil

cihazlar iizerinden kullanilan blog tiiriidiir.2*? Bu tiiriin tartigmasiz lideri diinyada aylik

aktif ti¢ yliz milyonun iizerinde kullaniciya sahip Twitter olarak gosterilebilmektedir.

2.3.2.4.1 Twitter

Twitter kurucusu Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda San Francisco - Amerika

Birlesik Devletleri’nde kurulmustur. Kurulurken kullanicilarin SMS (kisa mesaj) ile

paylasim yapabilecegi bir mecra olarak planlanan Twitter, sonrasinda kendi sunuculari

tizerinden internet kullanicilarina 140 karakter ile sinirlanmig bir mikro blog hizmeti

veren sosyal medya araci halini almistir.?® Internet kullanicilar1 Twitter {izerinde

230 SCOTT, D.M. (2015) The New Rules of Marketing and PR: How to Use News Releases, Blogs,
Podcasting, Viral Marketing and Online Media to Reach Buyers Directly. John Wiley & Sons: New
Jersey, S:298

231 A g.e., S:299
232 nttps://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/microblog Erisim Tarihi: 14.02.2018

233 Short Story of Twitter, https://www.wired.com/2016/03/10th-birthday-short-history-twitter-
tweets/ Erisim Tarihi: 21.01.207


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/microblog

63

hesap olusturarak, istedikleri bir konuda her bir paylasim(tweet) 140 karakter olmak
kosuluyla diledikleri paylasimi yapabilmektedirler. Bagka kullanicilarin begendikleri
paylasimlarini “retweet”(paylasim) ederek kendi hesaplarinda paylasip, begendikleri
paylasimlara cevap verebilmektedirler. “Hashtag” olarak adlandirilan “#” isaretinin
Twitter’da fonksiyonel bir gorevi bulunmaktadir. Basma “#” koyularak yazilan

kelimeler bagka kullanicilar tarafindan arama sonucunda goriilmekte, ayn1 kelimeyi

kullanan tiim kullanicilar ayn1 arama sonucunda goriilebilmektedir.

#icsesimdiyorki

TOP LATEST PEOPLE PHOTOS VIDEOS MORE v

Tilay @melistulayy - 27s
| #icSesimDiyorki ne olacak sdyle gitsin. Sonra da diyorum ki sdyleyince ne
olacak sus bitsin.

& Translate from Turkish

#icSesimDiyorki Bu yogurdu sarimsaklasakta mi saklasak sarimsaklamasakta

F‘.‘e & BAHAR PEKER ..gg ©'8pekerr - 33s
> ' misaklasak ?

& Translate from Turkish

Sekil 4. Twitter “hashtag” Uygulama Ornegi
Kaynak: https://www.twitter.com/ Erigim tarihi: 22.01.2017

Kullanicilar takip ettikleri ya da gordiikleri herhangi bir tweet’e yanit verebilir
ya da “retweet” ile kendi hesaplarindan paylasabilirler. Ayrica begenilen paylasimlar
“favori”’ye ekle secenegi ile begenilebilmektedir. Tipki Facebook’ta oldugu gibi
Twitter’da da Twitter yOnetimi tarafindan onaylanmis hesaplar bulunmaktadir.
Gazeteciler, yazarlar, sporcular, politikacilar hatta bazi internet {inliilerine ait hesaplar
Twitter yonetimi tarafindan dogrulanabilmektedir. Dogrulanan hesaplara mavi onay

rozeti eklenmektedir.
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Mavi onay rozeti Twitter'da kamuoyunun ilgisini ¢ekebilecek bir hesabin
orijinal oldugunu insanlarmn bilmesini saglar.?34 2016 yil1 itibariyle Twitter Mavi onay
rozeti i¢in basvuru sistemini tiim kullanicilarina agmistir. Kamuoyunun ilgisini
cekebilecek bir hesabi oldugunu diisiinen kullanicilar bagvuru formu doldurarak

Twitter yonetimine hesabini1 dogrulatmak i¢in bagvuruda bulunabilmektedir.?®

@ @ Twitter, Inc. (US)| https:/ /twitter.com/burcuukara ¢ | (B~ Google QA% B & A Disabled | =
€ tome & Notifications P Messages 1" ) Search Twitter Q -

TWEETS ~ FOLLOWING ~ FOLLOWERS  LIKES &
4,181 183 323K 9

b K Tweets Tweets & replies Media Who to follow - Refresh - View al
urcu Kara -
@burcuukara FOLLOWS YOU [ burcu kara @burcuukara - Feb 5 ; ==l NTV Para @NTVPara
P 3 I L 23
Burcu Kara resmi twitter hesabi Sukredecek on $ey Var..‘ b £+ Follow
Joined March 2010 N Celil UNUVER @cliunuver

Genel Kuitiir @GenelKultur3 &5 Follow
Mutlulugun resmi sizce nedir? "
ik defa annesinin sesini duymak, ilk defa esini gérmex...

%] Bloomberg HT & @Bloomb.

ollowers you know 2+ Follow

% s
L.
el

2 10F
;:\l(":
e A A= -

Find friends

@ Translate from Turkish

Sekil 5. Twitter “dogrulanmis” Profil Ornegi

Kaynak: https://www.twitter.com/ Erigim tarihi: 07.02.2017

2.3.2.5 Fotograf ve Video Paylasim Siteleri

Internette markalar, kullanicilar hatta resmi kurumlar gesitli sosyal medya
araclari ile fotograflarini ve videolarini internet kullanicilariyla paylasabilmektedirler.
Fotograf paylagsmak icin kullanilan fotograf paylasim sitelerinden bazilari: flickr,
Google fotograflar ve Instagram’dir. Ancak Tiirkiye’deki tiim internet kullanicilarinin
%46°11k?*® kisminin (otuz ii¢ milyon kullanici) ziyaret ettigi Instagram, bu alanda lider

platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

234 Onaylanmus hesaplar hakkinda SSS, https://support.twitter.com/articles/20169568, Erisim Tarihi: 07.02.2017
235 Bir hesabin onaylanmasini isteme, https://support.twitter.com/articles/20174929 Erisim Tarihi: 07.02.2017

236 https://www.slideshare.net/wearesocial/digital-in-2018-in-western-asia-part-1-northwest-
86865983 Erisim Tarihi: 20.02.2018
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2017 yil1 itibariyle Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin %64’liik kismi internet
lizerinden giinde en az bir video izlemektedir.?*” Video paylasma sitelerine bazi
ornekler: izlesene.com, vimeo.com ve youtube.com’dur. Tiirkiye’de en fazla ziyaret
edilen sitelerden biri olan Youtube’da, yiiksek takipgili kanallar kurarak ve videolar
payasarak para kazanmak da miimkiindiir. 2017 yilinda Youtube {izerinden toplam on
alt1 buguk milyon Amerikan Dolar1 kazanan bilgisayar oyuncusu Daniel Middleton,
bu alanda 2017 yilinin en ¢ok kazanan Youtube kullanicisi olmustur.?®
Markalar ve kurumlar adina fotograf ve video paylasimi yapilan bu mecralarda ¢esitli
itibar tehlikeleri ve firsatlart bulundugu unutulmamalidir. Bu kanallardan markalar
adina yapilacak olumsuz paylasimlar ya da markalarin kendi yaptiklart hatali

paylagimlarin itibar krizlerine yol acabilecegi géz dniinde bulundurulmalidir.

2.3.2.5.1 Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 y1li Ekim ayinda kurulan ve bir
fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram, kuruldugunda yalnizca 10S%% isletim
sistemli telefonlara uygun olarak gelistirilmistir. 2012 Nisan ayinda ise ilk kez
Android?* isletim sistemi ile uyumlu uygulama versiyonu mobil cihaz kullanicilari ile

bulusmustur. 2012 yili Nisan ayinda Instagram’in basaris1 Facebook’un dikkatini

cekmis ve Facebook sirketi bir milyar Amerikan Dolar1 karsiliginda satin almigtir.?%!

180

Gilintimiizde sekiz yliz milyonun iizerinde™" aktif kullaniciya sahip olan Instagram’i,

giinliik olarak bes yiiz milyonun iizerinde kullanici kullanmaktadir. Instagram,

242

Tiirkiye’de ise otuz milyonun tizerinde“*< aktif kullaniciya sahiptir. 2013 yilinda

Instagram, www.instagram.com adresi tizerinden bilgisayar kullanicilarinin erigimine

acilmistir. Tipk1 Facebook ve Twitter gibi Instagram da taninmis sporcular, sanatgilar

237 Ag.e.

238 https://www.forbes.com/sites/maddieberg/2017/12/07/the-highest-paid-youtube-stars-2017-
gamer-dantdm-takes-the-crown-with-16-5-million/#5319305f1397 Erisim Tarihi: 20.02.2018
239

iOS (eski adiyla iPhone/iPad OS) Apple'in baslangicta iPhone igin gelistirdigi ancak daha sonra iPod touch
ve iPad'de de kullanilan mobil isletim sistemidir.

240 Android; Google ve Open Handset Alliance tarafindan, mobil cihazlar igin gelistirilmekte olan, Linux tabanli
Ozgiir ve licretsiz bir igletim sistemidir.

180 https://www.instagram.com/about/us/ Erisim tarihi: 31.01.2018

241 https:/iwww.forbes.com/sites/kashmirhill/2012/04/11/ten-reasons-why-facebook-bought-
instagram/#5b7e9468d1b1 Erigim Tarihi: 13.02.2018

242 https://napoleoncat.com/blog/en/facebook-and-instagram-user-demographics-in-turkey-august-2017/ Erisim
Tarihi: 31.01.2018
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ve markalar icin “dogrulanmis profil” simgesi uygulamasmi 2014 yilinda

baslatmistir. 243

“Dogrulanmis simgesi, aramada ve profilde Instagram hesaplarinin yaninda goriinen

bir onay @ simgesidir. Anlami, Instagram'in bu hesabin tamnmus kisiyi, tinliiyii veya
global markay1 temsil eden gercek hesap oldugunu onaylamis olmasidir.” ***
Dogrulanmis hesaplar, Instagram kurallarina aykir1 davranislarda bulundugu taktirde
onay simgesini kaybedebilmektedir. Twitter’in aksine Instagram’da onaylanmis hesap
icin bir bagvuru mekanizmast bulunmamaktadir ve onaylanmis profil satin da

alinamamaktadir.

2017 yili itibariyle Instagram’da sekiz milyondan fazla tlizel hesap
bulunmaktadir ve bunlarin bir milyondan fazlasi Instagram’da aktif olarak aylik
reklam vermektedir. Bu reklamlar sayesinde yiiz yirmi milyondan fazla kullanici

markalar ile etkilesime gecmistir. 24°

2.3.2.5.2 Youtube

Youtube, 2005 yilinda Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan
kurulan bir video paylagsma platformudur. 2005 yilinda Jawed Karim tarafindan San
Diego hayvanat bahgesinden ¢ekilen on dokuz saniyelik bir videonun siteye eklenmesi
ile platform yaym hayatina baslamistir.?*® Oldukca basit bir mantiga sahip sitede,
kullanicilar diledigi kadar sayida videoyu sisteme ylikleyebilmektedir. Ayrica farklh
konularda videolar1 da kullanicilar diledikleri gibi izleyebilmektedirler. 24" 2006
yilinda siteye yiiklenen “The two and a half minute” isimli video ilk on giinde bir
milyon ikiyiiz bin izlenerek, dikkatleri Youtube’un iizerine ¢ekmistir.?*® 2005 yilinda
Youtube sitenin  “Hakkimiz” béliimiinde kurulus amacglarmmi su climlelerle
aciklamistir: “Favori videolarinizi diinyaya gésterin. Kopeklerinizin, kedilerinizin ve

diger evcil hayvanlarimizin videolarini ¢ekin. Dijital kameraniz ya da cep telefonuz ile

243 https://help.instagram.com/854227311295302 Erigim Tarihi: 31.01.2018

244p g .

245 pttps://instagram-press.com/blog/2017/03/22/welcoming-1-million-advertisers/ Erisim Tarihi: 13.02.2018
246 BURGESS, Jean ve GREEN Joshua (2009), s:1, Youtube Online Video and Participatory Culture

247 pge, il

248 pge., s:3
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cektiginiz videolar ile blog diizenleyin. Diinyanin her yamindaki arkadaslariniza ve
akrabalariniza videolarinizi giivenli ve ézel olarak gésterin. Ve ¢ok daha fazlasi...”**
Takip eden yillarda ise “Arap Bahar1” gibi siyasal ve toplumsal olaylar dahi youtube
videolar1 ile paylasilmistir. Bu anlamda Youtube, bilgi alma 6zgiirliigiiniin sembolii
haline gelmistir. Hiikiimetlerin toplumsal olaylar sirasinda internet erisimlerine
kisitlamalar getirdigi yakin diinya tarihinde gézlemlenmistir. Giiniimiizde Youtube
internet sitesinde hakkinda kismmda®®: “Misyonumuz, herkese sesini duyurma ve
diinyay1 tanima sansi1 vermektir. Herkesin kendi tarzini yansitabilmesi gerektigine;
dinledigimizde, paylastifimizda ve hikayelerimizle birbirimize baglandigimizda

diinyanin daha giizel bir yer olacagina inaniyoruz. Degerlerimiz, bizi biz yapan dort

temel 6zgiirliige dayaniyor:

o lfade Ozgiirliigii: Herkesin kendisini 6zgiirce ifade edebilmesi, fikirlerini
paylasabilmesi ve baskalarinin da katkida bulundugu bir diyalog ortamini
destekleyebilmesi gerektigine inaniyoruz. Insanlar yaraticihigini serbestce
ortaya c¢ikarabildiginde yeni tarzlarin, formatlarin ve olasiliklarin

dogabilecegini diisiiniiyoruz.

e Bilgi Edinme Ozgiirliigii: Herkesin bilgiye kolayca ve sorunsuzca
erisebilmesi gerektigine, videonun da insanlari egitmek, birbirimizi daha 1yi
anlamak, diinyada yagsanan kii¢iik ya da biiyiik her olay1 kayda ge¢irmek i¢in

cok etkili bir ara¢ olduguna inaniyoruz.

e Firsat Ozgiirliigii: Herkese Kesfedilme, isletme kurma ve kendi degerleri
dogrultusunda basariya ulagsma sans1 taninmasi gerektigine inaniyoruz. Neyin
popiiler olacagina belirli bir grubun degil, genis kitlelerin karar vermesini

istiyoruz.

e Aidiyet Ozgiirliigii: Herkesin birbirine destek olan, engelleri asan, sinirlarin
Otesine gecen ve ortak ilgi alanlart ile tutkular etrafinda bir araya gelen

topluluklar bulabilmesi gerektigine inantyoruz.

29 pge., 53
250 https://www.youtube.com/yt/about/ Erisim Tarihi: 12.02.2018
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yazmaktadir. Youtube sitesinin hakkimizda kisminda yazilan metnin on ii¢ yildaki
degisimi goz oniine almirsa, Youtube’un ve genis g¢ergeveden bakildiginda sosyal
medyanin gegirdigi degisim ve kazandigini 6nem anlasilmaktadir. “Hootsuit” ile “We
Are Social”in beraber yaptiklar1 “Bati Asya’da 2018 Yilinda Dijital”?>! raporundaki
verilere gore, Youtube Tiirkiye’deki aktif internet kullancilarinin %55°1 tarafindan
ziyaret edilmektedir. Ayrica Tiirkiye’deki aktif internet kullanicilarin %64’ her giin

mutlaka en az bir ¢evrimigci video izlemektedir.

Twitter, Facebook ve Instagram’dan farkli olarak Youtube, onaylanmis hesap
ozelligi i¢in rakamsal bir degeri 6n kosul olarak belirlemistir. Herhangi bir Youtube
kanal1 ancak yliz bin takip¢iye sahip olduktan sonra onaylanmis kanal olmak icin
Youtube ydnetimine talepte bulunabilmektedir. 2*2> Youtube, taninmis  bir
organizasyon, marka ya da kanal sahibini belirtmek igin sembolii ya da @
semboliinii kullanarak, s6z konusu kanali onaylamaktadir. Dogrulama isaretine sahip

Youtube kanallar1 herhangi ek bir 6zellige sahip olmamaktadirlar.

& C () | & Guvenli | https://www.youtube.com/user/unitednations b:d 3
B Site Contents [ adiytics PageStats [i] httpsi/www.draeger G The Internet Galaxy: - W9 FAQs about verifiec - [} Reputation Manager 5] Is social media sabo: [l Digital/Online Repu » Diger yer isaretleri
= E3YouTube™ un Q * E A °
A  Anasayfa
¢  Trendler

i@  Abonelikler

KITAPLIK

9D Gegmis . .
@ United Nations & ABONEOL 2068
[ Daha sonra izle Nt ons 206.946 abone

= Favorites
ANA SAYFA VIDEOLAR OYNATMA LISTELERI TOPLULUK KANALLAR HAKKINDA O\

L

" #CleanSeas Break-Up: “It's n... FEATURED CHANNELS
v Dahafazlagoster United Nations gimdi canh yayinda! @
- eme « 3 saat Bnce
223 gori _—
- L \ O ms
ABONELIKLER Sandra realizes she has been ABONE OL
0 StingVEVO \ in a toxic relationship for too
¢ long and decides it's time for a
% ' ¢ Organisation des Natio...
0 De Marke break-up. What's more, she has

found a new love. ABONE OL
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This short UN Environment =
55 NarinneclInidacVidan

Sekil 6. Youtube “dogrulanmis” Profil Ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/user/unitednations Erigim tarihi: 12.02.2018

251 https://www.slideshare.net/wearesocial/digital-in-2018-in-western-asia-part-1-northwest-
86865983 Erisim Tarihi: 12.02.2018
252 https://support.google.com/youtube/answer/3046484?hl=en Erisim Tarihi: 12.02.2018
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2.3.2.6 Wiki’ler

1995 yilinda Ward Cunningham bilgisayar programcilarinin kendi aralarinda
fikirlerini hizlica paylasabilmesi i¢in internet tabanli bir platform kurmustur.
Platformun adin1 Hawai dilinde hizli anlamina gelen “Wiki” kelimesinden esinlenerek
“WikiWikiWeb” koymustur.?>3
Wiki’ler 2001 yilina kadar ¢ok giindeme gelmeden yayinlarina devam etmislerdir.
2001 yilinda kullanicilarin paylasimlar: ile gelisen ve biiyiiyen Wikipedia'nin
tamtilmas: ile Wiki’ler popiiler olmustur. 2** Wikiler, kullanicilarin bilgilerini
paylasmasina olanak vermektedir ve kolektif anlayis ile biiyliyerek gelismektedirler.
Wikipedia 2018 yili itibariyle otuz sekiz milyon aktif kullaniciya ve bes bucuk
milyondan fazla makaleye sahiptir. > Bu kadar popiiler olan ve kullanicilarin
yonetiminde olan bir sitede kotiiye kullanimlar kaginilmaz olmaktadir. Wikipedia kotii
kullanim Orneklerinden sonra bilgi degisim taleplerinin kayith kullanicilarindan
gelmesini  sart kosmustur. Bu sayede dezenfermasyonun Oniine ge¢mek
hedeflenmistir. Wikipedia’da yer alan bilgiler son derece faydali olabilecegi gibi

yanlis da olabilmektedir.®

Wiki’ler proje grubu, egitim grubu gibi kapali gruplarda kullanim i¢in son derece
uygundur. Bir¢ok farkli hizmet saglayici site ticretsiz olarak Wiki hizmeti vermektedir.
Sadece belli bir grubun erisimine izin verilerek kapali bir grup olusturmak
miimkiindiir. Wiki’ler egitim amagli kullanilabilmekte ve teknoloji erisimi ¢ok ytliksek

olan yas gruplarinda edebiyat1 cekici hale getirmek igin bile kullanilabilmektedir.?®’

27 Nisan 2017 tarihinde Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu aldig: karar ile

Wikipedia Tiirkiye adresine erisimi yasaklamistir. Kararin Wikipedia’da yer alan bazi

253 Cunningham, W. 2005. Correspondence on the etymology of wiki. http://c2.com/doc/etymology
Erigim Tarihi: 20.02.2018

254 Brunsell, E. ve Horejsi, M. (2010), “Science 2.0: Wiki, Wiki!” , The Science Teacher, Vol. 77,
No. 4, p. 12

255 pttps://expandedramblings.com/index.php/wikipedia-statistics/ Erisim Tarihs: 20.02.2018

256 SOLOVE, D.J. (2007), The Future of Reputation: Gossip, Rumor and Privacy on the Internet,
Yale University Press, USA, s:145

257 aflen, A. (2013), Putting Wikis to Work in the Literature Classroom, Modern Language Studies,
Vol. 43, No. 1, pp. 54-73
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teror igeriklerinde Tiirkiye devleti ile teror orgiitlerini iligkilendiren igerikler yiiziinden

alindig1 duyurulmustur.?®

2.3.2.7 Katilomh Sozliikler

Uyelik sistemi ile ¢alisan bu sozliik siteleri, iiye yazarlarin konu basliklarina
bilgilerini, mizah ya da gerceklik ¢ergevesinde paylastiklar1 katilimli platformlardir.
Uyeler, konu basliklarina tek bir kelime ile ya da paragraflar halinde bilgi paylasimi
yapabilmektedirler. Sozlikklerde yazilanlar siirekli moderatorler tarafindan
denetlenmektedir. Katilimli sozliiklerde binlerce konuda bilgiye ve sozliik yazarlarinin
sahsi fikirlerine ulasilabilmektedir. Bu sozliikkler Google arama motorunda da yiiksek
goriiniirliige sahiptirler. Bu sayede Wikipedia gibi bilgi kaynagi olarak
kullanilmaktadirlar.

Tiirkiye’de bu alanin kuskusuz lideri 2016 yilinda yiiz doksan iki milyonun {izerinde
kisinin ziyaret ettigi “Eksi Sozliik tiir.?>® Alternatif bir bilgi kaynag1 olmasinin yani
sira, kullanicilarin marka ya da kurumlarla ilgili deneyimlerini paylastigi Eksi Sozliik,
itibar1 tehdit eden ya da destekleyen bir¢ok unsuru da i¢inde barindirmaktadir. Zaman
zaman ¢esitli markalara yonelik boykot hareketlerinin Eksi Sozliik {izerinden kendine
ses buldugu gozlemlenmektedir. Ayrica kullanicilar marka ya da kurum basliklarinin

altinda kisisel olumlu ve olumsuz deneyimlerini paylagsmaktadirlar.

2.3.2.8 Gruplar ve Forumlar

Gruplar kullanicilarin ortak ilgi alanlar1 ¢evresinde bir arada bilgi aligverisi
yaptig1 ¢cevrimigi yapilardir. Gruba iiye olabilmek i¢in kullanicilarin e-posta hesabina
ithtiyaclar1 vardir. En bilinen ve kullanilan iki grup sitesi “Yahoo Groups” ve “Google
Groups™’tur. Gruplar belli bir alanda uzmanlagmis sektorel kullanicilardan, akademik
gorevlilerden ve tiliketicilerden olusabilmektedir. Bu mecra bilgi paylagimi, {iriin

pazarlamasi ve firma reklami i¢in etkili bir arag olabilmektedir.

258 pttp://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-39718562 Erisim Tarihi: 20.02.2018
259 pttps://eksisozluk.com/entry/65144931 Erisim Tarihi: 21.02.2018
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Forumlar, iiyelerinin ¢esitli konular hakkindaki fikirlerini paylasabildikleri
mecralardir. Bir tiyenin actig1 konu baslig1 lizerine tartigsma ve fikir aligverisi devam
etmektedir. Forumlarda mutlaka bir moderasyon ekibi bulunmaktadir. Moderatérlerin
farkli yetkileri ve linvanlar1 oldugu da goriilmektedir. Tiirkiye’deki en biiyiik forum

sitelerine  www.forum.shiftdelete.com ve www.forum.donanimhaber.com ornek

verilebilmektedir.

Tipki katilimli sozliiklerde oldugu gibi forumlarda da firmalar ig¢in itibar

tehditleri ve firsatlar1 bulunmaktadir.

Go gle Mesaj arayin ~ “ EE o o
Gruplar m c Tumiind okundu olarak igaretie | | Fitreler + 0. o -

Gruplarnm
Ana Sayfa
Yildizh

~ Sik kullanilaniar

En begendiklerinize ‘ % Pamukyagi (1)
eklemek icin grubun s Olusturan: Giineykent koza kimya
yildiz simgesini tiklayin
CHEMLIFE 10. Sayssi ile Yayinda (1)
Olusturan: CHEMLIFE / ERDEM MUTLU
~ Son gérantalenenler
- saklama kabi tedarik (1)
Olusturan: nurullahermin
~ Son aramalar
Kimyaendisti Tehlikeli madde giivenlik danismant (2)

Olusturan: kimya endustri - 2 ya

Gizlilk - Hizmet Sartiar Is Arayisi (3)
Olusturan: selincubukcu®4 - 3 yayi

is ilanlani (1)
Olusturan: kimya endustri

Analitik L Cihazlari, Temel L Cihazlan ve Sarf Malzemelerin satisi (1)
Olusturan: kimya endustri taleme

B Sinifi is Giivenliai Uzman (1)

Sekil 7. Google Groups 6rnegi “Kimya Endiistri”

Kaynak: https://groups.google.com/forum/#!forum/kimyaendustri Erisim tarihi: 21.02.2018

2.3.2.9 Mesajlasma Uygulamalari

Giinlimiizde internet erigimi olan akilli telefonlarda internet {izerinden herhangi
bir telekominikasyon {iicretlendirmesine tabii olmadan mesajlagmak miimkiin hale
gelmistir. Bu gelisimin temelinde ucuzlayan ve yayginlasan internet teknolojileri ve
akilli telefon teknolojileri yatmaktadir. Diinyanin farkli herhangi iki yerindeki iki
kullanict internet iicreti disinda bir T{icret 6demeden mesajlasabilmekte ve
konusabilmektedir. Bu uygulamalarin Tiirkiye’deki en dikkat cekici Ornekleri,

“Whatsapp”, “Facebook Messenger” ve “BIP”tir.?% Whatsapp uygulamasi Tiirkiye’de

260 https://www.slideshare.net/wearesocial/digital-in-2018-in-western-asia-part-1-northwest-
86865983 Erisim Tarihi: 12.02.2018
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en cok kullanilan mobil uygulama 2!

olarak, diinyada {lizerine Onceden c¢esitli
akademik calismalar yapilmis uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanim
rakamlar1 o kadar yiiksektir ki, uygulamanin kullanicilarina bagimlilik yaparak sosyal
yasantilarii etkileyip etkilemedigi arastirilmistir.?5? Whatsapp’taki durum bildirimine
yazilanlar hakkinda siniflandirma calismasi dahi yapilmistir.?%® Bu kadar yaygmn ve
yogun olarak kullanilan bir uygulama ayni zamanda yanlis bilgi paylasiminin da bir
arac1 haline gelebilmektedir.?®* “Soylentiler, WhatsApp araciligiyla bircok insana

ulastyor ve bu sayede bu insanlarin yasamlarinda ciddi hasarlar yol agmaya neden

oluyor.

Mario Gazin Brezilya’da bulunan bir yatak iireticisinin patronudur. Mario
Gazin’in daha fazla yatak satmak icin seytanla bir anlagsma yaptigini iddia eden bir
ses kaydir WhatsApp 'ta paylasidiktan sonra Gazin’in yatak fabrikasi 1 milyon adet
siparis kaybetmistir. Bu soylenti ozellikle Brezilya niifusunun yiizde 29 'unu olusturan

Evanjelistler arasinda popiiler olmustur.

Bu iddia bir “delil” ile desteklenerek: Markanin yataklarimin i¢inde mezar
topragmmin bulundugu fotograf ve videolar, Gazin’in é6liiler diinyasiyla anlasma

vaptigint “kanitlayacak sekilde” paylasiimistir.

Markamin saticilart bu durumun satiglart etkiledigini fark etmistir fakat
siparislerin iptal edilmesi Gazin i¢in bardagi tagiran son damla olmugtur. BuzzFeed
News’e “Iste o zaman (séylentiyi) takip ettim ve (séylentinin) basladig1 yeri buldum.”
diye konusan Gazin, Ekim 2015°te haber yayilmaya basladiktan sonra “seytanla
iliskisini” reddetmek icin bir video ¢ekti ve Facebook’ta paylasmistir.

261 A gee.

262 Qyltan, A.J. (2014), “Addiction to mobile text messaging applications is nothing to “lol” about”,
The Social Science Journal, Vol. 51, pp. 57-69.

263 Cruz-Moya, O. ve Sanchez-Moya A. (2015), ““Hey there! I am using WhatsApp”: a preliminary
study of recurrent discursive realisations in a corpus of WhatsApp statuses”, Social and Behavioral
Sciences, Vol. 212, pp. 52 - 60

264 https://teyit.org/whatsappin-ciddi-sonuclar-doguran-internet-soylentileriyle-basi-belada/ Erisim
Tarihi: 21.02.2018
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Yaptig1 aciklama 3 milyon kez gériintiilenmistir. Gazin, “(Bu video) olduk¢a
yardimct oldu ve ayrica o zamana dek diisiik performans gosteren bazi eyaletlerde

markamizi giiclendirdi.” diye konusmugtur. ~*%°

Yanlis bilginin bu kadar hizli yayildigi bu mecra itibar icin ciddi tehditler
bulundurmaktadir. “teyit.org”, “dogrula.org” gibi haber kaynaklarin1 ve igeriklerini
dogrulamak i¢in kurulmus mecralar, olasi itibar tehditlerinde mutlaka takip edilmesi

ve iletisime gegilmesi gereken kaynaklardandir.

2.3.2.10 Sikayet Siteleri

Gilintimiizde her sey degerlendirebilir bir hale gelmistir. Okudugumuz kitap,
yasadigimiz yerdeki kuru temizlemeci, siirekli gittigimiz kahveci, discimiz hatta
kendimiz bile degerlendirebilir durumdadir.?®® Cevrimici ortamda kullanicilarin her
konuda tavsiye birakabilecegi pek ¢ok farkli ara¢ bulunmaktadir. Bunlara 6rnek
olarak, “bing”, “foursquare”, “tripadvisor” verilebilmektedir. Her hizmetin, her
tiriiniin yorumlanabildigi ve puanlanabildigi bir internet ekosisteminde her tiirlii {iriin
ve hizmet aym1 zamanda sikayet de edilebilmektedir. Yurtdisinda en bilinen 6rnegi
“epinions.com” olan bu sitelerin Tiirkiye’deki en ¢ok ziyaret edileni ise
“sikayetvar.com”dur. Herhangi bir {irin ya da hizmet alan ve bir sekide memnun
kalmayan tliketiciler bu sitelere {icretsiz iiye olarak sikayetlerini dile getirerek
firmalardan bir ¢6ziim bulmalarini beklemektedirler. Yiiksek trafik alan bu siteler
firmalar i¢in birer potansiyel itibar tehditi olmaktadir. Sikayetvar.com internet
sitesinin li¢ milyonun iizerinde kullanicist bulunmaktadir. Bugiine kadar toplamda bes
milyonun {izerinde sikayet sitede paylasilmis ve %60 oraninda bu sikayetler
cevaplanmustir.?®” Bu sebeple firmalar bu sitelere iiye olarak ve yakindan takip ederek,
sistem tizerinden gelen sikayetlere ¢oziim bulmaya calismaktadirlar. Sistem iizerinden
yaptig1 sikayete ¢oziim bulan tiiketici, sorununun ¢oziildiigiinii bildirebilmekte ve
tesekkiir etmektedir. Bir iirlinii internetten arastiran tiiketici iirlin hakkinda daha

onceden yazilan ve ¢oziime kavusmayan sikayetleri gordiik¢e firma itibar1 hakkinda

265 A ge.
266 TANCER, B. (2014), Everyone’s a Critic, Penguin Group, New York, USA,

267 https: //www.sikayetvar.com Erisim Tarihi: 21.02.2018
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olumsuz bir fikir sahibi olabilecektir. Cevaplanan ve tiiketicilerin tesekkiir ettigi

sikayetler de firma itibar1 i¢in olumlu olarak isaretler olarak sayilabilmektedir.

2.4 SOSYAL MEDYADA DOGRULAMA iSARETLERI

2000’1i yillarin basinda ortaya ¢ikan sosyal aglar, globallesme ve internet
teknolojilerinin yayginlasmasi ile hayatimizda olduk¢a o©Onemli bir konuma
yiikselmistir. 28 Takip eden yillarda sosyal aglar cesitlenerek artmmaya devam
etmistir. Giinimiizde diinyada iki milyar yedi yliz milyonun iizerinde aktif sosyal
medya kullanicis1 bulunmaktadir.?®® Bu rakam neredeyse toplam diinya niifusunun
licte birine denk gelmektedir. Diinya genelinde internet erisimine ve sosyal aglara
duyulan bu ilgi, teknoloji sirketlerini diinyanin en degerli sirketler listesinde iist

stralara tasimustir.2’°

Sosyal aglara gosterilen ilgi ve teknolojik gelismelerin sonucunda dijital
reklamlara harcanan biit¢eler olduk¢a artmustir. 2016 yilinda dijital reklamlara
harcanan rakam diinya capinda yiiz yetmis sekiz milyar Amerikan Dolari’na
ulagmustir.>’* Bu denli 6nemli bir ekonomik kazang mecras1 haline gelen sosyal aglar
ve dijital diinya beraberinde bir¢ok zorluk da getirmektedir. Firmalar ve kisiler

bulunduklar1 dijital diinyada her giin itibar tehditleri ile kars1 karsiya kalabilmektedir.

Sosyal aglar kendilerine reklam vererek yatirim yapan firmalara, tinli kisilere
ve resmi kurumlara ayirt edici bir 6zellik olarak dogrulama isareti/’verified sign”
vermektedir. Bu sayede sosyal aglar, firma ya da iinlii kisi tarafindan yoOnetilen
hesaplara binlerce kullanic1 ve potansiyel sahte hesaplar arasindan siyrilma sansi
tanimaktadir. Dogrulama isareti genelde ufak bir “tik” isaretinden olugmakta ve profil
sahibinin isminin sag tarafina yerlestirilmektedir. Bu isaret hesabin gercek bir kisi ya
da firmanin resmi hesab1 ve mecranin sahibi firma tarafindan onaylandigina isaret

etmektedir. Bu isareti alan hesaplar dogrulanmis hesaplar olarak anilmaktadir.

268 Kaplan ve Haenlein, A.g.e
269 https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview Erisim Tarihi: 22.02.2018
270 https://www.forbes.com/powerful-brands/list/#tab:rank Erisim Tarihi: 22.02.2018

271 pttps://www.statista.com/statistics/246567/global-online-advertising-revenue/ Erisim Tarihi:
22.02.2018
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4

Sekil 8. Twitter “Mavi Onay isareti”

Kaynak:https://www.twitter.com/ Erigim tarihi: 07.02.2017

Calismanin devaminda dogrulama isaretlerini ve siireclerini inceleyecegimiz
sosyal aglar Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen ve aktif kullanicisi olan ilk dort siradaki
sosyal aglar olarak secilmistir. Bu sosyal aglar; Facebook, Instagram, Twitter ve

Youtube olarak belirlenmistir.

Her sosyal agin dogrulama isaretini verme siireci birbirinden farkli siiregler
barmmdirmaktadir. Ancak ortak olan nokta, bu isareti alan hesaplarin sahipleri ile sosyal
medya aglar bir sekilde iletisime gegmekte ve kullaniciya ait resmi bir takim bilgilere
ulagmaktadir. Bu siirecin sonucunda s6z konusu kullaniciya dogrulama isareti
verilmektedir. Kurumsal bir hesap s6z konusuysa genelde kurum websitesine ait

uzantil1 bir eposta adresi talep edilmektedir.

< kenansipahi
66 20,8B 272
Mesaj Gonder -V

Kenan Sipahi &
Begiktag SJ
Turkish National Team

youtu.be/BnWejFmirk4
ilknkrmn, bnalbantoglu, ceylakutukoglu + 4 diger

GEVIRISINE BAK

Gameday

E-posta Gonder

Sekil 9. Instagram “dogrulanms” Profil Ornegi

Kaynak:https://www.instagram.com/kenansipahi Erisim tarihi: 07.02.2017
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Bazi mecralarin kurumsal sosyal sorumluluk programlart ve buna bagli olarak

STK ’lara sundugu bazi kolayliklar ve istisnalar da s6z konusu olmaktadir.?"?

Internette dogrulama isaretlerinin nasil aliabilecegine dair sayisiz yazi ve metot
Onerisi bulunmaktadir. Ancak en dogru ve giincel bilgiler sosyal aglarin kendi
sayfalarinda bulunabilmektedir. Her mecranin dogrulama isaretlerini kullanicilarina

verirken birbirine benzer ancak ufak farklar ile birbirinden ayrilan siiregleri vardir.

Dogrulama isaretlerinin gegmisi 2009 yilina uzanmaktadir. ilk kez bu isareti
kullanan Twitter olmustur. 2009 yazinda dogrulama isaretlerinin “beta” halinin sinirh

sayida kullanici ile denenmeye baslauyacag duyurulmustur.?’®

Sosyal medya yonetiminin e-itibar yonetiminde ¢ok 6nemli bir konuma gelmesi
ile beraber, dogrulama isaretlerinin de e-itibar igin itibar1 etkileyecek bir e-itibar
bileseni oldugu diistiniilmektedir. Tez ¢alismasinin arastirma kisminda bu diisiince

anket sonugclari ile ortaya konulmaktadir.

2.4.1 Twitter Dogrulama Isareti

Dogrulama isaretlerini ilk kez uygulamaya baslayan Twitter, diinyada ii¢ yliz
otuz milyondan fazla aktif kullanicisi ile mikroblog denildiginde akla ilk gelen mecra
konumundadir. ik kez 2009 yilinin yaz aylarinda dogrulama isaretlerini “beta ” siiriim

olarak kullanmaya baslayan Twitter, diger sosyal aglara da bu konuda ilham olmustur.

4

Sekil 10. Twitter “Mavi Onay Isareti”

Kaynak: www:.twitter.com

272 Twitter for Good, https://about.twitter.com/en_us/values/twitter-for-good.html

273 https://www.huffingtonpost.com/craig-kanalley/twitter-verified-accounts_b_2863282.html Erisim
Tarihi: 22.02.2018
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Twitter dogrulama isaretini verme amacini, “kullanicilarin ve kamunun ilgisini
ceken bu hesabin gergekligini gostermek i¢cin mavi dogrulama isaretini

vermekteyiz” *™

seklinde aciklamaktadir. Dogrulama isareti kullanici profilinde
isminin yaninda ve arama sonuglarinda profil isminin yaninda ¢ikmaktadir. Profil
isimlerinin yaninda olmayip, ancak profil fotografinda, kapak fotografinda ya da
hakkinda kisminda bu isaret bulunanlar dogrulanmis hesap olarak kabul
edilmemektedir. Dogrulama isareti yalnizca Twitter tarafindan verilmektedir ve
hesabin herhangi bir kismina bu isareti kopyalayan kullanicinin hesabi tamamen
kapatilabilmektedir.?”® Bir Twitter hesabmin onaylanmasi icin kamuoyu ilgisine sahip
olmasi gerekmektedir. “Genel olarak bu ilgi alanlari;, miizik, oyunculuk, moda,
hiikiimet, politika, din, gazetecilik, medya, spor, is diinyasi ve diger ilgi c¢ekici
alanlardir."®

Dogrulanmis onay olmasi Twitter tarafindan hesaba herhangi bir destek
saglanacag anlamina gelmemektedir. Twitter onaylanmis hesaplarin giivenligi igin
kullanicilarina gesitli tavsiyelerde bulunmaktadir: Twitter’a giris yaparken iki asamali
onaylama 6zelligi agilmali, Twitter hesab1 ile bagka uygulamalar1 senkronize ederken
dikkat edilmeli ve Twitter hesabi i¢in kullanilan e-posta adresinin giivenliginden emin
olunmalidir.

Dogrulama isaretlerini herhangi bir zamanda herhangi bir uyar1 yapmadan geri
alma yetkisi Twitter’dadir. Bir Twitter hesabindan dogrulama isaretlerinin alinmasina
yol agabilecek sebepler soyledir.?”’

e Bilingli olarak kullanicilart kandirmak adina isim ya da hakkinda
kismint degistirmek

o Irk, din, cinsel kimlik, etnisite, yas, engel ve hastalik gibi konularda
nefret ve siddeti desteklemek ya da dogrudan kisilere saldirganiik
gostermek.

o Yukarida belirtilen ayrimci davramslarda bulunan organizasyonlara

destek olmak.

o Bagka kisilere rahatsizlik vermek ya da baska kisileri kiskirtmak

274 https://help.twitter.com/tr/managing-your-account/about-twitter-verified-accounts Erigim Tarihi:
22.02.2018

275 Ag.e.
276 A g.e.

277 https://help.twitter.com/en/managing-your-account/twitter-verified-accounts Erisim Tarihi:
22.02.2018
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o Siddet ve tehlikeli davranislar
o Dogrudan ya da dolayli olarak bir kisi ya da gruba karsi her
tirlii fiziksel siddette bulunmak, tehdit etmek veya terorizmi
desteklemek
o Siddet iceren, dehset verici, sok edici veya rahatsiz edici
gorseller
o Kendine zarar verme, intihar
o Twitter iizerinde Twitter kurallarina aykirt herhangi bir aktivitede

bulunmak.

Yukarida sayilan kabul edilemez eylemlerden birini ya da birkacina bulasan
dogrulanmis hesabin dogrulama isareti Twitter tarafindan elinden alinabilmektedir.
Ayrica Twitter hesabinin kullanict adi, hesap bir kez onaylandiktan sonra
degistirilmemelidir. Dogrulama isareti kullanict adi ile eslestirilerek kayit
yapilmaktadir. Dogrulama isareti olan Twitter hesaplar1 hacklenmesi durumunda

Twitter yonetiminin ¢abalari ile ok kisa siirede sahibine geri verilebilmektedir.?’®

Twitter, STK’lara destek olmak icin #TwitterForGood (lyilik icin Twitter)
olusumunu olusturmustur. Ayni1 zamanda is yaptiklar1 toplumlara deger katan
goniilliiliik esasli destekler de vermektedirler. 2 lyilik i¢in Twitter olusumu
Twitter’da bulunan STK’lar i¢in rehber niteliginde bir el kitab1 hazirlanistir.?%° Bu
kitapta bir STK’nin Twitter’da yapmasi gerekenler ve yapabilecekleri en ince ayrintisi
ile adnlatilmis ve STK’lara yol gosterilmistir. “STK el kitabi Twitter 1 en iyi sekilde

kullanmak icin olusturulmus essiz bir kitaptir. "8

STK’lar i¢in olusturulan bu el kitab: satir aralarinda dogrulanmis bir profil i¢in
yaptlmast gerekenleri siralamaktadir. Twitter profilinin eksiksiz bir sekilde
doldurulmas1  gerekmektedir. Hesap sahibinin resmi internet sitesi linki

paylasilmalidir. Resmi ve giivenilir bir e-posta adresi hesap ile iligkilendirilmelidir.

278 http://www.haberturk.com/qundem/haber/961260-melih-gokcek-twitter-hesabini-geri-aldi

279 https://blog.twitter.com/official/en_us/topics/events/2017/twitterforgoodfall2017.html Erisim
Tarihi: 22.02.2018

280 hitps://about.twitter.com/content/dam/about-twitter/values/twitter-for-
good/NGO%20Handbook2017.pdf

281 A ge., 5:4



http://www.haberturk.com/gundem/haber/961260-melih-gokcek-twitter-hesabini-geri-aldi
https://blog.twitter.com/official/en_us/topics/events/2017/twitterforgoodfall2017.html
https://about.twitter.com/content/dam/about-twitter/values/twitter-for-good/NGO%20Handbook2017.pdf
https://about.twitter.com/content/dam/about-twitter/values/twitter-for-good/NGO%20Handbook2017.pdf

79

Tiim bu iglemler yapildiktan sonra, hesabin gercekten kamuoyu ilgisine sahip oldugu
diistintiliiyorsa Twitter dogrulanmis hesaplar kisminda belirtilen linkten form

doldurularak Twitter yonetimi ile iletisime gegilmelidir.

2.4.2 Facebook Dogrulama isareti

2004 yilinda Harvard ogrencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan ve
baslangi¢ amac1 Harvard 6grencilerine yonelik bir sosyal ag kurmak olan Facebook,
giintimiizde bir milyar sekizyiiz milyondan fazla aktif aylik kullaniciya sahiptir. 2012
yilinda Facebook ilk kez Twitter’in 2009 yilinda uygulamaya basladigi dogrulama

isaretlerini kullanmaya baslad1.28?

Sekil 11. Facebook Sayfa Dogrulama Isareti

Kaynak: https://www.facebook.com/ Erigim tarihi: 18.01.2017

Tipki Twitter’da oldugu gibi Facebook’un dogrulama isareti verdigi hesaplar
ayn1 6zelliklere sahiptir. Facebook’ta mevcut bir sayfanin dogrulama isareti alabilmesi
i¢cin kamuoyu ilgisine sahip olmasi gerekmektedir. Facebook dogrulama isareti bilinen
markalara, medya organizasyonlarina ve iinlii kisilere verilmektedir. 22 Mavi
dogrulama isaretinin bir hesaba verilmesi hesabin bilgilerinin tamamlanmasi,
prensiplere uygunluk, kamuoyu ilgisi gibi farkli faktorlere gore belirlenmektedir.

Facebook dogrulama isaretini alabilmek i¢in sayfanin Facebook Hizmet
Kullanim Sartlar1 ile uyumlu olmasi ve:

e Bir kapak fotografi
e Bir profil fotografi
e Facebook kurallaria uygun bir isim

e Hesabinda paylasim yapilmis olmasi

282 nttps://techcrunch.com/2012/02/15/facebook-verified-accounts-alternate-names/ Erisim Tarihi:
22.02.2018
283 Facebook Help, https://www.facebook.com/help/1288173394636262 Erisim Tarihi: 22.02.2018
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e Takip et 6zelligine izin verilmis olmasi (yalnizca profillerde)
gerekmektedir. Bu sartlar saglandiktan sonra basvuru formu?® doldurularak ve resmi
bir kimlik kartinin gorseli form ile Facebook yonetimine iletilmelidir. Her tiirlii ek
aciklama ve neden kamuoyu ilgisine agik bir hesap oldugunu kanitlayabilecek internet
linklerinin de paylasilmasi Facebook tarafindan tavsiye edilmektedir. Reddedilen her
basvuru i¢in otuz giin sonra yenisi tekrar Facebook’a gonderilebilmektedir. 2%
Facebook dogrulama isareti parayla satilmamaktadir. Parayla bu hizmeti sattigini iddia
eden hesaplarin dogrulama isareti Facebook tarafindan alinabilmektedir. Tipk: Twitter
gibi Facebook da, dogrulama isareti herhangi bir zamanda bilgi vermeden geri alma
hakkina sahiptir.

Facebook Ekim 2015°te is yeri hesaplart i¢in yeni bir dogrulama isareti
cikarmustir. 2% Gri dogrulama isareti, basit bir adres ve iletisim bilgisi
dogrulamasindan sonra is yeri sayfalarima eklenmektedir. Mavi dogrulama isareti
kadar bilinen ve etkili bir yontem olmasa da ufak igletme hesaplari i¢in dogrulama

saglamaktadir.

Sekil 12. Facebook Gri Dogrulama isareti

Kaynak: www.facebook.com Erisim Tarihi:22.02.2018

2.4.3 Instagram Dogrulama Isareti

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yili Ekim ayinda kurulan ve bir
fotograf paylasim uygulamasi olarak baglayan Instagram, giinlimiizde video paylagimi
ve canli yayina da olanak saglamaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok aktif kullanicis1 olan
uygulamalar siralamasinda {igiincii konumdadir. 7 Instagram aym zamanda

Tiirkiye’de en ¢ok indirilen ii¢lincli uygulamadir.

284 https://www.facebook.com/help/contact/342509036134712 Erisim Tarihi: 22.02.2018
285 Facebook Help, A.g.e.

286 https://visualcontenting.com/2016/11/29/difference-blue-gray-facebook-badges-theyre-important-
business/

287 Digital in 2018 in Western Asia Report, A.g.e.
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2014 yili Aralik aymda Instagram, kullanicilarinin takip etmek istedikleri

taninmis kisileri, iinliileri ve markalar1 kolay bulmasi amaciyla dogrulama isareti

uygulamasini baslatmigtir.2%

Tablo 9. Instagram Dogrulama Isareti

Kaynak: www.instagram.com Erigim Tarihi: 23.02.2018

Tipki Twitter ve Facebook gibi Instagram da taklite edilmesi yiiksek olan
kamuoyu ilgisine sahip hesaplarin arama sonuglarinda 6ne ¢ikmasini ve kolay
bulunmasint amaglamaktadir. “Taninmus kisilerin ve markalarin taklit edilme olasilig
viiksek oldugundan, bu kisi ve markalar: temsil eden hesaplar dogrulanir. Instagram
toplulugundaki insanlarin takip etmek istedikleri gercek kisi ve markalar: kolayca
bulmalarint istiyoruz.”?® Dogrulanmis hesaplar ile Instagram deneyiminin gercek ve

dogru kisilerle yasandigindan emin olmak istenmektedir.

Dogrulama isaretine sahip diger mecralarda oldugu gibi Instagram’da da
“Hizmet Kurallari”na uymayan hesaplardan dogrulama isaretini geri alma yetkisi
mecranin sahibinde bir baska deyisle Instagram’dadir. Dogrulama isareti bir baska
hesaba devredilemez ya da satilamaz. Bunun tespiti durumunda dogrulama isareti

Instagram tarafindan geri alinir ve hesap tamamen kapatilir.

Instagram su an icin yalnizca secilmis {linlii kisilerin ve markalarin bu isarete
sahip olabildigini dogrulama isareti i¢in bir talep ya da satinalma mekanizmasi
olmadigini belirtmektedir. Facebook sayfasinda dogrulama isareti olan tiim hesaplarin
Instagram hesaplarinda dogrulama isareti olmadiginin da alt1 ¢izilmistir. Instagram
hesaplarinin kendilerine ait oldugunu belirtmek isteyen kullanicilara diger sosyal

medya hesaplarindan link verilmesi tavsiye edilmektedir.

288 https://help.instagram.com/854227311295302 Erisim Tarihi: 23.02.2018
289 A g.e.
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2.4.4 Youtube Dogrulama isareti

Tiirkiye’deki aktif internet kullanicilarinin %355°lik kismi Youtube’a erigim
saglamaktadir.?®® Bu rakam Youtube’u Tiirkiye’deki en aktif sosyal medya araci
konumuna getirmektedir. Internet iizerinden video izleme oranlari da oldukca dikkat
¢ekicidir. “We Are Social”in raporuna gore Tiirkiye’deki internet kullanicilarin

%64’ 1liik kismi her giin internet iizerinden video izlemektedir.

Youtube, dogrulama isareti olan diger sosyal medya mecralarindan farkli olarak
tinlii kisi ve markalarin yani sira kanal kalitesini kanitlamis igerik iireticilerine de
dogrulama isareti vermektedir. Dogrulama isaretleri diger mecralarda da oldugu gibi

herhangi bir ek 6zellik vermemektedir.

Sekil 13. Youtube Dogrulama Isareti
Kaynak: https://support.google.com/youtube/answer/3046484?hi=tr Erisim Tarihi: 23.02.2018

Youtube dogrulama isaretine bagvuru siirecinde diger mecralardan farkli olarak
cok net bir rakamsal deger ortaya koymaktadir. Ancak yiizbin takip¢i sayisina ulasan
kanallar bu isaret icin basvuru yapabilmektedir. 21 Youtube yillar igerisinde
dogrulama isareti verme sartlarini bir¢ok kez degistirdigi i¢in bu 6zelliklere uymayan
dogrulanmis kanallar da bulundugunu kabul etmektedir. Ayrica Youtube’a reklam
veren firmalarin kendileri ile iletisime gegmelerini tavsiye etmektedir. Reklam veren

firmalara istisnalar yapilabilecegine isaret edilmektedir.

Dogrulama isareti bir kez kazanildiktan sonra sart kosulan takipgi sayisinda
azalma olsa da dogrulama isareti kanalda kalmaktadir. Kanal adi degistirilirse
dogrulama isareti kaybedilir. Dogrulama isareti olan diger tiim mecralarda oldugu gibi,
Youtube “Topluluk Kurallar” ve “Hizmet Sartlarma” aykir1 davraniglarda bulunan

kanallardan dogrulama isaretini geri alma hakki Youtube aittir.

290 Digital in 2018 in Western Asia Report, A.g.e.
291 https://support.google.com/youtube/answer/3046484?hl=tr Erisim Tarihi: 23.02.2018
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3 SOSYAL MEDYA DOGRULAMA iSARETLERININ iTiBARA ETKIiSi
UZERINE ARASTIRMA

Sosyal medya araglarinda bulunan dogrulama isaretlerinin e-itibara etkisi
lizerine bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Bu boliimde anket ¢alismasinin

bulgularina yer verilerek degerlendirme yapilmaistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Tez calismasinda sosyal medya araglarindaki dogrulama isaretlerinin e-itibara
etkisini arastirmak icin kantitatif arastirma yontemlerinden anket calismasi
yapilmistir. Arastirmanin amaci, kisilere sorulan sorular sonucunda, kisilerin sosyal
medya araclarinda gdzlemledikleri dogrulama isaretlerinin kurum / marka / {inli
kisilerin e-itibarlarina olan etkisini 6l¢iimlemektir.

Anket sonucunda elde edilecek veriler ile sosyal medya kullanicilarinin
degerlendirmelerini tespit etmek; sosyal medya dogrulama isaretlerinin e-itibara
etkisini 6l¢iimlemek, sosyal medya araglarinda dogrulama isaretlerine sahip olmanin
marka / kurum / Uinlii kisilerin e-itibarlarina katki saglayip saglamayacagini ortaya

koymak hedeflenmektedir.

3.2 Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medya araglarinda bulunan dogrulama isaretlerinin e-itibara etkisinin
degerlendirilmesi i¢in yapilan arastirmada iki ayr1 hipotez one siirtilmiistiir.
H1: Sosyal medya dogrulama isaretleri ile e-itibar arasinda bir iligki vardir.
H2: Sosyal medya dogrulama isaretlerine sahip olmak kurumlara / markalara /

tinlii kisilere itibar kazandirmaktadir.

3.3 Orneklem

Orneklem olarak sosyal medya kullanan kullanicilar alinmistir. Konunun sosyal
medya kullanicilar1 gibi genis bir kitleyi ilgindirmesi yiiziinden miimkiin oldugunca

cok kisiye ulasilmaya calisilmistir. 18 yasindan kiiciik olmayan ve sosyal medya
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kullanan kullanicilar hedeflenmistir. Sosyal medya kullanim1 olmayan kullanicilarin

anket sorularina devam etmemesi saglanmistir.

Orneklemin giiven i¢inde anketi doldurmast igin anket iist yazisinda anketin bir
yiiksek lisans tezi icin, egitim amaciyla hazirlandig1 ve tiim bilgilerin gizli tutulacag:

belirtilmistir.

3.4 Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmast i¢in anket caligmasi yapilmistir. Anket arastirma
calismasinin kullanilmasinin nedeni daha ¢ok kisiye ulasilmak istenilmesidir. Anket,
konusu itibariyle sosyal medya kullanicilarint ilgilendirdigi i¢in anket formu
kullanicilara sosyal medya kanallari lizerinden ¢evrimigi olarak iletilmistir. Anket
calismasiin sorular1 olusturulurken tez calismasinin birinci boliimiinde s6z edilen
itibar 6l¢iim yontemlerinden ve “Internet ve Sosyal Medya Arastirmalari El Kitabi,

Pazar Arastirmalari igin Araclar ve Teknikler” isimli kitaptan faydalanilmistir.?%

Anket sorular1 tarafimdan hazirlanmis ve pilot ¢calisma olarak on bes kisilik bir
grup lizerinde denenmistir. Gelen geri bildirimler sonucunda anket ¢alismasinin
aciklama kismi ve sorularinin son hali verilmistir. Anket dogrulama isareti
uygulamasini kullanan Facebook, Instagram ve Twitter lizerinden kullanicilar ile

paylasilmistir.

Anket c¢aligmasi kullanicilarin  giinliik yasamlarinda ¢ok wuzun zaman
ayiramayacaklar1 disiintilerek, anketi doldurmaktan kaginmamalar1 i¢in on sekiz
soruda tutulmustur. Anket ¢alismasi demografik ozellikleri 6grenmek amaciyla
hazirlanmis sorularla baslamaktadir. Sosyal medya kullanimlarin1 ve sosyal
medyadaki dogrulama isaretleri ile ilgili goriislerini 6grenmeye yonelik sorularla
devam etmektedir. Sosyal medya dogrulama isaretlerinin e-itibar ile olan ilgisini
Olctimlemeye yonelik hazirlanmis sorularda, Fombrun-Harris itibar katsayisi, Fortune
Magazine ve Capital dergisi itibar aragtirmalarinda kullanilan ortak kavramlar olan,

duygusal cazibe, liriinler ve hizmetler, calisma ortami, finansal performans gibi itibari

292 PRYNTER R. (2012), Internet ve Sosyal Medya Arastirmalar: El Kitabi, Pazar Arastirmalar
icin Araglar ve Teknikler, Cev. Umit Sensoy, Optimist Yaynlari, Istanbul
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katsayisini etkileyen bilesenlere ydnelik sorular sorulmustur. > Anketin giris
kisminda sosyal medya dogrulama isaretleri hakkinda kisa bir bilgilendirme ve 6rnek

bir dogrulama isareti olarak Twitter dogrulama isareti gosterilmistir.

Anket formunda katilimcilara konuyla ilgili bazi ifadeler verilmis ve bu ifadeleri
“cok 6nemli”, “Onemli”, “kismen 6nemli”, “6nemli degil”, “hi¢ 6nemli degil” seklinde
degerlendirmeleri istenmistir. Ayrica bir kisim ifadelerin de “kesinlikle katiliyorum”,

“kismen katiliyorum”, “emin degilim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katilmiyorum”

Olcekleriyle degerlendirilmeleri saglanmistir.

Anketin son sorusu olarak katilimcilara belirtmek istedikleri ek goriisleri olup

olmadig1 sorulmustur.

3.5 Stmirhiliklar

Anketin soru sayisinin kullanicilarin sikilmamasi ve kullanicilarin ¢ok zamanini
almamak i¢in az tutulmasi ¢aligmanin en 6nemli sinirlilig1 olarak gosterilebilir. Ayrica
anketi dolduran katilimeilarin biiyiik bir kismi yiiksekdgrenim mezunudur. Anket
calismas1 236 kisiye ulagsmistir, bu rakam az olmasa da maddi yetersizlikler ve sinirh
zaman olmasi1 sebebiyle anket calismasinin daha genis kitlelere ulasma firsati

olmamustir.

3.6. Arastirmanin Bulgulan

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik
sorular hazirlanmistir. Bu sorularla katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim durumlari

saptanmistir.

293 FOMBRUN, Charles J. ve Cees B. M. van Riel. (2007), A.g.e., s:249
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Ankete katilan toplam 236 kisinin 93’ii erkektir. Yiizde 60,6 katilim ile

katilimcilarin 143’1 kadindir.

Cinsiyet
Kiumulatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Gegerli Kadin 143 60,6 60,6 60,6
Erkek 93 394 394 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Yas

Tablo 10. Katimeilarin Cinsiyeti

Ankete katilan toplam 236 kisiden 169’u 35 yas altindadir. Katilimcilar iginde

cogunluk bakimindan en biiyiik grup %58,5 ile 25-34 yas arasinda olmustur. En az

katilimci ise 55-64 yas grubunda yer almistir. Katilimcilarin yaslar ile ilgili detaylar

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Yas
Kimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli 18-24Yas 3 131 13,1 131
25-34Yas 138 58,5 58,5 716
35-44Yas 53 225 225 941
45-54 9 38 38 97,9
55-64Yas 5 21 2.1 100,0

Toplam 236 100,0 100,0

Egitim Durumu

Tablo 11. Katihmcilarin Yaslari

Katilimeilarin %52,5’lik biiyiik kismi lisans mezunudur. Ayrica %35,1°1ik kismi1
da yiiksek lisans ve doktora mezunudur. Katilimcilarin egitim durumunu gosteren

tablo asagida yer almaktadir.
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Egitim Durumu

Kimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli Lise 19 8.1 8.1 8.1
On Lisans 10 42 42 12,3
Lisans 124 52,5 525 64,8
Yuksek Lisans 77 326 326 975
Doktora 6 25 25 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 12. Katiimeilarin Egitim Durumu

Anketin ilk sorusu olan “Sosyal medya kavrami zihninizde ilk olarak
asagidakilerden hangisini ¢agristirtyor?” sorusuna, ankete katilanlarin %47,9’luk
kism1 sosyal medya kavraminin akillarinda “fotograf ve video paylasimi” ¢agrisimi
yaptigini belirtmistir. Ayrica sirasiyla “bilgi edinme” ve “anlik sohbet” cevaplari diger

¢ok secilen segenekler olarak 6ne ¢ikmustir.

Sosyal medya kavrami zihninizde ilk olarak asagidakilerden hangisini cagristiriyor?(tek

yanit)
Kimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yizde

Gegerli Anlik Sohbet 15 6,4 6.4 64

Bilgi Edinme 93 394 394 458

Eglence / Oyun 10 42 42 50,0

Fotograf / video paylasimi 113 479 479 979

Diger 5 21 21 100,0

Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 13. Sosyal medya kavram zihninizde ilk olarak asagidakilerden hanigisi ¢cagristirtyor?(Tek
Yanit)

Anket katilimcilarma sorulan “Hangi sosyal medya aracini en sik sekilde
kullantyorsunuz?” sorusuna katilimcilarin %64,8’lik kismina denk gelen yiiz elli {i¢

kisi “Instagram” cevab1 vermistir.
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Hangi sosyal medya aracini en sik sekilde kullaniyorsunuz? (TEK YANIT)
BIRDEN FAZLA SOSYAL MEDYA ARACI KULLANIYORSANIZ BILE, LUTFEN EN
SIK KULLANDIGINIZ SOSYAL AGI SECEREK YANIT VERINIZ.

Kimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yizde

Gegerli Facebook 38 16,1 16,1 16,1
Twitter 26 11,0 11,0 271
Instagram 153 648 648 919
Youtube 7 3,0 3,0 949
Linkedin 10 42 42 992
Diger 2 8 8 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 14. Hangi sosyal medya aracini en sik sekilde kullaniyorsunuz? (Tek Yamt)

Sosyal medyada takip ettiginiz marka/kurum/unlu Kisi var midir?

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yizde Yiizde
Gegerli Evet 218 924 924 924
Hayir 18 76 7.6 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 15. Sosyal medyada takip ettiginiz marka / kurum / iinlii kisi var midir?

Sosyal medya araclarinda takip ettikleri marka / kurum / iinlii kisi olup olmadig1
sorusuna katilimcilarin %92,4’tine denk gelen iki yiiz on sekiz katilimci sosyal

medyada marka / kurum / iinlii kisi takip ettigini belirtmistir.



Hangi sosyal aglarda marka/kurum/iinli kigi takip ediyorsunuz?
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(COKLU YANIT)
Cevaplar Durum
Savi Yiizde | Oranlan

Twitter 91 19,1% 38,6%
Instagram 182 38,2% 77,1%
Facebook 78 16,4% 33,1%
Youtube 51 10,7% 21,6%
Linkedin 72 15,1% 30,5%
Hicbiri 2 4% 8%

Toplam 476 100,0% 201,7%

Tablo 16. Hangi sosyal aglarda marka / kurum / iinlii kisi takip ediyorsunuz? (Coklu yanit)

Anketin katilimcilar1 Twitter, Instagram, Facebook, Youtube ve Linkedin’de

marka / kurum / iinlii kisi takip ettiklerini belirtmislerdir. En yliksek tinlii takip edilen

sosyal medya kanal1 yiiz seksen iki kisinin cevap verdigi Instagram olmustur.

Sosyal medyada marka/kurum/unli kigi takip etme amaclanniz nelerdir? (COKLU YANIT)

Cevaplar Durum
Say1 Yiizde Yiizdeleri

Markaya / Kuruma/

Unlu kisiye karsi 45 97% 19,1%

sadakatimin olmasi

Marka / Kurum / Unli

kisi ile ilgili detaylh 167 36,1% 70,8%

bilgi edinebilme

Indirim ve satis

etkinliklerini takip 82 17.7% 347%

edebilme

Reklam ve yarismalari

takip edebilme 18 3.9% 7.6%

Marka / Kurum / Unlu

kisi hakkinda dilek ve 17 3.7% 7.2%

sikayet belitme

Sektorel bilgi / Mesleki

g e 126 27.2% 53.4%

Haber alma 5 1,1% 21%

Onlarin fikir ve

goruslerini ogrenme 3 6% 13%
Toplam 463 100,0% 196,2%

Tablo 17. Sosyal medyada marka/kurum/iinlii kisi takip etme amaclarimz nelerdir? (COKLU

YANIT)
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Anketin katilimcilar1 sosyal medyada marka / kurum / iinlii kisi takip etme
amaglarma %?36,1 oraninda “marka / kurum / tinlii kisi hakkinda bilgi edinebilme”
secenedi ile cevap vermislerdir. “Sektdrel bilgi / mesleki ilgi” ve “indirim ve satig

etkinliklerini takip edebilme” se¢enekleri de diger yliksek cevap alan se¢eneklerdir.

Anket katilimcilariin sosyal medyada takip ettikleri marka / kurum / {inlii
kisilerden dogrulama isaretine sahip olan olup olmadig1 sorulmustur. Katilimcilarin
%89°na denk gelen iki yiiz on kisi sosyal medyada takip ettikleri hesaplar icerisinde

dogrulama isaretine sahip olan hesaplar oldugunu belirtmistir.

Sosyal medyada takip ettiginiz marka / kurum / unlu Kisiler icerisinde
dogrulama isaretine sahip olan var midir?

Kamilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Gegerli Evet 210 89,0 89,0 89,0
Hayir 26 11,0 11,0 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 18. Sosyal medyada takip ettiginiz marka / kurum / iinlii Kisiler icerisinde dogrulama
isaretine sahip olan var midir?

Anket katilimcilarinin biiylik bir kismi sosyal medya hesaplarinda dogrulama
isaretinin bulunmasimin marka / tinli kisi / kurum itibar1 agisindan c¢ok Onemli
oldugunu belirtmistir. Tablo.19°da belirtilen, toplam anket katilimeci sayisinin
%35,2’sine denk gelen seksen {i¢ kisi sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti
bulunmasinin itibar i¢in “cok dnemli” oldugunu diisiiniirken, %33,1°lik kisma denk
gelen yetmis sekiz kisi de “Onemli” olarak goriislerini belirtmistir. “Sosyal medya
dogrulama isaretleri ile e-itibar arasinda bir iliski vardir.” ve “Sosyal medya
dogrulama isaretlerine sahip olmak kurumlara / markalara / iinlii kisilere itibar

kazandirmaktadir.’hipotezleri bu soruya verilen cevaplar ile dogrulanmaktadir.
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Bir Marka / Kurum / Unlii kisi sosyal medya hesabinda dogrulama isareti olmasini
o unlu Kisi / marka / kurumun itibari acisindan ne derece onemli buluyorsunuz?

Kimulatif
Frekans Yiizde Gegerhi Yizde Yiizde

Gegerli  Hic onemli deqil 20 85 85 8,5
Onemli degil 10 42 42 12,7
Kismen onemli 45 19,1 191 318
Onemli 78 331 331 648
Cok onemli 83 352 35,2 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 19. Bir Marka / Kurum / Unlii kisi sosyal medya hesabinda dogrulama isareti olmasin o
iinlii Kisi / marka / kurumun itibar1 acisindan ne derece 6nemli buluyorsunuz?

itibar kavrami, bir kurum veya firma hakkinda sahip olunan yargilarm bir
toplamdir.?®* Ankete katilan kullanicilar, marka / kurum / iinlii kisi sosyal medya
hesaplarinda dogrulama isareti olmas1 durumunda hesap sahibine kars1 olan diisiince
ve davraniglarimin  bundan etkilenecegini belirtmislerdir. Calismanin birinci
boliimiinde belirtildigi lizere, itibar kisi ya da kurum hakkindaki diisiince ve fikirlerin
bir yansimasi gibi tanimlanmaktadir. Bu baglamda anket katilimcilarinin %34,3
oranina denk gelen seksen bir kisisi bu soruya verdikleri “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitlar1 ile dogrulama isaretleri ve itibar iliskisine yonelik Onemli bir isaret
vermektedirler. Ankete katilan altmisg dort kisi de “Kismen katiliyorum” cevabi
vermistir. “Sosyal medya dogrulama isaretleri ile e-itibar arasinda bir iligki vardir.”

hipotezi bu soruya verilen cevaplar ile dogrulanmaktadir.

Bir Marka / Kurum / Unlii kisi sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olmasi, o
kuruma karsi olan dusunce ve davranisimi etKiler.

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerl Yiizde Yizde

Gegerli  Kesinlikle Katilmiyorum 22 9.3 9,3 93
Katilmiyorum 21 89 89 18,2
Emin Degilim 48 20,3 20,3 38,6
Kismen Katiliyorum 64 271 271 65,7
Kesinlikle Katiliyorum 81 343 343 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 20. Bir Marka / Kurum / Unlii kisi sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olmasi, o

kuruma karsi olan diisiince ve davranisim etkiler.

294 Gray, and Balmer, A.g.e.
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Anket katilimcilarina sorulan “Bir Marka / Kurum / Unlii kisi sosyal medya
hesabinda dogrulama igareti olmasint o tinlii kisi / marka / kurumun itibart agisindan
ne derece onemli buluyorsunuz? ”sorusunun bir tekrari olan, “Bir kurum / marka / iinlii
kisi sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olmast, o kurum / marka / vinlii kisiyi
itibarl olarak algilamami olumlu yonde etkiler.” yargisina, katilimcilarin %31,4’°1liik
kismi “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Ayrica katilimcilarin
%28,8’lik kism1 “kismen katiliyorum™ cevabi vermistir. “Sosyal medya dogrulama
isaretleri ile e-itibar arasinda bir iligki vardwr.” ve “Sosyal medya dogrulama
itibar

isaretlerine sahip olmak kurumlara / markalara / iinlii kisilere

kazandwrmaktadir.” hipotezleri bu soru ile de dogrulanmaktadr.

Bir kurum / marka / unlu kisi sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olmasi, 0
kurum / marka / unlu Kisiyi itibarli olarak algilamami olumlu yonde etkiler.

Kimiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli  Kesinlikle Katilmiyorum 21 8,9 8.9 8,9
Katilmiyorum 23 97 97 18,6
Emin Degilim 50 21,2 21,2 398
Kismen Katilivorum 68 288 28,8 68,6
Kesinlikle Katiliyorum 74 314 314 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 21. Bir kurum / marka / iinlii kisi sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olmasi, o
kurum / marka / iinlii Kkisiyi itibarh olarak algilamami olumlu yonde etkiler.

Anket sorularindan bir digeri finansal gii¢ ile itibar arasindaki iliskiyi 6ne
cikarmak icin hazirlanmigtir. Sosyal medya hesabinda dogrulama isareti bulunan
marka / kurum / {inlii kisi’nin finansal agidan gii¢clii oldugu hakkinda paylasilan
yargiya, katilimcilarin %25’i “Kismen Katiliyorum” cevabi vermistir. Onceki
sorularin aksine bu soruda katilimcilarin yalnizca %13,1°1 “kesinlikle katiliyorum”
cevabi vermistir. “Kesinlikle katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” cevaplarinin toplam

orani dnceki sorulara oranla daha yiiksek ¢ikmustir.
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Bir kurumun sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olmasi, 0o marka / kurum / unlu
Kisinin finansal acidan guclu oldugunu gosterir.

Kimulatif
Frekans, Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli  Kesinlikle Katilmiyorum 46 195 19,5 19,5
Katilmiyorum 50 21,2 212 407
Emin Degilim 50 21,2 212 619
Kismen Katiliyorum 59 25,0 250 86,9
Kesinlikle Katiliyorum 31 131 131 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 22. Bir kurumun sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olmasi, 0 marka / kurum /
iinlii kisinin finansal a¢idan giiclii oldugunu gosterir.

Anket katilimcilari, dogrulama igareti bulunan sosyal medya hesaplarina sahip
“marka / kurum / inlii kisi”leri rakiplerine oranla daha giivenilir bulduklarini
belirtmislerdir. Katilimeilarin  %29,2°1lik  kism1 “Kismen Katiliyorum” cevabim
verirken %27,1°lik kismu “Kesinlikle Katiliyorum” cevabi vermistir. “Sosyal medya
dogrulama isaretlerine sahip olmak kurumlara / markalara / iinlii kigilere itibar

kazandirmaktadir.” hipotezini bu soruya verilen cevaplar da dogrulamaktadir.

Sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olan bir kurum / marka / unla Kisinin,
rakiplerine oranla daha giivenilir oldugunu dusunurum.

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 25 10,6 10,6 10,6
Katilmiyorum 25 10,6 10,6 21,2
Emin Degilim 53 225 225 436
Kismen Katiliyorum 69 292 292 729
Kesinlikle Katiliyorum 64 271 271 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 23. Sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olan bir kurum / marka / iinlii Kisinin,
rakiplerine oranla daha giivenilir oldugunu diisiiniiriim.

“Sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olan bir marka / kurumda ben de
caligmak isterim.” yargisina katilimeilart %19,1°1 “Kesinlikle Katiliyorum”, %28,8’1
“Emin Degilim” cevab1 vermistir. Bu yargiya katilimcilarin verdigi cevaplarin detayl

tablosu asagida gosterilmektedir.
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Sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olan bir marka / kurumda ben de calismak

isterim.
Kiamiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli  Kesinlikle Katilmiyorum 45 191 19,1 19,1
Katilmiyorum 36 15,3 15,3 343
Emin Degilim 68 28,8 28,8 63,1
Kismen Katilivorum 42 17.8 17,8 809
Kesinlikle Katiliyorum 45 191 19,1 100,0

Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 24. Sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olan bir marka / kurumda ben de
cahismak isterim.

Katilimcilara yoneltilen bir diger yargi olan, “Sosyal medya hesaplarinda
dogrulama isareti olan bir marka / kurum / iinlii kiginin iiriin veya hizmetini satin
almayr tercih ederim.” yargisina, katilimcilarin %27,5’lik biiyiikk kismi1 “Kismen

Katiliyorum” ve %24,6’lik kismi da “Kesinlikle Katiliyorum™ cevabi vermistir

Sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olan bir marka / kurum / tnli Kisinin urin
veya hizmetini satin almayi tercih ederim.

Kimiilatif
Frekans Yizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli  Kesinlikle Katilmiyorum 24 10,2 10,2 10,2
Katilmiyorum 31 13,1 131 233
Emin Degilim 58 2456 246 479
Kismen Katiliyorum 65 275 275 754
Kesinlikle Katiliyorum 58 246 246 100,0
Toplam 236 100,0 100,0

Tablo 25. Sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olan bir marka / kurum / iinlii Kisinin

iiriin veya hizmetini satin almayi tercih ederim.

Anketin son sorusunda katilimcilara, sosyal medya dogrulama isaretinin kurum
itibarina etkisi hakkinda bagka goriisleri olup olmadigi sorulmustur. Katilimeilarin
%9,3’lik kismina denk gelen yirmi iki kisi bu soruyu cevaplamistir. Katilimeilarin
%90,7’lik kism1 bu soruya herhangi bir cevap vermemistir. Bu soruyu cevaplayan on
dort kisi, dogrulama isareti olan sosyal medya hesaplarinin giivenilirlik hissi

uyandirdigini ve dogru bir hesap algis1 uyandirdigini belirtmislerdir. Katilimcilardan
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dordii iinlii kisilerin sosyal medya hesaplarindaki dogrulama isaretlerinin kendileri i¢in
peki bir anlam ifade etmedigini ancak kurum ve markalarin sosyal medya
hesaplarindaki dogrulama isaretlerinin giivenilirlik ifade ettigini belirtmistir.
Katilimcilardan iki kisi, bu isaretlerin kendileri i¢in herhangi bir anlama ifade
etmedigini belirtirken, iki kisi de sahte hesaplarin etkisini azaltti§i goriisiini

paylasmuistir.

DEGERLENDIRME

Betimsel analiz ile degerlendirilen sonuglara goére, anket calismasi sonucunda

calismanin temelini olusturan hipotezler dogrulanmastir.

Sosyal medya kullanicilar1 arasindan secilen anket katilimeilari, sosyal medya
dogrulama isaretlerinin e-itibara etkisi hakkinda hazirlanan sorulara tez ¢alismasinin
genelinde bahsedilen itibar ve iligkili kavramlarla ayn1 dogrultuda cevap vermislerdir.
Anket ¢aligmast kapsaminda, sosyal medya kullanmadigin1 belirten katilimcilar anket
calismasina devam edememistir. Anket ¢aligmasinin genelinde dogrulama isaretleri ile
giiven, dogruluk kavramlari arasinda iliski kurulmustur. Itibar kavraminin yapilan
birbirinden farkli bir¢ok taniminda gegen temel kavramlar olan giiven ve dogruluk
kavramlari, dogrulama isaretlerinin e-itibara etkisini 6l¢mek igin yapilan anket
calismasina katilan katilimcilarin verdikleri cevaplariin biiyiik boliimiinde karsilik

bulmustur.

Bir sosyal medya hesabinda dogrulama isaretinin olmasimi anket katilimcilarinin
bliylik boliimii itibar acisindan ¢ok oOnemli olarak degerlendirmistir. Calismanin
temeline koyulan “Sosyal medya dogrulama isaretleri ile e-itibar arasinda bir iliski
vardir.” hipotezi bu cevap ile dogrulanmistir. Ayrica katilimcilar herhangi bir sosyal
medya hesabinda dogrulama isareti olmast durumunda o hesaba kars1 davranig ve
diisiincelerinin etkilenecegini belirtmislerdir. Dogrulama isaretlerinin itibara etkisinin
Olctimlenmesi agisindan Onemli olan bu soru, katilimcilarin biiyiik kisminin
“Kesinlikle Katiltyorum” cevabi vermesi ile daha da anlamli bir hale gelmistir.
Dogrulama isaretlerinin itibara etkisini dl¢limlemek i¢in tekrar niteligi tagiyan soruda,
katilimcilarin biiyiik kismi bir sosyal medya hesabinda dogrulama isareti olmasinin o

hesabin sahibini itibarli algilamalarini olumlu yonde etkileyecegi yoniinde goriis
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bildirmistir. Calismanin temeline koyulan bir diger hipotez de “Sosyal medya
dogrulama isaretlerine sahip olmak kurumlara / markalara / iinlii kisilere itibar

kazandirmaktadr.” bu soruya verilen cevaplar ile dogrulanmastir.

Itibar kavrami hakkinda ¢alisan birgok akademisyenin dile getirdigi itibar ve
finans iligkisine yonelik hazirlanmis soruda, katilimcilarin yiizdesel olarak en biiyiik
kismi, dogrulama isareti sahibi sosyal medya hesaplarin finansal acgidan gii¢lii oldugu
fikrine “Kismen Katiliyorum” cevab1 vermistir. Ayrica “Emin Degilim” ve
“Katilmiyorum” cevaplarin1 veren katilimcer sayisi da yiiksek olmustur. Dogrulama
isaretlerinin finansal giice isaret edebilecegi yargist bu ¢aligma ile tam olarak yanitini

bulamamustir.

Ankete katilim saglayanlarin biiyiik bir kismi1 dogrulama isareti sahibi sosyal
medya hesaplarini rakiplerine oranla daha giivenli bulduklarni belirtmislerdir. itibar
kavraminin rekabet ortaminda kurumlara avantaj sagladigi goriisiinii destekler

nitelikte bir sonug olarak ortaya ¢cikmustir.

Yiiksek itibarlt firmalar iyi calisanlari cezbetmektedir ve sadece potansiyel
calisanlar i¢in degil mevcut calisanlar i¢in de itibar 6nemli bir veri olarak karsimiza
cikmaktadir.?®® Ancak anket calismasma katilan kullanicilarin, dogrulama isaretli
sosyal medya hesaplarina sahip kurumlarda ¢alismak isteyip istemeyecekleri sorusuna
tam bu dogrultuda cevap alimamamistir. Katilimcilarin oransal olarak en biiyiik kismi
%28,7 ile “Emin Degilim” cevab1 vermistir. “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum™ cevaplari i¢in tam olarak ayni sayida cevap alinmistir. Dogrulama
isaretine sahip sosyal medya hesabi olan firmalarin ¢alisanlara cazip gelip gelmedigi

konusu daha detayli, gelecek arastirmalarin konusu olabilir.

Iyi itibar sahibi firmalar miisterilerine {iriinlerini diger firmalara oranla yedi kat
daha fazla fiyata satabilmektedirler. 2 Anket c¢alismasmin ilgili sorusuna
katilimcilarin  %27,4°lik kismi “Kismen Katiliyorum” ve %24,5’lik kismi ise

“Kesinlikle Katiliyorum™” cevabi vermistir. Anket calismasinda, dogrulama isaretli

295 Dalton, J. ve Croft, a.g.e
296 FOMBRUN, Charles J. (1996), A.g.e. 5:52
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sosyal medya hesabina sahip kurum / markadan kullanicilarin hizmet ve {iriin alma

ihtimalinin daha ytiksek oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

SONUC

“tibar” Tiirkiye’de her gecen yil onemini arttirarak is diinyasinin ilgisini
cekmeye devam etmektedir. Capital dergisinin, Itibar Enstitiisii’niin ve diger
kurumlarimn yaptiklart ¢caligmalar ile itibar1 yiiksek firmalar her yil listelenmekte ve bu
listeler ana haber biiltenlerinde dahi kendine yer bulabilmektedir. Ancak g¢evrimigci
itibar ya da baska bir deyisle e-itibar yonetimi kavrami halen yeni bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. “E-itibar yonetimi” kavrami daha ¢ok arama motorlarindaki
olumsuz sonuglar1 yok etmek ve silmek olarak anlagilmaktadir. Cok daha sistematik
ve proaktif olarak iglemesi gereken bir slire¢ yonetimi oldugu algis1 heniiz yeterince

yerlesmemis gibi goriinmektedir.

Diinyadaki, “itibar yonetimi” yaklagimina en profesyonel drnekleri ABD ve
Ingiltere basta olmak iizere gelismis iilkelerde goriilebilmektedir. Bu alanda akademik
caligmalarin en yogun oldugu iilkelerde bu iilkeler olarak one ¢ikmaktadir. Ozellikle
olas1 kriz durumlarinda ¢ok yiiksek gelir kayiplar1 yasayan is diinyasi, itibar yonetimi
calismalarina her gegen giin daha cok ilgi gdstermektedir. Itibarin uzun yillarda ve
cesitli emekler sonucu olusan fakat kaybetmesi de oldukca kolay yapisi, konuyu hassas
bir hale getirmektedir. Sirketlerin finansal servetlerini eritmeye kadar ulasabilen
sonuglara yol agan krizleri dnceden gorebilmek ve bu krizleri yonetibilmek adina

sirketler itibar yonetimine yiiksek ilgi gdstermektedir.

Internet basta olmak iizere gelisen teknolojiler hayatlarimiza cevrimigi bir
varolus eklemistir. Bunun sonucu olarak, tiizel ve gergek kisiler her alanda kendilerini
internet ortaminda temsil etmeye baslamistir. Gelisen bu yeni ortam, tiim yayincilik
ve paylagim ilkelerini temelden sarsarak degistirmis ve bunun sonucunda tek yonli
asimetrik iletisim modelinin diinyadaki gegerliligi ve islevselligi darbe almistir.
Siradan internet kullanicisinin her konuda paylasim ve yayin yapma 6zgiirliigli ve

imkani bir¢ok farkli sonucu beraberinde getirmistir.
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Internet ve devaminda gelisen web 2.0, kullanicilar ile yaymcilar arasindaki
siirlart git gide belirsizlestirmiye baslamistir. Kullanicilar tek bir elden yayilan
enformasyona maruz kalmak zorunda olmadan kendisini igerik iireticisi konumuna
yiikseltmistir. Internet ve web 2.0 devrinde herkes igerik iireticisi, herkes haber
kaynag1 olabilmektedir. Herhangi bir sosyal olay ya da dogal afet, haber ajanslarindan
once Twitter’a diigebilmektedir. Siradan bir kullanicin deneyim yasadigi markadan
olan sikayeti biiylikk bir boykot harketine doniisebilmektedir. Devlet kurumlari,
markalar, tinlii kisiler, politikacilar bu mecralarda bulunarak fikir, goriis ve kendileri

ile ilgili yenilikleri paylasmaktadir.

Kuskusuz internet ve sosyal medya tiim is diinyas: i¢in yeni imkanlar
sunmaktadir. Kiiresellestigi her firsatta vurgulanan gilinlimiiz diinyasinda tiim
kitalardan potansiyel miisteriler ile iletisime gegmenin en kolay yolu internet araglari
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diinyaca {inlii bir¢ok firma dijital donilisiim yoneticileri
ise alarak bu silirecin gerisinde kalmamaya calismaktadir. Dijtial doniisiim, dijital
pazarlama gibi boliimler is diinyasinda son yillarda popiilerligi artmaya baslayan
dijital kokenli boliimlerden sadece bazilaridir. Bu doniisiimiin sonucu olarak sirketler
kurumsal iletisim, pazarlama boliimleri ile internet iletisimine yonelmektedir. Her
gecen giin dijital kanallara harcanan reklam biitgeleri artmaktadir. Dijital reklamciligin
klasik reklamciliktan ayrilmasimin en temel sebebi klasik reklam yontemler ile
kiyaslanamayacak bir Ol¢iimleme imkanina sahip olmasidir. Bir dijital reklam
kampanyasina 6denen paranin ne kadariin harcandigi, reklamin kag kisiye ulastigi ve
kag¢ kisinin bu reklama tepki verdigi kesin rakamlar ile takip edilebilmektedir. Bu
imkanlar daha dnce tahmin edilmesi miimkiin bile olmayan raporlama yetkinliklerine
ulasmamizi saglamigtir. Bu imkanlar ayn1 zamanda 6nii alinamayan bir seffaflik ve
kriz potansiyellerini de i¢inde barindirmaktadir.

E-itibar kavrami artan internet varolusumuzun igerisinde yonetilmesi gereken
bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu tez ¢aligmasi e-itibar yonetimi yapmak
isteyen tiizel ve gercek kisiler i¢in odaklanilmas1 gereken bir birlesene, sosyal medya
dogrulama isaretlerine vurgu yapmaktadir. Sosyal medya temsilinin bir internet
varolusu dolayisiyla e-itibar ile dogrudan iliskili oldugu ve aksi durumlarda itibar i¢in

tehditler barindirabilecegi vurgulanmaktadir.
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Tipki arama motorlarindaki sonuglarin yonetilmesi ve islevsel bir internet
sitesine sahip olmak gibi, sosyal medya hesaplarinin dogrulama isaretine sahip olmasi
da e-itibar algisinm1 yakindan ilgilendiren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medya kanallarinda bulunan birgok sahte ya da kotii niyetli hesaptan ayrigsmak
ve hedef kitle internet kullanicisinin goéziinde giiven kazanmak i¢in dogrulama

isaretlerinin 6nemli oldugu bu tez ¢alismasi ile vurgulanmaktadir.

Tirkiye’deki bir¢cok firmanin sosyal medya hesaplarinda heniiz dogrulama
isareti bulunmamaktadir. Bu durumun nedenlerine sosyal medya kanallarinin yapisina
uygun yonetmemek, hesap bilgilerini dogru doldurmamak, o mecrada reklam
vermemek gibi sebepler sayilabilmektedir. Sosyal medya kanallari, belirli bir diizen
icerisinde siirekli yonetilmesi gereken mecralardir. Bir¢ok sosyal medya araci farkl
algoritmalara sahip olmak ile beraber, diizenli paylasim yapan, etkilesimlere cevap
veren hesaplara kendi sistemleri igerisinde dncelik vermektedir. Ayrica sivil toplum

kuruluslar1 gibi iyi amaglara da dncelik veren sosyal medya kanallar1 bulunmaktadir.

E-itibar iizerine yapilan akademik c¢aligmalarda arama motorlarinda ¢ikan
sonuclarin 6nemine vurgu yapilmaktadir. Ayni sekilde konu ile ilgili yapilmis
akademik calismalarda kurumsal internet sitelerinin 6nemi, forumlarda yazilan
yazilarin, wiki’lerdeki bilgilerin ve sosyal medya araglarinda bulunan igeriklerin
onemine vurgu yapilmaktadir. Ozellikle sosyal medyanin giiniimiizde geldigi onemli
ve popiler konumun bir sonucu olarak, tiizel ve 6zel kisilerin sosyal medya
hesaplarinin yonetimi olduk¢a onemli bir hale gelmistir. Sadece igerik {iretip
paylasmak degil, bu mecranin izlenmesi ve olasi itibar risklerine kars1 6nlem alinmasi
da her gegen 6nemini arttirmaktadir. Tiirkiye gibi sosyal medya erisiminin yiiksek ve
aktif oldugu bir {ilkede 6zel ve tiizel kisiler icin sosyal medya hem firsatlar hem de
itibar tehliklerini birarada bulundurmaktadir. Uriin ya da servisten yasadig
memnuniyetsizligi sosyal medyaya tasiyan kullanicilar kendileri gibi diisiinen baska
kullanicilarin  da  katilimiyla markalar1 zor durumda birakabilecek igerikleri

uretebilmektedirler.

Sosyal medya ve daha genis tabiriyle dijital medyada itibar1 etkileyebilecek
bir¢ok farkli faktor bulunmaktadir. Bu tez calismasi ile sosyal medya araglarindaki

dogrulama isaretleri ile itibar arasinda bir iliski olup olmadigi ve sosyal medya
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hesaplarinda dogrulama isaretlerine sahip olmanin itibara katkisi olup olmadigi
belirlenmeye c¢aligilmistir. Yapilan anket caligmasinin sonucuna gore sosyal medya
hesaplarinin dogrulama isareti olmasi anket katilimcilari i¢in itibar1 etkileyen bir etken
olarak belirlenmistir. One ¢ikan cevaplar ve yorumlar dogrulama isareti sahibi
hesaplarin sahte hesaplardan ayirt etmek icin 6nemli bir gosterge olarak algilandigin
gostermistir. Anket katilimcilart dogrulama isareti sahibi hesaplar1 rakiplerine oranla
daha itibarli bulduklarini belirtmislerdir. Calismanin hipotezleri olan “Sosyal medya
dogrulama isaretleri ile e-itibar arasinda bir iliski vardir.” ve “Bir kurum / marka /
unlii kisi sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olmasi, o kurum / marka / iinlii

kisiyi itibarli olarak algilamami olumlu yonde etkiler.”, anket ¢alismasina katilan

katilimcilarin verdigi cevaplar ile dogrulanmustir.

Gliniimiiz teknolojisinin ilerleme hiz1 diistintildiigiinde “dogrulama isareti” gibi
kiigiik bir detay itibar ile iliskili hale gelebilmektedir. Anket ¢calismasinda, katilimcilar
tarafindan dogrulama isaretine sahip ancak itibarli olarak algilanmayan hesaplara
ornek olarak {nlii bazi kisilerin sosyal medya hesaplari Ornek gosterilmistir.
Dogrulama isaretlerinin itibara igaret etmedigi bir¢ok farkli 6rnek daha gdstermek
olasi bir durumdur. Dogas1 geregi hizli degisim ve anonimlik igeren sosyal medyada

bu calismanin aksine 6rnekler bulmak zor olmayacaktir.

Calismanin genelinde vurgulandigi tlizere, e-itibar ile itibar farkli kavramlar
olarak diisiiniilemez ve degerlendirilemez. Bir firmanin ya da kisinin itibar1 ve e-itibar1
birbiriyle dogrudan iligkilidir. Tiirkiye’de 2018 yili itibariyle ortaya ¢ikan ve bir
uygulama iizerinden tarimcilik yaptirdigini iddia eden dolandiricilik sistemlerinin de
sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir ve dogrulama isaretlerine sahiptirler. Bunun
sebebi s6z konusu mecralarda biitgeli reklam kampanyalari diizenlemeleri ve mecranin
gerektirdiklerini yerine getirmis olmalaridir. Ancak bu firmalarin itibarlari,
dogruluklar1 soru isaretiyken e-itibarlar1 {izerine konusmak da c¢ok anlaml
olmayacaktir. Sosyal medya kanallar1 bu tip durumlarda dogrulama isareti sisteminin

giivenilirligine leke siirmemek adina dogrulama isaretini hesaptan geri alabilmektedir.

Bu tez ¢aligmasi, sosyal medya hesaplarinda bulunan dogrulama isaretlerinin e-
itibar ile iliskili bir kavram olarak ele alinabilecegini ortaya koymus ve dogrulama

isaretlerinin e-itibar acisindan olumlu etkiler yaratabilecek bir etken oldugunu
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sunmustur. Maddi yetersizlikler sonucu anket c¢alismasinin evreni kisith tutulmak
zorunda kalinmig ve calismanin daha genis kitlelere ulagsmasi miimkiin olmamustir.
Ayrica tez ¢alismasina katilan katilimcilarin egitim durumunun yiiksek olmasi da bir
diger kisitlamadir. Bu durum ayni zamanda daha bilingli bir sosyal medya kullanici

kitlesine ulagilmis olma ihtimalini i¢erisinde barindirmaktadir.

Tirkiye’deki sirket sosyal medya hesaplarinin dogrulama isaretine sahip olma
oranlarmin her gecen giin daha da c¢ok yiikselecegi tahmin edilmektedir. Dogrulama
isaretlerinin e-itibara olan etkisi ve farkli itibar bilesenleri ile olan iliskisi hakkinda
gelecek calismalara ihtiyag bulunmaktadir. Itibar yonetimi kavraminin her gecen giin
daha O6nem kazandigini giiniimiizde, diinyada ve iilkemizde e-itibar yOnetimi
caligmalarina ilginin artacagim sdylemek zor olmayacaktir. Ulkemizde temel egitimde
ve iniversitelerin 6zellikle iletisim fakiiltelerinde gilivenli internet kullanimi i¢in e-
itibar yonetiminin 6nemi bireylere aktarilmalidir. Sosyal medyada paylasilan her seyin

dijital ayak izlerimizi ve dolayisiyla e-itibarimizi olusturdugu unutulmamalidir.
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EKLER

EK-1 “E-itibar yonetimi: Dogrulama Isaretlerinin itibara Etkisi” anket ¢calismasi

soru yonergesi

MART 2018 — CAN ALPER BALjBEYOCLU -
DOGRULAMA iSARETLERIN iTIBARA ETKiSi

Degerli Katilimet,

Sosyal medya araglarinda (Twitter, Facebook vb.) taninmig kurum, marka ve kisilerin
hesaplarina dogrulama isaretleri “ eklenmektedir. Dogrulama isareti soz
konusu sosyal medya hesabinin taninmis bir kisi ya da kuruma ait oldugunu

belirtmektedir. Bu isaret her mecrada farkli kriterlere gére mecranin sahibi sirket

tarafindan kullanicilara verilmektedir.

Bu isaretlerin itibar T{izerindeki etkisini Ol¢iimlemek iizere bir arastirma
gercgeklestiriyoruz. Bu ¢alismada elde edilecek veriler, Galatasaray Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler Bilimdali Stratejik Iletisim Yonetimi boliimiinde
stirdiirtilen yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Ankette sizden herhangi bir
kimlik bilgisi istenmemektedir. Sadece demografik 6zellikleri tespit etmek iizere yas,
cinsiyet, egitim durumu gibi sorular sorulmustur. Ankete vereceginiz bilgiler egitim
amactyla kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Ankete gostermis oldugunuz ilgi

ve igbirligi i¢in tesekkiir ederiz.

1. Cinsiyetiniz?
Erkek I
Kadin O

2. Yasmiz?
18-24 yag
25-34 yas
35-44 yag
45-54 yas
55-64 yas
65 yas Ve lizeri

Ooog g

3. En son mezun oldugunuz egitim kurumu?
Doktora U
Yiiksek Lisans U
Lisans U
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Onlisans

Lise
Ortaokul
Ilkokul

ogigio

4. Sosyal aglar1 kullaniyor musunuz? (Hayir se¢ilmesi durumunda anket devam

etmemektedir.)
Evet
Hayir

0
0

5. Sosyal medya kavramu ilk olarak zihninizde asagidakilerden hangisini

cagristirtyor? (TEK YANIT)

Anlik sohbet

Bilgi edinme

Eglence/Oyun

Fotograf, video paylasimi

Diger

Ogigjo|s

Diger ise liitfen belirtiniz:

6. Hangi sosyal medya aracini en sik sekilde kullaniyorsunuz? (TEK YANIT)
BIRDEN FAZLA SOSYAL MEDYA ARACI KULLANIYORSANIZ BILE, LUTFEN EN SIK
KULLANDIGINIZ SOSYAL AGI SECEREK YANIT VERINiZz.

Facebook

Twitter

Instagram

Youtube

Snapchat

Linkedin

Diger

Ogigio|g|gio

Diger ise llitfen belirtiniz:

7. Sosyal medyada takip ettiginiz marka / kurum

/ tinlii kigi var midir?

Evet

0

Hayir

O

8. Hangi sosyal aglarda marka / kurum / iinlii kisiyi takip ediyorsunuz? (COKLU

YANIT)

Facebook

Twitter

Instagram

Youtube

Linkedin

Og|oja
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Diger [
Diger ise belirtiniz

10. Sosyal medyada marka / kurum / inlii kisi takip etme amaglariniz nelerdir?

(COKLU YANIT)

Kuruma / inlii kisiye kars1 sadakatimin olmasi
Kurum / iinlii kisi ile ilgili detayli bilgi edinebilme
Indirim ve satis etkinliklerini takip edebilme
Reklam ve yarigmalar1 takip edebilme
Kurumlar hakkinda dilek ve sikayet belirtme
Sektorel bilgi/Mesleki Ilgi

Diger

Diger ise liitfen belirtiniz:

Ogioioig|oim

9. Sosyal medyada takip ettiginiz kurumlar i¢inde dogrulama £2 isaretine

sahip olan var midir?
Evet O
Hayir [

10. Bir marka / kurum / tinlii kisi sosyal medya hesabinda dogrulama isareti
olmasini kurum itibart agisindan ne derece 6nemli buluyorsunuz?
Cok Onemli Kismen | Onemli Hig
1.IFADE Onemli Onemli Degil Onemli
Degil
Sosyal medya
hesabinda | O ([ [ 0

dogrulama isareti
olmasi itibar
acisindan ne derece
onemlidir?
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11. Asagida yer alan ifadelere ne derece katilip katilmadiginiz1 belirtiniz.

1.IFADE

Kesinlikle

Katiliyoru
m

Kismen
Katiliyoru
m

Emin
Degili
m

Katilmiyoru
m

Kesinlikle

Katilmiyoru
m

Bir
kurumun
sosyal
medya
hesaplarind
a
dogrulama
isareti
olmas;, o
kuruma
karsi  olan
dislince ve
davranisimi
etkiler.

2.IFADE

Kesinlikle
Katiliyoru
m

Kismen
Katiliyoru
m

Emin
Degili

Katilmiyoru
m

Kesinlikle
Katilmiyoru
m

Bir
kurumun
sosyal
medya
hesaplarind
a
dogrulama
isareti
olmasi, o
kurumu
itibarl
olarak
algilamami
olumlu
yonde
etkiler.
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3.IFADE

Kesinlikle
Katiliyoru
m

Kismen
Katiliyoru
m

Emin
Degili

Katilmiyoru
m

Kesinlikle
Katilmiyoru
m

Bir
kurumun
sosyal
medya
hesaplarind
a
dogrulama
isareti
olmasi, o
kurumun
finansal
acidan
glgla
oldugunu
gosterir.

4.IFADE

Kesinlikle
Katiliyoru
m

Kismen
Katiliyoru
m

Emin
Degili

Katilmiyoru
m

Kesinlikle
Katilmiyoru
m

Sosyal
medya
hesaplarin
da
dogrulama
isareti olan
bir
kurumun,
rakiplerine
oranla
daha
glvenilir
oldugunu
dislinird
m.
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5.IFADE Kesinlikle | Kismen Emin | Katilmiyoru | Kesinlikle
Katiliyoru | Katiliyoru | Degili m Katilmiyoru
m m m m

Sosyal

medya

hesaplarind

a [ ] [ ] (]

dogrulama

isareti olan

bir

kurumda

ben de

caligmak

isterim.

6.IFADE Kesinlikle | Kismen Emin | Katilmiyoru | Kesinlikle
Katiliyoru | Katiliyoru | Degili m Katilmiyoru
m m m m

Sosyal

medya

hesaplarin

da O O O O O

dogrulama

isareti olan
bir
kurumun
uriin veya
hizmetini
satin
almay1
tercih
ederim.

12. Sosyal medya hesaplarinda dogrulama isareti olmasinin kurum itibarina etkisi ile
ilgili belirtmek istediginiz bagka herhangi bir goriis var m1? Liitfen belirtiniz.
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