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Yiiksek Lisans Tez Ozii

SOSYAL MEDYADA KURUM KiMLiGi YONETIMi:
TURKIYE’NIN EN BUYUK 500 SIRKETI UZERINE BiR ARASTIRMA

Giil¢cin SALMAN
Iletisim Tasarim ve Yénetimi
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eyliil 2015
Damisman: Prof. Dr. Erhan EROGLU

Sosyal medya hem bireyler hem de kurumlar agisindan giiniimiiziin en 6nemli iletisim
araclarindan biri haline gelmistir. Isletmeler, organizasyonlar ve kuruluslar sosyal
medyay1 hedef kitleleri ile iletisim kurmada 6nemli bir ara¢ olarak gormeye baslamistir.
Yapilan aragtirmalar, kurumsal sosyal medya kullaniminin her sene artmakta oldugunu
ortaya koymaktadir. Ancak, sosyal medyada yer almaktan daha 6nemli olan bu ortamin
nasil kullanildigidir. Sosyal medyanin sagladigi avantajlardan faydalanmak ve kurum
imajini1 artirmak amaciyla kurumlarin kendilerini, diger bir ifade ile kurumsal kimliklerini
sosyal medyada dogru bir sekilde temsil etmeleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu ¢alisma,
kurumlarin sosyal medyada kimliklerini nasil yansittiklarini ve yonettiklerini belirlemek
amaciyla gerceklestirilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, 2013 yilinda Fortune tarafindan
belirlenen Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sirketi icerisinden alinan &rneklemin resmi

Facebook hesabi, igerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Facebook, Kurum kimligi, Fortune 500



Abstract

CORPORATE IDENTITY MANAGEMENT ON SOCIAL MEDIA:
A RESEARCH ON THE 500 LARGEST COMPANIES IN TURKEY

Giilcin SALMAN
Department of Communication Desigh and Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, September 2015
Adviser: Prof. Dr. Erhan EROGLU

Social media platforms have become a significant tool for maintaining communications,
not only for individuals, but also for corporations. Businesses, organizations and
institutions began using social media in order to establish efficient communications with
their target clients. Statistics show us that the percentage of corporate social media usage
increases every coming year. However, what is more important than the amount of
corporates using social media platforms is the way these platforms are managed by them.
In order to maintain efficient use of social media, it is crucial that corporates follow
appropriate ways to feed their corporate images in right ways. This research is done to
bring a perspective on how big companies manage their identity in social media. For this
purpose, a sample received from Turkey's largest 500 companies, stated by Fortune in

2013, and their Facebook accounts was evaluated by content analysis method.

Key words: Social media, Facebook, Corporate Identity, Fortune 500
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1. Giris

Bu boliimde ¢aligmanin problemine, amacina, 6nemine, varsayimlarina, sinirliliklarina

ve calismada kullanilan kavramlarin tanimlarina yer verilmistir.

1.1. Problem

Kurum kimligi kavrami ilk kez 1957 yilinda, kurumsal tasarim uzmanlari olan Lippincott
ve Margulies tarafindan, kurumu {igiincii taraflara tanitan logolar ve simgeleri isaret
etmek amaciyla kullanilmigtir (Cornelissen ve Elving, 2003: 114). Kavram ortaya ¢iktig1
giinden beri teknolojide, pazar dinamiklerinde, tiiketici deger ve davranislarinda yasanan
degisikliklerden kaynaklanan nedenlerle giderek artan bir ilgi gérmektedir (Melewar,
2003: 175). Siirekli ve hizla degisen bu ¢evrede kurumlar, tutarl stratejik bir yonde yol
almak, kiiresellesmenin bir sonucu olarak isletmenin farkli bolgelerde faaliyet
gostermesi, ¢ok kiiltiirlii yapilar gibi zorluklarla bas edebilmek i¢in kurum kimligine her
zaman ihtiya¢ duymaktadirlar (Moingeon ve Soenen, 2002: 14). Yasanan tiim bu gelisme
ve degisim diisliniildiigiinde kurumsal kimlik sirketlerin “en biiylik destegi ve giiciidiir”

(Biiyiikbaykal, 2005: 65).

Her sektoriin kiiresel bir rekabet icerisinde oldugu diisiiniiliirse, insanlarin isletmeleri bu
yarista fark etmesinin ve diger isletmelerden kolayca ayirt etmesinin belki de tek yolu
kurumun sahip oldugu kimlik ve imaj ile olmaktadir (Argenti, 2009: 70). Giintimiizde
kurumlarin hedef kitlesini olusturan gruplar sunulan iiriin veya hizmetin arkasinda nasil
bir kurum oldugu konusuyla her zamankinden fazla ilgilenmektedir (Simoes ve Dibb,
2008: 67). Akademisyenler ve konunun uzmanlar tarafindan, rekabet avantaji elde
etmede kurum kimliginin ana unsur oldugu, sirket stratejisinin merkezinde bulunmasi ve
iist diizey yoneticiler tarafindan olusturulmasi gerektigi kabul edilmektedir (Bick vd.,

2003: 836).

Bireyler giyinis tarzi, gittikleri restoranlar, sac stilleri, dinledikleri miizikler, yasadiklar
sehirler, kullandiklar1 arabalar ve buna benzer bagka yollarla diger insanlardan kolayca

ayrilmakta ve kimliklerini ifade etmis olmaktadirlar. Ayni durum kurumlar i¢in de



gecerlidir. Bir sirketin binasindan igeri girer girmez, birka¢ dakika icerisinde o sirket
hakkinda bir izlenim edinmek ve kimligi hakkinda bir diisiinceye sahip olmak
miimkiindiir (Argenti, 2009: 67). Kurumlar g¢evreleri ile kurduklari her etkilesimde
kimlikleri hakkinda ipuglar1 vererek, ne olduklarini, kim olduklarini, ne yaptiklarini
cevrelerine iletirler. Bir isletmenin en oncelikli amaglarindan birisi, faaliyet gosterdigi
cevre ve faaliyetlerini yonelttigi kitleler tarafindan istedigi yonde algilanmaktir. Diger bir
ifade ile, iyi bir imaja sahip olmaktir. Iyi bir imaja sahip olmanm yolu, iyi bir kurum
kimligine sahip olmaktan ve bu kurum kimligini ¢esitli yollarla iletmekten gecer. Bu

amagla kurum ve kuruluslar, kurumsal iletisim faaliyetleri gergeklestirirler.

Internet ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte, kurumsal iletisim eskiye oranla
cok daha kolay bir hal almis, buna paralel olarak kurum kimliginin yansitilabilecegi
ortamlar da artmigtir. Web siteleri bu agidan oldukga giiglii araglar olarak ortaya ¢ikmigtir
(Topalian, 2003: 1121). Zamanla internet teknolojilerindeki gelismeler, web sitelerine
alternatif ortamlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Web siteleri ¢cevrimi¢i kurum
kimligini yansitan ortamlar olsa da, artik ¢evrimigi kurum kimligi web sitesi igeriklerinin
cok daha otesine taginmistir (Walczak ve Gregg, 2009: 18). Sosyal medyanin ortaya
cikmastyla birlikte, kurumsal iletisim kanallarina ¢ok daha fazlasi eklenmistir. Cevrimigi
ortamlar, kurumlara hem ucuz hem de geleneksel medyaya ihtiya¢ duymadan direkt

olarak paydaslari ile etkilesim kurma imkani yaratmistir (Gilpin, 2010: 268).

Yeni iletisim teknolojileri bir kuruma karsi olan algimizi geleneksel medya kadar
etkilemektedir. Hangi kurum hakkinda olumlu, hangi kurum hakkinda olumsuz
diisinmemiz gerektigi hakkindaki bilgileri ulagtirarak, kullanicilar1 etki altinda
birakmaktadir (Kadibesegil, 2007: 314). Tuna ve Tuna (2007: 97-98) kurumlarin
faaliyetlerinin bir boliimiinlin artik sanal ortamlara tasindigin1 ve bu nedenle tiim
aracilarin devreden c¢ikabilecegini savunmustur. Boyle bir ortamda, kurumlarin iyi
tasarlanmus, siirekli glincellenen, kullanish internet sayfalarina ihtiyaglari oldugunu, aksi
halde bu sayfalarin kurumun imajina zarar veren bir unsur haline gelecegini iddia

etmislerdir.

Sosyal medyanin kurumlar i¢in pek ¢ok avantaji bulunmaktadir. Esnek bir iletisim yapist,



¢ok daha genis ve dogru belirlenmis bir miisteri kitlesine, iistelik geleneksel medyaya
gore cok daha diisiik maliyetlerle ulasabilmek bu ortamin en 6nemli avantajlari arasinda
sayilmaktadir (Brogan, 2011: 13). Ayrica, sosyal medyada her giin yiizbinlerce insan
tarafindan paylasilan igerik kurumlarin hedef kitlelerini tanimalari, beklentilerini ve
sikayetlerini gorebilmeleri i¢in 6nemli bir veri kaynagi sunmaktadir. Benzer avantajlar
bireysel kullanicilar i¢in de gecerlidir. Artik bireylerin bir kurum hakkinda bilgi veya fikir
sahibi olmasi i¢in triinlerini veya hizmetlerini kullanmasina, kurum calisanlariyla irtibata
geemesi veya kurumun binasini ziyaret etmesine veya geleneksel medya yoluyla gelen
iletilere ihtiyact kalmamistir. Internet ve iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi,
kurumlar ve paydaslar1 arasinda her an kesintisiz siirdiiriilebilen bir iletisim siirecinden

s0z etmeyi miimkiin hale getirmistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun verilerine gore Tiirkiye genelinde internet kullanim
oraninin %353,2 olarak saptandig1 goriilmektedir. TUIK ’in verilerinde internetin kisisel
kullanim amaglar1 bashigi altinda internet iizerinden sosyal aglara katilim seg¢eneginin
%78,8 gibi bir oranda oldugu goriilmektedir.® Ocak 2015 itibariyle yaymlanan bir baska
rapora gore, Tiirkiye’de giinliik internet kullanim siiresi ortalama 4 saat 37 dakika, sosyal
medya kullanim stiresi ise ortalama 2 saat 56 dakika olarak tespit edilmistir. Raporda,
aktif bir bicimde en ¢ok kullanilan sosyal medya sitelerinin siralamasina da yer
verilmistir. Buna gore, sosyal aglar iginde %26 oraniyla ilk sirada Facebook yer
almaktadir. Onu %17 ile Twitter takip etmektedir. Ugiincii sirada %14 liik oranla
Google+, ardindan %12 ile Instagram, %8 ile Linkedin ve %7 ile Pinterest gelmektedir.
Rapora gore Tiirkiye’de aktif Facebook hesabi sayisi ise 36 milyon olarak belirtilmistir.
Sahip olunan sosyal medya hesabi oranlarina gore Facebook % 93 ile ilk sirada yer

alirken, onu %72 ile Twitter ve %70 ile Google Plus izlemektedir.2

Rakamlardan da anlasildigi gibi, internet ve sosyal medya kullanimi oldukga
yayginlasmistir. Bireyler, hemen hemen her giin kullandiklar internet ve sosyal medya
araglar1 ile diledikleri kurum, sirket, kurulus, organizasyon, vb. hakkinda bilgi

toplayabilmektedir. Bu nedenle, her bir sirket i¢in sosyal medya araclarinda varlik

L http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028 (Erisim tarihi: 19.03.2015)
2 http://wearesocial.sg/blog/2015/01/digital-social-mobile-2015/ (Erisim tarihi: 19.03.2015)



gostermek ve onu digerlerinden ayirt eden kurum kimligini sosyal medya hesaplarina
tasimak Onemlidir. Sosyal medyanin yapisindan kaynaklanan degiskenlik, anonimlik,
kontrolsiizliik gibi etkenler g6z oOniine alindiginda bu durumun 6nemi daha net bir
bi¢imde ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya yapisi geregi, tarifi net bir big¢imde yapilabilen
bir olgu degildir. Birgok farkli islev ve amaca sahip platformlardan olusmasi bu
belirsizligin 6nemli nedenlerindendir. Boylesine genis ve geleneksel iletisim bigimlerine
giiclii bir alternatif olarak goriilen bir ortamda kurumlarin kendilerini ve kimliklerini
temsil bi¢imleri stratejik bir 6nem tagimaktadir. Sosyal medyanin devingen yapisi i¢inde
kurum kimliginin yonetilmesi ve dogru bigimde yansitilmasi bu araglarin sahip olduklar
ozellikleri bilmek, sosyal medyanin dilini ve temel Ozelliklerini anlamak ve siirekli

yenilenmekle miimkiin olabilir.

Hem sosyal medyanin hem de kurum kimligi kavraminin sirketler agisindan bu derece
biiyiik bir 6neme sahip olmasi, sosyal medyada kurum kimligi kavraminin incelenmesi
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu iki olgu arasindaki etkilesimin iyi yonetilmesi, hem
sosyal medyada dogru bir bicimde yer almayr hem de kimligin dogru bir bicimde
yansitilmasini saglamasi agisindan 6nemlidir. Bu ¢alismanin konusunu, sosyal medyada
kurum kimliginin yonetimi olusturmaktadir. Yapilan arastirma sonucunda, kurumlarin
sosyal medyada kurum kimligini olusturan unsurlardan hangilerini daha ¢ok
yansittiklarini, hangilerini  yansitmada eksiklikler oldugunu ortaya c¢ikarmak
hedeflenmektedir. Sonu¢ olarak bu ¢alismada, Tirkiye’nin en biiylik sirketlerinin
Facebook’ta kurum kimliklerini nasil yansittiklar1 ve yonettikleri sorusuna yanit

aranacaktir.

1.2. Amacg

Calismada sosyal medya aracglarindan Facebook’ta yansitilan ve yonetilen kurum kimligi
incelenecektir. Bu ¢alismanin genel amaci, kurumlarin, kurumsal Facebook hesaplarinda
kurum kimliklerini nasil yansittiklarin1 ve yonettiklerini ortaya ¢ikarmaktir. Bunun i¢in,
kurum kimliginin dort unsuru (kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim,
kurumsal davranig) ayr1 ayri incelenecektir. Calismanin genel amaci dogrultusunda,

Facebook’ta asagidaki alt sorulara yanit aranacaktir:



Kurumlarin Facebook hesaplarinda,

1. Kurum felsefesi unsurlarindan hangileri ne diizeyde yansitilmaktadir?

2. Kurumsal tasarim unsurlarindan hangileri ne diizeyde yansitilmaktadir?

3. Kurumsal iletisim nasil yonetilmektedir?
a. Hangi iletisim kanallarina yer verilmistir?
b. Cift yonlii iletisim var midir?

c. Paylasilan iletilerin siklig1 ve igerigi nedir?

4. Kurumsal davranis nasil yonetilmektedir?
a. Takipgiler ile etkilesim kurma diizeyi nedir?
b. Takipgilerin iletilerine nasil cevaplar verilmektedir?

c. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarindan bahsedilmekte midir?

1.3. Onem

Giliniimiizde sosyal medya araglar1 olduk¢a yogun bir bi¢imde kullanilmaktadir. Yalnizca
bireysel olarak degil, kurumsal olarak da 6nemi fark edilmis olan bu araglar giin gegtikge
artan kullanici sayisi ve ziyaretgi trafigine sahiptir. Sosyal medya, her alanda oldugu gibi
tanitim, iletisim ve paydaslarla etkilesim kurma gibi faaliyetler i¢in de, geleneksel
medyaya kars1 etkili bir alternatif olusturmus durumdadir. Bu durumun farkinda olan
kurumlar i¢in sosyal medyaya dahil olmak artik bir zorunluluk olarak goriilmektedir. Bu
baglamda kurumlarin kim olduklar1 ve neyi, nasil yaptiklarini ifade eden kimliklerinin bu
araclarda nasil temsil edilmekte oldugu, hem kurumlar hem de takipgileri agisindan 6nem
tagimaktadir. Ayrica, alanyazindaki calismalar i¢inde sosyal medya ve kurum kimliginin
birlikte ele alindig1 ¢alisma sayisinin azlig1 géz oniine alindiginda, ¢alismanin akademik

alana ve sosyal medyada yer alan kurumlara katki yapacagi diistiniilmektedir.



1.4. Varsayimlar

Bu ¢aligmada su varsayimlardan hareket edilmistir:

1. Kurumlar sosyal medyada kurum kimliklerini yansitabilirler.
2. Kurum kimligi kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal

davranig unsurlarindan meydana gelmektedir.

1.5. Simirhliklar

1. Calisma, Fortune tarafindan 2013 yilinda belirlenen “Tiirkiye’nin en biiyiik 500
sirketi” ile sinirhidir.

2. Calismada, kurumlarin yalnizca web sitelerinden baglantt verdikleri resmi
Facebook sayfalar1 incelenmistir.

3. Calisma kapsaminda, kurumlarin Facebook sayfalarinda paylastiklar iletilerden,
aragtirmanin gergeklestirildigi donem olan 1 Nisan 2015 ile 1 Agustos 2015
tarihleri arasindaki iletiler analize dahil edilmistir. Bu dort ay igerisinde ileti

paylasiminda bulunmayan 4 sirketin sayfada var olan iletileri degerlendirilmistir.

1.6. Tanmimlar

Calismaya 6zgili kavramlarin tanimlar1 asagidaki gibidir:

Kurumlar, Sirketler: Calisma kapsaminda incelenecek olan, 2013 yilinda Fortune

tarafindan belirlenen “Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sirketi”dir.

Kurum Kimligi: Kurumun kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptigina verdigi yanittir
(Olins, 1995: 3). Kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal

davranig boyutlarindan meydana gelmektedir.

Kurum Felsefesi: Kurumun kimliginin temelini olusturan, yoneticilerin degerlerini ifade

eden diislinceler sistemidir. Kurumun misyonu, vizyonu, amaci, degerleri, hedefleri,



tarihinden meydana gelir.

Kurumsal Tasarim (Gorsel Kurum Kimligi): Kurumu digerlerinden ayiran logo, renk,
amblem gibi gorsel unsurlardan olusur. letisim tasarimu, {iriin tasarimi1 ve ¢evre tasarimi

unsurlarini igerir.

Kurumsal Iletisim: Kurumun kimligini bir medya aracihigiyla paydaslara ileten

mesajlardir (Gray ve Balmer, 1998: 696).

Kurumsal Davrams: Kurumsal tutumlar sonucunda ortaya ¢ikan kurumsal eylemlerin
toplamina denir (Melewar, 2003: 195).



2. Alanyazin Taramasi

Bu boliimde, 6nce kurum kimligi kavrami, daha sonra sosyal medya kavrami incelenecek,

son olarak sosyal medya ve kurum kimligi kavramlar1 birlikte ele alinacaktir.

2.1. Kurum Kimligi

Kurum kimligi kavrami genellikle kurumun gorsel kimligi ile es tutulmus ve yalnizca
bundan ibaret oldugu diisiiniilmiistiir. Ancak kavram igerisinde pek ¢ok boyutu barindiran
daha genis bir gerceveye isaret etmektedir. Devam eden boliimde kurum kimligi
kavraminin tanimlanmasinin ardindan, kurum kimligi tiirlerine deginilecek ve kimligi
olusturan unsurlar agiklanacaktir. Kurum kimliginin neden 6nemli oldugu iizerinde

durulduktan sonra ise iliskili kavramlardan bahsedilecektir.

2.1.1. Kurum kimligi kavram

Kurumlar da bireylerin sahip oldugu gibi birer kimlige sahiptir. Bu kimlik, kurumlarin
birbirlerinden ayrilmasina yardime1 olur. Nasil ki, her insanin bazi yonlerden kendine has
Ozellikleri varsa, kurumlar da ayni sekilde kendine has ve taklit edilemez 6zelliklere
sahiptir (Dolphin, 1999: 43). Kurumlar1 ve insanlar1 birbirine benzeten Y1ildiz (1997: 154)
ikisinin de dogup biiyliyilip gelistigini, aralarindaki farkin kurumlarin kendini siirekli
yenileyip uzun Omiirlii olabilmesinden kaynaklandigini sdyler. Kurum kimligi kavramini
daha iy1 anlayabilmek i¢in oncelikle, kurum ve kimlik kavramlarinin tanimlarini1 yapmak

faydali olacaktir.

Genel olarak kurum denildiginde, iki veya daha fazla insanin, ortak bir amaci
gerceklestirmek icin, davranislarini bicimsel kurallara gore diizenledigi yapi
anlasilmaktadir. Bir kurumda meydana gelen olaylar karsilikli davranislardir.
Kurumun yapist bu karsilikli davraniglar tanimlar. Kurum yapisinin dogasi ve
karsilikli davraniglarin 6zel nitelikteki siiregleri, bir kurumdan digerine degisir

(Simsek ve Fidan, 2005: 1).



Kimlik ise, “toplumsal bir varlik olan insanin nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti,
nitelik ve ozelliklerin biitiinii”, “herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan o6zelliklerin
biitiinii”® seklinde tanimlanmaktadir. Farkliliklar1 vurgulayan bu tanimlardaki insan ve
nesne kelimelerinin yerine kurum kelimesini koydugumuz zaman, kurum kimliginin kisa
bir tanimina ulagsmis oluyoruz. Toplumda basarili ve uzun siireli bir yer edinmek isteyen
kurumlarin mutlaka farklilasma ve standartlasma yoluna gitmesi gerekmektedir.
Farklilagsma ve standartlasmanin gergeklestirilmesi, “kurumsallagsma” kavraminin yerine
getirilmesiyle olur. Kurumsallagsma kisaca, kuruluslarin kuruma doéniismesi siirecidir. Her
tirlii etkilesim, iletisim ve davranigin belirli kurallar ¢er¢evesinde gergeklestirilmesine
kurumsallagsma denir (Vural ve Bat, 2013: 19) ve iyi bir kimlige sahip olmak isteyen
kuruluglarin 6ncelikle kurumsallagma siirecini tamamlamas1 sarttir. Diinya c¢apindaki
sirketler kurumsallagma siireglerini, gii¢lii kimlik programlar1 sayesinde basarili bir
sekilde yonetmeyi basarmaktadirlar (Belasen, 2008: 28). Bu siirecin ardindan, diger
kurumlardan rahatlikla ayirt edilebilen bir kurum kimliginin varligindan séz etmek

miimkiin hale gelecektir.

1950 yilindan sonra ortaya ¢ikan (Bick vd., 2003: 835) kurum kimligi kavraminin kesin
bir tanim1 bulunmamakta, farkli akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan degisik
sekillerde tanimlanmaktadir. Bu farkliliklar genellikle, alanin ¢ok disiplinli bir dogaya
sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (Dolphin, 1999; Melewar, 2003; van Riel ve
Balmer, 1997). Yonetim, pazarlama, 6rgiitsel davranis, insan kaynaklari, grafik tasarim,
halkla iligkiler ve iletisim alaninda calisan akademisyenlerin kurum kimligi konusunda

calismalar yaptig1 goriilmektedir (van Riel ve Balmer, 1997: 350).

Kurum kimliginin tanimlanmasindaki sorunlar konuyla ilgili kavramlara da yansimistir.
Kurum kimligi alanindaki kavramlara ayn1 anlami ifade etmesine ragmen farkli isimler
verilmis veya ayni kavramlar kullanilarak farkli tanimlamalar yapilmistir (Bick vd.,
2003). Bu nedenle, kurum kimligini olusturan unsurlar konusunda kesin bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Bunun yani sira, kimlik zaman zaman imaj ve itibar kavramlariyla da

kanigtirllmaktadir. Genel bir tanimlamayla kurum kimligi, bir kurumun igerisinde

3 http://www.tdk.gov.tr (Erisim tarihi: 26. 04. 2015)



bulundugu cevrede kendini farklilastirmak ve benzersiz bir konuma yerlestirmek i¢in

sahip oldugu biitiin 6zelliklerin toplamindan olusur (Simoes ve Dibb, 2008: 68).

Van Riel ve Balmer’e (1997: 340-341) gore, alanyazinda kurum kimligi tarihsel siireg
icerisinde grafik tasarimi, biitiinlesik kurumsal iletisim ve disiplinler arast olmak iizere
tic farkli bakis acist ile ele alinmistir. Grafik tasarimi anlayisina gore, kurumun kimligi
gorsel kimliginden meydana gelmektedir. Biitiinlesik kurumsal iletisim yaklasimina gore,
gorsel iletisimin yani sira, kurumun resmi iletisimi ve bu ikisi arasindaki tutarlilik kimligi
meydana getirmektedir. Disiplinler arasi yaklasim ise, kurumun kimliginin iletisim,
davranig ve sembolizmden olusan bir karisim oldugunu savunmaktadir. Giiniimiizde
disiplinler aras1 yaklasim kabul gérmektedir ve International Corporate Identity Group’un
(ICIG) kurum kimligi tizerine yazdig1 “Strathclyde bildirisi” (Strathclyde statement)
bunu kanitlamaktadir (Balmer, 1998: 983).

Kurum Kimligi Bildirisi (The Strathclyde Statement)

Her kurumun bir kimligi vardir. Kimlik, kurumun kiiltiiriinii, amacini ve
degerlerini agik¢a ifade eder ve kurumun rekabet ortaminda farklilagsmasina
yardimc1 olan bir kisilik sunar. Kurum kimligi 1yi yonetildiginde, kurumlarin
basarist i¢in hayati Oneme sahip olan eylemlerin ve disiplinlerin
biitiinlestirilmesinde gii¢lii bir ara¢ olabilir. Ayn1 zamanda, kurumun biitiin
iletisimlerinin birbiri ile tutarli olmasini ve kurumun kiiltiirii ve karakteri ile
uyumlu bir imajin olusmasini garantiye almak icin gerekli olan gérsel uyumu
saglar.

Kurum kimliginin etkili yonetilmesi yoluyla kurumlar, farkli paydaslar
arasinda bir anlayis ve baglilik insa edebilir. Bu, miisterileri ve c¢alisanlari
cezbetme, stratejik ittifaklar saglama, finansal pazarlarin destegini kazanma,
bir yon ve amag bulma duygusu yaratma yeteneginde ortaya ¢ikabilir. Kurum
kimligi stratejik bir konudur.

Kurum kimligi, kurumun tiim paydaslarina ve kurumsal iletisimin ¢ok yonlii
bicimlerine odaklandigi i¢in, geleneksel marka pazarlamasindan farklidir

(Balmer, 1998: 985).
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Wolff Olins’e (1995: 3) gore, kurumlar belirgin bir sekilde yonetseler veya yonetmeseler
de hatta sahip olduklarinin farkinda olmasalar da bir kimlige sahiptir. Kurumlar her giin
gergeklestirdikleri faaliyetlerinde kimliklerinin bir kismini veya tamamini sunmaktadir.

Bu kimlik, kuruma ait dért noktay1 yansitmaktadir:

e Kurumun kim oldugu
e Ne oldugu

e Nasil yaptig1

e Nereye gitmek istedigi

Burada 6nemli olan ve dikkat edilmesi gereken nokta, kimligin bir kurumun faaliyetlerini
ve kurumsal 6zelliklerini a¢ik bir bigimde yansitabilmesi, hedef kitleler lizerinde olumlu
bir alg1 yaratma kapasitesine sahip olmasi ve uzun donemde istikrarli bir bigimde
korunabilmesidir (Biiylikbaykal, 2005: 61). Bu nedenle, kurumsal kimlik iletisim
uzmanlari tarafindan bir plan dahilinde ve gercevesinde yaratilan ve kodlamalar yoluyla
iletilen bir yapiya sahiptir (Dolphin, 1999: 43). Kurum kimligi paydas gruplarina
yansitilirken, cesitli isaretler kullanilir ve bu isaretler kurumun nasil algilanmak istedigini

temsil eder (Markwick ve Fill, 1997: 397).

Kurumsal iletisimin vurgulandigi bir tanima gore, bir kurumun i¢ ve dis hedef kitlelerine
kendisini anlatmak i¢in {iriin, hizmet ve ¢cevreye duyarliliklarini kullanarak yaptigi toplam
iletisim c¢abalari, diger bir ifade ile bir kurumun kendisini tanitma, anlatma ve ifade etme
sekli kurumun kimligi olarak adlandirilmaktadir (Vural, 2010: 179). Kurumun
felsefesinin vurgulandigi baska bir tanima gore kurum kimligi, Uriinler ve hizmetler
araciligiyla kurumun 6z degerlerinin, felsefesinin ve stratejisinin gorsel ve davranigsal
ortamda iletilmesidir. Kimlik, bir 6rgiitiin somut bir hale gelmesidir (Bick vd., 2003:
839). Theaker (2006: 136) de benzer sekilde kurum kimligini “sirketin kisiligini ifade
eden mesaj ve ¢agrisimlarin biitiinii” olarak tanimlanmistir. Bu mesaj ve ¢agrisimlar hem
kurum rengi, yazi karakteri gibi somut hem de kurumun diger kurum ve kisilerle iliskileri

gibi soyut unsurlarda kendisini gostermektedir.
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Kurumsal tasarim boyutunun 6n plana ¢ikarildigi baska bir tanim kurum kimligini bir
sirketin kimligi, isim, logo, slogan, iiriinler, hizmetler, binalar, kirtasiye malzemeleri,
tiniformalar gibi kurum tarafindan tretilen somut malzemelerle kurumun gergekliginin
yansitilmasi ve ¢esitli gruplarla iletisim kurulmasi olarak ifade etmistir. Bu iletisim
sonucunda mesajin hedef gruplar1 kurum hakkinda bir algiya sahip olur ve bu algilar
kurumun gergegini yansitryorsa kimlik programi hedefine ulagmis demektir. Algi ve
gerceklik arasinda bir fark s6z konusu ise, kurumun stratejisi etkisiz olabilir veya

kurumun kendisi hakkindaki diisiincesini degistirmeye ihtiyaci vardir (Argenti, 2009: 68).

Bir kurumun kimliginin gelistirilmesi, sekillendirilmesi, tanimlanmasi, kurum amaglarini
gerceklestirmek ve uzun donemli rekabet avantaji saglamak i¢in iletisiminin yapilmasi isi
kurumun idari kurulu ve iist diizey yoneticilerinin sorumlugundadir. Burada dikkat
edilmesi gereken iki durum sz konusudur. Birincisi, kurum kimliginin kurumun
gercekligini yansittigi ve dolayisiyla kurumdaki degismelerle birlikte gelisen canli bir
yapiya sahip olmas1 gerektigidir. Ikincisi, kurumun calisanlarina ve kurumla temasa
gecen herkese bir anlam ifade etmesi gerekliligidir. Kurum calisanlar1 kimligi
benimsemeli ve hayata gecirmeli, diger paydaslar ise, kimligi ayirt edilebilir bulmali ve
kurumu tanimlayabilmelidir. (Topalian, 2003: 1120-1121). Bu 6zelliklere sahip olmasi,
o kurumun kimliginin basarili bir sekilde olusturuldugu ve yonetildigi anlamina
gelmektedir. Ayni zamanda “basarili bir kurum kimliginin temelini uygulandigi her

alanda tutarli olusu meydana getirir” (Biiyiikbaykal: 2005: 65).

Kurumlarin kimligi oncelikli olarak, tiriinler ve hizmetler (ne yaptiginiz veya sattiginiz),
cevre (nerede yaptiginiz veya sattiginiz) ve iletisimde (ne yaptiginizi nasil ifade ettiginiz)
kendini gosterir. Bunun yaninda, davranista (calisanlara ve disaridaki diinyaya nasil
davrandiginiz) da kurum kimligi hissedilebilir ve neredeyse goriilebilir (Olins, 1995: 3).
Her bir paydasa sunulan bu kimlik, kurumu paydaslar nezdinde 6zel bir konuma
yerlestirmektedir. Kurum kimligi, kurumsal iletisimi, tasarimi, davramsi, kiltiird,
kurumsal yapiy1 ve stratejiyi biinyesinde barindirmaktadir. Bu yapinin dogal bir sonucu
olarak kurum kimligi, kurumsal kisilik ve imaj kavramlariyla siki bir iliski i¢indedir

(Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 864).
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Bu calismada benimsenen tanimina gore kurum kimligi, Birkigt ve Stadler’in (1986’dan
aktaran Cornelissen, 2008: 66; Moingeon ve Soenen, 2002: 15; van Riel ve Fombrun,
2007: 68) “kimlik karmas1” ismini verdigi kurulusun davranislari, gorsel sembolleri ve
kurumsal iletisiminden olusmaktadir. Biitiin bu karmanin ve kimligin 6zlinde ise
kurulusun “6z”tG veya “kurumsal kisilik” diye ifade edilen kurumsal felsefe yer
almaktadir. Kimlik karmasinin birlikte meydana getirdigi kurum kimligi ise kurumsal
imajin olusmasinda rol sahibi olacaktir. Sekil 1’de bu durum gorsel olarak ifade

edilmistir.

Davranis

Kurum imaji

Kurum Kimligi

Sekil 1. Kurum kimligi unsurlarinin kurum imajina etkisi

Kaynak: Birkigt ve Stadler 1986’dan aktaran van Riel ve Fombrun, 2007: 68.

Alman kurumsal tasarim uzmanlar1 Birkigt ve Stadler tarafindan gelistirilen bu model,
daha sonraki yillarda pek cok akademisyen tarafindan kabul edilmistir. Modelin 6nemi,
kurum kimliginin kavraminin sadece gorsel unsurlardan meydana gelmedigini ayni
zamanda iletisim, davranig ve kisiligi de igerecek sekilde genis bir kavram oldugunu ifade
etmesinden ileri gelmektedir. Ayn1 zamanda kurum imajinin bir Onciili oldugunu
belirtmesi modelin alana getirdigi diger bir 6nemli katkidir (Cornelissen, 2008: 66-67).
Bu modelde de goriildiigii gibi kurumlarin sahip olduklar1 kimlik gercekte tek olsa da,
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algilanmas1 veya arzulanmasi agisindan farkli kimlik ¢esitlerinin varligindan soz

edilebilmektedir.

2.1.2. Kurum kimligi tiirleri

Kurum kimligi konusuna cesitli yaklagimlarin oldugu ve bazi arastirmacilar tarafindan
farkli kimlik tiirlerinin tanimlandig1 goriilmektedir. Bu tanimlamalardan birisi Soenen ve
Moingeon (2002: 17) tarafindan yapilmistir. Kimligin bes yonii oldugunu savunmus ve

bunlari su sekilde agiklamislardir:

e Iddia edilen kimlik: Bir grup veya organizasyonun kendisi ile ilgili iddia ettigi,
kendi kimligini tanimlarken kullandig1 ifadeler, cevaplar ve iddialardan olusan
Kimliktir.

e Yansitilan kimlik: Bir organizasyonun kendini belirli kitlelere sunarken az veya
cok kontrollii bicimde kullandig1 unsurlara isaret eder. Ozellikle iletisim, davranis
ve sembollerden olusur. iddia edilen kimlikten farki, yansitilan kimlik icin bir
araciya gerek olmasidir.

e Tecrlibe edilen kimlik: Organizasyon iiyelerinin organizasyona iligskin az veya ¢cok
bilingli olarak edindikleri tecriibelerdir.

e Bildirilen kimlik: Organizasyonu belli bir zaman zarfinda tanimlayan az veya ¢ok
birbirine bagli unsurlardan medyana gelmis kimliktir. “Tarihsel kimlik” olarak da
ifade edilebilir.

e Atfedilen kimlik: Organizasyona cesitli kitleler tarafindan atfedilen 6zellikleri
iceren kimliktir. Tecriibe edilen kimlikten farki, 6zelliklerin organizasyona kendi

kendine atfedilmesinden kaynaklanmaktadir.
Diger bir kimlik siiflandirmasi Balmer ve Greyser (2002: 73-74-75) tarafindan yapilan,

AC?ID Test ismini verdikleri calismadir. Bu isim belirledikleri bes farkli kimlik tiiriiniin

bas harflerinden olusturulmustur. Bu kimlik tiirleri asagida agiklandig: gibidir:
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Mevcut kimlik: Kurumun mevcut 6zelliklerinden olusur. Kurumsal miilkiyet,
yonetimin liderlik anlayisi, Orgiitsel yapi, isletmenin faaliyetleri, tirlinlerin
cesitliligi ve kalitesi gibi unsurlar tarafindan belirlenir.

Iletilen kimlik: Kontrol edilebilen kurumsal iletisim yoluyla ortaya ¢ikar. Bu da
reklam, sponsorluk ve halkla iligkileri kapsar. Kontrol edilemeyen iletisimden de
tiiremektedir.

Tasarlanan kimlik: Kurumsal imaj, kurumsal itibar, kurumsal marka gibi algisal
kavramlar1 ifade eder. Ilgili paydaslarin isletme ilgili algilarindan meydana gelir.
Ideal kimlik: Isletmenin belirli bir zaman diliminde bulundugu pazardaki en ideal
konumlandirilmasidir. Bu konumlandirma rekabet c¢evresi hakkindaki
arastirmalar ve isletmenin sahip oldugu ozellikler c¢ercevesinde hazirlanan
stratejik planlara dayanmaktadir. Dis faktorlere bagli olarak degisiklik
gosterebilmektedir.

Arzu edilen kimlik: Isletmenin liderlerinin goniillerinde ve zihinlerinde yatan
isletmenin vizyonu olarak goriilebilecek kimliktir. Ideal kimlikten farki ortaya
cikasini saglayan kaynaktir. Ideal kimlik arastirma ve analiz siirecinden sonra
ortaya cikarken arzu edilen kimlik mantiksal bir degerlendirmeden ziyade

yoneticilerin kisiligi ve egosu ile ilgilidir.

Bu calisma Soenen ve Moingeon tarafindan “yansitilan kimlik” olarak tanimlanan,

Balmer ve Greyser tarafindan “iletilen kimlik” olarak adlandirilan kurum kimligi tiirii ile

ilgilidir. Bahsedilen bu kimlik, c¢esitli unsurlarin bir araya gelmesi yoluyla ortaya

cikmaktadir.

2.1.3. Kurum kimliginin unsurlari

Kurum kimligi bir kurulus, isletme veya organizasyonun kimligini ifade etmek amaciyla

kullanilan bir kavramdir. Bu kimlik genel olarak dort unsurdan meydana gelmektedir.

Bunlar kurumda calisanlarin ve kurumun davranislari, kurumun iletisim big¢imleri,

felsefesi ve gorsel tasarim unsurlaridir. Bu unsurlarin bir kuruma 6zgii kullanim1 o

kurumun kimligini meydana getirmektedir (Okay, 2013: 25-26). Giglii ve basarili bir
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kimlik olusturabilmek icin, kurumsal kimlik karmasi olarak adlandirilan bu unsurlarin

hepsine gereken 6zeni gostermek gerekmektedir (Theaker, 2006: 137).

2.1.3.1. Kurum felsefesi

Kurum kimliginin 6ziinii olusturan diisiinceler sistemi Kiessling ve Spannagl tarafindan
kurum felsefesi olarak adlandirilmis, Birkigt, Stadler ve Fuck ise buna kurum sahsiyeti
(kisiligi) ismini vermislerdir. Farkli isimlerle adlandirilsalar da temelde bu iki kavram
ayn1 seyi ifade etmektedir (Okay, 2013: 46). Baz1 yazarlar da kurum felsefesini kurum
kiiltiirii kavrami igerisinde incelemekte, diger yazarlar tarafindan kurum felsefesi olarak

adlandirilan kavrami kurum kiiltiirii ismiyle ele almaktadir (Melewar, 2003: 181).

Kurum felsefesini “kurumun gergekte ne oldugu” olarak ifade eden Markwick ve Fill,
kimligin ortaya ¢ikmasi i¢in felsefenin bir temel olusturdugunu ve agik ve net bir bigimde
kurum tarafindan tanimlanmasinin birincil 6ncelik oldugunu ifade etmislerdir (Markwick
ve Fill, 1997: 399). Kurum kimliginin olusturulmasi ve iletisiminin yapilmasi iist diizey
yoneticilerin sorumlulugundadir (Hatch ve Schultz, 1997: 357). Kurum felsefesi de,
kurumun {ist yoneticileri tarafindan benimsenmis degerler ve inanglara isaret etmektedir.
Genellikle bu felsefe misyon ciimlesinde ortaya konur (Gray ve Balmer, 1998: 697).
Y 6neticilerin etkisiyle olusan kurum felsefesi, kurumsal kimligin 6zlidiir. Kurumlarin ice
ve disa yonelik biitiin davranig ve iletisimlerini etkiler. Diger bir ifade ile, kurumlarin
biitiin strateji ve politikalari iizerinde bir etkiye sahip oldugunu séylemek miimkiindiir
(Tuna ve Tuna, 2007: 45). Kurum felsefesi sirkette calisanlarin zihninden, kurumsal
yapilarin igleyisine ve iirlin ve ya hizmetlerin 6ziline kadar sirketin her yerine islemistir
(Gregory, 1999°dan aktaran Theaker, 2006: 141). Kurumdaki her alana etki etmesi
acisindan, kurum felsefesinin 6nemi biyiiktiir. Ayrica bu bilgiler 1s18inda, bir kurumun

felsefesinin 1yi oldugu 6l¢lide kimliginin de iyi olacagini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Kurum felsefesi kurumun misyonu, vizyonu, degerleri, tarihgesi, kurulus tarihi, kurucusu
gibi unsurlardan olugsmaktadir. Bu unsurlarin hepsinin kurum kimligini belirlemede ve
iletmede biiylik rolleri bulunmaktadir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006). Kurum

felsefesi topluma verilmek istenen mesajlarin iletiminde de 6nemli bir aractir. Bu
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nedenle, felsefeyi olusturan misyon, vizyon, degerler gibi unsurlarin belirlenmesine
gereken onem verilmelidir. Asagida kurum felsefesini olusturan en Snemli unsurlar

aciklanmaktadir (Tuna ve Tuna, 2007: 46-49-51).

Misyon: Bir orgiitiin varliginin temel amacini, varolus nedenini ve topluma katkisini
ifade etmektedir. Bir misyon ifadesinde genellikle kurumun temel degerleri, felsefesi,
hedef gruplar, faaliyette bulundugu sektor, iirettigi mal veya hizmetler, kullandig1 yontem

veya teknolojiler gibi unsurlardan bazilarina veya hepsine yer verilir.

Vizyon: Kurumun uzun dénemde ulasmak istedigi amaglarin ifade edilmesidir. Gelecekte
gerceklestirilmesi planlanan tiim faaliyetlerin degerlendirilmesi, tanimlanmasi ve

paylasilmasi siirecini kapsar.

Kurumsal degerler: Kurumun misyon ve vizyonunun arkasinda yatan inanglarin
temelini olusturur. Kurumsal degerler kurumun kararlarina, se¢imlerine ve stratejilerinin

belirlenmesine rehberlik eder.

Kurumsal hedefler: Kurum vizyonu dogrultusunda yonetim tarafindan belirlenen, daha
net bir sekilde ifade edilmis, kisa donemli ve kurumun olusturacag: stratejiler yoluyla

gerceklestirilmesi beklenen hedeflerdir (Cornelissen, 2008: 10).

Kurum felsefesini olusturan bu unsurlar yazili veya sozlii bir bigimde ifade edilebilir.
Yazili olarak ifade edilmesi kurumun ¢alisma prensiplerinin ve kurallariin daha iyi
anlasilmasina yardimer olarak hem kurum ¢alisanlarina kolaylik saglar hem de hedef
kitleye kars1 kurumun ciddiyetini sergiler. Boylece kurum herkes tarafindan daha iyi bir

sekilde anlasilmis olmaktadir (Tuna ve Tuna, 2007: 45).

2.1.3.2. Kurumsal tasarim

Kurum kimligini olusturan unsurlardan biri olan kurumsal tasarim, kurumun ilk bakista

dikkat ¢eken gorsel unsurlariyla ilgili oldugu i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Ayni
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zamanda, kuruma ait gorsel unsurlarin kurum felsefesini yansitmasi agisindan da énemi

biiyiiktir.

Kurumsal kimlik tasarimi, kurumun sahip oldugu 6zelliklerin tasarim elemanlarinin en
etkili bicimde kullanilarak gorsellestirilmesidir. Kisaca, kurum kimliginin grafiksel
anlatimidir seklinde tanimlanabilir (Yildiz, 1997: 155). Kurumsal tasarim iiriin tasarima,

iletisim tasarimi ve ¢evre tasarimini kapsamaktadir.

2.1.3.2.1. Iletisim tasarimi

Kurumun iletisimde kullandig1 tiim gorsel iletisim araclarinin tasarlanmasidir. Kurumsal
gorsel kimligin temel araglari kurum ismi, logosu, renkleri, yaz1 tipi, sloganidir. Bunlar,
brostir, el ilan1 gibi basili malzemelere, kirtasiye malzemelerine, reklamlara, web sitesine,
kuruma ait araglara, binalarin i¢ine ve disina ve kurumsal kiyafetlere uygulanabilir (van
den Bosch vd., 2006: 871). Kurumsal kimlik sembolleri olarak adlandirilan, gorsel

kimligin temel elemanlar1 asagida agiklanmaktadir:

Isim: Dowling (2001: 170) kurum ismini en énemli gérsel kimlik unsuru olarak kabul
etmektedir. Nedeni, kurum ile ilk baglanti noktasinin isimle olmasi ve kurum isminin
kurumla ilgili pek ¢ok ipucu vermesidir. Ayrica, kurumun ismini degistirmek, kurum

icinde biiyiik degisiklikler oldugunun isaretidir (Dowling, 2001: 161).

Amblem: “Kurulusun ¢alisma alan1 goriintiisii, felsefesi, boyutlari, kalitesi ve basarilar
hakkinda ipuglart veren kurum simgesidir” (Tuna ve Tuna, 2007: 85). Sekil ve

resimlerden olusur.

Logo (Sembol): Genellikle bir kimlik programinin ziinde yer almaktadir. Oncelikli
amac1 kurumun ana fikrini etkili, 6z ve dolaysiz bir bigimde iletmektir. Kimligin gorsel
bir 6zeti olarak diisiiniilmektedir (Olins, 1995: 11). Logo da amblem gibi kurumu tanitici
bir simgedir fakat aralarindaki fark tasarimda kullanilan 6gelerden kaynaklanmaktadir.
Amblem tasariminda sekil ve resim kullanilirken, logo tasariminda harf, rakam veya

kelimeler kullanilir (Tuna ve Tuna, 2007: 89). Sembollerin giicii, izleyicide uyandirdigi
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duygu ile sembolize ettigi kavram arasinda bag kurmasindan kaynaklanir (Yildiz, 1997:
158).

Renkler: Renkler sekillerden daha ¢abuk fark edilir ve daha uzun siire dikkat ¢ekerler.
Ayn1 zamanda, psikolojik ve duygusal bazi etkilere sahiptirler (Dowling, 2001: 177). Bu

acidan, kurumun taniirligini artirma ve hatirlanmasini saglamada rol sahibidirler.

Slogan: Slogan, kurumun vizyonunu i¢ ve dis kitlesine iletmesi amaciyla kullanilabilir.
Kurumlar ¢esitli amaglarla sloganlarini olusturmaktadir. Bazilari kurumun kim oldugunu
veya ne yaptigini agiklarken; bazilar1 miisterileri harekete ge¢irmek, vaatte bulunmak

veya almalari i¢in bir sebep sunmak amaciyla yaratilirlar (Dowling, 2001: 179).

Yaz Tipi (Tipografi): Tipografi yazi araciligiyla iletisimdir. Yazili iletisimde kurumun
kullanacagi harfler, rakamlar, noktalama igaretleri gibi karakter olarak adlandirilan
unsurlarin kullanim bi¢imleri ve diizenlenmesi kurumun kendine 06zgii yazi tipini

medyana getirir (Tuna ve Tuna, 2007: 92-93).

Dowling’e (2001: 167) gore, kurum kimligi sembollerinin 6ncelikli amaci farkindalik
yaratmak, kurumun tanmirligini artirmak ve insanlarin zihninde kurumla ilgili var olan
imaj1 ortaya ¢ikarmaktir. Ozgiinliik, dikkat ¢ekicilik, akilda kalicilik ve kimlige uygunluk
gorsel kimlik unsurlarimin tasariminda dikkat edilmesi gereken o6zelliklerdir. Gray ve
Balmer (1998: 699) kurumun biitiin grafiklerinde yaz1 tipinin, fotografinin,
resimlerin/¢izimlerin, rengin ve diizenlemenin ayni sekilde yapilmasi gerektigine dikkat
cekmistir. Kullanim yerleri farkli olsa da gorsel kimlik unsurlar1 uygulandiklari her yerde
(web sitesi, iiniforma, binalar, iiriinler, vb.) aym1 goriintilyii vermelidir. Iletisim

tasariminda tutarlilik olduk¢a 6nemlidir.
2.1.3.2.2. Cevre tasarimi
McDonalds ve Ikea 6rneginde oldugu gibi bazen mimari de kurumun gorsel kimliginde

onemli bir unsur olabilir (van den Bosch vd., 2006: 871). Biitlin orgiitlerin ofisleri ve

fabrikalar1 gibi faaliyetlerini gerc¢eklestirdikleri ve ¢alisanlarinin i¢inde yer aldig binalar
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bulunmaktadir. Bu binalarin hem c¢alisanlar hem de oOrgiitii disaridan goéren kisiler
lizerinde biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Ozellikle oteller, perakende satis magazalari,
bankalar gibi oOrgiitler i¢in ¢evre tasarimi Orgiitiin kimligini miisterilerine sunma

konusunda hayati 6nem tasimaktadir (Olins, 1995: 5).

2.1.3.2.3. Uriin tasarumi

Kuruluslarin drettigi trtinler giderek 6zellik bakimindan birbirine benzemektedir. Bu
durumun farkinda olan dreticiler iriinlerini farklilagtirmanin yolunu aramaktadir.
Tiiketiciler ise, iiriinler arasinda herhangi bir fark bulunmadigi durumlarda {iriin
tercihinde ambalajdan etkilenebilmektedir. Tasarim yoluyla iriine katilan farkli
ozellikler, ekledigi duygusal faydalarla dikkat c¢cekme ve tercih edilme avantaji
yaratmaktadir. Tiiketicide yaratilan bu izlenimler iiriin hakkindaki diisiincelerine ve
davranislarina da etki etmektedir (Okay, 2013: 111). Uriin hakkinda edinilen imaj, daha

sonra iretici olan kuruma transfer olabilmektedir.

2.1.3.3. Kurumsal iletisim

Kurum ve kuruluglar ¢esitli bicimlerde hedef gruplariyla iletisim igerisine girmeye
caligirlar. Bu siiregte kurumlarin kullandigi biitiin iletisim yontemleri ve aktiviteleri
kurumsal iletisim kavrami igerisinde degerlendirilmektedir. Kisaca kurumsal iletisim, bir
kurum ve hedef kitlesi arasinda gerceklesen biitiin sozlii, sozsiiz, yazili, gorsel, isitsel

iletisim bi¢imlerini kapsamaktadir (Okay, 2013: 153).

lletisim, gonderici veya gondericiler ile alict veya alicilar arasinda belirli bir amaca
yonelik olarak, iletilerin karsilikli degis tokus siirecidir. Kurumsal iletisimi yonetenler,
kurumsal amaglar1 gergeklestirmek tizere, belirli gruplart hedef alan bazi iletiler yaratirlar
ve bu iletileri gesitli ortamlar araciligiyla gonderirler. Hedef gruplar, calisanlar gibi
kurumun igerisindeki veya miisteriler, yatirnmcilar gibi kurumun disindaki kitlelerden
olusabilir. Bu kitleler kendilerine gonderilen bir iletiyle ilgili bir geri bildirim
verdiklerinde kendileri gonderici konumuna gegmis olur ve bu sekilde iki taraf da birbiri

tizerinde bir etkiye sahip olma firsati elde etmis olur (Belasen, 2008: 36). Elbette bu
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durum, ¢ift yonli bir iletisimi benimsemis kurumlar tarafindan gerceklestirilebilmektedir.
Cift yonli iletisim kavrami, Grunig ve Hunt’in 1984 yilinda gelistirdikleri kurumsal
iletisim modelinde ilk kez ortaya ¢cikmistir. Bu modelde dort tane iletisim yonteminden
bahsedilmektedir. Basin ajans1 ve kamuyu bilgilendirme modeli tek yonlii bilgi iletimini
saglarken, ¢ift yonlii asimetrik ve simetrik model iki yonlii iletisimi ifade etmektedir. Cift
yonlii simetrik modelin ¢ift yonlii asimetrik modelden farki, bu modelde kurumlarin hedef
gruptan gelen tepkiyi degerlendirerek buna uyum saglamayir amaglamalaridir.

Glinlimiiziin cagdas kurumlar1 bu tarz bir iletisimi benimsemektedir (Okay, 2013: 148).

Uygulamada kurumsal iletisim, bir kurumun rekabet avantaji elde etmek amaciyla
kullandig1 stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Kurumlar iletisimi gerek normal
zamanlarda gerekse kriz durumlarinda hem ¢alisanlarini hem de toplumu ikna etmek,
bilgilendirmek, harekete gecirmek ve yonetmek amaciyla kullanir. Bunlara ek olarak,
kurumsal iletisim gii¢lii bir kurum kimligi, kiiltiirii ve imajini, gergekei bir kurumsal
yurttaslik hissini, medya ile uygun ve profesyonel iliskiler gelistirmeyi, kriz durumlarinda
hizli ve dogru iletisimi ve iletisim teknolojilerini anlamay1 destekler (Goodman, 2000:

69-70).

Kurum kimliginin bir amaci da istenen imajin izleyicilerde olusturulmasi oldugu i¢in,
kurumsal iletisim siireci son derece onemlidir. Farkli ortamlarda kurulan iletisimde tek
sesli bir strateji kullanilmali ve iletisim programinin kurum felsefesini yansittigindan
emin olunmalidir (Bick vd., 2003: 837). Gray ve Balmer (1998: 696) de kurumsal
iletisimi kimlik ve imaj/itibar arasinda bir bag olarak gérmektedir. Onlara gére kurumsal
iletisim, ¢esitli ortamlar araciligiyla kurumun kimligini ileten resmi ve resmi olmayan
kaynaklardan gelen iletilerin biitiinlidlir. Kurumsal iletisim, kimligi imaja doniistiirme

stirecidir (Dolphin, 1999: 44).

Kurumsal iletisim, istenen imajin ve itibarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi amaciyla,
dahili ve harici iletisimin etkili bigimde gerceklestirilmesine bir ¢ergeve sunan yonetim
fonksiyonudur seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanima goére, kurumsal iletisim planlama,

diizenleme ve rehberlik etme gibi yonetimsel eylemleri igermesinin yani sira, iletilerin
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tiretilmesi ve ilgili taraflara iletilmesi gibi eylemleri de icermektedir (Cornelissen, 2008:

5). Bu siirecin planlanmasi, yonetilmesi ve kontrolii yoneticilerin sorumlulugundadir.

Kurumsal kimligin iletilmesinde en 6nemli unsurlardan olan kurumsal iletisim, “kontrol
edilen kurumsal iletisim (yOnetim iletisimi, Orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi)
kontrol edilmeyen iletisim ve dolayli iletisimi kapsar.” Ancak yazarlarin biiyiik bir kism1
kontrol edilemeyen iletisim seklinde bir siniflama yapmaz ¢iinkii, onlara gére kurumsal
iletisim daima kontrol edilebilir bir siiregtir (Melewar, 2003: 183-184). Kontrol edilen
iletisim kurum tarafindan, belirli amaglar dogrultusunda planli bir sekilde baglatilan ve
siirdiiriilen iletisimi ifade eder. Diger taraftan kontrol edilemeyen iletisim, kurumun
iletisim planlar1 disinda kasti olmayan bir sekilde paydaslarinin algilarini etkilemesi
sonucu ortaya g¢ikar (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 850). Kurum hakkindaki
sOylentiler, tiiketicilerin kurumla veya tiriinleriyle ilgili yaptiklart yorumlar veya kurum

tarafindan bilingsiz bir sekilde gonderilen mesajlar buna drnektir.

Kontrol edilen kurumsal iletisim tiirlerinden biri olan pazarlama iletisimi genellikle
pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan fiyat, promosyon, yer ve iiriinle iligkili olarak
gerceklestirilen faaliyetleri kapsar. Genelde amag, sirketin {iriin veya hizmetlerinin
satigini artirmaya destek olmaktir. Reklam, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlamayi igerir

(Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 850).

Kurumsal iletisimin ikinci tiirii olan oOrgiitsel iletisimin amacit kurumun ortaklari,
calisanlari, yatirnmcilari gibi kurumsal paydaslariyla olan iletisimini yonetmektir.
Pazarlama iletisimine gore farkli bir iletisim tarzina sahiptir. Mesajlar daha resmi bir dille
iletilir, uzun doénemlidir ve asil amact potansiyel miisterilerini ve satiglart artirmak

degildir (van Riel ve Fombrun, 2007: 20).

Kurumsal iletisimin diger bir tiirii olan yonetim iletigimi, bir organizasyondaki planlama,
orgiitleme, diizenleme ve kontrol etme gibi anahtar islevleri yerine getirme sorumlulugu
olan yoneticilerin, kurum igerisinde paylasilan bir vizyon yaratmak ve calisanlarin
kurumla olan 6zdeslesmesini giliclendirmek amaciyla kurdugu iletisimdir. Yonetim

iletisimi, yalnizca iist yonetimin sorumlu oldugu bir alan olarak diisliniilmemelidir. Bir
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kurumdaki biitlin birim ve bdliimlerdeki yoneticileri kapsamaktadir (van Riel ve

Fombrun, 2007: 15).

Pazarlama iletisimi ve oOrgiitsel iletisim kimlik ve imaj, imaj ve stratejik yOnetim
arasindaki baglantiyr kurmadaki en biiyiik rolii oynar. Yonetim iletisimi ise, kurumun
kisiligi (felsefesi) ile kimligi ve stratejik yonetim ile hem kisiligi hem de kimligi
arasindaki baglantinin olusturulmasinda rol sahibidir (Markwick ve Fill, 1997: 402).

Bunun disinda, kurumsal iletisimin {istlendigi baska gérevler de bulunmaktadir.

Kurumsal iletisimin yerine getirmesi gereken sorumluluklar van Riel ve Fombrun (2007:

23) tarafindan su sekilde 6zetlenmistir:

e Kurumsal markanin arkasindaki kurumun 6zelliklerini biitiin detaylarina kadar
iletmek.

e Kurumun arzuladigi kimligi ve markasinin 6zellikleri arasindaki tutarsizliklari
azaltmak i¢in girisimlerde bulunmak.

e lletisimle ilgili kimin hangi gorevi yerine getirmesi gerektigini belirlemek.

e lletisimle alakali konularda karar vermeyi kolaylastirmak icin gereken kurallart
ve yontemleri olusturmak ve uygulamak.

e Kurumsal amaglarin arkasindaki i¢sel ve dissal destegi harekete gecirmek.

Kurumsal iletisimin hem dahili hem de harici gevreler igerisinde farkli kitlelere yonelik
gerceklestirilen ve genis bir alan1 kapsayan bir kavram olmasi, tek bir yontemle biitiin
kitlelere ulagsmay1 imkansiz hale getirmistir. Bu nedenle, kurumsal iletisimde -ister kitle
iletisimi isterse kisiler aras1 iletisim yoluyla olsun- hangi yontemin kullanilacagi ve hedef
kitlenin 6zelliklerinin ne oldugu ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir (Vural ve Bat, 2013: 35).
Belirli bir kitle icin en uygun mesajin belirlenmesi i¢in, Oncelikle bazi sorularin
cevaplanmasi gerekmektedir. Hangi amag(lar)la iletisim kurulmaktadir? iletisimin hedef
kitlesi kimdir? Hangi yollarla (gorsel, isitsel) mesaj iletilecektir? Mesaj ne zaman
gonderilmelidir? Bu mesaj i¢in en uygun iletisim kanali hangisidir? (Belasen, 2008: 36).
Bu sorularin iletisim kurulmadan 6nce cevaplanmasi en dogru kitleye en dogru mesajin

gonderilebilmesi agisindan 6nemlidir.
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2.1.3.4. Kurumsal davranis

Kurumsal davranig, “kurumsal tutumlar sonucu planli veya kendiliginden ortaya ¢ikan
kurumsal eylemlerin toplami1” olarak tanimlanmaktadir (Melewar, 2003: 195). Bu
eylemler i¢ ve dis iliskilerde gdzlemlenebilir. Ig iliskilerdeki yansimalaria 6rnek olarak,
“ise baslama donemindeki davranis, yonetici konusmasi, iletisim tarzi ve kriz ¢atisma
davranigi1” verilebilir. Dis iliskilerdeki yansimalarinin drnekleri “segme ve ise bagvurma
yontemi, miisteriyle konusma tarzi, sikayetleri ele alma tarzi, kamuoyunda ortaya ¢ikis
ve pazar ortaklarina kars1 davranistir” (Kiessling ve Spannagl, 1996’dan aktaran Okay,
2013: 47). Telefon konusmalar1 ve mektuplarda ne kadar siirede yanit verildigi, cevabin
siiresi, acikligi, kibarligi ve kalitesi gibi davranis unsurlarinda kurum kimligini
gbozlemlemek miimkiindiir (Melewar, 2003: 186). Kisaca, bir kurumun paydaslar ile
iletisime ge¢me imkanina sahip oldugu her ortamda kurumsal davranisin ortaya gikacagi
sOylenebilir. Kurumun sosyal medyadaki davranisi yoluyla nasil kimligini
yansitabilecegini soran Kostamo (2013: 67) bir yoneticiden su cevabi almistir: ““ Davranis
— yani sirketin biitiin varligi: sirketin ulasilabilir olup olmamasi, cevabi bir saat ya da bir
hafta icinde vermesi ve dinleyip dinlemedigi. Biitiin sosyal medya varlig1 davranis ile

ilgilidir.”

Bir kurum kimlik unsurlarin1 6ncelikli olarak ¢alisanlarina ifade etmeli ve ¢alisanlarin bu
unsurlari benimsemesini saglamalidir. Calisanlar ile orgiitiin 6zdeslesmesi ancak giiclii
bir kimlige sahip sirketlerde gerceklesmektedir (van Riel ve Fombrun, 2007: 62). Bunun
sonucunda, kurum kimligi calisanlar tarafindan c¢esitli kitlelere karst davranista

yansitilmakta ve ¢alisanlar arasinda uyum ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumsal davranis sadece ¢alisanlarin davranislarinda degil, kurumun bir biitlin olarak
verdigi kararlarda ve gerceklestirdigi eylemlerde de ortaya ¢ikmaktadir. Van Riel ve
Fombrun’a gore (2007: 68) davranis bir kurumun kimligini ifade etmesindeki en 6nemli
unsurdur ¢iinkii hedef kitleler kurumu en sonunda gergeklestirdigi eylemlere gore
degerlendireceklerdir. Bir kurumun kendisini yenilik¢i olarak tanimlamasi kolaydir ancak
bunu davranislariyla kanitlamasi daha zordur. Ozellikle, kurumsal davranisin dnemli bir

unsuru olan kurumsal sosyal sorumluluk konusunda gergeklestirilen eylemler
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kelimelerden c¢ok daha etkilidir (Ewing, 2007: 368).  “Paydaglarin mali olmayan
konulardaki beklentilerini karsilamak igin gerceklestirilen biitiin kurumsal cabalar”
(Ewing, 2007: 359) olarak tanimlanan kurumsal sosyal sorumlulugun mutlaka hedef kitle

ile paylasilmasi gerekmektedir.

Bankalarin, web sitelerinde kimliklerini ve kurumsal davraniglarini iletmek amaciyla
sosyal sorumlulugu nasil kullandiklarini arastiran Bravo (vd., 2012: 134), sosyal
sorumluluga dair bes ana kategori belirlemistir. Bu kategoriler tedarikgiler, miisteriler,
calisanlar, toplum ve ¢evreye iligkin kurumsal sosyal sorumluluk davranislaridir.
Kurumsal sosyal sorumluluk davranisi, kurumlarin topluma kars1 olan sorumlulugundan

kaynaklanmaktadir.

Toplumsal davranisa ek olarak, kurumlarin faaliyette bulunduklar1 alanlarda
gerceklestirdikleri davraniglari genel olarak ekonomik davranis, siyasi davranis,
bilgilendirme davranisi ve kalite davranisi seklinde bese ayrilmaktadir. Ekonomik
davranig, kurumun ekonomik faaliyetlerini ylirtittiigii ¢evrelere karsi sergiledigi davranisi
ifade etmektedir. Pazarlama, dagitim, iiretim, finans ve yatirim alanindaki davraniglar bu
kategoriye girer. Toplumsal davranig, kurumun sosyal sorumluluk, ahlak ve ekoloji
konularinda sergiledigi tutumlardir. Siyasi davranig, kurumun siyasi olaylar ve baski
gruplar1 karsisindaki tavrini igerir. Bilgilendirme davranisi, hem kurum igi kitleyi hem de
kurum dis1 kitleyi gereken konularda bilgilendirmeyi kapsamaktadir. Son olarak kalite
davranisi, miisteri memnuniyeti artirmak amaciyla Uriin niteligini gelistirmeye yonelik
olarak kurumun gergeklestirdigi faaliyetlerdir (Okay, 2013: 181-182-183). Kurumlarin
etkilesim igerisine girdigi biitiin gruplar bu davranislardan bir bicimde etkilenmekte ve
her alanda kurumdan olumlu davranislar beklemektedir. Farkli alanlarda gerceklestirilen
kurumsal davranislar sonucunda kurum, kimligini yansitarak toplumda olumlu veya

olumsuz imajlarin olusmasina yol agmaktadir.

Sonug olarak kurumsal davranis, bir kurumda ¢alisanlarin kurumla iliski kuran gruplara
ve bireylere nasil davrandigiyla ilgili oldugu kadar, kurumun bir biitiin olarak, tirettigi
iirlinler, toplumsal ve c¢evreyle ilgili sorunlar gibi konularda verdigi kararlar1 da

icermektedir.
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Kurumlarin belirgin bir kimlige sahip olmasi ve bunu davranis, iletisim, tasarim veya
felsefeleri yoluyla iletmesinin kurumlara sagladig: bazi1 faydalar bulunmaktadir. Iyi bir
kurum kimligine sahip olmanin 6énemi hem kurum i¢inde hem de kurum disinda sagladigi

faydalardan anlasilmaktadir.

2.1.4. Kurum Kimliginin 6nemi ve faydalari

Kurum kimliginin tanim1 konusunda bir uzlagsma olmasa da, gii¢lii bir kurum kimliginin
kurumsal basarida hayati bir 6neme sahip oldugu konusunda kesin bir fikir birligi
bulunmaktadir (Bravo vd., 2012: 534; Moingeon ve Soenen, 2002: 14). Kriz
durumlarinda sirketin iyilesmesine, tliketici kazanmaya ve belirgin bir farklilagmaya
yardim etmesi temel faydalar1 olarak sayilabilir. Bunlarin disinda, Avrupa’daki kurumsal
kimlik yoneticileri ile yapilan aragtirma sonucuna gore sirasiyla su faydalar belirtilmistir:
Halk tarafindan tanimmma, misterileri etkileme/miisteri iliskilerine yardimci olma,
triin/marka destegi saglama, gorsel sunum ve biitinlik yaratma, finansal
avantajlar/finansal ortaklikta gliven yaratma, kiiltiir ve degerlerin ifade edilmesine

yardimci olma, ¢alisan motivasyonu yaratma, iletisimi destekleme (Schmidt, 1997: 42).

Iyi bir kurum kimliginin kurum disinda oldugu kadar kurum iginde de, hem somut hem
de soyut faydalar1 bulunmaktadir. Olins’ e gore (1995: 85) iyi bir sekilde planlanan ve
yonetilen bir kurum kimliginin kurum i¢i faydalari, finansal faydalar1 ve pazarlama

alaninda faydalar1 bulunmaktadir.

Kurum i¢i faydalar
e s tatmin diizeyini ve motivasyonu artirir.
e Personel devir hizimi diisiiriir.
e Daha kalict ve kaliteli {irtinlerin iiretilmesine yardimc1 olur.
e Kimligi giiclii olmayan diger rakiplere oranla daha yetenekli isgiiclinii kendine
¢ekme imkani tanir.
e Kurumun farkli boliimlerindeki ¢alisanlarin beraber daha etkili ¢alismalarina

imkan tanir.
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Finansal faydalar

Kuruma finansal cevrelerde daha yiliksek taninirlik saglayarak hisse senedi
fiyatlarina olumlu etkide bulunabilir.

Baska sirketleri satin alma ve birlesme durumlarinin daha kolay gerceklesmesine
imkan tanir.

Potansiyel engellere/tehlikelere karsi kurumun kendisini daha etkili bir sekilde

savunmalarini saglar.

Pazarlama alanindaki faydalar

Tiiketicilerin firmaya ve firma {iriinlerine olan algilarini pozitif yonde etkiler ve
markaya olan bagliliklarinin artmasini tesvik eder.

Tedarikgilerin uzun siireli ve diizenli olarak hizmet saglamalar1 i¢in tesvik edici
bir unsurdur.

Tutundurma faaliyetlerinin daha maliyet etkin bir sekilde gerceklestirilmesine
olanak tanir.

Sirketin yeni pazarlara girerken kendini kolay bir sekilde kabul ettirmesine
yardimct olur.

Sirket i¢inde yeni olusumlarin daha hizli bir sekilde ortaya ¢ikmasina imkan tanir.

2.1.5. Kurum kimligi ile iliskili kavramlar

Kurum imaju, itibar ve kiiltiirii kurum kimligi yakindan iligkisi bulunan kavramlardir. Bu

kavramlar, birbirlerini etkilemekte ve birlerinden etkilenmektedirler. Kurum kimligi

kavraminin daha iyi anlasilabilmesi igin, bu kavramlarin neyi ifade ettiklerini belirtmekte

ve aralarindaki iliskiyi aciklamakta fayda bulunmaktadir.

2.1.5.1. Kurum imaji

Kurumun kendini sunug bigimlerinin toplami onun kimligi olarak adlandirilir. Farkli

izleyicilerin kurumla ilgili algilar1 ise imaj olarak adlandirilmaktadir (Olins, 1995: 3). Bu

algilar, kurumun kimligini planli ve bilingli bir bicimde sunusundan bilerek veya

calisanlar ve medya gibi diger taraflarca yapilan yorumlardan tesadiif eseri olusabilir
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(Markwick ve Fill, 1997: 398). Artik elektronik ortamlarda gergeklestirilen faaliyetler de
kurum imajimnin 6nemli belirleyicilerinden sayilmaktadir. Kurumun internette sahip
oldugu sayfanin tasarimi, sayfanin igerigi, sirket ve iirlinlerle ilgili paylasilan bilgiler,
sirket ve internet kullanicilar1 arasindaki etkilesimler kurum imajini belirlemede rol
oynar. Sirketler tarafindan paylagilmayan ve internet ortaminda o sirketle ilgili bulunan
diger biitiin bilgiler de ayn1 sekilde imaj1 belirlemede rol sahibidir (Walczak ve Gregg,
2009: 18). Bu bilgileri degerlendirdigimiz zaman, kurum imajinin belirlenmesi ve
yonetimi lizerinde kurumun belli bir noktaya kadar denetimi oldugunu, kimlik konusunda

ise denetimin tamamen kendisine ait oldugunu sdyleyebiliriz.

Kurum imaj1 isletmenin i¢ ve dis hedef kitlelerinin o isletmeyle ilgili izlenimleri,
duygulari, akilct diisiinceleri ve algilamalarindan olusmaktadir. Farkli kitleler ayni
isletme hakkinda farkli imajlara sahip olabilmektedir (Koktiirk vd, 2-3-5). Bu yiizden
kurumlarin tek, ayn1 ve tutarl bir imaja sahip olmalar1 beklenemez (Markwick ve Fill,
1997: 398). Kimlik, imaj gibi kisiden kisiye farklilik géstermez ¢ilinkii kimlik kurumun
gercekte nasil oldugu ile ilgilidir, imaj kurumun nasil goriindiigtidiir (Dolphin, 1999: 42).
Diger bir deyisle, kurum kimligi bir kurumun kendisi ile ilgili diisiincelerinden, kurum
imaj1 hedef kitlenin kurumla ilgili disiincelerinden meydana gelir. Dolayisiyla, her

kurumun tek bir kimligi vardir ancak, her kurum birden fazla imaja sahip olabilir.

Gilinitimiizde pek cok kurulus {iriinler agisindan birbirine benzemeye basladigr igin,
tiikketiciler hatirlanabilirlik derecesi ve imaj1 yiiksek kurumlari tercih etmektedir (Okay,
2013: 25). Olumlu bir imaj, tiiketicilerin satin alma davranisinda olumlu etki yaratmakta
ve satin alma sonrast miisteri tatmininin yiiksek olmasina katki saglamaktadir. Bunun
disinda, isletmeye olan giiveni artirip gesitli paydaslarin igletme ile isbirligine girmek

istemesine yardimei olmaktadir (Koktiirk vd., 2008: 96-97-98).

Kurum imajinin gelistirilmesine yatirim yapmanin kurumlar i¢in bazi stratejik avantajlar
vardir. Miisteriler agisindan kurumun digerlerinden ayirt edilmesine, ¢calisanlar agisindan
ise kurumla biitiinlesme ve biz duygusu yaratarak moral ve motivasyonun artmasina
yardimc1 olur. Paydaslarin satin alma ve yatirim yapma kararinda kurumu tercih etmesine

bir temel olusturur. Kurumla birden fazla paydas rolii icerisinde etkilesimde bulanan
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kisilere mesajlarin tutarli bir bicimde ulagmasini saglar (Cornelissen, 2008: 65-66).
Kurumlarin olumlu ve istenen bir imaja sahip olabilmesi ve sayilan bu avantajlardan
faydalanabilmesi i¢in kimlige yatirim yapmalari, iyi bir kimlik olusturup daha sonra bunu
her ortamda etkilesimde bulunduklar1 kitlelere aktarmalar1 sarttir. Kuskusuz, kurum

kimligi kurum imaj1 ve daha sonra itibarimnin en 6nemli belirleyicilerinden birisidir.

2.1.5.2. Kurum itibari

Itibar (reputation) kelimesi Latince re (defalarca) ve putare (hesaplamak) kelimelerinin
birlesiminden meydana gelmistir. Tam manasi bir konunun, kisinin, kurulusun veya
irlinlin artilarinin ve eksilerinin tekrar tekrar mantikli bir sekilde hesaplanmasidir ve bu
siire¢ ayn1 zamanda duygusal bilesenler de barindirir. Kurumsal itibar, kurumun kendisi
hakkinda gonderdigi isaretlerden, medya ve tamidiklarin kurum hakkinda
sOylediklerinden ve kisisel deneyimlerden ortaya ¢ikan bilgilerin islenmesi ile olusur.
Kurulusun itibar1 ona kars1 hissedilen olumlu duygularin, glivenin ve takdirin derecesine
baglidir. Burada dikkat edilmesi gereken, itibarin olusmasinda ge¢gmis deneyimlerin ve
gelecekle ilgili beklentilerin de biiyiik rol oynadigidir (van Riel, 2013: 15). Bir kurumun
itibarinin olugmasinda rol alan faktorler su sekilde siralanabilir (Dalton ve Croft, 2003:
10):

e Finansal performans

e  Uriin ve hizmetlerin kalitesi

e Marka vaadi ve degeri

e Yaraticilik ve yenilik¢ilik

e Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
e Orgiitsel yapi

e Vizyon ve liderlik, CEO performansi

e Calisanlarin tatmini
Birbirlerine yakin kavramlar olan imaj ve itibar bazen birbirlerinin yerine

kullanilmaktadir. Aralarindaki fark, imaj daha degisken ve kisa siirede olusan bir yapiya

sahipken itibarin, olugmasi i¢in uzun siire gerektiren ve daha sabit bir yapiya sahip
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olmasidir. Gray ve Balmer (1998: 697) kurum imajinin iyi bir iletisim programi ile hemen
olumlu hale getirilebilecegini, itibarin ise etkili iletisim ve tutarli performansin uzun
zaman i¢inde siirdiiriilmesi sonucunda olusabilecegini sdylemistir. Diger bir ifade ile,

imaj yaratilabilse de itibar ancak kazanilabilir (Dalton ve Croft, 2003: 9).

Kimlik, imaji etkiledigi gibi itibar1 da etkilemektedir. Markwick ve Fill (1998: 398),
onceden gozlemlenen kimlik isaretlerinin ve is deneyimlerinin toplam etkisinin tarihsel
yansimast yoluyla itibarin olustugunu diisiinmektedir. Buna gore, iyi planlanan bir kimlik

kisa siirede olumlu bir imaja, uzun siirede ise iyi bir itibara yol agabilmektedir.

Bir kurumun itibar1 giivenilir, saygin ve olabildigince sagduyulu bir sekilde paydaslarina
olabilecek en yliksek kalitede teklifler sunabilme kapasitesine baglidir. Ancak itibarin
algilanmasi da imajin algilanmasi gibi farkli grup ve kisilerde farkli goriislere yol acabilir.
Ornegin, bir kurum ekonomik ¢evrelerde paydaslarina kars1 olan davranislarindan dolay1
¢ok olumlu bir itibara sahipken, topluma ve cevreye olan duyarliliginin az olmasi
sebebiyle kamunun goziinden daha olumsuz bir itibara sahip olabilmektedir (Lerpold vd.,
2007: 152-153).

Gigcli bir kurumsal itibar kurumlarin farkli paydaslar tarafindan kabul edilmesine ve
mesru bulunmasina yol agar. Yatirimcilar, miisteriler, calisanlar ve diger paydas
gruplariin kurumu ilk sirada tercih etmesine neden olur. Miisteriler i¢in itibar, kurumun
irlin ve hizmetlerinin kalitesinin bir isaretidir. Calisanlar ise iyi bir itibar1 olan bir
kurumda daha az bir {icretle veya daha ¢ok ¢alismay1 tercih ederler (Cornelissen, 2008:
64-65). Ornegin, J. P. Morgan, Meck, Microsoft ve Hewlett-Packard yiiksek kurumsal
itibarlar1 sayesinde her zaman {ist seviye ¢alisanlarin bagvurduklari sirketler olmuslardir

(Gray ve Balmer, 1998: 698).
2.1.5.3. Kurum kiiltiirii
Kurum kiiltiiri  kurumun tarihi, degerleri, inanclari, kiltiirel sebekesi, adetleri,

gelenekleri, torenleri, kahramanlar1 ve kurumu agiklayan hikaye ve mitlerden meydana

gelmektedir ve her kurumun kiiltiirii parmak izi veya kar tanesi gibi kendine 6zgii ve tektir
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(Vural, 2010: 42-43-52). Bir kurumun kiiltiirii iginde bulundugu sektdr, tiretim alanlari,
finansal degerleri, vizyonu ve dig ¢cevre kosullarina bagli olarak sekillenmektedir (Vural
ve Bat, 2013: 79). Her kurumun kimligi oldugu gibi her kurumun kiiltiirti de vardir. Ortak
degerler, semboller, inamiglar ve davraniglar ¢alisanlar tarafindan ortak bir yol
izlenmesine olanak tanir. Bunlar genellikle sozlii olarak ifade edilmez, {istii kapalidir ve
her ¢alisan i¢giidiisel olarak kiiltiiriin ne oldugunu bilir (Simsek ve Fidan, 2005: 16). Bu
sayede, bir orgiitte insanlar nasil davranacaklarini, isleri nasil yapacaklarini 6grenirler. Es
deyisle, kiiltiirlin bir kurum igerisinde ortak davranis kodlar1 yarattig1 sdylenebilir. Bu
davranig kodlar1 genellikle kurum felsefesinden kaynaklanmaktadir. Kurum kiiltiirii ile
felsefesi arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Gray ve Balmer (1998: 697) idealde,
kurum kiiltiiriiniin liderin felsefesini yansitmas: gerektigi belirtmistir. Ozellikle sirket

giiclii bir CEO’ya sahipse veya ge¢miste sahip olmussa bu durum ortaya ¢ikmaktadir.

Kurum kiiltiirii, ¢alisanlarin kurum ig¢indeki davranislart ve iletisimini etkilemesi ve
belirlemesi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Simsek ve Fidan, 2005: 14). Kurumsal davranisi
belirleyen kiiltiir, bu ac¢idan kurum kimliginin bir unsurunu da etkilemis olmaktadir.
Buradan hareketle kurum kiiltiiriiniin, kurum kimligi iizerinde belirleyici bir etkiye sahip
oldugu anlami cikartilabilir. Vural (2010: 69) kurum kiiltiiriiniin biitiinlestirme,
koordinasyon, motivasyon gibi islevlerine ek olarak kurum imaji ve kurum kimligi
olusturmak gibi harici islevleri de oldugunu sdylemektedir. Kurum kiiltiirii ve kurum
kimligi arasindaki temel fark kiiltlirlin kendiliginden olusan bir yapiya sahip olmasi,
kimligin yonetim tarafindan planl bir bi¢imde olusturulmasidir (Tuna ve Tuna, 2007:
26). Ancak diger bir goriise gore kiiltiir kimligi degil, kimlik kiiltiirti sekillendirmektedir.
Downey (1986/87’den aktaran, Okay, 2013: 218) kurum Kkiiltiiriiniin kurum kimligi
sonucunda olustugunu sdylemistir. Okay (2013: 218) kurum kiiltiirliniin kurum kimligine
bir temel olusturdugunu bu nedenle 1yi bir imaj ve kimlige sahip kurumlarin olumlu bir
kiiltiire sahip oldugunu belirtmistir. ~ Aymi sekilde biirokratik, kat1 ve olumsuz bir
kiltiiriin - hakim oldugu kurumlarin imaji ve kimligi de olumsuz bir sekilde
algilanmaktadir. Bu goriislerden hareketle, kurum kimligi ve kiiltiirii arasinda karsilikli
bir etkilesim oldugunu ve her ikisinin de birbirini etkiledigini ve birbirinden etkilendigini

s0ylemek miimkiindiir.
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2.1.5.4. Kurum kimligi, kiiltiirii, imaji ve itibart arasindaki iligki

Kurum kimligi konusuyla ilgilenen bir¢ok akademisyen, danisman ve uygulayict kurum
kiltiiri, kimligi, imaj1 ve itibarinin birbiri ile uyum igerisinde olmasi gerektigi konusuna
deginmislerdir. Bu unsurlar arasinda bir uyum olmadig1 durumlarda ¢alisanlarin kuruma
aidiyet hissetmemesi, miisterilerin tatminsizligi ve genel olarak kurumun etkisizlesmeye

baslamasi gibi sonuglarin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir (Cornelissen, 2008: 70).

Kurum imaj1 ve kiiltiirii arasindaki uyumsuzluk paydaslarin kurumun neyi temsil ettigi
ile ilgili bir zihin karisikligina yol agar. Bu yiizden kurumlar kurumun kimligi, kiltiiri ve
imaj1 arasindaki iliskiyi siirekli olarak gozlemlemeli ve gerektiginde bazi diizenlemeler
yapmalidir. (Cornelissen, 2008: 72-73). Argenti (2009: 69), kurumlarin nasil bir imaja
sahip olduklarini ve bu imajin farkli gruplar igerisindeki tutarliligini anlamak i¢in diizenli
olarak nitel ve nicel arastirmalar yapmalar1 gerektigini savunmustur. Imajla ilgili yapilan

bu arastirmalar kimligin nasil yonetilmesi ilgili gereken bilgileri saglayacaktir.

Vural’a (2010:178) gore, kurum kimligi ¢alismalar1 kurum kiiltiirline gore
sekillenmektedir. Kurum Kkiiltiiriine ve bunun is yerinde, calisanlar arasinda yarattigi
genel atmosfer olan kurum iklimine bagli olarak kurum kimligi olusmaktadir. Ancak daha
once de bahsedildigi gibi, kurum kimliginin kurum kiiltiiriinii belirledigi yoniinde de
gortigler vardir. Kurum kiiltiiriine daha farkli bir agidan bakan Hatch ve Schultz (1997:
357) ise, kiiltiiriin imaj ve kimlik gibi 6l¢iiliip kontrol edilebilen bir unsur veya belirleyici
degil, icinde orgiitsel kimligin sekillendigi bir baglam oldugunu savunmustur. Kurum
kimligi, kiltiirii ve imajinin kurumun c¢esitli gruplar tarafindan algilanmasi ve
anlamlandirilmas: siirecinin temelinde yatan ve bu siirecte beraber calisan {i¢ iliskili
parcayl olusturdugunu ifade etmistir. Kurumun sahip oldugu kiiltiir, yoneticileri
etkileyerek imaj insas1 siirecinde verilecek kararlar1 yonlendirecek, calisanlar etkileyerek
kurum c¢alisan1 hedef kitle etkilesiminde yine imajin olugmasinda etki sahibi olacaktir
(Hatch ve Schultz, 1997: 360). Sonug olarak, kurum kiiltiirti, kimligi, imaj1 arasindaki
iliski diistiniildiiglinde aralarinda giiglii etkilesimlerin ve baglantilarin oldugu acik bir
sekilde goriilmektedir. Sekil 2.”de kavramlar arasindaki iligkiler gorsellestirilmistir. Buna

gore, kurum kiiltiirii ve kimligi ve felsefesi sonucu ortaya ¢ikan kimligin davranis, tasarim
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ve iletisim boyutlarinin bilesimi kurum imajini olusturmaktadir. Biitiin bunlarin uzun bir
zaman zarfinda, toplumun zihninde biraktig: etki, giiven ve tutarlilik da kurum itibarinin

yaratilmasi i¢in bir zemin hazirlamaktadir.

Kurum Kiltiri

!

Kurum Kimligi

A

\4

Kurum Felsefesi

! ! !

Davranis Dizayn Iletisim

Kurumsal Imaj

Sekil 2. Kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve kurumsal imaj arasindaki iliski

Kaynak: Okay, 2013: 218.

2.2. Sosyal Medya

Diinyanin her yerinden milyonlarca insan sosyal medya araglarini kullanmakta ve bu
araclan kullanan kisi sayis1 giderek artan bir grafik ¢izmektedir. Bugiin sosyal medya
olarak adlandirdigimiz olgunun ge¢misi, 1979 yilina kadar uzanmaktadir. Uluslararasi
capta fikir paylasiminin yapilabildigi Usenet isimli bir forum ve ondan yaklasik 10 yil
sonra ¢evrimigi giinliik yazarlarindan olusan bir topluluk olan Open Diary sosyal medya
olgusunun ilk 6rneklerindendir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Bu iki 6énemli 6rnek

disinda, 1994 yilinda yazilan ilk kisisel blog, eski arkadaslari bulma amaciyla 1995
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yilinda kurulan Classmate gibi Ornekler de sosyal medyanin ilk adimlari arasinda

gosterilmektedir.*

Sosyal medya tanimi igine dahil olabilecek ilk orneklerin disinda, yaygin bir sosyal
medya araci olarak tanimlanan ilk arag, 2003 yilinda hizmete baslayan Myspace
olmustur. Myspace kullanicilarina profil olusturma, bu profili giincelleme ve kendi
sayfalarinda miizik, video ve fotograf paylasma imkani sunmustur (Boyd ve Ellison,
2008: 211). Ardindan 2004 yilinda dnce liniversite Ogrencileri arasinda siirli olarak
baslayan, daha sonra ise kisilerin, kurumlarin ya da topluluklarin kullanimina sunulan
Facebook hizmete girmistir. Facebook kullanicilari kendi yonettikleri sayfalarinda
diledikleri igerikleri paylasabilmekte, kendi sosyal cevreleriyle etkilesime
girebilmektedirler (Shih, 2011: 19). Bir milyar1 askin kayitli kullanici sayis1 ile Facebook,
2015 yil1 itibarryla, en ¢ok kullanictya sahip sosyal medya sitesidir.® Youtube ve Twitter
gibi farkli kullanim bigimleri ve amaglar1 olan birgok sosyal medya sitesi de tiim diinya

genelinde milyarlarca kullaniciya ulagmislardir.

Sosyal medya baslig1 altinda yer alan sitelerin farkli igerik tiirleriyle, farkli kullanim
sekillerine gore siiflandiriliyor olmasi tanimlanmasini da giiglestirmektedir. (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya baslig1 Facebook gibi sosyal aglardan, Linkedin gibi
profesyonel iligkilere odaklanmis ortamlara ya da Youtube ve Instagram gibi fotograf ve
video paylasimi yapilan sitelere kadar genis bir alam1 kapsamaktadir. Kendi i¢inde
gosterdigi bu cesitlilik kullanict ¢esitliligine ve kullanim amaglarindaki farkliliga da
yansimaktadir. Gelisen ve yayginlasan teknolojiye paralel olarak sosyal medya kullanimi
da tiim toplumsal katmanlar arasinda yaygmlik gdstermektedir. Ozellikle X ve Y olarak
adlandirilan kusaklara dahil olan genglerin sosyal medya kullanimlar1 daha bilingli ve
yogun bir kullanim olarak belirmektedir. Ayrica, diger iletisim kaynaklarina gore daha
cok tercih ettikleri kaynaklar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Klososky, 2011: 25-26). Gelecegin
aileleri, ¢alisanlar1 veya tiiketicileri olarak diisliniildiiglinde, bu gen¢ kusaklarin sosyal
medya ve internet araglarini kullanim bigimleri ve diizeyleri basarili olmay1 hedefleyen

tiim kurumlar acisindan dikkate alinmasi1 gereken bir durumdur.

4 http://www.copyblogger.com/history-of-social-media/ (Erigim tarihi: 17.04.2015)
5 http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ (Erisim
tarihi: 18.04.2015)
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2.2.1. Sosyal medya nedir?

Sosyal medyanin ne oldugu konusunda veya sosyal medyayr Web 2.0 ve kullanici
tarafindan olusturulan igerik gibi kavramsallastirmalardan ayiranin ne oldugu konusunda
akademisyenler ve profesyoneller arasinda bir fikir birliginden s6z etmek zordur (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 60). Sosyal medya, ag tabanli araglar ve yazilimlarla, kullanicilarin
cevrimi¢i olarak bir araya gelerek, tartisarak, paylasarak, iletisim kurarak sosyal etkilesim
icine girdigi ortamlara verilen bir semsiye tanimlamadir. Bu iletisim ve etkilesim metin,
fotograf, video, ses gibi c¢esitli bicimlerde iceriklerin iiretimiyle ve paylagimiyla

gerceklesmektedir. (Ryan, 2014: 151).

Sosyal medyanin belirgin 6zelliklerinden bir tanesi kullanicilarin aktif olduklar: araglar
olmasidir. Sosyal medyanin igerigi bu araglar1 kullanan kisiler tarafindan olusturulmakta
ve digerleriyle paylasilarak etkilesim kurulmaktadir. “Kullanicinin irettigi icerik”
kavramsallastirmasi sosyal medyanin bu 6zelligini ifade etmektedir. Farkli sosyal medya
araglarii kullanan kisiler farkl tiirde icerikler iireterek sosyal medyay1 var etmektedirler
(Wyrwoll, 2014: 16). Her sosyal medya araci bu paylasim ve etkilesim ortaminin belirli
bir bigimi iizerine yogunlasmistir. Ornegin sosyal aglar kullanicilarin yakinlar1 ve
arkadaslariyla devamli bir iletisim i¢inde olduklar1 platformlardir. Facebook, sosyal aglar

icinde en bilinen temsilcilerden biridir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Sosyal medya kavramini anlamak icin ise bu kavrami olusturan iki kelimenin hangi
anlama geldigini tartisarak baslamak yerinde bir adim olacaktir. Bu kelimelerden ilki olan
“sosyal” sOzciligliniin isaret ettigi nokta, insanlarin sosyal birer varlik olarak cevreleriyle
iletisim ve etkilesim icinde olan bir tiir oldugudur. Insanlar, kendileri ile benzer diisiince
yapisina, ilgi ve ugraslara sahip diger insanlarla temas i¢inde olmay1 arzulamaktadirlar.
Ve toplumsal yap1 icinde ¢esitli bicimlerle bu birlikteligi kurmaktadirlar. “Medya”
kelimesi ise, bu birlikteligi kurmak i¢in gerekli olan iletisim ve paylasim olanaklarini
saglayan teknik zemine isaret etmektedir (Safko, 2012: 4-5). Buradan hareketle,
sosyallesmeyi teknolojik alt yapi ile birlestiren araglar olarak tanimlayabilecegimiz
sosyal medya uygulamalar farkl kisi ve topluluklar arasindaki iletisimi daha once

olmadig1 kadar kolaylastirmistir. Sosyal medya katilimci, etkilesimli ve siirekli bir
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bicimde devinen ¢evrimigi topluluklara karsilik gelen bir tanimlamadir. Bu topluluklarin
tiyeleri ¢cevrimigi igerigi liretme, yayinlama, kontrol etme, elestirme, degerlendirme ve bu
icerikle etkilesime girme becerilerine sahip kisiler olarak tanimlanmaktadir (Tuten, 2008:

20).

[lk &rneklerinden bu yana kurumlar, topluluklar ve kisiler arasindaki iletisim seklini
yaygin bir bi¢imde degisiklige ugratan sosyal medya (Kietzmann vd., 2011: 250) bir ¢cok
insan tarafindan deneyimlenen ancak ¢ogu insan i¢in yalnizca Facebook veya Twitter gibi
oldukga popiiler olan 6rnekleriyle bilinen araglardir (Boyd ve Ellison, 2008: 210). Fakat
yazilim ve donanim alaninda kaydedilen ilerlemeler, mobil teknolojilerin ve internetin
yayginlagmasi ve kalitesinin artmasi gibi etkenler diisiiniildiigiinde sosyal medya

gelismeye ve farkli alanlarda hizmet vermeye devam edecek gibi goriinmektedir.

2.2.2. Web 2.0 ve sosyal medyanin tarihsel gelisimi

Internet teknolojisinin gelisimi ve bugiinkii halini almasi uzun cabalar sonucu
gerceklesmistir. Internetin koklerini 1962 yilinda MIT {invicersitesi dgretim iiyesi J.C.R.
Licklider'in “galaktik ag” calismalasina kadar gitmektedir. Bir siire sonra projesini askeri
amaglarla yiiriitmeye baslayan Licklider ve ekibi 1965 yilinda iki bilgisayar arasinda

iletisim  kurulmasm  saglamustir.®

Bu gelisme, bugiin kullandiimiz internet
teknolojilerinin ilk adimi olarak kabul edilmektedir. Internetin gelisimi yenilik,

kurumsallasma ve ticarilesme olarak ti¢ baslikta su sekilde a¢iklanmaktadir:

e Yenilik asamasi, 1961 ile 1974 yillar1 arasinda farkli tiniversite kampiislerinde
yer alan bilgisayarlar arasinda iletisim saglamak icin gelistirilen yazilim ve
donanimlarin hayata gecirildigi ve temel internet kavramlarinin olusturuldugu
donemi kapsamaktadir.

e Kurumsallasma asamasi, 1975 ve 1995 yillar1 arasinda internet teknolojisi
arastirmalariin askeri ve bilimsel amaclarla biiyiik kurumlar tarafindan

desteklendigi donemi kapsamaktadir. Bu siliregte savunma bakanligi tarafindan

6 http://www.historyofcomputercommunications.info/Book/2/2.1-IntergalacticNetwork _1962-1964.html
(Erigim tarihi: 06.05.2015)
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yiiriitilen ARPANET ve ulusal bilim orgiitii tarafindan iistlenilen NSFNet
projeleri gerceklestirilmigtir

e Ticarilesme asamasi, 1995 yilindan sonra internetin sivil insanlar tarafindan
kullanilmaya baslandig: tarihten gilinlimiize kadar olan donemi kapsamaktadir.
Ozellikle 2000°1i y1llardan sonra internet kullanimi askeri ve akademik kullanimin
Otesine ge¢mistir. 1994 yilinda web {izerinden reklam ve pazarlama ¢alismalari

ile birlikte elektronik ticaret de ortaya ¢ikmaya baslamistir (Tuncer, 2013:7).

Internetin yaygilasmasi; aktarim hizlarmin artmasi, bilgisayar teknolojilerinin gelismesi
ve ucuzlamasi, yazilim alaninda yasanan yenilikler gibi gelismelerle miimkiin olmustur.
Bu geligmeler etkilesimli, kullanicilarin igerik iiretip paylasabildikleri interneti miimkiin
hale getirmistir (Cross, 2014: 15). Ozellikle, sosyal medya olarak adlandirilan olgunun
var olmast i¢in gerekli olan teknolojik alt yapt Web 2.0 olarak adlandirilmaktadir. Web
2.0 ve sosyal medya kavramlar1 arasindaki yakin iliski zaman zaman birbirlerinin yerine
dahi kullanilabilmesine neden olmaktadir (Berthon, 2012: 262). Web 2.0 kavrami ilk
olarak 2004°de diizenlenen O’Really medya Web 2.0 konferansinda ortaya atilmis bir
tanimlamadir (O’Reilly, 2012 : 31).

Web 2.0 kavrami, bir konsept olarak tartisiimaya basladiginda sinirlart tam olarak
cizilmemis ve 6nceki web deneyiminden hangi agilardan ayrildig: tartismali bir kavram
olarak giindeme gelmistir (O’Reilly, 2012 : 32). Web 2.0 bilgisayar ve internet’i ¢ok daha
fazla insanin kullanabilecegi bir platforma doniistiiren bir teknolojiyi isaret etmektedir.
Bu teknoloji sayesinde insanlar karmasik programlama dillerini bilmeseler dahi internette
etkilesim kurabilir, dijital igerik paylasabilir ve bir medya iireticisi olabilirler (Lee ve Lan,
2007:49). Web 2.0 teknolojisi ile birlikte internet daha kolay kullanilabilir bir ortam
olmanin yani sira, daha dinamik bir ortama da doniismiistiir (Cross, 2014: 16).
Kullanicilarin igerikle etkilesim diizeyinin artmasi, internet sitelerinin de 6nemli bi¢imde
degisimine neden olmustur. Web 1.0 doneminin basta gelen internet siteleri ve kullanim
bicimleri ile web 2.0 sonrasinda internet sitelerinde ve kullanim big¢imlerinde yasanan

doniisiim tablo. 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Web 1.0°dan 2.0’°a doniisiim

WEB 1.0 WEB 2.0
DubleClick Google Adsense
Ofoto Flicker

Akami Bittorent
Mp3.com Napster
Britannica Online Wikipedia
Kisisel internet sayfalari Bloglar

Alan ad1 Spekiilasyonu
Sayfa goriintiileme
Yayinlama

Icerik Yonetim Sistemleri

Rehberler (Siniflandirma)

Kaynak: O’Reilly, 2012 : 33.

Arama motoru optimizasyonu
Tiklama sayist

Yer alma

Wikiler

Isaretleme (Tagging)

Internette ¢ift yonlii iletisim ve bu iletisimin yaratti1 kolektif bilgiyi on plana ¢ikaran
Web 2.0 katilim, paylagma ve isbirligi gibi konularda hem bilgiyi iireten uzmanlara hem
de siradan internet kullanicilarma kullanmigli bir ortam saglamaktadir (Lee ve Lan,
2007:50). Web 2.0 ile birlikte kullanicilar artik yaratict kullanicilara doniismiistiir.
Kurumlar ve miisterileri perspektifinden bu degisim degerlendirildiginde, iiretim ve
tasarlama siirecleri de dahil firmalarin sahip oldugu giiciin miisterilerle paylasiimaya

baslandig1 bir donemin yasanmakta oldugu goriilmektedir (Berthon, 2012: 262).

Asagidaki tabloda internetin ilk zamanlarindan glinlimiize yaganan siiregte dnemli doniim

noktalari olarak gosterilebilecek internet siteleri verilmistir.
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Tablo 2.

Sosyal Medya Sitelerinin Tarihsel Siireci

YIL iSim ACIKLAMA

1971 [k e-posta ARPA arastirmacilari ilk e-postay1 gondermislerdir.

1980 Usenet Diinya ¢apinda kullanicilarin mesaj yazip okuyabildikleri bir
forumdur.

1991 | World Wide  Tim Berners-Lee HTLM dilini gelistirerek diinya ¢apinda ag’in

Web temelini atmugtir.

1994 | Ilk Kisisel Blog Justin Hall isimli bir Universite dgrencisi 11 yil siireyle kisisel
bloguyla “blogun kurusu babas1” unvanini kazanmigtir.

1995 Classmates Ogrencilerin eski arkadaslarmm bulabilmeleri icin kurulmus bir
agdir.

1996 Ask.com [lk arama motorlarindan. Kullanicilarin  sorduklar1  sorular
cergevesinde yonlendirme yapmaktadir.

1997 Aim AOL’in sundugu anlik mesajlagsma ve dosya transferi hizmeti sunan
bir sitedir.

1998 OpenDiary Kullanicilarin 6zel ya da acik giinliikler yayinlamasina ve diger
giinliiklere yorum yapmasina imkan veren bir site.

1999 @ Blogger, Live  Aym1 zamanlarda kurulan ve kullanicilara web tabanli yayin

Journal olusturmalari i¢in hizmet veren benzer sitelerdir.

2000 Wikipedia Diinyanin ilk, agik kaynakli, cevrimici, kullanici isbirligi ile {iretilen
ansiklopedisi

2001 Meetup Ortak ilgi alanlarindaki kisilerin bir araya gelmesini saglayan bir
sitedir.

2001 Stumbleup Kullanic1 oylartyla belirlenen siteleri, igeriklerine gore bagka
kullanicilara tavsiye etme hizmeti vermektedir.

2002 FriendSteer Kullanicilara profil olusturma ve sanal arkadaglik kurma imkam
veren bir site. 1 milyon kullanici sayisina ulagan ilk sitedir.

2003 Myspace Ozellikle genglerin ilgisini cekmis bir sosyal ag. Ilk hafta bir milyon
kullanici sayisina ulagmustir.

2003 WordPress Dinya genelinde ylizlerce goniilliiniin katilimiyla olusturulan,
iicretsiz, acik kaynakli bir igerik yonetme servisidir.

2004 Facebook Marc Zuckerberg tarafindan iiniversite 6grencileri i¢in kurulan bir
sosyal ag sitesidir. Glinliimiiziin en popiiler sosyal agidir.

2005 Flickr Tarayici temelli fotograf paylasma uygulamasidir.
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2005 Youtube Kullanicilarin  kendi irettikleri videolar1 yiiklemelerine olanak
sunan bir paylasim sitesidir.

2006 Twitter 140 karakterle smirli mesajlarin genis bir kitleye ulastirilabildigi
mikro blog olarak adlandirilan bir sitedir.

2006 Spotify Kullanicilara kendi miizik listelerini bagkalariyla paylasma imkani
veren bir sitedir.

2007 Tumblr Kullanicilarin kendi ¢evrimigi ¢evrelerinde fotograf, yazi, link vs.
paylagmalarina imkan veren bir sitedir.

2008 Groupon Gruplara uygun firsatlar sunan bir sitedir.

2009 FourSquare Kullanicilarin =~ bulunduklar1  lokasyonu  diinya  ¢apinda
paylasabildikleri ve arkadaslarini takip edebildikleri bir sitedir.

2010 GoogleBuzz Google sirketine ait olan Gmail servisi ile biitlinlesik olarak ¢alisan
mikroblog, mesajlagma ve sosyal paylasim hizmetidir.

2011 Google+ Kullanicilarin - Google’in tiim hizmetlerinin yani sira kendi
cevreleriyle paylasimda bulunabildikleri sosyal ag aracidir.

2012 Pinterest Begenilen fotograf ya da videolarm tekrar izlemek ya da

baskalartyla paylasmak icin “pinlendigi” bir sitedir. Kisiler kendi
gorsel panolarini olugturmaktadir.

Kaynak: Hayden ve Tomal, http://www.copyblogger.com/history-of-social-media/ (Erisim tarihi:
17.04.2015).

Tarihsel gelisimine bakildiginda, internet siirekli olarak gelisen ve yenilenen bir ortam
olarak ifade edilebilir. Sosyal medya araglarinin bu derece hizla yayginlagsmasi ve
cesitlenmesinin nedenlerinden biri, olusturulan igerigin ve kontroliin kullanicida
olmasindan kaynaklanmaktadir (Blackshaw ve Nazzaro, 2004: 2). Kullanicilar sosyal
medyayla birlikte geleneksel medya izleyicisinden farklilasmistir. Geleneksel medyanin
izleyici kavramy, igerik iireten kullaniciya donilismiistiir. Sosyal medyanin getirdigi diger
iki onemli degisim medyay1 aninda degistirilebilen, igerik eklenebilen ve kullanicilarin
kontroliine birakan teknoloji ve sirketler, pazarlamacilar ve miisteriler arasindaki iliskinin

yeniden sekillendigi pazar kavramlarinda yasanmistir (Forero ve Dow, 2003, 635).

2.2.3. Sosyal medyamin o6zellikleri

Sosyal medya sitelerinin en yaygin iki ortak 6zelligi kimlik ve igerik kavramlar1 olarak
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tanimlanabilir. Sosyal medya sitelerinin geneli kullanicilar tarafindan firetilen video,
resim, yazi, ses gibi igeriklerin paylasildig1 ve paylasilan icerik araciligi ile “bu benim”
anlaminda kimligin yansitildigi bir ortam oldugu gozlenmektedir (Safko, 2012: 11).
Sosyal medyay1 tanimlayan bir diger 6nemli kavram paylasimdir. Cevrimig¢i medyanin
yeni bir tiirii olan sosyal medyada, en yiiksek derecede paylasim gergeklesmektedir.
Paylasilan sey, paylasilma bi¢imi, paylasan taraflar ve amaglar1 bu ortamin 6zelliklerini

de belirlemektedir. Sosyal medya araglar1 genel olarak su bes 6zelligi tasimaktadir.

1) Katihm: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geribildirimi ve katkilar
cesaretlendirir. Medya ve kullanici arasindaki ¢izgiyi siliklestirir.

2) Aciklik: Bir¢ok sosyal medya hizmeti geribildirime ve katilima agiktir. Bu
hizmetler oy vermeyi, yorum yapmay1 ve bilgiyi paylasmay: destekler. Icerige
erisimde ve kullanimda nadir olarak sinirlamalar vardir.

3) Karsihikhh konusma: Gelencksel medya yaym yapmaya ve yayimlamaya
odaklidir. Buna karsin sosyal medya, iki yonlii iletisimi ve karsilikli konusmay1
igerir.

4) Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizla olusmasina ve etkin bir sekilde
iletisim kurmalarina izin verir.

5) Baglantisallik: Birgok sosyal medya baglantisaldir. Diger siteler, kaynaklar ve
Kisiler i¢in baglanti (link) verirler (Mayfield, 2010: 6).

Sosyal topluluklar katilim, birlikte tiretme ve katilimcilar tarafindan iiretilen igerigin
paylasimi tzerine sekillenmektedir fakat topluluk tiyeleri katilim bi¢imlerine gore
farkliliklar gostermektedir. Sosyal medyada katilim, {iretilen orijinal igerigin tiiketim
bicimine gore siiflandirilabilir. Buna gore, sosyal medya katilimcilari igerigi liretenler,
uretilen icerikleri elestirenler, toplayicilar, katilimcilar, seyirciler ve aktif olmayanlar

seklinde katilim gostermektedir. (Tuten, 2008: 21-22; Hanna vd., 2011: 268-269).

Sosyal medya olgusu bir¢ok bilesenden olusmaktadir. Kullanicilarin davranis bigimleri,
araglarin ¢esitliligi, kullanim amaglari, kullanim bi¢imleri gibi unsurlar sosyal medyanin
tanimlanmasinda yardimci olan noktalar olarak ifade edilebilir. Bu noktalara ek olarak

bazi kavramlar da sosyal medyanin anlagilabilmesi i¢in kullanilmaktadir. Bu kavramlar
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yapilan bir ¢alismada (Kietzmann vd.,2011) kimlik, konusma, paylagsma, mevcudiyet,
iliskiler, itibar ve gruplar olarak ortaya konmustur. Sosyal medyanin 6zelliklerini daha

net anlayabilmek i¢in bu kavramlarin kisaca tanimlanmasi faydali olacaktir.

¢ Kimlik: Sosyal medyada kisilerin kendilerine ait yas, cinsiyet, isim, adres, egitim
bilgileri, mesleki bilgiler gibi kisisel verilerinin yani sira, kendilerini kullanim ve
paylasgim bigimleriyle ifade etmeleri onlarin kimliklerini olusturmaktadir. Sosyal
medyada kimlik bireysel ya da kurumsal kisinin yansimasidir. Ozellikle Facebook
gibi mecralarda yogun bir bi¢imde kullanilmaktadir.

e Konusma: Bir¢cok sosyal medya araci kisiler arast1 ya da grup olarak
konusulmasina olanak sunan araglara sahiptir. Insanlar sosyal medyada cevap
aramak, cevap vermek, sorunlarini dile getirmek gibi cesitli nedenlerle
konusurlar. Kurumlar bu konugmalar1 takip ederek, bu konusmalara dahil olarak
ya da istedikleri bigimde yonlendirerek bu islevi kendi amaglarina uygun bigimde
kullanabilirler.

e Paylasma: Sosyal medya tanimlamasinin sosyal kismini ifade eden bir 6zelliktir.
Sosyal medyayr miimkiin kilan teknoloji, kisiler arasinda dijital igeriklerin
paylasilabilmesini de miimkiin kilmaktadir. Insanlar miizik, video, metin, fotograf
gibi igerikleri paylasabildikleri gibi, kendilerine ya da hayata dair her seyi de
paylasabilir. Birgok sosyal medya sitesi paylasma mantig1 tizerine kurulmustur.

e Mevcudiyet: Insanlarin digerlerinin varligim bilmeleri ve kendi varliklarindan
haber vermelerini ifade eden bir dzelliktir. Insanlar, sanal ya da gercek diinyada
nerede olduklarini sosyal medya araglariyla digerlerine ilebilirler.

e Iliskiler: iki ya da daha fazla kullanicinin birbirleriyle konusmas1 ya da bir seyler
paylasmasim ifade etmektedir. Insanlar, birbirlerini tanisinlar ya da tanimasinlar
sosyal medyada iligki halindedirler. Bu iliski bigimi sosyal medyay1 sosyal yapan
bir diger 6zelliktir. Ornegin, Facebook aracinda aileniz ve arkadaslarnizla bir
iliski icindeyken, LinkedIn’i kullaniyorsaniz mesleki bir ¢evreyle iliski iginde
oldugunuz anlamina gelmektedir.

e ltibar: Sosyal medya ortaminda kisinin kendisi ya da digerlerinin saygmlig
konusundaki algidir. Itibara sosyal medya ortamlarinda farkli anlamlar

yiiklenebilir. Fakat en genel kabul giivenilirlikle iligkili oldugu yoniindedir.
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Paylagimlarin digerleri tarafindan begenilmesi ve paylasilmasi, takip¢i sayisinin
yiiksekligi gibi Olgiiler sanal itibar1 da etkileyen unsurlardir.

e Gruplar: Sosyal medyanin ne kadar sosyal oldugu, kullanicinin etkilesim iginde
oldugu takipei, arkadas ya da temas oldugu kisilerin ¢oklugu ile dogru orantilidir.
Sosyal medya, topluluklardan ve alt topluluklardan olusmaktadir. Kullanicilar bu
topluluklarin birgcogunun dogrudan iiyesidir. Normal hayatta kisilerin iliski i¢inde
oldugu grup sayist smirliyken, sosyal medya bu sayiyr oldukca yukarilara
cikarmaktadir (Kietzmann vd.,2011: 243-247)

Sosyal medyada var olmanin gereklilikleri olarak da tanimlanabilecek bu 6zellikler hangi
sosyal medya aracinin kullanildigina gore farklilik gosterebilir. Bazi 6zellikler baz1 sosyal

medya tiirlerinde daha yogun bir bi¢imde ortaya ¢ikabilir.

2.2.4. Sosyal medya tiirleri

Bugiin teknolojinin sundugu olanaklar ¢ergevesinde, farkli amaglarla hizmet sunan birgok
sosyal medya sitesi bulunmaktadir. Islevlerine ve kapsamina gore farkliliklar gdsteren
(Kietzmann vd.,2011: 242) sosyal medya siteleri etkilesim, iletisim, igerik paylasma,
tartisma, degerlendirme gibi amaglarla verdikleri hizmetlere gore cesitlilik
gostermektedirler (Saftko, 2012: 9). Sosyal medya sitelerinin siniflandirilmasi paylasilan
icerik tlirine gore (fotograf, video, metin, ses gibi dijital iceriklerin kullanimi) ve bu

iceriklerin nasil kullanildigina gore degismektedir (Ryan, 2014: 156).

Sosyal medya araglar kisisel ve kurumsal bloglar, video ve fotograf paylasim siteleri,
sosyal aglar gibi farkli bigimlerle, genis bir kitleye hizmet vermektedir. Sosyal medya
basligr altinda yapilan siniflandirmaya baktigimizda karsimiza iki tiir siniflandirma
cikmaktadir. Birinci tiir smiflandirma, araglara verilen genel isimler iizerinden

yapilmaktadir. Baslica araclar su sekilde siralanabilir:
e Bloglar

e Mikro Bloglar
e Medya Paylagim Siteleri
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e Sosyal Isaretleme
e Forumlar
e Sanal Diinyalar

e Sosyal Aglar (Zarrella, 2010: 7).

Sosyal medya sitelerini farklilagtiran unsur kullanim amagclaridir. Paylasilan igerigin tiirti
(fotograf, video, ses vs.), ya da paylasma amaci (begenilme, yorumlama, isarctleme vs.)
ayirt edici olmaktadir. Sosyal medya araclarinin bir bagka tanimi islevleri lizerinden

yapilmaktadir. Bu tanimlaya gore sosyal medya siteleri su sekilde siniflandirilmaktadir:

e Mesajlasma ve Iletisim: Blog hizmetleri, fotograf ve video paylasim siteleri,
podcastler ve mikro bloglar.

e Topluluklar ve Sosyal Gruplar: Tiim sosyal, kurumsal ve 6zel ilgi alanlarina
gore olusmus aglar.

e Fotograf ve Video Paylasimi: Internete fotograf ve video yiiklenmesine ve
yonetilmesine olanak veren sosyal medya hizmetleridir.

e Sosyal Isaretleme ve Etiketleme: Kullanicilara ¢evrim ici icerigi isaretleme ve
paylasma olanag1 sunan araglar.

e Isbirligi ve Dayamsma Odakh Araclar: Kullanicilarin igbirligi ile gelisen
araglar. Genel olarak “Wiki” olarak adlandirilmaktadirlar.

e Goriis ve Yorum Siteleri: Kullanicilarin kisisel deneyimlerinden yola ¢ikarak
goriislerini ve yorumlarini paylastiklar: sosyal medya araglari.

e Sanal Diinyalar: Diger kullanicilarla etkilesime girilen ve genis bir i¢erik sunan
sanal oyun ve rol yapma platformlari. “Second Life” en bilinenlerden bir tanesidir
(Waters, 2010: 4).

Bir bagka simiflandirma Andreas Kaplan ve Michael Haenlein’in 2010 yilinda yaymlanan
makalelerinde yer almaktadir. Siniflandirmanin 6nemi sosyal medya araglarinin, medya
aragtirmalart alanindan “sosyal varlik” ve “medya zenginligi” teorilerinden (social
presence, media richness) ve sosyal siire¢ arastirmalari alanindan “kendini sunma” ve
“kendini agma” (self-presentation, self-disclosure) teorilerinden hangilerine daha yakin

olduklar1 g6z Oniine alinarak belirlenmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
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smiflandirmada sosyal medya araglarinin toplumsal ve teknik boyutlarina odaklanilarak
alt1 kategori belirlenmistir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62-64) :

1. [Isbirlik¢i Projeler: Kullanicilar tarafindan olusturulan ve genisletilen igeriklerin
yer aldig1 sosyal medya araglarinin dahil oldugu siniflandirmadir. En yaygin ve
bilinen 6rnegi “Wikipedia™dir.

2. Bloglar: Bir¢ogu bireysel ve metin tabanli olan bloglar, kurumlarin misteri ve
diger paydaslariyla giincel bilgi aligverisini saglamak i¢in kullanilmaktadir.

3. lIcerik Topluluklari: Temel amaci kullanicilar arasinda igerik paylasimi olan
ortamlardir. “Youtube” video paylasim sitesi olarak en popiiler 6rneklerinden bir
tanesidir.

4. Sosyal Ag Siteleri: “Facebook” en genis kullaniciya sahip ve en bilinen drnegidir.
Burada kullanicilar kisisel bir profil olusturabilir, yakin cevreleriyle ya da
tanimadiklar kisilerle etkilesim kurabilirler. Video, fotograf ya da yazi temelli
paylasimlar yapabilirler.

5. Sanal Oyun Diinyalar:: insanlarin ii¢ boyutlu sanal diinyalarda olusturduklar:
karakterler araciligi ile diger oyuncularla etkilesim igine girdikleri oyunlardir.
“World of Warcraft” en bilinen sanal oyun diinyalarindan bir tanesidir. Kisiler bu
diinyalarda gercek hayatta miimkiin olmayan karakterler yaratirlar.

6. Sanal Sosyal Diinyalar: Sanal diinyalarin ikinci tiirii olan sanal sosyal diinyalarda
ise, oyun diinyasma gore gercek hayattaki kimlikle daha paralel bir profil
olusturulmaktadir. Kisiler gercek hayattaki iligki bi¢imlerine benzer iligkiler
kurarlar. “Second Life” isimli uygulama en bilinen 6rneklerinden bir tanesidir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 62-64).

Tablo 3’te sosyal medya araglarinin siniflandirmaya temel alinan teorilere yakinlik
derecesi gosterilmektedir. Buna gore sosyal medya araglarimi kullanim amaglar1 ve
kullanicilarin kisilik 6zelliklerine gore tanimlamak miimkiin olacaktir. Bu siniflandirma
ozellikle kurumlar acisindan hangi aracin nasil kullanilacagi yoniindeki celiskileri

azaltacaktir.
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Tablo 3. Kaplan ve Haenlein 'nin Sosyal Medya Siniflandirmasi

Sosyal Varhk ve Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Kendini Diisiik Blog Sosyal Aglar Sanal Sosyal
Sunma (Facebook) Diinyalar
ve (Second Life)
Kendini Isbirlikei Icerik Sanal Oyun
Agma Yiiksek Projeler Topluluklari Diinyalar1
(Wikipedia) (YouTube) (World of Warcraft)

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2010: 62

Daha onceki boliimlerde sosyal medya araglarinin gesitliliginden ve farkli kullanim
amagclarindan s6z edilmistir. Bu farkli odak noktalarina ragmen sosyal medya siteleri
arasinda kesin ayrimlar yoktur. Her ara¢ bu igeriklerin birden fazlasini bir arada
bulundurabilmektedir (Waters, 2010: 3). Bir sosyal ag, kisisel bir blog olarak
kullanilabildigi gibi, kisisel bir blogda video ve fotograf paylasmak da miimkiindiir.
Simdiye kadar sozii edilen sosyal medya araglarinin 6nde gelenlerini kisaca tanimlamak,

kisisel ve kurumsal kullanim amaglarin1 gérmek ag¢isindan faydali olacaktir.

2.2.4.1.Bloglar

Insanlar eski zamanlardan bu yana anilarini, bildiklerini, deneyimlerini kayit altia alarak
saklamaktadir. Bu kayit islemini 1994 yilindan bu yana ¢evrimigi bir bicimde yapmay1
miimkiin kilan araglara blog adi verilmektedir. 1994 yilinda bir {iniversite 6grencisinin
diizenli araliklarla giincelledigi HTML tabanli web sitesi ilk blog olarak kabul
edilmektedir (Zarrella, 2010: 11). Blog kelimesi web ve log kelimelerinin bir birlesimi
olarak tliretilmistir. Bloglar video, resim, metin ve ses dosyalar1 igerebilmektedir. Kisisel
bir web sayfasi olarak olusturulabilecegi gibi blog hizmeti veren kuruluslarin sundugu
hazir blog sayfalar1 da kullanilabilmektedir. Giiniimiizde kisisel bloglar kadar kurumsal

bloglar da takipgilerine ¢esitli konularda igerik sunmaktadir (Waters, 2010: 16-18).
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Blog’lar miisterilerle veya miisteri olma ihtimali olan kisilerle iletisimin en basit ve etkili
yolu olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal blog’lar c¢alisanlarla iletisim ig¢in
kullanilabilecegi gibi kamuya yonelik bir bigimde de tasarlanabilir. Kurumlar ig¢in
blog’lar satis, pazarlama, tamitim, halkla iligkiler, paydaslarla iletisim gibi amaclarla

kullanilabilir (Safko, 2012: 148).

2.2.4.2. Micro Bloglar

Sinirh bir igerigin (6rnegin Twitter’da 140 karakter), genis bir kitleye anlik olarak
iletildigi sosyal medya araglarina denmektedir. Sinirli karakter sayisindan dolay1 mikro
olarak adlandirilan bu ortamlarda tipki normal bloglarda oldugu gibi belli bir takipgi
kitlesine yonelik icerik olusturulmaktadir. (Klososky, 2011: 6). Bloglarda oldugu gibi
belli uzmanlik alanina yonelik bilgi paylasimi yapilabilecegi gibi icerik tamamen
kullanic1 tarafindan belirlenebilir. Bu baslik altinda degerlendirilen sosyal medya
araglariin en bilineni Twitter’dir. 2006 yilinda kurulan Twitter kisa siirede diinya

genelinde 6nemli bir kullanici sayisina ulagsmis ve oldukga popiiler olmustur.

Geleneksel bloglardan farki cok daha kisa iletiler seklinde icerik olusturuluyor olmasidir.
Geleneksel bloglara gore kullanicilar cok daha genis bir takipgi kitlesine ulagma imkani
bulabilmektedirler. Mesajin kisa bir formda olmas1 ve o ag i¢inde ¢ok ¢abuk bir bicimde
yayilma sans1 olmas1 da micro bloglarin ayirt edici 6zellikleri arasinda gosterilmektedir

(Wyrwoll, 2014: 49).

2.2.4.3. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar sesler, resimler, videolar gibi ortamlarla zenginlestirilmis ara yiizler
araciligi ile katilimcilara orada bulunma hissi yaratan uygulamalardir. Bu uygulamalarda
kullanicilar kendilerini temsil eden sanal profiller araciligr ile digerleriyle konusabilir ve
sanal diinya icinde hareket edebilir. Sanal diinyalar agik ve kapali olmak iizere iki ayr1
bigimde siniflandirilmaktadir. Agik sanal diinyalar kurumlara kullanicilarla bulusma ve

etkilesim i¢ine girme imkan1 sunan sekilde yapilandirilmislardir. “Second Life” bunun en
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bilinen Orneklerinden bir tanesidir. Kapali sanal diinyalar ise bunun tam tersi 6zel

anlagmali sirketlere i¢inde yer veren bigimde tasarlanmistir (Tuten, 2008: 22).

2.2.4.4. Forumlar

Internet forumlar ilk internet tabanli sosyal aglardan ve ¢evrimigi iletisim araglarindan
bir tanesidir. Forumlar hala diger kisilerle etkilesim kurmanin, belli konularda devam
eden sohbetler olusturmanin, fikir paylasiminin, tavsiye edinmenin veya bir tartigmaya
dahil olmanin en iyi yollarindan bir tanesi olarak kabul edilmektedir. Forumlarda kisiler
uzman olduklari alanlarda goriis bildirmekte, bir uzman goriisii arayabilmekte ya da belli
konulardaki deneyimlerini paylasabilmektedirler (Wyrwoll, 2014: 49). Forumlarin
kendilerine 6zgli baz1 tartisma kurallar1 vardir ve bu kurallar moderatorler araciligi ile
uygulanmaktadir. Her iiye bir konuda bir tartisma baslatabilmekte ve diger iiyeler

yorumlariyla bu tartigmaya dahil olabilmektedirler. (Safko, 2012: 119).

Forumlar kisiler arasinda gii¢lii topluluk baglar1 olusturmaktadirlar. Bu baglamda
forumlar karsilikli giiven iligkisine dayali sosyal aglar igin iyi bir 6rnektirler (Mayfield,
2010: 6). Bu yoniiyle forumlar birgok kurum i¢in kendi ¢evrimigi forumlarini olugturma
yoniinde bir ilham kaynagi olmuslardir. Kurumlar diinyanin her tarafindaki miisterilerinin
katilabildigi bu forumlarda kurumun hizmet ve iirlinleri hakkinda tartismalar agilmasina
olanak sunmaktadirlar. Kisiler bu tartigmalara katilarak, paylasarak ya da sadece
okuyarak aktif bir bicimde forumlarda yer almaktadirlar. Forumlar ¢ift yonlii iletisim,
katilim, giiven insa etme ve kullanici tarafindan olusturulmus igerige odaklanmigstir

(Safko, 2102: 118).

2.2.4.5. Sosyal Aglar

Sosyal aglar kullanicilarin arkadaglartyla, aileleriyle ya da tanimadiklari insanlarla temas
kurabilecekleri bir platformdur. Insanlara eglenebilecekleri ya da cevrelerini
genisgletebilecekleri bir ortam sunmaktadir (Mayfield, 2010: 14). Sosyal ag siteleri (1)
sinirl bir sistem dahilinde kamuya acik ya da yar1 acik bir profil yapilandirilmasina, (2)

profil olusturmus ve paylasmis diger kullanicilarin agik bir listesine, ve (3) bu sistem

48



icinde diger kullanicilar tarafindan olusturulmus profillerin paylastigi baglantilart
gormeye ve bu baglantilar i¢inde dolasmaya izin veren ortamlardir. (Boyd ve Ellison,
2008: 211).

2.2.4.5.1. Facebook

Facebook sosyal aglar olarak adlandirilan sosyal medya tiirleri i¢inde bir milyara yakin
aktif kullanicisi ile en popiiler olan uygulamadir.” Facebook kullanicilarina kendilerine
ait bir profil sayfasi olusturma imkani sunmaktadir. Facebook’ta dort tiir sayfa yapisi
mevcuttur. Bunlar bireysel kullanicilarin kullanimina sunulan kisisel sayfalar, yine bir
kisi ya da bir grup tarafindan idare edilebilen fan sayfalari, tinlii bir sanat¢1 ya da firmanin
resmi sayfasi ve belli amaglar ¢er¢evesinde oOrgiitlenmis topluluk sayfalaridir (Strand,
2011: 11). Bu sayfalar iizerinden kullanicilar diinyanin herhangi bir noktasindaki bir
kisiyle herhangi bir zaman diliminde video, miizik, fotograf gibi igeriklerin paylasimi
veya paylasilan benzeri igerik ve enformasyonu begenme veya yorumlama gibi cesitli
bicimlerde etkilesim i¢ine girebilmektedir. Facebook araciligi ile kisisel etkilesimin
otesinde kullanicilarin kurum, sirket veya organizasyonlarla da etkilesim kurmasi
miimkiindiir. Kullanicilar bir kurumun Facebook sayfasini begenerek ona olan ilgisini
gostermekte ve kurumla ilgili olarak cesitli bilgi ve gelismeleri takip etme olanagi

bulabilmektedir (Safko, 2012: 32-33).

Kurumsal sayfalarin kullanimi baglaminda Facebook sayfalarinda var olan araglar ve

kullanim bi¢imleri asagida siralanmaigtir:

e Zaman Tiineli: Paylasilan iletilerin ve aktivitelerin takipgiler tarafindan
izlenebildigi ana sayfaya verilen isimdir. Burada paylasilan iletiler takipgilerin
sayfalarinda da goriilecektir. Burada dncelikli olarak goriilmesi istenen ileti en
iistte sabit olarak tutulabilir.

e Hakkinda: Sayfanin hakkinda kism1 kurum hakkinda kisa ve temel bazi bilgilerin
yer aldigt bir boliimdiir. Bu boliim kullanicilarin kisa yoldan sayfa ve kurum

hakkinda bilgi edinmesine yaramaktadir. Kurumlar burada kendileri hakkinda

7 http://www.statista.com/topics/751/facebook/

49



onemli gordiikleri kisa bilgileri kullanicilarla paylasabilmektedir. Ayrica bu
baslik altinda tarih¢e, kurulus tarihi, vizyon, misyon, degerler gibi basliklar
altinda kurumsal bilgiler kullanicilarla paylasilabilir.

Sayfa Profil Resmi: Profil resmi zaman tiinelinin en iistiinde kare bigiminde olan
resimdir. Bu resim, génderilerin ve Facebook'taki diger hareketlerinin yaninda da
goruntr.

Kapak Fotografi: Sayfanin en iistiinde yer alan biiylik fotograftir. Ziyaretci
sayfaya girdiginde ilk gorecegi resim olmasi nedeniyle 6nemli bir alandir.
Kilometre Taslari: Kilometre taslari boliimii kurumla ilgili 6nemli gelismelerin
yazilabilecegi bir alandir. Sayfada oOne c¢ikarilmasi istenen anlar buraya
eklenebilir.

Uygulamalar: Standart bir Facebook sayfasi fotograflar, oyunlar gibi
uygulamalarla a¢ilmaktadir. Kurumlar isterlerse bu standart uygulamalari
kaldirabilir kendi amacglari dogrultusunda oOzellestirilmis uygulamalar
yiikleyebilirler. Kurumlar iiclinci parti uygulamalar kullanarak etkilesim
diizeylerini yiikseltebilirler (Shih, 2011: 226).

Duvar: Kurumun profil sayfasina girilince ilk goriilen alandir. Kurumun kendisi
ya da izin vermisse takip¢ileri burada paylasimda bulunabilir. Cift yonlii iletisime
agik bir alandir.

Begen / Like: Etkilesim islevi yiiksek bir 6zelliktir. Paylasilan icerigin takipgiler
tarafindan begenilmesi onlarin takipgileri tarafindan da goriilmesini saglayacak
ve etkilesimi artiracaktir. Begenme islevini kurumun takipgileri i¢in kullanmasi
kurum ve kullanic1 arasinda olumlu bir iletisim saglayacaktir.

Direk mesaj: Kurum ve kullanici arasindaki dogrudan iletisimi saglayan aragtir.
Bu yazigsmalar yalnizca yazismayr yapan taraflarca goriilebilir. Cift yonlii
iletisime imkan vererek etkilesim diizeyini artirmaktadir.

Etiket / Hashtag: Gonderilerin igeriginde kimi kelimeler, fotograflar, isimler
etiketlenebilir. Etiketleme mesaja ulasmayr ve mesajin daha genis Kkitlelere
yayilimini kolaylastirabilir. Ayrica sosyal medyada mesajin etkisini artiracaktir.
Etiketler miisterilerin kurum hakkindaki diisiincelerini toplamak i¢in de oldukga

uygun bir aragtir (Cross, 2014: 38).
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¢ Notlar: Notlar kisminda kullanicilarin istedikleri zaman ulasip okuyabilecekleri
onemli bilgiler paylasilabilir. Resim, video, ses gibi igeriklerle zenginlestirilebilir.

e Fotograf / Video: Facebook sayfalarinda fotograf ve video igerikleri
paylasilabilir. Bu igeriklerin yer aldig1 albiimler olusturulabilir. Bu 6zellik sosyal
medyanin ¢oklu ortam Ozelliginin kullanimi i¢in oldukca elverisli bir ortam
sunmaktadir.

e Yer bildirimi / Harita: Kurumun genel merkezinin ya da satis ofisi, magaza gibi
birimlerinin nerelerde oldugunu gosterebilecegi bir 6zeliktir. Takipgilerin kuruma

ulasabilmesi ig¢in 6nemli bir 6zellik olarak kabul edilmektedir (Shih, 2011: 282).

Yukarida siralanan belli basli 6zellikler disinda bir Facebook sayfasinda yapilabilecekler
olduk¢a fazladir. Kurumsal kullanim igin &nemli araglar sunulmaktadir. Olgiimleme,
iletisim, etkilesim, tanitim, pazarlama, halkla iliskiler gibi bir¢cok alanda Facebook

sayfalarinin sagladigi olanaklardan faydalanmak miimkiindiir.

2.2.5. Kurumlarn sosyal medya kullanim

Sosyal medya araglar1 giiniimiiziin en onemli haber, eglence, paylasim ve iletisim
ortamlarina donlismiis durumdadir. Bireysel kullanim kadar kurumlarin da iletisim,
halkla iliskiler, tanitim gibi amaclarla sosyal medyayr kullanim oranlar1 giderek
artmaktadir (Tuten, 2008: 20). internete bagli olarak gegirilen zamanm onemli bir
boliimiiniin de sosyal aglarda ge¢irildigi géz Oniine alindiginda, bu alanin bireyler kadar
kurumlar i¢in de olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir. Son yillarda kurumlar i¢in
paydaslartyla iletisimin 6nemli bir araci haline gelen internet, geleneksel medyaya oranla
cok daha etkili, aktif ve diisiik maliyetli bir iletisim ortami sunmaktadir (Castronovo ve

Huang, 2012: 117).

Kurumlar agisindan degisen bu iletisim ortami miisterilerin de aliskanliklarini
degistirmistir. Artik miisteriler hem kurumlarla dogrudan iletisim kurabilirken hem de
kurumun diger miisterilerine ulasabilmektedirler. Insanlar arasinda deneyimlerin ve
bilginin hizli bir bicimde aktarildig: ortamlar olan sosyal medya araglarinin bu 6zelligini

triinler ve hizmetler hakkinda digerlerinin ne diislindiigiinii 6grenmek i¢in de
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kullanilmaktadir. Satin alinacak her hangi bir iirlin ya da hizmet i¢in sosyal medya
arastirmasi aligverisin 6nemli bir asamasina doniismiis durumdadir. (Qualman, 2011: 37).
Bu nedenle insanlar, kurumlar ve sunduklar1 hizmet hakkinda birbirleriyle fikir
alisverisinde  bulunmakta, {iriin ve  hizmetler = konusunda  birbirlerini
bilgilendirebilmektedirler (Tuten, 2008: 26). Kurumlarin iirin ve hizmetleri hakkinda
fikir ve deneyimlerin 6zgiir bir bicimde ifade edilmesi ve bu diisiincelerin hizli bir
bicimde oldukg¢a genis bir kitleye ulasabiliyor olmasi kurumlarin sorumluluklarini

artirmaktadir.

Kurumsal kullanim agisindan sosyal medya degerlendirildiginde, degisime ugrayan
onemli kavramlardan bir tanesi de “agizdan agiza iletisim” olmustur. Klasik agizdan
agiza iletisimde mesajin bir kisiden bir¢cok kisiye yayilim siiresi daha uzun bir siire
alirken, bugiin sosyal medya hem bu siireyi kisaltmis hem de mesajin ulasabilecegi kisi
sayisint onemli ol¢iide artirmistir (Qualman, 2011: 2). Klasik agizdan agiza iletisimde
mesaj agirlikli olarak sozel bi¢cimde ifade edilirken (Blackshaw ve Nazzaro, 2004: 3),
sosyal medyada bu mesaj her tirden dijital igerikle, derecelendirme sitelerindeki
oylamalarla veya konum bildiren sosyal medya uygulamalarinin kullanimi gibi ¢esitli
yontemlerle gergeklesmektedir (Wyrwoll, 2014: 33). Sosyal medyada gergeklesen
agizdan agiza iletisim yalnizca aym sekilde diisiinen insanlarin iletisimini saglamakla
kalmaz. Bu iletisim bi¢imi ayni zamanda insanlarin birbirlerini bilgilendirdikleri,
egittikleri, birbirlerine rehberlik ve yardim ettikleri bir ortam saglar. Agizdan agiza
iletisim tiim bunlarin sonunda insanlarin birbirlerinin tutum ve davraniglarinda
degisiklige neden olduklar1 bir alan yaratmaktadir (Sundararajan ve Sundararajan, 2012:
122).

Sosyal medyada daha yogun bir iletisim siireci yagsanmaktadir. Kurumlar bu ortamda,
insanlarin kendileri ve iriinleri hakkinda ne diistindiigiinii goérebilmekte veya kendilerini
ilgilendirebilecek her tiirden kullanici yorumuna erigsebilmektedir (Ryan, 2014: 152).
Gegmiste geleneksel kanallar araciligi ile mesajin rastgele bicimde genis bir kitleye
iletilmesi veya anket, odak grup goriismesi, pazar arastirmasi gibi yontemlerle geri doniis
beklenmesi donemi sona ermistir. Kurumlar artik bu genis alana yayilmis miisterilerinin

sikayetlerini, taleplerini, Onerilerini dogrudan dinleme olanagina kavusmuslardir.
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Kurumlar ve miisterileri arasindaki iletisim tek tarafli bir konusmadan, karsilikli iletisime
dogru degismektedir (Ryan, 2014: 150). Karsilikli iletisim geleneksel medyada da okur
mektuplari, telefon baglantilari, izleyici mesajlar1 seklinde bir Ol¢lide var olan bir
Ozelliktir. Sosyal medya ve Web 2.0 ile farklilasan durum bilgisayar programlari, cep
telefonu ve tablet uygulamalari veya cesitli internet teknolojileri aracilig ile izleyicinin
icerigi degistirebilmesi ve gercek zamanl tepki verebilmesi olarak ifade edilmektedir
(Forero ve Dow, 2003, 637).

Basarili bir sosyal medya iletisimi i¢in, sunulan hizmetin tipi ve kurumun amaglari
gozetilerek bir sosyal medya stratejisi belirlemek 6nemlidir. Sosyal medya siteleri genel
olarak bireysel kullanicilar i¢in tasarlanmis ve hizmete sunulmus araglar olsalar da
kurumlar da Facebook ve Youtube gibi sosyal medya araglarini hangi amaglarla ve nasil
kullanacaklarini belirlemelidirler (Kaplan ve Haenlein, 2010: 66). Asagidaki tablo onde

gelen sosyal medya araglarini ve belli basli kullanim amaglarini gostermektedir.

Tablo 4. Sosyal Medya Araglart ve Amaglart

ARACLAR AMACLAR

e Miisteri hizmetlerini gelistirmek.
e Topluluk bilinci yaratmak.

Sohbet Odalar . s
' e Miisterilerden geri bildirim almak.

e Agizdan agiza iletisim ile tiiketici Onerisi
Bloglar olusturmak.

o Tiiketicilerle anlaml1 iliskiler kurmak.

e Miisteri baghiligini artirmak.

e Diger sitelere icerik ekleyerek videonun
YouTube yaratacag etkiden faydalanmak.

e QGenis bir kitleye reklam ile ulagabilmek.

Facebook e Kuruma bagl ve takip eden bir topluluk
olusturmak.

e Ozel bir kitleye ulasabilmek.

LinkedIn e Profesyonel topluluklarla iletisim kurabilmek.
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Twitter e Miisterilerle dogrudan iletisim kurmak.

e Mesajin genis kitlelere aninda yayilabilmesi.

e Isbirliginin ve birlikteligin artmasini saglamak.
Google Wave e Kitlesel veri kaynagina erigim.

e Yerel ve mobil baglantiy1 artirmak.
e Aglar aras1 baglantiy artirarak daha genis

Four r
oursquare kitlelere ulasmak.

Kaynak: Castronovo & Huang, 2012: 123.

Sosyal medya araglarindaki cesitlilik ve farkli kullanim amaglar1 kurumlar agisindan
karmagik ve yonetilmesi zor bir alan olarak degerlendirilebilir. Ancak ka¢inilmaz olarak
icinde yer alinmasi gerekli olan bu alam1 yakindan tanimak bu karisikligi ortadan
kaldiracaktir. Kurumlar agisindan sosyal medyada yasanan hizli gelismeyi konu aldig
“Sosyal Patlama” kitabinda Jeffrey Gitomer kurumlarin sosyal medyada yapmasi

gerekenleri su sekilde siralamstir:

e Sosyal medyada var olmak artik bir zorunluluktur. Bu nedenle vakit kaybetmeden
dahil olunmalidr.

e Diger kurumlarin internette neler yaptig1 takip edilmelidir.

e Miisterilerin talep ve beklentilerini 6grenmek i¢in derinlemesine konusulmalidir.

e Internet ve sosyal medya konusunda bilinmeyenleri 6grenmek igin daha fazla
zaman ayrilmasi gerekmektedir.

e Ulasilabilir hedefler konulmali ve sonuglar 6l¢timlenmelidir.

e Uriin ya da hizmetlerden daha cok deger ireten, ilgi cekici ve bilgilendirici

mesajlar paylasiimalidir (Gitomer, 2011: 30).

Kaplan ve Haenlein de sosyal medya ortaminda kurumlarin sosyal medya kullanimina
yonelik baska bir takim Oneriler sunmuslardir. Bu 6neriler sosyal ve medya kavramlari
ayr1 degerlendirilerek olusturulmustur. Sosyal medyanin siirekli degisen yapisini goz
oniine alan iki arastirmaci bu ortamda kurumlara rehber olacak nitelikte bir liste

sunmuslardir.
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Sosyal olmak ile ilgili bes nokta:

1.

Aktif olunmalidir. Sosyal medya paylasmak ve etkilesimden ibarettir. Bu nedenle
paylasimlarin ilging ve yeni olmasina 6zen gosterilmelidir. Sosyal medya yalnizca
tirtinlerin tanitildig1 ya da negatif yorumlarin cevaplandigi bir yer olmamalidir.
Aktif bir bigimde konugmanin ve etkilesimin bir parcast olunmalidir.

Ilgi gekici olunmalidir. Sikic1 ve ilgi cekmeyen paylasimlar yerine miisterilerin
nelere ilgi duydugu, neleri duymaktan hoslanacaklari aragtirilmali ve buna yonelik
i¢erikler hazirlanmalidir.

Algak goniilli olunmalidir. Sosyal medya, bir¢ok kurum hentiz kullanmaya karar
vermeden ¢ok once var olan ve kullanilan araglardan olusmaktadir. Bu nedenle
bu araclar1 kullanirken 6zellikle kullanicilarin istek ve beklentileri bilinmeli ve
icerik  kurumun  belirlemesiyle  degil  kullanicilarin = beklentileriyle
olusturulmalidir.

Profesyonellik bir zorunluluk degildir. Sosyal medya araglarini yonetmek igin
biiylik biitgeler ve ekiplere gerek yoktur. Kullanicilar yapilan kiiciik hatalari
anlayisla karsilayacaktir. Bir sonraki sefere daha iyi yapilabilmesi ig¢in
kullanicilarin tavsiyelerine kulak verilmelidir.

Diiriist olunmalidir. Sosyal medyanin sagladigi imkanlar diiriist bir bigimde
kullanilmalidir. Kimi igeriklerin kullaniciy1 yaniltici bigcimde anonim kimliklerle
eklenmesi bagkalar1 tarafindan da fark edilebilecektir. Kurumla ilgili

paylasimlarin dogru aragta ve agik bir bi¢imde yapilmasi gerekmektedir.

Medya ile ilgili bes nokta:

1.

Sosyal medya se¢imi dikkatli yapilmalidir. Bir¢ok arag¢ i¢inden mesaji en dogru
kitleye en uygun bicimde iletecek araglar se¢ilmelidir.

Uygulamalar kullanilmalidir. Sosyal medyay1 daha etkili kullanabilmek i¢in
amaca c¢esitli uygulamalar i¢inden bir se¢im yapilmali ve kullanilmalidir.
Kurumlar kendi uygulamalarini da gelistirebilirler. Bu uygulamalar sosyal
medyay1 olusturan katilim, paylasim ve isbirligi gibi kavramlar1 kullanilabilir hale
getirecektir.

Araglar arasinda uyum saglanmalidir. Farkli sosyal medya araglarinin kullanim

amaclar1 ve bigimleri arasinda bir uyum olusturulmalidir. Iletisimin amaci
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belirsizligi azaltmak ya da ortadan kaldirmaktir. Farkli araglar arasindaki uyumlu
kullanim bu belirsizligi ortadan kaldirmada énemli bir yardimci olacaktir.

4. Dogru medya planlamasi1 yapilmalidir. Farkli sosyal medya araglarinin uyumlu
kullaniminin yam sira geleneksel medya ve sosyal medya araglar1 arasindaki
uyum da Onemlidir. Bu araglarin dogru bir bicimde biitiinlestirilmesi
gerekmektedir.

5. Herkes i¢in erisim saglanmalidir. Kurumlar c¢alisanlar1 i¢in sosyal medya
erisimlerini sinirlandirmaktadir. Ancak dogru belirlenmis sosyal medya kullanim
kurallartyla kurum galisanlarinin bu araglara erisimi saglanirsa bu etkilesimi ve

yaraticiligi artiran bir faktor olacaktir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64-67).

Kurumlar internet ve sosyal medyanin iletisim faaliyetlerinde oynadig1 6nemli rolii fark
etmislerdir. Alternatif bir iletisim ve pazarlama ortami sunan bu araglarin ¢ok daha diisiik
maliyetli ve yiiksek etkiye sahip olmasinin sagladigi avantajlardan faydalanarak
miisterilerle etkilesim icin geleneksel kanallardan daha ¢ok bu mecralara
yonelmektedirler (Castronovo ve Huang, 2012: 117). Amerika’da 2013 yilinda Fortune
500 sirketlerine yonelik sosyal medya kullanimi arastirmasinin bir onceki yila gore
sonuglart degerlendirildiginde sosyal medya kullaniminin bu sirketler arasinda 6nemli

bi¢imde arttig1 ortaya ¢ikmistir (Barnes vd.,2013: 8).

Sosyal medya kurumlar i¢in miisteriyle bulusabilecekleri bir ortami ifade eder. Kurumlar
sosyal medyada kendilerini tanitmakta, iiriin servis, fikir ve nesnelerin igerigine iliskin
bilgi paylagsmaktadirlar (Solis, 2010: 6). Sosyal medyada yer almaya dair ¢ekinceler olsa
da bunun kagimilmaz bir sonug oldugu da goriilmektedir. Ayrica kurumlarin marka imaji
acisindan sosyal medyada kendi yarattiklar1 igeriklerle yer almasi, kullanic tarafindan
tiretilen igerikle temsil edilmelerinden daha olumlu sonuglar dogurmaktadir (Bruhn vd.,

2012: 782).

Sosyal medya araglarinin kurumlar tarafindan kullanim yogunlugu her gecen giin artsa da
geleneksel medya da kurumsal iletisim i¢in 6nemini korumaktadir. Bu artisa ragmen bazi
kurumlarin sosyal medyada kendilerini temsil etmedigi ve hala geleneksel medya

kullanimina agirlik verdikleri goriilmektedir. Yapilan bazi arastirmalar sosyal medya ve
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geleneksel medya kullanimlariin farkli noktalarda avantaj sagladigi yoniindedir. (Bruhn
vd., 2012: 781). Baska bir deyisle, sosyal medya ve geleneksel medyanin birlikte

kullanimi kurumlarin yararina bir sonug ortaya ¢ikartmaktadir.

2.2.6. Kurumsal a¢idan sosyal medya ve geleneksel medyanin farklar

Sosyal medyayr dogru anlayabilmenin bir yolu da onu geleneksel medyayla
karsilastirarak anlamaya calismaktan gegmektedir. Televizyon, gazete, radyo, dergi gibi
geleneksel kitle iletisim araglari tek yonlii ve duragan bir iletisim ortami sunmaktadir.
Sosyal medya teknolojileri ise kullaniciya mesajla etkilesime girme olanagi sunarak, bu
durumu izleyici lehine degistirmistir (Cross, 2014: 2). Sosyal medya bilgi aktarimini
bilginin karsilikl1 tartisilmasina doniistiirmiistiir Artik izleyiciler bloglar, video paylasim
siteleri, sosyal aglar gibi ortamlarda kendi igeriklerini olusturabilen ve bu igerikleri

ticretsiz olarak paylasabilen birer yayimciya donmiis durumdadir (Zarrela, 2009: 3).

Gilinlimiiz medya ortami, geleneksel medya ve sosyal medyanin bir arada var oldugu bir
durum ortaya ¢ikarmaktadir (Waters, 2010: 241). Giinlimiizde kurumlar tarafindan sik¢a
yapilan hata geleneksel ya da sosyal medya araglarini birbirlerinden bagimsiz ayr araglar
olarak kullanmalaridir. Oysa, yeni bir {irliniin tanmitim1 ya da miisterilerle kurulacak
karsilikl1 bir konusma i¢in ya da kurumun kimligini dogru bigimde yansitmasi i¢in sosyal
medyay1 ve geleneksel medyay1 ortak bir bicimde kullanmalidirlar. (Hanna vd., 2011:
268). Bu birlikteligin kurumlar agisindan bir avantaji geleneksel medyaya olan
bagimliligin azalmis olmasidir. Kurumlar internetin ve ozellikle sosyal medyanin
sagladig1 olanaklar fark ettikge, bu araglari geleneksel medyaya alternatif olarak,
miisterileriyle iletisim, reklam ve tamitim faaliyetleri i¢in kullanmaya baslamislardir

(Castronovo ve Huang, 2012: 117).

Kurumlar acisindan geleneksel ya da sosyal medya ayriminin yani sira bir bagka ayrim
da sahip olunan, satin alinan ve kazanilan medya olarak yapilmaktadir. Sahip olunan
medya kurumlarin kendi biinyelerinde faaliyet gosteren araclari ifade etmektedir. Satin
alman medya ise gerekli hizmetlerin satin alindigi araglardir. Sosyal medya bu

smiflandirma i¢inde daha ¢ok kazanilan medya bashigi altinda degerlendirilebilir.

57



Kazanilan medya kurumun bir miidahalesi olmadan hizmet ve iirlinlerinden yola ¢ikarak
onun adina tretilen igerigi tarif etmektedir. Agizdan agiza iletisim ya da viral pazarlama

bu tiir bir igerige 6rnek olarak gosterilebilir (Hanna vd., 2011: 268).

Sosyal ve geleneksel medyanin yapisal olarak bazi temel farkliliklart bulunmaktadir. Bu
araglarin bir arada yonetilebilmesi igin farkliliklarinin bilinmesi gerekmektedir. En temel

farkliliklar agsagida bes baslik altinda gosterilmistir:

¢ Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin genel
bir kitleye erisebilmesine olanak tanir.

¢ Erisilebilirlik: Geleneksel medya i¢in {iretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin
ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglar1 genel olarak herkes
tarafindan az veya sifir maliyetle kullanilabilir.

e Kullaniirhk: Geleneksel medya iiretimi, gogunlukla uzmanlagsmis yetenekler ve
egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya araci i¢in bu durum gegerli degildir,
herkes tiretimde bulunabilir.

e Amndahk: Gelencksel medyada iiretilen iletisim sosyal medya ile
kiyaslandiginda c¢ok daha uzun zaman dilimine yayilabilmektedir. Sosyal
medyada aninda tepki ve cevap verilebilmektedir.

e Kalicilik: Geleneksel medya igerikleri olusturulduktan sonra degistirilemez (bir
dergi makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale tizerinde degisiklik
yapilamaz); oysa sosyal medya igerikleri yeniden diizenlemeyle aninda

degistirilebilir (Morgan vd., 2010: 2).

Glinlimiiz bilgiye ulagsmak i¢in olduk¢a genis kapsamli ve kullanish araglarin ¢agidir.
Ancak bu araglar bilgilenme saglamanin yani sira gii¢lii bir etkilenmeye de neden
olmaktadir. Gegmiste geleneksel medya araciligi ile yaratilan etki bu giin sosyal
medyayla da gerceklesmektedir. Insanlar Facebook veya benzeri sosyal medya
araglarinda diger kullanicilarin deneyimlerini 6grenebilmekte ve bu deneyimlerden
etkilenmektedirler (Hanna vd., 2011: 272). Bu etkiyi yonetmek ig¢in, kurumlarin
geleneksel ya da yeni tiim iletisim araclarinin sagladigi olanaklar1 kullanmasi ve bu

mecralarda yer almasi1 gerekmektedir. Ayrica bu araglarin sagladiklar1 avantajlarin ve
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yaratabilecekleri dezavantajlarin da farkinda olunmasi bu araglarin ydnetilmesi

konusunda 6nemli bir noktadir.

2.2.7. Sosyal medyanin kurumlar icin avantaj ve dezavantajlari

Kurumlar agisindan sosyal medya, paydaslarla olan karsilikli iletisimi artirmis, gliven
diizeyini yiikseltmistir. Kurumun i¢inden ve disindan gelen talep ve beklentiler daha net
goriilmeye baslanmistir. Sosyal medya kullaniminin artmas: kurumlar ve paydaslar
acisindan daha demokratik bir iletisim bigimini ortaya cikartmistir. Sosyal medya
kullanicilar gesitli platformlarda kurumlarin {irtinleri ya da hizmetleri ile ilgili her tiirlii
yorumu aninda yapabilmektedirler (Qualman, 2011: 47). Sosyal medya sirketler
acisindan miisterilerle bulustuklar1 bir alani ifade etmektedir. Bireyler kadar kurumlar da
burada sosyallesmektedir. Sirketlerin burada saglayacaklari avantajlar Joel Postman

tarafindan “Socialcorp” kitabinda sdyle siralanmistir:

e Benzersiz bir enformasyon yigimina erisim: Sosyal medya her gecen giin
biiylimekte olan bir veri yiginindan olusmaktadir. Sirketler miisterilerinin satin
alma aligkanliklari, tirtinler hakkindaki diisiinceleri, sirket hakkindaki diisiinceleri
gibi ¢ok cesitli ve kullanigli veriye buradan ulagabilirler.

e Marka bilinirligi ve imajim giiclendirmek: Sosyal medya sirketler i¢in genis
kitlelere ulagabilmenin en kisa yoludur. Genis kitleleri etkileyecek kisiler veya
mesajlar araciligi ile misterilerin goziinde markanin imaji ve bilinirligi
giiclendirilebilir.

e Paydaslarla daha iyi bir etkilesim: Sirketler sosyal medya araciligi ile
calisanlar, miisteriler, is ortaklar1 gibi i¢ ve dis paydaslarla etkilesim diizeyini
artirabilirler.

e Isbirligi: Sosyal medyanin smirsiz insan kaynagi ve yarattigi kolektif zeka iiriin
ve hizmetlerin gelistirilmesi i¢in kullanilabilir.

e Zengin kullanic1 deneyimi: Sosyal medya sahip oldugu ara¢ ¢esitliligi ile
sirketlerin miisterilere ulasmasinda etkili mesajlar olusturulmasina olanak saglar.
Video, ses, yazi gibi igeriklerin farkli sekillerde kullanilmasi ile miisterilere

zengin bir igerik sunulabilir.
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Mesajin yonetilmesi: Sirketler sosyal medya ortaminda pazara ulasmasini
istedikleri mesajlarini yoneterek daha etkin bir iletisim saglayabilirler.

Konusma: Sosyal medya genis ¢apli bir sohbet ortamidir. Burada gerceklesen
sohbete herkes dahil olabilir. Sirketler de bu sohbetin bir pargasi olma ve

miisterilerle dogrudan iletisim kurma sansina sahiptirler (Postman, 2009: 3-4-5).

Sosyal medyanin kurumlar agisindan bir avantaji da Olgiilebilir bir ortam olmasidir.

Internet gibi bir ortamda olgiimleme, kullanici deneyimlerinden ve egilimlerinden

hareketle olusturulan veriyi tespit etme, bu veriyi kategorilere ayirma, analiz etme ve

anlama imkani sunmaktadir (Blackshaw ve Nazzaro, 2004: 5). Sosyal medyayi etkili bir

bicimde dlgen ve degerlendiren kurumlar iiriin gelistirmeden, misteri iligkilerine kadar

bir ¢ok konuda bu verilerden yararlanabilir.

Sosyal medyanin kurumlara sagladigi avantajlar oldukga genis bir konu olarak karsimiza

cikmaktadir. Bu avantajlar1 yukarida verilen avantajlara ek olarak su sekilde genisletmek

mumkindiir.

Kurumlar sosyal medya araciligi ile girdikleri etkilesim sonucunda kendi uzman
olduklar1 alanda saygin, sorun ¢ézen ve sorumlu bir otorite imaj1 olusturabilir.
Anket, odak grup ve piyasa arastirmasi gibi miisteri diislincelerini Glgen
cevrimdisi yontemler Ozellikle kiiciik kurumlar icin pahali ve ulagsmasi zor
olabilir. Sosyal medya kullanim1 kurumlara ¢ok diisiik iicretlerle ya da tamamen
ticretsiz bir bigimde miisteri diisiincelerini ve davranislarini 6l¢gme imkani1 sunar.
Sosyal medyada ulagilmak ve etkilemek istenilen biiyiik kitlenin giivendigi ve
takip ettigi anahtar kisilere ulasilarak onlar aracilig ile iirtin ve hizmetlerin
tanitimin1 yapma olanagi saglar.

Sosyal medyadan bir kurumu takip edenlerin biiyiik bir bolimii halihazirda
kurumun sundugu hizmetten yararlanan kisiler olacaktir. Sosyal medyada kurum
hakkinda olumlu diisiinceleri olan kisilerle kurulacak olumlu iligkiler kurumun
imajinin goniillii bir bigimde genis bir kitleye yayilmasina imkan verecektir.
Sosyal medyanin en giiclii 6zelliklerinden bir tanesi hizli yayilmaya uygun bir

yapisinin olmasidir. Agizdan agiza iletisim aracilig ile mesaj ¢ok kisa bir siirede
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cok genis bir alanda yayilabilir. Bu 06zellik dogru kullanildiginda kurumun
tanitimu i¢in faydali olacaktir.

e Kurumsal sorunlarin ¢6ziimii icin sosyal medyadan elde edilecek insan
kaynaginin arastirilmasi farkli ve etkili ¢6ziim yolllar1 bulmak agisindan oldukga
etkilidir. Sorunun ¢6ziim asamasinda miisterilerin ne diisiindiiglinii ve istedigini

bilmek ¢6ziimiin basarisini artiracaktir (Ryan, 2014: 155-156).

Yapilan bir ¢alismada, (Stockhausen, 2014: 42) kurumlara sosyal medya kullaniminin
kendileri i¢in sagladigi avantaj ve dezavantajlar sorulmustur. Kurumlarm kendi
deneyimleri ¢ercevesinde belirtmis olduklar1 bu avantaj ve dezavantajlar su sekilde

siralanmistir:

¢ Diisiik maliyetli iletisim olanaklar1 sunmasi,
e Egitim amach bilgi paylasimi ve farkindalik yaratmasi,
e QGeng ve genis bir izleyici kitlesine ulasabilmek,

e Gergek zamanli iletisim ve etkilesimin miimkiin kilmasi.

Katilimcilarin belirttikleri dezavantajlar ise,

e Sosyal medya araglarinin zaman tiiketen araglar olarak goriilmesi,

e Gizlilik ve mahremiyet kaygilari,

e Bazi1 demografik kesimlere (yaslilar, bilgisayar kullanamayanlar vb.) erigimin
olmamast

e Olumsuz tepki ve cevaplarin rahat bir bicimde dile getirilmesi olarak ifade
edilmistir (Stockhausen, 2014: 42).

Boyle bir ortamda yer almanin ya da almamanin farkli sonuglari olacaktir. Kurumlarin ve
her kullanicinin baska bir ¢ok kullaniciya ulasma ihtimali oldugu bu ortamda dogabilecek
sonuglara hazir olmalar1 gerekmektedir (Kietzmann vd.,2011: 242). Normal sartlarda bir
iriin ya da hizmetten memnun kalmayan kisiler diisiincelerini sinirli g¢evrelerinde
ulastiklar1 az sayidaki kisiyle paylagmaktadir. Ayn1 sey memnuniyet i¢in de gegerlidir.

Ancak isin i¢ine sosyal medya girdiginde ulasilabilecek kisi sayisi yiizbinlerle ifade
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edilebilir hale gelmistir (Safko, 2012: 7). Goriildiigii gibi bu durum bir avantaja da
dezavantaja da doniisebilmektedir. Boyle durumlari yonetebilmek igin sosyal medya

mevcudiyeti hayati bir onem tagimaktadir.

Internetin ve sosyal medyanin en giiclii yanlarmdan olan enformasyonun kolay ve ¢ok
hizl1 bir bigimde liretilebilmesi ve yayilmasi ayn1 zamanda 6nemli bir dezavantaj olarak
da degerlendirilmektedir. Bu durum kullanicilarin bir enformasyon yigini iginde
kaybolmalarina ve gercek dis1 bilginin kolay bir bi¢imde yayilmasina neden olabilir
(Qualman, 2011: 10). Bu durum kurumlarin sosyal medyada kendilerini temsil
etmelerinin dnemini gostermesi agisindan 6nemli bir noktaya isaret etmektedir. Sosyal
medyada var olmak kurumlar acisindan dogabilecek olumsuz durumlara dogrudan

miudahale etme firsat1 verecektir.

2.2.8. Kurumlar ve Facebook

Son yillarda Facebook bireysel kullanicilar kadar kurumlar tarafindan da oldukga ilgi
gormeye baslamistir. Sadece yerel degil uluslararasi diizeyde miisterilerle kurulacak
iletisim konusunda da diger biitiin sosyal aglardan daha gii¢lii bir ag olarak kabul edilen
Facebook, 2008 yilindan bu yana sosyal medya pazarinin da lideri konumundadir
(Treadaway ve Smith, 2010: 30). Kurumlar bu mecrada kendi sayfalariyla takipgilerine
dogrudan ulagma sans1 bulabilmektedirler. Facebook, sayfayi su sekilde tanimlamaktadir:
“Sayfalar isletmelerin, markalarin ve kuruluslarin hikayelerini paylasmalari ve insanlarla
baglant1 kurmalari i¢indir. Profiller gibi, Sayfalar1 da haberler yayinlayarak, etkinlikler
diizenleyerek, uygulamalar ekleyerek ve baska sekillerde 6zellestirebilirsiniz. Sayfay1
begenen kisiler ve arkadaslar1 Haber Kaynaginda giincellemeler alabilir” (Facebook,

2015).

Sayfaya kurumu temsil eden bir logo veya bagka bir profil resmi ve sayfanin {ist
boliimiinii kaplayan bir kapak resmi konabilmektedir. Kurumlar sayfalarinin kullanicilar
tarafindan ziyaret edilme, ziyaretcilerin paylasim, begenme gibi eylemleri ve yas cinsiyet
gibi demografik bilgilerinin istatistigine ulasabilmektedirler. Sayfa kurucusu tarafindan

belirlenen sayfa gorevlileri yetki alanlar1 dahilinde sayfada yapilan paylagimlari, kullanici
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yorumlarini, yasakli kelimeleri ve benzer bir c¢ok Ozelligi yonetebilmektedirler
(Facebook, 2015). Diger tiim sosyal medya siteleri i¢inde Facebook kurumlar igin
miisterileriyle etkilesim kurmak i¢in de en uygun sosyal aglardan bir tanesidir. Facebook
yalnizca bireysel miisterilere ulagsmak i¢in degil ayn1 zamanda grup hatta daha genis
topluluklara ulagsmak i¢in ideal bir ortam sunmaktadir (Sundararajan ve Sundararajan,

2012: 122).

Giiniimiizde bir¢ok kurum iiriin ve hizmetlerini tanitmak, kurum hakkindaki gelismelerde
miisterilerini haberdar etmek ve takipgilerinden geri doniis almak i¢in Facebook’u
kullanmaktadir. Facebook’un disinda kalmak giderek zorlagsmaktadir. Bu durum
kurumlar icin stirekli icerigi giincellenen resmi bir sayfa olusturulmasini da zorunlu
kilmaktadir. Kurum tarafindan olusturulan ve siirekli giincellenen bir sayfa birinci
agizdan takipgilerle iletisim kurabilecegi icin olasi iletisim kazalarini engelleyecektir
(Strand, 2011: 11). Kurumlarin kendi sayfalarini olusturmalari ve kendilerini temsil
etmelerinin bir diger 6nemli yani, kurumlar adina acilabilecek topluluk sayfalarindan
ayirt edilmesi olacaktir. Topluluk sayfalari kurumlarin bilgisi ya da katkis1 olmadan
kurum dis1 bir kisi veya grup tarafindan kurulabilmektedir. Sayfay1 takip eden kisiler
kurumu takip ettiklerini diisiinerek sayfayla etkilesim igine girebilmektedir. Bu da
kurumun imajina zarar verecek sonuglar dogurabilir (Strand, 2011: 13). Yapilan bir
aragtirmaya gore markalar hakkinda sosyal medyada kullanicilarin olusturdugu icerikten
cok kurumlarin kendilerinin olusturduklar1 igerigin, olumlu bir kurum imaj

olusturulmasina hizmet ettigi bulunmustur (Bruhn vd., 2012: 782).

Giiniimiizde sosyal medyada yer almanin onemi tartigilmaz bir gergekliktir. Ozellikle
genis kitlelere ulagmis kurumlarin bu alanin disinda kalmasi diisliniilemez. Asagida
Facebook ve benzeri sosyal medyada mutlaka yer almasi gereken kurumlara dair bazi
tespitler paylasilacaktir. Belirlenmis bu maddelerden birkag¢ tanesine sahip kurumlarin

sosyal aglarda temsil edilmesi bir gereklilik olarak belirtilmektedir:
e  Kurumun belli bir tarihi varsa,

e Istihdam edilen kisi say1s1 ¢oksa,

e Genis bir miisteri kitlesine hitap ediyorsa,
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e Geleneksel iletisim araclarinda reklamlar varsa,

e Marka imajina yonelik ¢caligmalar1 varsa,

e Sosyal sorumluluk, sponsorluk gibi halkla iligkiler faaliyetleri varsa,
e Uriinlerin genel hedef kitlesi genglerse,

e Kurulusun blog, forum, podcast gibi internet iizerinde uygulamalar1 varsa (Onat

ve Alikilig, 2008: 1135).

Sosyal medyada yer almasi bir gereklilik haline gelmis kurumlarin bunu basarili bir
bicimde yliriitebilmesi i¢in de dikkat etmesi gereken bazi noktalar bulunmaktadir. Tim
sosyal medya araclar1 gibi Facebook’un da kendine 6zgii bir kullanim bi¢imi vardir. Bu
kullanim bigimine uygun bir sayfa yonetimi basariy1 artiracak ve istenilen yonde bir
yonetim saglayacaktir. Bu noktada Facebook’u kullanirken dikkat etmesi gereken bazi

hususlar sdyle siralanabilir:

e {letisimi siirekli kilmak amaciyla diizenli olarak bir seyler paylasiimalidr.

e Facebook’un avantajlarindan yararlanilmalidir (Video ve fotograf paylagimi,
diizenlenen etkinlikleri duyurma imkani vb.).

e Facebook araciligiyla miisteri hizmetleri saglanmali ve olas1 isteklere aninda
cevap verilmelidir.

e Interaktif iletisim kurarak takipgilerin belli konular hakkinda goriisleri
alinmalidir.

e Facebook tarafindan sunulan izleme araglariyla paylasimlarin performansi stirekli

takip altinda tutulmalidir (Funk, 2011°den aktaran Zenelaj, 2014: 90).

Facebook dogru kullanildiginda kurumlara 6nemli avantajlar saglayabilir. Facebook gibi
sosyal ag sitelerinin kurumlar tarafindan nasil kullanilabilecegi ve kullaniminin

saglayacagi yararlar su sekilde 6zetlenebilir:
1. Kurumsal itibarin izlenmesinde sosyal ag sitelerinde kurum adi, marka adi,

kurumsal agi (network) olusturan firmalarin isimleri gibi basliklar izlenerek

kurum hakkinda konusulanlar konusunda bilgi toplanabilir.
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2. Sosyal ag sitelerinde rakip ve ilgili kuruluslarin halkla iligkiler kapsamindaki
eylemlerini inceleyip medya planlama yaparken bu ortamlar1 degerlendirilebilir.

3. Sosyal ag sitelerindeki kullanicilar hedef kitle olarak gortilmelidir. Hedef Kitleye
0zgii mesaj tasarimlar1 yapilarak dogru kitleyle bulusulabilir.

4. Kuruluslar, sponsorluk yaptiklart spor, kiiltiir, sanat etkinliklerini hedef kitlelere
duyurabilirler.

5. Yarigsma, workshop, egitim gibi kurum disina tasabilen etkinlikleri duyurmada
kullanilabilir.

6. Sosyal sorumluluk projelerini ilgili gruplara tanitma ve destek bulmada
kullanabilirler.

7. Kriz yonetimi kapsaminda kriz dncesinde izleme ve kriz doneminde kurumsal
mesajlar1 yayinlamada sosyal ag siteleri kullanilabilir.

8. Bir etkinligin, bir kampanyanin veya kurulusla ilgili mesajlarin yayilmasinda
kullanilabilir.

9. Kuruluslar genel kullanima agik veya is sosyal ag sitelerinde profil yaratabilirler.
Eger profil yaratmazlarsa calisanlar, eski ¢alisanlar ya da tiiketiciler onlar i¢in

yaratacaktir (Onat ve Alikilig, 2008: 1135).

Facebook milyonlarca kullanicinin her giin en ¢ok ziyaret ettigi sosyal medya araclarinin
basina gelmektedir. Ozellikle kullanicilarin yakin gevreleri ve giiven duyduklari
insanlardan olusan bir sosyal agdir. Burada milyonlarca insan her giin hayatlarindaki
gelismelerden ve deneyimlerinden bahsetmektedir. Kurumlar isteseler de istemeseler de
bu sohbetin bir pargast olmaktadirlar. Kurum sayfalar1 firmalara, profesyonel olarak
mesajlarini iletebilecekleri, miisterileriyle ya da miisterileri olma ihtimali olan kisilerle
bulusabilecekleri bir ortam sunmaktadir. Ayrica miisteri hizmetleri, halkla iliskiler, satig
ve pazarlama gibi konular i¢in de oldukga elverisli araglardir (Safko, 2012: 33). Facebook
sayfalarda sunulan standart hizmetlerin ¢ok 6tesinde bir verimlilikle kullanilabilir. Bunun
icin, Facebook’a kurumun amacina uygun uygulama eklenebilmesi, grup
olusturulabilmesi, sosyal eklentiler ile ol¢iimlemeler ve optimizasyon yapilabilmesi ve
mobil uyumluluk gibi 6zelliklerin yaratici ve yenilik¢i bir bigimde kullanilmasi yeterli

olacaktir (Treadaway ve Smith, 2010: 178).
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2.3. Sosyal Medyada Kurum Kimligi Yonetimi

“Kurumsal kimlik yonetiminin amaci, bir kurum i¢in en uygun imaji1 bulup bu imaja
iliskin mesajlar1 halka iletmektir.” (Theaker, 2006: 135). Markwick ve Fill (1997: 408)
de kurum kimligi yonetiminde en fazla 6nemin kurum imajina verildigini sdylemektedir.
Kurum kimligi ve kurum imaj1 arasindaki baglantiy1 kurmak amaciyla yonetilen kurumsal

iletisim bu anlamda en ¢ok dikkat edilen unsurdur.

Kurum kimliginin siirdiiriilmesi ve yonetimi bir kurumun stratejik planinin kaginilmaz ve
zorunlu bir parcasidir. Siirekli degisen ¢evreye kurum kimliginin uyum saglamasina
yardim etmesi agisindan oldukga 6nemlidir (Belasen, 2008: 28-29). Genel olarak kurum
kimligi yonetiminin, paydaslarda heves ve olumlu duygular uyandirdigi kabul

edilmektedir (Theaker, 2006: 136).

Her kurumun kendine ait, onu digerlerinden farklilastiran, diger kurumlardan ayirt
edilmesini saglayan bir kimligi vardir. Bu kimlik, kurumun herhangi bir medya yoluyla
kurdugu iletisimden, calisanlarina ve topluma karsi olan davranisina, reklamlarindan
medya iligkilerine, ¢alisanlarin kiyafetinden kurumun ofisi gibi gorsel kimlik unsurlarina
kadar her yere yansimaktadir. Dogal olarak, farkli alanlarda yer alan kurumsal kimlik
unsurlariin  tutarhiligin  saglanmasit adina belirli kurallar g¢ergevesinde yoOnetilmesi
gerekir. Melewar (2003: 201) iyi bir itibar ve rekabet avantaji elde edebilmek igin
kurumsal kimligin istikrarli bir bicimde yonetilmesinin bir zorunluluk oldugunu
sOylemistir. Sekil 3.’te goriilen sorularin cevaplanmasi kurum kimligi yonetimi siirecinin

baslangici i¢in ilk adim1 olusturmaktadir.

66



Biz kendimizi
nasil goriiyoruz?

Biz baskalari
tarafindan nasil

Bagkalar bizi
nasil gérmek
ister?

goriiniirtiz?

Kurumsal
Kimlik Stireci

Baskalarinin bizi

Biz kendimizi
nasil gormek
Isteriz?

nasil gdrmelerini
isteriz?

Sekil 3. Kurumsal kimlik yonetim siirecinin yol haritasi

Kaynak: Tuna ve Tuna, 2007: 134.

Bu sorulara ek olarak, Cornelissen ve Elving (2003: 117) yoneticilerin kurum kimligi
yonetimine etkisi olan unsurlar1 ¢evresel 6zellikler, orgiitsel 6zellikler ve yonetim siireci
olarak belirlemistir. Yazarlara gore, kurumun faaliyette bulundugu cevredeki yasal,
siyasi, ekonomik ve teknolojik 6zelliklerin hem orgiitsel 6zelliklere, hem de yonetim
siirecine etkisi bulunur. Orgiitsel 6zellikleri olusturan kurum stratejisi, kiiltiirii ve yapisi
yonetim siirecindeki konumlandirma stratejisi, davranmig kurallart ve iletisim
programlarinin  olusmasinda belirleyicidir. Biitiin bu o6zellikler, kurum kimligi
unsurlarinin  yonetiminde dogrudan bir etkiye sahip olmasalar da, goz Oniinde
bulundurulmasi1 gereken etkenlerdir. Bu nedenle, bahsedilen unsurlarin yoneticiler
tarafindan dikkate alinmasi gerektigi yazarlar tarafindan Onerilmistir (Cornelissen ve

Elving, 2003: 119).

Kurum kimliginin kurum disindaki uygulamalarinin yonetimi kadar kurum igindeki
yonetimi de Onemlidir. Kurum kimligi yOnetiminin kurumsal kimlikteki kontrol
edilebilen unsurlarla ilgili oldugunu belirten Simoes ve Dibb (2008: 69), kimlikle ilgili
kurum igerisinde i¢ alanin yonetilmesi gerektigini soyler. Birincisi, misyon ve degerlerin

yayilmasidir. Ozellikle kurum igerisinde kurum felsefesinin temelini olusturan bu
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unsurlarin bilinmesi, kurumun amacinin herkes tarafindan paylasilmasina ve ortak bir
davranis yaratilmasima yardimei olur. Ikincisi, tutarli imaj uygulamalaridir. Basarili bir
sekilde yonetilen kurum kimliginin her alaninda tutarlilik esastir. Kurumun her bir liyesi
imajin yaratilmasinda etki sahibi olan unsurlar1 anlamali ve imaj olusturma siirecinin bir
parcas1 olmalidir. Ugiinciisii, gorsel kimlik uygulamalaridir. Gérsel kimlikle ilgili biitiin
unsurlarin uygulandiklar1 her yerde ayni goriintiiyli sunmasi i¢in gerekli denetimlerin
yapilmast ve uygulamalarin nasil yapilacagini anlatan kurumsal kimlik el kitabinin

basilmasi bu kapsamda yapilmasi gerekenlerdir (Simoes ve Dibb, 2008).

Buraya kadar anlatilanlar heniiz sosyal medya kurumlar i¢in yonetilmesi gereken bir alan
olarak belirmeden onceki kurum kimligi yonetimiyle ilgili bilgileri kapsamaktadir.
Sosyal medyada kurumlar var olmaya bagladiktan itibaren bu ortamda da kurum kimligini
yonetme zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Kurumlar sosyal medya hesaplarinda, kendileri
ile ilgili sayfalarin1 hazirlarken ve takipgileri ile kurduklart iletisimde sahip olduklari
kimlikleri yansitmak durumunda kalacaklardir. Onemli olan, hem genel olarak kurum
Kimligi yonetimi ile ilgili bilgiler hem de bu ortamin 6zelliklerine gore belirlenmis sosyal
medyada kurum kimligi yonetimi ile ilgili bilgiler dogrultusunda sayfalarin
yonetilebilmesidir. Melewar’a gore (2003: 201) yoneticiler kurum kimliginin
yonetilmesinde nispeten kolay ve gozle goriiliir yonlere odaklanmaktadir. Kurumsal
tasarim ve kurumsal iletisim bu acidan 6n plana ¢ikan unsurlar1 olusturmaktadir. Ancak
diger unsurlarin g6z ardi edilmesi, kimligin bir biitiin olarak algilanmasinda sorun
yaratabilir. Bu nedenle, sosyal medya hesaplarinin yonetimi siirecinde, kurum kimliginin
bu araglarda yonetilmesi ile ilgili arastirmacilar tarafindan belirlenen unsurlar

uygulanmalidir.

Sosyal medyada kurum kimliginin yonetilmesi dikkatli bir bigimde planlanmas1 gereken
bir siirectir. Kurumlar farkli gruplara ulasabilmek ve etkilesime gegmek i¢in ¢esitli sosyal
medya kanallarini beraber kullanmalidir (Gilpin, 2010: 282). Kostamo (2013: 77) sosyal
medyada kurum kimligini basarili bir sekilde insa etmek ve yonetmek i¢in bazi anahtar

noktalar oldugunu séylemektedir. Bu noktalar su sekilde siralanabilir:

e Sosyal medyada kurum kimligi yonetilebilir ve yonetilmelidir.
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Sosyal medya, kurum kimligini insa etmek ve yonetmek i¢in uygun ve kullanish
bir kanaldir. Ayn1 zamanda, kurumsal iletisimin bir pargasi olarak 6nemli bir role
sahiptir.

Sosyal medyada kimlik yonetimi kiiltiirel anlayis, endiistriyel arka plan veya
teknolojik gelismislik gibi is ortamimin temel karakteristik o6zeliklerini
yansitmalidir.

Kimlik yonetimi kurumun kiiltiirel ve stratejik niteliklerinin  {izerine
temellenmelidir ve bu siire¢, hosgoriilii davranis kodlari, esnek bir iletisim
programi ve gii¢lii stratejik uyumluluk ¢ergevesinde ¢ok islevli bir takim
tarafindan yiirtitiillmelidir.

Kuruma 6zgii bir iislup gelistirmek, 6zgiin ve kalict bir iletisim big¢imi yaratmak,
kurum kimliginin ¢esitli boyutlarini (felsefe, tasarim, iletisim ve davranis) iletisim
stirecine dahil etmek, farkli iletisim kanallarin1 kullanmak, takipgilerle etkilesim
kurmak, sosyal medya tasarim unsurlarini ve etiketleri kullanmak sosyal medyada
kurum kimligini yonetmek i¢in faydali uygulamalardir.

Kurum kimliginin sunumu ve iletisimi sosyal medyanin temel 6zellikleri dikkate
alinarak tasarlanmalidir.

Kurumsal kimligin sosyal medyada sunumundan edinilen geribildirim, sosyal
medya yonetim silirecinin ve Orgiitsel Ozelliklerin gelistirilmesi amaciyla
kullanilmalidir.

Sosyal medyada kurumsal iletisim etkilesimli iletisim bigimlerini kullanarak
gerceklestirilmelidir. Tiiketicilerin degisen ihtiyaglarinin farkinda olabilmek ve

bu ihtiyaglara zamaninda karsilik verebilmek gereklidir (Kostamo, 2013: 77-78).

Sosyal medya hesaplarinda kurum kimligini yonetirken dikkat edilmesi gereken diger bir

nokta da, kullanicilarin o hesabin gercekligini dogrulamalari konusunda kurumun

gerekenleri yapmasidir. Bu noktada yapilmasi gerekenler, kurum web sitesinde resmi

biitiin sosyal medya hesaplarina baglant1 verilmesi, sosyal medya profil fotografinda

kurumun logosunun kullanilmasi ve sayfanin kim tarafindan yonetildiginin sayfada

acikga belirtilmesidir (Postman, 2009: 87).

Sosyal medyada kurum kimliginin yonetilmesi ile ilgili az sayidaki caligmalar ve
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kurumsal web sitelerinde ayni konu {izerine yapilan en 6nemli ¢alismalar bir sonraki

baslikta 6zetlenmistir.

2.4. Ilgili Arastirmalar

Uuna Kostamo (2013), sirketler igin yeni bir ortam olan sosyal medyada kurum
kimliklerini nasil insa ettiklerini ve yonettiklerini, basarili sosyal medya yoneticilerinin
bu siirecte kimlikle iligkili kararlar1 nasil verdiklerini arastirmistir. Finlandiya’daki
sosyal medya yoneticileri ile yari yapilandirilmig goriismelerle yaptigir aragtirmada
basaril sirketlerin, sosyal medyada kimlik yonetimi siirecine ¢esitli uygulamalar1 dahil
ettiklerini ortaya ¢ikarmistir. Bunlar, sirkete 6zgii bir ses tonuna sahip olmak, tutarli ve
Ozglin bir iletisim tarzi, kimligin farkli boyutlarim1 aktarmak, takipgileri sirketle

biitlinlestirme, farkli kanallar1 ve tasarim elemanlarini kullanmaktir.

Meza Lueza (2002), kiiresel kurumlarin web siteleri araciligi ile kimliklerini nasil
yansittiklarini, izleyiciler ile kurumlar arasindaki ¢ift yonlii iletisimi ve kurumsal web
sitelerinin izleyicilerin algilarini ne yonde etkiledigini arastirmistir. Fortune 500 listesi
izerine yapilan arastirmada kurum kimliklerinin nasil yansitildig: igerik analizi yontemi,
izleyicilerin algis1 ise niteliksel yontemler uygulanarak ortaya ¢ikarilmistir. Buna gore,
kurumlar web {izerinden kimliklerinin bir boliimiinii yansitmaktadir. En ¢ok yansitilan
kimlik unsurlar1 isim, logo, kurumsal renk ve kurum semboliidiir. Kurum kimligi
unsurlarinin varligi, yoklugu ve kalitesi katilimcilarin kurumla ve web sitesi ile ilgili
algilarin1 etkilemektedir. Kimlik unsurlarimin web sitesinde bulunmadigr durumlarda

katilimcilarin algilarinin olumsuz yonde etkilendigi bulunmustur.

Bravo vd. (2013), Ispanya ve Birlesik Krallik’ta faaliyet gosteren 30 bankanim, web
sitelerinde kurum kimligi unsurlarini yansitmalar1 bakimindan aralarindaki farkliliklart
ve benzerlikleri ortaya ¢ikarmaya calismistir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmacilar
gorsel kimlik, kurumsal iletigim, orgiit kiiltiirli, kurumsal davranis, strateji ve yap1 olmak
lizere 6 ana kategori ve her kategori icin alt kategoriler olusturmus ve bankalarin web
siteleri bu kategoriler {izerinden igerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirma iki iilke arasindaki kiiltiirel farkliliklarin kurumlarin web sitelerinde
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yansittiklart kurum kimligi unsurlarinda da bir farkliliga neden olacagi hipotezine

dayanmaktadir.

Aksak ve Duman (2015), Tiirkiye’deki bankalarin kurum kimligi insa siireglerini ve bu
stirecte kurumsal sosyal sorumluluktan nasil faydalandiklarini belirlemek amaciyla igerik
analizi yontemi ile yaptiklar1 aragtirmada kurumlarin web sitelerini ve sosyal medya
hesaplarin1 (Facebook, Twitter) incelemislerdir. Facebook analizinden elde ettikleri
sonuclara gore, bankalarin biiyiik kismu ¢ift yonlii iletisim kurmakta ve resmi olmayan bir
dil kullanmaktadir. Hem web sitelerinde hem de sosyal medya hesaplarinda kurumsal

sosyal sorumluluk programlarindan bahsettikleri goriilmiistiir.

Kuvykaite ve Piligrimiene (2013), bankalarin kurum kimliklerini sunarak Facebook
tizerinde nasil bir kurum imaj1 gelistirdiklerini igerik analizi yontemi ve odak grup
calismasi ile arastirmislardir. Imaji etkileyen unsurlari belirlemek igin bankalarin
Facebook hesaplarindaki iletilerin temasi, iletilerin igerigi, iletiler yoluyla taginan
degerler, davranig unsurlari, gorsel kimligin yansitilmasi, banka ve takipgi etkilesimi,
takipcilerin kendi aralarinda etkilesimi ve banka c¢alisanlar ile takipgilerine etkilesimi
incelenmistir. Arastirmanin sonucunda, sosyal medya iizerinden kurum imaj1
olusturmanin kurum kimligi unsurlar1 yoluyla gerceklesebilecegi belirtilmistir. Bankanin
gonderdigi iletilerin kurumsal felsefe ve davranisa iliskin olmasi halinde takipgilerde
daha olumlu bir alg1 yaratildig1 sdylenmistir. Imaj gelisiminde etkisi olan unsurlar gorsel
kimligin ifade edilmesi, iletilerin temasi, bankayla takipcilerin ve takipgilerin kendi
aralarindaki etkilesimi ve sirketin i¢sel iletisimidir. Ancak igsel iletisimin sosyal medyada

cok zayif oldugu goriilmiistiir.

Ivo Krake (2014), sosyal medyada kurumlarin tutarl bir gorsel kurum kimligine sahip
olup olmadiklarmi ve tutarli bir gorsel kurum kimliginin sosyal medya kullanicilari
tizerindeki etkisini arastirmistir. Kurumlarin Facebook, Twitter ve LinkendIn
sayfalarindaki gorsel tasarim unsurlarinin nasil kullanildig: icerik analizi yontemi ile
arastirilmis ve bu ii¢ sosyal agda bu unsurlarinin ne kadar tutarli kullanildig1 ortaya
cikartilmistir. Sonug olarak, incelenen kurumlar icerisinde sadece bir tanesinin sosyal

aglarda tamamen tutarli bir gorsel kimlige sahip oldugu diger kurumlarin farkli sosyal
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aglarda gorsel kimlik unsurlarini farkl bir bigimde kullandig1 goriilmiistiir. En ¢ok tutarli
bicimde kullanilan gorsel kimlik unsurunun logo ve arka plan rengidir. Kapak
fotografinin takipgilerde en biiyiik etkiye sahip oldugu ancak en tutarsiz kullanilan unsur

oldugu belirlenmistir.

Mina Issa (2011), bankalarin Twitter hesaplarini kurumsal itibarlarin1 korumak ve devam
ettirmek amaciyla nasil kullandiklarini ve bu sosyal ag yoluyla miisteri iliskilerini nasil
sagladiklarini aragtirmistir. Bu arastirmada da yontem olarak icerik analizi kullanilmastir.
Bankalarin ve miisterilerinin iletileri konu olarak incelenmistir. Miisterilerin bankalara
hangi sorular1 yonelttikleri, cevap olarak bankalarin nasil bir davranis sergiledikleri,
cevabr verme siireleri ve soruya/soruna yaklasim bigimleri analiz edilmistir. Sonug
olarak, ¢evrimigi olarak itibarin korunmasi i¢in bu kanalin kullanilmasi gerektigi ve

miusterilerle pozitif iligkilerin kurulmasinda yardimci oldugu belirtilmistir.

Sosyal medyanin hem kar amaci giitmeyen (STK’lar, kamu kuruluslar1 gibi) hem de
giiden kurumlar tarafindan nasil kullanildigi ile ilgili yurt i¢cinde ve yurt disinda sayica
oldukca fazla arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalarda genel olarak kurumlarin sosyal
medyay1 kullanim durumlar1 incelenmis, kurum kimligi unsurlarina detayli bir sekilde

bakilmamustir.

Sosyal medyada kurum kimligini inceleyen arastirmalara baktigimizda, yurt disinda
sadece bir kag tane tezin ve smirli sayida calismanin oldugunu, Tirkiye’de bu konuda
higbir aragtirmanin olmadigr dikkat ¢ekmektedir. Kurum kimliginin ¢evrimi¢i ortamda
incelendigi arastirmalarin kurumlarin web siteleri {izerinde yogunlastigi, web sitelerinde
kurum kimliginin unsurlarini aragtiran c¢alismalarin oldukca fazla sayida oldugu
gorilmistir. Bu nedenle, sosyal medyada yansitilan kurum kimligi konusunda
alanyazinda bir eksikligin varligindan s6z edilebilir. Bu calismanin problemi olan,
kurumlar sosyal medyanin en 6n plana ¢ikan araclarindan olan Facebook’ta kimliklerini
nasil yonetmektedir sorusunun yanitlanmasina iligkin yontem sonraki bdoliimde

acgiklanmaktadir.
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3. Yontem

Bu boliimde aragtirma modeli, evren ve 6rneklem, verilerin toplanmasi, ¢oziimlenmesi ve

yorumlanmasi basliklar1 yer almaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu ¢alismada kullanilan arastirma modeli “genel tarama modeli”dir. Tarama modelleri,
“gecmiste ya da halen var olan bir durumu, var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan
aragtirma yaklagimlaridir. Aragtirmaya konu olan olay, birey ya da nesne kendi kosullar
icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisilir”” (Karasar, 2014: 77). Genel tarama modeli
ise, “cok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak
amaci ile, evrenin tiimii veya ondan alinacak bir grup, dérnek veya drneklem tiizerinde
yapilan tarama dilizenlemeleridir.” Caligmada, kurumlarin Facebook hesaplarinda
kurumsal kimliklerini yonetme davranislar1 var oldugu sekilde ortaya ¢ikarilmak istendigi

icin, tarama modellerinden genel tarama modeli bu ¢alismaya uymaktadir.

Aragtirma amag sorularinin yanitlanmasi i¢in, Fortune 500 Tiirkiye 2013 siralamasindaki
sirketlerin kurumsal Facebook sayfalari igerik analizi yontemi ile analiz edilecektir.
Yansitilan kurumsal kimlik sirketin basili, gorsel, goriintiili ve web {izerinden
gerceklestirdigi iletisim yoluyla ortaya c¢ikmaktadir. Cevrimici ortamlarda yansitilan
kurum kimligini 6lgmek i¢in kullanilacak en giiclii yontem igerik analizidir (van Riel ve
Fombrun, 2007: 89-90). Lerpold (vd., 2007: 240) isletmenin kurum kimligini yansittig1
her yerden, sistemli bir sekilde 6rneklem alarak ve igerik analizi yontemini kullanarak
veri toplanabilecegini belirtmistir. Calisma yansitilan kurum kimligi ile ilgili oldugu i¢in,

icerik analizi yontemi veri toplamada kullanilmistir.

Icerik analizinin amaci, sézel ve sozel olmayan sembolik iletisim igeriklerini
betimlemenin yani sira, goriinenden goriinmeyene diger bir ifadeyle mevcut olan
icerikten mevcut olmayan baglama yonelik ¢ikarim yapmaktir (Gokge, 2001: 7).

Aragtirmaci, igerik analiziyle bir¢ok metnin (iletisim ortami gorevi goren her tiirden
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yazili, gorsel, sozel 6ge) igerigini karsilastirabilir ve onu tablolar gibi nicel tekniklerle

analiz edebilir (Neuman, 2008: 466).

3.2. Evren ve Orneklem

Caligma evreni olarak, 2013 yilinda Fortune tarafindan belirlenen “Tiirkiye nin En Biiyiik
500 Sirketi” secilmistir. Arastirmanin yiiritildiigii tarihte 2014 listesi heniiz
yaymlanmadigr i¢in 2013 yilindaki liste kullamilmistir. Evrenin bu sekilde
belirlenmesinin sebebi, Tiirkiye’deki en biiyiik sirketleri igermesi ve bu listede yer alan
sirketlerin  hepsinin kurum kimligi unsurlarinin tamamina sahip oldugunun
diisiiniilmesidir. Karasar (2014: 110) ¢alisma evreni belirlemenin en iyi yolunun, amaca
uygun Olclitler gelistirmek ve bu dlgiitlere uyanlarin ¢alisma evreni olarak kabul etmek

oldugu belirtmistir.

Facebook’ta yapilan arama sonucunda, Fortune 500 listesindeki bazi sirketlerin ismiyle
olusturulmus ¢ok sayida sayfa tespit edilmistir. Bu sayfalar arasinda hangilerinin sirketin
kendisi tarafindan yonetilen resmi Facebook sayfasi oldugunu belirlemek icin, 27 ve 28
Mart 2015 tarihlerinde, listede yer alan sirketlerin isimleri tek tek Google arama
motorunda aratilmis ve web sayfalarina ulasilmistir. Ulasilan bu sayfalarda sirketlerin
Facebook’a bir baglant1 verip vermedigine bakilmistir. Verilen baglantilara tiklanarak
sirketin Facebook’taki resmi sayfasina ulagilmaya calisilmistir. Web sayfasina ulasilan
489 sirketten 262 tanesinin web sayfasinda bir Facebook baglantis1 verdigi goriilmiistiir.
Verilen baglantilardan 28 tanesinin ¢alismadigi, 8 tanesinin kurumun web sayfasini
Facebook’ta paylastigi, 2 tanesinin Ingilizce bir Facebook sayfasina yonlendirdigi, 5
tanesinin ise bir kurum sayfasina degil kisi sayfasina yonlendirdigi tespit edilmistir. Bu
43 baglant1 dikkate alinmamuis, yalnizca sirkete ait bir sayfaya yonlendiren baglantilar
dikkate alinmistir. Bunun sonucunda, 219 tane Facebook sayfasi tespit edilmistir. Bu 219
sirket (EK 2.’de renkli olarak gosterilmistir) 2013 yilindaki Fortune 500 siralamasina gore
alt alta siralanmis ve ilk sirketten baslamak tizere her 4. kurum “sistemli rastsal
ornekleme” yontemine gore 6rneklem olarak se¢ilmistir. Sistemli rastsal 6rneklem, belli

bir 6zellige gore siralanmayan evrenin numaralandirilmasi ve belirlenen se¢im araligina
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gore Orneklemin alinmasi yontemidir (Erdogan, 1998: 88). Bu yonteme gore belirlenen

orneklem tablo 4.’te gosterilmistir.

Tablo 5. Calisma Orneklemini Olusturan Sirketler

Fortune Fortune
500 Sirket Adi 500 Sirket Ad1
Siralamasi Siralamasi
Tiirk Hava Yollar1t A.O Korozo Ambalaj San. Ve Tic.
4 214 AS
1 Turkeell Iletisim Hizmetleri 993 Dyo Boya Fabrikalar1 San. Ve
AS. Tic. A.S.
21 Vestel Elektronik San. Ve Tic. 234 Yesim Satig Magazalar1 Ve
AS. Tekstil Fabrikalar1 A.S.
97 Lc Waikiki Magazacilik 239 Istanbul Memorial Saglik
Hizmetleri Tic. A.S. Yatirimlart A.S.
31 Otokog Otomotiv Tic. Ve San. 245 Diinya Ulus. Miicev. Ve
A.S. Kuyum. San. Ve Tic. A.S.
Tiirkiye Petrolleri A.O. Hattusa Enerji Gaz Ithalat San.
37 261 .
Ve Tic. A.S.
43 Ipragaz A.S. 278 Y}Jnus Market Isletmeleri
Ticaret A.S.
Bizim Toptan Satig Iat1 Turizm Tic. A.S.
49 Magazalar A.S. 289
57 Polimeks insaat Taahhiit Ve 204 Kog Sistem Bilgi Ve Iletisim
Sanayi Tic. A.S. Hizmetleri A.S.
70 Siitas Siit Uriinleri A.S. 299 Biotekno Biitiinlesik Is Oper.
Tek. Coz. Tic. Ltd. Sti.
78 Kordsa Global Endst. iplik Ve 315 Yakupoglu Tekstil Ve Deri
Kordbezi San. Tic. A.S. San. Tic. A.S.
87 Acibadem Saglik Hizmetleri 391 Cgs Cetinkaya Giyim San. Ve
Ve Tic. A.S. Tic. A.S.
95 Tiirk Pirelli Lastikleri A.S. 328 Gram Altin Pazarlama Sanayi
Ve Ticaret A.S.
100 Borusan Mannesmann Boru 341 Istag Istanbul Cevre Y&netimi
San. Ve Tic. A.S. Sanayi Ve Tic. A.S.
107 Makro Market A.S. 349 Izocam Tic. Ve San. A.S.
115 iosrusan Oto Servis Ve Tic. 355 Inci Akii San. Ve Tic. A.S.
128 Altunkaya Insaat Nakliyat 370 Kiptas istanbul Konut imar
Gida Tic. A.S. Plan San. Ve Tic. A.S.
132 Cimsa Cimento San. Ve Tic. 378 Vakko Tekstil Ve Hazir Giyim
AS. Sanayi [slet. A.S.
138 Schneider Elektrik Sanayi Ve 383 Yildiz Sun. Mdf Orm Uriin.
Ticaret A.S. San. Tes. Ith. Ihr. Tic. A.S.
145 Beypi Beypazari1 Tarmmsal Urt. 397 Sarar Giyim Tekstil Enerji
Paz. San. Ve Tic. A.S. Sanayi Ve Ticaret A.S.
152 Honda Tiirkiye A.S. 412 Teknik Aluminyum Sanayi

AS.
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Genpower Jenerator San. Ve Kumtel Dayanikli Tiik. Mal.

157 423

Tic. A.S. Plastik San. Ve Tic. A.S.
164 Atlasjet Havacilik A.S. 439 Fleetcorp Operasyonel Tasit
Kiralama Ve Tur. A.S.
170 Setur Servis Turistik A.S. 455 Dogtas Kelebek Mobilya San.
Ve Tic. A.S.
182 Namet Gida San. Ve Tic. A.S. 469 Ege Seramik San. Ve Tic. A.S.
188 Bimeks Bilgi Islem Ve Dis 481 Tepe Savunma Ve Giivenlik
Tic. A.S. Sistemleri Sanayi A.S.
195 Has Otomotiv Yatirim Ve 488 Polaris Pazarlama Ve
Pazarlama A.S. Miimessillik A.S.
201 Zorlu Enerji Elektrik Uretim
AS.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verileri 6rnekleme dahil olan sirketlerin Facebook’taki resmi sayfalarindan
toplanmistir. Sosyal medya araci olarak Facebook’un se¢ilmesinin nedeni en ¢ok
kullanict sayisina sahip olmasi, Fortune 500 listesindeki sirketlerin en fazla kullandigi

.....

araglarina gore daha fazla olanak sunmasidir.

Arastirma sorularii yanitlayabilmek amaciyla, farkli kategoriler ve alt kategorilerden
olusan bir kodlama formu gelistirilmistir. Bu form, arastirma amaclar1 dogrultusunda,
alanyazindaki bilgilerden ve ilgili arastirmalarin (Bravo vd., 2013; Issa, 2011; Lueza,
2002; Aksak ve Duman, 2015) kodlama formlarindan yararlanilarak arastirmaci
tarafindan gelistirilmistir. Kodlama sistematiginde uygulanan derecelendirme (0=yok,
1=disiik, 2=yiiksek), Meza Lueza’'nin 2002 yilinda doktora tezinde, kurumsal web

sitelerindeki kimlik unsurlarini belirlemek i¢in kullandig1 formdan alinmastir.

Kodlama formunun igerik gecerligini belirlemek igin, arastirma konusunda uzman
kisilerin goriistine danigilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda kodlama formuna
son hali verilmistir. Kodlama formu kurum kimligini olusturan unsurlara gore (kurum
felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal davranig) dort kategoriden

olusmaktadir.
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Calisma i¢in gerekli olan verilerin elde edilmesi amaciyla yapilan igerik analizi
kodlamalar arastirmaci tarafindan gerceklestirilmistir. Kodlamanin gilivenilir ve tarafsiz
bir bigimde yapilip yapilmadigini anlamak i¢in giivenirlik testi uygulanmistir. Kurumlara
ait Facebook sayfalarindan rastgele segilen 25 tanesi baska bir kodlayici tarafindan
kodlanmis ve iki kodlama arasindaki uyuma bakilmistir. Poindexter ve McCombs (2000:
203) kodlayicilar arasindaki uyumu Ol¢mek i¢in asagidaki formiilii 6nermektedir ve
kodlayicilar arasindaki uyumun en az %80 olmas1 gerektigini, bu sayinin altindakilerin
giivenilir olmadigini belirtmislerdir. Kodlama formundaki her kategori i¢in kodlayicilar
arasindaki uyum ayri1 ayri hesaplanmis ve her kategoride %80’in {izerinde bir uyum

yakalanmustir.

CK 2M
N1+ N2

G.K.= Giivenirlik Katsayisi

M = Uzerinde Uzlasilmis Kodlama Sayisi

N = Her Kodlayic1 Tarafindan Yapilmis Toplam Kodlama Sayisi

Verilerin toplanmasinda 6rnekleme dahil olan sirketlerin Facebook hesaplarindaki profil
ve kapak fotograflari, alblimleri, videolari, hakkinda boéliimleri, uygulama kullanimlari,
begenileri, sayfadaki takipgilerin iletileri, fotograf ve video paylasmaya verdikleri izin,
0zel mesaj gondermeye verdikleri izin, zaman tiineli (iletiler) ve iletilere takipgiler

tarafindan yapilan yorumlar ve bunlara sirketlerin verdikleri cevaplar incelenmistir.
3.4. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Kodlamada Facebook sayfasinda bulunamayan kriterler 0, diisiik oranda bulunanlar 1,
yiiksek oranda bulunanalar 2 olarak isaretlenmistir. Yapilan kodlamalar sonucunda elde
edilen verilerin analizi igin SPSS 22 programindan faydalanilmistir. Verilerin frekans
dagilimlart ortaya ¢ikarilmig ve bu rakamlar grafikler yardimiyla gorsellestirilmistir.
Ortaya ¢ikan bulgular, arastirmact tarafindan ilgili alanyazin c¢ergevesinde

yorumlanmustir.
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4. Bulgular ve Yorum

Fortune tarafindan belirlenen 2013 yilindaki Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sirketinin,
kurumsal Facebook sayfalarinda kurum kimligini nasil yonettigini belirlemeye yonelik
olarak gergeklestirilen bu arastirmada, 6rneklem olarak belirlenen 55 kurumun Facebook

hesabi icerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Icerik analizi formu (Ek 1.) calismanin alt amag sorular1 dogrultusunda gelistirilmistir.
[k amag sorusu dogrultusunda, kurum felsefesinin Facebook sayfasinda yansitilmasina
yonelik olarak 8 farkli kurum felsefesi ile ilgili unsurun sayfada bulunup bulunmadigi ve
ne dl¢lide bulundugu analiz edilmistir. Bu unsurlar kurum hakkinda genel bilgi, calisma
alanlar1 hakkinda bilgi, kurucu/yonetici hakkinda bilgi, kurumsal hedefler ve degerler,
vizyon ve misyon, kurumun tarihgesi ve kurulus tarihi, yoneticinin mesaj1 ve yoneticinin
fotograf ve videolarindan olusmaktadir. Ikinci amag sorusu olan kurumsal tasarim
unsurlarindan hangilerinin Facebook hesaplarinda ne 6l¢iide bulundugunu yanitlamak
icin 8 farkli kurumsal tasarim unsuru incelenmistir. Bunlar logo, amblem, slogan,
kurumsal renkler, kurumun bina, calisma ortami, c¢alisanlarinin ve {irlin veya
hizmetlerinin fotograflaridir. Ugiincii amag sorusu dogrultusunda, sirketlerin sayfalarinda
kurumsal iletisimi nasil yonettikleri analiz edilmistir. Bu baslikta, sayfada yer verilen
iletisim kanallar1 (adres, telefon, e-posta, web sitesi, diger sosyal medya araglari),
iletilerin igerikleri (fotograf, video, etiket, baglanti), ¢ift yonlii iletisime acgik olma
durumlari (sayfada ileti, fotograf/video paylasimina ve 6zel mesaj gondermeye izin), ileti
paylasim siklig1 ve Facebook’a 6zgii araglar1 (uygulamalar, notlar, etkinlikler, sayfanin
begendikleri) kullanma durumlari incelenmistir. Son olarak, kurumsal davranis basligi
altinda, sirketlerin Facebook kullanicilart ile etkilesim kurma davranisi, kullanicilara
verdigi cevaplarin igerigi ve kurumsal davranisin en 6nemli gostergesi olan kurumsal

sosyal sorumluluk kampanyalarina yer verme oranlar1 incelenmistir.

Her bir alt kategori Facebook sayfasinda bulunamadiysa 0, belirlenen kriterler
cercevesinde diisiik derecede bulunduysa 1, yiiksek derecede bulunduysa 2 puan
verilmistir. Her unsur igin, yliksek ve diisiik olma diizeyi kodlamasinin neye gore

yapildig ilgili baglik altinda agiklanmustir.
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4.1. Kurum Felsefesi ile Tlgili Bulgular

Kurum felsefesi ile ilgili ilk analiz edilen baslik olan ‘“kurum hakkinda genel bilgi”
kodlanirken verilen bilginin faaliyet gosterdigi iilkeler/sehirler, ¢alisan sayisi, kurumsal
paydaslari, aldig1 ddiiller, yillik cirosu, satis rakamlari, ortaklari, ofislerinin sayisi, hedef
kitlesi gibi bilgilerden bir veya iki tanesine yer verilmisse 1, daha fazlasina yer verilmigse

2 puan verilmistir.

“Calisma alanlar1 hakkinda bilgi” kodlanirken sirketin faaliyet gosterdigi alanlardan bir

kismin1 belirtmesi durumunda 1, hepsini belirtmesi durumunda 2 puan verilmistir.

“Kurucu ve yonetici hakkinda bilgi” kodlanirken sirketin kurucusu veya su andaki
yonetici hakkinda bilgi verildiyse 1, ikisi hakkinda da bilgi bulunuyorsa 2 puan

verilmigtir.

“Hedefler ve degerler” kodlanirken, sadece hedeflerden veya degerlerden bahsedilmisse

1, ikisine birden yer verilmisse 2 puan verilmistir.

“Vizyon ve misyon” kodlanirken, sadece vizyon veya misyon ciimlesine yer verilmisse

1, ikisine birden yer verilmigse 2 puan verilmistir.

“Kurumun kurulus tarihi ve tarth¢esi” kodlanirken, sadece kurulus tarihine veya kurumun

detayli tarihgesine yer verilmisse 1, ikisine birden yer verilmisse 2 puan verilmistir.

“Yoneticilerin mesaji”na bir defa yer verilmigse 1, birden ¢ok yer verilmisse 2 puan
verilmistir. “Yoneticilerin fotograf veya video”larina bir defa yer verilmisse 1, birden ¢cok
yer verilmigse 2 puan verilmistir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan kurum felsefelerini

yansitma durumlart Sekil 4°te gosterilmistir.
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Sekil 4. Kurum felsefesi ile ilgili unsurlarin yansitiima diizeyi

Toplam 55 sirketin Facebook sayfalarindan, kurum felsefesi ile ilgili toplanan verilerin
analizi sonucunda, en fazla kurumun kurulus tarihine yer verildigi gortilmistiir. 3 sirket
hari¢ diger 52 (%94,5) sirket, kurulus tarihine sayfalarinda yer ver vermistir. Kurulus
tarihinin yan1 sira kurumda gergeklesen 6nemli olaylarin y1l y1l ayrintili olarak belirtildigi
tarihceye yer veren sirket sayis1 25 (%45,5) tir. ikinci olarak, calisma alanlar1 hakkinda
bilgiye 47 (%85,4) sayfada yer verilmis 8 (%14,5) sayfada yer verilmemistir. 40 (%72,7)
sayfada calisma alanlarinin hepsinden bahsedilirken, 7 sayfada (%12,7) calisma
alanlarmin bir kismima deginilmistir. Ugiincii olarak, kurum hakkinda bilgi 33 (%78,2)
sayfada yer alirken, (26 (%47,3) sayfada yiiksek, 17 (%30,9) sayfa diisiik diizeyde) 12
sayfada bulunmamistir. Facebook genis kitlelere ulasmak ve istenen bilgileri aktarmak
icin oldukc¢a 6nemli bir aragtir. Sirketlerin yaptiklar1 is, kurulus tarihi ve genel olarak

kendileri hakkinda yiiksek diizeyde bilgi vermis olmalari, kendilerini genis kitlelere
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tanitma istegiyle ilgili olabilir. Sirketlerin Facebook’u sirket hakkinda genel bilgileri
iletmek amaciyla kullandiklart sdylenebilir. Ancak, kurum kimliginin temelini olugturan
kurum felsefesi ve kurum felsefesinin en 6nemli unsurlar1 olan misyon, vizyon, hedefler,
degerler ve yoneticilerle ilgili bilgilere yeterince yer verilmemis, bu unsurlara Facebook

sayfalarinda daha diislik oranlarda rastlanmistir.

Sirketlerin misyon ve vizyon climlelerine yer verme oranlari yar1 yartyadir. Misyon veya
vizyon climlesini Facebook sayfalarina yazan sirket sayis1 28 (%50,9)’dir. Bu sirketlerden
4 tanesi hem misyon hem de vizyon ciimlesini yazmis, 2 tanesi sadece vizyon climlesini,
22 tanesi sadece misyon climlesini yazmistir. Goodman’a (2000: 70) gore, bir kurumun
misyonunun net bir bicimde bilinmesi ve anlasilmasi, ¢alisanlarin ve halkin zihninde
kurum imajinin inga edilmesi i¢in temel noktadir. Bir¢ok arastirmaci tarafindan da kurum
felsefesini yansitan en 6nemli unsur olarak misyon kabul edilmektedir. Bu nedenle,
sirketlerin Facebook hesaplarinda misyon/vizyon ciimlelerine yer vermeleri 6nem
tagimaktadir. Ancak, ornekleme dahil olan sirketlerden yarisinin bu konuya gereken

onemi vermedigi anlasilmaktadir.

Sirketlerin felsefelerini ve kimliklerini yansitmada en 6nemli unsurlardan digeri olan
kurumsal hedefler ve degerlere sayica az sirketin yer verildigi goriilmiis ve bu durum
sirketler acisindan onemli bir eksiklik olarak degerlendirilmistir. Sirketlerin sadece 2
tanesi kurumsal hedefler ve degerlerine sayfalarinda yer vermis, 6 tanesi yalnizca

hedeflerine, 4 tanesi ise yalnizca degerlerine yer vermistir.

Walczak ve Gregg (2009: 25) kurumun st yoneticileri ile ilgili bilgilerin Facebook ve
LinkedIn’de giderek artan sekilde bulundugunu sdylemektedir. Ancak, buna zit bir
sekilde kurum felsefesiyle ilgili unsurlar i¢inde %83,6 oraniyla en az yansimis unsur
yOneticinin mesaji olarak belirmistir. Bunu %80 oraninda yonetici/kurucu hakkinda bilgi
takip etmektedir. Yoneticilerle ilgili yazili bilgilere en diisiik oranda rastlansa da,
yoneticilere ait fotograf ve videolarin daha yliksek oranda sayfalarda yer aldig:
gorilmistiir. 11 (%20) sayfada yoneticilerin fotograf veya videolarinin en az bir kere

paylasildig1 20 (%36,4) sayfada birden fazla paylasildig: gortilmiistiir.
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Kurum felsefesine dair unsurlarin yansima seklinin Facebook sayfasindaki dagilimlar
degerlendirildiginde yiiksek oranda “Hakkinda” boliimiiniin kullanildigi goriilmiistiir.
Facebook’un sirket sayfalar1 i¢in hakkinda kismini bu amagla kullanima sundugu

diisiiniildiiginde amaca uygun bir kullanimin gergeklestirildigi soylenebilir.

Kurum felsefesini Facebook sayfalarinda yansitma durumlarii belirlemek amaciyla
incelenen 8 unsur iizerinden yapilan kodlamaya (0= yok, 1=diisiik, 2=yiiksek) gore, bu
kategoride en fazla 16 puan alinabilmektedir. Ancak 8 unsuru birden yliksek seviyede
yansitan bir girket 0rneklem igerisinde ¢gikmamistir. En yiiksek puan 13, en diisiik puan
0’dir. 55 sirketin bu kategorideki ortalamasi, 16 {lizerinden 6,5 olarak tespit edilmistir.
Genel olarak bakildiginda, sirketlerin kurum felsefesi unsurlarina Facebook sayfalarinda

yeterince yer vermedigini séylemek miimkiindiir.

Kurumlarin var olus amacini, kimliginin 6zlinii ve kurumun temelini olusturan kurum
felsefesi bir kurumun toplum tarafindan anlasilmasinda ve benimsenmesinde rol
oynamaktadir. Tuna ve Tuna (2007: 45) kurum felsefesine iliskin unsurlarin yazili
ifadesinin kuruma katki saglayacagini belirtmistir. Facebook kurumsal sayfa olustururken
misyon, kurulusun tarihgesi, calisma alanlari, genel bilgiler, 6diiller gibi hazir olarak
sundugu basliklarla kurumsal kimlikle ilgili bilgilerini eklemeleri i¢in imkan sunmakta
ve gerekli alan1 yaratmaktadir. Ancak bu alanin misyon, vizyon, hedefler, degerler ve
yoneticilerle 1ilgili bilgileri aktarma konusunda yeterince etkin kullanilmadig

gorilmektedir.

4.2. Kurumsal Tasarim ile flgili Bulgular

Kurumsal tasarimla ilgili unsurlarin kodlanmasinda goriiniirliik 6l¢iitii esas alinmistir. Bu
kategoride kodlanan logo, amblem, slogan, kurumsal renkler, kuruma ait bina
fotograflari/videolarr, kurumun faaliyetlerini yiriittiigi alanlarin (ofis, magaza vb.)
fotograflari/videolar1, ¢alisanlarin ve iirlinlerin veya hizmetlerin fotograflari/videolar
Facebook sayfasinda zaman tiineli, profil fotografi, kapak fotografi, albiimler ve videolar
boliimlerinden hig¢ birinde bulunamadiysa 0, yalnizca bir tanesinde yer aliyorsa 1, birden

fazla boliimde yer aliyorsa veya farkli tarihlerde yapilan birden ¢ok paylagimda yer
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altyorsa 2 puan verilmistir. Kurumsal tasarima iliskin degiskenler iletisim tasarimi ve
iriin ve ¢evre tasarimi basligi altinda incelenmistir. Logo, amblem, slogan ve kurumsal
renkler kurumun iletisim tasarimi boyutlarini olusturmaktadir. Kurumsal iletisim tasarimi
unsurlarinin Facebook sayfalarinda ne diizeyde yansitildigi ile ilgili bulgular Sekil 5’te

gosterilmektedir.
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Sekil 5. Kurumsal iletisim tasarimi unsurlarinin yansitilma diizeyi

Kurumsal iletisim tasarimi unsurlarin sayfalarda en fazla yer verilen unsur digerlerine
gore biiyiik bir farkla logo olmustur. Logolar 51 sayfada (%92,7) yiiksek, 2 sayfada
(%3,6) diisik oranda yansitilmistir. Yalnizca 2 kurum (%3,6) Facebook hesabinda
logosuna yer vermemistir. Argenti (2009: 69) logolarin kurum kimliginin ana unsuru
oldugunu ve kurumlarin da buna gére davranmasi gerektigini sdylemistir. Logolarin
Facebook sayfalarinda ¢ok yiiksek oranda yer almasi bu sekilde agiklanabilir. Bunun yam
sira, logonun bu derece yliksek bir diizeyde yansitilmasinin nedeni olarak, Facebook’un
profil fotografi 6zelligi gosterilebilir. Profil fotografi, sirketlerin takipgiler tarafindan
kolayca ayirt edilmesinde onemli bir aractir. Profil fotografi, bir Facebook sayfasina

girildiginde en ¢ok bakilan alanlardan bir tanesi ve kullanicilarin ana sayfasinda sirketin
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bir iletisi yer aldiginda, sirket ismi yaninda goriinen tek unsurdur. Bu nedenle, sirketlerin
logolarini profil fotografi olarak kullanmalart dogru ve 6nerilen (Postman, 2009: 87) bir
uygulamadir. Paylasilan iceriklerdeki gorsellerde de logoya siklikla yer verildigi

goriilmistiir. Buradan, sirketlerin logolarina ne kadar 6nem verdigi anlasilmaktadir.

Kurumsal renkler 31 (%56,4 ) sayfada yiiksek, 13 sayfada (%23,6) diisiik oranda
yansitilmistir. Sayfalarin 11 (%20) tanesinde kurumsal renklere logo disinda yer
verilmedigi bulunmustur. Slogan 15 (%27,3) sayfada yiiksek, 11 (%20) sayfada diisiik
seviyede yer almaktadir. Sayfalarin 29 (%52,7) tanesinde kurum sloganina
rastlanmamigtir. Amblem 44 (%80) sirketin sayfasinda yer almamistir. 4 (%7,3) sayfada
diisiik oranda, 7 (%12,7) sayfada yiiksek oranda ambleme yer verilmistir. Amblem
kullanimin diistik diizeyde ¢ikmasi logonun yiiksek diizeyde kullanimu ile agiklanabilir. 7
sirketin profil fotografinda logosu yerine yalnizca amblemini kullanmayi tercih ettigi
goriilmustir. Kurumsal tasarimin diger alt basliklari olan ¢evre tasarimi ve {iiriin

tasarimiyla ilgili unsurlara yer verilme diizeyleri Sekil 6’da gosterilmektedir.
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Fotograflari/Videolar1
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Fotograflari/Videolar1
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Sekil 6. Cevre ve iiriin tasarimi unsurlarimin yansitilma diizeyi
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Cevre ve 1riin tasarimina dair unsurlarin sirketlerin Facebook sayfalarindaki
yansimalarinin analiz sonuglarina gore, sirket binasinin fotograf veya videolar araciligi
ile yansima oranlar1 20 (%36,4) sirket i¢in yiiksek ve 4 (%7,3) sirket i¢in diisiik oldugu
gorilmistir. 31 (%56,4) sirketin ise bu tiir bir paylasimi bulunamamistir. Calisma
alanlarmin fotograf ya da videolarda yansitilmasi 23 (%41,8) sayfa yiiksek, 9 (9%16,4)
sayfa diisiik oranda bulunmus, 23 (%41,8) sayfada ise ¢alisma alanlar1 gorsel olarak yer
almamustir. Calisanlarin fotograf ve videolart 23 (%41,8) sayfada yiiksek oranda
bulunmakta iken, 10 (%]18,2) sayfada diisiik orandadir. 22 (%40) sayfada ise
bulunmamaktadir. Son olarak, iiriin veya hizmetlerin fotograf ve videolar1 basliginin
goriinim oranlart 46 (%83,6) ile yiiksek, 5 (%09,1) ile diisik ve 4 (%7,3) ile yok
seklindedir.

Sayfalarda yer verilen ¢evre tasarimi unsurlarina dair oranlarin ii¢ degisken icin dengeli
bir dagilim gosterdigi sdylenebilir. Sirket binasina, calisanlara ve ¢alisma alanlarina
fotograf ve videolarda yer verme diizeyleri birbirine yakin bulunmustur. Cevre tasarimina
oranla lirlin/hizmete dair gorsellere yer verilme orani oldukca yliksektir. Kurumlarin
urettigi Uriinler veya verdikleri hizmetlerle ilgili fotograf ve videolara ait bu yiiksek
yansima oranini, Facebook hesaplarini tiriinleri/hizmetleri i¢in 6nemli bir tanitim mecrast
olarak gordiikleri seklinde yorumlamak miimkiindiir. Sirketler {iriin ve hizmetlerini

tanitmak amaciyla Facebook’u yeterince etkin bir bicimde kullanmaktadir.

Sirketlerin kurumsal tasarim unsurlarini Facebook sayfalarinda yansitma durumlarini
belirlemek amaciyla incelenen 8 unsur tizerinde yapilan kodlamaya (0= yok, 1=diisiik,
2=yliksek) gore, bu kategoride en fazla 16 puan alinabilmektedir. Sadece bir sirket bu
unsurlarin hepsine sayfasinda yiiksek diizeyde yer vererek tam puan almistir. En diisiik
puani alan sirketin puami 4’tiir. 55 sirketin bu kategorideki ortalamasi 8,9 olarak

bulunmustur.

4.3. Kurumsal Iletisim ile Tlgili Bulgular

Kurumsal iletisim baslig1 altinda sirketlerin Facebook sayfalarinda telefon, e-posta adresi

gibi diger iletisim kanallarmin yer alma diizeylerine, sayfada baglanti1 verilmis diger
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sosyal medya araglarinin ne olduguna, iletilerde kullanilan igerik tiirlerinin (fotograf,
video, etiket, baglant1) oranlarina bakilmistir. Bu unsurlar sayfada goriillemediyse 0,
yalnizca bir yerde goriildiiyse 1, birden ¢ok yerde bulunuyorsa veya iletilerde birden ¢ok
kere paylasilmigsa sirkete 0 degisken i¢in 2 puan verilmistir. Ayrica, Facebook’un
kullanicilara sagladigi araglarin ne diizeyde kullanildig1 ve ne siklikla ileti paylagildig

analiz edilmistir. Hangi iletisim kanallarina yer verildigi Sekil 7.’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Diger iletisim kanallarina yer verilme diizeyi

Sirketlerin Facebook hesaplarinda, iletisim kanallar1 iginde en fazla web sitesine yer
verildigi goriilmiistiir. 54 (98,2) sirket kurumsal web sitesi hesaplarina iletilerinin biiyiik
bir bolimiinde yer vermistir. Yalnizca bir sirkette web sitesi adresinin bilgisi
bulunmamaktadir. lkinci olarak, telefon numaralarma yer verildigi goriilmiistiir.
Sirketlerin 15’1 (27,3) yiiksek, 24’1 (43,6) diisiik diizeyde yer vermis, 16’s1 (29,1) hig
yer vermemistir. Uglincii olarak, sosyal medya hesaplarna baglanti verilmistir.
Sirketlerin 16’s1 (29,1) yiiksek, 18’1 (32,7) diisiik oranda diger sosyal aglara baglanti
verirken, 21 (32,8) tanesi hicbir sosyal aga baglanti vermemistir. Dordiincii sirada, adres
bilgileri yer almistir. 16 (29,1) sayfada yiiksek, 12 (21,8) sayfada diisiik oranda adres
bilgisi yer alirken, 27 (49,1) sayfada adres bilgisi bulunmamaktadir. Son sirada e-posta
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adresi bilgisi bulunmaktadir. Sirketlerin yalnizca 4 (7,3) tanesinin birden ¢ok, 21 (38,2)
tanesinin bir kere e-posta adresini yayinladigi, 30 (54,5) tanesinin ise higbir yerde bu

bilgiye yer vermedigi goriilmiistiir.

Diger iletisim kanallarina yer verilme diizeyine bakildiginda, 6n plana web sitesinin
ciktigr goriilmiistiir. Neredeyse biitiin sirketler web sitelerine sayfalarinda birden fazla
boliimde yer vermistir. Hem sayfaya girildiginde goriilecek bicimde, hem iletilerde hem
de takipgilerin iletilerine sirketlerin verdigi cevaplarda en fazla yer alan iletisim kanali
web sitesi olmustur. Adres, telefon ve sosyal medya bilgilerine yer verilme oranlari
arasinda ciddi bir fark bulunmamaktadir. En az e-posta adresine yer verildigi
goriilmiistiir. Bu durum, kurumsal iletisimde sirketlerin en fazla 6nem verdigi kanal

olarak web sitelerini gormeleri seklinde yorumlanabilir.

Facebook sayfalarinda baglanti verilen diger sosyal medya araglarinin dagilimi Sekil 8’de

gosterilmektedir.
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Sekil 8. Baglanti verilen sosyal medya araglarinin dagilimi

Facebook sayfasinda diger sosyal medya araglarina baglanti veren sirket sayisi1 34 tiir. 21

tane sirketin sayfasinda bagka sosyal medya araglarinin bilgisine rastlanmamaistir.
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Sirketlerden 28’1 Twitter, 13’ii Youtube, 12’si Instagram, 8’1 LinkedIn, 5’1 Pinterest, 3’1
Google+ hesabina baglanti vermistir. Diger sosyal medya hesaplarinin i¢inde 1 tane
Foursquare, 1 tane Periscope, 1 tane Vimeo ve 1 tane Vkontakte bulunmaktadir. Bu
rakamlara gore, sosyal medyada kurum kimligi yonetiminde farkli gruplara ulasabilmek
ve onlarla etkilesim kurabilmek adina c¢esitli sosyal medya araglarinin birlikte
kullanilmast gerekliligine sirketlerin dikkat etmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan,
Tiirkiye’deki sosyal medya araclarinin kullanici sayist acisindan siralamasi ile baglanti
verilen sosyal medya araglarinin siralamasi arasinda bir paralellik bulundugu dikkat
cekmektedir. Facebook’tan sonra en fazla kullanicis1 olan Twitter, sirket sayfalarinda da
en fazla yer alan sosyal medya hesab1 olmustur. Kurumlarin ¢ift yonlii iletisime a¢ik olma

diizeyleri Sekil 9°da gosterilmektedir.
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Sekil 9. Kurumlarn ¢ift yonlii iletisime agik olma diizeyleri

Facebook sayfasinda kullanima sunulmus bazi oOzellikler sirketler ve takipgileri
arasindaki ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilmaktadir. Bu 6zellikler, kullanicilarin
sayfalarda fotograf ve video paylasiminda bulunabilmeleri, sirkete dogrudan mesaj
yollayabilmeleri ve sirketin Facebook sayfasinda yazili bir ileti paylagabilmeleridir. Bu

ozellikler sayfa yoneticileri tarafindan sinirlandirilabildikleri gibi tamamen kullanim dis1
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da brrakilabilmektedir. Analiz edilen sirket sayfalarinda bu 6zelliklerin tiimiinii devre disi
birakan sirket sayis1 3 olarak ortaya ¢ikmistir. Cift yonli iletisime olanak tantyan ve
takipgilerin kuruma ulagsmasini saglayan yontemlerden en fazla kullanilani direk mesaj
ozelligidir. 51 sirket Facebook kullanicilarinin kendisine 6zel mesaj gondermesine izin
vermekte, 4 tanesi izin vermemektedir. Buna kiyasla ileti ve fotograf/video
paylasilmasina izin verme 0zelligini aktif olarak kullanan sirket sayisi oldukc¢a diisiiktiir.
14 sirket ileti, 9 sirket fotograf ve video paylasimina izin verirken, 41 tanesi ileti
paylasimina, 46 tanesi de fotograf ve video paylasimina izin vermemektedir. Kurumlar
takipgileri ile iletisim halinde kalmay1 tercih ederken, sayfada paylasilabilecek icerigin
kontrol sorumlulugundan kaginarak bu kanallari tamamen devre dis1 tutmayi tercih etmis

goriinmektedir.

Sirketlerin Facebook’a 6zgii ¢ift yonli iletisime olanak taniyan ozelliklere izin verip
vermemelerinin yan1 sira, bu yollarla sirkete ulasarak ¢esitli konularda ileti gonderen
sosyal medya kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklar (gonderilen iletileri begenme,
iletilere cevap verme, 6zel mesajlara cevap verme) da 6nemlidir. Bu davraniglar sonraki

baslikta analiz edilecektir. Sekil 10’da paylasilan iletilerin siklik diizeyi yer almaktadir.

Yok mDiisiik ® Yiiksek

Sekil 10. Kurumun paylastig: iletilerin siklik diizeyi
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Kurumlarin son 4 ay igerisinde ne kadar ileti paylastiklar1 incelenmis, 34 (%61,8) gibi
biiyiikk bir kisminin yiiksek diizeyde (haftada 3 veya daha fazla) ileti paylastig
goriilmistir. 18’1 (%32,7) diisiik diizeyde (haftada 3’ten az) ileti paylasmaktadir. 3

(%5,5) tanesinin son 4 ay igerisinde hig ileti paylasmadigi tespit edilmistir.

Kurumlarin sosyal aglar1 kullanirken dikkat etmesi gereken durumlarin basinda sosyal
medya hesaplarinin giincelligini korumak gelmektedir. Herhangi bir sosyal agda
sirketlerin hesap a¢gmis olmasi orada bir varlik gosterdigi anlamima gelmemektedir.
Onemli olan bu hesaplarin dogru ve sistemli bir sekilde yonetilmesidir. Kurumsal bir
hesap a¢ip daha sonra kullanilmamasi kadar ¢ok fazla kullanilmasi da kurum imajina
zarar verebilir. Bu noktada 55 sirketten hi¢ birinin olumsuz anlamda yogun bir bigimde
ileti paylagmadigi goriilmistiir. Bu nedenle, bu oranlar sirketlerin geneli agisindan olumlu

olarak yorumlanmigtir. Sekil 11°de paylasilan iletilerin igerikleri yer almaktadir.
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Sekil 11. Facebook iletilerinin igerikleri ve diizeyleri

Kurumlarin hepsi paylastig: iletilerde fotograf kullanmaktadir. 7 (%12,7) sirket diisiik
oranda fotograf paylasirken, 48 (87,3) sirket yiiksek fotograf paylasiminda bulunmustur.
Diger paylasim igerikleri sirasiyla baglanti, video ve etiket seklindedir. %76,4’1 yliksek
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diizeyde, %7,3’1 diisiik diizeyde baglanti, %54,5°1, yliksek, %23,6’s1 diisik diizeyde
video, %54,5’1 yiiksek, %9,1°1 dislik diizeyde etiket kullanmaktadir. Baglanti
paylagiminda bulunmayan sirketler %16.4; video paylasiminda bulunmayanlar %21,8;

etiket paylasiminda bulunmayanlar ise %36,4 oranindadir.

Sosyal medyada kurum kimligi yonetimi ile ilgili olarak, sirketlere yapilan onerilerden
biri de paylasilan iletilerde fotograf, video, etiket, baglant1 gibi multimedya igeriklerine
yer verilmesi seklindedir. Buna gore, analiz edilen sirketlerin biiylik bir kismi ileti

paylasiminda bu igeriklere yer vermeleri noktasinda sosyal medyayr dogru

kullanmaktadir.
34,5
Uygulamalar
80
Etkinlikler I 1,8
B Yok (%)
W Diistik (%)
53,5
Notlar I5 @ Yiiksek (%)
Sayfanin Begendikleri
0 20 40 60 80 100

Sekil 12. Facebook’a ozgii araglart kullanim diizeyleri

Facebook’a 0zgii iletisim araglarmin kullanimimna bakildiginda en popiiler olanin
uygulamalar oldugu goriilmiistiir. Bunu sayfanin begendikleri sekmesi, notlar sekmesi ve
etkinlikler sekmesi takip etmektedir. 19 (%34,5) sirket uygulama kullanmazken, 11’1
(%20) bir uygulama, 25’1 (%34,5) birden ¢ok uygulama kullanmaktadir. Etkinlikler
kullanim orani en diisiik olan aractir. 44 (%80) sayfada etkinlik yer almazken, 1 (%1,8)
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sayfada bir tane, 10 (%18,2) sayfada birden ¢ok etkinlik yer almistir. Notlar boliimii 35
(%53,5) sayfada kullanilmamaktadir. 3 (%5,5) sayfada bir adet not bulunurken, 17
(%30,9) sayfada birden ¢ok not yer almaktadir. Sayfanin begendikleri boliimii 21 (%38,2)
sayfada yiiksek, 10 (18,2) sayfada diisiik kullanim oranina sahiptir. 24 (%43,6) sirket
baska hicbir sayfayi begenmemistir.

Ozellikle etkinlikler béliimiiniin aktif olarak kullanilmamasi énemli bir eksiklik olarak
goriilmektedir. Etkinlikler boliimiiniin yiiksek diizeyde kullanilmasi sirketler ve hedef
kitleleri arasinda iliski kurulmasi agisindan 6nemlidir. Sirketler sayfalarinda bu 6zelligi
kullanarak yaptiklari etkinlikleri duyurabilir ve takipgilerinin katilimini saglayabilirler.
Notlar boliimii ile iletmek istedikleri uzun ve 6nemli mesajlarin siirekli sayfada yer
almasini saglayabilir, 6zel uygulamalar gelistirerek kullanicilarinin katilimini artirabilir
ve kendisi ile iliskili sayfalar1 begenerek takipgilerini bu sayfalara yonlendirebilir. Bu
baglamda, incelenen sayfalar Facebook’a 6zgii araglar1 yiiksek diizeyde kullanmanin

getirecegi avantajlardan faydalanmamaktadir.

Kodlama formunda kurumsal iletisim unsurlarinin Facebook sayfalarinda yansitilmasi ve
yonetilmesine dair yapilan 6lgiimleme toplam 24 maddeden olusmaktadir. Bu maddeler
icinde degerlendirilen “Diger sosyal medya hesaplarina baglant1” bashig altindaki yedi
madde toplam puanlama disinda tutulmustur. Bunun nedeni diger sosyal medya
hesaplarmna verilen baglantilarin tek madde olarak ayrica puanlanmig olunmasidir. Buna
gore, puanlamaya dahil edilen maddeler gbz Oniine alindiginda bu kategoriden
alinabilecek en yiiksek puan 31’dir. 31 puan iizerinden kurumsal iletisim kategorisinde
sirketlerden en yiiksek puani alan 24, en diisiik puan1 alan 6 puan almistir. 55 sirketin bu

kategorideki ortalama puani 17,2 olarak hesaplanmustir.

4.4. Kurumsal Davrams ile ilgili Bulgular

Kurumlarin Facebook hesaplarindaki davranislarini ortaya ¢ikarmak amaciyla dncelikle,
takipgileri ile kurduklar1 etkilesim diizeyleri incelenmistir. Sirketlerin takipgileri ile ne

diizeyde etkilesim kurdugunu ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanicilarin sayfada

paylastiklart ve sirketin paylastigi iletilerin altina yorum olarak yazdiklar iletilerin
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kurumlar tarafindan ne oranda begenildigi, ne oranda cevaplandigi, cevaplarin ne kadar
stirede verildigi ve 6zel mesajlara cevap verme diizeyi incelenmistir. Bunun sonucunda

ortaya c¢ikan kullanicilar ile etkilesim kurma diizeyleri Sekil 13.’te gosterilmistir.
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Sekil 13. Kurumlarin takipgileri ile etkilegsim kurma davraniglar

Takipgileri ile kurumlar arasindaki etkilesim diizeyi beklenen seviyede ¢ikmamugtir.
Kurumlar genel olarak takipgilerinin iletilerini begenme egiliminde degildir. 40 (%72,7)
sirket paylasilan higbir iletiyi begenmemistir. 4 (%7,3) tanesi diisiik oranda, 11 (%20)
tanesi yiiksek oranda takipgilerinin iletilerini begenme egilimindedir. Buna oranla,
iletilere cevap verme diizeyi biraz daha yiiksek bulunmustur. 27 (%49,1) sirket takipgileri
tarafindan sayfada paylasilan iletilere cevap vermezken, 12 (%21,8) tanesi diisiik, 16

(%29,1) tanesi yiiksek oranda cevap vermektedir.

lletilere cevap verme siiresi takipgilerin iletilerinin kisa veya uzun zaman araliginda
cevaplanmasi ile ilgilidir. Ayn1 giin icerisinde cevap verildiginde yiiksek, bir giin veya
daha sonra cevap verildiginde diisiik olarak kodlanmustir. iletilere cevap verildiginde
%43,6 (24 sirket) oraninda genellikle ayni giin icerisinde cevap verilmis, %7,3 (4 sirket)

oraninda ise, iletinin gonderildigi giinden baska bir glinde cevap verilmistir. 27 (%49,1)
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sirket hi¢cbir zaman cevap vermemistir.

Ozel mesajlara cevap verme diizeyi 51 sirket i¢inde degerlendirilmistir. 4 tane sirket 6zel
mesaj gonderimine izin vermemektedir. Arastirmaci 51 sirketin hepsine 6zel mesaj atmis
ve cevap verip vermediklerine bakmigtir. Mesaja ayni giin i¢erisinde cevap veren sirketler
2, daha sonra verenler 1 puan almistir. Ozel mesaj gonderilen sirketlerden 27 (%52,9)
tanesi mesaja cevap vermemis, 3 (%5,9) tanesi daha sonra cevap vermis, 21 (%41,2)

tanesi ayni giin igerisinde cevap vermistir.

Facebook kullanicilar1 bilgi edinmek, problemlerini ¢6zmek veya onerilerini iletmek
amactyla sosyal medya araciligiyla sirketlere ulasmaya ¢alismaktadirlar. Sirketlerin bu
iletilere ilgiyle gereken cevaplari vermesi kullanicilarin fikirlerinin 6nemsendigini
diistinmesi ve kurumun kimligini olumlu olarak algilamasi agisindan biiyliik 6nem
tagimaktadir. Bunun yaninda, sirketin iletilerden bazilarina cevap vermesi bazilarina ise
vermemesi kurumsal davranista tutarsizlik yaratarak kullanicilarin zihninde olumsuz bir
algiya yol agabilir. Bu nedenle, etkilesim kurma davranislar1 olmas1 gereken seviyenin

altindadir. Sirketlerin takipgilerinin iletilerine verdigi cevaplar Sekil 14’te verilmistir.

Bilgilendirme

@Yok (%)
B Diisiik (%)
® Yiiksek (%)

Bizimle Iletisime Gegin

78,6 |

Empati/Oziir

Onay/Tesekkiir

21‘4
. 10,7
39,3
42i9
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Sekil 14. Kurumlarin takipgilerine verdigi cevaplarin igerigi
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28 sirket takipgilerinin sayfasinda paylastigi iletilere cevap vermektedir. Bu nedenle
cevaplarin icerigi 28 sirket lizerinden degerlendirilmistir. Sirketler tarafindan takipgilerin
sorularina, sikayetlerine, onerilerine ve begenilerine nasil cevap verildigi incelenmistir.
Sirketler cevap verirken en ¢ok yonlendirme yapmayi tercih etmektedir. Takipgilerinin
sorularina baska bir kaynaga (web sitesi, canli destek hatti, miisteri hizmetleri)
yonlendirme yaparak cevap vermistir. Takipgilerin daha detayli bilgi almalar1 i¢in bu
kaynaklara yonlendirmeyi tercih etmislerdir. Ikinci olarak, bilgilendirme yoluna
gitmislerdir. Yonlendirmeden farki, istenen bilginin Facebook sayfasinda ilgili sorunun
altinda verilmesi baska bir kanala yonlendirme yapilmamasidir. Uciincii olarak,
kullanicilarin yasadiklari problemlerin ¢oziimii igin bizimle 6zel mesaj, telefon veya e-
posta araciligiyla iletisime gecgin, probleminizi ve iletisim bilgilerinizi iletin seklinde
cevap verilmektedir. Takipcilerin olumlu mesajlarina tesekkiir edilme orani, olumsuz
mesajlara kars1 6ziir dileme oraninin iistiinde ¢ikmigtir. Olumsuz mesajlara cevap vermek
ve sorunlar1 ¢ozmeye ¢alismak kurumsal imajin ve itibarin diizeltilmesini destekleyecek

bir davranistir. Sirketlerin bu avantaji yeteri kadar degerlendiremedigi anlasilmaktadir.

Yok (%) mDiisiik (%) ® Yiiksek (%)

Sekil 15. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yer verme oranlart
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Kurumsal davranigin en 6nemli gostergelerinden biri de kurumlarin sosyal sorumluluk
konusunda gergeklestirdikleri faaliyetlerdir. Gilinlimiizde her kurumun ¢evreye, topluma,
calisanlarina, misterilerine ve tedarik¢ilerine karsi yerine getirmesi gereken
sorumluluklart bulunmaktadir. Sirketlerin Facebook hesaplarinda sosyal sorumluluk
kampanyalarina yer verme oranlar1 incelenmis ve 35 (%63,6) gibi biiyiik sayida sirketin
bu konuda bir paylasimda bulunmadigi, 4 (%7,3) tanesinin yalnizca bir kere 16 (%29,1)
tanesinin birden fazla sosyal sorumluluk kampanyalarimi paylastigi gorilmiistiir.
Paylasilan sosyal sorumluluk kampanyalari ¢evre ve topluma yoneliktir. Bagka alanlara

yonelik kampanyalara rastlanmamugtir.

Kurumsal davranis kategorisi igerisinde degerlendirilen 10 degisken iizerinden yapilan
kodlamaya gore (0=yok, 1=diisiik, 2= yiiksek) en fazla 20 puan alinabilmektedir. Bu
kategoride en yliksek puan 17, en diisiik puan 0, ortalama 5,9’dur. 0 puana sahip 11 sirket
bulunmaktadir. Bunun anlami, 11 sirketin Facebook’ta takipgileri ile higbir etkilesim
icerisinde bulunmamig ve sosyal sorumluluk kampanyasindan bahsetmemis olmasidir.
Biitiin kategoriler igerisinde en diisiik puan bu kategoride goriilmiistiir. Bu durum, en
olumsuz yansitilan kurum kimligi unsurunun kurumsal davranis oldugu seklinde

yorumlanabilir.
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5. Sonuc ve Oneriler

Bu boliimde arastirma sonuglarina, kurumlara ve konuyla ilgili ¢alisma yapmak isteyen

arastirmacilara yonelik onerilere yer verilecektir.

5.1. Sonug¢

Bu calismada sosyal medyada kurum kimligi yoOnetiminin Fortune 500 sirketleri
tarafindan nasil yapildigi sorusu arastirilmigtir. Kurum kimligini olusturan kurum
felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisa iliskin unsurlarin
hangilerinin ne diizeyde Facebook sayfalarinda yansitildigi ayr1 ayr1 analiz edilmistir.
Kurum kimligi, her kurulusun sahip oldugu ve iligki igerisinde bulundugu gruplara
kendini ifade etmesinde en Onemli unsurlardan birisidir. Kurum kimliginin iyi
yonetilmesi halinde kurumlara sagladig1 pek ok fayda bulunmaktadir. Iyi ydnetilmemesi
ve olumsuz c¢agrisimlara neden olacak sekilde yansitilmast durumunda ise, kurumlarin
istemedigi sonuglar dogurabilecek bir kavramdir. Bu nedenle, her kurum kimligini dogru
ve eksiksiz bir bicimde cesitli mecralarda yansitarak, hedef kitlesine iletmeye
caligmalidir. Dogru bir kurum kimligi yonetiminin, her kurumun istenen imaja
ulagmasinda atmasi gereken ilk adimi olusturdugu neredeyse biitiin arastirmacilar

tarafindan kabul edilen bir durumdur.

Sosyal medya kullanici sayisi ve sosyal medyada gecirilen siire her gegen giin artmakta,
bireyler ve kurumlar bu ortamda giderek daha ¢ok varlik gostermektedirler. Giiniimiizde
sosyal medyanin kurumsal agidan getirdigi avantajlar1 géz ardi etmek olanaksiz hale
gelmistir. Kurumlarla etkilesim icerisinde olan gruplar onlara istedikleri anda kolay bir
bicimde ulasabilmeyi, kuruma iletmek istediklerini aninda iletip hizli bir bi¢imde cevap
almay1 beklemektedir. Boyle bir ortamda kurumlar i¢in sosyal medyada yer almak,
kaginilmaz bir durum haline gelmistir. Ancak, sosyal medya araglarinda kurumsal bir
hesap agmak yeterli degildir. Bundan daha 6nemlisi, bu hesaplarin kurum imajina zarar
vermeyecek, hatta imajimni olumlu yonde destekleyecek bir bigimde yonetilmesidir.

Kurum imajimin olusumunda en biiylik katkiya sahip olan kurum kimligi bu noktada
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devreye girmektedir. Kurumsal sosyal medya hesaplarinda kurum kimliginin nasil
yansitilacagi ve yonetilecegi onemli bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha 6nce bu
konuda yapilmis siirli sayidaki arastirmada bazi Oneriler sunulmustur. Buna gore,
kurumlarin sosyal medyada kurum kimliklerini inga ederken ve yonetirken dikkat etmesi

gereken 6nemli noktalar bulunmaktadir.

Tirkiye’deki sirketlerin bu konuda hangi noktada oldugu, gerekli noktalara dikkat edip
etmedigi, kurum kimliginin hangi unsurlarin1 bu ortamlarda 6n plana ¢ikardiklari,
hangilerine daha ¢ok yer verip hangilerine yer vermedikleri arastirilmasi gereken bir soru

olarak belirmistir.

Bir kurumun kimliginin temelini olusturmasi agisindan, Oncelikli olarak Facebook
hesaplarinda kurum felsefesinin ne diizeyde yansitildigi sorusuna yanit aranmistir. Bu
unsurla ilgili olarak kurumun kurulus tarihi/tarih¢esine en yiiksek oranda yer verildigi
goriilmiistiir. Bunu caligma alanlar1 hakkinda bilgi ve kurum hakkinda genel bilgi takip
etmektedir. Misyon ve vizyona kurumlarin yarisinin yer verdigi, yarisinin ise vermedigi
gorilmistiir. Hedefler ve degerler cok diisiik bir oranda sayfalara yansitilmistir. Kurum
felsefesinin olusumunda en biiyiik paya sahip kurumun kurucusu veya yoneticilerine de
yine yiiksek oranda yer verilmedigi tespit edilmistir. Facebook, ozellikle sayfalarin
“hakkinda” bdliimiinde biitlin bu unsurlarin yer almasini saglayacak basliklara ve uzun
bilgiler sunmak i¢in yeterli alana sahiptir. Ancak arastirma sonucuna gore, Facebook’un
sundugu bu imkanin sirketlerin biiyiik bir boliimii tarafindan degerlendirilmedigi ortaya

cikmustir.

Kurumsal tasarim unsurlarinin yansitilmasina bakildiginda, beklenenden diisiik bir oranla
karsilagilmistir. Kurumun en 6nemli kimlik unsurlarindan biri olarak goriilen gorsel
kimlik unsurlar1 sayfalarda yeterince yer almamistir. Logo, iiriin gorselleri ve kurumsal
renkler haricinde sorgulanan diger unsurlar yartya yakin bir oranda sayfalarda
goriilmemistir. Cevre ve iirlin tasarimina iligkin analiz sonucunda, {iriin veya hizmetleri
gosteren fotograf ve videolarin sayfalarin tamamina yakininda bulundugu goriilmiistiir.
Bu durumu, kurum felsefesi kategorisinde incelenen ¢alisma alanlar1 ve sirket hakkinda

genel bilgilere yliksek oranda yer verilmesi bulgusuyla beraber degerlendirdigimizde,

98



Facebook’un sirketler tarafindan tanitim araci olarak goriildiigii ve o yonde bir kullanimin

gerceklestirildigi sonucuna ulagsmak miimkiindiir.

Kurumsal iletisimle ilgili sorgulanan sorular neticesinde, kurumlarin iletisim kanali
olarak en ¢ok web sitesi baglantilarina sayfalarinda yer verdikleri ortaya ¢ikmigtir. Bu
durum, kurumsal iletisimde hala en Onemli ara¢ olarak web sitelerinin gorildigi
bigiminde yorumlanmistir. En ¢ok baglanti verilen sosyal medya hesaplar1 sirasiyla
Twitter, YouTube ve Instagramdir. Bu durum, bu sosyal aglarin Tiirkiye’deki kullanic

sayilari ile paralellik gostermektedir.

Kurumlarin iletilerinde hangi iceriklerin yer aldig1 sorusunun sonucunda, en ¢ok fotograf,
daha sonra sirasiyla diger sanal iletisim kanallarina baglanti, video ve etiket cevaplari
ortaya ¢ikmistir. Bu multimedya iceriklerinin iletilerde yliksek oranda kullanimi ve
kurumlarin ileti paylagim sikliklar1 kurumlar agisindan olumlu olarak degerlendirilen
noktalardandir. Diger yandan, Facebook’a 6zgii etkinlikler, notlar sekmesi gibi araglarin
aktif olarak kullanilmayis1 ve sirketlerin sayfalarinda Facebook kullanicilarinin ileti,
fotogratf ve video paylagsmasina ¢ogunlukla izin vermemesi olumsuz olarak

degerlendirilmistir.

Kurumsal davranisin sosyal medyada nasil yonetildigi kurumlarin takipgileri ile kurdugu
etkilesimin diizeyine bakilarak tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, kurumlarin
takipgileri ile etkilesim kurma diizeyleri oldukca diisiiktiir. Sosyal medyanin en 6nemli
Ozelligi olan etkilesim boyutu kurumlar tarafindan etkili bir sekilde
degerlendirilememistir. Ayn1 zamanda, kurumlarin yarist kullanicilarin sayfada ve 6zel
mesajda soru, yorum, sikayet gibi paylasimlarina higbir cevap vermemektedir. Bu
davraniglar, kurumlar agisindan olumsuz sonuglara yol agabilme potansiyeline sahip

oldugu i¢in dikkat edilmesi gereken bir durumdur.

Kurum kimligini olusturan dort unsurdan alinan ortalama puanlara bakildiginda,
kurumsal tasarim ve kurumsal iletisim boyutlarinda, kurum felsefesi ve kurumsal
davranig boyutlarina oranlara daha yiiksek puanlar alindigi goriilmektedir. Kurum

kimliginin ¢ekirdeginde yer alan kurum felsefesi ile ilgili unsurlarin yansitilmasi ve
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olumlu bir kurumsal davranisin sergilenmesi konusunda sirketlerin eksikliklerinin

bulundugu sdylenebilir.

Sonug olarak, bu ¢alismada Tiirkiye’nin en biiyiik sirketlerinin Facebook’ta kurum
kimliklerini yansitma ve yonetme durumlari ortaya konmugstur. Sayfalarin incelenmesi
sonucu, sirketlerin Facebook’taki kimlik yonetiminde bazi eksikliklerin oldugu tespit

edilmistir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

e Vizyon, misyon, kurumsal hedefler, degerler, yoneticilerle ilgili bilgilerin
eksikliginden kaynaklanan kurumsal felsefenin tam olarak takipgilere
yansitilamamasi,

e Kurumsal tasarim unsurlarindan slogan, amblem, kurumsal renkler, kurumun
binasinin, ofislerinin, ¢alisanlarinin gorsellerinin sayfalarda yeterince yer
almamasi,

e Kurumun diger iletisim kanallarindan adres, e-posta adresi, telefon numarasi ve
diger sosyal medya araglarindaki kurumsal hesaplarinin bilgilerindeki eksiklikler,

e Facebook’un en 6nemli 6zelliklerinden ve avantajlarindan olan ¢ift yonlii iletisim
ve sirket ile takipgileri arsinda etkilesime imkan saglama 6zelliginden yeterince
faydalanilamamasi,

e Gergeklestirilen veya gerceklestirilecek  kurumsal sosyal —sorumluluk
kampanyalarinin duyurumunun yapilmamasi,

e Facebook’a 6zgili uygulamalar, notlar, etkinlikler gibi araglarin diisiik diizeyde

kullanimidar.

Sosyal medyada kurum kimligini insa etmek ve yonetmek amaciyla bu eksiklikler
giderildigi takdirde kurumlar ¢ok ¢esitli soyut ve somut faydalar elde edebilecektir. Bu
faydalara 6rnek olarak hedef kitlelerin glivenini, sadakatini ve destegini saglama, rekabet
avantaj1 elde etme, kurumsal imaj1 artirma verilebilir. Sosyal medyada dogru bir sekilde
yonetilen giiclii bir kimlik, kurumlarin kendilerini daha dogru, 6zgiin ve etkili bir bicimde
sunmalarina olanak tanir (Kostamo, 2013: 78) Bunun sonucunda, kurumlarin arzu

ettikleri imaj1 takipgilerinin zihninde olusturmasi daha miimkiin hale gelecektir.
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5.2. Oneriler

Bu boliimde arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda, ¢alisma evreni igerisindeki
kurumlara ve ileride konuyla ilgili aragtirma yapmak isteyen arastirmacilar yonelik

Onerilere yer verilmistir.

5.2.1. Arastirmacilara yonelik oneriler

Calismada kurum kimliginin biitiin unsurlarinin yansitilabilmesi agisindan en ¢ok olanak
sunan sosyal medya aract Facebook oldugu icin, arastirma Facebook iizerine
gerceklestirilmistir. Sonraki arastirmalarda, diger sosyal medya araglar1 da kurum kimligi

yOnetimi agisindan incelenebilir.

Fortune 500 Tiirkiye 2013 listesindeki kamu kuruluslarinin sayica yetersiz olmasi ve var
olan kamu kuruluglarinin bir kisminin Facebook hesabinin olmamasi sebebiyle, kamu
kuruluglar1 ve 6zel kuruluslar arasinda Facebook’ta kimlik yonetimi bakimindan bir fark
olup olmadig1 incelenememistir. Bir fark olup olmadiginin belirlenebilmesi i¢in, bu

konuda arastirma yapilabilir.

Fortune 500 Tiirkiye siralamasindaki kurumlar iizerine yapilan bu ¢aligmada, ¢ok sayida
farkli sektorden kurumlar 6rnekleme dahil olmustur. Bu nedenle, sektorel bir kiyaslama
yapmak miimkiin olmamuistir. Bundan sonra konuyla ilgili olarak yapilacak arastirmalarda
tek bir sektor 6rnek olarak incelenebilir veya belirli sektorlerden alinacak drneklemler
sosyal medyada kimlik yonetimi agisindan karsilastirilabilir.

5.2.2. Kurumlara yonelik oneriler

Calisma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular 15181inda, Facebook sosyal medya aracinda

kurum kimligi yonetimine iligskin su onerilerde bulunulabilir:

e Kurum kimligi yonetimi stratejilerine sosyal medya da dahil edilmelidir.
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Facebook hesaplar1 yonetilirken kurum kimligini olusturan unsurlarin hepsine
gercken dnem verilmelidir. Sonu¢ bolimiinde bahsedilen eksiklikler giderilmeli
ve kurum kimligi daha aktif bir sekilde yonetilmelidir.

Sosyal medyada takipgilerle etkilesim kurma seviyesi artirilmalidir. Hem olumliu
hem de olumsuz yorumlar dikkatli bir sekilde dinlenmeli ve bu yorumlara gereken
cevap verilmelidir.

Takipgilerden alinan geri bildirimlerle kimlik yonetimi siireci yeniden insa
edilmelidir.

Sosyal medya araglarinin sundugu olanaklar ve her aracin kendine 6zgii 6zellikleri

bilinmeli ve daha etkin bir bigcimde kullanmak i¢in gerekli ¢alismalar yapilmalidir.
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Ek 1. Kodlama Formu

1. Kurum Felsefesi

Yansima Diizeyi

Diistik Yiiksek
Yok (0) ©)) 0]
1.1. Kurumun kurulus tarihi / tarihgesi
1.2. Vizyon ciimlesi / Misyon ciimlesi
1.3. Hedefler / Degerler
1.4. Kurum hakkinda genel bilgi
1.5. Calisma alanlar1 hakkinda bilgi
1.6. Yonetici(ler) hakkinda bilgi
1.7. Kurum ydnetcisinin mesaji
1.8. Yoneticilerin fotograflari / videolar1
Yansima Diizeyi
2. Kurumsal Tasarim Diisiik Yiiksek
Yok (0) ¢ (&)
2.1. Logo
2.2. Amblem
2.3. Kurumsal renkler
2.4. Slogan
2.5. Kurum binasinin fotograflari / videolar1
2.6. Caligma ortaminin fotograflar1 / videolar1
2.7. Caligsanlarin fotograflar1 / videolar1
2.8. Uriin/hizmet fotograflar1 / videolar
Yansima Derecesi
3. Kurumsal iletisim Diisiik Yiiksek
Yok (0) ) 0]

3.1. Kurumun ileti paylasim siklig
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Diger iletisim kanallarina yer verme

3.2. Web sitesine baglanti

3.3. E-posta adresi

3.4. Telefon numarasi

3.5. Kurum adresi

3.6. Diger sosyal medya hesaplarina baglanti

fletilerin icerigi

3.7. lletilerde fotograf paylasimi

3.8. lletilerde video paylasimi

3.9. lletilerde baglant: paylagimi

3.10. Iletilerde etiket (#hashtag) paylasimi

Facebook’a 6zgii arac¢larin kullanim

3.11. Uygulama kullanimi
3.12. Notlar sekmesi
3.13. Sayfanin begendikleri
3.14. Etkinlikler sekmesi
Yok Var
Diger sosyal medya hesaplarina baglant (0) (1)
3.15. Twitter hesabina baglanti
3.16. Youtube hesabina baglanti
3.17. Instagram hesabina baglanti
3.18. LinkedIn hesabina baglanti
3.19. Google+ hesabina baglant
3.20. Pinterest hesabina baglanti
3.21. Diger
Kullanicilarin ¢ift yonlii iletisim kurmasina imkan Yok Var
sunma (V)] Q)
3.22. Fotograf / video paylagimina izin
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3.23.

Ileti paylasimina izin

3.24. Ozel mesaj gondermeye izin
Davranis Diizeyi
4. Kurumsal Davrams Diisiik Yiiksek
Yok (0) @) 0]
4.1. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yer

verme

Kullanicilarla etkilesim kurma davranisi

4.2.

Sayfada kullanicilarin paylastigi iletileri begenme

4.3.

Sayfada kullanicilarin paylastigi iletilere cevap
verme

4.4.

Kullanicilar tarafindan génderilen 6zel mesajlara
cevap verme

4.5.

Kullanicilarin paylastigi iletilere cevap verme
stiresi

Kullanicilara verilen cevaplarin icerigi

4.6.

Bilgilendirme

4.7.

Yonlendirme

4.38.

Bizimle iletisime geg¢in

4.9.

Empati/Oziir

4.10.

Onay/Tesekkiir

106



Fortune
500 Siras1

Ek 2. 2013 yih Fortune “Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Sirketi”

Sirket ismi

Tiirkiye Petrol Rafinerileri A.S.

Omv Petrol Ofisi A.S.

Tiirkiye Elektrik Ticaret Ve Taahhiit A.S.
Tiirk Hava Yollar1 A.O.

Opet Petrolciiliik A.S.

Tiirkiye Elektrik Iletim A.S.

Shell & Turcas Petrol A.S.

Tiirk Telekomiinikasyon A.S.

Enka Insaat Ve Sanayi A.S.

Bim Birlesik Magazalar A.S.

Turkeell iletisim Hizmetleri A.S.

Ford Otomotiv Sanayi A.S.

Argelik A.S.

Eiias Elektrik Uretim A.S.

Eregli Demir Ve Celik Fabrikalar1 T.A.S.
Anadolu Efes Biracilik Ve Malt Sanayii A.S.
Migros Tic. A.S.

Tofas Tiirk Otomobil Fabrikas1 A.S.
Dogus Otomotiv Servis Ve Tic. A.S.

Jt1 Tiitiin Uriinleri Pazarlama A.S.

Vestel Elektronik San. Ve Tic. A.S.
Aygaz A.S.

Selguk Ecza Deposu Tic. Ve San. A.S.

I¢ Ictas Insaat Tic. Ve San. A.S.

Thy Opet Havacilik Yakitlart A.S.
Istanbul Gaz Dagitim San. Ve Tic. A.S.
Lc Waikiki Magazacilik Hizmetleri Tic. A.S.
Petkim Petrokimya Holding A.S.

Bsh Ev Aletleri San. Ve Tic. A.S.
Unilever San. Ve Tic. Tiirk A.S.

Otokog¢ Otomotiv Tic. Ve San. A.S.
Tosgelik Profil Ve Sa¢ Endiistrisi A.S.
Teknosa I¢ Ve Dis Tic. A.S.

Genpa Telekomiinikasyon Ve ilet. Hizm. San. Tic. A.S.

Tiirkiye Seker Fabrikalar1 A.S.

Web Sitesinden Baglant1 Verdigi
Facebook Sayfasi
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Var
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Var
Yok
Var
Var
Var
Var
Var
Var
Yok
Var
Var
Yok

Begeni Sayisi

6.109.291
1.149.045

323.846
7.421

2.877.896
488.645
393.863

523.761

427.862
1.388

4.295

14.170
2.044.375
2.369
178.908
3.048.347
55.453

2.188.312
63.008
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36
37
38
39

41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55

57
58
59
60
61
62
63

65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76

Ulker Biskiivi Sanayi Tic. A.S.

Tiirkiye Petrolleri A.O.

Carrefoursa Carrefour Sabanci Tic. Merkezi A.S.
Bosch Sanayi Ve Ticaret A.S.

Tiryaki Agro Gida Sanayi Ve Ticaret A.S.

Er Bakir Elektrolitik Bakir Mamiilleri A.S.
Sarkuysan Elektrolitik Bakir San. Ve Tic. A.S.
Ipragaz A.S.

Pegasus Hava Tagimaciligi A.S.

Tekfen Insaat Ve Tesisat A.S.

Kroman Celik Sanayi A.S.

Giibre Fabrikalar1 T.A.S.

Tesco Kipa Kitle Pazarlama Tic. Ve Gida San. A.S.
Bizim Toptan Satis Magazalar1 A.S.

Tiirk Traktor Ziraat Makineleri A.S.

Aselsan Elektronik San. Ve Tic. A.S.

T. C. Devlet Demiryollar1 Genel Miidiirliigii
Devlet Hava Meydanlar Isletmesi Genel Miid.
Nadir Metal Rafineri Ve San. Tic. A.S.

Tp Petrol Dagitim A.S.

Calik Enerji Sanayi Ve Ticaret A.S.

Polimeks Insaat Taahhiit Ve Sanayi Tic. A.S.
Boyner Perakende Ve Tekstil Yatirimlar: A.S.
Konya Seker San. Ve Tic. A.S.

Eti Gida San. Ve Tic. A.S.

Istanbul Altin Rafinerisi A.S.

Kardemir Karabiik Demir Celik San. Ve Tic. A.S.
Mengerler Ticaret Tiirk A.S.

Aksa Enerji Uretim A.S.

Aksa Akrilik Kimya Sanayi A.S.

Tusas - Tiirk Havacilik Ve Uzay Sanayi A.S.
Izmir Demir Celik Sanayi A.S.

Banvit Bandirma Vitaminli Yem Sanayi A.S.
Eti Maden Isletmeleri Genel Miidiirliigii

Siitas Siit Uriinleri A.S.

Tav Tepe Akfen Yatirim insaat Ve Isletme A.S.

Indeks Bilgisayar Sistemleri Miih. San. Ve Tic. A.S.

Borusan Otomotiv ithalat Ve Dagitim A.S.
Yolbulan Bastug Metalurji San. A.S.
Abalioglu Yem Soya Ve Tekstil Sanayi A.S.
Krea Icerik Hizmetleri Ve Prodiiksiyon A.S.

Var
Var
Var
Var
Yok
Var
Yok
Var
Var
Var
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Var
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Var

2.005.443
4.337
323.870
59.983

543
157.908

1.274.614
6.229

368.337
4.997
20.675

10.050
4.508

5.773
6.055

852.355
1.870

249.344

68.597
9.726

422.222
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77
78
79
80

82
83
84
85
86
87
88

90
91
92
93
94
95
96

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117

Ewe Enerji A.S.

Kordsa Global Endst. Iplik Ve Kordbezi San. Tic. A.S.

Pergamon Status D1s Tic. A.S.

Yiiksel Insaat A.S.

Anadolu Cam Sanayii A.S.

Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii

Akdeniz Insaat Ve Egitim Hizmetleri A.S.

Brisa Bridgestone Sabanci Lastik San. Ve Tic. A.S.
Trakya Cam Sanayii A.S.

Mapa Ingaat Ve Ticaret A.S.

Acibadem Saglik Hizmetleri Ve Tic. A.S.

Toros Tarim San. Ve Tic. A.S.

Soda Sanayii A.S.

Otokar Otomotiv Ve Savunma Sanayi A.S.
Koluman Motorlu Araglar Tic. Ve San. A.S.
Kadooglu Petrolciiliik Tas. San. ith. Ve Thr. A.S.
Assan Aliiminyum San. Ve Tic. A.S.

Oltan Gida Maddeleri Thracat ith. Ve Tic. Ltd. Sti.
Tiirk Pirelli Lastikleri A.S.

Yasar Birlesik Pazarlama Dag. Tur. Ve Tic. A.S.
Atii Turizm Isletmeciligi A.S.

Akgansa Cimento San. Ve Tic. A.S.

Mmk Metalurji San.Tic. Ve Liman Isletmeciligi A.S.

Borusan Mannesmann Boru San. Ve Tic. A.S.
Alsim Alarko Sanayi Tesisleri Ve Tic. A.S.

Limak Yatirim Enerji Uretim Islt. Hizm. Ve Ins. A.S.

Kaptan Demir Celik Endiistrisi Ve Tic. A.S.

Hes Hacilar Elektrik San. Ve Tic. A.S.

Tav Istanbul Terminal Isletmeciligi A.S.

Aydem Elektrik Perakende Satis A.S.

Makro Market A.S.

Aksa Elektrik Toptan Satig A.S.

Goodyear Lastikleri T.A.S.

Tiirk Henkel Kimya San. Ve Tic. A.S.

Sasa Polyester Sanayi A.S.

Ipek Dogal Enerji Kaynaklari Aras. Ve Urt. A.S.
Telpa Telekomunikasyon Tic. A.S.

S.S. Trakya Yagli Tohumlar Tarim Satis Koop. Birl.
Borusan Oto Servis Ve Tic. A.S.

Ekinciler Demir Ve Celik Sanayi A.S.

Alkan Grup Turizm Isletmeleri A.S.

Yok
Var
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Var
Yok
Var
Yok
Var
Var
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Var
Var
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Yok

416

4.880

65.657

131.118

197.271

3.030

3.869
7.704

1.013.634

24.568
23.069
1.321
3.688

1.797
112.448
5.555
107.425

237.653

44.684

24.872

68.601
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118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158

Kiirtim Demir Sanayi Dis Ticaret A.S.

Borusan Loj. Dag. Depolama Tasim. Ve Tic. A.S.
Limak Cimento San. Ve Tic. A.S.

Kiler Aligveris Hizmetleri Gida San. Ve Tic. A.S.
Kogtas Yap1 Marketleri Ticaret A.S.

Ihlas Holding A.S.

Arena Bilgisayar San. Ve Tic. A.S.

Odeon Turizm Isletmeciligi A.S.

Farmalojistik Ecza Dep.Ve Ondep.Loj.Hiz.San.Tic.A.S.

Netlog Lojistik Hizmetleri A.S.
Altunkaya Insaat Nakliyat Gida Tic. A.S.
Evkur Aligveris Merkezleri Ticaret A.S.
Nuh Cimento Sanayii A.S.

Keskinoglu Tavukculuk Ve Damizlik Isl. San. Tic. A.S.

Cimsa Cimento San. Ve Tic. A.S.

Naksan Plastik Ve Enerji Sanayi Ve Ticaret A.S.

Tab Gida San. Ve Tic. A.S.

Multinet Kurumsal Hizmetler A.S.

Birgi Birlesik Giyim Thracatcilar1 Dis Tic. A.S.

C5 Elektronik San. Ve Tic. A.S.

Schneider Elektrik Sanayi Ve Ticaret A.S.

Ekol Lojistik A.S.

Boytas Mobilya San. Ve Tic. A.S.

S.S. Bursa Eczacilar1 Urt. Temin Ve Dag. Koop.
Balpet Petrol Uriinleri Tagimacilik San.Ve Tic.A.S.
Karsan Otomotiv Sanayii Ve Tic. A.S.

Borusan Makina Ve Gii¢ Sistemleri San. Ve Tic. A.S.
Beypi Beypazar1 Tarimsal Urt. Paz. San. Ve Tic. A.S.
Eczacibag1 Yapi Geregleri San. Ve Tic. A.S.

Makina Ve Kimya Endiistrisi Kurumu

Ozon Giyim San. Ve Tic. A.S.

Gediz Elektrik Dagitim A.S.

Kiigiikbay Yag Ve Deterjan San. A.S.

Karakas Atlantis Kiy. Mad. Kuy. Telek. San. Ve Tic A.S.

Honda Tiirkiye A.S.

Erpili¢ Entegre Tavukculuk Urt. Paz. Ve Tic. Ltd. Sti.
Ram Dis Tic. A.S.

Celik Motor Ticaret A.S.

Tiirk Prysmian Kablo Ve Sistemleri A.S.

Genpower Jenerator San. Ve Tic. A.S.

Etsun Entegre Tarim Uriinleri San. Ve Tic. A.S.

Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Var
Var
Var
Var
Var
Yok
Var
Yok
Var
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Var
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Var
Var
Var
Yok
Var
Var
Yok

557.447
5.451

1464
109
67.000
621
265.508
17.343
879

48.514

265
423.615
85.465

1.853
30.334
1.969
200.347

5.591

20.358
426.198
3.210
235

5571
432
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159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199

Bayer Tiirk Kimya San. Ltd. Sti

Ak-Pa Tekstil Ihracat Pazarlama A.S.

Indesit Company Beyaz Esya San. Ve Tic. A.S.
Hiirriyet Gazetecilik Ve Matbaacilik A.S.

Palmet Enerji A.S.

Atlasjet Havacilik A.S.

Tat Gida Sanayi A.S.

S.S. Izmir Eczacilar Urt. Temin Ve Dag.Koop.(Edak)
Kayseri Seker Fabrikast A.S.

Dogan Dag. Sat. Paz. Mat. Od. Ara. Ve Tah. Sis. A.S.

Akenerji Elektrik Uretim A.S.

Setur Servis Turistik A.S.

Eti Bakir A.S.

Ozkan Demir Celik Sanayi A.S.

Mobiltel Iletisim Hizmetleri San. Ve Tic. A.S.
Beyteks Tekstil San. Ve Tic. A.S.

Sembol Uluslararast Yatirim Tarim San. Ve Tic. A.S.
Bosch Termoteknik Isitma Ve Klima San. Tic. A.S.
Petlas Lastik San. Ve Tic. A.S.

Giilermak Agir Sanayi ins. Ve Taahhiit A.S.
Ramtrade Petrokimya Ve Dig Ticaret A.S.
Hidromek Hid. Mek. Mak. Imal. San. Ve Tic. A.S.
Merkez Celik San. Ve Tic. A.S.

Namet Gida San. Ve Tic. A.S.

Korteks Mensucat San. Ve Tic. A.S.

Daikin Isitma Ve Sogutma Sistemleri San. Tic. A.S.
Netcell iletisim Hizmetleri Tic. A.S.

Celikler Taahhiit insaat Ve Sanayi A.S.

Abdi Ibrahim Ilag Pazarlama A.S.

Bimeks Bilgi Islem Ve Dis Tic. A.S.

Mavi Giyim San. Ve Tic. A.S.

Metro Tur. Sey. Org. Ve Tic. A.S.

Cimentas Izmir Cimento Fabrikas1 T.A.S.

Ozdilek Alis Veris Merkezleri Ve Tekstil San. A.S.
Zorluteks Tekstil Tic. Ve San. A.S.

Noksel Celik Boru Sanayi A.S

Has Otomotiv Yatirim Ve Pazarlama A.S.

Limak Insaat San. Ve Tic. A.S.

Metro Elektronik Dig Ticaret A.S.

Anadolu Isuzu Otomotiv San. Ve Tic. A.S.
Akyiirek Tiiketim Uriinleri Paz. Dag. Ve Tic. A.S.

Var
Yok
Var
Var
Yok
Var
Var
Var
Var
Site bulunamadi
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Var
Var
Yok
Var
Var
Var
Var
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Var

1.097.730

149.355
1.610.392

231.118
50.795

2.717
571

69.546

53.671

42.986

54.344

122.610
2.260

46.730
392.188
1.534.829
54.763

64.776

5.735

34.400
2.015
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200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240

Omsan Lojistik A.S.

Zorlu Enerji Elektrik Uretim A.S.

Componenta Dokiimciiliik Tic. Ve San. A.S.
Netas Telekomiinikasyon A.S.

Horoz Lojistik Kargo Hizmetleri Ve Ticaret A.S.
Thy Do & Co ikram Hizmetleri A.S.

Sanko Pazarlama Ithalat fhracat A.S.

Asag Aliiminyum San. Ve Tic. A.S.

Aydinli Hazir Giyim San. Ve Tic. A.S.

Autoliv Cankor Oto. Em. Sis. San. Ve Tic. A.S.
Aksa Jenerator Sanayi A.S.

Ravago Petrokimya Uretim A.S.

Dtv Haber Ve Gorsel Yaymecilik A.S.

Odas Elektrik Uretim San. Tic. A.S.

Korozo Ambalaj San. Ve Tic. A.S.

Koksan Pet Ve Plastik Ambalaj San. Ve Tic. A.S.
Adese Aligveris Merkezi Tic. A.S.

Kent Gida Maddeleri Sanayii Ve Tic. A.S.
Plasmar Plastik Ve Kimya Sanayi Ve D1s Tic. A.S.
Cms Jant Ve Makina Sanayi A.S.

Enerji Petrol Uriinleri Pazarlama A.S.

Aynes Gida San. Ve Tic. A.S.

Taha Kargo Dig Tic. Ltd. Sti.

Dyo Boya Fabrikalar1 San. Ve Tic. A.S.

Gelecek Otomotiv San. Ve Tic. A.S.
Resinex-Bmy Plastik Kimya San. Ve Tic. A.S.

N-Pet Pet. Uriin. Paz. Nak. San. Tic. Ve Dag. Ltd.Sti.

Erk Pazarlama Ve Giyim San. Tic. A.S.

Doga Org. Gid. Tar. Uriin. Urt. Ve Tic. Ith. ihr. A.S.
Fasdat Gida Dagitim San. Ve Tic. A.S.

Roketsan Roket San. Ve Tic. A.S.

Havelsan Hava Elektronik San. Ve Tic. A.S.
Tosyali Demir Celik Sanayi A.S.

Elita Gida San. Ve Tic. Ltd. Sti.

Yesim Satis Magazalar1 Ve Tekstil Fabrikalar1 A.S.
Atasay Kuyumculuk San. Ve Tic. A.S.

Askale Cimento Sanayii T.A.S.

Derindere Turizm Otomotiv Sanayi Ve Tic. A.S.
Armada Bilgisayar Sistemleri San. Ve Tic. A.S.
Istanbul Memorial Saglik Yatirimlari A.S.

Gold Teknoloji Marketleri San. Ve Tic. A.S.

Var
Var
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Var
Yok
Var
Var
Var
Var

9.620
9.063

12.539
3.225

2.316.172

1.026
315
15.137

6.533

110.569

214
128

12.892
9225
74.134

67.908
529
260.094
170.252
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241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281

Bursa Cimento Fabrikast A.S.

Ascendum Makina Ticaret A.S.

Gemlik Giibre Sanayii A.S.

Merinos Hali San. Ve Tic. A.S.

Diinya Ulus. Miicev. Ve Kuyum. San. Ve Tic. A.S.
Sofra Yemek Uretim Ve Hizmet A.S.

Asil Celik Sanayi Ve Ticaret A.S.

Tiirk Demir Dokiim Fabrikalar1 A.S.

Ido Istanbul Deniz Otobiisleri San. Ve Tic. A.S.
Celebi Hava Servisi A.S.

Oznur Kablo San. Ve Tic. A.S.

Has Celik Ve Halat Sanayi Ticaret A.S.

Matli Yem San. Ve Tic. A.S.

Mersin Uluslararasi Liman Isletmeciligi A.S.

Mars Lojistik Ulus. Tasima Depo Dag. Ve Tic. A.S.

Beygelik Gestamp Kal. Ve Oto Yan San. Paz. Tic. A.S.

Baticim Bati1 Anadolu Cimento Sanayii A.S.
Garanti-Koza Insaat Sanayi Ve Ticaret A.S.
Kalde Klima Orta Basing Fittings Ve Valf San. A.S.
Hema Endiistri A.S.

Hattusa Enerji Gaz Ithalat San. Ve Tic. A.S.
Kerim Celik Mamiilleri Imalat Ve Ticaret A.S.
Nakpa Plastik Sanayi Ve Ticaret A.S.
Menderes Tekstil San. Ve Tic. A.S.

Onsa Miicevherat Imalat1 Ve Dis Ticaret A.S.
Hiirkus Hava Yolu Tagimacilik Ve Ticaret A.S.
Hayes Lemmerz Inci Jant Sanayi A.S.

Bastug Celik Sanayi A.S.

Cayeli Bakir Isletmeleri A.S.

Metag Insaat Ticaret A.S.

Aves I¢ Ve Dis Ticaret A.S.

Orta Anadolu Tic. Ve San. Isletmeleri T.A.S.
Kardemir Haddecilik San. Ve Tic. Ltd. Sti.
Istanbul Ulasim San. Ve Tic. A.S.

Tiirk Tuborg Bira Ve Malt Sanayi A.S.
Balikesir Elektromekanik Sanayi Tesisleri A.S.
Anel Elektrik Proje Taahhiit Ve Tic. A.S.
Yunus Market Isletmeleri Ticaret A.S.

Eregli Tekstil Turizm San. Ve Tic A.S.

Metal Market D1s Ticaret A.S.

Mutlu Akii Ve Malzemeleri Sanayi A.S.

Yok
Var
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Yok

1.940
42.139
312.941
35.676
172.632

562

11

568

316
4.625

3.801

56
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282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322

Kog Haddecilik Tekstil Ins. San. Ve Tic. A.S.
Perfettt Van Melle Gida Sanayi Ve Ticaret A.S.
Olmuksan Intern. Paper Amb. San. Ve Tic. A.S.
Koyuncu Elek. Bilgi Isl. Sis. San. Ve Dis Tic. A.S.
Mondi Tire Kutsan Kagit Ve Ambalaj Sanayi A.S.
Basar1 Ticaret Ve Iletisim Hizmetleri A.S.
Yolbulan Metal Sanayi Ve Ticaret A.S.

Iat1 Turizm Tic. A.S.

As Cimento San. Ve Tic. A.S.

Iston st Beton Elem. Ve Haz. Bete Fab. San. Tic. A.S
Avek Otomotiv Servis Sanayi Ve Ticaret A.S.
Pakpen Plastik Boru Ve Yapi El. San. Ve Tic. A.S.
Kog Sistem Bilgi Ve Iletisim Hizmetleri A.S.
Boyteks Tekstil San. Ve Tic. A.S.

Mitas Enerji Ve Madeni Insaat Isleri Tiirk A.S.
Turistik Hava Tagimacilik A.S.

Deva Holding A.S.

Biotekno Biitiinlesik Is Oper. Tek. Coz. Tic. Ltd. Sti.
Tersan Tersanecilik San. Ve Tic. A.S.

Tursa Tarim Uriinleri Sanayi Ve Tic. Ltd. Sti.

Fnss Savunma Sistemleri A.S.

Lidersan Saglik Ve Gida Uriinleri A.S.

Tantur Turizm Seyahat A.S.

Bosch Rexroth Otomasyon San. Ve Tic. A.S.

Eti Krom A.S.

Adana Cimento Sanayii T.A.S.

Teklas Kauguk San. Ve Tic. A.S.

Ozen Aligveris Hiz. Teks. Ins. San. Ve Tic. Ltd. Sti.
Ontex Tiiketim Uriinleri San. Ve Tic. A.S.

Aydin Unliier Turizm Gida Ticaret Ve Sanayi A.S.
Uyum Gida Ve Ihtiyag Maddeleri San. Ve Tic. A.S.

Reis Rs En. Elekt. Uret. Mot. Ar. Dag. San. Ve Tic. A.S.

Mescier Demir Celik San. Ve Tic. Ltd. Sti.
Yakupoglu Tekstil Ve Deri San. Tic. A.S.

Gedik Tavukguluk Ve Tarim Uriinleri Tic. San. A.S.
Dsd Deri Sanayicileri Dis Tic. A.S.

Adopen Plastik Ve Insaat Sanayi A.S.

Cekok Gida Sanayi Ve Ticaret A.S.

Dogus Cay Ve Gida Mad. Uret. Paz. ith. ihr. A.S.
Cgs Cetinkaya Giyim San. Ve Tic. A.S.

Iss Tesis Yonetim Hizmetleri A.S.

Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Var
Var
Var
Var
Var
Yok
Var
Var
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Site Bulunamadi
Var
Site Bulunamadi
Var
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Var
Yok
Var
Var
Var

5.827

136
2.142

793
73.233
26.383

9.909
3.713
4.387

1.455
747

2.191

86.133
8.421
1.122
5.698
9.507

72.060

66.983
1.933
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323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363

Bossa Tic. Ve San. Isletmeleri T.A.S.

Saray Dokiim Ve Madeni Aksam Sanayi A.S.
Alarko Carrier San. Ve Tic. A.S.

Ayen Enerji A.S.

Yayla Agro Gida Sanayi Ve Nakliyat A.S.
Gram Altin Pazarlama Sanayi Ve Ticaret A.S.
Vista Turizm Ve Seyahat A.S.

Marmara Metal Mamiilleri Ticaret A.S.

ilhan Demir Celik Ve Boru Profil Endiistrisi A.S.
Tekzen Ticaret Ve Yatirim A.S.

Hugo Boss Tekstil Sanayi Ltd. Sti.

Karsan Karadeniz Kimya Ve Gida San. Tic. Ltd. Sti.

Alcatel Lucent Teletas Telekomiinikasyon A.S.
Iskur Iplik Kumas Mensucat Tic. Ve San. A.S.
Havaalanlar1 Yer Hizmetleri A.S.

Flokser Tekstil Sanayi Ve Ticaret A.S.

Vatan Plastik San. Ve Tic. A.S.

Aydem Elektrik Dagitim A.S.

Istag Istanbul Cevre Yénetimi Sanayi Ve Tic. A.S.
Kale Gida Sanayi Ve Ticaret A.S.

Saray Hali A.S.

Durmazlar Makina San. Ve Tic. A.S.

Kayseri Metal Center Sanayi Ve Ticaret A.S.
Acarlar Tic. Sanayi Ve Turizm A.S.

Kigili Giyim Tic. A.S.

Boycelik Metal San. Ve Tic. A.S.

zocam Tic. Ve San. A.S.

Soma Komiir Isletmeleri A.S.

Altur Turizm Servis Ve Ticaret Ltd. Sti.

Oba Makarnacilik Sanayi Ve Ticaret A.S.

Has Otomotiv Ticaret A.S.

Tamek Gida Ve Konsantre Sanayi Ve Tic. A.S.
Inci Akii San. Ve Tic. A.S.

Tiirkiye Komiir Islet. Kurumu Gen. Miid.
Reysag Tagimacilik Ve Lojistik Tic. A.S.
Kadooglu Yag Sanayi Ve Ticaret A.S.

Egretli Gida Ve Tekstil Sanayi Ticaret A.S.

Ae Arma Elektropang Elek. San. Miih. Ve Tic. A.S.
Bagfas Bandirma Giibre Fabrikalar1 A.S.

Cvs Makina Insaat Sanayi Ve Ticaret A.S.
Cebitas Demir Celik Endiistrisi A.S.

Var
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Site bulunamadi
Yok
Var
Var
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok

277

191.145

974

149.044

2.525

5.564

1.560

140.571

130.519
18.194
7.105
5.733

52.364
117.970

1.985
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364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390
391
392
393
394
395
396
397
398
399
400
401
402
403
404

Dentas Ambalaj Ve Kagit Sanayi A.S.

Diniz Johnson Controls Oto Don. San. Ve Tic. A.S.
Artenius Turkpet Kim. Mad. San. A.S.
Galatasaray Sportif Sinai Ve Tic. Yat. A.S.
Giirteks Iplik San. Ve Tic. A.S.

Matesa Tekstil San. Ve Tic. A.S.

Kiptas Istanbul Konut imar Plan San. Ve Tic. A.S.
Ege Profil Tic. Ve San. A.S.

Jotun Boya Sanayi Ve Tic. A.S.

Erciyas Celik Boru San. Tic. As.

Ekim Turizm Tic. Ve San. A.S.

Ozbereket Gid. Ins. Oto. Oto Yed. Par. Aks.Tic.Ltd. Sti.

Koruma Klor Alkali San. Ve Tic. A.S.

Polat Yol Yap: San. Ve Tic. A.S.

Vakko Tekstil Ve Hazir Giyim Sanayi Islet. A.S.
Viko Elektrik Ve Elektronik End. San. Ve Tic. A.S.
Seranit Granit Seramik San. Ve Tic. A.S.

Istikbal Mobilya San. Ve Tic. A.S.

Feza Gazetecilik A.S.

Yildiz Sun. Mdf Orm Uriin. San. Tes. ith. fhr. Tic. A.S.
Tankar Oto Pet. Gid. Teks. Hiz. Ins. San. Tic. Ltd. Sti.
Gap Giineydogu Tekstil San. Ve Tic. A.S.

Goltag Goller Bolgesi Cimento San. Ve Tic. A.S.
Erpa Hazir Giyim I¢ Ve Dis Ticaret A.S.

Koray Insaat Sanayi Ve Ticaret A.S.

Alisan Uluslararas1 Tagimacilik Ve Tic. A.S.
Polibak Plastik Film Sanayi Ve Ticaret A.S.

Sik Makas Giyim Sanayi Ve Ticaret A.S.
Erbak-Uludag Pazarlama Satis Ve Dagitim A.S.
Basin {lan Kurumu

Kiigiikgalik Tekstil Sanayi Ve Ticaret A.S.

Sarbak Metal Ticaret Ve Sanayi A.S.

Arcelormittal Ambalaj Celigi San. Ve Tic. A.S.
Sarar Giyim Tekstil Enerji Sanayi Ve Ticaret A.S.
Kalyon Insaat Sanayi Ve Ticaret A.S.

Safi Kat1 Yakit Sanayi Ve Tic. A.S.

Cye Petrol Ticaret Ltd. Sti.

Tiirkiye Tag Komiirii Kurumu

Umran Celik Boru Sanayi A.S.

Kalyoncu Nakliyat Turizm Tic. Ve Sanayi Ltd. $ti.
Borusan Istikbal Ticaret Tiirk A.S.

Yok
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Var
Var
Var
Var
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Site bulunamadi
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Var

754
12.082.849
7.873
15.339
1.244
601
156.027
31.841
1.380
203.402

347

55

41.941
3.068

78.592

538

15.360

116



405
406
407
408
409
410
411
412
413
414
415
416
417
418
419
420
421
422
423
424
425
426
427
428
429
430
431
432
433
434
435
436
437
438
439
440
441
442
443
444
445

Sirik¢ioglu Mensucat Sanayi Ve Tic. A.S.

Yasar Dig Tic. A.S.

Mem Tekstil San. Ve Tic. A.S.

N-T Kitap Kirtasiye Biiro Mal. Paz. Ve Tic. A.S.
Pamukkale Kablo Sanayi Ve Ticaret A.S.
Giirbag Ins. Miih. Maden. San. Ve Tic. A.S.
Nurol insaat Ve Ticaret A.S.

Teknik Aluminyum Sanayi A.S.

Seval Kablo Aydmlatma Cih. ith. Ihr. San. A.S.
Stirat Kargo Lojistik Ve Dagitim Hizmetleri A.S.
Sadik Oto Akaryakit Ev Alet. Tur. San. Tic. Ltd. Sti
Kale Kilit Ve Kalip Sanayi A.S.

Konya Cimento Sanayii A.S.

Harput Tekstil San. Ve Tic. A.S.

Agt Agac San. Ve Tic. A.S.

Yarig Kabin Sanayi Ve Tic. A.S.

Eti Glimiis A.S.

Ilci insaat San. Ve Tic. A.S.

Kumtel Dayanikl1 Tiik. Mal. Plastik San. Ve Tic. A.S.
Sogiitsen Seramik San. Ins. Mad. Ith. Ihr. A.S.
Selguk Iplik San. Ve Tic. A.S.

Norm Civata San. Ve Tic. A.S.

Marshall Boya Ve Vernik Sanayi A.S.

Escort Teknoloji Yatirim A.S.

Akyem Adana Yem Yag Biodizel Tar. Ve San. Tic. A.S.

Polyplex Europa Polyester Film San. Ve Tic. A.S.
Besler Makarna Un Irmik Gida San. Ve Tic. A.S.
Setas Kimya Sanayi A.S.

Elba Basingli Dokiim Sanayii A.S.

Kiithne+Nagel Nakliyat Ltd. Sti.

Arkem Kimya Sanayi Ve Tic. A.S.

Burulas - Bursa Ulasim Top. Tas. Isl. San. Ve Tic. A.S.
Giimiisdoga Su Uriinleri Ur. Thr. Ve ith. A.S.

Yesil Yap1 Endiistrisi A.S.

Fleetcorp Operasyonel Tasit Kiralama Ve Tur. A.S.
Ak-Kim Kimya Sanayi Tic. A.S.

Yiinsa Yiinlii San. Ve Tic. A.S.

Kayseri Ve Civart Elektrik T.A.S.

Bastas Baskent Cimento San. Ve Tic. A.S.

Goknur Gida Mad. En. Iml. ith. Ihr. San. Ve Tic. A.S.
Akova Siit Ve Gida Mamul. San. Ve Tic. A.S.

Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok

856.515

499

76.000

44.953

5.284

3.181

28.000
93

426

451
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446
447
448
449
450
451
452
453
454
455
456
457
458
459
460
461
462
463
464
465
466
467
468
469
470
471
472
473
474
475
476
477
478
479
480
481
482
483
484
485
486

Avnet Technology Solutions San. Ve Tic. A.S.
Boydak Dis Tic. A.S.

Giil Ecza Deposu Sanayi Ve Ticaret A.S.
Makro Insaat Ticaret A.S.

Bika Servis Oto Onarimi Ve Yedek Par. Tic. Ltd. Sti.

Kerevitag Gida San. Ve Tic. A.S.

Ipek Yem Ve Gida Sanayi Ticaret A.S.

Dinarsu Imalat Ve Tic. Tiirk A.S.

Ozer Metal Sanayi A.S.

Dogtas Kelebek Mobilya San. Ve Tic. A.S.

0Oz-Sel Ecza Depolari Ticaret Ve Pazarlama A.S.
Erkunt Traktor Sanayi A.S.

Park Elektrik Uretim Madencilik San. Ve Tic. A.S.
Groseri Gida Ve Ihtiyag Mad. Tic. Ve San. Ltd. Sti.

Tekbes Tekstil Makine Biiro Ekip. San. Dig Tic. A.S.

Denizati Petrokimya Uriin. Yap1 Ins. San. Tic. A.S.
Royal Hali Iplik Tekstil Mobilya San. Ve Tic. A.S.
Ak-Ay Gida Miih. Insaat Paz. San. Ve Tic. Ltd. Sti.
Bolu Cimento Sanayii A.S.

Teknorot Otomotiv Uriinleri San. Ve Tic. A.S.
Ulusoy Elektrik imalat Taahhiit Ve Ticaret A.S.
Camsan Entegre Agag¢ San. Ve Tic. A.S.
Helvacizade Gida ilag Kimya San. Ve Tic. A.S.
Ege Seramik San. Ve Tic. A.S.

Tiirkmen Grup Ithalat Thracat Dis Ticaret A.S.
Akbaglar Tekstil Enerji San. Ve Tic. A.S.

Sireci Tekstil Sanayi Ve Ticaret A.S.

Klimasan Klima Sanayi Ve Ticaret A.S.

Securitas Giivenlik Hizmetleri A.S.

Aveks I¢ Ve Dis Ticaret A.S.

Giiney Celik Hasir Ve Demir Mam. San. Tic. A.S.
Sun Tekstil San. Ve Tic. A.S.

Bosen Enerji Elektrik Uretim A.S.

Erdem Tekstil San. Ve Tic. A.S.

Mepet Metro Petrol Ve Tesisleri Sanayi Tic. A.S.
Tepe Savunma Ve Giivenlik Sistemleri Sanayi A.S.
Fenerbahge Sportif Hizmetler San. Ve Tic. A.S.
Camli Yem Besicilik Sanayi Tic. A.S.

Ultra Plastik Boya Ve Kimya San. Ve Tic. Ltd.S$ti.
Nadir Tekstil Deri Ve Yag Sanayi Tic. Ltd. Sti.
Sentim Bilisim Teknolojileri San. Ve Tic. A.S.

Var
Yok
Yok
Yok
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Yok
Site bulunamadi
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Var
Var
Var
Yok
Yok
Var

393

10.787
564.962

176.230

9.415

87
20.179

43.762

276

2.198

24

2.043
9.384.549
817
2.807
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487
488
489
490
491
492
493
494
495
496
497
498
499
500

Demirer Kablo Tesisleri San. Ve Tic. A.S.
Polaris Pazarlama Ve Miimessillik A.S.

Ner Biligim Sistemleri Ltd. Sti.

Farplas Oto Yedek Pargalar1 Iml. ith. Ve ihr. A.S.
Duman Petrol Nakliyat Sanayi Ve Tic. Ltd. Sti.
Gefco Tagimacilik Ve Lojistik A.S.

Abdiogullari Plastik Ve Ambalaj Sanayi A.S.
Leoni Kablo Ve Teknolojileri San. Ve Tic. Ltd. Sti.
Trakya Dokiim San. Ve Tic. A.S.

Unye Cimento Sanayi Ve Ticaret A.S.

Adog¢im Cimento Beton Sanayi Ve Ticaret A.S.
Intersweet Dis Ticaret Ltd. Sti.

Emas Demir Celik Sanayi Ve Dig Ticaret Ltd. Sti.

Dempas Demirayak Gid. Tur. Is. Oto Tic. Ve San. A.S.

Yok
Var
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok
Var
Yok
Yok
Yok
Yok
Yok

148.735
18.957

2.907
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