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0z

Cift yonlii ve hizli bir iletisim siirecinin hakim oldugu sosyal medyanin artan 6nemi kurum ve isletmelerin bu
alandaki varligini tercih olmanin 6tesinde bir zorunluluk haline doniistiirmiistiir. Ancak bu var olma durumunun,
sosyal medya hesaplarinin yonetilmesindeki basariya bagl olarak kurumsal itibar baglaminda bir takim firsatlari
ve tehditleri beraberinde getirdigi bilinmektedir. Bu calismada sosyal medya kullanimi ve kurumsal itibar
arasindaki iliskiye dayanilarak, Tiirkiye’deki telekomiinikasyon sirketleri Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone
TR’nin sosyal medya aracit Twitter paylagimlari iizerinden kurumsal itibar yonetimindeki egilimlerinin analizi
amaglanmistir. Fombrun tarafindan gelistirilen kurumsal itibar Glgeginin referans alindigi arastirmada ilgili
sirketlerin 01 Mart 2020 ile 31 Temmuz 2020 tarih araliginda yapmig olduklar1 toplam 303 paylagim (tweet/re-
tweet) incelenmistir. Igerik analizi yontemiyle, referans alan kurumsal itibar dlgeginin alt1 ana bashg: altinda
sayisallastirilan sonuglara gore; ii¢ sirketin de paylagimlarinin itibar aktarimina iligkin dengeli bir dagilima sahip
olmadig1 goriilmiistiir. Buna gore kurumsal itibar aktarimina ait bilegsenlerin ayri1 birer kazanim unsuru olarak biitiin
halinde ele alimasi gerektigi tavsiye edilmis ve gelecekteki ¢aligmalar igin dneriler paylasilmistir.

Anahtar Kelimeler- Kurumsal itibar, Sosyal Medya, Twitter, Telekomiinikasyon.

ABSTRACT

The increasing importance of social media, dominated by a two-way and fast communication process, has
transformed the presence of institutions and enterprises in this field into a necessity beyond preference. However,
it is known that this existence brings with it a number of opportunities and threats in the context of corporate
reputation, depending on the success in managing social media accounts. In this study, based on the relationship
between social media use and corporate reputation, it is aimed to analyze the trends of telecommunication
companies Turkcell, Turk Telekom and VVodafone TR in corporate reputation management through social media
tool Twitter posts. In the research, which is based on the corporate reputation scale developed by Fombrun, a total
of 303 posts (tweet/re-tweet) made by the relevant companies between 01 March 2020 and 31 July 2020 were
examined. According to the results digitized under the six main headings of the referenced corporate reputation
scale by content analysis method,; it has been observed that all three companies do not have a balanced distribution
of the reputational transfer of their shares. Accordingly, it was recommended that the components of corporate
reputation transfer should be considered as a separate acquisition element as a whole, and suggestions for future
studies were shared.

Keywords- Corporate Reputation, Social Media, Twitter, Telecommunication.
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. GIRIS

Sosyal medya araglari, heniiz yayginlagsmaya basladigi dénemlerde sadece internet diinyasi ile ilgili
olanlarin ve 6zellikle genglerin kullanim alani olarak goriilmekteyken giiniimiizde, hemen her bireyin en az bir
sosyal medya mecrasini kullandig1 siirece evirilmistir. Artan bu kullanim orani ile sosyal medya gerek kamu
kurumlarim gerekse de sirketleri hedef kitlelerine ulasmada en onemli araglardan biri haline getirmistir. Ote
yandan sosyal medya, her an canli ve igleyen bir mekanizma olmasinin yani sira ¢ift yonli iletisim siirecine de
dayalidir. Bu durum sirketlerin lehine ya da aleyhine ortaya g¢ikacak bir bilginin 6nii alinamayacak hizda
yayilmasina zemin hazirlayabilmektedir. Dolayistyla sosyal medyada var olmanin kurum ve isletmeler i¢in bir
tercih olmanin 6tesinde zorunluluk oldugu gercegi tartisilmaktadir.

Liberal ekonomi anlayiginin kiiresel dlgekte yayginlagmasi ile birlikte tek el piyasa hakimiyeti ortadan
kalkmis, sert rekabet anlayisinin yaygilastigi piyasa modeli egemen olmustur. Boylesi bir ortamda rekabet
edebilmek ig¢in kaliteli ve ucuza mal veya hizmet sunmanin Gtesinde tiiketicinin tercihinde belirleyici olan farkli
bir 6lgiit ortaya ¢cikmistir. Bu 0Olgiit, sirketlerin miisteri zihnindeki algisi olarak ifade edilen kurumsal itibardir.
Yapilan halkla iligkiler ve reklam kampanyalariin da s6z konusu alginin olusturulmasi stratejisine uygun olarak
sekillendirildigi goriisii de mevcuttur. Diger bir ifade ile akillarda yer edebilme meselesi sadece mal veya hizmet
ile degil ayn1 zamanda markanin degeri ve kurum kimligi olusturabilmeden de ge¢mektedir. Bardagin {izerinde
amblemi bulunan statii gdstergesi bir markanin kahvesini igmenin ya da gii¢lii hissettiren bir otomobil markasina
sahip olmanin tiiketicide mutluluk uyandirarak kendini iyi hissettirmesi bu kapsamda ifade edilebilmektedir.
Saglanan bu itibarin devamlilig ile zedelenmesinin énlenmesi ise kurumsal itibarin yonetimi kavramini ortaya
cikarmistir. O nedenledir ki; sosyal medyanin yukarida ifade edilen 6nemi ile kurumsal itibar ydnetiminin
gerekliligi bu iki kavramin amag-arag is birligi cergevesinde degerlendirilmesini kaginilmaz kilmustir.

2019 yilinin son g¢eyreginde Cin’de ortaya cikarak tiim diinyaya yayilan Koronaviriis (Covid-19)
salgininin yayilimini en aza indirmek amaciyla kiiresel capta ve uzun siireli kapanma tedbirleri uygulanmistir.
Tiirkiye’de de ilk vakanin goriildiigi 11 Mart 2020°den itibaren cesitli dlgiitler ¢cergevesinde kapanma tedbirleri
uygulanmig ve sokaga ¢ikma kisitlamalar1 getirilmistir. Okullarda da yiiz yiize egitimden uzaktan (¢evrimigi)
egitime gecildigi bu siiregte toplumsal etkilesim en diisiik seviyeye indirilmistir. Insanlarin evlerine kapanmasi ile
birlikte artan iletisim ihtiyaci, telekomiinikasyon altyapilarinin kullaniminda yogunluga sebebiyet vermistir. Artan
talep, hizmet kalitesinde bazi sorunlari beraberinde getirmis ve telekomiinikasyon sirketleri i¢in bu siire¢ zor bir
sav haline doniismiistiir. Ulkemizde de bu durum ilgili alanda faaliyet gosteren Turkcell, Tiirk Telekom ve
Vodafone TR sirketleri i¢in s6z konusu olmustur. Geligen siireg, ifade edilen hizmet kalitesinin ve buna bagh
olarak sirketlerin sahip olduklari kurumsal itibarin sorgulanmasini da beraberinde getirmistir. Bu noktadan
hareketle aragtirmada; Tiirkiye’de telekomiinikasyon altyapisi saglayicisi iig sirketin, Twitter verileri kullanilarak
sosyal medya kullanim1 ve kurumsal itibar yonetimi iliskisi varsayimi altinda ayrintili analizi amaglanmistir. Bu
ama¢ kapsaminda Oncelikle kurumsal itibar tanimlar1 ile Ol¢limiine yonelik gelistirilen bazi1 Slgeklere yer
verilmistir. Ardindan sosyal medyanin tarihsel gelisimi ve kullanim oranlarimin gosterildigi istatistiki bilgiler
sunulmustur. Devaminda ise sosyal medyada kurumsal itibar yonetiminin énemine deginilerek alanyazindaki
caligmalar agiklanmigtir. Arastirma boliimiinde ise elde edilen bulgular igerik ¢dziimlemesine tabi tutulmus ve
aragtirma Olgegi olarak belirlenen Fombrun’un alti ana bagliktan olusan kurumsal itibar 6l¢egi baglaminda
degerlendirilerek onerilerde bulunulmustur.

1. KURUMSAL iTiBAR

Itibar kelimesi "sayginlik ve giivenilir olma durumu" seklinde agiklanmaktadir (TDK, 2019). Bu nitelikler
ise parayla sahip olunamayan ve kazanilmasi zaman almakla birlikte kaybedilmesi anlik olabilen bir nitelik olarak
degerlendirilmektedir. Kurumsal itibar baglaminda kullanildiginda ise; miisteriler ve kamuoyu tarafindan
algilanan marka degeri, i¢ ve dis paydaslarin isletmeye iliskin degerlendirmeleri gibi bir¢ok farkli nitelemeyi
iceren soyut bir kavram olarak goriilmektedir (Artantas & Giirsoy, 2020: 354). Genel anlamda ise kurum veya
isletmelerin kendileri hakkinda olusan izlenimlerin kontrol edilmesi ve sekillendirilmesi olarak ifade edilebilir
(Tasdelen & Tasli, 2019: 101).

Uretim siireglerinde yasanan degisim ve déniisiimler herhangi bir {iriin veya hizmetin birgok iiretici
tarafindan piyasaya sunulmasma olanak tanimaktadir. Bu cesitlilik sirketler arasinda rekabet ortamini
olusturmaktadir. Baz1 isletmeler bu rekabet ortaminda varliklarini koruyarak daha ¢ok gelir elde ederken bazis1 da
tutunamayarak yok olmaktadir. Benzer iiriinler sunulmasma ragmen talep konusunda yasanan farkliliklar
isletmeleri yeni yol arayislarina yoneltmistir. Isletmelerin rakiplerine rekabet iistiinliigii saglayarak piyasada
tutunmalarin1 saglayacak bagari faktorii olarak anilan bir kavram da kurumsal itibar ve onun yonetiminden
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geemektedir (Bilbil, Siitcii, & Kiyat, 2013: 163). Bu noktadan hareketle igletmelerin tercih edilebilir olmalarinda
sahip olduklar1 giivenin en az sunulan iiriin veya hizmetlerin kalitesi kadar etkili oldugu ifade edilebilir. Amerikali
is adam1 Warren Buffett calisanlarina; “Eger kétii bir karar sonunda firmanin parasini kaybederseniz ¢cok anlayish
olabilirim, fakat eger firma bu kararmmiz sonucunda itibar kaybederse son derece zalim olurum” seklindeki
degerlendirmesiyle, kurumsal itibarin bir igletme i¢in ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamigtir (Ural, 2012: 8).

Kurumsal itibar, kamu veya 6zel sektor fark etmeksizin 6nem arz etmektedir. Bu 6nem: basarili ¢alisanlart
ve ortaklar1 biinyesine ¢ekme, yeni piyasalar sunma, isletme ve {riinler icin marka degeri olusturma, kriz
zamanlarinda savunma gorevi gérme ve rekabet avantaji sunma seklindeki kazanimlarla agiklanabilir (Artantas &
Giirsoy, 2020: 355).

Kurumsal itibar kavramina iliskin alanyazinda birgok tanimla karsilagilmaktadir. Kadibesegil (2013: 18)
kurumsal itibar1 kamuoyu tarafindan begenilen ve takdir edilen isletme olmanin kazanimi seklindeki somut
olmayan degerler olarak tanimlamaktadir.

Fombrun’un (1996) alanda genis etki uyandiran kurumsal itibar tanimi; kurumun gegmisteki etkinlikleri
ile gelecekteki hedeflerini betimleyen soyut bir unsur oldugu seklindedir (Fombrun, 1996’dan akt. Aydin, 2015:
79).

Diger bir tanim ise; kurumsal itibarin paydaslarin zaman igerisinde olusan genis ¢apli degerlendirmesi
oldugu seklindedir (Gotsi & Wilson, 2019°dan akt. Tokatli, Ozbiikerci, Giinay, & Vural, 2017: 38).

Nguyen ve Leblanc’a (2001) gore kurumsal itibar; isletme ile iletisim halinde olan farkli unsurlarin o
isletmeye dair algilarini ifade ederken, Carmeli ve Tishler’e (2005) gore igletmenin hélihazirda sahip olduklarinin
Olglimlemesini ve ileride hedeflenen kazanimlari nitelendiren soyut bir aractir (Nguyen & Leblanc, 2001 &
Carmeli & Tishler, 2005°den akt. Aydin, 2015: 79).

Whetten ve Mackey (2002) ise; bir kurumun veya markanin sahip oldugu giivenirlige iliskin olarak
miisteriler ile i¢ ve dis paydaslardan alinan geribildirim seklinde kurumsal itibar1 tanimlamaktadir (Whetten ve
Mackey, 2002°den akt. Egilmez, 2017: 49).

Alanyazinda kurumsal itibar kavramina iligkin tamimlardan bazilarima yukarida yer verilmistir.
Goriilecegi lizere bircok farkli bakis agisina sahip tanimlamalar mevcuttur. Bu durumun temel sebebi ise kurumsal
itibar kavraminin farkli disiplinler tarafindan incelenmesidir. Bu genis tanimlamalar icerisinde kurumsal kimlik,
kurumsal imaj ve kurumsal marka gibi genellikle kurumsal itibar ile ayn1 anlama gelecek tanimlamalar da yer
alabilmektedir. Ancak bu kavramlarin kurumsal itibar1 olusturan alt bilesenler oldugu ve kurumsal itibarin bu
bilesenlerden meydana geldigi g6z ardi edilmemelidir (Egilmez, 2017: 49).

Serbest piyasa iliskilerinin hakim oldugu diinya pazarinda kurumsal itibarin dogru yonetilmesinin rekabet
istiinliigli saglayacagi bilinmektedir. Bu yaklagim, sadece akademik anlamda degil, isletmeleri de kurumsal
itibarlarina iligkin arastirmalar yapmaya sevk etmektedir. Her ne kadar soyut bir kavram olsa da kurumsal itibarin
Olciimiine iliskin bir¢ok 6l¢ek gelistirilmistir. Bunlardan bazilari ise Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1. Kurumsal itibarin Olgiimiinde Kullanilan Baz1 Olgekler

itibar Olcegi Ol¢iim Kriterleri

a. Isgiiciinii Cezbetme

b. Yonetim Kalitesi

¢. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

d. Yaraticilik ve Yeniliklere A¢ik Olma
e. Uriinlerin veya Hizmetlerin Kalitesi
f. Sirket Varliklarinin Akilcr Kullanimi
g. Finansal Gii¢ ve Saglamlik

h. Uzun Vadeli Yatirim Degeri

. Samimiyet

. Heyecan

. Yeterlik

. Cok Yonliilik

. Saglamlik

. Uygunluk

. Kabiliyet

. Girisimeilik

. Siklik

. Bencillik/Acimasizlik

f. Macgoluk

g. Formalitesizlik

a. Uriin ve Hizmetler

b. Yenilik¢ilik

c¢. Calisma Ortam1

Global Reptruck Pulse d. Vatandashk

Fortune Itibar Endeksi

Aeker (1997)

Davies ve Chun (2002)

o O 0 T oD o 0o

e. Yonetim

f. Liderlik

g. Finansal Performans

a. Uretim Kalitesi

b. Calisanlar

c. Dis Iliskiler

Cravens vd. (2003) d. Degisim ve Deger Yaratma

e. Finansal Gii¢ ve Kapasite

f. Sirket Kiiltiirii

g. Maddi Olmayan Yiikiimliilikler

Kaynak: (Ozbay & Selvi, 2014)

ABD merkezli bir yayin olan Fortune Dergisi, Tablo 1’de sunulan bagliklar altindaki degerlendirmeleri
ile kurumsal itibar noktasinda diinya kamuoyu tarafindan takip edilmektedir. Ulkemizde de Capital Dergisi benzer
sekilde her yil en begenilen sirketlere iliskin liste yayrmlamaktadir (Ozbay & Selvi, 2014). Bu listelerin Tiirkiye
ve diinya medyasinda genis yer buldugu diigiiniildiigiinde ¢ikan sonucun yine listede yer alan isletmeler acisindan
bir kurumsal itibar unsuru oldugu degerlendirilebilir.

A. Fombrun’un Kurumsal Itibar Ol¢egi

Kurumsal itibarin artan 6nemi ile beraber yukarida da bazilarina yer verilen birgok uzman ve arastirmaci
tarafindan bu kavramin élgiilmesine iliskin galismalar yapilmistir. Bu ¢alismada da kullanilan Fombrun 'un Itibar
Olgegi (Reputation Quotient), kurumsal itibarin dlgiilmesi noktasinda en bilinen ve tercih edilen modellerden
biridir. 1999 yilinda Charles Fombrun ve arastirma sirketi Harris Interactive tarafindan gelistirilen model; duygusal
cekicilik, tiriin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk olmak
iizere 6 farkl dlgiitten olugmaktadir (Ozbay & Selvi, 2014).

1) Duygusal Cekicilik: Bu 6lgiit, isletmenin kamuoyu tarafindan ne kadar begenildigi, takdir edildigi ve
deger gordiigiinii ifade etmektedir. Diger bir deyisle tiiketiciler tarafindan duygusal baglamda uyandirdig: etkinin
6lglimidiir.
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2) Uriin ve Hizmetler: Isletme tarafindan sunulan iiriin veya hizmet kalitesinin tiiketici tarafindan
algilanigini ifade etmektedir. Urlin veya hizmetlerin saglam, uzun 6miirlii, islevsel ve garanti kosullar1 baglaminda
degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir.

3) Finansal Performans: Bu olgiit ise isletmenin sahip oldugu finansal deger, varliklar, hisse degeri,
borsadaki iglem oranlart ile karlilig1 gibi ekonomik temelli unsurlari ifade etmektedir. Biitlin bu 6zellikler 1s181nda
olusan tiiketici algisini 6l¢mektedir.

4) Vizyon ve Liderlik: Isletmenin genis vizyonu, sektordeki lider konumu, yenilikleri takip edebilmesi
ile piyasa kosullarina uygun olarak kendini giincelleyebilmesinin tiiketici tarafindaki etkisinin 6l¢timiidiir.

5) Calisma Ortami: Bu 0lgiit, isletmenin i¢ paydaslari olan c¢aliganlarinin tatmin diizeylerini, Orgiit
kdiltiiriinii, yonetim iligkilerini ve bunlarin toplum nezdindeki karsiligini 6l¢mektedir.

6) Sosyal Sorumluluk: Isletmeler icin son derece dnemli bir halkla iliskiler faaliyeti olan sosyal
sorumluluk projelerinin, kamuoyundaki algiy1 dogrudan etkiledigi ifade edilebilir. Modelin i¢inde yer alan sosyal
sorumluluk dl¢iitii de isletmenin tiim paydaslariyla olan etkilesiminin niteligini 6l¢iimlemektedir.

Fombrun’un itibar 6l¢egini referans alarak yapilan kurumsal itibar dlglimlerinde, isletmenin kurumsal
itibar basarist yukarida agiklanan alti farkli Glgiitiin ne kadar ¢ok karsilik buldugu ile degerlendirilmektedir
(Berkup, 2015: 863). Bu calismada da Fombrun’un itibar 6lgeginde yer alan olgiitler baglaminda bir analiz
yapilacak olup elde edilen sonuglar yine ayni kapsamda degerlendirilecektir.

I11. SOSYAL MEDYA

Iletisim, sadece sozel bir siiregten ibaret degildir. Insanlarin birbirleri ile etkilesimde oldugu her durumda,
her ortamda ve her mecrada farkl sekillerde kodlanmis dil bigimleri seklinde yasanabilir (Oskay, 2011: 3). Bilgi
teknolojilerinde yasanan bas dondiiriicii hizdaki gelismelere paralel olarak sosyal medya mecrasi da giindelik
yasamin bir pargast haline gelmis ve iletigim siirecinin en yogun yasandig1 alanlardan olmustur. Oyle ki sosyal
medyaya erigim noktasinda ihtiya¢ duyulan teknolojik altyapiya erisim sorunu olmayan her iki kisiden birinin en
az bir sosyal medya hesabinin oldugu goriilmektedir (Bayrak, 2021). Bu durum ayni1 sekilde kamu veya 6zel fark
etmeksizin hemen her kurum veya isletme i¢in de ifade edilebilir.

Sosyal medyaya iliskin olarak yapilan tanimlar incelendiginde Ozellikle iki tanimm o6ne ¢iktig1
goriilmektedir. Boyd ve Elison tarafindan yapilan ilk tanima gore sosyal medya; kullanicilar tarafindan kisitli ya
da herkese acik olarak olusturulan hesaplar araciligiyla etkilesim halinde oldugu insanlardan kisi listesi
olusturduklar, gorsel ve isitsel veriler iizerinden paylasimda bulunduklar1 ve bu siirecin diger kullanicilarin
hesaplarinda da goriilebildigi sanal mecralardir. Diger tanima gore ise; sosyal medya, hesaplarin yoneticileri
tarafindan olusturularak igerik iiretimi ve paylasgimina imkén saglayan internet altyapili uygulamalar olarak ifade
bulmaktadir (Kara, 2013: 54). Yapilan tanimlardan hareketle temel noktanin insanlarin gesitli igerik ve paylagimlar
iizerinden birbirleriyle sanal ortam tizerinden iletisim kurmalarina dayandig1 goriilmektedir.

Yeni arkadaglar edinmek, tirettigi igerikleri paylasarak sergilemek, video ve fotograf gibi gorsel ve isitsel
paylasimlarda bulunmak gibi bircok farkli amacla kullanilan sosyal medya uygulamasi bulunmaktadir.
Glintimiizde bu sosyal medya uygulamalarinin kullanic sayisi ise milyonlar ile ifade edilmektedir. S6z konusu
uygulamalardan bazilari iizerinden sosyal medyanin tarihsel gelisimi Sekil 1’de sunulmustur.
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1997

Six Degree

- - i
. Linkedin, MySpace, . .
Last FM, Hi5, Xing,

Couchsurfing
2010

Google Buzz

Sekil 1. Sosyal Medya Evreninin Gelisimi (1979-2012)
Kaynak: (Kara, 2013: 64)'dan yazar tarafindan uyarlanmistir.

A. Sosyal Medya Aract Olarak Twitter

Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda gelistirilen sosyal medya uygulamasi Twitter, giiniimiize kadar olan
siirecgte artan kullanici sayist, bilinirligi ve 6nemi ile internet mecrasinin SMS’i olarak adlandirilmaya baglanmstir.
Bu uygulama; kullanicilarin her ileti igin 140 karakterle bilgi, duygu ve deneyimlerini takipgileriyle paylagmalarini
ya da takip ettikleri kisilerin ayn1 baglamda paylastiklarini takip etmeleri amacina dayanmaktadir (Arik, 2013:
281). Fotograf ve video paylasimina da olanak taniyan Twitter, kullanicilara iletileri begenme, yorum yapma ve
daha fazla kisiye ulagsmasini istedikleri iletileri paylasma (re-tweet) gibi olanaklar da sunmaktadir. Ayrica belli bir
zaman araliginda anahtar kelime ve konu etiketleri iizerinden (hashtag) en ¢ok konusulan konularin goriilebildigi
ve Trend Topics olarak adlandirilan bir yontem bulunmaktadir. Bu sayede kullanicilar giindemde en ¢ok konugulan
konu veya kavramlar1 anlik olarak takip edebilmektedir.

Pazarlama, tanitim, siyaset ve sosyal sorumluluk gibi bir¢ok farkli amagla kullanilan Twitter’in genel
olarak tercih edilme sebepleri; internet agimin bir pargasi olmak, milyonlarca insanin fikirlerini, duyduklarma,
hissettiklerini, ilgi alanlarin1 &grenmek, hayatta olup bitenleri not etme yontemi olarak tweet yazmak,
diistindiiklerini, okuduklarini, bildiklerini paylasmak ve gevreleriyle temas halinde olmak seklinde ifade
edilmektedir (Fitton, Gruen & Poston, 2010°dan akt. Odabag1 vd., 2012: 95).

We Are Social ve Hootsuite’in birlikte yayimladigi 2020 Diinya Internet Kullanimi ve Sosyal Medya
Istatistikleri raporuna gére 340 milyon kullanici sayisi bulunan Twitter; en ¢ok kullamilan sosyal medya
platformlar i¢inde 13. sirada yer almaktadir. Tiirkiye ise kullanici sayist her ne kadar bir dnceki yila gore %3,2
oraninda diisse de 11,8 milyon kullanici ile 6. sirada yer almigtir.
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Sekil 2. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1 (2020)
Kaynak: https://dijilopedi.com/'dan yazar tarafindan uyarlanmustir.
Sira Ulke Erisim Sira Ulke Erisim
1 | ABD 59.350.000 11 | ispanya 7.500.000
2 | Japonya 45.750.000 12 Fransa 7.445.000
3 | ingiltere 16.700.000 13 Kanada 6.880.000
4 | S.Arabistan 14.350.000 14 Filipinler 6.625.000
5 Brezilya 12.150.000 15 | Tayland 6.545.000
6 Tiirkiye 11.800.000 16 Avusturalya 6.230.000
7 Hindistan 11.450.000 17 G.Kore 5.700.000
8 Endonezya 10.645.000 18 | Almanya 5.245.000
9 | Rusya 9.460.000 19 | Arjantin 4.955.000
10 | Meksika 9.450.000 20 Malezya 3.855.000

Sekil 3. Ulkelere Gore Twitter Kullanim Oranlar1 (2020)

Kaynak: https:/dijilopedi.com/'dan yazar tarafindan uyarlanmistir.
IV. SOSYAL MEDYADA KURUMSAL ITIBAR YONETIMININ ONEMI

2020 Diinya internet Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri Raporu incelendiginde sosyal medya
kullanici sayisinin 3,80 milyara ulastigi goriilmektedir. Birlesmis Milletler’in 2020 yilina ait diinya niifusunun
yaklasik 7,8 milyar olduguna iliskin veriden hareketle (UNFPA, 2020) sosyal medya kullanici sayisinin diinya
niifusunun %49’una denk geldigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen bu sonug¢ degerlendirildiginde sosyal
medya mecrasinin ne derece biiyiik bir dneme sahip oldugu daha iyi anlagilmaktadir. Diger taraftan sosyal
medyanin; arkadas edinme, icerik sunma, ayni amagla bir araya gelmis insanlarla ortak paylagimlarda bulunma
gibi amaclarinin yani sira Ozellikle toplumsal olaylarda alternatif haber kaynagi olarak da kullanildig:
goriilmektedir. Ana akim medyanin yonlendirildigi veya yetersiz kaldigindan hareketle ortaya ¢ikan rahatsizligin
bu baglamda sosyal medyanin 6nemini daha da arttirdigindan bahsedilmektedir. Bu durumun en o&nemli
orneklerinden biri ise Arap Bahari olarak adlandirilan siiregtir. Tunus’ta seyyar saticilik yapan Muhammed
Buazizi’nin tezgahina el konularak gesitli engellemelere maruz kalmasi, bunun {izerine kendini atese vermek
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suretiyle 04 Ocak 2011°de 6liimii iizerine baglayan protestolar siirecin fitilini ateglemistir. Bu ve benzer birgok
olaym da yasanmasiyla birlikte artan protestolar 6zellikle sosyal medya iizerinden once iilke genelinde ardindan
Kuzey Afrika iilkeleri ile Ortadogu cografyasinda giderek yayilmustir (Celik, 2015: 37). I¢ savaslarin yasandigi
stirecin sonunda ise s6z konusu bolgelerde yer alan iilkelerde hiikiimetler devrilmis ve rejim degisiklikleri
yasanmistir. Baglayan protestolarin sosyal medya lizerinden halk hareketlerine doniismesi ile ortaya ¢ikan sonuglar
“sosyal medya devrimi” olarak da yorumlanmistir (Babacan, Haslak, & Hira, 2014: 77).

Sosyal medya araciligiyla marka degeri ve karakteri olusturmak, taniirlig1 arttirmak, hedef kitlenin istek
ve begenileri iizerinden uygun igerikte mal veya hizmet sunmak, isletme basarisini arttirarak biitiin bunlarin
kaliciligin1 saglamak seklindeki halkla iliskiler faaliyetleri s6z konusu mecradaki itibar yonetiminin temelini
olusturmaktadir (Celebi, 2020: 111). Herhangi bir mal veya hizmetin hemen her isletme tarafindan iiretilebilir
oldugu giinlimiiz piyasa kosullar1 ele alindiginda isletmelerin kendilerini tiiketici nezdinde farklilastirmasi ve
bunun sonucunda tercih edilebilir olmasi 6nemli bir konu haline gelmistir. Bu kazanimlarin elde edilmesi i¢in
gerekli olan halkla iliskiler ve reklam faaliyetlerine isletmeler tarafindan 6nemli biit¢eler ayrildigr goriilmektedir.
Sosyal medya ise biitiin bunlar i¢in daha diisiik maliyetli bir mecra 6zelligine sahiptir. Ayrica gorsel ve isitsel
araglarin kullanimina olanak sunmasi bu alani daha ¢ekici kilmaktadir.

Iletisimin tek yonlii oldugu televizyon, gazete, radyo gibi geleneksel araclarin aksine sosyal medya alani
cift yonli iletisim imkani sunmaktadir. Kullanicilar, maruz kaldiklart iletisim kodlarini yorumlayip uygun
olanlarim1 almakta ve bunlarla ilgili olumlu veya olumsuz geri bildirimde bulunabilmektedirler. Bu durum sosyal
medyanin tercih edilmesindeki en 6nemli sebeplerden biri olarak da degerlendirilmektedir. Bununla birlikte sosyal
medya; lizerinden kurumsal itibarin yonetilmesi noktasinda isletmeler i¢in bir takim firsatlar sunmaktadir. Sosyal
medya hesaplarinin yonetiminden sorumlu ¢alisanlar ya da ajanslar araciligiyla alinan doniitlerin dogru analizi
sonucu s6z konusu firsatlar degerlendirilerek itibar yonetimine iliskin dnemli kazanimlar elde edilebilmektedir.

Sosyal medya, 7/24 etkilesimin oldugu son derece hareketli bir mecradir. Bu durum sosyal medya
hesaplarmin belli mesai saatlerine bagl kalinmaksizin yonetilmesini gerektirmektedir. Isletmeye dair ortaya
cikacak yanlis bir bilgi ya da yonetilmesi gereken herhangi bir kriz ¢ok hizli sekilde yayilabilir. Anlik olarak
takibinin yapilmadig1 veya gec bilgi akisinin oldugu durumlarda ise biiyiikk ¢apli olumsuz sonuglar ortaya
cikabilmektedir. Tiirkiye’nin en biiyiik yemek siparisi platformu olan Yemeksepeti’nin 25 Mart 2021 tarihinde
ugradig: siber saldir1 ise 6rnek olay olarak bu baglamda degerlendirilebilir. Sirket tarafindan 27 Mart 2021
tarihinde Twitter iizerinden yaklasik 21 milyon kullaniciya ait verinin siber korsanlar tarafindan ¢alindig: ifade
edilerek alinan tedbirlere iliskin agiklama yapilmistir (Hiirriyet, 2021). Her ne kadar agiklamada korsanlar
tarafindan ele gegirilen verilere yer verilerek kredi kart1 bilgilerinin bunlar arasinda olmadig: ifade edilse de
aciklamanin yapildig1 zamana kadar gecen siirede sosyal medyada buna iliskin dogru olmayan haberler yayilmus,
aciklamanin ardindan da duyurulmasi noktasinda neden ge¢ kalindigma iliskin tepkiler ortaya ¢ikmistir. Bu
noktada olusan giivensizlik, kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmadig1 yoniindeki aciklamalara dair de tereddiitler
yagsanmasina sebep olmustur. Yasanan Ornek olaydan hareketle sosyal medya iizerinden kurumsal itibar
yonetiminde anlik takibin igletme agisindan hayati 6neme sahip oldugu ifade edilebilir.

Sosyal medyanin miisterilere ya da hedef kitleye dogrudan ulagsma noktasinda 6nemli bir ara¢ olmasi
durumu, s6z konusu mecray1, toplam kalite yonetiminin alt dal1 olan miisteri odaklilik konusunda da firsatlar sunar
hale getirmektedir. Uriin veya hizmetlere dair sosyal medya hesaplari iizerinden alman geri doniislerin karsilik
bulmasi, ortaya ¢ikan sorunlarin ¢dziime kavusturularak takip edildiginin gosterilmesi tiiketiciler i¢in art1 deger
yaratmaktadir. Bunun saglanmast ile elde edilecek avantajin, kurumun itibar yonetiminde basar1 saglayacagi ve
itibara iligkin rekabet ortaminda da {istiinliik olusturacagi degerlendirmesi yapilabilir.

Sosyal medya uygulamalarinin sahip oldugu genis veri tabani siber korsanlar tarafindan bu alani ¢ekici
hale getirmektedir. Dolayisiyla sistem giivenligi, sosyal medyanin 6niindeki en biiyiik tehdit olarak goriilmektedir.
Alanin sundugu firsatlarin yan1 sira sistemlerde ya da kullanici hesaplar tizerinde olusacak giivenlik agiklart geri
kazanimi kolay olmayacak sonucglar dogurabilir. Bunlarin 6niine gegmek i¢in devamli ve etkili bir kontrol
mekanizmasi olusturulmalidir (Akyazi, 2018: 90). Boyle durumlarda olusacak krizler, sosyal medya iizerinden
kurumsal itibar yonetiminde dikkat edilmesi gereken dnemli bir konu olarak g6z 6nilinde bulundurulmalidir.

A. Alanyazin

Altunbas ve Diker (2015) ¢alismalarinda; marka degerlendirme kurulusu Brand Finance tarafindan 2014
yilinda agiklanan Tiirkiye’nin en degerli 5 markasinin Facebook hesaplarini kurumsal itibar yonetimi baglaminda
incelemistir. Telekomiinikasyon sirketi Tiirk Telekom ile Akbank, Tiirk Hava Yollar, Tiirkiye Is Bankas1 ve
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Argelik markalarinin konu edildigi arastirmada Fombrun’un Kurumsal itibar Olgegi kaynak alinmistir. Buna gore;
01-30 Eyliil 2014 tarihleri arasindaki Facebook paylagimlarinda Tiirk Telekom tarafindan 39 paylagim yapilmustir.
Bu paylagimlarin higbirinde ¢alisma ortami 6lgegine iliskin verisi bulunmayan Tiirk Telekom, liderlik ve vizyon
6l¢eginde ise 5 marka i¢inde en ¢ok paylasim yapan marka olmustur. Diger 6lgeklere iliskin ulasilan bulgulara da
calismada yer verilmistir.

Bilbil, Siitcii ve Kiyat (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada; o tarihte telekomiinikasyon sektoriinde varlik
gosteren Avea, Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone’un kurumsal itibarlari, miisteriler iizerinde yapilan anketle
arastirtlmistir. Sosyal medya iizerinden ele alinmasa da sadece telekomiinikasyon sektoriindeki markalarin
karsilastirilmasi nedeniyle bu alandaki 6nemli bir calisma oldugu degerlendirilmektedir. Onceki ¢alismada oldugu
gibi Fombrun’un kurumsal itibar 6l¢eginin kullanildig1 arastirmada elde edilen sonuglar; Turkcell’in kurum itibart
katsayisi en yiiksek marka oldugunu ortaya koymustur.

Bir bagka calisma ise kurumsal itibar bilesenlerinden biri olarak degerlendirilen kurumsal iletisimde
sosyal medyanin kullanimina dair olarak Keskin ve Tanyildiz (2015) tarafindan yapilmistir. Turkcell, Avea ve
Vodafone’un 15 Ekim-15 Aralik 2014 tarihleri arasindaki Facebook paylagimlarinin incelendigi ¢aligmada;
sayfalardaki uygulamalar, begeni sayilari, paylasimlarin igerikleri, gérsel kullanimlari, yanitlanma durmalari,
yonlendirme ve igeriklerin takipgiler tarafindan paylasilmasi gibi Olgiitler tizerinden ulasilan sonuglar
degerlendirilmistir.

Kurumsal itibarin bir bagka bileseni olan 6rgiitsel kimligin internet iizerinden olusumunu konu alan Aksak
ve Duman (2014), s6z konusu bileseni sosyal sorumlulugun etkisi izerinden incelemistir. Turkeell, Tiirk Telekom,
Avea ve Vodafone’un internet sitelerinin aragtirma alani oldugu c¢alismada, sosyal sorumluluk etkinliklerinin
orgiitsel kimligi insasindaki etkisi ortaya koyulmustur. Buna gore; Tiirkiye’de faaliyet gosteren telekomiinikasyon
markalarmin sosyal sorumluluk etkinlikleri ile farklilik ortaya koyarak bunun iizerinden marka degeri ve kimligi
olusturma gayreti iginde olduklar1 sonucuna ulagilmastir.

Kurumsal itibarin 6nemli bir degeri olan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sosyal medya baglaminda
incelendigi bir bagka arastirma ise Tekin’e (2017) aittir. Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone markalar1 i¢in 377
iiniversite 0grencisi ilizerinden yapilan arastirmada; sosyal medyay1 etkin sekilde kullanan markalarin sosyal
sorumluluk uygulamalariin daha ¢ok bilindigi sonucuna ulagilmigtir. Bunun yaninda sosyal medyanin, sosyal
sorumluluk faaliyetlerine olan destegin olusumunda 6nemli bir mecra oldugu tespit edilmistir.

Sucu’nun (2020) Turkcell markasi {izerinden sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina etkisini
inceledigi ¢alismasinda, markanin olusturdugu alt1 sosyal sorumluluk projesi {izerinden ortaya ¢ikan sonuglar
degerlendirilmistir. Sosyal medyanin arastirma alani olmadig1 bu ¢alismada s6z konusu markanin sundugu sosyal
sorumluluk etkinliklerinin kurumsal itibarin olusumuna olumlu yansidig1 goriilmiistiir.

Sosyal sorumluluk etkinliklerinin sosyal medyadaki kurumsal itibar yonetimine etkisinin incelendigi bir
bagka arastirma ise Okur ve Vakifli (2021) tarafindan yapilmistir. Calismada; Brand Finance’in 2019 yilinda
Tiirkiye'nin en degerli bes sirketinin (Tirk Hava Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti BBVA, Tiirk Telekom ve
Turkcell) 01Mayis-03 Aralik 2019 tarih araligindaki Facebook, Twitter ve Instagram paylasimlari incelenmistir.
Aragtirmaya konu sirketler i¢inde iirlin ve hizmetler dl¢iitiinde en ¢ok paylagimin Turkcell tarafindan yapildigi
goriiliirken en az paylasimin Tiirk Telekom tarafindan yapildig: goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar kurumsal itibar
6lcegi baglaminda degerlendirilmistir.

Biiyiikdogan (2020) da; Capital Dergisi tarafindan 2019 yilinda Tirkiye’nin en begenilen ilk 25
sirketinden 10’unun CEO’sunun Twitter hesaplarini kurumsal itibar yonetimi ¢ergevesinde incelemistir. Turkcell
CEO’sunun da hesabmin incelendigi caligmada elde edilen bulgular CEO’larin yonettikleri sirketlerle
iliskilendirilerek kurumsal itibar 6l¢egi kapsaminda yorumlanmustir.

V. ARASTIRMA
A. Arastirmanin Amact ve Onemi

Bu arastirmada; Tiirkiye’de telekomiinikasyon altyapisi saglayan Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone
TR sirketlerinin sahip olduklar1 kurumsal itibarlarinin Twitter hesaplarindan elde edilen veriler dogrultusunda
degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu amagla; yapilan paylagimlarin kurumsal itibar 6lgeginin hangi bilesenleri
iizerinde yogunlastig1 sorusuna cevap aranmistir.
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Arastirma, kurumsal itibar yonetiminde sosyal medya araglarinin dinamik roliinii ortaya koymasi
acisindan Onem tasimaktadir. Diger taraftan kurumsal itibar yonetiminin Tiirkiye’deki telekomiinikasyon
sirketlerinin Twitter hesaplari tizerinden incelendigi 6zgiin bir ¢alisma olma niteligine sahiptir.

B. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda Turkcell (@Turkcell), Tirk Telekom (@TurkTelekom) ve Vodafone TR
(@VodafoneTR) sirketlerinin resmi Twitter hesaplar1 incelenmistir. Bunun igin 01 Mart 2020 (00.00) ile 31
Temmuz 2020 (23.59) tarihleri arasindaki bes aylhik siire inceleme alani olarak belirlenmistir. Ilgili zaman
araligindaki paylasimlar KNIME isimli agik kaynak veri madenciligi programi kullanilarak elde edilmistir. Gerekli
olan erisim izni Twitter sirketinden talep edilen Twitter API anahtar1 ile saglanmistir. Aragtirmaya konu zaman
araliginda toplam 303 paylasim (tweet/re-tweet) tespit edilmis ve elde edilen veriler icerik analizine tabi
tutulmustur. Fombrun’un kurumsal itibar 6l¢egi referans alinarak; duygusal ¢ekicilik, iirlin ve hizmetler, finansal
performans, vizyon ve liderlik, ¢alisgma ortami ve sosyal sorumluluk olmak iizere alti farkli baslik altinda
konumlandirilan paylagimlar, 6rneklem olarak belirlenen sirketlerin sosyal medyadaki kurumsal itibar yonetimleri
gergevesinde degerlendirilmistir.

C. Arastrmanin Stmrliliklar

Arastirma; sosyal medya araglarindan sadece biri olan ve daha ¢cok metin (tweet/re-tweet) seklinde bilgi
aktarimi amaciyla kullanildig1 degerlendirilen Twitter iizerinden yapilmistir. Siire kisit1 nedeniyle de bes aylik
zaman dilimiyle smirlandirilmistir. Ayrica paylasimlarin aldigi yorumlarin da kurumsal itibar gergevesinde
degerlendirilmesinin arastirmay1 destekleyecegi diisliniilmiis ancak arastirma kapsamindaki bazi sirket
hesaplarinin yorumlarina erisim izni bulunmadigmdan ve bir¢ok yorumun da saglikli sonuglar alinmasina uygun
icerikte olmadigir degerlendirildiginden dolay1 (paylasim konusu disinda yapilan istek/sikayet) bu diisiince
gergeklestirilememistir.

D. Bulgular

Tirkiye’de faaliyet gosteren telekomiinikasyon sirketleri Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone TR nin,
arastirma kapsami olarak belirlenen 01 Mart 2020 ile 31 Temmuz 2020 tarihleri arasinda Twitter {izerinden
yaptiklar1 275 tweet ve 28 re-tweet olmak iizere toplam 303 paylasim incelenmistir. Baska hesaplardan yapilan 28
re-tweet’in, kurumsal itibar baglaminda ortaya ¢ikaracagi sonuglar bakimindan sirketleri etkileyebilecegi
diistiniildiiglinden tweet’ler ile ayn1 kapsamda degerlendirmeye alinmistir. Bunun yaninda, yapilan paylagimlarin
takipgiler tarafindan begenilme sayilari ile kullanicilarin bu paylagimlart kendi takipgilerine ulastirmak igin
yaptiklar1 kullanici re-tweet sayilar1 da ele alinmistir. Agiklanan verilerin ilgili tarih araligindaki bes aylik dagilimi
Sekil 4’te gosterilmistir.

MART NISAN MAYIS HAZIRAN TEMMUZ TOPLAM
E | x E | x E| x g | x E | E | x
S S ) S ) S
=l 2| Fl=|2|Fl=|2|Fl=|2|F]l=|2|F = 2z |
g|l=2|12|l8|l=212|18|=2|2|8|=22|8|=2]| 2 S| 2] 2
v 5} ~ 5} ~ ) ~ 5} ~ ) ~ )
S SIE|5 S 85| &8|5|2/8|5/ 8185|158
FlE|lS|F|E|S|F|E|S|F|EIS|lF|E|S|F|ZE|S
= > =1 = = 1= =
= = | > = > = > = > = | >
Tweet | 20 | 14 | 26 | 32 | 13 7 26 | 25 | 11 |3 | 9 | 5| 22 | 1| 4 150 | 72 | 53
Re-Tweet | 6 8 3 2 1 1 2 1 0 o | 3 | 1 0 0 0 10 13 5
Begeni | 20.366 | 13581 | 15277 | 52.852 | 10.810 | 23.435 | 44432 | 4.772 | 30517 | 4.689 | 1.389 | 216 | 14.885 | 6.844 | 24.627 | 146.224 | 37.396 | 94072
Kullamer | o o0 | 5080 | 1302 | 4500 | 870 | 4770 | aaso | 623 | 1618 | 220 | 106 | 27 | 715 | so7 | 1978 | 18220 | 2206 | 9690
Re-Tweet

Sekil 4. Sirketlerin Twitter Paylasim Bilgileri (01 Mart-31 Temmuz 2020)

Kaynak: Sekil yazar tarafindan olusturulmustur.

219



I BSEU Sosyal Bilimler Dergisi BSEU Journal of Social Sciences
I. 6 (2), 210-226, 2021 https://doi.org/10.33905/bseusbed.996512

BILECIK SEYH EDEBALI

ONIVERSITES] e-1SSN: 2548-088X (https://dergipark.org.tr/tr/pub/bseusbed)

Orneklem olarak belirlenen Turkcell Agustos 2007°de, Tiirk Telekom Kasim 2011°de ve Vodafone TR
Aralik 2008’de Twitter’a dahil olmuslardir. Twitter’in 2006 yilinda kuruldugu diisiiniildiigiinde Turkcell’in ilgili
mecranin kullanimimdaki zamanlamasinin olumlu oldugu ifade edilebilir. Tiirk Telekom ve Vodafone TR, Tiirkiye
telekomiinikasyon sektoriine farkli markalari satin alarak sonradan girdikleri i¢in Twitter kullaniminda geg
kaldiklart seklindeki degerlendirme de saglikli olmayacaktir. Ancak bu durumun sirketlerin Tiirkiye’deki
varliklarinin eski veya yeni olmasina bagli olarak bilinirlikten kaynakli kurumsal itibarlarina etki ettigi ¢ikariminda
bulunulabilir. Bu noktada Turkcell’in Tiirkiye pazarinda varlik gosteren en eski marka oldugu sonucuna
ulasilmaktadir (Turkcell, 2021; Tiirk Telekom, 2021; Hiirriyet, 2021).

Sekil 4’de yer alan veriler incelendiginde en c¢ok paylagimin (160) Turkcell tarafindan yapildig:
goriilmektedir. Bu oran ikinci siradaki Tiirk Telekom’un paylasimlarinin (85) iki katidir. Vodafone TR ise en az
paylasim yapan sirket olmustur (58). Ulasilan bu veriden hareketle Turkcell’in sosyal medya araci olarak Twitter’1
rakiplerine oranla ¢ok daha etkin bir sekilde kullandig1 goriilmektedir.

Yapilan paylagimlarin begenilme sayilarinda da Turkcell’in agik ara 6nde oldugu, Vodafone TR nin ise
en az paylasim yapan marka olmasina ragmen Tiirk Telekom’un iki katindan fazla begeni sayisina sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonug¢ kullanicilar tarafindan paylasimlarin re-tweet edilmesi sayilarmma da yansimis ve
Vodafone TR, en az paylasim yapan sirket olmasina ragmen Tiirk Telekom’un 6niinde konumlanmustir. Ulagilan
bulgudaki ters orant1 takip¢i sayilari ile iliskilendirilebilir (Arastirma tarihlerindeki yaklasik rakamlar; Turkcell
686 bin, Tiirk Telekom 435 bin, Vodafone TR 570 bin). Ancak Vodafone TR’nin paylasim sayis1 bakimindan
Turkceell’in yaklasik 1/3 oraninda sayiya sahip olmasina kargin aldig1 begeni ve re-tweet sayilarinda Turkcell’in
yarist oranindan fazla degerlere ulasmasi Vodafone TR’nin rakiplerine oranla daha ilgi ¢ekici ve takipgileri
tarafindan deger goren igerikler tirettigi seklinde yorumlanmaktadir.

Paylagimlarin aylara gére dagiliminda Turkcell ortalama belli bir sayida i¢erik sunmusken, Tiirk Telekom
artan-azalan oranda igerik sunmustur. Vodafone TR ise toplamda yaptig1 58 paylasimin 29’unu mart ayinda
yapmig diger aylarda ise paylasimlar 6nemli oranda diisiik seyretmistir. Turkcell’in paylasim sayisi bakimindan
istikrarlt durumu Twitter kullanimini belli bir plan dahilinde yaptigin1 gosterirken ayni1 durum Tiirk Telekom ve
Vodafone TR icin gegerli bulunmamaktadir. Vodafone TR’ nin bes ay boyunca yaptigi paylagimlarin neredeyse
yarisin1 Mart 2020’°de yapmasinin, ilgili tarihte iilkemizde baslayan Koronaviriis kapanma tedbirleriyle artan talep
artisinin getirdigi sikayetlere yonelik itibar calismasi i¢in oldugu diistiniilmektedir.

Nisan ve Mayis 2020, her ii¢ sirketin de yaptig1 paylasimlarin ortalama olarak en ¢ok begeni aldig1 aylar
olmustur. Cikan sonug ilgili aylardaki 6zel giin veya giinlerin sayisinin diger aylara oranla daha ¢ok olmasiyla
iliskilendirilmektedir. Boylesi giinlerde 6zellikle milli ve manevi baglamda toplumsal hassasiyet de artmaktadir.
Dolayisiyla ii¢ sirketin de 6zel giin veya giinlere iligkin ortaya ¢ikan hassasiyeti gozettigi ve buna uygun igerik
iireterek duygusal ¢ekicilik bilesenine uygun kurumsal itibar insasina giristikleri degerlendirilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen tanimlayict istatistiksel bulgular degerlendirildikten sonra yapilan
paylasimlar icerik analizine tabi tutularak detayli sekilde incelenmistir. Fombrun tarafindan gelistirilen ve 6 ana
bagliktan olusan kurumsal itibar 6lceginin referans alindigi ¢alismada analiz edilen paylasimlar, ait oldugu
degerlendirilen ilgili bilesenin altina eklenmistir. Yapilan degerlendirmelerden sonra bir paylasimin birden fazla
bilesene ait olabilecegi diisiiniilmiis dolayisiyla ayni paylasim iki veya daha fazla sayida bilesenin altina
eklenmigtir. O nedenle yapilan paylasimlarin sayisi ile bilesenlerin altinda konumlandirilan ve boylece ortaya
¢ikan sayilar birbirleri ile tutarli olmayacaktir. igerik analizi sonucunda sirketlerin Twitter paylasimlarinin
kurumsal itibar bilesenlerine gore dagilimi Sekil 5’de sunulmustur. Buna gore paylasimlar, toplam oranin yarisina
denk gelen %49,21°lik oran ile iiriin ve hizmetler bileseni ¢ercevesinde yapilmistir. Duygusal cekicilik ve sosyal
sorumluluk bilesenine ait paylasim oranlarinin birbirine ¢ok yakin oldugu arastirmada; finansal performans,
vizyon ve liderlik ile ¢alisma ortami bilesenlerine ait paylagimlarin toplam orani ise %5’in altinda kalmistir.
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.. . Vizyon
Duygusal Uriin ve Finansal Calisma Sosyal
. ve Toplam
Cekicilik | Hizmetler | Performans L Ortami Sorumluluk
Liderlik
Turkeell 20,41% 59,69% 0,00% 0,51% 2,55% 16,84% 100,00%
Tiirk
21,78% 52,48% 0,00% 0,00% 6,93% 18,81% 100,00%
Telekom
Vodafone
TR 34,12% 21,18% 0,00% 0,00% 3,53% 41,18% 100,00%
Toplam 23,82% 49,21% 0,00% 0,26% 3,93% 22,77% 100,00%

Sekil 5. Sirketlerin Twitter Paylagimlarimin Kurumsal Itibar Bilesenlerine Gore Dagilimi

Kaynak: Sekil yazar tarafindan olugturulmustur.

1) Duygusal Cekicilik Bileseni Bulgulart: Ozellikle 1980°li yillardan itibaren serbest piyasa anlayigmnin
diinya genelinde yayilmasi ile birlikte herhangi bir is kolundaki iireticilerin sayist da artmig, bu durum tiiketici
tarafina {irlin ¢esitliligi olarak yansimistir. Bu gergevede isletmeler i¢in miisteri sadakati 6nemli bir kazanim olarak
goriilmistiir. Duygusal ¢ekicilik bileseninin ise bu kazanimin degerli bir araci oldugu ifade edilebilir.

Arastirmaya gore bu bilesene ait paylagimlarin genel dilim i¢inde % 23,82°lik oran ile ikinci sirada oldugu
gorilmektedir. Turkcell’in; "Bu zafere belki diinya ihtimal vermedi ama kahraman Mehmetgik icin tek ihtimal
zaferdi! Ciinkii mevzubahis vatansa gerisi teferruattir #TekIhtimalZafer” paylasimi, Tiirk Telekom’un; "15
Temmuz gecesi demokrasi i¢in miicadele eden milyonlara ve kahraman sehitlerimize saygiyla!
#DemokrasiyleAydinliga" paylasimi ve Vodafone TR’nin; "Gordiigii siddeti maskeleyen milyonlarca kadindan
biri ailende, akrabalarinda, apartmaminda, mahallende, okulunda, aynada olabilir. Nerede olursa olsun
kadinlarin yaminda, siddetin karsisinda #BenVarim de, birlik olursak acilarin maskelenmeyecegini unutma."”
paylasimi duygusal cekicilik bileseni kapsaminda degerlendirilen ve yiiksek begeni sayisiyla 6ne ¢ikan
paylasimlardan bazilaridir. Ayrica ilgili bilesene dair paylagimlar ayr1 ayn ii¢ sirketin de en ¢ok paylasim yaptig
ikinci bilesen olma 6zelligine sahiptir. Bu noktadan hareketle ilgili telekomiinikasyon sirketlerinin sosyal medya
iizerinden duygusal baglilik olusturmaya yonelik aktarimlari ikinci planda tercih ettigi sdylenebilir. Ancak bu
cercevede Vodafone TR igin yapilacak degerlendirmeler farklilik géstermektedir. Duygusal ¢ekicilik bilesenine
dair paylagimlar Turkcell ve Tiirk Telekom i¢in genel ortalamaya yakin seyrederken Vodafone TR’nin
paylasimlar1 bu oranin %12 iizerindedir (%34,12). Saglik ¢alisanlarinin motivasyonuna yonelik yapilan; "Gece
giindiiz demeden, saghkli bir Tiirkiye i¢in ¢abalayan saghkgilarimiz #lyiKiVarsiniz Onlarin yiikiinii azaltmak i¢in
#EvdeKalTR" paylasimi ve sokak hayvanlarinin beslenmesine yonelik yapilan; "Sokakta a¢ kalan dostlarimizin
karmini, evinden atacagin tek tweet’le doyurmak ister misin? Diinya Sokak Hayvanlar: Giinii’nde onlari
unutmadigini géster, #BuMamaBenden ile tweet’leyerek mama kaplarini doldur." paylagimi ise bunlardan
bazilaridir. Dolayisiyla bu baslik altindaki bulgular degerlendirildiginde; en ¢ok paylasimda bulunan Vodafone
TR’nin sosyal medya {izerinden kurumsal itibar yonetiminde duygusal ¢ekicilik olusturmaya dair paylasimlara
daha ¢ok 6nem verdigi sdylenebilir.

2) Uriin ve Hizmetler Bileseni Bulgular: Giiniimiiz diinyasmin hizli toplumsal yasami diisiiniildiigiinde
insanlar i¢in iletisim ihtiyaglarini hizli ve kaliteli sekilde saglamak tercih edecekleri hizmet sunucusu noktasinda
belirleyici olmaktadir. O nedenle iiriin ve hizmetlere iligkin aktarimlarin telekomiinikasyon sirketleri ig¢in son
derece 6nemli oldugu degerlendirilmektedir. Sekil 5’deki veriler incelendiginde Turkcell’in sosyal medya
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tizerinden bu konunun aktariminda en yiiksek farkindaliga sahip sirket oldugu goériilmektedir. Okur ve Vakifli’nin
(2021) yaptig1 ve Brand Finance’in 2019 yilinda Tiirkiye’nin en degerli 5 sirketinin (Tiirk Hava Yollari, Ziraat
Bankasi, Garanti BBV A, Tiirk Telekom ve Turkcell) 01Mayis-03 Aralik 2019 tarih araligindaki Facebook, Twitter
ve Instagram paylagimlarint inceledigi arastirmada da bu sonucun desteklendigi goriilmiistiir. Turkcell,
paylasimlarinin yarisindan fazlasini (%59,69) iirlin ve hizmetlerinin aktarimina iliskin olarak yapmustir.
"Telefonunuz kapaliyken veya mesgulken sizi arayanlart ve arayip ulasamadiginiz kiginin ulasiabilir oldugu
bilgisini bir bildirimle ogrenmeye ne dersiniz? Bunun icin tek yapmaniz gereken UpCall+’a iiye olmak!"
paylasimi, "Evinizden hattinizi kolayca kendi adimiza kaydedebileceginiz Dijital Operator’le yaninizda
#TurkcellinizVar" paylasimi ve "#Ramazan'da Salla Kazan hediyelerinizi ister siz kullanin, ister sevdiklerinize
yollayin. Hediyeniz sevdiklerinize ikiye katlanarak ulagsin!" paylasimi bu cergevede degerlendirilen bazi
igeriklerdir. Ikinci sirada yer alan Tiirk Telekom’un da paylasimlarinin yarisindan fazlasini (%52,48) séz konusu
bilesen gercevesinde yaparak konuya gereken 6nemi verdigi degerlendirilmektedir. "Siz de otomatik ddeme
talimati vererek hem faturalarmizi kolayca odeyebilir hem de kazandiginiz dakikalarla sehir igi ve sehirler arast
yonlere yapacaginiz aramalarda sabit hatlar ile rahat¢a konusabilirsiniz.” paylasimi, "Sinema kanallart 15
Mayis'a kadar tiim Tivibu’lulara iicretsiz. Ciinkii film izlemek #EvdenDeGiizel! #Senlste #Tivibu" paylasimi ve
"Efsane Tarifelere gelenlere 2020 sonuna kadar Sil Siipiir'de her ay 10 GB hediye!" paylagimi ise bu baglamda
incelenmistir. Ancak iiriin ve hizmetler bileseni iki sirketin de en ¢ok paylasimda bulundugu baslik olmasina kargin
Vodafone TR i¢in bu bilesen 3’iincii sirada (%21,18) yer almistir. Telekomiinikasyon sektorii i¢in yukarida ifade
edilen 6nemin aksine ortaya ¢ikan bulgunun, Vodafone TR ig¢in iizerinde durulmasi gereken bir konu oldugu
belirtilebilir.

3) Finansal Performans Bileseni Bulgulari: Bu bilesenin kapsamina uygun olarak arastirmaya konu
sirketlerin; pazar payi, bilylime oranlari, yillik bilangolar: ve borsa faaliyetleri gibi birgok konuya iligkin igerik
analizi yapilmistir. Ancak ilgili zaman araliginda ii¢ sirketin de finansal performans bileseni i¢in degerlendirilecek
bir paylasimda bulunmadiklar1 goriilmiistiir. Kurumsal itibarin niteliklerinden biri de glic ve bu giiciin
gostergelerinden olan ekonomik giivendir. Bu ekonomik giiven ile toplumsal giiven arasinda ise denklik
bulunmaktadir (Tansala, 2005: 17’den akt. Berkup, 2015: 882-883). Etkili bir kurumsal itibar yonetimi igin hedef
kitleye yénelik finansal performans baglaminda bilgi aktariminda bulunulmasi énemlidir (Ipcioglu & Arpa, 2020:
825). Bu durum giiven olusumuna katki saglayacaktir. Dolayisiyla kurumsal itibarm bu bilesenine dair sirketlerin
hi¢bir paylasimda bulunmamasinin eksiklik oldugu ve konuya dair giiven arttiric1 bilgi aktariminda bulunmalarinin
kurumsal itibarlaria olumlu kazanimlar olusturacag: diisiiniilmektedir.

4) Vizyon ve Liderlik Bileseni Bulgulari: Ug sirket icinde vizyon ve liderlige iliskin tek paylasim;
"2020 nin birinci ¢eyreginde 679 bin faturali abone kazanarak ailemizi biiyiittiik. Miisteri odakli yaklasimimiz,
venilikgi tekliflerimiz ve egsiz dijital servis portféyiimiizle 2020'de de her zaman yaminizda" seklindeki igerikle
Turkcell tarafindan yapilmistir. Halkin; gelecege dair hedefleri olan, bu yolda planli ve emin sekilde ilerleyen
kurum veya isletmelere kars1 daha ytiksek giiven duyacagi bir gercekliktir. Finansal performans bileseninde ifade
edildigi gibi vizyon ve liderlige dair sunulacak bilgiler de kurumsal itibar agisindan arti deger yaratacagi
beklenebilir. Nitekim Turkcell’in Nisan 2020’de yaptig1 paylasimin "59 begeni" ve "3 re-tweet" ile ilgili ayda
atilan 32 tweet icerisinde en ¢ok geri doniis alan (begeni/re-tweet) 13’lincii paylasim olarak ortalamanin iizerinde
yer almasmin bu durumu destekledigi goriilmektedir. O nedenle arastirmaya konu sirketlerin vizyon ve liderlik
bilesenine dair icerik sunumuna yonelmelerinin yararli olacag: diigiiniilmektedir.

5) Calisma Ortami Bileseni Bulgulari: Kurumsal itibarin olusumunda 6nemli paylardan biri sirketlerin
i¢ paydaslar1 olan calisanlara aittir. Ustelik ¢alisanlarin aileleri ile etkilesimde olduklar1 bireylerin de bu paya dahil
oldugu disiiniildiigiinde goz ardi1 edilemeyecek bir potansiyel ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla i¢ paydaslara
yonelik ¢aligma ortami bileseninin igletmeler agisindan kazanima doniistiiriilmesi gerekmektedir. Ancak Sekil
5’deki veriler incelendiginde s6z konusu kazanimin saglanamadigi goriilmektedir. Buna gore; Tiirk Telekom
rakiplerinden yaklasik iki kat fazla paylasim yapmakla birlikte bu oran genel toplamda %3,93 tiir. Yani en diisiik
paylasim yapilan 4’lincii bilesendir. Elde edilen bulgudan hareketle ii¢ sirketin de kurumsal itibarin ilgili bilesen
iizerinden aktariminda yetersiz oldugu goriilmektedir. Turkcell’in; "Magazalarimizda sizin ve ¢alisanlarimizin
saghgi icin gerekli tiim onlemleri almaya devam ediyoruz. AVM icerisinde yer alan magazalarimiz disinda tiim
magazalarimiz, pazar giinii hari¢ her giin 11.00-19.00 saatleri arasinda hizmetinizde." paylasimi, Tiirk
Telekom’un; "Ulkemizdeki tiim iletisim sisteminin ayakta durmasimin elzem bir gorev oldugunun farkindaligiyla
calismalarimizi siirdiiriirken; ofis ve bayilerimizde de saghgimizi koruyacak bir¢ok énlemi vakit kaybetmeden
hayata gegiriyoruz. #BirlikteBasaracagiz" paylagimi ve Vodafone TR’nin; "Vodafone magazalarimizda 1 metre
mesafeden hizmet sunarak giivenliginizi koruyor, biitiin teknolojik cihazlarin diizenli olarak temizligini sagliyoruz.
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Ayrica biitiin islemlerinizi magazalarimiza gelmeden gergeklestirebilmeniz igin Vodafone Yanimda uygulamasiyla
her zaman yamnizdayiz." paylasimi bu bilesen ¢ergevesinde degerlendirilen 6rneklerdir.

Arastirmaya konu zaman araliginda c¢alisma ortami bileseni i¢in 6nemli bir 6l¢iit oldugu diigiiniilen
"1 Mayis Emek ve Dayanisma Giinii (2020)" bulunmaktadir. Yapilan igerik analizinde, ¢alisanlar agisindan son
derece degerli olan bu giine dair sadece Tiirk Telekom tarafindan "Ulkemizin gelismesi ve kalkinmasinda en 6nemli
pay sahibi olan emekgilerimizin ve Tiirkiye 'nin kesintisiz iletisimi icin var giiciiyle ¢alisan tiim Tiirk Telekom
ailesinin 1 Mayis Emek ve Dayanisma Giinii kutlu olsun." paylagimi yapilmistir. Turkcell ve Vodafone TR ise 1
Mayis’mn dncesinde ya da sonrasinda konuyla ilgili hi¢bir paylasimda bulunmamistir. Tiirk Telekom’un bu konuda
sahip oldugu farkindalik diizeyinin Turkcell ve Vodafone TR’den yiiksek oldugu degerlendirilirken paylagimda
bulunmayan sirketlerin bu durumu kurumsal aidiyetin olusumunda eksiklik kabul ederek, gidermeleri gerektigi
Onerilebilir.

6) Sosyal Sorumluluk Bileseni Bulgulart: Kurum itibari, tiiketiciler tarafindan takdir goren bir kurum
veya isletme olmanin yansimasidir (Kadibesegil, 2013: 59°dan akt. Sardagi, 2017: 343). Sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin bu anlamda 6nemli bir 61¢iit oldugu degerlendirilmektedir. Fombrun’un kurumsal itibar 6l¢egindeki
sosyal sorumluluk bileseni ise bunun dl¢iimlenmesine dayanmaktadir. Sirketlerin sosyal sorumluluk projeleri ile
toplumsal sorunlara karsi duyduklart hassasiyeti yansitan paylasimlari bu bilesen altinda degerlendirilmistir.

Genel dagilimdaki oran1 %22,77 olan sosyal sorumluluk bileseninde en ¢ok paylagim yapan sirket
Vodafone TR (%41,18) olmustur. Bu bilesen ayrica Vodafone TR nin en ¢ok paylasim yaptig1 bilesendir. Diger
bir ifadeyle Vodafone TR’nin; sosyal medya iizerinden kurumsal itibar aktariminda en ¢ok tizerinde durdugu alan
sosyal sorumluluk faaliyetleridir denilebilir. Ancak Capital Dergisi’nin 2020 yili kurumsal sosyal sorumluluk
aragtirmasina gore Vodafone TR’nin bu alandaki aktariminin halk tarafindan karsilik bulmadig1 goriilmektedir.
Kurumsal sosyal sorumlulukta en basarili 20 sirketin belirlendigi arastirma; "halkin géziinde" ve "is diinyasinin
goziinde" olmak tizere iki farkl bashkta yapilmustir. Halkin géziinde Vodafone TR ilk 20’ye giremezken, Turkcell
3’{incii ve Tiirk Telekom 14’{incii olmustur. Is diinyasinin géziinde ise Vodafone TR 11’inci olurken Turkcell
4’{incii olmus, Tiirk Telekom ise ilk 20’ye girememistir. Ayni aragtirmada; egitim, aile i¢i siddet, cocuk haklar1 ve
kadin haklarina yonelik projelerin halkin géziinde ilk siralarda kabul gordiigii sonucuna ulasilmis ve sdz konusu
alanlar yatinm yapilmasi gereken basliklar olarak ifade edilmistir (Unal, 2020). Vodafone TR’nin Twitter
paylasimlarinin yaklasik yarisint sosyal sorumluluk bileseni altinda sunmasina ragmen halkin goziinde beklenen
karsiligt bulamamasinin ifade edilen igeriklerin uzaginda projeler gelistirmesiyle iligkili oldugu
degerlendirilmektedir. Ozellikle kiigiik isletmeler baglaminda yaptig1 atilimlarin daha ok is diinyasinda &n plana
cikisin1 destekledigi belirtilebilir. Bu bulgu dogrultusunda Vodafone TR’nin kurumsal itibar baglaminda
gelistirdigi ve sundugu sosyal sorumluluk projelerini, yukarida ifade edilen alanlara uygun bigimde yeniden
gdzden gecirmesi onerilebilir. Ilgili arastirmada yapilan ayrim Tiirk toplumunun hassasiyetlerini én plana
cikaricidir; dolayisyla boylesi bir alanin varlig: tiim telekomiinikasyon sirketleri i¢in dnem arz etmektedir.

SONUC

Bu aragtirmada Tiirkiye’de varlik gosteren telekomiinikasyon sirketleri; Turkcell, Tiirk Telekom ve
Vodafone TR’nin Twitter hesaplarindan elde edilen veriler analiz edilerek, kurumsal itibarlarini belirli boyutlar
cergevesinde nasil yonettikleri ortaya konulmustur. Bu amagla sirketlerin 01 Mart 2020 ile 31 Temmuz 2020
tarihleri arasindaki (5 ay) Twitter paylasimlart Fombrun’un kurumsal itibar 6l¢egi ¢ercevesinde incelenmistir. S6z
konusu tarih araliginda ii¢ sirketin yaptig1 toplam 303 paylasim igerik analizine tabi tutularak arastirma verilerine
ulastlmgtir.

Arastirmaya konu sirketlerden Turkcell, rakiplerinden daha once (Agustos 2007) Twitter’a dahil
olmugtur. Sirketin bu noktadaki liderligi kurulus tarihiyle de paraleldir. Dolayisiyla Turkcell hem sektérde hem de
Twitter’da rakiplerinden daha dnce varlik gostermeye baslamistir.

Veriler incelendiginde; Turkcell 160 paylasimla ilk sirada, Tiirk Telekom 85 paylasimla ikinci sirada ve
Vodafone TR 58 paylasimla {igiincii sirada yer almaktadir. Bu noktadan hareketle Turkcell’in rakiplerine oranla
sosyal medyay1 daha etkin sekilde kullandig1 goriilmektedir. Yapilan paylasimlarin aldiklar etkilesim (begeni ve
re-tweet) incelendiginde Turkcell, paylagim sayisiyla orantili olarak agik ara 6nde yer almaktadir. Ancak dikkat
ceken bir nokta Vodafone TR’nin en az paylasim yapan sirket olmasina ragmen etkilesim bakimindan Tiirk
Telekom’un o6niinde (ikinci sirada) bulunmasidir. Bu baglamda Vodafone TR’nin paylagimlarinin takipgiler
tarafindan daha ilgi ¢ekici ve begeniye agik icerige sahip oldugu degerlendirilmektedir. Yapilan paylasimlarin
aylara gore dagilimi incelendiginde Tiirk Telekom ve Vodafone TR nin artan-azalan bir grafik sergiledigi, bunun
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yaninda Turkcell’in belli sayida paylasgimi takip ettigi goriilmektedir. Bu ¢ergevede Turkcell; sosyal medya
kullanimini istikrarli olarak ve belli bir program dahilinde yiiriitirken, Tiirk Telekom ve Vodafone TR; aym
programdan uzak bir kullanim anlayigina sahiptir. Sosyal medyanin kullanicilarla karsilikli etkilesime dayanan
dinamik yapisi disiiniildiigiinde Tirk Telekom ve Vodafone TR’nin sosyal medya paylagimlarint markanin
hafizalardaki yerinin korunmasina uygun olarak cogaltmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Arastirma tarihleri
arasinda yer alan nisan ve mayis aylar1 6zel giinlerin yogunlastig1 aylardir. Bu aylarda yapilan paylasimlar, ii¢
sirketin de ortalama olarak en ¢ok begeni aldig1 paylasimlar olmustur. ifade edilen 6zel giinlere iliskin yiiksek
begeni alan paylagimlarda bulunulmasinin {i¢ sirketin de bu baglamdaki hassasiyetleri gozettigi seklinde
kiymetlendirilmektedir. Paylagimlar haftanin giinlerine gore incelendiginde ii¢ sirketin de hafta ici, hafta sonu ya
da resmi tatil ayirimi gézetmeden igerik aktariminda bulundugu goriilmiistiir. Paylagim zamanlar1 agisindan ise
Turkcell ve Tiirk Telekom mesai siirelerine bagl kalmaksizin paylagimda bulunurken, Vodafone TR genel
anlamda mesai siireleri iginde paylasim yapmayi tercih etmistir. Sosyal medyanin zaman kavramina bagli
kalmayan ve her an etkilesimin oldugu canli bir mecra oldugu disiiniildiigiinde Vodafone TR’nin s6z konusu
dinamizme goz 6niine alindiginda goérece geri planda kalmasinin, kurumsal itibar aktariminda eksiklik olusturacagi
diistiniilebilir. Bu durum ayrica Vodafone gibi uluslararasi bir sirketin Tiirkiye’deki varligi olan Vodafone TR nin
iilkede meydana gelecek toplumsal hassasiyetlerin takibinde (dogal afetler, 6liimler vb.) rakiplerinden geride
kalmasina ve boylesi bir durumun ise sirketin yerel itibarin1 zedeleyebilecegi hatirlanmalidir.

Ulasilan verilerin kurumsal itibar dlgegi ¢ercevesinde incelemesiyle; {i¢ sirket paylagimlarinin yarisinin
(%49,21) iirlin ve hizmetler bileseni {lizerinde yapildig1 goriilmiistiir. %23,82’lik oran ile duygusal g¢ekicilik
bileseni ikinci sirada, %22,77’lik oran ile sosyal sorumluluk bileseni iiciincii sirada yer almistir. Olcegin diger
bilesenleri olan finansal performans, vizyon ve liderlik ile ¢aliyma ortamina ait paylasimlarin toplami ise %5’in
altinda kalmigtir. Bu sonugtan da goriilecegi iizere arastirmaya konu sirketler, kurumsal itibar aktariminda
bulunurken iiriin ve hizmetlerini daha 6n planda tutmaktadir. Ancak kurumsal itibarin ¢ok yonlii olmasi, bunun
yani sira tek bilesen iizerinden aktariminin hedef kitle iizerinde beklenen etkiyi uyandiramamasi nedeniyle izlenen
politikanin tekrar degerlendirilmesi yoniinde bir 6neride bulunulabilir. Ayrica sirketlerin sosyal medyay1 daha gok
reklam ve tamitim amagh kullandiklar1, dolayisiyla bu mecranin ¢ok yonlii etkilerini yeterince géremedikleri de
belirtilebilir.

Finansal veriler ile birlikte vizyon ve liderlige iliskin hedeflerin kamuoyuna sunulmasinin giiven eksenli
itibar olusumuna katki saglayacagi diisliniilmektedir. Ayrica borsada varlik gosteren bu ii¢ sirketin deger
kazanimina iliskin finansal verileri paylagmalar1 6zellikle yabanci yatirimeilarin kendilerine ¢ekilmesinde arti
deger yaratabilir. Aynm1 sekilde Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone gibi biiyiik &lgekli sirketlerin galisma
ortamina yonelik igerik aktariminda bulunmalarinin i¢ paydaslarin sayis1 goéz oniinde bulunduruldugunda 6nemli
bir itibar kazanimi olusturacagi degerlendirilmektedir. Ancak bu sirketlerin s6z konusu bilesenlere dair
paylasimlart %5’in altinda kalmigtir. Bu nedenle yukarida ifade edilen kazanimlarin elde edilebilmesi i¢in bu ii¢
bilesene yonelik icerik aktariminin daha yiiksek oranlarda karsilik bulmasi gerektigi belirtilebilir.

Kurumsal itibarin iki 6nemli bileseni olan duygusal cekicilik ve sosyal sorumluluga dair aktarimlar
incelendiginde Vodafone TR nin rakiplerine gore agik ara 6nde oldugu goriilmektedir. Ancak bu liderligin Capital
Dergisi’nin 2020 y1l1 kurumsal sosyal sorumluluk arastirmasinda (halkin géziinde) karsilik bulmadig goriilmiistiir.
Aragtirmaya gore Vodafone TR ilk 20’ye giremezken, Turkcell 3’iincii ve Tiirk Telekom 14’{incii olmustur. Bu
sosyal medya verisinden hareketle; Vodafone TR nin 6zellikle sosyal sorumluluk proje ve etkinliklerinin niteligini
gbzden gegirmesi ve toplumsal hassasiyetleri gozeterek yeniden degerlendirmesi gerektigi 6nerilebilir.

Sonug olarak; kurumsal itibar 6l¢egini olusturan bilesenlerin her biri ayr1 bir kazanim sunmaktadir. Diger
ifadeyle bu dlgek bir duvar gibi goriiliirse her bilesen de ayr1 bir tuglay1 ve duvarm olusumundaki malzemeleri
temsil etmektedir. Herhangi biri ya da birilerini daha dnemli goriip yogunlagmak diger unsurlarda zayifliklarin
ortaya ¢tkmasma zemin hazirlayacagi icin haliyle saglam olmayan ve dis etkilere karsi dayaniksiz bir yapi
meydana gelecektir. Dolayisiyla kurumsal itibar aktarimmda s6z konusu 6lg¢egin bir biitiin olarak goriiliip, her
bilesene ayn1 degerde yer verilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Bu ¢aligmada, ii¢ telekomiinikasyon sirketinin verileri sosyal medya paylasimlar1 iizerinden incelenirken,
diger medya kanallar1 iizerinden bir itibar yonetimi analizi yapilmamistir. Iletisim temelli sirketler olmalarindan
yola cikilarak hazirlanan bu ¢alismanin bulgularinin, sadece sosyal medyada yapilan paylasimlar1 baglaminda bir
itibar degerlendirmesine tabi tutuldugu ve dolayisiyla bulgularm ilgili sinirliligr tagidiginin alti ¢izilmelidir.
Gelecekteki caligmalar i¢in, diger medya verileri ile sosyal medya verileri karsilastirilabilir veya gelismekte olan
tilke 6rneklemi ve gelismis tilke 6rneklemi ile bir karsilastirma yapilabilir. Bunun yaninda, arastirmada kullanilan
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itibar bilesenleri diger sektorlerdeki sirketlerde benzer analizlerde kullanilabilir. Son olarak kurumsal itibar
kavramui {izerinde yapilan her tiirlii aragtirma akademi ve uygulayicilar igin 6ngérii saglayict olacaktir.
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