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Sosyal Medya Kullamimina Gore Spor Kuliiplerinin Kurumsal Itibarlarmna
Iliskin Taraftar Algis1

E. Nihan DEGERCAN
Mart 2019

Uretilen mal ve hizmetlerin giderek birbirine benzedigi giiniimiiz diinyasinda kar elde
etmek gittikce zorlagsmaktadir. Sadece kaliteli mal ve hizmet iiretmek, tiiketiciye
bunlar1 uygun bir fiyatla sunmak ya da finansal gostergeleri gozetmek yeterli degildir.
Siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamanin en 6nemli 6n kosullarindan biri kurumlarin
maddi varliklarinin  disinda, maddi olmayan degerlerini de gbz Oniinde
bulundurmasidir. Bu 6gelerin basinda da kurumsal itibar gelmektedir. Itibar,
kurumlarin en 6nemli maddi olmayan varliklarindan biridir. Kelime karsilig1 olarak
prestij, sayginlik, imaj, giivenilirlik, kimlik, taninirlik gibi kavramlarla ifade edilen
itibar, kurumsal diizeyde firmalarin ge¢mis, mevcut ve gelecek performanslarina
iliskin paydas beklentilerini yansitan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. itibara
iliskin beklentileri yansitan kesimler arasinda sadece hiikiimetler, liderler, miisteriler,
calisanlar, rakipler ve kurumlar degil aynm1 zamanda toplumun kendisi de yer
almaktadir. Ge¢misten bugiine ele alinmaya calisilan itibar kavrami i¢in bir¢ok farkl
Olctim gelistirilmis iken, Diinya’da ciddi bir pazar konumuna gelen ve sirketleserek
biiyliyen spor kuliiplerine dair yeterli bir 6l¢limiin yapilmamis olmasi, bu konuda bir
bosluk olduguna isaret etmektedir. Bununla birlikte teknolojinin ilerlemesiyle kitle
iletisim araclar1 degismistir. Yeni dijital diinyada icerik {ireten tiiketiciler dnem
kazanmus, iretilen icerikler dakikalar igerisinde etkisini gosterir olmustur. Karsilikli
iletisime dayanan, kisilerin yorum yapabilmesine olanak saglayan bu esnek yapida
kurumlarin itibarlarin1 insa etmeleri, korumalar ve stirdiiriilebilir kilmalar1 uzun ve
zorlu bir slireg ama ayni zamanda da bir zorunluluk halini almistir.

Yapilan tim bu degerlendirmeler neticesinde de bu calismada, sosyal medyay:
kullanan spor kuliiplerinin kurumsal itibarlarna iliskin taraftar algisini incelemek
amaglanmistir. Bir kurumun itibarina olumlu ve olumsuz etkiler yaratan unsurlarin
incelenebildigi ve rakiplerin itibarlartyla kiyas yapabilmeyi saglayan Harrison-
Fombrun 6l¢egi calismada kullanilan anketin temelini olusturmaktadir. Once pilot bir
calisma yapilmis, gelistirilen anket yardimiyla da toplamda 520 kisiye ulagilmistir.
Cikan sonuclar neticesinde, taraflarin farkli demografik 6zelliklerine ve farkli sosyal
medya kanallarindaki itibar algilarinin degistigi saptanmistir. Spor kuliiplerinin sosyal
medyada, itibarlarina iliskin taraftar algisini 6lgen galigmalarin yetersiz olmasindan
dolay1 bu ¢aligmanin literatiire katkida bulunacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar kelimeler: Kurumsal Itibar, Sosyal Medya, Spor Kuliipleri



ABSTRACT

Fans’ Perceptions about Sport Clubs’ Corporate Reputation related with Social
Media Usage

E. Nihan DEGERCAN
March 2019

In today's world, where the goods and services are all similar to each other, it is
becoming increasingly more difficult to make a profit. Producing quality goods and
services only, offering them at an affordable price to the consumer or taking the
financial indicators into account is not enough. Considering the intangible values along
with their tangible assets is one of the most important prerequisites in achieving a
sustainable competitive advantage for corporations. On the top of the asset list comes
the corporate reputation. By definition, reputation is expressed by concepts such as
prestige, image, reliability, identity and recognition; on the other hand, at the
institutional level it is defined as the stakeholders’expectations of the past, present and
future performances. The groups with expectations of reputation are not only
governments, leaders, customers, employees, competitors and institutions, but also the
society itself.

Not only the governments, leaders, customers, employees, competitors and institutions
but also the society itself are among the segments that reflect expectations about
reputation. It is an indication of a gap that while many different measures have been
developed for the concept of reputation throughout the time, but there has not been a
sufficient measure on the other hand for sports clubs which became a seriously
growing market today.

Add to that, with the advancement of technology, the mass media has changed. In the
new digital world, consumers producing a content have gained importance, and their
produced contents resulted with effective outcomes even in minutes. Based on
reciprocal communication, these flexible structure institutions that allow people to
comment, build, protect and sustain their dignity have become a long and difficult
process but also a necessity.

As a result of all these evaluations, the aim of this study is to examine the perception
of fans about the corporate reputation of sports clubs using social media. The scale of
Harrison-Fombrun, which provides a positive and negative impact on the reputation
of an institution and which allows comparison of competitors’reputation, forms the
basis of the questionnaire used in the study.

Firstly, a pilot study was carried out and a total of 520 people were reached by the
developed questionnaire. As a result, different demographic characteristics of the
parties and the perceptions of reputation in different social media channels have
changed. It is thought that this study will contribute to the literature because of the

iv



insufficient studies that measure the perception of sports clubs on social media and
their respects.

Key words: Corporate Reputation, Social Media, Sports Clubs
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1. GIRIS

Kurumlarin asil amaglar1 olan, kaliteli mal ve hizmet iiretip, kar elde etmek giiniimiiz
kosullarinda tek basma yetersiz kalmaktadir. Maddi olmayan varliklar 6n plana
¢ikmis, rekabet daha zorlu bir hal almistir. Bu hususta itibar, kurumlarin en 6nemli
maddi olmayan varliklarindan biridir. Siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamanin en
onemli 6n kosullarindan biri haline gelmistir. Paydaslar, kaliteli mal ve hizmet
tiretmenin disinda kurumlardan; toplumsal sorunlarla ilgilenmek, vizyon sahibi olup
liderlik etmek, kendileriyle duygusal bir bag olusturmak, giivenilir olmak ve etik
davranmak gibi beklentiler igerisindedir. Bunu gergeklestiren kurumlara yaklagirken,

basaramayan kurumlardan uzaklasmaktadirlar.

Sayginlik, giiven gibi kelimelerle agiklanan, algilara dayanan, paydas beklentilerini
yansitan bu kavramin 6l¢iimii de bir hayli zordur. Kurumsal itibar dl¢limiinde daha
cok, en basaril sirketlere odaklanilmigtir. Akademik diinya ise siralamaya dayali bu
indekslerin yetersiz oldugunu ileri siirmiis, daha genis bir paydas grubuna
yonelmislerdir. Diinyada ciddi bir pazar konumuna gelen ve sirketleserek biiyiiyen
spor kuliiplerine dair herhangi bir 6l¢ek gelistirilmemis ve bu konuda bir bosluk
oldugu saptanmustir. Tiim bu kosullar degerlendirildiginde bu calismada, spor
kliiplerinin itibarina iliskin olarak taraftarlarin algilamalari saptanmuis, bu algilamalarin

da sosyal medya kullanimina gore nasil farklilastig1 6l¢iilmiistiir.

Calismanin ilk boliimiinde kurumsal itibar kavrami, ikinci bolimiinde dijital ortamda
kurumsal itibarin nasil ele alindigi, uygulama kisminda ise, kurumsal itibara iligkin
taraftarlarin algilamalarin1 ortaya koyan ampirik bir calisma yapilmistir. Sonug ve
tartisma kisminda ise, aragtirma neticesinde elde edilen bulgular tartisiimis ve gelecek

caligmalar i¢in Onerilerde bulunulmustur.



2. KURUMSAL iTiBAR YONETIMi

2.1. Kurumsal Itibar Tanim ve Kapsam

Itibar kelimesi olumlu cagrisimlar yapan pozitif bir kavramdir. Giiven, sayginlik,
deger kavramlarmi igeren ve uzun zamandir farkli gruplar tarafindan oldukca
onemsenen bir olgudur. Itibarli, giivenilir gibi karsiliklar ile bireysel diizeyde ele
alman bu kavram, glniimiiz diinyasinda oOrgiitler, firmalar, yarigmalar, Odiiller,
organizasyonlar gibi bir¢ok farkli alanda konusulan ve iizerinde calisilan bir kavram
haline gelmistir. Itibar, taklit edilmesi ve &lgiilmesi zor, az bulunan ve isletmeyi
digerlerinden farklilagtiran, ikamesi olmayan bu sebeple kazanilmasi da yogun
ugraslar gerektiren bir duygusal sermaye olarak ifade edilmektedir (Esen, 2011, 290-
291).

Tiirk Dil Kurumu sozIliigii itibari; saygr gérme, degerli, giivenilir olma durumu,
sayginlik, prestij olarak tanimlamaktadir (Tirk Dil Kurumu, [16.10.2018]). Alman
dilinde itibar “deger ve iin” ile esanlamlidir. Amerikan sozliiklerinde ise itibar, “bir
kisinin ya da bir seyin yetenekleri, nitelikleri hakkinda genel olarak ne sdyledigi”

olarak tanimlanmaktadir (Schwaiger, 2004, 48).

2008 yilinda Forbes Dergisi’nin her yi1l yayinladigi ‘Milyarderler Listesi’nin zirvesine
oturan ABD’li isadam1 Warren Buffet ¢alisanlarina; “Eger verdiginiz kotii bir kararla
firma para kaybederse anlayisli olabilirim, fakat eger firma bu karar sonucunda itibar
kaybederse son derece zalim olurum” diyerek, itibarin paradan ¢ok daha 6nemli bir

kavram oldugunu vurgulamaktadir (Ural, 2012, 8).

Farkli akademik alanlarda {izerine ¢alismalar yapilan itibar, her disiplinde ayri
algilanmis ve degerlendirilmistir. Fombrun ve Van Riel (1997, 6) bu akademik
alanlar; strateji, sosyoloji, orgiitsel davranis, pazarlama, ekonomi ve muhasebe olarak
alt1 ana baslik altinda toplamislardir. Muhasebeciler itibar1 finans degeri olan duran bir
varlik olarak ele alirken iktisat¢ilar, isletme disindaki paydaslarin isletmeye dair algis
olarak gérmiis, pazarlamacilar itibarin tiiketici nezdinde nasil olugsmus olabilecegiyle

ilgilenmis, orgiitsel davraniscilar isletme i¢indeki paydaslarin isletmeye dair algisi



olarak yorumlamis, sosyoloji kavrami olusan beklenti ve normlar ile isletme
performansi1 arasindaki ortak bir degerlendirme alani olarak gormiis, strateji
caligmalarinda ise itibarin algiya dayandigi i¢in yonetilmesi olduk¢a zor bir varlik
oldugu savunulmustur. Her disiplin kendi bakis agisiyla ele aldig1 i¢in, itibarin kesin
ve kapsamli bir tanimi yapilamamustir (Fombrun ve Van Riel, 1997, 6). Asagida itibar

ile ilgili farkli tanimlamalara yer verilmistir.

Itibar, “bir sirketin zaman icinde sosyal ortaklar1 nezdinde olusan yansimasi” ve
“belirli bir anda davranislari, iletisimi ve beklentileri bir karisim halinde sunan tiriin”

olarak tanimlanmaktadir (Kadibesegil, 2006, 37).

Itibar degerlerin cevresinde sekillenen ve yonetilen, sadece hiikiimetlerin, kurumlarin
ve liderlerin degil izleyicilerin tercihleriyle sekillenen bir kavramdir. Etik ve ahlak,
diiriistliik ve hesap verilebilirlik bu degerler arasindadir. Raithel ve Schwaiger’e
(2015, 945) gore; “Duygusal ve biligsel kavramlart dengeleyen itibar yonetimi
oncelikli olarak her ne kadar ekonomik performansla ilgili olsa da ekonomik olmayan

degerlerinin gelecekte daha degerli olacag: sdylenebilir”.

Hannington’a (2016, 11) gore, buzdaginin su iistiinde kalan kisminda kalite, su altinda
kalan ama ¢ok daha biiylik bir kismi1 kaplayan alanda ise itibar vardir. Kalite kurumun
tirlin ve hizmetleriyle ilgili reklamlari, logosunu ve gorselligini igerirken, itibar ise
duygusal degerleri, basinda nasil yer alindigi, kurumun finans durumu ve sektordeki
yerini ifade etmektedir. Bir kurulusun en Onemli sosyal sermayesi olarak
belirtebilecegimiz kurumsal itibarin dogrudan ve dolayl olarak etkileyebilecegi ¢ok
fazla alan vardir. Bunlara baktigimizda itibarin; kurumsal kimlik, imaj, kiiltiir ve
kurumsal marka gibi birden ¢ok kavramdan etkilenen karigik bir kavram oldugu
goriilecektir (Scott ve Walsham, 2005, 311). Ancak itibar kavraminin; marka, firma
degeri ya da imaj kavramlariyla esanlamli olmadigina dikkat edilmelidir. Marka, tiriin
ve hizmetlerin ¢ok daha yiiksek fiyata satilabilmesine olanak saglayan ve firma sahibi
tarafindan yaratilip bilingli olarak ydnetilen bir kavramdir. itibar paydaslarin kurumun
gelecek faaliyetlerine iliskin on hiikiimleriyken, firma degeri, miisteri sadakatinin
maddi olmayan degerini ifade eden muhasebesel bir kavramdir. imaj ise, kurumun
gelecek ve gecmis faaliyetlerinin bir video ¢ekimi degil, o an soludugu havanin anlik

bir fotografidir.



Literatlire baktigimizda kurumsal itibar kavramiyla ilgili olusturulmus miisterek bir
goriis s0z konusu olmasa da (Olegario ve McKenna, 2013, 643), genel olarak kurumun
gecmis ve gelecek tiim faaliyetlerinin rakipleri ile karsilastirildiginda paydaslarin
zihinlerinde olusan bir algi olarak tamimlayabiliriz. Birgok farkli unsuru iginde
barindirsa da 6zet olarak paydaslarin belirli bir kurumu iyi ya da kotii olarak

degerlendirme seklidir (Laufer ve Coombs, 2006, 380).

Tim bu tanimlardan hareketle kurumsal itibar, kurumlarin gegmisteki faaliyetleri ve
gelecek beklentileri goz oniinde bulundurularak, i¢ ve dig tiim paydaslarin goziinden,
kurumlarin hedeflerine ulagsmasini etkileyen ve etkilenen, birey ya da gruplarin
olusturdugu (Matueviciene ve Stravinskiene, 2015, 75), rakiplerine finansal, sosyal ve
cevresel olarak kiyasla nasil bir deger yarattigiyla ilgili genel algilarin tiimiidiir.

(Barnett vd. 2006, 34) Bu tanimdaki ii¢c 6nemli nokta;

1. Itibarin algisal boyutunun vurgulanmast,

2. Sadece bir veya birkag kisinin degil tiim paydaslarin toplam algisinin s6z konusu
olmasit,

3. Kavramin dogasi1 geregi bir takim standartlara gore kiyaslanabilir nitelikte

olmasidir (Davies, vd., 2001, 136).

Itibar, tiim bu tanimlara baktigimizda i¢ ya da dis paydaslarin zihinlerinde olusan genel
algiy1 ifade eden bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Algiya dayali bir kavram
olmasi sadece kurumun kontroliinde olamayacagi anlamimi da tagimaktadir. Hem
sadece paydas algisiyla sekillenemeyen hem de biitliniiyle kurum kontroliinde
ilerleyemeyen bir yapidir. Itibar tiim i¢ ve dis paydaslarin miisterek algisindan olusur
fakat bu durum temel olarak iki noktada elestirilmektedir. Oncelikle itibar, isletmenin
ilgilendigi alanlara gore degisiklik gosterebilir. Diger bir ifade ile sosyal sorumluluk
projelerinde ¢ok olumlu bir itibar1 olan isletmenin iiriin kalitesinde itibar1 o kadar da
olumlu olmayabilir. Ayrica isletmenin itibar1 her bir paydas grubu i¢in de farklilik
gosterebilir. Calisanlar i¢in ¢ok olumlu olan itibar miisteriler i¢cin ¢ok da olumlu
olmayabilir. Bu elestirileri géz oniine alarak, itibar konusunda arastirma yapacak
kisilere itibarin ne i¢in ve kime gore olacag ile ilgili iki temel soruyu cevaplamasi
onerilmektedir (Lewellyn, 2002, 446). Paydaslara, olaylara hatta isletmenin kendi
gecmis itibarina gore bile degismekte olan itibar kavrami ayrica olumlu ve olumsuz

itibar olarak da ayrilmaktadir.



Kisacast en tepeden en asagiya herkes tarafindan etkilenen fakat biitiiniiyle de
manipiile edilemeyen kurumsal itibar kavramini yonetebilmek i¢in iyi tanimlamak

gerekmektedir.

Tiim i¢ ve dis paydaslarin iizerinde etki sahibi oldugu bu kavramin iyi yonetilmesi
giiniimiiz diinyasinda zorunluluk halini almistir. Kiiresellesen diinyayla beraber,
degisen diinya dinamikleri bazi kurumlar i¢in avantaj olustururken bazi kurumlarin
yok olusuna sebep olmaktadir. Kendini yenilemeyen, gelistirmeyen, esnek davranip
manevra alamayan her sey yok olmaya mahkumtur. Bu noktada birgok kurum ig¢in
rekabet avantaji1 saglamak biiyiik bir gerekliliktir. Rekabet avantaji saglamak i¢in her
kurum farkli yollar deneyebilir, farkl1 stratejiler olusturabilir. itibar kavrami da bu
noktada, kurumlar icin ciddi bir avantaj unsurudur. lyi bir kurumsal itibar1 elde
etmenin hangi degerlere bagli oldugunu tespit etmek, uygulamak ve yonetmek

sliphesiz uzun zaman alan bir siiregtir.

2.2. Kurumsal itibarin Onemi

Gelisen teknoloji bilgiye daha kolay ulasmamizi, daha kolay iletisimde kalmamizi,

diinyanin diger ucundan ¢ok hizli sekilde haberdar olabilmemizi saglamistir.

Artik tliketiciler ve paydaslar bilinglenmis, degisen iiretim sekilleri ve iletisim
kanallariyla beraber rekabet avantaji saglamak eskiye oranla ¢ok daha zor bir hale
gelmistir. Bu bilinglenmis, tatmini “zor” kitlelere ulasmakta iletisim kanallarin
yaratic1 ve stratejik boyutlariyla, basariyla kullanmak rekabet iistiinliigii saglamakta
onemli bir adimdir. Ancak her gecen giin gelisen teknoloji, iletisimin her 6gesini —
kaynagi, mesaj1, kanallari, aliciy1, geri beslemeyi ve hatta giiriiltiiyli- degistirmekte,
iletisimin igerigini ve yapisin farklilagtirmaktadir. Hedef kitleleri olusturan bireyler
artik daha interaktif bir rol benimseyip, iletisim kanallarini, {iriin ve hizmetlerle ilgili
daha ayrintili bilgi almak disinda kurumun ¢evreye de ne kadar faydali olduguna,
kurumun etik ve ahlak kavramlarina olan bakis agisina, topluma karst sorumluluklarini
yerine getirip getirmedigine ve diger tiiketicilerin kurumla ilgili diisiincelerine
ulagsmak amaciyla kullanip verilen mesajlarla yetinmeyen bir tutum sergilemektedirler.

Boylesi bir diizlemde, bu kitlelere herkesten dnce ve daha dogru sekilde ulasanlar



rekabet yarisina bir adim 6nde baslamaktadirlar (Baygiil, 2008, 1) Bu faydalar su

sekilde siralanabilir:

e Uriin ve hizmetlerde daha yiiksek fiyatlandirmaya olanak saglamak, miisteri
goziinde kurumun ve triinlerin kalitesine iliskin pozitif algilar yaratmak ve bunu
giiclendirmek, yeni miisteri kazanimi ve satislarin artmast (Nguyen ve Leblanc,
2001, 227),

e Nitelikli ¢alisanlar1 kuruma c¢ekmek, motivasyonlarint yiiksek tutup kuruma
baghiliklarini artirmak ve elde tutmak, boylece ¢ikti artis1 saglamak (Turban ve
Cable, 2003, 16),

e Daha az kriz durumuyla karsilagsmak, olas1 bir kriz ve tehdit durumunda kurumu
korumak,

e Basarili satin almalar, birlesmeler saglamak, yeni pazarlara giris, sermaye
yonetimi ve sonug olarak kar elde etmek ve akist saglamlastirmak,

e Pazardaki tiim paydaslarla (tedarikgiler, dagitimcilar, miisteriler, ¢alisanlar) giiclii
iligkiler kurmak ve siirdiiriilebilirligini saglamak,

e Yeni is ortaklar1 ve yatirimcilar1 bulmak, etkilemek ve ortaklik yapmak,

e Sivil toplum orgiitleriyle iyi iligskiler kurmak, hukuki ve siyasi iliskileri gelistirmek
(Cakirkaya, 2016, 198).

Ayrica, Charles Fombrun kurumsal itibarin kurumun finansal gdstergelerini nasil
etkiledigiyle ilgili arastirmasinda, itibarin alti 6nemli etkisi oldugu sonucuna
ulasmustir. Itibarin; destek sagladigi, kurumsal zenginligi arttirdigi, saygmlig
arttirdig1, nakit akisini olumlu yonde etkiledigi, biiylime ile itibar arasinda pozitif bir
iliski oldugu ve firmanin piyasa degerini olumlu yonde arttirdigini tespit etmistir.
Bununla birlikte Ozbay ve Selvi (2014, 240), kurumsal itibarin hisse senedi
performansina etkisini arastiran ¢calismalardan 37’sini kendi ¢aligmalarinin kapsamina
almis ve kurumsal itibarla hisse senedi performansi arasinda her zaman pozitif bir iligki
olmadigini, iilkenin gelismislik diizeyiyle ve segilen orneklemle beraber sonucun
degistigini, gelismekte olan iilkelerde sermaye piyasalarinin yeterince etkin olmamasi,
sirketler tarafindan sosyal konularda yeterince aciklama yapma geleneginin
bulunmamasi gibi sebeplerden dolayr sonuglar yaniltici olabilmektedir seklinde
aktarmiglardir. Ayrica Fombrun bir kurumun itibar sermayesinin biiytlikliigliniin

karsilagilan krizler sonucunda 6grenildigini belirtmektedir. Cilinkii ani krizler fiziksel



varlik ve maddi kayiplar olusturmasinin yaninda toplumun kuruma bakigini da

olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Kuyucu, 2003, 4).

Kurum haricinde birey itibar1 olarak bakildiginda, Anderson ve Shriko’nun (2008,
322) itibarla kisi davranislar1 arasindaki iligkiyi inceledigi calismada ise, itibar ve
davranig arasindaki baglanti, bazi bireyler i¢in “6zellikle, daha iyi bilinen ve toplumda
daha fazla sosyal ilgi goren bireyler i¢in” digerlerinden daha giiglii oldugunu, bunun
aksine daha az taninan Kkisilerin itibarlar1 iistiinde davramislarinin daha az etkisi
oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. MBA yapan miizakere kuliibii 6grencileri iizerinde
yapilan bu ¢alisma, itibar1 giiclii olan kisilerin sdzlerine daha kolay inanildigi, onlarla

tartigmaya girme noktasinda daha az istekli olundugunu gostermektedir.

Kisacas1 kurum ya da birey farketmeksizin gii¢lii itibar birgok yarar saglamakta,

faaliyetleri hizlandirmakta ve kolaylagtirmaktadir.

2.3. Kurumsal itibarin Temel Unsurlar

2.3.1. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirii kavrami1 1980’lerin basindan itibaren popiiler olmaya baglamakla
birlikte kokleri 1940’lardaki Insan Iliskileri Yaklasimi’na kadar gitmektedir. insan
iligkileri alaninda c¢alisan teorisyenler bigimsel ve mekanik olmayan, kisiler arasi
iliskiye dayanan igletme yapisini fark etmis ve bunun rasyonel sistem teorisyenlerinin
savundugu bicimsel ve mekanik yapidan daha 6nemli oldugunu savunmuslardir. Bu
donemde konuyla alakal1 iki 6nemli ¢alisma yapilmis ve kavramin yayginlagmasinda
bliyiik rol oynamistir. Bunlardan biri Deal ve Kennedy’nin “Corporate Culture”
(1982), digeri ise Peters ve Waterman’in “In Search of Excellence” (1982) adli
kitabidir. 1ki kitapta da sirket kiiltiiriiniin, kurumun ve calisanlarin performansi
iistinde muazzam bir etkisi oldugundan ve bu sayede rakiplere gore farklilik
yaratilabileceginden bahsetmektedir. Literatiir incelendiginde kurum kiiltiirti kavrama;
isletme kiiltiirii, organizasyon kiiltiirii, 6rgiit kiiltiirii, firma/ sirket kiiltiiri olarak da

ge¢mektedir (Erkmen, 2010,1).

Kurum kiltiiri, orgiit i¢inde insanlarin birbirleriyle olan iliskilerini, nasil
davrammalar1 gerektigini, faaliyetlerin nasil bi¢imlendigini gosteren ortak inang ve

tutumlardan olusan bir modeldir (Uzoglu, 2001, 342).



Faaliyetteki bir kurumu inceledigimizde, géze sadece yapilan rutin isler ¢carpmaz.
Kiiciik bir gozlemle, kisilerin giyimleri, kullanilan dekor ve ofis malzemeleri,
bireylerin birbirleri arasindaki iletisim sekli, kullanilan dil ve davranis sekilleri, statii
ifadeleri, Orgiitiin nasil kuruldugu ve sorunlarla nasil bas ettigine dair hikayeler,
kurumun temel degerleri ve torenleri gibi bircok 6ge ortaya c¢ikar. Bu hikayelerde
anlatilan liderler ve kahramanlar, téren ve sembollerin 6rgiitiin davranislar: ve dogal
olarak basarisi iizerinde biiyiik bir yeri vardir. Tiim bu 6geler birlestiginde kisilerin
zihninde inan¢ ve degerler olusturur bdylece neyin dogru neyin yanhlis oldugu
belirlenir. Tiim bunlar o kurumun kiiltiiriinii olusturur. Amerika’da yapilan ¢aligmalar,
bu 6gelerin sadece ¢alisanlarin basarisinda degil, firmanin uzun soluklu basarisinda da
etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Rithchie ve Thompson, 1988, 11). 2000’1i yillara
kadar son 20 yilin en basarili Amerikan sirketleri arasinda en tepedeki 5 sirket
Southwest Airlines, Wal-Mart, Tyson Foods, Circuit City ve Plenum Publishing’dir.
Tiim bu sirketlerin ortak ozelligi, rekabet istlinliigli yaratmakta orgiit kiltiirlerini
kullanmis ve bunun meyvelerini toplamis olmalaridir. Basarilarinda pazar giiglerinden
ziyade sirket degerlerinin, rekabet yaratan pozisyonlarindan ¢ok bireysel inang¢larinin,
kaynak tstiinliiklerinden ¢ok vizyonlarinin 6nemli payt oldugunu belirtmislerdir
(Erkmen, 2010, 11). Bu baglamda kurum kiiltiiriiniin en temel islevleri arasinda sunlari

belirtmek miimkiindiir (Ertekin, 1978, 6):

1. Kurum kiiltiirii; insanlar1 ayn1 inang ve degerler, ayn1 ¢alisma anlayisi ¢evresinde
yakinlastirir boylelikle birbirine baglayici bir rol oynar.

2. Kuruma biitiinliik kazandirir.

3. Kurum Kkiiltiirii; giinlik c¢alismalarda rehber goérevi goriir ve degisen c¢evre
kosullarinda hedefin kaybolmamasini1 sagladigi ic¢in yol gostericidir, kontrol
aracidir.

4. Kisilerin birbirleri ile olan etkilesim seklini ve davranis bigimlerini belirler, nasil
davranmas1 gerektigini aciklar.

5. Kurulus i¢in neyin 6nemli oldugunu belirler, ne i¢in ¢aba gosterilmesi gerektigini
anlatir.

6. Calisanlara organizasyonel aidiyet hissi verir, organizasyonel kimligi olusturur.

7. Inang ve degerlere bagimlilik yaratir.



Kisacasi, kurumun ilk gilinlinden bugiinkii faaliyet donemine kadar gecen siirede
istemsiz olusan inang ve degerlerin tiim isleyise ve calisanlara yansimasi, bdylece

diger her seyden daha farkli bir yapinin olusmasidir.

2.3.2. Kurumsal Kimlik

Itibar y&netimi ile ilgili yazin incelendiginde kimlik ve imaj kavramlariyla beraber
kullanildig1 ve ¢ogu zaman karistirildigi goriilmektedir. Bu sebeple kavramlarin

aciklanmasi faydali olacaktir.

Ilgili ¢alismalar genel olarak kurumsal kimligi iki boyutta degerlendirmektedir.
Bunlardan ilki istenilen (desired) kimlik, digeri ise, gercek (actual) kimliktir.
Isletmenin i¢ paydaslarinin kurum hakkinda diisiinmesini istedigi seyler istenilen
kimligi, fakat aslinda neyi bildikleri ise ger¢ek kimligi tanimlamaktadir. Balmer,
kurumsal kimligi, paydaslarin goziindeki asil olan yani gergcek kimlik olarak ele

alirken, istenilen kimlik ise, kurumun yoneticisinin vizyonudur der (Balmer, 2005,

366).

Kimlik “Biz kimiz?” sorusuna verilen yanittir ve her kurum bu soruyu farkli
cevaplandirir. Napoles (1988, 19) kurum kimligini; “Bir kurumun disaridan nasil

algilanmak istedigini yansitan bir sembol” seklindedir.

Kurumsal kimlik bir igletmenin yonetim, liderlik ve tarihi olaylar1 tarafindan
olusturulmus karmasik bir yapi, isletmenin geleceginden bir gériintiidiir. Isletmenin
kurumsal kimliginin yenilenmis bakis agis1 hem i¢ hem de dis paydaslarda farkindalik
yaratma, bilgilendirme, kolay anlasilabilir ve tutulabilir bir yap1 olma istemidir.

(Paliderova, vd., 2015, 288).
Kimlik kendisini genel olarak asagida siralanan alanlarda gosterir (Olins, 1995, 8):

e Uriin ve hizmet - ne yaptigin veya sattigin
e (evre —nerede yaptigin veya sattigin
e lletisim — yaptigini nasil sundugun

e Tavir — ¢alisanlara ve dis diinyaya nasil davrandigin
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Sekil 1. Kurum kimliginin ana fikri ve ogeleri

Kaynak: Olins, W., 1995. The New Guide To Identity. Gower Publishing Limited, Hampshire, s 7-9.

Her kisinin kimligi oldugu gibi kurumlarin da birbirinden ayrilmasini saglayan
kimlikleri vardir. Bdylece alacaklari {iriin ve hizmet konusunda miisteriler daha kolay
secim yaparlar. Kurumlarin kimliklerini olusturma ve yansitma noktasinda tutarli ve
planli olmasi ¢ok 6nemlidir ¢iinkii kimligin yansimasi olarak ilgililerin zihinlerinde bir

imaj olusur ve bu da bir¢cok davranisi etkiler.

2.3.3. Kurumsal imaj

Literatlire bakildiginda, eski yazinda kurumsal itibar ile kurumsal imaj es anlamh
olarak ele alinsa da, daha sonraki ¢alismalarda farkli olduklar1 fakat aralarinda giiclii
ve dinamik bir iliski oldugu savunulmustur. Bu iliskiye gore, kurumun itibari
paydaslarin  kurumla  gecirdikleri  giinlilk  aktiviteler = sonrasinda  genel
degerlendirmesine ve algiladig1 imaja gore sekillenir. Kurum davranisinin, kurum
iletisiminin ve kurumun kullandig1 sembollerin olusturdugu imaj, sosyal ekonomik
siyasi ve gevresel etkenlerle birleserek kurum itibarini olusturmaktadir (Gotsi ve

Wilson, 2001, 29).

Kurum imajin1 anlayabilmek i¢in kurumsal kimligini iyi anlamak gerekir ¢iinkii kimlik
imajin baglangi¢ noktasidir. Kurum kimligi organizasyonun degerlerinin, amacinin,

stratejilerinin ve kiiltiiriinlin bir bileskesidir. Kurum kimligini felsefe, iletigim,
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davranig, goriiniim ve kalite olusturur. Bu unsurlar paydaslarin akillarinda orgiitle ilgili

bir imajin olusmasini saglar (Derin ve Demirel, 2010).

Worcester (2009) imaj1 dort kategoride ele almakta olup, bunlar; iirin grubu imaji,
marka imaji, tiiketici imaj1 ve kurumsal imajdir. Kurumsal imaj ise {liriin itibari, miisteri
iligkileri, calisanlarin rolii, etik itibar ve digerleri olmak {iizere alt kategorilere
ayrilmaktadir. Worcester’a (2009, 578) gore; kurumsal imaj, kuruma iligkin tiim
deneyimlerin, izlenimlerin, inanglarin, duygularin ve insanlarin kuruma yonelik

bilgilerinin net sonucudur.

Kurum imaji maddi ve maddi olmayan bir¢ok unsuru iginde barindirir. Bir kurumun
finansal giicli, inovasyona ne kadar pay ayirdigi, yatirimlari, ¢alisan personelinin
niteligi ve onlar1 ne kadar elinde tutabildigi, halihazirdaki yonetim tarzi ve bundaki
basarist1 kurumsal imaji1 degerlendirmedeki belli bash kriterlerdendir (Kiiclik ve

Bayuk, 2007, 800).

Sabuncuoglu’na (2010, 89) gore ise imaj; “dis paydaslarin zihinlerinde kurumun
vizyon, misyon ve faaliyetlerinden olusan kurum kimligiyle ilgili biitlin algilar’d1r. Bir
kurumun gelecekte nerde olmak istedigi, kurumun kiiltiird, iletisim sekli ve stratejileri

ise kurum imajinin en belirgin unsurlaridir.

Kurumsal imaj sirketin iirlinlerini, hizmetlerini, yonetim tarzini, iletisim aktivitelerini
ve diinya ¢apindaki faaliyetlerini kapsar. Kurum i¢in biiylik 6nem tasiyan ve bir¢ok
farkli unsuru i¢inde barindirsa da, bir¢ok kurulus, ciddi bir sekilde zarara ugrayana
kadar kurumsal imaja ¢ok fazla 6nem vermemektedir. Bununla birlikte olumlu bir
kurumsal imaj yaratmak i¢in uzman kisiler tarafindan yapilmis uzun vadeli planlara

ithtiya¢ duyulmaktadir (Marken, 1990, 21).

Fombrun ve van Riel’e (1997, 10) gore; kurumsal kimlik ve kurumsal imaj, itibarin iki
temel bilesenidir. Kimlik, kurumun i¢ paydaslari olan ¢alisanlar ve yoneticilerin bakis
acisin1 yansitirken, imaj kurumun disindaki paydaslarin gériislerinden olusur. Bunlarin
sonucunda kurumun izleyicilerin yargilar1 tarafindan olusturulmus itibar1 ortaya

¢ikmakta ve en sonunda ekonomik itibar varligi olusmaktadir (Barnett, 2006, 33).

Kurumsal imaj yukarida sayildigi gibi bir¢ok unsuru i¢inde barindirmakta ve kurumun
blyiikligline, hangi sektorde faaliyette bulunduguna ve hedeflerine gore farkh
amaglara hizmet etmektedir.mKurumlarin genel olarak kurumsal imajla ulasmak

istedikleri amaglar sunlardir (Miirteza, 2007, 156):
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e Kurum ile i¢ ve dis paydaslar arasindaki iletisimi kuvvetlendirmek, inandiricilig
ve giiveni artirmak,

e Kurumun adinm1 ve taninmiglik diizeyinin artirmak, kurumun itibarini yiikseltmek,

e Kurumun varolan ve gelecekteki tiim {iriin ve hizmetlerine yonelik biitiinlesik bir
pazarlama yaklasimi saglamak, gelisimi ve siirdiiriilebilirligi tizerine ¢alismak,

e Kurumun gelecegiyle ilgili 6nemli konularda paydaslar1 egitmek,

e Kurumun g¢evresel ve sosyal sorunlara yonelik duyarliligin1 ve endisesini
saptamak,

e Miisterilerin kurum ve iirlinlerine iligkin tutumlarinda bir degisim olusturmak.

Bir firma ne kadar etkileyici isler yapiyor olursa olsun, bu basarilarini halka ve hedef
kitlesine duyuramiyorsa biiyiik bir getirisi olmaz. Kurumun kendisi hakkinda ilettigi
mesaj yanlis anlasilabilir veya daha kotiisli gormezden gelinebilir. Bir¢ok kurum ayni
anda hedef kitlelere ya da toplumun geneline mesaj gonderdiginden imajda
bozulmalar, doniisiimler yasanabilmektedir (Napoles, 1988, 33). Kritik nokta sudur;

dogru ya da yanlis olsun imaj davranislart sekillendirecektir.

2.4, Kurumsal itibar Yonetimi Kavrami

Kadibesegil “Itibarinizi ydnetmekten daha énemli bir isiniz var mi1?” (Kadibesegil,
2006, 177) der. Bankaya bagvuruldugunda istenilen yiiklii miktardaki kredinin
onaylanmasi daha Onceleri bir itibar gostergesiyken, artan rekabetle beraber bunun
yeterli olmadig goriilmektedir. Uygun fiyata sunulan iiriin ve hizmetler tiiketiciyi
tatmin etmemektedir. Iste tam bu noktada kurumsal itibar ydnetimine ihtiyag
duyulmaktadir. Daha diine kadar itibarin yonetilecegi diisiincesi akla gelmezken su an
bunu strateji listelerinden c¢ikaran kurumlar yaris pistinden c¢ekilmek zorunda
kalmaktadir (Kadibesegil, 2006, 22). Kaliteli iiriin ve hizmetleri uygun fiyata piyasaya
stirmek giinlimiiz diinyasinda ¢ok kolay taklit edilir hale gelmistir. Hizli taklit,
kurumlara rekabet zorlugunu getirmis, bu sebeple taklidi zor olan degerlere verilen
onem artmustir. itibar bu degerlerden biridir ve her seyin birbirine benzedigi giiniimiiz
diinyasinda firmalar1 farklilagtiran en 6nemli kavramlardan biridir. Giiglii ve olumlu
bir itibara sahip olmak ve onu bulundugu seviyeden asagiya diistirmemek basarinin ilk

kurallarindan biri haline gelmistir (Oktar ve Carike1, 2012, 132).
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Rekabet avantaji saglayabilmek, kriz zamaninda ayakta kalabilmek, nitelikli is giiciinii
ve giiclii yatinmceiyr ¢ekebilmek gibi kuruma yasamsal katkilar saglayan itibarin
yonetilmesi sadece bir departmana ya da bir béliime, ya da disaridan bir profesyonele/
firmaya birakilmamalidir. Kurumu en iyi taniyanlar igeridekiler, yani kurumu
olusturan her bir bireydir. itibar, topyekiin bir 6zveriyle, kurumun biitiiniiyle, disiplinli

ve yontemli ¢aligmayla, sabirla yonetilmelidir.

Kurumsal itibarin olusturulmasi ve korunabilmesi, asagidaki ii¢ temel sorunun

cevaplanmasiyla miimkiindiir (Sayl1 ve Ugurlu, 2007, 80) :

Nasil Bir Itibar; kurumlar, farkli 6zellikler, davranislar ve sonuglar gelistirerek itibar
sahibi olabilirler. Ornegin, finansal agidan giiclii olma, yenilik¢ilik ve iiriin/hizmet ve
yonetsel kalite, yetenekli ¢alisanlar, uzun donemli stratejiler ve sosyal sorumlulugun

yerine getirilmesi gibi.

Kim I¢in Itibar; kurumun itibar1 s6z konusu oldugunda biitiin bireylerin algilart
onemlidir. Ancak kimin daha fazla iistiinliige sahip olmas1 gerektiginin belirlenmesi

onemlidir.

Kimi kurumlar i¢in ¢alisanlar 6n plandayken digerleri i¢in miisteriler, ya da denetim
kurumlart 6n planda olabilir. Hangi grubun algisinin daha 6nemli olduguna karar

vermek itibarin amacini da belirleyecektir.

Hangi Amag Icin Itibar; miisteri bagliligi, nitelikli ¢alisanlara sahip olma ve elde
tutma, uzun donemli finansal performans ve paydas degeri bu amaglar arasinda

sayilabilir.

Gelecek hedeflerini belirlemis, inovasyona 6nem veren, nitelikli i¢ paydaslarla
iletisimini gelistirmis ve dis paydaslarin algilarint dogru ydnetebilen, iyi bir yonetim
tarzi benimsemis, topluma olan sorumluluklarini yerine getiren, giiniimiiz diinyasinda
itibarlarin1 korumak ve yonetmek i¢in dogru adimlar atan kurumlar, rakiplerine kiyasla

bir adim Ondedir.
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2.5. Kurumsal Itibar Yénetimini Etkileyen Faktérler ve Itibarin Ol¢iimii

Kurumsal itibarin dogru yonetilebilmesi i¢in kapsamli bir sekilde ele alinmasi ve
anlasilmas1 gerekmektedir. Kurumlar agisindan biiyilk 6neme sahip olan kurumsal
itibar; paydaglarin beklentileri ve algilamalarinin sonucunda olusan ve isletmenin
pazarlama, iiretim ve satis gibi fonksiyonlariyla es deger goriilen, bu agidan da bir¢ok
unsurdan olusan ve etkilenen bir yapiya sahiptir. Kurumsal itibar1 yonetebilmenin en

Oonemli sart1 bu unsurlar ve paydaslara ne kadar etki ettigini 6l¢iimleyebilmektir.

Literatiir incelendiginde, kurumsal itibar kavraminin karmasik bir yapida oldugu,
bircok akademisyen tarafindan farkli yoOnlerine 1s1k tutulmaya calisildig
goriilmektedir. Ornegin; Castro ve arkadaslar1 (2006, 370), kurumsal itibar1 sosyal ve

1§ itibar1 olmak {izere iki boyutta incelemislerdir:

Is itibar1; arac1 kurumlar, sektore ve isin faaliyetine gore yoneticiler, miisteriler,
tedarikgiler ve beraber calisilan firmalarla olan, is siireglerini kapsayan kurumsal

itibarin unsurlarini igerir.

Sosyal itibar ise; genel is faaliyetlerinin birebir iginde olmayan ama bundan etkilenen

yatirimct ya da toplum gibi paydaslarin algi ve bakis acilaridir.
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Uzun dénemli
yatirim degeri

Yetenekli insanlari
elde tutma ve
gelistirme yetenegi

Sosyal itibar

Yonetsel kalite

Sosyal
sorumluluk
Uriin ve hizmet
kalitesi Yenilik diizeyi
Finansal gli¢

Kurumsal
varliklarin
kullanimi

Sekil 2. Kurumsal itibarin Karmasik Yapisi

Kaynak: Castro, G., Lopez, J. ve Saez, P. (2006), Business and Social Reputation: Exploring the
Concept and Main Dimensions of Corporate Reputation. Journal of Business Ethics, 63(4), 361-370.

Castro ve arkadaglar itibar1 iki boyutlu olarak agiklarken, Dollinger ve arkadaslari
(1997), bu yapinin ¢ok boyutlu 6zelligine vurgu yaparak ii¢ temel itibar bileseni

tanimlamistir. Bu bilesenler:

e Yonetsel itibar,

e Finansal itibar ve

e Uriin itibari
seklinde belirtmislerdir.

Williams ve arkadaslar1 ise (2005, 188), kurumsal itibar1 etkileyen faktorleri;

e Kurumun biiytikligi,

e Kurumun ge¢mis davranislari ve olusturdugu risk profile,
e Kurumun sosyal aktivitelere katilimi1 ve medya etkisi,

e Kurumun yasalara kars1 tutumu,

e Kuruma ait hisse sayis1
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Olarak tanimlamiglardir.

Kurumlarin itibarlari, farkli 6zelliklere, davraniglara ve ¢iktilara gore algilanmaktadir.
Ornegin, bir isletme finansal basarilariyla itibara sahip olurken, digeri
inovasyonlariyla, bir digeri ise yiiksek kaliteli {iriin ve hizmetleriyle 6ne ¢ikmaktadir.

Her bir bilesen, farkli paydas gruplar tizerinde farkli rollere sahiptir.

Maddi olmayan bu degerli varligin kuskusuz ki 6l¢iimii de bir hayli zordur. Soyut bir
kavram olan kurumsal itibarin 6l¢iimlenmesinde en 6nemli etken kapsamli bir sekilde
tanimlanmasiyla miimkiin olacaktir. Diinya ¢apinda 6lgmek icin kullanilan en yaygin
yontemler Fortune Endeks, Reputation Quotient ve RepTrak olarak siralanabilir.
Kurumsal itibarin 6l¢limil is diinyas1 ve akademik diinya olarak iki farkli pencereden
ele almmmis, is diinyas1 daha ¢ok “En Begenilen Firma”, “En Saygin Firma”,
“Calisilacak En 1Iyi Firma” gibi bashklar altinda siralamaya odaklanirken,
akademisyenler bu siralamalarin yetersiz oldugunu belirterek elestirmiglerdir.
Olgiimlemeler, hangi kritelerin goz oniine alindigi, hangi zamanda yapildigina gore
farklilik gostermektedir. Aslinda kritik bir etken de bu sorularin kimlere sorulduguyla
ilgilidir. Fortune’in listesinde ne itibarli firma olarak 2. sirada yer alan Wal-Mart,
Reputation Institute listesinde 28. sirada yer almaktadir (Kadibesegil, 2010, 102).
Fortune, Management Today, Manager Magazin ya da Financial Times dergileri; itibar
aragtirmalarinda iyi taninan, saygin olan, finansal performans ve yaraticilik noktasinda
basaril1 gibi kritelere yogunlasarak sorularini st diizey yoneticilere ve is analistlerine
yoneltmekte, daha ¢ok finansal performansa odaklanmaktadirlar. Bunun aksine
Fombrun ve Gardberg gibi akademisyenler ise; itibar olusumunda duygusal ¢ekicilik,
liderlik ve finansal performans 6zelliklerinin yani sira tiim paydas beklentilerinin
karsilanmasini vurgulamakta ve sorularini halka yoneltmektedirler. Fombrun (2007,
145) yaptig1 aragtirmasinda, 38 iilkede kurumsal itibar Ol¢iimii i¢in kullanilan 183
farkl1 indeksin oldugunu belirtmistir. Bu endekslerin ¢ogu rakiplerle olan

karsilastirmalara dayanan, mutlak degil goreceli bir deger olarak ele alinmaktadir.

Bu dlgiimlerden en ¢ok bilinen 1982°den bu yana her yil “Diinyanin En itibar Edilen
Sirketleri” aragtirmasini yapan; yatirim gelirlerinden, yonetim kalitesine, {irlinlerden,
yetkinliklerini kullanabilme yetenegine kadar 9 kriterden olusan bir 6l¢iime dayanan,
52 farkli endiistriden binlerce farkli tepe yOnetici ve uzmanlarin girisimeileri

oylamalarina olanak sunan Fortune Dergisi’dir. Anketin son 5 yillik verileri
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Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. 2014-2018 Yillar1 Diinyanin En itibar Edilen Sirketleri

2014 2015 2016 2017 2018
Apple Apple Apple Apple Apple
Amazon Google Google Amazon Amazon
Google Berkshire Amazon Starbucks Alphabet
Hathaway
Berkshire Amazon Berkshire Berkshire Berkshire
Hathaway Hathaway Hathaway Hathaway
Starbucks Starbucks Walt Disney ~ Walt Disney | Starbucks
Coca-Cola Walt Disney | Starbucks Alphabet Walt Disney
Walt Disney  Southwest Southwest General Microsoft
Airlines Airlines Electric
FedEx American FedEx Southwest Southwest
Airlines Airlines Airlines
Southwest General Nike Facebook FedEx
Airlines Electric
General Coca-Cola General Microsoft JPMorgan
Electric Electric Chase

Kaynak: Fortune Dergisi, [22.12.2018], http://fortune.com/worlds-most-admired-companies/list.

Son ii¢ yildir daha ¢ok teknoloji firmalari yenilik ve inovasyonlariyla dikkat cekmekte
ve Ust siralarda yer almaktadir. Fakat bu 6l¢time oldukga fazla elestiri gelmektedir.
Oncelikle bu tiir dlgiimler herhangi bir teorik temele dayanmadigindan ve sadece tek
bir paydas tipine odaklandigindan, miisteri ve calisanlar1 goz ardi ettiginden ve

finansal performansa ¢ok fazla agirlik verdiginden dolayi yetersiz goriilmektedir.

Akademik diinyada ise, Harris Interactive ve Charles Fombrun 1998 yilinda itibari
O0lcme konusunda bir standart gelistirebilmek adina insanlar iizerinde c¢alismalar
yapmustir. Itibar Enstitiisii’nde yapilan bu ¢alismalarda insanlara sayg1 duyduklari ve
duymadiklari, sevdikleri ve sevmedikleri, kurumlarin hangileri oldugu ve neden bdyle
diistindiikleri sorulmustur. Bu ¢alismalarin sonucunda kisilerin kurumlarin itibarlarina
indeks
Béliimii/Reputation Quotient-RQ® (itibar Katsayisi). Harris-Fombrun Reputation
17
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Quotient sayesinde, bir kurumun itibaria olumlu ve olumsuz etkiler yaratan unsurlar
incelenebilmekte ve rakiplerin itibarlariyla kiyas yapmayi olanakli kilmaktadir
(Fombrun ve Gardberg, 2000, 245). Harris-Fombrun itibar katsayisi en begenilenler
listesine kiyasla daha yeni bir alternatiftir. Bu katsayi, alt1 boyutu temsil eden yirmi
nitelikten olugan bir listeden hesaplanmaktadir. Bu boyutlar; duygusal ¢ekicilik, iiriin
ve hizmetler, finansal performans, vizyon, liderlik, g¢alisma ortami ve sosyal
sorumluluk  olarak  siralanmaktadir.  Itibar  katsayis1 en  begenilenler
arastirmasindakinden daha genis bir dlgiitler yelpazesine bagvurmaktadir. Bu aragtirma
ayn1 zamanda sadece yoneticilerle sinirli kalmamakta, ¢alisanlari, yatirimcilart ve
miisterileri de kapsamaktadir. Calismamizin da temelinde bulunan itibar katsayisi ve
bilesenleri diger boliimlerde ayrintili bir sekilde ele alinacaktir. 2006 yilinda Itibar
Enstitiisii tarafindan gelistirilen bir diger model ise Reptrak modelidir. Uriin ve
hizmetler, inovasyon, ¢aligma ortami, yonetisim, sosyal sorumluluk, liderlik ve
performanstan olusan 7 boyut ve 23 6geye dair degerlendirmeler anket yoluyla
paydaslardan toplanmaktadir (Ponzi vd., 2011, 22). En son gelistirilen RepTrak
Modeli’nde analizciler, miisteriler, ¢alisanlar, isletme ortaklar1 ve yatirimcilara ek
olarak sivil toplum kuruslari, diizenleyici kuruluslar, devlet yetkilileri, medya, isletme
yoneticileri, topluluk liderleri, entelektiiel kisiler de paydas grubuna dahil edilmis ve
yaklasik 60.000 kisiden olusan bir paydas grubuna anket uygulanmigtir (Goker vd.,
2017, 139).

Tiirkiye’de i1se siralamaya dayali ilk ¢alisma gorece daha gec bir tarih olan 1999
yilinda Capital Dergisi tarafindan yapilmis, sonu¢ kisminda ise, sirketlerin itibarlarin
degerlendirmekte ciro ve kar gibi sayisal degerlerin yeterli olmadig1, miisteri ve ¢alisan
memnuniyeti, marka ve entelektiiel birikim gibi maddi olmayan degerlerin her gecen
giin dnem kazandig1 belirtilmigtir. Capital Dergisi’ne gore kurumsal itibar bir dizi ana
unsurdan olugmaktadir. Yeni {iriin gelistirme, yenilik¢ilik, hizmet ve iirlin kalitesi,
pazarlama ve satis stratejileri, bilgi ve teknoloji yatirimlari, iicret politikasi ve seviyesi,
calisanina sundugu sosyal olanak ve haklar, miisteri ve ¢alisgan memnuniyeti, yonetim
kalitesi ve yonetim ve sirket seffafligi, finansal saglamlik, calisanlarin nitelikleri ve
bu nitelikleri gelistirme, iletisim ve halkla iliskiler, uluslararasi pazarlarla biitiinlesme,
yatirimciya deger yaratma, rekabette etik davranma, bolgeye, ekonomiye is giicli ve
yatirimlart ile yaptigi katki, toplumsal sorumluluk. Bu 6l¢iime gore, katilimcilar sektor

yoneticileri ve analistleridir ve kendi sektor ve sirketleri disinda kalan sirketler
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arasindan se¢im yapmaktadirlar. Tiirkiye’de en begendikleri sirketin hangisi oldugu
sorusunu, yukarida sayilan 19 kriteri goz onilinde bulundurarak, 6nem dereceleri 1’den
10’a kadar ayrilan bir 6l¢ek kullanip puanlamaktadirlar (Gedik, Kurutkan ve Durusoy,
2015, 30).

Tablo 2. Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri

Turkcell Ko¢ Holding  Kog¢ Holding  Kog¢ Holding = Kog¢ Holding
Kog¢ Holding | Turkecell Argelik Argelik Argelik
Coca-Cola Argelik Unilever Garanti Eczacibasi
Bankasi Toplulugu
Unilever Unilever Garanti Unilever Turkeell
Bankasi
Argelik Coca-Cola Coca-Cola Tiirk Hava Tiirk Hava
Yollar Yollar1
P&G P&G Turkcell Coca-Cola Unilever
Eczacibasi Garanti P&G Eczacibasi Tiirkiye Is
Toplulugu Bankast Toplulugu Bankasi
Tiirk Hava Eczacibasi Tiirk Hava Turkcell Garanti
Yollar Toplulugu Yollar Bankasi
Garanti Tiirk Hava Vodafone Tiirkiye Is BSH
Bankasi Yollari Bankasi
Tiirkiye Is Vodafone Eczacibasi Borusan P&G
Bankasi Toplulugu Holding

Kaynak: Capital Dergisi, [09.01.2018], https://www.capital.com.tr/listeler.

Capital, 2017’de, Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketi’ni belirlediginde (Capital,
[31.03.2018]) kriterlerin 22’ye ¢iktigini, ilk 20°deki 16 firmanin yer degistirdigini,

buradan hareketle de firmalarin itibara verdikleri nemin arttig1 goriilmektedir.

Yener ve Ergun ise kavrama daha farkli bir acidan yaklasmis, itibar yonetiminin
Olctimiiyle ilgili birkag¢ farkli noktaya deginmislerdir. Bunlardan biri 6l¢iimii yapilan
kavramin taniminin l¢lim igin biiyiik 6dnem tasidigidir ve itibar yazininda tam bir
tamim karmasasi yasanmaktadir. itibar alman odiiller ya da finansal rakamlar gibi

objektif verilerden ziyade, en ¢ok hayranlik duyulan isletmeler gibi daha algi1 temelli
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stibjektif dl¢limlemelerle daha dogru degerlendirilecektir. Ayrica daha 6nce yapilan
arastirmalar incelendiginde, Olglimiin sadece itibarli isletmeleri Olgmek igin
kullanildig, itibarsiz ya da diisiik itibarh isletmelere yonelik herhangi bir ¢calismanin
yapilmadig1 ama bu konu iizerinde ¢alismanin kavrama ¢ok daha farkli bir bakis acis1
getirecegi ve derinlik kazandiracagi yoniinde fikir birligine varmislardir (Yener ve
Ergun, 2014, 17).

2.6. Kurumsal itibarin Bilesenleri

Kurumsal itibarin olusmasinda etkili olan belli basli unsurlar bulunmaktadir.
Fombrun’un olusturdugu modele gore; bu bilesenler alti farkli boyut ve yirmi alt
ifadeden olugmaktadir. Paydaslarin kurumun itibarin1 nasil gordiiklerini belirlemeye
yardimci1 bu bilesenler; duygusal cazibe, iirlinler ve hizmetler, finansal performans,

vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk seklinde belirlenmistir

6. Sosyal
Sorumluluk

(Fombrun ve Shanley, 1990). Asagida her biri agiklanacaktir;

1. Duygusal 2. Uriinler ve 3. Vizyon ve 4. Caligma 5. Finansal
Cekicilik Hizmetler Liderlik Ortami1 Performans
n e

e N A ( N A 2
hal&li;lilr;ﬂ'i i Uriin ve Iyi bir L[ Kurum, iyi Karlilik Yararli
d Y hizmetlerini liderlge yOnetilir agisindan = faaliyetleri
uygulara = = e
i n arkasinda sahiptir - = giiclii destekler
sahip olmak
L durur CEre— kayitlara -
PR Iyt sahiptir =
= calisanlara
Kurumu —_— Gelecek sahiptir | — Cevreye
takdir etmek Yenilikei ol e - - = — = duyarl ve
ve kuruma firiin ve bir vizyona ) Diisiik riskli sorumludur
saygl | hizmetler sahiptir C = yatirimlar —
alismak
duymak gelistirir -/ L iciniyi bir yapar
PR — R sirkettir — i
— liskilori
~—
Kuruma Yiiksek f szar Gelecekte s lveermde
LS kalitede tiriin Sl Ly davranislarin
olgiide [ ve hizmetler by 2Vanta) anm [ ileili gigls 7 da yiiksek
giivenmek sunar fark %(/iier RE sinyaller standarlar
— o ) - . verir
degerlendirir \ ) olusturur ve
—_— uygular
. \ )
Odenen L)
paraya Rakiplerinden
= degen liriin || dahaistiin
ve hizmetler performans
sunar gosterir
—

Sekil 3. Kurumsal itibarin Bilesenleri

Kaynak: Fombrun, Charles J.- Shanley, Mark. (1990), “What is in a Name? Reputation Building and
Corporate Strategy”, Academy of Management Journal, 33, 233-258.

Bu alt1 boyutla ilgili bir analizde itibar katsayisin1 gelistirenler; iirlin ve hizmetler,

calisma ortami, sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik ve finansal performansa verilen
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puanlarin her birinin duygusal cekicilige katkida bulunduguna ve bunun da itibar
degeri olusturduguna isaret etmektedirler. Duygusal ¢ekicilik Olgiitii {i¢ 6zellikten
olusmaktadir, buna gore: “kurumla ilgili iyi duygular, kuruma duyulan saygi ve
hayranlik, kuruma duyulan giiven.” Birbirine etki eden bu boyutlara gore, vizyon ve
liderlik duygusal cekicilige olumsuz etki ederken, finansal performans ile 6nemsiz bir
korelasyonu bulunmaktadir. Finansal performans is diinyasinda itibar gostergesiyken,

calisanlar ve miisteriler bu boyuttan ¢ok fazla etkilenmemektedirler (Dolek, 2011, 66).

2.6.1. Duygusal Cekicilik

Fombrun’a goére (2000, 178) duygusal ¢ekicilik, kurum hakkinda olumlu duygulara
sahip olunmasi ve kurumun takdir edilmesidir. Bilesenlerin ilki olan, isletmenin
kendisiyle ve iirlin ve hizmetleriyle paydaslar arasinda olusan duygusal bag olarak
tanimlanmaktadir. Duygusal cazibe, isletmenin {iriin ve hizmetlerinin kalitesinin
tiikketici goziinde ne seviyede oldugunu etkiler (Akgo6z ve Solmaz, 2010, 24). Duygusal
baga sahip olunan kurumlara olan algi daha pozitiftir, begeni daha yiiksektir ve daha
saygin oldugu diisiiniiliir. Isletmenin sektérel faaliyetlerindeki tutumuna biiyiik dlciide

giiven vardir ve paydagslar tarafindan takdir edilir.

2.6.2. Uriin ve Hizmetler

Giiclii ve olumlu bir itibara sahip olan kurumlar, kaliteli {iriin ve hizmet sunan,
tilketiciye oOdettigi eder kadar deger sunabilen firmalardir. Kalite bir {irlinii ya da
isletmeyi digerlerinden ayiran en 6nemli kavramlardan biridir ve belirli kiyas kriterleri
bulunsa da asil belirleyici firmanin kendisidir. Ve bir isletme kendinden beklenilen
kadarin1 degil ¢ok daha oOtesini sunabildigi Glgiide basariyr yakalayabilmektedir.
Kendini gelistirmeyen, yenilige ve inovasyona yatirimlar yapmayan kurumlar
giinlimiiz piyasa kosullarinda yagamlarini siirdiiremezler. Hedef kitlenin beklentilerini
karsilamak onlara kaliteli alternatifler sunmak zorundadirlar. Tiim 6zene ragmen iiriin
ve hizmete iligkin bir sorunla karsilasilmasi ise kaginilmazdir; bu durumda kurum
gozlerini kulaklarim1 kapatmak ve inkara gitmek, bahane iiretmek yerine, durumu
kabullenip diizeltmek i¢in ¢oziimler aramali ve miisteri sadakatini olusturmalidir
(Karakdse, 2007, 46). Yeni miisteri kazanmak i¢in zaman ve biitge ayirmak yerine eski
miisterinin sadakatini saglamak hem daha karli hem de daha az zahmetli olacaktir.
Sadik miisterilere sahip, {iriiniin arkasinda duran, kendini ve iiriin ve hizmetlerini

gelistiren firmalar olumlu bir itibara sahip olacaktir.
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2.6.3. Vizyon ve Liderlik

Kurumsal itibar ¢ogu zaman yonetici vizyonuyla degerlendirilmis, giicli ve acik bir
vizyona sahip, iyi yonetim anlayisina sahip liderler itibarli sayilmistir. Isletmenin
paydaglar tarafindan en kolay goriinen ve etkilenilen unsuru olan lider yapilan
arastirmalara gore kurum itibarinin %50’sini olusturmaktadir. Kisisel itibar kavrami ig
hayatinda CEO diizeyinde incelenmekte ve yoneticinin/ liderin itibarinin, isletmenin
maddi ve maddi olmayan tiim ¢iktilarin etkiledigi gériilmektedir (Gaines-Ross, 2000,
366-367).

Liderlik ve vizyon boyutu, liderin kurumsal itibar {izerindeki etkisini vurgulamaktadir.
Kurumun goriinen yiizii olan lider, vizyonist bakis acis1 ve giiclii varligiyla isletmenin

itibarin1 olumlu etkileyecektir (Cekmecelioglu vd, 2014, 83).

Liderlik beraber faaliyette bulunulan orgiitii etkilemek olarak tanimlanabilir.
Organizasyon liderden etkilenir ve uygulanan liderlik tiirii sayesinde ortak hedeflere
ulagsmak i¢in deneyimler aktaran, goniillii ¢alisan kendini 6rgiite ait hisseden ve bunun

cogalmasi icin ¢abalayan bir 6rgiit yapist olusur (Werner, 1993, 17).

Liderlik yalnizca takipgilerinin deger, normalar ve dnyargilarindan olusan toplumsal
algilarina degil ayn1 zamanda liderin objektif eylemlerine de baglidir. Tim bu
olusumlarla zihinlerde itibar1 etkileyen bir “gerceklik olugsmaktadir. Bu itibar sadece
liderligi etkili bir sekilde temsil etmekle kalmaz, ayn1 zamanda kisinin onderlik etme
yetenegini degistirmek i¢in de etkili bir aragtir. Zinko ve digerlerine gore (2012);
liderlik {i¢ ana maddeden olusmaktadir. Bunlar; ulasilabilirlik, biitiinlik ve

mentorluktiir (Zinko, Gentry ve Hall, 2012, 15).

Westphal ve Deephouse 2011 yilinda gazeteciler ve kurum CEO’lar1 arasindaki
iligkilerde kisileraras1 etkilere yonelik olarak yaptiklar calismalarinda iist diizey
yoneticilerin gazetecilerle aralarindaki kisilerarasi iliskileri etkili bir sekilde yiiriiterek
kurum lideri olarak kendi itibarlarinin yaninda kurumlarin itibarlarini da etkilediklerini

ortaya koymuslardir.
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2.6.4. Calisma Ortamm

Bir kurulusun kaliteli ¢alisanlara ve nitelikli bir yonetime sahip olmasi, onu pazardaki
rakiplerinden farkli yapmaktadir. Ozellikle yonetim agisindan stratejik kararlarin
alinmasi ve c¢alisanlar agisindan bu kararlarin uygulanmasi asamalarinda nitelikli is
giiciiniin 6nemi bir kat daha artmaktadir. Kurumsal itibar1 yiiksek bir firma, nitelikli
personeli kendine ¢eker, yetenekli kisiler itibar yliksek isletmelerde ¢alismak ister. Bu
dongii karsiliklidir ve kurumun stratejik kararlarini hayata kolayca gegirebilmesi,
esnek hareket edebilmesi, kararlarin uygulanma asamasinda nitelikli personelle

¢alismanin 6nemini gostermektedir (Devine ve Halpern, 2001, 43).

Esit ise esit licret sunan, herkese esit firsatlar yaratan adil bir ¢alisma ortami yaratmak
isletmelerin sorumlulugundadir. Sadece kar diirtiisiiyle hareket etmeyip, insani yonleri
gelismis, ¢alisanlarinin sagligina 6nem gosteren isletmelerin yetenekli ve orgiite bagl

personellerle ¢aligmasi ise bu siirecin bir parcasi olacaktir.

2.6.5. Finansal Performans

Yukarida bahsettigimiz direk maddi varliklar1 icermeyen degerler, ne kadar 6nemli
olsa da kar elde etmek bir isletmenin ilk ve 6ncelikli hedefidir. Finansal giicii olmayan
ve kendi varligin1 koruyamayan bir isletme i¢in itibardan bahsetmek zaten yersiz
olacaktir. Kurumun itibarin etkileyen temel faktor finansal performanstir ve daha iyi
kar elde etmek uzun siireli karliligi saglamak ancak olumlu bir itibarla
gerceklesecektir. Finansal performans, paydaslarin kurumun karliligina ve kuruma

yonelik beklentilere yonelik algilarmalari ifade etmektedir (Nakra, 2000, 373).

Diinyanin 6nde gelen damismanlik kurumlarindan Hill & Knowlton, “Reputation
Watch” (itibar Izlenimleri, 2005) adin1 verdigi finansal performanla itibar iligkisini
incelemeyi amagladigi bir caligma yapmustir. Arastirmaya Asya, Avrupa ve
Amerika’dan bir¢ok finansal analist katilmis ve bunlarin %86’s1 bir firmaya yatirim
yapilip yapilamayacag degerlendirilirken finansal verilerden yararlanildigini
sOylemislerdir ve ayni1 sekilde liderin ve yoOnetim ekibinin de ayni sekilde
degerlendirildiginin altin1 ¢izmislerdir. S0z konusu arastirmada, konu kurumsal
itibara geldigi zaman akan sular durmaktadir. Kuzey Amerika’da analistlerin % 88’1,
Avrupa’da % 91, Ingiltere’de % 93 ve Asya Pasifik’te ise % 94°ii, kurumlarin
itibarlarini yonetmek konusunda yeterlilik gostermemeleri halinde finansal darbogaza

gireceklerini belirtmektedirler (Kadibesegil, 2006, 55-60).
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2.6.6. Sosyal Sorumluluk

Cevreye karsi duyarli olmak, toplum beklentilerini géz 6niinde bulundurmak ve bu
beklentilere cevap verebilme noktasinda etkin davranmak bir kurumun sosyal
sorumlulugun gostergesini olusturmaktadir (Schwaiger, 2004, 5556). Sosyal
sorumluluk caligmalari, kamuoyu tarafindan onemsenmekte, firmaya karst gliven
duygusu olusturmakta, firmanin sosyal degerini arttirmakta, reklam caligsmalarina
canlilik ve etkinlik kazandirmakta, medya ile iliskileri giiclendirmekte ve firmanin

sosyal degerini artirmaktadir (Tekin, 2018, 34).

Kurumsal itibar ingasi i¢in biiyilk énemi olan kurumsal sosyal sorumluluktan bir

sonraki boliimde ayrintili bahsedilecektir.

Kurumsal itibar bilesenlerini genel olarak ele alacak olursak her biri itibar insasinda
bliylk 6nem tasisa da, Oncelik dereceleri paydas grubuna gore degismektedir..
Omegin, kuruma yatirim yapmayi diisiinen yatirimcilar igin kurumun finansal
performansi daha 6nemli hale gelirken tiiketiciler bu konuya daha az dikkat etmektedir
(Sardag1 ve Baycu, 2018, 113). Algilardan olusan kurumsal itibar1 insa noktasinda
kurumun belirli bir plan ¢ergevesinde her bir bileseni kendi biinyesinde degerlendirip,

uzun soluklu ¢aligmalari i¢in yatirim yapmasi gerekmektedir.

2.7. Kurumsal itibar Yonetiminin Asamalar:

Salim Kadibesegil iyi bir kurumsal itibar yonetiminin sekilde gortildiigii gibi; kurumun
kiiltiiriinii, etik degerlerini vizyonunu benimsemis, kurumsal sosyal sorumluluga 6nem
veren, gelecek hedefleri ve degerleri bulunan bir firma ve itibara 6nem veren, sahip
¢ikan ve gelistirmek i¢in ¢abalayan CEO’suyla beraber gerceklestirilebilecegini

savunur.
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Iletisim Sosyal
Hedefi Ortaklar

Gelecek

Planlari Is Hedefleri

Algilama
Hedefi

is Sonuglar1 | Operasyonel | cajcan Markast | Mesajlar Kanallar
Planlar

Gelecek Degeri

KSS CEO

Sekil 4. Kurumsal itibar Yonetiminin Asamalar:

Kaynak: Strategic Communications Consultancy, [31.03.2018], http://orsa.com.tr/cgi-
bin/asp/content.asp?type=normal&lang=TR&id=42.

Sirketlerin paha bigilmez varligi itibar, yitirildigi zaman 6nemi anlasilan bir olgudur.
Rekabetgi sirketler, bunu tesadiife birakmazlar (Orsa, [31.03.2018]). Olumsuz bir
algiyr olumluya g¢evirmek, herhangi bir degisiklik yapmak oldukca zordur. 1999’da
halkin sagligiyla ilgili olusan kriz vakasinda Coca Cola’nin isminin ge¢mesinin ona
maliyeti 200 milyon dolar1 agmustir. Itibarli bir isme sahip olmak uzun ve zorluklarla
dolu bir siiregten sonra gerceklesir, ancak bu itibar1 kaybetmek oldukca kisa bir siirede

meydana gelebilir (Statejico, [31.03.2018]).

VW, iirettigi dizel araglarin emisyon saliniminin daha az oldugunu sdylerek yiiriittiigii
“Think Blue” ¢evreci sosyal sorumluluk kampanyasinin iddia edildigi gibi olmadig:
ortaya ¢ikinca biiylik bir itibar kayb1 yasamis ve diinya basininda da genis yank1
uyandirmistir.  Yamiltict bir yazilimla, emisyon degerlerini degistirmis fakat
belirtilenden kirk kat daha fazla salinim oldugu ortaya ¢ikinca kamuoyunun giivenini

kaybetmistir (Ozdemir ve Topsiimer, 2016, 253-254).

Kurum yaptig1 faaliyetlerle, soyledigi sozlerle yaratilan itibar1 yikmadigi takdirde
kurumsal itibarda kalicilik ve siirdiiriilebilirlik kazanir. Etiklik, giivenilirlik ve
seffaflik en onemli kriterlerdendir. Itibar kaybi yasandiginda savunmaci bir

yaklasimda bulunmaktansa, dogru bir tutumla ve 6ncii bir yaklagimla dogru, gilivenilir
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bir itibar insa etmek onu korumak ve giiclendirmek ana hedef olmalidir. Verilen
orneklerden de anlasilacagi tizere itibar insasi ve yonetimi oldukca hassas bir
kavramdir, kurulmasi yillar alan fakat kaybetmenin saniye siirecegi biiyiik bir dikkatle

ve Ozenli ¢alismayla yonetim gerektiren en 6nemli rekabet unsurlarindandir.

Kurumsal itibar yonetiminde farkli yaklasimlarin uygulandigi goriilebilir.
Karakdse’ye (2007) gore itibar yonetimi 3 farkli yaklasimla uygulanmaktadir. Buna

gore:

1. Proaktif itibar yonetimi: proaktif itibar yonetimi, kurum herhangi bir saldir1 ya
da yikimla karsilasmadan ¢ok daha dnce dnlemlerin alinmasi, insa siirecinin buna
gore gelistirilmesi olarak goriiliir.

2. Savunma itibar yonetimi: proaktifin aksine tehlikeyle karsilagilacagi anlagilinca
faaliyete ge¢ilmesidir. Kurumun itibarini koruma amaciyla itibar olusturmaktir.

3. Bakim (koruma) itibar yonetimi: bakim (koruma) itibar yonetiminde ana amag
hali hazirda varolan itibar1 korumak ve siirdiirmeyi amaglamaktadir. Biitiin

stratejiler olusturulmus itibar1 koruyacak sekilde gelistirilir.

Tiim bunlardan hareketle; kurumun giiniimiiz rekabet kosullarinda ayakta kalabilmesi
artik sadece kaliteli mal ve hizmet {ireterek olmamaktadir. Etik, ahlak ve giiven
kavramlar1 6nemli bir hale gelmis, ortaklik yatirimlar i¢in bir firmanin finansal
performansinin ne kadar iyi oldugundan ziyade paydaslar goziinde ne kadar degerli
oldugu daha ¢ok 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Yapilan birgok aragtirma gosteriyor ki,
celiski yasandiginda daha itibarli oldugu diisiliniilen isletmelerin iiriin ve hizmetleri
tercih edilmekte, hatali oldugu bir durumda daha kolay affedilmekte, yatirnmcilar ve
daha kaliteli is giiciinii biinyesine ¢ekebilmekte, olast bir kriz durumunu belirtilen
sebeplerle daha kolay yonetebilmektedir. Ve yine verilen bir¢ok ornekte goriildiigi
gibi, herhangi bir itibar kaybi1 yasandiginda kaybedilen milyon dolarlar, itibarla

kiyaslaninca 6nemsiz kalmaktadir.

Bu sebeple, kurumlar itibarlarin1 insa etmek, korumak ve siirdiiriilebilirligini
saglayabilmek icin plan olusturmali, sistemli bir sekilde ¢alismaly, islerini sansa ya da
rakiplerin vicdanina birakmamalidir. Kurumsal itibar yonetimini gerceklestirmek icin,

asagidaki asamalar izlenmelidir.
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2.7.1. Durum Analizi (SWOT Analizi)

SWOT analizi kurumlarin stratejilerini formiile etmek amaciyla kullandiklari bir

yontemdir.

S (Strenghts- Giiglii yanlar)
W (Weaknesses- Zayif yanlar)
O (Opportunities-Firsatlar)

T (Threats-Tehditler)

Organizyon bu yontemle kendi i¢indeki giiclii yanlarin ve zayifliklarin farkina varir,
yapilandirir ve giiclendirirken, disaridaki firsat ve tehditleri analiz eder. Elde ettigi
verileri kullanarak akilc1 ve ¢oziimcii statejiler gelistirir (Dyson, 2004, 631-632). Zay1f
ve giiclii yanlar kurumun i¢ paydaslariyla ve elde tuttuguyla, olas1 firsat ve tehditler

ise dis cevre ve gelecek planlariyla ilgilidir.

Kurumlarin kendilerini tanimalari, olasi kriz ve firsatlar karsisinda hizli ve faydali
aksiyon alabilmeleri, uzun dénemli strateji olusturabilmeleri, itibarlarin1 daha dogru
insa edebilmeleri ve yonetebilmeleri icin SWOT analizi, iizerine ¢aligmalar1 gereken

ilk tuglalardan biridir.

2.7.2. Kurum Kiiltiiriiniin Belirlenmesi

Kiiltiirlin olugmasi, bir girisimcinin ¢ikip bir fikir ortaya atmasi ve ¢evresinde bu fikre
inanan insanlar1 toplamasiyla baglar. Ayni fikre inanan ve belli basl degerlere sahip
olan bu topluluk disardan goziikmeyen bir iple birbirlerine baglanirlar, siire¢ igerisinde
bir¢ok yeni diiglime sahip olurlar. Yeni bir ortama girdiginizde kisilerin giyiminden,
kullandiklar1 kelimelere, birbirlerine selam verme sekillerine gore oranin havasini
koklayabilirsiniz. Bu koku oranin iklimini olusturur. Kiiltiir ise, bu kokunun daha
kalic1 hale gelmis halidir. Kiiltiirlerde dogru yanlis yoktur, degerler ve normlar vardir,
inanclar vardir. Dogru yanlis yoktur fakat zayif ve giiclii kiiltiirler vardir ve glinlimiiz
rekabet kosullarinda kurumlar1 ayakta tutan en 6nemli kavramlardan biri de kurumun
kiiltiiriidiir. Itibar ve kiiltiir kavramlar1 birbirinden ayr1 diisiiniilemez. Kurumun
itibarinin ingasi, yonetimi ve siirdiiriilebilirligi noktasinda dncelikle kendini iyi analiz
etmesi giicli ve zayif yonlerini ortaya cikarmasi, bunun igin bir eylem plam
olusturmasi gerekir. Diger 6nemli konulardan biri de kiiltiiriinii belirlemesi ve buna

yonelik caligmasidir.
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2.7.3. Alg1 Yonetimi

Gergek, dogru kavrami, bolgelere {ilkelere kiiltiirlere, kisilere hatta kisilerin i¢inde
bulunduklar1 farkli durumlara gore degisiklik gostermektedir. Yani kisiye gore gergek
ve dogru gelen bir olay, baska bir durumda 6yle gelmeyebilir. Bu sebeple kisilerin

algiladiklar1 gergekler farklilik gosterebilmektedir.

Algi, gegmis deneyimlerimizle, anlik karsilastiklarimizi yogurup anlamdirma
stirecimizdir. Her yasanilana goére giincellenip degismektedir. Neye ne yorum
yaptigimiz, ne cevap verdigimiz ne hissettigimiz algilarimizin bir sonucudur. Gegmis
tecriibe ve bilgilerimizin yaninda, duyma, koklama, duyma, goérme, dokunma
duyularimiz ve iletisimde oldugumuz kisiler ve davranislari da algimizi etkiler. Zaman
gectikce algilar degisebilir, ciinkii birey herglin her dakika yeni bir olayla
karsilagmakta, yeni bir kisiyle tamigsmakta bu sebeple de degerleri, inanclar

degismektedir.

Bireylerin ¢evreleriyle olan iliskilerinde algilar sekillendirici olmaktadir. Cevreden
gelen veriler beyne iletilmekte ve zihinde bir algi olusmaktadir. Bu algida bireyin
kendisi, algilanan sey ve bulunduklar1 ortam ve 6zellikleri 6nem arz etmektedir. Bir
baska odnemli nokta ise; bunlarin nasil yonetilecegi, alginin nasil etkilenebilecegidir.
Burada mesajin igerigi ve karsi tarafin onu hangi 6nem derecesinde derecelendirdigi

degerlendirme 6l¢iitiidiir.

Teknolojinin geligsmesi, bilgiye ulasimin kolayligi kisilerin algilarin1 etkileme
noktasinda kurumlara biiyiik yarar saglar. Ilk etapta hedef belirlemek gerekir ve hangi
gruba ne iletilecegi bunun nasil yapilacagi belirlenmelidir. En etkili ve en az riskli olan

yontemle yola ¢ikilmalidir.

Alg1 paydaslarin kurumu nasil algiladigi gerceklik ise aslinda varolan politika ve
uygulamalardir. Bu iki kavram kurum agisindan birbirinden ayr1 diisiiniilemez. Gergek
ne olursa olsun paydaslarin goziindeki algi bu sekilde degilse, ¢abalar itibara bir katki
saglamayacaktir. Bu sebeple planli bir algi yonetimi sarttir. Bu konuda Ali Saydam
(Algilama Yonetimi, [14.04.2018] ) alg1 yonetimiyle ilgili 11 temel kural oldugundan
bahseder; bunlardan ilki hedef kitlenin degerleriyle uyumlu olabilmektir. Kitlenin
degerlerini 1yi analiz etmek, catismamak gerekir ¢ilinkii bu siizgecten gec¢ilmeden algi
yonetimi s6z konusu degildir. Bunun disinda kitlenin kiiltiiriine 6zen gosterilmelidir.

Daha 6nce bahsedildigi gibi her kiiltiir farkli algilar ve degerler igerir. Saydam,
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beklentilerin 6tesinde davranmak gerektiginden, mitkemmelligin ancak bu sekilde
yakalanabileceginden bahseder. Kafalarin karistirilmadan, yalin ve sade bir sekilde ve
daha da 6nemlisi sonug¢ odakli davranmak gerektigini soyler. Bigime takili kalmadan
isleve yogunlasarak daha biiylik basar1 saglanacagini anlatir. Altinc1 kural olarak
Olctimlemeyi alir ve iletisimi bilime yaklastiran iki olgunun standartlarin olugturulmasi
ve Ol¢limleme oldugundan bahseder. Alg1 gerceklere dayanmali ve bol bol tekrar
edilmelidir. Soylenenlerin her biri dogruyu yansitlamali fakat her dogru da
soylenmemelidir. Tekrar olmadan anlamak da anlatmak da miimkiin olmamaktadir.
Fakat neyin ne kadar tekrar edilecegi siire¢ izlenerek, takipg¢i davraniglari
yorumlanarak kararlastirilabilir. Farklilagmalar1 yonetmek, bir diger 6nemli kuraldir.
Marka ruhu, duygusal anlamda o iirlin ya da hizmetin ne vaad ettigi ve kendini nasil
konumlandirdigr ama daha da onemlisi diger on kural ile uyumlu olup olmadig:
oldukga 6nemlidir. Son iki kural ise; gorselligi dogru yonetmek ile, duygularak hitap
etmektir. Giiniimiizde insanlarin dikkati ve ilgisi oldukca kisa siireyle toplanabiliyor
ve ¢cabucak dagiliyor. Bir billboarda, reklama insanlar sadece birkag saniye bakiyorlar.
Bu noktada gorsel algilamayr yonetmek kritik bir basari saglar. Tiim bunlardan
hareketle, her kural kendi iginde iyi analiz edilmeli ve uygulanmali ve birbirleri ile

uyumlu hale gelmelidir.

2.7.4. Miisteri Odakhihk

Kitchen ve Laurance (2003, 103) tarafindan 8 iilkede 1000°den fazla kurum
yoneticisine yonelik yapilan ¢alismada, kurumsal itibar1 etkileyen gruplar 6nem
sirasina gore miisteriler, ¢alisanlar, CEO, yazili medya, paydaslar, internet, endiistri
analistleri, finansal analistler, hiikiimet, gorsel medya, sendika liderleri ve avukatlar
olarak siralanmigstir. Kurumun paydaslar olarak yukarida ifade edilen gruplarin her
birinin kurumdan beklentisi ve kuruma kars1 algisi farklidir. Miisteriler kaliteli iirlin
ve hizmet, ¢alisanlar daha 1yi is ve ¢alisma kosullar1 yatirimeilar ise kurumun finansal
performansiyla ilgilenebilirler. Daha 6nce alg1 yonetiminde de bahsedildigi gibi her
bir grup i¢in farkli, birbiriyle iliskili ve kesintisiz bir iletisim ag1 oriilmelidir. Yapilan
bircok caligma miisterilerin ve c¢alisanlarin en Onemli paydaslar oldugunu

gostermektedir.

Ister siit ve siit iiriinleri iireten bir firma, ister teknolojik altyap1 hizmetleri sunan bir

firma, ya da bir sanat evi ya da spor kuliibii olsun her birinin kendine ait miisteri olarak
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kabul ettigi ve algilarini etkilemek istedigi bir grup, bir hedef kitle bulunmaktadir.
Kurumsal itibar yonetiminde bu paydas gruplara odakli bir c¢alisma yiiriitilmesi

gerekmektedir.

2.7.5. Sosyal Sorumluluk

Philip Kotler’e gore sosyal sorumluluk; istege bagh is uygulamalari ve kurumsal
kaynaklarin katkilar1 araciligiyla toplumun refahin iyilestirmek icin istlenilen bir
yiikiimliiliiktiir. Ve pazarlama gurusu sosyal sorumlulugun éneminden su sekilde
bahseder; Iyi bir sirket miikkemmel iiriin ve hizmetler sunar. Muhtesem bir sirket ise

miitkemmel {iriin ve hizmetlerin yani sira daha iyi bir diinya i¢in de miicadele verir.

Avrupa Komisyonu’nun yaptigr tanimlamaya gore kurumsal sosyal sorumluluk;
isletmelerin, goniilliiliik esasina dayali olarak sosyal ve ¢gevresel meselelerini, orgiitsel
faaliyetleriyle ve sosyal paylaslariyla olan etkilesimleriyle biitlinlestirebildigi bir
kavramdir (European Commission, [14.04.2018]).

Kiiresellesen diinya ile birlikte, rekabet savasi baslamuis, triin ev hizmetlerdeki
farklilagmalar ortadan kalkmaya baglamistir. Artik tiiketici tercihlerinde, farklilasan ve

katma deger yaratan, faydali markalar 6n plana ¢ikmaya baglamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, kurumlarin asli gorevlerini yerine getirirken,
toplumu ve degerlerini unutmamasi, topluma fayda saglamasi, kiiltiirel ve sportif
faaliyetlere destek olmasi kisacasi dengeli bir yapiya sahip olup farklilagmasidir.
Kurumlarin kar elde etmek diginda, topluma kars1 da sorumlulugu oldugu diisiincesini
icinde barmndirir ve bu sebeple i¢inde bulundugu toplumun sorunlarina ¢oziim
getirmesi ve bunu yasal bir sorumluluk olarak gérmek yerine kurum kiiltiirii haline

getirmesi beklenir.

Kurum itibari; paydaslarin ne diisiindiigli, neye inandigi, nasil algiladigi, nasil
degerlendirdigi gibi konular tizerinde sekillenmektedir. Ag¢iktir ki; kurumsal sosyal
sorumluluk kurum itibarim1 koruyan bir kavramdir. Kurumsal sosyal sorumlulugun
kurum performans: ile en acik baglantisi itibar yoniidiir. Yapilan deneyler sosyal
sorumluluga 6nem veren kurumlarin daha iyi itibara sahip oldugunu gosterir. MORI/
Environics tarafindan 1999 yilinda 23 iilkede 25.000 kisi ile yapilan arastirmada
kurumsal itibarin kilit faktorleri soyle siralanmistir: Sorumluluk; %56, Uriin/Marka

kalitesi; %40, Isletme/Finansal performans; %34. (Cakirkaya, 2010, 162)
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Kurumsal sosyal sorumluluk sponsorluk kavramiyla karistirilmamalidir. Sosyal
sorumluluk ekonomik bir kaygi icermeyen bir kavramdir. Kurumun misyon ve
vizyonuyla Ortlisen ve kalitesini gosteren bir olgudur. Markanin itibarina ve

stirdiiriilebilirligine dogrudan etkisi vardir.

Tiirkiye’de de sosyal sorumluluk projelerine verilen énem artmistir. Ulkemizdeki en
basarili sosyal sorumluluk projelerini arastiran Capital ve GFK Tiirkiye’nin 2 Mayis

2017 verileri asagidaki gibidir (Capital, [14.04.2018]).

Tablo 3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri

HALKIN GOZUNDE BASARILI KSS PROJELERI

2017 PROJE KURUM/SIRKET
1 Aile I¢i Siddete Son Hiirriyet

2 Kadin i¢cin Teknoloji Teknosa

3 Baba Beni Okula Gonder Dogan Gazetecilik

4 Migros Cocuk Tiyatrosu Migros

5 81 Ilden 81 Okula Spor Bagis1 / Pembe Kurdele = P&G / Avon

6 Matematik Fen Eglenerek Ogren Garanti

7 [se Katil Hayata Atil Garanti

8 Okuma Yolculugu ACEV

9 Temiz Cevre Engelsiz Yagam / Kapak Olsun CarrefourSA / TOFD
10 Cocuklar Giilsiin Diye Cocuklar Giilsiin Diye

Kaynak: Capital Dergisi, [14.04.2018], https://www.capital.com.tr/fotogaleri/tum-foto-galeriler/en-
basarili-10-kss-projesi#12.

Halk genelinden 1.237, is diinyasindan 381 yoneticinin katildig1 arastirma verilerine
gore; halk nezdinde her 4 kisiden biri kurumsal sosyal sorumlulugu kurumun yaptigi
yardimlar olarak degerlendirmektedir. Kurumlarin sosyal sorunlar karsisinda
sorumluluk almasi gerektigine inanmakta ve bunu iletisim araglariyla duyurmasi
gerektigini savunmaktadirlar. Tiirkiye’de sosyal sorumluluk dendiginde akla ilk egitim
gelmekte ve halk tarafindan beklentiler bu yonde belirtilmektedir. Is diinyasina

bakildiginda yeni sosyal sorumluluk projesi baslatma yiizdesinde ciddi bir diisiis
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gozlemlenmekte ve bu yil sosyal sorumluluga ayrilacak olan biitcenin de azalacagi

yoniinde agiklama yapilmaktadir (Capital, [16.10.2018]).

Kurumlarin kurumsal itibarlarini insa etme noktasinda, hedef kitlesinin diisiincelerini
g6z Oniinde bulundurarak onlarin istek ve taleplerine uygun davranarak hareket
etmeleri gerekmektedir. Arastirma sonuclar1 da gostermektedir ki; halk kurumlardan
bu yonde bir beklenti igerisindedir. lyi bir itibar olusturmak icin en temel taslardan biri
toplum sorunlarini géz onilinde bulundurmak ve bunlar1 degistirmek icin proaktif

davranmaktir.
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3. DIJITAL ORTAMDA KURUMSAL iTiBAR YONETIMi

3.1. Bilgi iletisim Teknolojileri Sisteminde Degisen Yapilar ve Anlamlar1

Diinya genelinde ¢ok yaygin olan katarakt ameliyatinin bir noktasinda; bir¢ok
doktorun ameliyat rutinini bozan, ameliyatin ahenk i¢inde yapilirken seyrini bir an
olsun durduran bir safhas1 vardi. Yillar i¢cinde teknolojinin de gelisimiyle icat edilen
bir ilag sayesinde doktorlar artik cok daha hizli, risksiz ve el yetenegini kullanmalarina
gerek kalmadan ameliyat gergeklestirir hale geldiler. Her yeni gelismeyle ge¢misin bir
noktasina  toprak atmak durumunda kalsak da gliniimiiz  diinyasim
degerlendirebilmemiz i¢in ge¢irdigi evrimi, gegmisi bilmemiz gerekir (Drucker, 2017,
222).

Binlerce yillik insanlik tarihi bir¢ok farkli evreden olusmaktadir. S6z gelimi eger
insanlik tarihinin son elli bin yil1 yaklasik altmis iki yillik yasam siirelerine boliinse,
sekiz yliz yasam siiresi gecirildigi ortaya ¢ikar. Sekiz yiiz yasam siiresinin alt1 yiiz ellisi
magaralarda ge¢mistir (Toffler, 2011, 28). Sadece yiiz elli yasam yil1 toplum olarak
yasayan insan, giiniimiize gelene kadar sosyo-ekonomik ve teknolojik olarak pek ¢cok
asamadan ge¢mistir. Belli donemlerde yer alan ana toplumsal akim ya da ugraslar,
toplumlarin yasam tarzlarini belirlemede aktif olarak yer edinmistir. Bir baska deyisle
insanlik tarihi birden fazla siirecten gegerek bu doneme ulasmistir (Degirmen vd.,

2017, 102).

Avcilik ve toplayicilikla ugrasan magarada yasayan atalarimizla baslayan siireg, tarim
devrimiyle yerlesik diizene ge¢ilmis, makinelesmeyle beraber de evlerinde ve belli bir
kapasitede iiretim yapan insanlarin yerini sehir hayati yasayan fabrikalarda ¢alisan
insanlar almistir. Uretim kapasitesi artmis, boylece tiiketim aligkanliklar1 ve toplumsal
dinamikler de degismistir. Evlerinin 6niinde sadece kendi i¢in tarim yaparak ve
fazlasin1 depolayarak kalabalik aileler halinde yasayan insanlar, sanayilesmeyle
beraber daha kiiciik aileler olusturmaya baslamis, 8-5 diizende baskasi i¢in ¢alismaya

baslamistir (Biiyiikbalct ve Bal, 2016, 63-67). Avcilik ve toplayicilik zamaninda sel,
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firtina, kitlik gibi afetlerin karsisinda esnek olabilen insanlar, tarim devrimiyle bu
yetilerini  kaybetmis fakat tiikettiinden daha fazlasin1 iretebilecek ve
depolayabilecek, gelecegini “garanti” altina alabilecek duruma gelmistir (Harari,
2015, 108-109). Sanayi devrimiyle beraber; insanlar biiyiik bir sistemin kii¢iik bir
pargasi olmaya baglamis, siirece hakim olamamak islerine yabancilasmalarina sebep
olmustur. Ornegin; tiim ¢alisma hayat1 boyunca sadece vida sikan bir is¢i, yaptigi ise,
kendine yabancilasmaktadir. Charlie Chaplin’in mizahi sekilde ele aldigi bu durum
Sanayi Devrimi’nin olumsuz yanlarindan biridir. Fakat bununla beraber; bilgiye
ulasim ve teknolojinin gelismesinin temeli de matbaanin icadi ve sanayi devrimiyle
beraber atilmistir. Insanlar bilgiye daha kolay ulasir olmus, kitle iletisim araclari
gelismis boylece ortak bir kiiltiir yaratma ve kiiltiirel zenginlik olusturma anlaminda
biiyiik bir adim atilmistir. Yukarida verilen 6rneklerden de anlasilacagi gibi her devrim

beraberinde birgok art1 ve eksi getirmistir.

90’lara gelindiginde, McLuhan’in (2001) dedigi gibi diinya kiiresel bir kdy halini
almis, tilke smirlar1 ve siyasi otoriteler yerini global sirketlere birakmis, bilim ve

teknoloji ana giindem haline gelmistir.

[k olarak ticaret ve sermaye hareketinin serbestlesmesi ile baslayan kiiresellesme
siireci, iletisim ve bilgisayar teknolojilerinde yasanan genis capli degisim ve
gelismeler ile etkisini biiylitmiistiir. Her nekadar ilk etkileri ekonomik alanda olsa da,
sonralar1 sosyal ve kiiltiirel alanlar1 da etkilemistir (Sabuncuoglu ve Akinci, 2008, 7).
Kuskusuz diinyanin her alanda gelisim ve degisiminin Oniinli acan kiiresellesme,
internetle beraber hizini, kapsamini ve giiciinii artirmistir. Gelisen teknoloji tiretim

sekillerini, tiiketim aligkanliklarini ve tiim giindelik hayat1 derinden etkilemistir.

Internetin benimsenme hizi, ondan &nce ortaya koyulan teknolojilerin hizini
katlayarak asmistir. Radyo bulunusundan 38 yil sonra 50 milyon kullaniciya
ulasmustir. Televizyonun 50 milyon kullaniciya ulasmasi 13 yili bulmustur. Ilk
bilgisayar pazara sunulduktan 16 yil sonra 50 milyon kisiye erismistir. Internet ise
genel kullanima agildiktan (1994) yalnizca 4 yil sonra 50 milyon kullanici ¢izgisinin
Otesine gegmistir (Barutgugil, 2002, 22). Su an ise diinyada ortalama 4 milyar internet
kullanicisina ulagilmis, bir dakikada 2,5 milyondan fazla email atilmaktadir (Internet
Live Stats, [06.05.2018]). Rakamlar teknolojiyle beraber artmis, bdylece giiciinii
kanitlamigtir. Sinirlarin ortadan kalkmasi, bilgiye ulasimin kolaylagsmasi, rekabetin

artmasiyla beraber bu dinamik yapida ayakta kalmak daha da 6tesinde proaktif bir rol
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tistlenmek kurumlar i¢in yeterince zorken, sosyal paylasim aglarinin da hayatimiza

katilimryla, ayr1 bir sinav kagidini doldurmaya baslamislardir.

Yukarida bahsedildigi gibi bilgi teknolojilerinin gelismesi birgok avantaj ve

dezavantaj1 beraberinde getirmistir. Bu avantajlar1 su sekilde agiklayabiliriz :

Kurumlar hedef kitlelerine ¢ok daha hizli ve etkili bir sekilde ulasabilmektedirler.
Zaman ya da mekan kisit1 olmadan, ulastirilmak istenen mesaj maliyet avantaji
sunarak kitleye ulasir ve geri doniisler de ayni hizla alinabilir.

Milyonlarca kisilik kullanicit havuzu arasindan hedef kolaylikla segilebilir. Yas,
cinsiyet, meslek, yasanilan bolge gibi Ozellikler segilerek halka daraltilabilir
boylece daha etkili halkla iliskiler ¢alismalar yiiriitiilebilir.

Kurum i¢in de, hedef kitle i¢in de bilgiye erisim hizlica gergeklesir.

Kapsamli web siteleriyle kurumlar, i¢ ve dis tiim paydaslarina ulasabilir, kurumsal
imaj1 i¢in kullanabilir.

Kurumlar onlart ka¢ kisinin takip ettigini, giinliik, saatlik olarak takip edebilir,
paydas beklentilerine cevap vermek kolaylasir.

Kurumlar i¢in rakiplerle kiyas yapmak, tiiketici agisindan ise kurum faaliyetlerini
takip etmek kolaylasir.

Bu avantajlarin yani sira bir dizi dezavantaj da sayilmaktadir:

Baz1 online islemlerde, sahsi bilgilerin isteniyor olmasi tiiketicilerde giivenlikle
ilgili stiphe uyandirmaktadir.

Her yeni teknolojide olabilecegi gibi interneti de kotii niyetle kullanilan
kullanicilar olmaktadir. Sahte hesaplarla internet ortaminda bulunan bu kisiler,
spam elektronik postalar yollayabilmekte, hem kurumlar hem de kullanicilar igin
zaman kaybina, giivenlik tehlikesine sebebiyet vermektedir.

Dolandirma, iftirada bulunma, yanl bilgi paylasimi gibi olumsuzluklar kurumlarin
olusturmak istedikleri itibara zarar vermekte, kullanicilar1 tarafli sekilde
yonlendirmektedir.

Yukarida sayilanlarin disinda, her ne kadar internet kullanicilarinin sayilar1 hizla
artsa da hala internet erisimi olmayan insanlar bulunmakta ve onlara ulagmak icin
geleneksel medya kanallar1 kullanilmak zorundadir.

Kurumlarin zaman ve para ayirdiklar internet faaliyetlerinin takip edileceginin

garanti yoktur, se¢cim yine kullaniciya aittir (Y1lmaz, 2015, 74).
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Internetin kurumlar ve tiiketiciler agisindan icerdigi bu avantajlar ve dezavantajlar
esnek bir yapi olusturmaktadir. Kurumlar bunlari ve daha fazlasin1 géz oniinde

bulundurmalidir.

3.1.1. internetin Gelisimi ile Kurumsal itibar Yonetimi Acisindan Yasanan
Degisimler

Internet, 1957 yilinda, 34. Amerika Birlesik Devletleri Baskan1 Dwight D. Eisenhower
tarafindan bilgisayar sebekesi ve altyapisini saglamak i¢cin, ARPA Projesi (Advanced
Research Projects Agency) adi altinda hayata gecirilmistir. Bu projenin ilk
kullanicilar, iletisimin vazgegilmez oldugu baglica hiikiimet ve ordu gibi dnemli
orgiitler olmustur. 1969 senesinde Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi,
internetin ilk adimlarim1 olusturdugu ARPANET (Advanced Research Projects
Authority Net) sistemiyle atmistir. Aymi yil, dort merkezde bulunan ana
bilgisayarlarla, University of California at Los Angeles, Stanford Research Institute,
University of Utah ve University of California at Santa Barbara arasinda internetin ilk
uygulamasi gerceklestirilmis oldu. Bu projeyi gerceklestiren bilim adamlarinin asil
amaci, California ve Utah’da bulunan askeri iisler arasinda haberlesme ve bilgi
iletisimini saglamakti. 1972 Ekim’inde diizenlenen Uluslararasi Bilgisayar Iletisim
Konferansi'nda, ARPANET ile farkli sunucular arasindaki akis siirecini kontrol
etmeye ve yonetmeye yarayan NCP (Network Control Program) arasinda birlesti ve
boylece ilk elektronik posta (e-mail) kullanimi baglamis oldu. 8 yil sonra, ARPANET
Amerika Savunma Bakanligina bagli Askeri Bilgisayar Ag1 "Military Net" (Military
Network), egitim ve aragtirmalar1 desteklemek i¢in kullanilan NSFNET (National
Science Foundation NETwork) olarak ikiye ayrildi. Bugiin kullandigimiz internet
aginin yapi tast olan, Iletisim Kontrol Protokolii (Transmission Control Protocol), Flag
Day olarak bilinen 1 Ocak 1983°’te ARPANET dahilinde yiiriirliig girdi ve bdylece
NCP’nin resmi olarak kullanilmayacagi duyuruldu. Bunun ana sebebi, TCP’nin,
sunucular arasindaki iletisim agmi ¢ok daha gii¢lii ve esnek kilmasiydi. 1987°de,
NSFNET Amerika’nin iki bilgisayar devi olan IBM (International Business Machines;
Uluslararas1 Is Makineleri) ve MCI‘y1 yaratacagi yeni organizasyon gevresinde
topladi. Yedi farkli bolge {lizerinden, internet yapilandirmasini saglayacak olan
organizasyon NSFNET MERIT olarak adlandirilmistir. 1989°a kadar metin tabanli
olarak kullanilan internet, daha sonra tarihinin en biiyiik gelismesiyle karsilasti. Bilim

adamlar1 arasinda koordineli ¢alismayi saglayacak olan hipermetin tabanli (The World
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Wide Web-WWW) bilgi sistemi projesi, kendisi de bir bilim adami olan Tim Barners-
Lee tarafindan dneriye sunulmustur. Projenin kabul edilmesiyle gelismeler hiz kazand1
ve ilk salt-metin inceleyiciler (Browser) gelistirilmis oldu. Bu gelismelerden sonra
Ileri Ag Hizmetleri (Advance Network Services) sayesinde internet 6zellestirilmesine
dair ilk adimlar atilmis oldu. insanlar arasinda yayginlasip iletisim araci haline gelmesi
ise, 1990’larin ikinci yarisinda farkli yazilim ve yan unsurlarin piyasaya siiriilmesi,

kisacasi internetin ticarilesmeyle gerceklesti (Paksoy ve Ozbezek, 2017, 98-99).

Tiirkiye’de internete dair ¢alismalar 80°1i yillarda baslamis, 1987 yilinda ise, Tiirkiye
Universiteler ve Arastirma Kurumlart Ag1 (TUVEKA) adiyla ilk ag olusturulmustur.
Akademik tabanli bir ag olan TUVEKA’nin yetersiz kalisi ve ¢ogu ihtiyaci
karsilamamasi sebebiyle, 1991 yilinda yeni bir ag calismast ODTU ve TUBITAK
tarafindan bir proje baslatilmistir. Ekim 1992°de ilk baglantiyr Hollanda ile
gerceklestiren Tiirkiye, ilk internet baglantisimi ise, ODTU Bilgi Islem Daire
Bagkanlig1 sistem salonundaki yonlendiriciler araciligiyla Amerika ‘daki NFSNET e
TCP/IP protokolii tizerinden 12 Nisan 1993 yilinda gergeklestirmistir. Tiirkiye’deki
internet baglantilar1 sirastyla 1994 yilinda Ege Universitesi, 1995 Ekim Bilkent
Universitesi, 1995 Kasim Bogazi¢i Universitesi ve 1996 Subat ITU tarafindan
kurulmustur. Universitelerin birbirleriyle daha hizli ve saglikli iletisimine olanak
saglayan ULAKNET 1997 yilinda ¢aligmalarina baglamistir. Ticari ag altyapist 1999
yilinda biiyiik degisiklikler gostermistir. (Orta Dogu Teknik Universitesi,
[16.10.2018])

Yukarida da bahsedildigi gibi 1990 yillarda internet Tiirkiye’de akademik kurumlarda
kullanilmaktaydi. 2000 yillarinda ticari kullanimin artmasi sonucu, 1998 yilinda her
yiiz kisiden sadece 1 kisi internet kullanirken bu rakam 2003 yilinda 15, 2013 yilinda
58 kisiye ulasmistir (The World Bank, [31.03.2018]). Hootsuite ve We are Social’in
ortak diizenledigi rapora gore; Ocak 2018 itibariyle ise bu rakam niifusun %67’si olan

54.3 milyona ulagmistir. (We Are Social, [16.10.2018])

3.2. Dijital Ortamda Kurumsal itibar1 Etkileyen Araclar

3.2.1. Web Tabanh Kurumsal itibar Yonetimi

lletisim teknolojilerindeki gelismeler, kurumlarin farkli reklam alanlarinda

bulunmalarini zorunlu hale getirmistir. Bunlarin en 6nemlisi ise dijital alandir. Her
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tiirlii anlik bilgi ve gorselin paylasilabildigi, kisilerin fikirlerini 6zgiirce tartisabildigi
hizla yayginlasmis olan bu dijital ortam, kurumlara en degerli soyut varliklardan biri
olan itibarlarin1 korumalarin1 gerekli kilmistir. Faaliyet alanlar1 genisleyen kurumlar,
itibarim1 korumak i¢in daha fazla kaynak ayirmak, daha fazla yatirim yapmak

durumunda kalmaktadir.

Hizla yayilan bilgiler, uluslararas: alanda ses getirmektedir. Ornegin, Korfez Savast
sirasindaki petrol atiklarinin {izerinde yiizmeye calisan karabatagin goriintiisii
hafizalara kazinmis ve ilgili iilke ve kurumlarin itibarlarinin olumsuz etkilenmesine
sebep olmustur (Milliyet, [06.05.2018]). Yine kozmetik ve temizlik markasi Dove,
kahverengi tigort giymis siyahi bir kadinin Dove marka sampuan kullandiktan sonra
kizil sagli Asyali bir kadina doniistiigii reklamiyla epey konusulmustur. Sirket sosyal
medyay1 calkalayan reklam filminin ardindan Twitter'dan, “Facebook’ta
yaymladigimiz gorsel, farkli irklardan gelen kadinlarin temsiliyeti konusunda bir
dikkatsizlik eseridir. Yol actig1 olaylardan otiirii biiytik bir iizlintii icindeyiz” demistir
(Mediacat, [06.05.2018]).

Sekil 5. Dove'den Irker Reklam icin Oziir

Kaynak: Mediacat Online, [06.05.2018], http://www.mediacatonline.com/dovedan-irkci-reklam-icin-
ozur/.

Pazardaki artan rekabet, teknolojik gelismeler, marka ve iirlin ¢esitliligindeki artis,
kurumlarin farklilasmaya olan ihtiyacimi artirmis, miisterilerin goziinde imaj ve
prestijini insa etmek daha da onemli bir hale gelmistir. Dove 6rneginden de yola
cikacak olursak, onemli olan ne iletilmek istendiginden ziyade karsi tarafin ne
algiladigadur. Itibar ilgili birimin gevresindekilerin algilarinn bir biitiiniidiir (Mehtap
ve Kokalan, 2013, 3609).

Sadece web sitesiyle smirli kalmayan sanal ortam, bloglar/ microbloglar, paylasim

siteleri, elektronik posta ve sanal basin biiltenleriyle ¢esitlenmis, bir ¢ok avantaj ve
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dezavantaji beraberinde getirmistir. Olumlu yondeki etkilerden baglayarak web tabanli
kurumsal itibarin avantajlarin1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir; kurumlar ancak
paydaslariyla ve onlarin sadakatlerini kazandiklar1 kadar vardir. Web sayesinde zaman
ve mekan kisit1 ortadan kalkarken, paydaslarla iletisim daha kolay bir hale
gelmektedir. Tiketiciler artik onlara dayatilan geleneksel medyanin ilettiklerinden
ziyade, kendine benzeyene daha cok giivenmektedir. Weble beraber kisiler bu
diisiincelerini daha kolay ifade edebilmekte, kendine benzeyeni daha kolay
bulabilmekte ve fikir aligverisi ¢ok daha hizli gerceklesmektedir. Fakat bu durum,
kuruma kars1 pozitif diisiinceleri olmayan kullanicilarin da web sitesinde
dolasabilemesi ve 6zgiirce fikirlerini paylasabilmesinden dolay1 dezavantaj olarak da
goriilebilmektedir. Her fikri 6ziimseyen ve bunu kendi lehine ¢evirebilen kurumlar,
kurumsal itibar insa etme ve yonetme stratejilerini bu dogrultuda olusturabilirler. Web
araclarinin giderek yayginlagsmasi aslinda kurumlara se¢gme sansi birakmamakta,
kurumsal itibarin web tabanli inga edilmesi bir zorunluluk haline gelmistir. Tiim bu
stireglerin sonunda insa edilmis olumlu bir kurumsal itibar sayesinde hem yatirimcilar
ve ig ortaklari hem de nitelikli personel ve hedef kitleyi cekmek, yeni pazarlara agilmak

ve siirdiiriilebilir karlilig1 saglamak ¢ok daha kolaylasacaktir (Er, 2008, 78).

Bu avantajlarin yaninda dezavantajlarindan da bahsetmek gerekir. Onlar da su
sekildedir; web ortami1 goniillii yandaslarin kurumun itibarini artirmasinda kurum igin
faydali bir alan olustururken, olumsuz bilgi ve deneymlerin, su¢lama ve sdylentilerin
olumlu bilgilere kiyasla ¢ok daha hizli yayildig1 bir alan olmasindan dolay1 bir¢ok
dezavantaj1 da beraberinde getirir. Yapilan bircok akademik caligmada gostermistir ki,
olumsuz deneyimler ¢ok daha hizli yayilmakta, 6rnegin herhangi bir sosyal medya
hesabinda 500 takipgisi bulunan biri, herhangi bir kurum hakkinda olumsuz bir
deneyimi paylastigt an 500 kisiye birden ulasabilmekte, bazen c¢ok daha fazlasi
kisilere, olaylara ve zamana gore degisiklik gosterebilmektedir. Kurum ismiyle,
kimligiyle paylastiklariyla tiim yasal siireclerden etkilenirken, bireylerin kullandiklar
rumuzlar sayesinde hukuki yaptirimlardan etkilenmemesi de, kurumlar1 zor duruma
sokabilecek faaliyetlerde bulunmalari hususunda caydirici olmamaktadir. Dis
paydaslar sadece kurumun {iriin ve hizmetlerinden yararlanan tiiketiciler degil, aym
zamanda yatirimcilar tedarikgiler ve rakipleri de i¢ine almaktadir. Web ortaminda
kurumun kendiyle ilgili ¢ok fazla bilgi barindirmasi ve bunlara kolayca ulasilabilmesi

de bazi durumlarda riskli olabilmektedir. Geleneksel yollarin aksine, web ortaminda
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itibar ingas1 ¢ok daha planli olmayi ve titizlikle calismay1 gerektirmektedir (Er, 2008,
78).

Her isletmenin farkli bir kimlige ve isme sahip olmasi tiim kurumlarin birbirinden
ayrilmasini saglamaktadir. Kurumlarin kendilerini sunus sekilleri ve o kurumun ismi
akla geldiginde zihinlerde belirli bir imaj olusmaktadir. Hedef kitleler {izerinde
kurulusla ilgili olugan imajlarin toplami, kurumun itibarini olusturmaktadir (Fombrun,
1996, 36-37). Web araglar1 kurumlarin kendilerini en maliyetsiz ve zaman mekan kisiti
olmadan sunabildikleri, hedef Kkitlelerin zihinlerinde 6nceden planlanmis bir algi

olusturabildikleri yegane alanlardir.

3.2.2. Web Tabanh Kurumsal itibar Yonetiminin Araclar

Itibar kavrami daha 6nce de deginildigi gibi algilamalarla ilgilidir ve sadece i¢ ve dis
paydaslarla olan etkilesimle degil ayni zamanda bu paydaslarin birbiriyle olan

iletisimiyle de ger¢eklesmektedir (Deephouse, 2000, 1093).

Bugiin aldig1 iiriin ya da hizmetten memnun olan ya da olmayan bir kisi bunu
cevresindekilerle paylagsmaktadir ve bu durum o kurumun itibarint olumlu ya da
olumsuz olarak etkilemektedir. Artik kimlik belirtmek zorunda olmadan, herhangi 6zel
bir yetenek ya da egitim gerckmeden ve olduk¢a hizli bir sekilde fikirleri
paylasabildigimiz online alanlar, kurumlarin isini zorlastirmakta, yonetsel alanini
genisletmektedir. Bu rekabet yarisini kendi lehlerine ¢evirmek isteyen kurumlarin

hangi araglar1 nasil kullanabilecekleriyle ilgili bilgiler verilecektir.

3.2.2.1. Kurumsal Web Sitesi

Internet araglarinin arasinda en ¢ok kullanilan belki de web siteleridir. Maliyetlerinin
diisiik olmasi, ses ve goriintii gibi i¢erikleri mekan ksut1 olmadan hizlica ulastirabiliyor
olmasi en dnemli avantajlarindandir, bu sebeple tercih edilir. Kurum imaj1 olugturmak
ve giiclendirmek, orgiit i¢indeki iletisimi saglamak reklam ve pazarlama faaliyetlerini
sirdiirmek, sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyurmak gibi bircok amaci

gergeklestirebilmektedir (Yasar ve Altincik, 2018, 226).

3.2.2.2. Elektronik Posta

Birden fazla kisiye ayn1 ulasabilmesi, maliyet avantaji saglamasi sebebiyle hala en

cok kullanilan internet hizmetlerinden biridir. Ilk kez 1971 yilinda haberlesmeyi
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saglayan elektronik posta sayesinde ses, goriintii yollayabilme 6zelligi ise 1995 yilinda
gerceklesmistir. E-postayla mesaj yollanabilmesi i¢in bir posta adresine sahip olmak
gereklidir (Deniz, 2002, 2). Bugiin 1 dakika i¢inde 2,736,448 e-posta yollanmaktadir
(Internet Live Stats, [15.10.2018]). islerin hizl1 yiiriiyebilmesi ve maliyet avantaji

acisindan kurumlar i¢in biiyiik 6nem tasir.

3.2.2.3. Intranet ve Ekstranet

Bir kurum igerisindeki veri akisini saglamak amaciyla kullanilan ve “IntraNetwork™iin
kisaltmasi olan intranet sistemi, internetin bir kuruma 6zgii halidir (Clinton ve Gore,
2000, 68). Ekstranet ise, sadece kurum i¢indeki paydaslari degil, tim ¢6ziim
ortaklarini kapsayan daha karmasik bir yapisi bulunmaktadir. Bununla birlikte birgok
avantaj1 da beraberinde getirir. Diislik maliyeti, saglikli miisteri hizmeti saglamasi,

ortak iiriin gelismesi bunlardan bazilaridir (Elibol ve Kesici, 2004, 314-315).

3.2.3. Sosyal Medya

Toplumsal paylasim aglariyla beraber, giinliikk yasanti rutinimiz, kimlik olusturma
siirecimiz ve daha da 6nemlisi mekan ve zaman kavramlarina bakis agimiz bambaska
bir boyuta gelmistir. Yararlari, zararlar1 bir¢ok yazar tarafindan tartisiimakla beraber;
varligi ve hayatimizda giderek daha biiyiik bir alan kaplayacagi gercegi biiyiik
cogunluk tarafindan kabul edilmektedir. Literatiire baktigimizda sosyal medyanin
farkli alanlarmi ele alan yazarlarla karsilagsmaktayiz. Sosyal medya caligmalarinin
siklikla McLuhan, Goffman, Castells, Habermas, Baudrillard gibi diisiiniirlerle birlikte
degerlendirildigi, iliskilendirildigi goriilmektedir. McLuhan teknolojinin gelisiminin
bir zorunlulugu olarak sosyal medyanin doniistiiriici roliinii vurgularken, Goffman
kisilerin sosyal medyada ve giinliikk yasamda sergiledikleri benlik ve kimlik sunumlar1
arasindaki benzerlikten bahseder. Bunun yaninda Castells bir ag teorisyeni olarak
sosyal aglar agiklarken, Habermas demokrasi ve s6z sdyleme hiirriyeti gibi kamusal
alan tartigmalarin1 sosyal medyaya uyarlama konusunda referans olarak almnir.
Baudrillard ise, simiilasyon kuraminda; sosyal medyanin gercekligi nasil mutasyona
ugrattigl konusunda onemli bilgiler sunmaktadir. Bu yaklagimlarin her biri sosyal
medyanin ayr1 bir boyutuna deginmekte, farkli acidan ele almaktadir. Her ne kadar
farkli sekillerde ele alinsa da, yeni, boyutlar1 kestirilemeyen ve fakat gelismeye devam

eden bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Goker, 2015, 395).
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Alvin Toffler 1980 yilinda ilk olarak procumer — iireten tiiketici kavramini kullanmis
ve kavrami sOyle tanimlamistir (Toffler, 2008, 336): “... birinci dalga uygarliginda
insanlar biiyiik ol¢iide kendi tUrettiklerini tiiketirlerdi. Simdi bildigimiz anlamiyla ne
iiretici ne de tiiketiciydiler. Onlara iireten tiiketici demek daha dogru olurdu...”

(Aytekin ve Degerli, 2016, 51).

Weinburg’e gore (2009, 1) “bilgi, deneyim ve bakis ag¢is1 paylasimina imkan veren
halk tabanli web siteleri” olarak da tanimlanan sosyal paylasim aglari araciligiyla tim

cografi sinirlar yikilmis, ‘¢evrim i¢i toplum’kavrami ortaya ¢ikmistir.

Michael Fruchter ise, sosyal medyay1 5 C ile agiklamaktadir. Fruchter’e gore sosyal
medya; iletisim (conversation), topluluk (community), yorumlamak (commenting),
uyum, isbirligi (collaboration) ve katki (contribution)’dan olusmaktadir (Tokatls,
2017, 36).

Web 2.0 olarak adlandirilan yeni internet ortami, insanlarin  duygu ve
diistincelerini, deneyimlerini ve anilarin1 giinliik olarak paylasabildikleri, bu yazili
formatin diginda video ve resim aktarilmasina da sosyal aglar araciligiyla olanak

saglayan bir platformdur ( Akyol, 2015, 100).

Web 1.0 sayesinde bilgi verip, yonlendirme ve yonetimi daha kolay yapan kurumlar
Web 2.0 teknolojisiyle beraber kontrol zorlugu yasamaktadir. Web 1.0, Web 2.0’1n
onceli olup, 2.0’dan farkli olarak tek yonliidiir, ¢ift yonlii iletisime olanak
saglayamamaktadir. Web 2.0 ise, ucuz maliyetle igerik olusturmaya, iletisime
gecmeye, etkilesimde bulunmaya olanak saglayan ve isletmelerden ziyade

kullanicilar1 merkeze koyan teknolojik yeniliklerdir (Berthon, vd, 2012, 263).

Web 2.0 sayesinde hem internet kullanicilarinin sayisi artmis hem de igerik iretip
paylasim yapabilmelerine olanak saglamistir. Tiim kullanicilarin katilimer bir yapiyla
web icerik ve aplikasyonlarina katkida bulunabilecegini ifade eden Web 2.0 ilk olarak
2004 yilinda kullanilmaya baglasa da asil ivmeyi 2005 yilinda yakalamistir (Kaplan,
2010, 60-61).

Radyo, televizyon ve gazete gibi artik eski olarak tabir edilen kitle iletigim araclar1 tek
kanaldan tiiketicinin sadece bilgi almasina yarayan, interaktif olmayan yapilardi.
Internetle beraber bu yapi degismeye ve gelismeye basladi. Sosyal medyayla ise
bambagka bir hal aldi. Bilgi almak ve yorum yapmanin haricinde igerik iireterek konu

belirleyicisi haline gelen tiiketiciler, rekabet yogun bu dénemde kurumlari daha da
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zorlar hale geldi. Her ne kadar kurumlar icin zorlayici bir etmen gibi goziikse de bir
ok firsat1 da beraberinde getirmistir. Ister kiigiik ister biiyiik bir isletme olsun, sosyal
medyay iiriin ve hizmetleri pazarlamak, kurum itibarini inga etmek, reklam yapmak
ve diger halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunmak i¢in esit kosullarda kullanabilir, esit
sartlarda rekabet edebilirler. Facebook giinde 1,5 milyon Twitter ise giinliik 3 milyar
icerik paylasimina olanak saglayarak, bir¢ok kurum agisindan ¢ok biiylik bir reklam

ve pazarlama alani olusturmaktadir (Sengoz ve Eroglu, 2017, 506).

Sosyal medya bir¢cok farkli sebepten kullanilmaktadir ve bir¢cok farkli sonug
yaratmaktadir. Bilgi edinmek, bilgi paylasmak, eglenmek, alisveris yapmak, iiriin
satiginda bulunmak, etkinlik olusturmak, reklam ve tanitim faaliyetlerinde bulunmak
gibi. Kullanilmasi i¢in herhangi bir bilgi gerekmemesi ve her yastan kullaniciya hitap
edebilme 6zelligiyle de hizla biiylimektedir. Dijital pazarlama ajans1 “We Are Social”
mn her yil yaynladigi rapora gore; 2018 yilinda diinya niifusunun %42’si aktif sosyal
medya kullanicisidir (We Are Social, [16.10.2018]).

Bircok farkli faaliyet alani i¢in ortam olusturan, milyonlarca kisiyi ayni yerde
bulusturan, icerisinde farkli unsurlart barindiran sosyal medya kurumlar tarafindan
planli  bir sekilde kullanilmali, avantaj ve dezavantajlar1 g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

3.2.4. Sosyal Medya Araclar:

Britannica Cevrimi¢i Ansiklopedisi gibi kisisel web sayfalar1 ve igerik yayimnlama,
karsilikli {iretime iiretime izin vermeyen, tek bir ileticinin bulundugu Web 1.0
donemine aittir. Web 2.0 ile bunlarin yerini bloglar, wikiler ve ortak projeler almistir

(Barut¢u ve Toma, 2013, 8).

Woodall ve Colby (2011)’e gore, sosyal medyanin hizla yayginlagmasinin, ¢ok daha
cazip bir hale gelmesinin altinda bir takim nedenler yatmaktadir. Kullanicilarin sosyal
medya sayesinde iletisim aglarin1 genisletmeleri, istediklerinde iletisime gecip
istemediklerinde kesebilmeleri, ayni1 fikir ve diislinceye sahip insanlarla birarada
bulunabilmeleri ve deneyimlerini paylasabilmeleri boylece bilgi artis1 saglanmasi
bunlardan bazilaridir. Ayrica sosyal medya kullanicilarinin tavsiyeleri, satis kaygisi
giiden personellerden daha fazla dikkate alinmakta, bir uzman olarak goriilmektedir

(Woodall ve Colby, 2011, 25).
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Yukarida bahsedilen Web 2.0’a ornek vermek gerekirse, basit ifadeyle 5 grupta
toplanabilir. Bunlardan ilki, bilgi biraraya getirme ve ortak projeler iiretmeye yarayan
Wikipedia gibi wikiler, ikincisi Twitter gibi blog ya da mikrobloglar, iigiinciisii
Instagram ya da Youtube gibi medya paylasimina olanak saglayan igerik topluluklari,
dordiinciisii Facebook gibi sosyal ag siteleriyken, son olarak Second Life gibi sanal

oyun ortamlari sdylenebilir (Avci, 2018, 52).

3.2.5. Bilgi Bir Araya Getirme ve Ortak Projeler

Bilginin bir araya getirilmesiyle olusan belki de en tinlii sitelerden biri Wikipedia’dir.
Wikipedia su anda tiiriiniin en biiyiigii olan, kullanicilar tarafindan olusturulan ve
diizenlenen ¢evrimigi bir ansiklopedidir. 2001 yilinin baslarinda, Jimmy Wales ve
Larry Snager tarafindan bulunmustur ve o zamandan beri siirekli bir biiyiime
gostermektedir. Baslangicta sadece Ingilizce olarak baslasa da su anda 250 fazla dilde
wiki bulunmaktadir. Wikipedia’da 5.3 milyon makale bulunmaktadir, 30 milyon kisi
tarafindan yazilmig olan bu wikiler 120 bin aktif editor tarafindan da
diizenlenmektedir. Web analizleri yapan biiylik bir sirket olan Alexa’ya gore de

diinyanin en ¢ok ziyaret edilen besinci web sitesidir (Thompson ve Hanley, 2017, 5).

Kolay 6grenilip uygulanabilir olmasi, ayn1 dosyada diinyanin bir¢ok yerinden farkli
insanin ortak olarak c¢alisabilmesi, kayit edilmis olan wikileri eski haline dondiirmenin
kolay olmasi, teknik bilgisi olmayan kullanicilarin bile web yayinciligr yapabilmesine
olanak saglamasi, 6nceden belirlenmis bir yapis1 olmadigi i¢in esnek bir ortam sunup
lisanslama masraflar1 igermemesi wikilerin avantajlar1 arasindadir. Her nekadar
kullanic1 erisimi diizenlenebilir olsa da, yiiksek giivenlikli dosyalar icin tehlike arz
edebilir olusu, dnelenebilir olsa da spam ve vandalizme agik olmasi, esnekligin bir
zaman sonra bilgilerin artmasindan dolayr daginiklia sebep olmasi da dezavantajlari

arasinda sayilabilmektedir (Wiki Educator, [21.10.2018]).

3.2.6. Bloglar veya Mikrobloglar

Ingilizcedeki web-log (ag kiitiigii) kelimesinin zamanla degisen adi olan bloglar,
teknik bir beceri istemeyen ve kullanicilarmin rahatca icerik olusturup paylastig
giinliige benzeyen web siteleridir. Bloglarda yayinlanan icerikler en yeni yayinlanan
en Onde olacak sekilde tarih sirasina gore siralanir. Blog sahibi (blogger) kisi blogda
yer alan paylasimlar1 yorum ve begeniye kapali tutabilir (Narc1, 2017, 282). Bunlardan

en bilinenleri Blogger ve Wordpress’dir. Daha etkili bir blogun nasil olusturulacagi ile
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ilgili tavsiyeler veren ve adim adim kullanim talimati sunan bu siteler tamamen

ucretsizdir.

Mikroblog, internet ortaminda yayinlanan kisa mesajlardir. Bu mesajlar, giincel
bilgiler, iirtin/servis bilgileri, kisisel mesajlar gibi ¢esitli amaglarla hem sirketler, hem
de son kullanicilar tarafindan olusturulabilmektedir. Mikroblog, bilgisayarinin baginda
uzun zaman gegiren yogun insanlara ulasmak ve onlara en kisa zamanda verilmek
istenen mesajin verilmesi i¢in etkin bir aragtir. Bloglarla kiyaslarsak, en 6nemli
Ozelligi anlik ve kisa igerikler ile baskalariyla igerik paylasilmasini saglamaktir (Kitle

iletisimi, [16.05.2018]).

Anlik olarak icerik yayinlanmasina olanak saglarlar. Suanda ne yapiyorum? Suan ne
gérdiim? gibi sorulara yanit verildigi gibi, kurumlar ise daha ¢ok bilgilendirme
yapmaktadirlar. Yaygin kullanilan mikro bloglara; Twitter, Tumblr, Facebook,
MySpace, LinkedIn, Google+ 6rnek gosterilebilir. Tumblr ilk 2007°de tanitildiginda
iki haftada 75.000 kullaniciya ulasmistir. En sik kullanilan microblog Twitter’dir
(Dijital Ajanslar, [16.03.2018]).

Twitter:

e 140 ve daha az karakter paylasimda bulunmaya olanak saglayan internet altyapili
sosyal medya araglarindan biridir.

e Kullanicilarin kisa genel mesajlar yayinladiklar: profilleri bulunmaktadir, bu
profiller sayesinde ilgi alanlarina gore baska profillere yonlendirilirler.

e Kullanicilar mesajlarin1 almak istedikleri kisileri belirleyebilir fakat
yayinladiklar1 mesajlar1 kimin alabilecegini belirleyemezler. Eger bir kullanici
takip edilmek istemedigi bir kisi tarafindan takip ediliyorsa profili iizerinden
engelleyebilir.

e Twitter chat odalariyla benzerlik gostermektedir. Ornegin; bir kullanic1 herhangi
bir kullanici ismiyle etiketleyerek diyaloga devam edebilir. Ancak bir¢ok chat
odasindan farkli olarak Twitter herkese agiktir (Murthy, 2012, 1062).

e Herhangi biri @1_Muslera_25 yazarak Muslera’ya veya @1VolkanDEMIREL
yazarak VVolkan Demirel’e direk tweet atarak ulasabilir.
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3.2.7. Igerik Topluluklari, Video ve Fotograf Paylasim

YouTube videolar paylagilmasina olanak saglayan, her katilimcinin kendi profilinin
oldugu, insanlara ilham olmak ve bilgilendirmek gibi amaclar iceren sosyal bir
platformdur (Glimiis ve Kiitahyali, 2017, 893-894). Video yiikleyebilmek i¢in onayl
tiye olmak gerekse de, video izlemek i¢in site i¢i iiyelik almaya gerek yoktur. 23 Nisan
2005 yilinda ilk defa “jawed” adl1 kullanici tarafindan “Me at the Zoo™ (Ben, hayvanat
bahg¢esindeyken) YouTube.com’a video olarak yiiklenmistir (YouTube, [16.10.2018]).

Her yiizyllda meslek gruplari evrilmis, donemin trendleri dogrultusunda yeni
meslekler ortaya ¢ikmistir. YouTube sayesinde kendi profillerini olusturan, herhangi
bir konu hakkinda bilgi akis1 saglayarak ya da kendi yasamlarindan kesitler sunarak
video paylasan, Youtuber denilen yeni bir bir kavram ortaya ¢ikmistir. Takipgi sayilar
milyonlar1 bulan bazi basarili Youtuberlar ciddi paralar kazanmakta, {inlii markalarla
baz1 igbirlikleri yapmakta hatta kendi markalarimi olusturup girisimcilige adim

atmaktadirlar.

Instagram, kullanicilarin gorselleri direk ya da filtrelerle beraber paylasabilmesine
olanak saglayan, Ekim 2010'da baslatildigindan beri kullanic1 sayisinda ve
yiiklemelerinde hizli bir biliylime goriilen, en popiiler fotograf ¢cekimi ve paylasma
uygulamasidir. Kullanicilar yiikledikleri fotograf ve videolarin altina “#” isaretini
ekleyerek yazi yazabilir (hashtag olusturabilir), ayn1 zamanda “@” isaretiyle bir bagka

kullanicty1 etiketleyebilirler. Twitter’a benzer olarak bagka bir kullaniciyr
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ekleyebilirler. Ayrica kisiler profillerinin gizlilik ayarlarinda degisiklik yapabilir,
sadece kullanici olarak eklemis olduklar takipgilerinin gérmesine izin verebilirler (Hu

ve digerleri, 2014, 595-596).

Pew Internet ve American Life Project (2013)’1n yaptig1 arastirmaya gore Instagram,
online kullanicilarin %17’si ile Twitter kadar popiilerdir. Instagram ve Twitter,
kullanict sayis1 olarak Facebook’tan daha kiigiiktiir ancak bu sitelerin kullanicilari
daha sik bu siteleri ziyaret etmektedir. Instagram kullanicilarinin %57’si en azindan
siteyi glinliik olarak ziyaret ederken Twitter kullanicilarinin %46°s1 giinliik olarak
siteyi ziyaret etmektedir (Guidry ve Jin, 2015, 347). Pew Arastirma Merkezi’nin
raporuna gore ayrica, Instagram’daki fotograflar ve videolar ¢evrimigi sosyal para

birimleri haline gelmistir (Rainie, Brenner, and Purcell 2012).

Instagram sayesinde yeme-igme, seyahat ve giizellik gibi alanlarda bilgilerini ve sik
fotograflarint paylasan kisiler biiyilkk bir network yaratma sansi yakalamis,
YouTube’dan yayinladiklar1 videolarla bunlar1 desteklemis ve “influencer” denilen
yeni bir meslek ortaya ¢ikarmislardir. Rotasiz Seyyah seyahat alaninda, Cocobolinho
giizellik alaninda, Sermin Yasar ise paylastigi fotograflar1 yazilariyla destekleyen bir
yazar olarak genis takipgi listesine sahip profillerden sadece bazilaridir. Bu alanlarin
disinda spor da kendine biiyiik bir yer edinmistir. Tiirkiye’de {i¢ biiyiikler olarak anilan
Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas da aktif olarak Instagram’1 kullanmakta, giinliik
paylasimlar yapmakta, kullip hakkinda, maglar ve oyuncular hakkinda bilgiler

vermektedir.

3.2.8. Sosyal Ag Siteleri

4 Subat 2004’te Mark Zuckerberg ve arkadaslar tarafindan kurulan Facebook, ilk
erisime agildiginda sadece Harvard Universitesi dgrencilerinin iiye olabildigi bir
platformken, 11 Eyliil 2006 yilinda tiim e-posta adreslerine agilmis ve kisa siirede

diinyanin en popiiler sosyal ag sitesi haline gelmistir (Boyd ve Ellison, 2007, 218).

Facebook profil sayfasinda kisiler tercihleri dogrultusunda yas, cinsiyet, egitim ve
yasadiklar1 sehir gibi bilgileri paylasabilmekte ve bodylece olasi yeni arkadaglari
ekleyip network olusturabilmektedirler. Kisisel ya da kurumsal profiller
olusturulabilmekte, video ve fotograf paylasimi yapilmaktadir. Ikinci el iiriinlerin
satisinin yapildig1 sayfalardan, yiiksek lisans dayanisma platformlarina, sanal oyun

oynayan kisilerin olusturdugu hesaplardan, el isi {lirlinlerin modellerinin sergilendigi
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sayfalara kadar cok cesitli profiller bulunmaktadir. Facebook ayni zaman bircok is
adaminin ve siyasetcinin de kullandigy, ilgi alanlariyla ilgili bilgiler paylastigi bir

mecradir.

3.2.9. Sanal Oyun ya da Oyun Ortamlar:

Gergek hayatta var olan birgok seyi yapabilme firsati sunan ikinci bir hayat ya da sanal
diinya olarak adlandirilan oyunlar, 6zellikle gencler tarafindan ragbet gormektedir.
Ornegin; Second Life oyununda bilgisayariniza indirdiginiz yazilimdan sonra sanal bir
diinyaya adim atiyor, oyunun kendi para birimini kullantyor (linden dolar1), ev alip,
sosyal iligkiler kuruyorsunuz. Sanal bir gerceklik yaratan oyunda kazanilan paralar
ayn1 zamanda dolara da ¢evrilebilmektir. Oyun diinya ¢apinda o kadar ¢ok tutulmustur
ki, sadece para kazanmak i¢in oynayanlar hatta bunun icin 6zel ekipler olusturan
girisimciler diinyanin dért bir yaninda duyulmaya baslanmistir. Hatta Isvec bu fantezi
diinyasinda bir konsolosluk agmay1 planladiklarini duyurmus, pasaport ya da vize
vermeyeceklerini ama gergek diinyada bu islemlerin nasil gergeklestirilecegi ile ilgili
bilgilerin de yer alacagi bir platformun olacagi konusulmustur (The Local,
[03.06.2018]).

Ayn1 zamanda bir¢ok biiyiik firma, marka bilinirliligini artirmak ve marka sadakatini
giiclendirmek, reklam ve tanmitim yapmak amaciyla da oyunlar olusturmakta

tiiketicilerin begenisine sunmaktadir.

3.3. Web Tabanh itibar1 Olumsuz Etkileyebilecek Faaliyetler ve Ozen

Gosterilmesi Gereken Unsurlar

Kurumsal itibar zor insa edilen ama kayb1 ¢ok kisa bir siirede gerceklesebilecek olan
en 6nemli maddi olmayan varliklar arasindadir. Web diinyasinin ise kontrolii ve
yonetimi zor yapisiyla birlestiginde daha biiylikk 6zen gerektiren calismalar
gerektirmektedir. Biiyiik yatirimlar ve uzun siiren ¢alismalarla insa edilmis kurumun
itibarinin  korunmasi da, olusturulmasi kadar onem arz etmektedir. Web tabanl

kurumsal itibarin zedelenmemesi ig¢in kurumun yapmasi gerekenler sunlardir:

e Geleneksel, pratik, duygusal ve analitik yapiya dikkat edilmeli,
e Sayfada paylasilan bilgilerin tiim paydaslar1 (calisan, miisteri, yatirimci, medya,
tedarikgiler toplum ve sivil toplum kuruluslar1 vb.) dikkate alacak ve onlarin

sorularina yanit getirecek sekilde olmalidir,
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e Bilgiler dogru dil kullanilmis sekilde hatasiz yazilmali, gorsellik ve estetik birlikte
kullanilmalidir, ayrica bilgiler giincel ve dogru olmalidir,

e Sitedeki baglantilar diizenli olmali, linkler dogru kullanilmali,

e Site yeniden yapilandirilirken gerekli yonlendirmeler yapilmali, agiklama
notlarindan faydalanilmali,

e Kullanici/ziyaret¢i davranislart web tabanli kurumsal itibar hususunda ¢esitli
araclarla (yontem, yazilim vb.) izlenmeli ve gerekli 6nlemler alinmalidir,

e Saldir1 yapildiginda iyi degerlendirip hakli/haksiz duruma gore davranilmali,

e Kullanilan bilgi, belge, resim, fotograf, video, miizik vb. yasal olmasina dikkat
edilmelidir (Tirkyilmaz ve Giirdal, 2014, 80).

e Teknolojiyi dogru kullanan, hedef kitlesini iyi izleyen ve dogru zamanda dogru

aksiyonlar1 alan kurumlar herhangi bir kayip yasamayacaklardir.

3.3.1. Sanal Ortamda Sosyal Medya Hesaplarimn itibarimin Korunmas:i ve

Giiclendirilmesi

Sanal ortamda itibarin korunmasi ve giiclendirilmesi basit internet takipleri ile
yapilacak faaliyetler degildir. Bunun i¢in ¢ok kapsamli ve profesyonel caligsmalar

yapilmalidir. Bunun i¢in su faaliyetler 6nerilebilir (Er, 2008);

Teknik Onlemler Almak: Bugiin ortalama her 1 saniyede 1 websitesi
hacklenmektedir. Glinliik 90 bini agskin websitesi hacklenme tehlikesiyle karsi karsiya
kalmaktadir (Internet Live Stats, [16.05.2018]). Kurumlar, itibarlarina gelebilecek
olas1 saldirilardan korunmak ve onlemler almak durumundadir. Bu sebeple kurum

icinde internetin kullanima ile ilgili politikalarin gelistirilmesi gerekir.

Kurum Kimligini Sanal Ortama Yansitmak: Kurum itibar1 belki de en ¢ok kurum
kimligi ile dogrudan ilintilidir. Kurum kimliginin 6geleri ise kurum felsefesinden yola
¢ikarak olusturulmustur. Kurum kimligi ve alt bilesenleri olan imajlar ile kurum itibar1
giiclendirilebilir. Kurum kimliginin online ortamlarda itibar bilesenleri ile birlikte

sunulmasi, kurumun itibarini tutarl bir konuma getirecektir.

Tiim Paydas Gruplara Hitap Etmek: Dijital ortamlarda yapilan c¢alismalar;
personele, miisterilere, yatirimcilara, medyaya, sivil toplum orgiitlerine, topluma,
tedarik¢ilere ve uluslararasi topluluklara hitap etmelidir. Bunun icinde; ‘sanal
diinya’larda biirolar agmalilar ve kurum i¢i kurum dis1 sohbet yonetim sistemi

gelistirmeliler.
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Kendini ifade Edebilme Giicii Gelistirmek: Kurumlar kendisini ifade edebilme
becerileri ile ilgili bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Bunlarin dikkat ¢ektikleri genel 6geler;
gorlniirlik, tutarlilik, seffaflik, gerceklik, giivenilirlik, ayirt edilebilirlik ve
yanitlayabilirliktir.

itibar Bilesenlerine Yonelik Calismalar Yapmak: itibar bilesenlerine yonelik
yapilabilecek ¢alismalarin temelinde bu bilesenlerin 6l¢iimlenmesi gelmektedir. Bu
kapsamda kurumun finansal performansi, iirtinler ve hizmetleri, inovasyon kabiliyeti,
calisma ortami, yonetim yapisi, kurumsal vatandaslik diizeyi ve liderlik becerileri

degerlendirmeli ve elde edilen sonuglara gore faaliyetler yiiriitiilmelidir.

itibar Bilesenlerini Kendini ifade Etme Boyutlariyla Degerlendirerek Sanal
Ortamda Miikemmelligi Yakalamak: Kurumlarin itibar bilesenlerinden kendini
ifade etme boyutunun degerlendirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bunun iginde iiriinler,
calisma ortami, yonetisim, finansal performans, liderlik, inovasyon, sosyal sorumluluk
ile yeterince seffaf miy1z?, Gergekleri sunuyor muyuz?, ayirt edebiliyor muyuz?,
Sorular1 yanitlayabiliyor muyuz?, Tutarli miy1z?, Goriiniirliik ve erisim sagliyor
muyuz?. Sorular1  arasinda  c¢apraz = matrisler  olusturularak  durum

kategorilendirilmelidir.
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4, UYGULAMA: SPOR KULUPLERININ SOSYAL MEDYADA
ITIBARLARINA ILiSKIN TARAFTAR ODAKLI ALGILAMALARIN
INCELENMESI

5. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelindeki degiskenlerin belirlenebilmesi i¢in kurumsal itibar agisindan
sosyal medya kullanimina yonelik literatiirdeki ¢alismalar incelenmis ve ortaya ¢ikan

bulgulara gore arastirmanin modeli olusturulmustur.

Arastirma modelinde Tiirkiye’de faaliyet gosteren c¢esitli spor kuliiplerini destekleyen
taraftarlarin demografik (cinsiyet, yas, egitim diizeyi) ve sosyal medya kullanim
ozelliklerine (taraftar1 oldugu spor kuliibiiniin en ¢ok takip ettigi sosyal medya hesabu,
Facebook kullanim siklig1, Twitter kullanim siklig1, Instagram kullanim siklig1) iliskin
7 adet degiskene gore taraftarlarin sosyal medyada kurumsal itibar algilamalarina

iliskin farkliliklar incelenmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezler

Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢esitli spor kuliiplerini destekleyen taraftarlarin,
destekledikleri kuliibiin sosyal medya hesaplar1 kullanimina yonelik algilarinin farkli
demografik ve sosyal medya kullanim 6zellikleri temelinde farklilasip/farklilasmadigi

incelenmesi arastirmanin amacini olusturmaktadir.
Bu kapsamda arastirmanin ana hipotezleri:

H1: Taraftarlarin kurumsal itibar algilamalar1 sosyal medya kullanim 6zelliklerine
(taraftar1 oldugu spor kuliibiiniin en ¢ok takip ettigi sosyal medya hesabi, Facebook
kullanim siklig1, Twitter kullanim siklig1, Instagram kullanim siklig1) gore farklilik

gostermektedir.
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H2: Taraftarlarin kurumsal itibar algilamalar1 demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas,

egitim diizeyi) gore farklilik gostermektedir.

5.2. Arastirmanin Onemi

Kurumlar varliklarin1 = siirdiirebilmek i¢in rekabet edebilir diizeyde olmak
zorundadirlar. Sadece liretim yapmanin ayakta kalmak ve varligini siirdiirebilmek icin
yeterli oldugu donemlerden sonra, simdi en iyisini, en yararlisini en iyi sartlarda
sunmak dahi yeterli olmamaktadir. Maddi varliklarin Gtesinde kurumlar maddi
olmayan degerleriyle ayrigmaktadir. Gelisen teknoloji ile beraber artik sosyal medya

da kurumlar i¢in ayr1 bir deger niteligi tasir hale gelmistir.

Her ne kadar kisiler arasi bir iletisim bi¢imi olarak ortaya ¢ikmis olsa da sosyal
medyanin artan degeri kurumlar i¢in de ayr1 bir 6nem ifade eder olmustur. Artik bircok
kurum sosyal medya yonetimini kendi kurumsal itibar yonetiminin ayrilmaz bir
parcas1 olarak gormekte, kurumsal itibarlarina katki saglayacak sosyal medya
paylasimlarinda bulunmakta, sosyal medya yonetimi i¢in 0&zel personel

bulundurmaktadir.

2018 verilerine gdre toplam cirosu 25 milyar avro’yu gegcen Avrupa liglerinde 734
milyon avro cirosu ile Avrupa’nin altincit biiyiik futbol ligi konumunda olan Siiper
Toto Siiper lig Tirkiye’de faaliyet gosteren spor kuliiplerinin geldigi noktada
kurumsal itibarlarini korumanin ve gelistirmenin hem kuliipler hem de iilke agisindan
Onemini ortaya koymaktadir ( Deloitte, [10.12.2018]). Kuskusuz bu devasa miktarlarin
dondiigi bir endiistride her gegen gilin 6nemi giderek artan sosyal medya da bu endiistri
icerisinde yer alan spor kuliiplerinin kurumsal itibarin1 olumlu ya da olumsuz

etkileyecektir.

Buradan hareketle, bu ¢alisma ile kurumsal itibar agisindan bu denli 6neme sahip
sosyal medya hesaplar1 kullanimi konusunda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren spor
kuliiplerinin sosyal medya hesaplar1 kullanimlarina yonelik taraftarlarinin algisinin

nasil oldugu ortaya konulmaya ¢aligiimistir.

Sosyal medya hesaplarinin kurumsal itibar acgisindan incelenmesine yonelik
caligmalarin literatiirde az olusu, bu konunun spor kuliipleri 6zelinde daha once hig
incelenmemis oldugu g6z Oniine alindiginda bu ¢alismanin literatiire Gnemli bir katki

saglayacag diisiiniilmektedir.
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6. YONTEM

6.1. Denekler

Aragtirmanin 6rneklemini kolayda ve kartopu drnekleme se¢im yontemi ile secilmis
Tiirkiye genelinde ¢esitli spor kuliiplerinin 520 taraftar1 olusturmaktadir. Ulasilan bu
rakam Tirkiye i¢in yapilacak bir genelleme i¢in istatistiksel olarak yeterli oldugu

diistiniilmektedir (Serper vd., 2016).

Kolayda ve kartopu 6rnekleme se¢im yontemi olasiliga dayali olmayan (Yargisal)
orneklem se¢im yontemlerinden olup; kolayda ornekleme yonteminde arastirmaci
orneklemi higbir dlgiit kullanmadan seger. Kartopu 6rnekleme segim yonteminde ise
arastirmaci, 6rnekleme girmeye uygun olan birkag kisiyle goriiserek onlar vasitasiyla

Olciite uyan diger kisilere ulasarak onlarin da katilimini saglar (Zagumny, 2001).

Arastirmaya katilan 520 taraftarin demografik ve sosyal medya kullanim 6zelliklerine

iliskin frekans bilgileri miiteakip tablolarda oldugu gibidir.
Tablo 4’de katilimcilarin cinsiyete gore frekans bilgileri goriilmektedir.

Tablo 4. Cinsiyet Durumuna iliskin Bilgiler

Say1 Yiizde
Cinsiyet
Erkek 367 70,6
Kadin 152 29,2
Cevap Vermeyen 1 0,2
Toplam 520 100,0

Tablolaya bakildiginda katilimcilarin %70,6’sinin erkek, %29,2’sinin ise kadin oldugu
goriilmektedir. Erkeklerin sayisinin kadinlardan fazla olmasinin nedeninin hem
diinyada hem de Tiirkiye’de erkek taraftarlarin kadinlara nazaran spora daha cok ilgi

gostermesinden kaynaklandig1 degerlendirilmektedir.
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Tablo 5°de katilimcilarin yasa gore frekans bilgileri goriilmektedir.

Tablo 5. Yas Durumuna iliskin Bilgiler

Say1 Yiizde

Yas

18-24 297 57,1
25-35 180 34,6
36-45 26 5,0
45 16 3,1
Cevap Vermeyen 1 0,2
Toplam 520 100

Tablolaya bakildiginda katilimcilarin %57,1°inin 18-24 yas araliginda; %34,6’sinin
25-35 yas araliginda; %5’inin 36-45 yas araliginda ve %3,1’inin 45 iizeri yas oldugu
goriilmektedir. Sonuglara gore en yiiksek katilim %57,1 ile 18-24 yas grubuna, ikinci
en yliksek katilim da %34,6 ile 25-35 yas grubuna aittir. Spora ve taraftarliga olan
ilginin geng yaslarda daha yliksek olmasindan dolayr sonuglarin bu sekilde oldugu
degerlendirilmektedir. Ayrica yas arttikca katilim ytlizdelerinin diistiigii goriilmektedir.

Bu da beklenen bir durumdur.

Tablo 6°da katilimcilarin egitim durumuna gore frekans bilgileri goriilmektedir.

Tablo 6. Egitim Durumuna iliskin Bilgiler

Say1 Yiizde

Egitim Durumu

[kdgretim 4 0,8
Lise 100 19,2
Onlisans 48 9,2
Lisans 282 54,2
Yiiksek Lisans ve tizeri 84 16,2
Cevap Vermeyen 2 0,4
Toplam 520 100
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Tablolaya bakildiginda katilmcilarin = %54,2’sinin  lisans, %19,2’sinin lise,
%16,2’sinin yiiksek lisans ve tizeri, %9,2’sinin 6n lisans ve %0,8’inin ilkdgretim
mezunu oldugu gorilmektedir. Egitim durumuna gore beklenen lise ve ilkdgretim
mezunlarinin daha fazla oranda katilim saglamasi idi. Ancak bu calismada lisans
mezunlar1 daha yiiksek bir katilim gdstermistir. Bu durumun arastirmaci tarafindan
lisans mezunlarina daha kolay ulasilabilir oldugundan kaynaklandigi

degerlendirilmektedir.

Demografik 6zelliklere gore yapilan frekans analizleri Giray ve Salman (2008, 151)
ile Koger (2012 127-130)’in Tiirkiye’de taraftarlar {izerinde yaptiklar1 ¢alismalarla
cinsiyet ve yas degiskenlerine gore paralellik gostermekte, egitim durumu
degiskeninde ise farklilik gostermektedir. Egitim durumuna gore yapilan frekans
analizindeki farkliligin daha 6nce de belirtildigi lizere arastirmaci tarafindan lisans

mezunlarina daha kolay ulasilabilmesinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6zelliklerine gore yapilan frekans analizlerinde
desteklenen spor kuliibiiniin en ¢ok takip edilen sosyal medya hesabina gore yapilan

analiz sonuglar1 Tablo 7’de oldugu gibidir.

Tablo 7. Desteklenen Spor Kuliibiiniin En Cok Takip Edilen Sosyal Medya
Hesabina ligkin Bilgiler

Say1 Yiizde

Desteklenen Spor Kuliibiiniin En Cok

Takip Edilen Sosyal Medya Hesabi

Facebook 32 6,2
Twitter 175 33,7
Instagram 102 19,6
Diger 9 1,7
Cevap Vermeyen 202 38,8
Toplam 520 100

Tablolaya bakildiginda katilimeilarin destekledikleri takimin %33,7’sinin Twitter,
%19,6’simin Instagram, %6,2’sinin Facebook ve %1,7’sinin diger sosyal medya
hesabini takip ettikleri goriilmektedir. Literatiirde bu konuda yapilmis hem yurtici (Dal
ve Dal, 2014, 159), (Akin, 2017, 260), hem de yurtdis1 ¢alismalar (O’Keeffe ve
Pearson, 2011, 800), (Boulianne, 2015, 524) incelendiginde en ¢ok takip edilen sosyal
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medya hesaplariin sirasiyla Facebook, Twitter ve Instagram oldugu goriilmektedir.
Bu calismada ise farkli bir durum mevcuttur. Bunun kolayda 6rneklem yontemiyle veri

toplanmasindan kaynakli tesadiifi bir durum oldugu degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6zelliklerine gore yapilan frekans analizlerinde
Facebook, Twitter ve Instagram kullanim sikligina gore yapilan analiz sonuglar1 Tablo

8’de oldugu gibidir.

Tablo 8. Facebook, Twitter ve Instagram Kullanim Sikhgina iliskin Bilgiler

Say1 Yiizde
Facebook Kullanim Sikhig:
Giin i¢erisinde birden fazla 199 38,3
Yaklagik giinde bir defa 85 16,3
Haftada ii¢ bes defa 34 6,5
Haftada bir iki defa 14 2,7
Birkac haftada bir 25 4.8
Daha az 102 19,6
Cevap Vermeyen 61 11,7
Toplam 520 100
Twitter Kullamim Sikhig
Giin igerisinde birden fazla 171 32,9
Yaklagik giinde bir defa 47 9,0
Haftada ii¢ bes defa 33 6,3
Haftada bir iki defa 23 4,4
Birkag haftada bir 12 2,3
Daha az 127 24 .4
Cevap Vermeyen 107 20,6
Toplam 520 100
Instagram Kullamim Sikhgi
Giin igerisinde birden fazla 402 77,3
Yaklagik giinde bir defa 34 6,5
Haftada ii¢ bes defa 20 3,8
Haftada bir iki defa 3 0,6
Birka¢ haftada bir 3 0,6
Daha az 32 6,2
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Cevap Vermeyen 26 5,0
Toplam 520 100

Tabloya bakildiginda;

Facebook kullanim siklig1 olarak %38,3 {iniin giin i¢erisinde birden fazla; %19,6’simnin
birkag haftada birden daha az; %16,3 liniin yaklasik giinde bir defa; %6,5’inin haftada
lic bes defa; %4,8’inin birkag¢ haftada bir ve %2,7’sinin haftada bir iki defa Facebook’™u
kullandigz;

Twitter kullanim siklig1 olarak %32,9’unun giin igerisinde birden fazla; %24,4 {iniin

birkag haftada birden daha az; %9 unun yaklasik giinde bir defa; %6,3’

Instagram kullanim siklig1 olarak %77,3’linilin giin igerisinde birden fazla; %6,5’inin
yaklasik giinde bir defa; %6,2’sinin birka¢ haftada birden daha az; %3,8’inin haftada
¢ bes defa; %0,6’smnin haftada bir iki defa ve %0,6’sinin birka¢ haftada bir

Instagram’1 kullandig1 goriilmektedir.

Dikkat edilirse ¢ok kiigiik istisnalar hari¢ kullanim sikliklarmin her ii¢ sosyal medya
hesabina gore paralellik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore her ii¢ sosyal medya
hesabi i¢in en yiiksek kullanim siklig1 “Giin igerisinde birden fazla” dir. Bunu “Birkag
haftada birden daha az” takip etmektedir. Yani kullanim sikligina gore frekansi en
yiiksek 1ki grup sosyal medya hesaplarin1 en aktif sekilde kullananlar ile en az
kullananlar oldugu goriilmektedir. Bu gruplar sirasiyla “Yaklasik giinde bir defa” ile
“Haftada ii¢ bes defa” sosyal medya hesaplarini kullananlar takip etmektedir. En diisiik
frekansa sahip gruplar ise “Haftada bir iki defa” ile “Birkac¢ haftada bir” sosyal medya

hesabin1 kullananlar oldugu goriilmektedir.

Cikan sonuglar literatiirdeki ¢alismalarla (Vural ve Bat, 2010, 3368-3371), (Obar vd.,
2012, 11-12) karsilagtirildiginda en yiiksek frekansa sahip grubun “Giin igerisinde
birden fazla” olmasi agisindan benzerlik gostermektedir. Literatiirdeki ¢alismalar
incelendiginde genellikle kullanim siklig1 arttik¢ca frekanslarin arttigi goriilmekle

beraber bu durum g¢alismadan ¢alismaya degisebilmektedir.

58



6.2. Olgme Araclar

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Anket formlar

katilimcilara online olarak uygulanmustir.

Iki boliimden olusmakta olan anket formunun ilk béliimiinde, katilimcilarin cinsiyet,
yas, egitim durumu, Facebook kullanim sikligi, Twitter kullanim siklig1, Instagram
kullanim siklig1, taraftart oldugu spor kuliibiiniin en ¢ok takip ettigi sosyal medya
hesab1 gibi 7 adet demografik ve sosyal medya kullanim 6zelliklerine iliskin soru

bulunmaktadir.
Kurumsal Itibar Olgegi

Kurumsal itibar kapsaminda desteklenen spor kuliibiiniin sosyal medya paylagimlarina
yonelik algilarimi 6lgmek amaciyla Fombrun vd. (2000, 253)’nin gelistirdigi
“Kurumsal itibar Olgegi” sorular, arastirmaci tarafindan taraf odakli olarak dizayn
edilmistir. Olgekte toplam 24 ifade bulunmakta olup, ifadelerin dlgiimiinde *“( 1=
Higbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4= Siklikla; 5= Her zaman)” olacak sekilde 5’li

likert tip 6lgekten istifade edilmistir. Faktor analizine gore,

Olgekte “Duygusal Baglilik” boyutunu &lgen ifadeler; 1, 6, 7, 8, 10, 14, 15, 16, 21 ve
24;

“Liderlik” boyutunu 6l¢en ifadeler; 2, 3,4, 9 ve 11;

“Bilgi Paylasimi1 ve Sosyal Medya Yonetimi (Negatif)” boyutunu 6lcen ifadeler; 17,
18, 19, 20, 22 ve 23;

“Toplumsal Sorumluluk™” boyutunu Olgen ifadeler; 5, 12, 13 numaral ifadelerdir.
Aragtirma sonucunda yapilan faktor ve giivenilirlik analizleri sonucu 6lgekten higbir
soru ¢ikarilmamis ve Cronbach’s Alpha degeri 0,901 olarak hesaplanmis ve yliksek

derecede giivenilir bulunmustur.

Fombrun vd. (2000)nin gelistirdigi “Kurumsal itibar Olgegi”’nden kisaca
bahsedilecek olursa; 6l¢ek orjinali itibariyle; duygusal ¢ekicilik, tiriinler ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, caligma ortami, sosyal ve ¢evresel sorumluluk ile finansal
performans olmak tiizere 6 faktdr altinda 20 adet ifadeden olusmaktadir. 2739
katilimciya uygulanan 6lgegin i¢ tutarlilign yiliksek derecede giivenilir (Cronbach

alfa=0.84) bulunmustur.
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6.3. Uygulama

40 kisilik bir taraftar grubuna ilk etapta acik uglu sorularin bulundugu bir anket
gonderilmis, pilot bir ¢calisma yapilmistir. Pilot calisma anketi Whatsapp araciligiyla

taraftarlara ulastirilmistir.

e Taraftar1 oldugum spor kuliibiiniin sosyal medya hesaplarini itibarli buluyorum
cinkli  ..cocoeeeoviiii i eeeeeessun (Tt fen fikrinizi paylasiniz).
e Taraftar1 oldugum spor kuliibiiniin sosyal medya hesaplarini itibarli bulmuyorum

clinki  ...ccooooeiieiiiii e (ltfen fikrinizi paylaginiz).

Yukaridaki sorular taraftarlara yoneltilerek, gelen bildirim ve yorumlara gore nihai

anketin sorular1 gelistirmistir.

Nihai anketlerin, olusturulmasi i¢in “Google Form” online anket uygulamasindan
yararlanilmistir. Anketler Mart 2018 tarihinde olusturulmus ortalama bir aylik siirede
tamamlanmistir. 1 Anketlerin taraftarlara ulastirilmasi icin Whatsapp, Facebook,

Instagram ve e-mail kullanilmistir. Toplamda 520 anket degerlendirmeye alinmistir.

6.4. Kullamilan istatistiksel Analizler

Anketler araciligiyla toplanan veriler “SPSS 24.0” istatistik paket programi
kullanilmak sureti ile analize tabi tutulmustur. Arastirma sonuglarinin giivenilirliginin
belirlenmesinde Cronbach Alpha analizi kullanilmistir. Bunun disinda, arastirmada
katilimcilarin demografik ve sosyal medya kullanim 6zelliklerinin ortaya konmasi
amaci ile frekans analizi; katilimcilarin destekledikleri kuliibiin sosyal medya
hesaplar1 kullanimina yonelik algilarinin farkli demografik ve sosyal medya kullanim
ozellikleri temelinde farklilagip/farklilagmadiginin incelenmesi icginse bagimsiz

gruplar t-testleri ve tek yonlii bagimsiz ANOVA testleri yapilmustir.

! GoogleDocument:
https://docs.google.com/forms/d/INJcEY41X72SevFUB7EUQAHIrcOMKEpd ZJs8BeNf698/edit
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7. BULGULAR

7.1. Olgme Arac ile Tlgili Faktér Analizi Bulgular

Kurumsal itibar 6lgegi 24 maddeden olusmaktadir. Kurumsal itibar 6lcegi ile ilgili
yapilan faktor analizi sonucu 6lgekten herhangi bir madde ¢ikarilmamustir. Faktorler
varyans’in %68,465’ini agiklamaktadir. Kurumsal itibara iliskin i¢ tutarlilik degeri;
,901°dir. Faktorlerin i¢ tutarlilik degerleri ise sirasiyla; ,924; ,916; ,815 ve ,968°dir.
Tablo 9’da her bir ifadeye iliskin faktor yiikleri, faktorlerin agiklanan varyanslari ve i¢

tutarlilik degerleri, Bartlett kiiresellik testi sonucu ve KMO degeri verilmistir.

Tablo 9. Kurumsal itibara liskin Faktor Analizi Tablosu ve Giivenilirlik

Analizi
. o Cronbach
Faktor Adi Soru ifadesi Faktor | Aciklanan
Yiikii Varyans o

1. Sosyal medya hesabinda giincel ve

anlilk mag¢ fotograflarin1 yeterince ,836

paylagmaktadir.

6. Sosyal medya hesabindaki paylagim 830

sikligin1 begeniyorum.

7.  Sosyal medya hesabindaki
paylasilan gorselleri ve videolari 827
yeterli buluyorum.

4 8. Sosyal medya hesabindaki iletilerini 800
= begeniyorum. '
-4
E 10. Sosyal medya hesabinda kuliip ile
s ilgili haberleri yeterince ,730 39,150 0,924
5 paylasmaktadir.
=
= 14. Sosyal medya hesabinda oldukca 675
— fazla takipgisi var. ’
€9
15.  Sosyal medya  hesabinda
sportmenlik  gergevesinde  rakip 616

takimlara yapilan ince gondermeleri
eglenceli buluyorum.

16. Sosyal medya  hesabinda
uluslararas1  platformlarda  kendini ,614
tanitma girisimleri gosterir.

21. Sosyal medya hesabindan kuliip

hakkindaki en dogru bilgiye ulagirim. 585
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. o Cronbach
Faktor Adi Soru Ifadesi Fa-l‘( t(.).r Aciklanan
Yiikii Varyans a
24. Sosyal medya hesabinda rakip
takimlarla ilgili alayci ifadelere yer ,552
vermez.
2. Kuliip yoneticisinin iyi bir liderlik 839
anlayis1 var. '
é 3. Yoneticisi vizyon sahibidir. ,818
S
[<B]
g 4. Kuliip iyi transferler yapar. ,682 13,765 0,916
E 9. Kriz yonetimi konusunda bagarilidir. ,636
11. Sosyal medya hesabinda yonetim 609
konulariyla ilgili yeterince seffaftir. '
— 17. Sosyal medya hesabindaki bilgiler 863
= tamamiyle inandiric1 degildir. ’
=
D
= 18. Sosyal medya hesabinda
>~ yoneticisinin  vizyonerligine  dair ,7194
S yeterli veri paylasiimamaktadir.
=
D
= 19. Sosyal medya hesabinda yeterli
= o diizeyde sosyal sorumluluk 722
%‘ = faaliyetlerinden bahsetmemektedir.
%4 S 9,326 0,815
2= 20. Sosyal medya  hesabinda
é ~ gereginden fazla paylasim ,710
> yapilmaktadir.
<
S L .
S 22. Yoneticisinin son iki sezondur
A e . i1 ,658
- verdigi kararlar yerinde degildir.
ﬂﬁ. 23. Sosyal medya  hesabinda
g uluslararasi rakiplerine kiyasla daha az ,628
takip¢i bulunmaktadir.
5. Toplum i¢in faydali isler yapar. ,943
S x
(%)
= % 12. Lisansh kuliip firiinleriyle ilgili
3 —
= kampanyglarl spsyal medya hesabinda ,942 6,223 0,968
o 5 basarili bir sekilde duyurur.
~ 5
g 13. Sosyal medya hesabuyla ilgili iyi
o ,934
hislerim var.
Toplam 68,465
Varyans
Kaiser- 912
Meyer-Olkin,
Bartlett 5229,592
Kiiresellik
Testi Approx.
Chi- Square

62




i 0 Cronbach
Faktor Adi Soru ifadesi Faktor | Aciklanan
Yiikii Varyans o
sd 276
Manidarhk ,000

7.1.1. Kurumsal itibara iliskin Faktor Analizi Bulgular

Uygulama béliimiinde de belirtildigi sekilde Fombrun vd.(2000)nin “Itibar
Olgegi”nde yer alan ifadelerin ¢alismanin konusuna uyarlanarak hazirlanan 6lgek
faktor analizi sonucu 4 faktdr altinda toplanmigtir. Bunlar ; “Duygusal baglilik,
Liderlik, Bilgi Paylasimi ve Sosyal Medya Yonetimi (Negatif) ile Toplumsal

Sorumluluk” olarak isimlendirilmisglerdir.

KMO degerinin 0,921 olarak bulunmasi ve sorularin dogru faktor altinda toplanmis
olmast Olgegin gecerli oldugunu gostermektedir. Hazirlanan odlgegin Tiirkiye’de
faaliyet gosteren ¢esitli spor kuliiplerini destekleyen taraftarlarin kuliibiin sosyal
medya hesaplart kullannomima yonelik algilarin1 dogru bir sekilde o6lcebildigi

gorilmiustir.

Faktor analizi sonrasi yapilan giivenilirlik analizlerinde 6l¢egin i¢ tutarlilik
katsayisinin Cronbach alfa=0,901 oldugu goriilmektedir. Bu da hazirlanan dlgegin
giivenilirliginin - ve i¢ tutarhilifinin yiikksek seviyede giivenilir oldugunu

gostermektedir.

7.1.2. Olgme Araglan ile Tlgili Betimsel istatistikler

Tablo 10’da kurumsal itibarla ilgili betimsel istatistikler verilmistir. Arastirmaya ait
istatistiksel sonuglar incelendiginde kurumsal itibara yonelik dl¢ege ait ortalama 3,64
(Std. Sapma 0,73) olarak hesaplanmis ve katilimcilarin “Siklikla”ya yakin yanitlar
verdikleri goriilmiistiir. Olgegin alt boyutlarina iliskin ortalamalar incelendiginde ise
duygusal baglilik boyutuna iligkin ortalama 3,93 (Std. Sapma 0,95) olarak
hesaplanmis, katilimcilarin “Siklikla”ya yakin cevaplar verdikleri goriilmiistiir.
Liderlik boyutuna ait ortalama 3,47 (Std. Sapma 1,18) olarak hesaplanmis ve
katilimcilarin yine “Siklikla”ya yakin cevaplar verdikleri gortilmiistiir. Bilgi paylagimi
ve sosyal medya yonetimi (Negatif) boyutuna ait ortalama 3,19 (Std. Sapma 1,18)

olarak hesaplanmis ve katilimcilarin “Bazen”e yakin cevaplar verdikleri goriilmiistiir.
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Toplumsal sorumluluk boyutuna ait ortalama 2,16 (Std. Sapma 2,05) olarak

hesaplanmis ve katilimcilarin “Nadiren”e yakin cevaplar verdikleri goriilmistiir.

Tablo 10. Ol¢me Araclar ile Tlgili Betimsel istatistikler

Degiskenler ve Boyutlar N Ortalama S;chrfgt
Kurumsal itibar 269 3,64 73
Duygusal Baglilik 282 3,93 ,95
Liderlik 293 3,47 1,18
ot Pl e Sol Mot | gz | 539 | v
Toplumsal Sorumluluk 303 2,16 2,05

7.2. Kurumsal itibar Kapsaminda Sosyal Medya Hesaplarina Yonelik Tutumlar
Degiskenlerinde Demografik Ozelliklere Gore Farklihklar

7.2.1. Cinsiyete Gore Degiskenler

Cinsiyete gore duygusal baglilik boyutuna iligkin yapilan analiz sonucunda
arastirmaya katilan bireylerin “siklikla” ya yakin cevaplar verdikleri anlagiimistir.
Analiz sonucunda; duygusal baglilik agisindan p<0,05 oldugu i¢in, cinsiyete gore

anlaml bir fark oldugu goriilmiistiir (p=0,003).

Liderlik boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin
“siklikla” ya yakin cevaplar verdikleri anlagilmistir. Analiz sonucunda; liderlik

acisindan p<0,05 oldugu i¢in, cinsiyete gore anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir
(p=0,000).

Tablo 11. Cinsiyete Gore Duygusal Baghlik, Liderlik, Bilgi Paylasimi ve Sosyal
Medya Yonetimi (Negatif) ve Toplumsal Sorumluluk T Testi Sonuclari

N | Ortalama | Std. Sapma P
Duygusal baghhk
Kadin 53 4,28 0,82 0,003
Erkek 229 3,85 0,96
Liderlik
0,000
Kadin 52 4,08 0,98
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Erkek 241 3,33 1,18

Bilgi paylasimi ve sosyal medya
yonetimi (negatif)

Kadm 51 | 317 119 | 087
Erkek 231 3,19 1,04

Toplumsal sorumluluk

Kadin 54 1,52 2,13 0,000
Erkek 249 2,42 1,95

Bilgi paylagimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif) boyutuna iliskin yapilan analiz
sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin “bazen”e yakin cevaplar verdikleri
anlasilmistir. Analiz sonucunda; bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif)
acisindan p>0,05 oldugu i¢in, cinsiyete gére anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir

(p=0,875).

Toplumsal sorumluluk boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya
katilan bireylerin “higbir zaman” ve “nadiren”e yakin cevaplar verdikleri anlagiimistir.
Analiz sonucunda; toplumsal sorumluluk agisindan p<0,05 oldugu icin, cinsiyete gore

anlaml bir fark oldugu goriilmiistiir (p=0,000).

7.2.2. Yasa Gore Degiskenler

Yasa gore duygusal baglilik boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda arastirmaya
katilan bireylerin “siklikla” ya yakin cevaplar verdikleri anlasilmistir. Analiz
sonucunda; duygusal baglilik acisindan p>0,05 oldugu i¢in, yasa gore anlamli bir fark

olmadig1 gortilmistiir (p=0,833).

Liderlik boyutuna iligkin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin
“bazen” ile “siklikla” ya yakin cevaplar verdikleri anlasilmistir. Analiz sonucunda;
liderlik acisindan p>0,05 oldugu i¢in, yasa gore anlaml bir fark olmadigi gortilmiistiir

(p=0,897).
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Tablo 12. Yasa Gore Duygusal Baghlik, Liderlik, Bilgi Paylasimi ve Sosyal
Medya Yonetimi (Negatif) ve Toplumsal Sorumluluk Tek Yonlii ANOVA Testi
Sonuclan

N | Ortalama | Std. Sapma P

Duygusal baghhik

18-24 156 3,98 0,97

25-34 105 3,87 0,94 0,833
35-44 12 3,83 1,23

45 ve tizeri 9 3,93 0,30

Liderlik

18-24 162 3,45 1,20

25-34 110 3,46 1,20 0,897
35-44 12 3,68 1,25

45 ve tizeri 9 3,62 0,39

Bilgi paylasimi ve sosyal medya
yonetimi (negatif)

18-24 157 3,21 1,07

25-34 105 3,19 1,07 0,822
35-44 12 3,03 1,22

45 ve lzeri 8 2,90 0,62

Toplumsal sorumluluk

18-24 167 2,07 2,05

25-34 113 2,36 2,02 0,399
35-44 14 1,83 2,11

45 ve tizeri 9 2,02 1,93

Bilgi paylagimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif) boyutuna iliskin yapilan analiz
sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin “bazen” ile “¢ofgu zaman”a yakin
cevaplar verdikleri anlasilmistir. Analiz sonucunda; bilgi paylasimi ve sosyal medya
yonetimi (Negatif) acisindan p>0,05 oldugu i¢in, yasa gére anlamli bir fark olmadigi
goriilmiistiir (p=0,822).

Toplumsal sorumluluk boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya

katilan bireylerin “nadiren”e yakin cevaplar verdikleri anlasilmistir. Analiz
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sonucunda; toplumsal sorumluluk agisindan p>0,05 oldugu i¢in, yasa gore anlamli bir

fark olmadig1 goriilmiistiir (p=0,399).

7.2.3. Egitim Diizeyine Gore Degiskenler

Egitim diizeyine gore duygusal baglilik boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda
aragtirmaya katilan bireylerin “siklikla” ve “her zaman”a yakin cevaplar verdikleri
anlagilmistir. Analiz sonucunda; duygusal baglilik acgisindan p>0,05 oldugu igin,

egitim diizeyine gore anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir (p=0,457).

Liderlik boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin
“siklikla” ve “her zaman”a yakin cevaplar verdikleri anlagilmistir. Analiz sonucunda;
liderlik agisindan p>0,05 oldugu i¢in, egitim diizeyine gore anlaml bir fark olmadigi
goriilmiistiir (p=0,179).

Tablo 13. Egitim Diizeyine Gore Duygusal Baghlik, Liderlik, Bilgi Paylasimi ve

Sosyal Medya Yonetimi (Negatif) ve Toplumsal Sorumluluk Tek Yonli ANOVA
Testi Sonuclari

N | Ortalama | Std. Sapma P
Duygusal baghhk
[kogretim 3 4,63 0,35
Lise 50 3,90 0,94
Onlisans 25 3,90 1,32 s
Lisans 157 3,98 0,87
Yiksek lisans 47 3,76 1,00
Liderlik
[k gretim 3 4,73 0,46
Lise 49 3,36 1,18
Onlisans 28 3,53 1,35 o479
Lisans 163 3,54 1,11
Yiksek lisans 49 3,24 1,26
Bilgi paylasimi ve sosyal medya
yonetimi (negatif)
[k gretim 3 1,20 0,35
Lise 52 | 336 100 | 2016
Onlisans 24 3,27 1,25
Lisans 155 3,18 1,08
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Yiiksek Lisans 48 3,12 0,93

Toplumsal sorumluluk

[kogretim 3 3,58 2,41

Lise 57 1,98 2,02

” 0,566
Onlisans 29 2,09 2,05

Lisans 164 2,20 2,05

Yiiksek Lisans 49 2,21 2,05

Bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif) boyutuna iligkin yapilan analiz
sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin “hicbir zaman” ve “bazen”e yakin
cevaplar verdikleri anlasilmistir. Analiz sonucunda; bilgi paylasimi ve sosyal medya
yonetimi (Negatif) agisindan p<0,05 oldugu igin, egitim diizeyine gore anlamli bir fark

oldugu goriilmiistiir (p=0,016).

Toplumsal sorumluluk boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya
katilan bireylerin “nadiren” ve “bazen”e yakin cevaplar verdikleri anlasilmistir. Analiz
sonucunda; toplumsal sorumluluk acisindan p>0,05 oldugu icin, egitim diizeyine gore

anlamli bir fark olmadig1 gortilmiistiir (p=0,566).

Yapilan Scheffe post hoc testi sonucu “Bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi
(Negatif) boyutu”ndaki farkin ilkdgretim mezunlarinin bilgi paylasimi ve sosyal
medya yonetimi (Negatif) algilarinin diger egitim gruplarindan daha diisiik

olmasindan kaynaklandig goriilmustiir.

7.3. Kurumsal itibar Kapsaminda Sosyal Medya Hesaplarina Yonelik Tutumlar

Degiskenlerinde Sosyal Medya Kullanim Ozelliklerine Gore Farklihklar

7.3.1. Desteklenen Spor Kuliibiiniin En Cok Takip Edilen Sosyal Medya

Hesabina Gore Degiskenler

Desteklenen spor kuliibiiniin en ¢ok takip edilen sosyal medya hesabina gore duygusal
baglilik boyutuna iligkin yapilan analiz sonucunda arastirmaya katilan bireylerin
“siklikla” ve “bazen”e yakin cevaplar verdikleri anlagilmistir. Analiz sonucunda;
duygusal baglilik agisindan p<0,05 oldugu i¢in, desteklenen spor kuliibiiniin en ¢ok
takip edilen sosyal medya hesabma gore anlamli bir fark oldugu gorilmistiir
(p=0,009).
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Liderlik boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin

“siklikla” ve “bazen”e yakin cevaplar verdikleri anlagilmistir. Analiz sonucunda;

liderlik agisindan p<0,05 oldugu icin, desteklenen spor kuliibiiniin en ¢ok takip edilen

sosyal medya hesabina gore anlamli bir fark oldugu goériilmiistiir (p=0,013).

Tablo 14. Desteklenen Spor Kuliibiiniin En Cok Takip Edilen Sosyal Medya
Hesabina Gore Duygusal Baghhk, Liderlik, Bilgi Paylasim ve Sosyal Medya
Yonetimi (Negatif) ve Toplumsal Sorumluluk Tek Yonlii ANOVA Testi

Sonuclari
N | Ortalama | Std. Sapma P

Duygusal baghhik
Facebook 31 4,04 0,93
Instagram 153 4,00 0,94 0,009
Twitter 90 3,86 0,91
Diger 7 2,81 1,36
Liderlik
Facebook 32 3,84 1,09
Instagram 158 3,54 1,13 0,013
Twitter 96 3,27 1,24
Diger 6 2,47 1,39
Bilgi paylasimi ve sosyal medya
yonetimi (negatif)
Facebook 31 2,46 1,04
Instagram 155 | 324 107 | 0000
Twitter 88 3,32 1,01
Diger 7 3,74 0,88
Toplumsal sorumluluk
Facebook 32 3,99 1,14
Instagram 175 3,58 1,44 0,004
Twitter 102 3,38 1,42
Diger 9 2,15 1,53

Bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif) boyutuna iligskin yapilan analiz

sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin “siklikla” ve “bazen”e yakin cevaplar

verdikleri anlasilmistir. Analiz sonucunda; bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi
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(Negatif) acgisindan p<0,05 oldugu igin, desteklenen spor kuliibiiniin en ¢ok takip

edilen sosyal medya hesabina gore anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir (p=0,000).

Toplumsal sorumluluk boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya
katilan bireylerin “nadiren” ve “siklikla”ya yakin cevaplar verdikleri anlasilmistir.
Analiz sonucunda; toplumsal sorumluluk agisindan p<0,05 oldugu i¢in, desteklenen
spor kuliibiiniin en ¢ok takip edilen sosyal medya hesabina gore anlamli bir fark

olmadig1 goriilmiistiir (p=0,004).

Yapilan Scheffe post hoc testi sonucu; duygusal baglilik, liderlik ve toplumsal
sorumluluk faktorlerindeki farklarin diger sosyal medya hesaplarini en ¢ok takip
edenlerin algilarinin diigiik olmasindan; bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi
(Negatif) faktoriindeki farkin ise facebook sosyal medya hesabini takip edenlerin

algilarinin diisiik olmasindan kaynaklandigi goriilmiistiir.

7.3.2. Facebook Kullanim Sikhigina Gore Degiskenler

Facebook kullanim sikligina gore duygusal baglilik boyutuna iliskin yapilan analiz
sonucunda arastirmaya katilan bireylerin “siklikla” ya yakin cevaplar verdikleri
anlagilmistir. Analiz sonucunda; duygusal baglilik acgisindan p>0,05 oldugu igin,

facebook kullanim sikligina gore anlamli bir fark olmadig: goriilmiistiir (p=0,655).

Liderlik boyutuna iligkin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin
“bazen’’e yakin cevaplar verdikleri anlasilmistir. Analiz sonucunda; liderlik agisindan
p>0,05 oldugu icin, Facebook kullanim sikligina gore anlamli bir fark olmadigi

gorilmistir (p=0,291).

Tablo 15 Facebook Kullanim Sikhgina Gore Duygusal Baghhik, Liderlik, Bilgi
Paylasimi ve Sosyal Medya Yonetimi (Negatif) ve Toplumsal Sorumluluk Tek
Yonlii ANOVA Testi Sonuclari

N | Ortalama | Std. Sapma P
Duygusal baghhk
Giin igerisinde birden fazla 122 3,90 0,99
Yaklasik glinde bir defa 43 3,92 0,92
Haftada ii¢ bes defa 20 4,23 0,70 0,655
Haftada bir iki defa 5 4,12 0,39
Birkac haftada bir 13 3,88 1,05
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Daha az 51 4,08 0,75

Liderlik

Giin igerisinde birden fazla 128 3,40 1,22
Yaklasik giinde bir defa 44 3,46 1,15
Haftada ii¢ bes defa 21 3,69 0,92 0,291
Haftada bir iki defa 5 3,80 0,72
Birkag haftada bir 15 2,91 1,14
Daha az 51 3,64 1,13

Bilgi paylasimi ve sosyal medya
yonetimi (negatif)

Giin igerisinde birden fazla 122 2,98 1,13

Yaklasik glinde bir defa 42 3,16 1,04

Haftada iic bes defa 21 | 292 096 | %35
Haftada bir iki defa 5 3,20 1,13

Birkag haftada bir 14 3,46 1,02

Daha az 50 3,30 0,97

Toplumsal sorumluluk

Giin igerisinde birden fazla 130 2,41 2,03

Yaklasik glinde bir defa 46 1,93 1,99

Haftada ii¢ bes defa 21 2,54 2,14 0,217
Haftada bir iki defa 5 1,40 2,00

Birkac haftada bir 16 2,16 1,92

Daha az 54 2,08 2,10

Bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif) boyutuna iliskin yapilan analiz
sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin “bazen”e yakin cevaplar verdikleri
anlasilmistir. Analiz sonucunda; bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif)
acisindan p>0,05 oldugu icin, facebook kullanim sikligina gore anlamli bir fark

olmadig1 goriilmiistiir (p=0,354).

Toplumsal sorumluluk boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya
katilan bireylerin “hi¢bir zaman” ve “nadiren”e yakin cevaplar verdikleri anlasilmistir.
Analiz sonucunda; toplumsal sorumluluk agisindan p>0,05 oldugu i¢in, facebook

kullanim sikligina gore anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir (p=0,217).
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7.3.3. Twitter Kullamim Sikhgina Gore Degiskenler

Twitter kullanim sikligina gore duygusal baglilik boyutuna iliskin yapilan analiz
sonucunda aragtirmaya katilan bireylerin “siklikla” ya yakin cevaplar verdikleri
anlasilmistir. Analiz sonucunda; duygusal baglilik agisindan p>0,05 oldugu igin,

twitter kullanim sikligina gore anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir (p=0,421).

Liderlik boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin
“siklikla”ya yakin cevaplar verdikleri anlasilmistir. Analiz sonucunda; liderlik
acisindan p>0,05 oldugu i¢in, twitter kullanim sikligina gore anlamli bir fark olmadig:
gorilmistiir (p=0,122).

Tablo 16. Twitter Kullanim Sikhgina Gore Duygusal Baghhk, Liderlik, Bilgi

Paylasimi ve Sosyal Medya Yonetimi (Negatif) ve Toplumsal Sorumluluk Tek
Yonliit ANOVA Testi Sonuglari

N | Ortalama | Std. Sapma P
Duygusal baghhk
Giin igerisinde birden fazla 124 3,89 0,97
Yaklasik glinde bir defa 30 3,88 0,86
Haftada ti¢ bes defa 21 4,32 0,79 0,421
Haftada bir iki defa 7 4,19 0,55
Birkac haftada bir 6 4,12 0,86
Daha az 51 4,01 0,87
Liderlik
Giin igerisinde birden fazla 126 3,32 1,22
Yaklasik glinde bir defa 32 3,61 1,09
Haftada ti¢ bes defa 23 4,03 0,92 0,122
Haftada bir iki defa 8 3,50 1,01
Birkac haftada bir 6 3,80 0,89
Daha az 53 3,52 1,11
Bilgi paylasimi ve sosyal medya
yonetimi (negatif)
Giin icerisinde birden fazla 122 3,13 1,06
Yaklasik giinde bir defa 29 3,29 0,99 0,311
Haftada ii¢ bes defa 23 2,96 0,97
Haftada bir iki defa 7 3,83 0,70
Birkag haftada bir 6 3,67 0,63
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Daha az 50 3,07 1,16

Toplumsal sorumluluk

Giin igerisinde birden fazla 127 2,75 1,91

Yaklasik giinde bir defa 32 2,50 1,94

Haftada ii¢ bes defa 23 2,94 2,13 0,000
Haftada bir iki defa 8 1,35 1,92

Birkag haftada bir 6 1,94 2,08

Daha az 56 1,71 2,04

Bilgi paylagimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif) boyutuna iliskin yapilan analiz
sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin “bazen” ve “siklikla”ya yakin cevaplar
verdikleri anlasilmistir. Analiz sonucunda; bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi
(Negatif) acisindan p>0,05 oldugu i¢in, twitter kullanim sikligina gére anlamli bir fark

olmadig1 gorilmiistiir (p=0,311).

Toplumsal sorumluluk boyutuna iliskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya
katilan bireylerin “hi¢bir zaman” ve “nadiren”e yakin cevaplar verdikleri anlagilmistir.
Analiz sonucunda; toplumsal sorumluluk ag¢isindan p<0,05 oldugu icin, twitter

kullanim sikligina gore anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir (p=0,000).

Yapilan Scheffe post hoc testi sonucu; toplumsal sorumluluk faktoriindeki farkin
“Haftada bir iki defa” ile “Daha az” siklikta Twitter kullananlarin toplumsal
sorumluluk algilarinin diger gruplardan daha diisiik olmasindan kaynaklandig:

gorilmiistiir.

7.3.4. Instagram Kullamim Sikhigina Gore Degiskenler

Instagram kullanim sikligina gore duygusal baglilik boyutuna iliskin yapilan analiz
sonucunda aragtirmaya katilan bireylerin “siklikla” ya yakin cevaplar verdikleri
anlasilmistir. Analiz sonucunda; duygusal baglilik acisindan p>0,05 oldugu igin,

instagram kullanim sikligina gore anlamli bir fark olmadig: goriilmiistiir (p=0,323).

Liderlik boyutuna iligskin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin
“bazen’e yakin cevaplar verdikleri anlasilmistir. Analiz sonucunda; liderlik agisindan
p>0,05 oldugu icin, instagram kullanim sikligina goére anlamli bir fark olmadig

gorilmistir (p=0,491).
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Tablo 17. Instagram Kullamim Sikhigina Gore Duygusal Baghlik, Liderlik, Bilgi
Paylasim ve Sosyal Medya Yonetimi (Negatif) ve Toplumsal Sorumluluk Tek
Yonliit ANOVA Testi Sonuglari

N | Ortalama | Std. Sapma P
Duygusal baghhk
Giin igerisinde birden fazla 227 3,98 .94
Yaklasik giinde bir defa 19 3,53 1,28
Haftada {i¢ bes defa 13 3,92 0,71 0,323
Haftada bir iki defa 2 3,80 0,28
Birkag haftada bir 2 3,55 1,48
Daha az 9 3,53 0,96
Liderlik
Giin igerisinde birden fazla 235 3,52 1,17
Yaklasik glinde bir defa 20 3,11 1,41
Haftada ti¢ bes defa 13 3,82 0,70 0,491
Haftada bir iki defa 2 3,20 1,41
Birkag haftada bir 2 3,30 1,56
Daha az 10 3,12 1,06
Bilgi paylasimi ve sosyal medya
yonetimi (negatif)
Giin igerisinde birden fazla 226 3,22 1,08
Yaklasik giinde bir defa 19 3,27 1,11
Haftada ii¢ bes defa 13 3,15 1,01 0,831
Haftada bir iki defa 1 1,80 -
Birkag haftada bir 2 3,60 0,85
Daha az 10 3,20 0,84
Toplumsal sorumluluk
Giin icerisinde birden fazla 241 2,28 2,07
Yaklasik glinde bir defa 23 2,02 1,90
Haftada ii¢ bes defa 13 2,42 2,01 0,051
Haftada bir iki defa 2 3,00 2,60
Birkac haftada bir 2 1,89 2,01
Daha az 10 1,08 1,72
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Bilgi paylagimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif) boyutuna iliskin yapilan analiz
sonucunda ise arastirmaya katilan bireylerin “bazen”e yakin cevaplar verdikleri
anlasilmistir. Analiz sonucunda; bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif)
acisindan p>0,05 oldugu i¢in, instagram kullanim sikligina goére anlamli bir fark

olmadig1 gorilmiistiir (p=0,831).

Toplumsal sorumluluk boyutuna iligkin yapilan analiz sonucunda ise arastirmaya
katilan bireylerin “hi¢gbir zaman” ve “nadiren”e yakin cevaplar verdikleri anlagiimistir.
Analiz sonucunda; toplumsal sorumluluk agisindan p>0,05 oldugu i¢in, instagram

kullanim sikligina gére anlamli bir fark olmadigi goriilmiistiir (p=0,051).
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8. SONUC

Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢esitli spor kuliiplerini destekleyen taraftarlarin,
destekledikleri kuliibiin sosyal medya hesaplar1 kullanimina yonelik algilarinin farkl
demografik ve sosyal medya kullanim ozellikleri temelinde

farklilagip/farklilasmadiginin incelendigi bu ¢alismada sonuglar agsagidaki gibidir.

Genel olarak degerlendirildigi zaman, tiim taraftarlarin itibar algilamalariin
ortalamanin  Ustliinde  oldugu  ortaya  ¢ikmistir.  Boyutlar  ac¢isindan
degerlendirdigimizde, duygusal baglilik boyutunun ve beraberinde liderligin kurumsal
itibar1 belirleyen 6nemli bir boyut oldugu, buna karsin toplumsal sorumlulugun ise
diisiik oldugu saptanmistir. Sosyal medyada paylasilan igeriklerin yeterli bulunmasi,
paylasimlarla spor kuliiplerinin tatmin edici hisler yaratmasi, kuliip yoneticisinin iyi

liderlik 6zellikleri tagimasi, taraftarlar nezdinde kuliibii itibarli kilmaktadir.

8.1. Kurumsal itibar Degiskeninde Demografik ve Sosyal Medya Kullanim

Ozelliklerine Gore Gozlenen Farkhliklara iliskin Sonuclar

Faktor ve giivenilirlik analizi sonucu, Ol¢egin gegerlilik ve giivenilirliginin
saglandiginin goriilmesi sonrasinda bagimsiz gruplar t-testi ve ANOVA testi (Analiz
sonras1 gruplar arasi farkliliklar Scheffe testi ile incelenmistir) ile taraftarlarin,
destekledikleri kuliibiin sosyal medya hesaplar1 kullanimina yonelik algilariin farkh
demografik ve sosyal medya kullanim 0Ozelliklerine gore farkliliklar1 ortaya

konmustur.
Yapilan karsilastirma testleri sonucu;

e Cinsiyet degiskenine gore; duygusal baghlik, liderlik, toplumsal sorumluluk ve
genel kurumsal itibar faktorlerinde anlamli bir fark oldugu; duygusal baglilik,
liderlik,  toplumsal  sorumluluk  faktdrlerinde  kadmnlarin  algilarinin
erkeklerinkinden yliksek oldugu; toplumsal sorumluluk faktoriinde ise erkeklerin
algilarinin kadinlarikinden yiiksek oldugu goriilmiistiir.

e Yas degiskenine gore; katilimcilarin ortalama olarak toplumsal sorumluluk
boyutunda “Nadiren”, liderlik ile bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi

(Negatif)” boyutlarinda “Bazen” ile “Cogu zaman”, duygusal baglilik boyutunda

76



ise “Siklikla” ya yakin cevap verdikleri ve herhangi bir faktdrde anlaml bir fark
olmadig1 goriilmiistiir.

Egitim durumu degiskenine gore; bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi
(Negatif) faktoriinde anlamli bir fark oldugu; bu farkin ilkdgretim mezunlarinin
bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif) algilarinin diger egitim

gruplarindan daha diisiik olmasindan kaynaklandigi goriilmiistiir.

Sosyal medya hesabina ayr1 ayr1 bakildigi zaman, facebook kullananlarin duygusal

baglilig, liderlik algis1 ve toplumsal sorumluluga iliskin degerlendirmeleri yiiksektir,

buna karsin, facebook, instagram, twitter disindaki diger platformlar1 kullananlarin

bilgi paylasimi ve sosyal medya kullanimina iliskin olumsuz degerlendirmeleri

yiiksektir.

Desteklenen spor kuliibiiniin en ¢ok takip edilen sosyal medya hesab1 degiskenine
gore; duygusal baglilik, liderlik, bilgi paylasimi ve sosyal medya yonetimi
(Negatif) ile toplumsal sorumluluk faktorlerinde anlamli bir fark oldugu; bu farkin;
duygusal baglilik, liderlik ve toplumsal sorumluluk faktorlerinde diger sosyal
medya hesaplarini en ¢ok takip edenlerin algilarinin diisiik olmasindan; bilgi
paylasimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif) faktoriinde ise Facebook sosyal
medya hesabim1 takip edenlerin algilarinin diisiik olmasindan kaynaklandigi
gorilmiistiir.

Facebook kullanim sikligi degiskenine gore; katilimcilarin ortalama olarak
toplumsal sorumluluk faktoriinde “Hicbir zaman™ ile “Nadiren”, liderlik ile bilgi
paylasimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif)” boyutlarinda “Bazen”, duygusal
baglilik boyutunda ise “Siklikla” ya yakin cevap verdikleri ve herhangi bir faktorde
anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir.

Twitter kullanim siklig1 degiskenine gore; toplumsal sorumluluk faktoriinde
anlaml bir fark oldugu; bu farkin “Haftada bir iki defa” ile “Daha az” siklikta
Twitter kullananlarin toplumsal sorumluluk algilarimin diger gruplardan daha
diisiik olmasindan kaynaklandig1 goriilmiistiir.

Instagram kullanim siklig1 degiskenine gore; katilimcilarin ortalama olarak
toplumsal sorumluluk faktoriinde “Higbir zaman™ ile “Nadiren”, liderlik ile bilgi
paylasimi ve sosyal medya yonetimi (Negatif)” boyutlarinda “Bazen”, duygusal
baglilik boyutunda ise “Siklikla” ya yakin cevap verdikleri ve herhangi bir faktorde

anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir.
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e Kullanim siklig1 ag¢isindan bakildiginda ise, twitter kullanicilarindan haftada ti¢
bes defa kullananlarin toplumsal sorumluluk algis1 ytliksektir, genel olarak
degerlendirildiginde diisiik olan toplumsal sorumluluk boyutu, kullanim
sikliginin gore incelendiginde boyutlar icerisinde yiiksek bir deger olarak ortaya

cikmustir.

8.2. Smmirhliklar

Arastirma Oncelikli olarak bagli kalinan yazin ve kullanilan istatistiksel yontemler ile
stirhidir.  Arastirma  Tiirkiye’de faaliyet gosteren spor kuliiplerine yonelik
gerceklestirildigi icin elde edilen sonuglarin diger sektorler i¢in de gecerli olacag:
sonucuna varilmasi zordur. Tiim bunlara ek olarak arastirma 6rneklemi ankete katilan

318 kisi ile sinirlandirilmistir

8.3. Oneriler

Spor kuliiplerinin kurumsal itibarlarina mikro agidan yaklasildiginda taraftarlarin
kuliiplerine olan bagliligini artirict en 6nemli unsur takimin ses getirecek transferler
yapmalar ile Tiirkiye’de ve uluslararasi liglerde kazanacaklar1 basarilar olacaktir.
Kuliiplerin bu basarilar1 sagladig: takdirde hem kuliibe olan ilginin artmasindan dolay1
kuliibiin sosyal medya takip¢i sayilar1 artacak ve basarilara yonelik sosyal medya
igerikleri daha ¢ok begeni toplayacaktir. Ayrica iist iiste kazanilan basarilar sosyal
medya igeriklerinin taraftarlari tatmin edecek sekilde daha sik paylasilmasini ve
giincel olmasint saglayacaktir. Bu nedenle 06zellikle kazanilan basarilarin
efsanelestirilerek sosyal medya hesaplarindan paylasilmasi kurumsal itibar agisindan

cok faydali olacaktir.

Calismada ortaya ¢ikan dnemli hususlardan biri toplumsal sorumluluk faktoriinde her
grup icin ortalamalarin oldukg¢a diisiik olmasidir. Bu sonug¢ Tirkiye’deki spor
kuliiplerinin toplumsal sorumluluk faaliyetlerine yeteri kadar 6nem vermedigi ve bu
konuya iliskin sosyal medya paylagimlarinda bulunmadiklarint gostermektedir.
Toplumsal sorumluluga yonelik; engelli taraftarlarin mag 6ncesi statta anons edilmesi,
engelli taraftarlarin hayalindeki oyuncu ile bir araya getirilmesi, hayalindeki oyuncu
tarafindan imzali forma vb. hediyeler verilmesi, bayramlarda takimca Dariilaceze

ziyaretleri, yesil tema kapsaminda takimca fidan dikilmesi vb. toplumsal faaliyetlerin
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diizenlenerek bu faaliyetlere iligkin fotograf, video paylagimlarinin sosyal medyadan
yapilmasinin  diisik  olan  toplumsal sorumluluk algilarin1  yiikseltecegi

distiniilmektedir.

Literatiirdeki benzer caligmalar incelendiginde; Goksel ve Serarslan (2015, 279)
yaptiklar1 caligmada kuliip yoneticilerinin ve profesyonel kurumsal iletisim
temsilcilerinin sosyal medya ve sosyal medya paylasimlarini igeren yeni medya
kavramlarina ¢ok 6nem verdikleri; yeni medyanin kurumsal itibar tizerinde ¢ok biiyiik
bir etkisinin oldugu ve Tiirkiye’deki ti¢ biiyiik kuliibiin sosyal medyaya giin gectik¢e
artan bir 6nem verdikleri, li¢ biliylik kuliibiin Facebook ve Twitter hesaplarini

digerlerinden daha 6nemli gordiigli sonucunu ortaya koymuslardir.

Walters (2009, 54) Ingiltere’deki iki futbol kuliibii taraftarlar1 6zelinde yaptigi
calismada toplumsal sorumluluk faaliyetlerinin toplumda spora olan giiveni
sagladigini, bunun da kurumlarin itibar yonetimine katki yaptig1 sonucunu ortaya

koymustur.

Dijkmans vd. (2015, 62)’nin uluslararast bir havayolu firmasi 6zelinde yaptiklari
calismada; o havayolunu kullanan miisterilerin sosyal medya kullanim sikliginin
havayolunun sosyal medya hesabini kullanim durumuyla pozitif iliskili ve o
havayolunun miisterisi olmayan katilimcilarda ise havayolunun kurumsal itibar1 ile o
havayoluna ait sosyal medya hesabin1 kullanma arasinda pozitif bir iligki oldugunu

ortaya koymustur.

Olgme araglar1 bakimindan degerlendirildiginde bundan sonraki calismalarda genel
kurumsal itibara iligkin farkli 3-4 soru igeren kisa bir 6l¢ek ¢alisamaya eklenebilir ve
olusturulan model ile spor kuliiplerinin genel kurumsal itibarinin yilizde kaginin

aciklanabildigi regresyon analizi ile sinanabilir.

Ayni arastirma Tiirkiye’nin en biiyiik spor kuliiplerinden biri 6zelinde sadece 0

kuliibiin taraftarlarinin katilimiyla yapilarak o kuliibe 6zel sonuglar ortaya konabilir.

Gelistirilen dlgekteki ifadeler farkl alanlarda faaliyet gésteren kurumlara uygulanarak

aradaki farklar incelenebilir.
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EKLER

Anket Formu
Sayin Katilimcl,

Bu anket formu, Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’'nde tamamen bilimsel
amaglarla yuratulen, 'Sosyal medya kullanan spor kulliplerinin kurumsal itibarlarina iliskin
taraftar algisr’konulu yiiksek lisans tezi icin hazirlanmistir. Sorulara verecediniz cevaplar
kesinlikle gizli tutulacaktir. Size gére en dogru olan cevabi vermeniz arastirmanin saglikli
ilerlemesi agisindan dnem arz etmektedir. Katkilariniz i¢in tesekkr ederiz.

Dog. Dr. Emel Esen
E. Nihan Degercan

nihan degercan@hotmail.com

DEMOGRAFIK BILGILER
Cinsiyetiniz
Kadin Erkek
Yasiniz
18-24 25-34 35-44 45 ve lzeri

Egitim durumunuz
[kdgretim Lise Onlisans Lisans Yiiksek lisans
Diger

Sosyal Medya Kullanim Sikliginiz

Giin Yaklasik | Haftada | Haftada | Birka¢ | Daha
icerisinde | giinde ii¢ bes bir iki haftada | az
birden bir defa | defa defa bir

fazla
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Facebook

Twitter

Instagram

Diger (yogun
kullandiginiz

baska bir sosyal
medya sitesi
varsa litfen

degerlendiriniz.)

Taraftar1 oldugunuz spor kuliibiinin en c¢ok hangi sosyal medya hesabini

kullanmaktasiniz?

Facebook Instagram Twitter Web sitesi Diger

Taraftar1 oldugum spor kuliibiinii;

Dogdugumdan beri destekliyorum.
llerleyen yaslarda degistirdim.
Ne siklikla mag izlersiniz?

Haftalik biitiin maglar1 izlerim.

Her hafta kendi takimimin maglarini seyrederim.
Sadece maglarin 6zetlerini seyrederim.

Vakit buldukga izlerim.

Asagidaki sorulara yanit verirken, taraftar1 oldugunuz spor kuliibiiniin sosyal medya
hesaplarmni diistinerek yanitlaymiz. ( 1= Higbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4=
Siklikla; 5= Her zaman)

1= 2= 3= Bazen | 4= 5= Her
Higcbir Nadiren Sikhikla zaman
zaman

Sosyal medya
hesabinda giincel ve
anlik mag
fotograflarini
yeterince
paylagmaktadir.
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Sosyal medya
hesabindaki paylagim
sikligini
begeniyorum.

Sosyal medya
hesabindaki
paylasilan gorselleri
ve videolar yeterli
buluyorum.

Sosyal medya
hesabindaki iletilerini
begeniyorum.

Sosyal medya
hesabinda kuliip ile
ilgili haberleri
yeterince
paylagmaktadir.

Sosyal medya
hesabinda olduk¢a
fazla takipgisi var.

Sosyal medya
hesabinda
sportmenlik
cercevesinde rakip
takimlara yapilan
ince gondermeleri
eglenceli buluyorum.

Sosyal medya
hesabinda uluslararasi
platformlarda kendini
tanitma girigimleri
gosterir.

Sosyal medya
hesabindan kuliip
hakkindaki en dogru
bilgiye ulagirim.

Sosyal medya
hesabinda rakip
takimlarla ilgili alayc1
ifadelere yer vermez.

Kuliip yoneticisinin
iyi bir liderlik

anlayisi var.

Y oneticisi vizyon
sahibidir.

Kuliip iyi transferler
yapar.

Kriz yonetimi
konusunda
basarilidir.
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Sosyal medya
hesabinda yonetim
konularyla ilgili
yeterince seffaftir.

Sosyal medya
hesabindaki bilgiler
tamamiyle inandirici
degildir.

Sosyal medya
hesabinda
yoneticisinin
vizyonerligine dair
yeterli veri
paylagilmamaktadir.

Sosyal medya
hesabinda yeterli
diizeyde sosyal
sorumluluk
faaliyetlerinden
bahsetmemektedir.

Sosyal medya
hesabinda
gereginden fazla
paylasim
yapilmaktadir.

Y Oneticisinin son
iki sezondur verdigi
kararlar yerinde
degildir.

Sosyal medya
hesabinda
uluslararasi
rakiplerine kiyasla
daha az takipg¢i
bulunmaktadir.

Toplum i¢in faydali
isler yapar.

Lisansl kuliip
uriinleriyle ilgili
kampanyalari
sosyal medya
hesabinda basarili
bir sekilde duyurur.

Sosyal medya
hesabuyla ilgili iyi
hislerim var.
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