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Oz

Kurumsal itibar anlayisi tiketicilerin bir kurulus hakkinda giiven, kalite ve prestij ile ilgili
distincelerini sekillendirerek elektronik agizdan agiza pazarlama davraniglarinin
olusumunda 6nemlidir. Olumlu bir kurumsal itibarin algilanmasi, tiiketicilerin gevrimigi
platformlarda deneyimlerini paylasma ve kurumu tavsiye etme oranini yiikseltirken,
olumsuz algilarise negatif elektronik agizdan agiza pazarlama igeriklerinin yayilmasina sebep
olabilmektedir. Bu baglamda, kurumsal itibar elektronik agizdan agiza pazarlamanin yéniini
ve etkisini belirleyen 6nemli bir stratejik unsur olarak degerlendiriimektedir. Rekabetin
yiksek oldugu modern pazarda gigli bir kurumsal itibar, isletmelere énemli bir fayda
saglamaktadir. Glgll bir kurumsal imajin yaratilmasinda, olumlu tiketici gorisleri dnemli
bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin bir marka veya triin hakkinda disiincelerini
ve hislerini dile getiren agizdan agiza pazarlama igerikleri, sirketler icin degerli bir bilgi
kaynagi teskil etmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama, isletmeler tarafindan dogru
bir sekilde uygulandiginda, marka bilinirligini artirarak, tiketicilerle marka arasindaki bagi
glclendirir ve kurumsal itibarin ylkselmesine katkida bulunur. Bu arastirmanin amaci,
elektronik agizdan agiza pazarlama ile musteri bakis acisina goére kurumsal itibar algisi
arasindaki iliskiyi degerlendirmektedir. Bu c¢alismada, kurumsal itibarin algilanmasi ve
elektronik agizdan agiza pazarlama kavramlarinin kapsamli tanimlamalari yapilmakta;
tarihsel gelisim siregleri, ana bilesenleri, cesitleri, avantajlari ve dezavantajlari, ¢evrimigi
kullanim alanlari, kullandiklari araglar ve bu araglarin etkileri hakkinda detayh bilgiler
sunulmaktadir. Misteri bakis agisina gore kurumsal itibar algisi ve elektronik agizdan agiza
pazarlama ile ilgili teorik bilgilerin sunuldugu bu g¢alisma, gelecekteki arastirmalara da fayda

1 Bu calisma Ege Universitesi Sosyal Bilimler enstitiisiinde kabul edilen 966589 numarali Sevda Yalgin’in
tezinden Uretilmistir.

Tiirkiye Medya Akademisi Dergisi | e-ISSN: 2791-6014

.|| m M — — —m T



https://orcid.org/0000-0002-4370-2454
mailto:sevda.yalcin@omu.edu.tr
https://ror.org/028k5qw24
https://orcid.org/0000-0003-0429-5080
mailto:nilay.basok@ege.edu.tr
https://ror.org/02eaafc18

Bayraktar, An Analysis of the Problem of Academic Structuring of Islamic Sciences Faculties ... #287

saglayabilecektir.
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Abstract

Corporate reputation plays a crucial role in shaping consumer perceptions of an organization's
trust, quality, and prestige, influencing the formation of electronic word-of-mouth marketing
behavior. A positive perception of corporate reputation increases the likelihood of consumers
sharing their experiences and recommending the organization on online platforms, while
negative perceptions can lead to the spread of negative electronic word-of-mouth marketing
content. In this context, corporate reputation is considered a vital strategic element
determining the direction and impact of electronic word-of-mouth marketing. In today's highly
competitive market, a strong corporate reputation provides significant benefits to businesses.
Positive consumer opinions play a significant role in creating a strong corporate image.
Therefore, word-of-mouth marketing content, which expresses consumers' thoughts and
feelings about a brand or product, represents a valuable source of information for companies.
When implemented correctly, electronic word-of-mouth marketing increases brand
awareness, strengthens the bond between consumers and the brand, and contributes to the
enhancement of corporate reputation. The purpose of this research is to examine the
relationship between electronic word-of-mouth marketing and the perception of corporate
reputation from the customer's perspective. This study provides comprehensive definitions of
the concepts of corporate reputation and electronic word-of-mouth marketing, and provides
detailed information on their historical development, main components, types, advantages
and disadvantages, online usage areas, the tools used, and the impact of these tools. This
study, which presents theoretical insights into the perception of corporate reputation and
electronic word-of-mouth marketing from the customer's perspective, may also benefit future
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Giris

GiUnlmizde degisimlerin yetersiz oldugu dislnilduginde, her gln yeni Griinler
tasarlamak, dikkat cekmek ve sagladigi avantajlardan faydalanmak 6nemli bir firsat
sunmaktadir. Bu degisikliklerin bu kadar énemli olmasinin nedenleri arasinda yogun
rekabet ortamlari, teknolojik yenilikler ve geleneksel yontemlerin yetersiz kalmasi
sayllabilir. Bu tUr ani degisikliklerin meydana gelmesi, kurumlarin varlklarini
surdirmelerini zorlagtirmaktadir. Hizli bir sekilde ilerleme ve degisim durumu, kamu
kuruluglarinin  gelisimini, gortnarliginid ve kendilerini insanlara ifade edebilme
imkanlarint artirmistir. Tim kurumlar igin saglam bir kurumsal prestij kazanmak oldukga
mihimdir. Olumlu bir isletme goriinimi elde etmek isteyen sirketler, sosyal paydas
gruplarini dikkate almak zorundadir. Bu durumda, isletmeye etki eden tiim paydaslarla
uyumlu ve saglam iliskiler kurulmalidir; paydaslarin talepleri ve beklentileri her zaman
dikkate alinmalidir (Ozcan & Solmaz, 2019, s. 75).

Kurumlarin en disik sermaye ile en ylksek kari elde etme hedefi, internetin
sundugu firsatlarla uyumlu hale gelmekte ve kurumlar sanal ortamda ofis islevi géren
web siteleri gelistirmektedir. Web 2. 0 teknolojisi sayesinde yeni imkanlarin ortaya
ciktigl bu sanal evrende, sosyal medya en ¢ok dikkat ¢ceken "yeni medya" olma 6zelligini
tasimaktadir. Sosyal medya, uzun zamanlarda sekillenen kurum kaltard, kurum kimligi,
kurumsal marka, kurumsal imaj ve kurumsal itibar gibi ¢esitli uygulama alanlarina sahip
kurumsal iletisim faaliyetlerinin hedef kitlelere kendi istekleriyle iletildigi ve dogrudan
geri bildirimlerin alindigi bir platform olma 6zelligi tasimaktadir (Bat & Vural, 2015, s.
33).

GuUnlmuzde, teknolojinin gelisimi sonucu iletisim yontemleri fiziksel ortamdan
dijital ortama déniismustir. Ozellikle sosyal medya platformlari, benzer fikirlere sahip
bireylerin bir araya gelip konustugu ve icerik paylastigi sanal bir kafe islevi gormektedir
(Gupta & Kim, 2004, s. 2679). Bu sebeple, kar elde etme amacini giitmeyen bir isletme
ya da drinle ilgili disiincelerin ve deneyimlerin paylasimini ifade eden agizdan agiza
pazarlama, zamanla dijital platformlara taginmis ve elektronik agizdan agiza pazarlama
bicimini almistir. Cevrimici platformlarin sundugu, zahmetsiz bir sekilde istenilen
herhangi bir zamanda bilgiye erisim imkani, tlketicilerin Uriinle ilgili bilgi edinme
aliskanliklarini dikkate deger 6lgilide degistirmistir. Bunlarin yani sira, diisiik maliyetlerle
genis bir kitleye ulagsma olanagi taniyan gevrimici platformlar, geleneksel kitle iletisim
araglarini geride birakarak hem tiiketiciler hem de sirketler tarafindan pazarlama
mesajlarinin dagitiminda yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir.

Yeni iletisim teknolojilerinin ilerlemesi ile 21. ylzyilda modern araglar sayesinde
diinyanin c¢esitli teknolojik merkezlerine hizli ve ekonomik bir sekilde erisim
saglanabilmektedir. Her gecen giin sosyal yasami daha fazla etkileyen teknolojik
ilerlemeler, iletisim yontemlerini dogrudan etkilemektedir (Batu & Yanik, 2021, s. 729).
Elektronik agizdan agiza pazarlama kavrami, teknolojik gelismelerin etkisiyle geleneksel
agizdan agiza pazarlama yonteminin dijital ortamlara aktarilmasi sonucunda ortaya
cikmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama igerikleri; cevrimici satis alanlari, tartisma
platformlari, bloglar, sikayet siteleri ve sosyal medya kanallari gibi dijital mecralarda
bulunan tiketici geri bildirimleri ve degerlendirmelerini kapsamaktadir. Cevrimigi
platformlar, zaman ve mekan kisitlamalarindan muaf olarak, iceriklerin web tabanl
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teknolojilerle saklanmasi sayesinde, tiim internet kullanicilarina istedikleri an elektronik
agizdan agiza pazarlama igeriklerine ulasma imkani tanimaktadir.

Bu ¢alisma, sunulan bilgiler temelinde tiiketicilerin géziinde kurumsal itibar algisiile
elektronik agizdan agiza pazarlama siireci arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir.
Bu calismanin baslangic bolimiinde kurumsal itibar kavrami kapsaml bir bicimde
incelenmekte ve konunun 6nemi 6ne cikarilmaktadir. Kurumsal itibarla iliskili olan
kavramlara yer verilerek bir kurumsal yapida olmasi gereken énemli kavramlar tek tek
incelenmistir. Bu bolimde, kurumsal itibarin temel unsurlari ve bu unsurlara bagl
olarak duygusal algi, sunulan Grlin ve hizmetlerin kalitesi, calisan memnuniyeti ve basari
dizeyi, yonetim ve liderlik, ¢alisma kosullari ile sosyal sorumluluk gibi faktorler
incelenmektedir.

Bu c¢alismanin ikinci bdliminde dijital platformlarda yapilan agizdan agiza
pazarlama konusu ele alinmaktadir. Bu gercevede dijital ortamda yiritiilen agizdan
agiza pazarlama ile klasik agizdan agiza pazarlama arasindaki farkliliklar genel olarak
degerlendirilmistir. Buna ek olarak, olumlu ve olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlama tirleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin
sosyal medya araglari; sosyal aglar, bloglar, wikipediler, podcastler, forum platformlari,
cevrimici gruplar, dijital alisveris siteleri ve kullanici geri dénisleri ile sosyal medya
etkileyicileri gibi konulari kapsamaktadir. Ayrica, bu boélimde elektronik misteri
iliskileri yonetimi ve sosyal musteri iliskileri yonetimi ile dijital ortamda kurumsal itibar
yonetimi konulari ele alinmistir. Bu sekilde, konunun alani genisletilmistir. Bu hedef
dogrultusunda, musteri bakis agisiyla kurumsal itibar algisi ve elektronik agizdan agiza
pazarlama konusundaki literatiir incelenerek konunun teorik temeli olusturulmaya
cahsilmistir.

1. Kurumsal itibar Kavrami ve Tanimi

itibar, soyut bir kavramdir ve bir sirketin faaliyetleri, operasyonlari, Griinleri ve
hizmetleri ile ilgili olarak insanlarin beklentilerini ve tepkilerini, gecmisteki
deneyimlerini ve gelecekteki beklentilerini icerir. Kurumsal itibar, bir organizasyonun
degisken ve dinamik niteliklerini yansitan, disaridan 6lgllebilen ve gézlemlenebilen bir
durumdur (Ozodasik, 2012, s. 209).

itibar kelimesinin kékenine baktigimizda, bu terimin Arapga'dan tiiredigini ve saygi
anlamina sahip oldugunu gorebiliriz. Bunun disinda, borglarin 6denmesinde
givenilirligini gdéstermektedir. icerdigi terimler nedeniyle giivenilirlik ve saygi gibi
kavramlarla birlikte yer almaktadir. Bu nedenle, bunlar soyut disiincelerdir ve bu
baglamda varlik géstermeleri miimkiin degildir. itibar meselesinde, gercegin algilanma
sekli, gercegin kendisinden daha fazla 6Gneme sahiptir.

itibar kelimesinin ingilizce'deki karsiligi "reputation" terimidir. ingilizce terim,
insanin onurunu ya da bir baska sekilde sayginlik kavramini temsil etmektedir. Bunlarin
disinda, "in" anlamina da gelmektedir. Tirkiye Dil Kurumu'na gore itibar kavrami,
bircok tanimin yani sira "saygi, glvenilirlik, otorite, prestij" anlamlarini da
kapsamaktadir (itibar, 2023). itibar, bir organizasyonun rakiplerine goére genel
cazibesinin algisidir ve bu, organizasyonun 6nceki eylemlerinin yani sira gelecekteki
olasiliklarina iliskin bir glivenin tesis edilmesini saglamaktadir.
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itibar konusuyla ilgili bazi tanimlar sunulmustur. itibar, bir kurulusun ic paydaslari,
tuketicileri, tedarikgileri, is birligi yapilan firmalari, calisanlari, yatirrmcilari, analiz
uzmanlarini, denetleyici otoriteleri, yoneticileri ve genis kitlelerin ge¢misteki ve mevcut
goriis ve inanglarinin toplamidir. itibar, bireyler veya kuruluslar hakkinda dis diinyada
olusan olumlu yargilardir (Akgdz & Solmaz, 2010, s. 24). itibar, bir sirketin veya sektériin
ana degerleri Gzerinde temellendirilen gliven insa etme, gliven olusturma, hesap
verebilirlik ve yeterlilik ile ilgili bircok bireysel ve toplu diistinceden olusan bir yapidir
(Okay, 2007, s. 378). itibar, bir kurulusun zamanla olusturdugu olumlu imajin
gostergesidir. itibar, toplumun bir birey veya nesne hakkinda gelistirdigi bir izlenimdir
ve bu durum, toplumsal olarak duyulan saygiyi belirtmektedir. itibar, bir sirket hakkinda
paydaslarin olusturdugu genel yargilardir (Bilmez, 2011, s. 175). Kogak'a (2010, 65)
gore, itibari etkileyen pek ¢ok faktér mevcuttur. Bu unsurlardan en degerli olani gliven
hissidir. Son zamanlarda, tiiketici mallarini satin alma, bir firmanin taninirhigi, o firmada
¢alismak igin istek ve bir kuruma karsi beslenen giliven gibi faktorler, yalnizca o
kurulusun kar amaci giitmesine bagli degildir.

Kadibesegil, kurumsal itibar olgusunu ele alirken, bir sirketin ya da kurulusun
olusturdugu genel giiven hissini tanimlamaktadir. Bu givenligin toplam piyasa
degerindeki payi, kurulusun gizli degerlerini gostermekte olup, toplum tarafindan
benimsenen ve deger verilen bir kurulusun karsihigi olarak tanimlanmaktadir (2006, 18).
Farkl bir tanim, kurumsal itibari bir sembolik inang olarak agiklamakta ve bu durum,
kurumun becerileri, hedefleri, tarihi, misyonu ve gériinimd gibi unsurlari icermektedir.
itibar, zaman iginde gelisen ve degisen 6zel bir kavramdir. Bu kavram, bir kurulusun
glvenilir, saygin ve istikrarl bir sekilde tanimlanmasina yardimci olan uygulamalardan
kaynaklanmaktadir (Bilbil & Giler, 2017, s. 380). Miisteriler, kuruluslari alti degisik
kategori altinda incelemektedirler (Fombrun & Gardberg, 2000, s. 13) Bunlar sirasiyla

soyledir:

. Kurumsal gekiciligin unsurlari: bir kurumun ne derecede sevildigi ve saygi
goraldugu.

. Uriinler ve hizmetler boyutu: Uriinler ve hizmetlerin givenilirligi,
yenilikgiligi, kalitesi ve degeri.

o Finansal performans unsuru: Kar, risk ve beklentilerin seviyeleri.

. Vizyon ve liderlik yonu: Etkili liderlik ve net vizyon, kurumun ayirt edici
ozellikleri.

. is yeri cevresinin boyutu: organizasyonun ydnetim sekli ve calisanlarin
niteligi.

. Sosyal sorumluluk boyutu: i¢ ve dis paydaslar agisindan kurumun cevre ile

olan baglantilarinin iyi bir birey olarak kabul edilmesi.

itibar elde etmek, liderlik ve iletisimde istikrar ile disiplin gerektiren zor bir siirectir.
Operasyonel sartlar dikkate alindiginda, kuruluslarin kurumsal imajlarini sirdirilebilir
ve etkili bir sekilde koruyabilmeleri icin bir dizi unsura yonelmeleri gerekmektedir. Bu
konular arasinda yer alan farklilasma, tutarhhk, seffaflik ve odaklanma gibi unsurlar,
kurumlarin 6zellikle 6nem vermesi gereken unsurlardir (Kogak, 2010, s. 70-73).
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1.1. Kurumsal itibar ile ilgili Kavramlar

Kurumsal itibar, glnimizde kuruluslarin 6ncelikli olarak 6nemini artirdig
konulardan biridir ve gelecekte de bu durumun devam edecegi agiktir. Bu bolimde, is
diinyasinda pazarlama ile ilgili bazi temel kavramlar ele alinmaktadir. Temelde,
organizasyonel yapi olusturulmasini tesvik eden ve kurumsal pazarlamanin en belirgin
unsurlari arasinda yer alan kurumsal algi, kurumsal tutum, kurumsal marka, kurumsal
kimlik, kurum kalttra, kurum felsefesi ve kurumsal iletisim kavramlari incelenmektedir.

1.1.1.Kurumsal Felsefe

Kurumsal felsefe terimi, 1980'li yillarin baslangicinda kurumsal degerler iginde
belirgin bir kavram olarak dikkat ¢ekmistir (Ledford vd., 1995, s. 5). Arastirmacilar, bir
sirketin felsefesinin son derece 6nemli oldugunu ifade ederek, bu felsefenin bireylerin
ortak bir sekilde hareket etmelerini sagladigini 6ne sirmektedirler. Sirketin temel
ilkeleri, o sirketin kimligini belirleyen unsurlardir. Sirketin temel fikirleri, kurulusun
felsefesini sekillendirmektedir. Kurumlar, tipki toplumlar gibi, kendine ait sistemler,
diisiince bicimleri ve hikayeler tasimaktadir. Okay ve Bigak¢i'nin belirttigine gore
"girisim felsefesi, esasen bir kurulusun kendisi hakkinda sahip oldugu temel
duslincelerdir" (Okay & Bigakgl, 2005, s. 61).

1.1.2.Kurumsal Kimlik

Kimlik, bir nesneyi tanimlamaya ve onu diger benzer nesnelerden ayirmaya yarayan
tim ozelliklerin toplamidir. Kurumlarin, insanlar gibi onlari digerlerinden ayiran bir
kimligi, karakteri, degerleri ve nitelikleri bulunmaktadir. Kimligi belirlenemeyen bir
kurulus, misteri agisindan var olmayan bir yapi olarak kabul edilir. Kendini ifade eden
bir organizasyon olarak algilanan kurumsal kimlik, o organizasyonun sundugu irin ve
hizmetlerden ziyade, organizasyonun kimligini belirleyen unsurlardir (Solmaz, 2007, s.
37).

1.1.3. Kurumsal Davranis

Kurumsal davranis, bir organizasyonun belirli konulardaki geleneksel tutumudur.
Kurumsal davranis, esasen tim mimkiin olan disiince yaklagimlarini ve kurumsal
tepkileri kapsar; ayrica, hedef kitle olarak tanimlanan potansiyel iletisim ortaklarinin bu
davranis bicimlerini de igerir (Okay, 2007, s. 180). Kurumsal kimligin sekillenmesinde rol
oynayan tim unsurlar, kurumun davranislarini da etkilemektedir. Eger kurumsal itibar
bir yapi olarak ele alinirsa, bu yapi igerisindeki her kurumsal faaliyet, itibar yapisinin bir
pargasi olarak kabul edilebilir. Bu nedenle, paydaslar sirketlerin faaliyetlerini olumlu bir
sekilde degerlendirirse, itibar yapisi gliglenebilir ve daha saglam bir duruma gelebilir;
aksi takdirde, bu yapi zarar gérebilir (Gimiis & Oksiiz, 2010, s. 118).

1.1.4. Kurumsal Kiiltar

Davranislarimizi en gok etkileyen faktor, kuskusuz icinde bulundugumuz kaltiirdir.
Kiltirel bir olgu, bagh oldugu toplumu etkileyen ve bu toplumu bicimlendiren bir
faktordiir. Ayrica, proaktif yonetimin uygun bir kiltiiriin olusmasina yardim edebilecegi
de belirtilmektedir. Her organizasyonun kendine 6zgi bir kiltiri vardir ve bu kiltdr,
glcli ya da zayif bir sekilde geliserek essiz bir yapi olusturmaktadir. Bir kiltiirQ
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anlayabilmek icin o kiltiire ait 6zelliklerin bilinmesi gereklidir. Kiltiriin ana 6zellikleri
su sekilde ifade edilebilir (Odabasi & Baris, 2013, s. 314-315):

o Kiltar, edinilen davranis bicimlerinin timaddar.

. Kaltar, geleneksel bir bicime sahiptir.

o Kaltar olusturulur.

J Kaltar, zamanla degisiklik gosterebilir.

. Kalturel gesitlilikler ve ortak yonler icermektedir.

. Kaltur, bir organizasyon kurmak ve topluluk olusturmak anlamina
gelmektedir.

o Kiltar, bir toplumun bireyleri arasinda paylasilan ortak bir unsurdur.

Kurumun kiiltiiri, gesitli etkenlerden etkilenmektedir. iletisim, bir kurumun kiiltiiri
lizerinde en fazla etki yaratan faktorlerden biridir; zira etkili iletisim, bir organizasyon
icin son derece onemli bir degere sahiptir. Bunlarin yani sira, kurumun igsel
motivasyonu, yonetim tarzi, yonetim surecleri, kurumsal yapisi ve nitelikleri gibi
unsurlar da kurum kiltlriini olusturan énemli faktérlerdendir. Bir organizasyonda yer
alan ve o organizasyona Uye olan bireyler, o organizasyonun kiiltiirel 6zelliklerini,
yerlesik geleneklerini, etik degerlerini ve tutumlarini benimserler. Kurum kiltiiriinin
temel unsurlari, degerler, normlar ve kabul géren dislncelerdir. Kurum kilttrinin
belirgin isaretleri arasinda; kutlamalar ve gelenekler, mitler, hikayeler, semboller, dil
tarzi ve kahraman figiirleri bulunmaktadir (Ozodasik, 2012, s. 198-200). Kurum kiiltiird,
bir isletmenin icindeki ortak degerler, inanglar ve uygulamalar bltini olup, davranis
normlarini belirlemek amaciyla resmi yapi ile etkilesim icerisinde bulunur.

Kurum kiltirinin 6nemi, baghhk yaratmanin oOtesinde, belirli davranis ve
tutumlarin gelistirilmesi, kalite ile hizmetin strdarilmesi, verimliligin artirilmasi ve
misteri ile rakiplerin algilarinda degisiklik saglama gibi bircok farkl bicimde hem i¢c hem
de dis etkenler olarak gézlemlenebilmektedir. Kiltir, is yerindeki ¢alisanlarin hislerini
yansitan ortak duygularin ifadesidir (Balmer & Greyser, 2006, s. 735). inanglar ve
degerler, kurumlarin gegmisten gelen inang ve varsayimlarina dayanarak olusmaktadir.
Bu degerlerin kurum calisanlari tarafindan benimsenmesi halinde, kurumun degeri
anlasilir hale gelir. Bu gergevede, tiim organizasyonlar igin ortak ve evrensel bir kurum
kaltiri mevcut degildir. Bu nedenle, sirketin faaliyet gosterdigi sektor, Giretim alanlari,
hedefleri ve dis cevre kosullari dogrultusunda bir bigcim kazanmaktadir.

1.1.5. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, genellikle toplumda olusan izlenim veya algl olarak kabul
edildiginden, gliinimuiz rekabet sartlarinda etkili bir kurumsal imaj olusturmak igin
strekli bir caba gostermek gereklidir. Kurumsal prestiji yiksek olan bir organizasyonun
iletisim bicimi de 6nemli bir faktor olarak dikkati cekmektedir. Bu nedenle, halkla
iliskilerin basarili bir kurumsal imaj gelistirebilmesi icin, kurumun hakiki 6zelliklerini
yansitmasi biyik 6nem tasimaktadir. Bir kurulusun resmi politikalari, kurumsal imajin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynadigi ifade edilmektedir (Derin & Demirel, 2010, s.
159). Herhangi bir marka veya kurulusun imaji i¢ ana unsurdan olusmaktadir. Bu
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unsurlar bir imajin olusturdugu c¢agrisimlardan, imajin bu g¢agrisimlari ne olglde
barindirdigina dair algidan ve bu 6zelliklerin insanlar igin karar verme sirecindeki
6neminden olusmaktadir.

Gelecekte varliklarini strdiirebilmek ve kar saglamak amaciyla kurumsal markalar,
tiketiciler arasinda olumlu bir sekilde taninmak ve iyi bir marka imaji olusturmak igin
caba sarf etmektedir (Aktuglu, 2018, s. 33). Marka imaji, bir kisinin bir Girin markasina
dair distincelerini ve ek bilgilerle olan yargilarini belirtir. Baska bir sekilde ifade etmek
gerekirse, tiketicilerin zihinlerinde belirli bir markayla ilgili olusan diistinceleriiceren bir
toplamdir. Kisacasi, tlketicilerin bir marka hakkinda hissettikleri, distndikleri ve
bekledikleri unsurlarla iligkilidir. Bu durum goz 6niine alindiginda, alicilar bir Girinu satin
almaya karar verirken, Grliniin, markanin ya da isletmenin itibari gibi faktorlerden
etkilenmektedir. Marka imaji, tiketicilerin bir Grinle ilgili sahip olduklari duygusal ve
estetik izlenimlerin toplamini ifade eder (Aktuglu, 2018, s. 34).

1.1.6. Kurumsal Marka

Tarih boyunca giderek artan énemiyle markalasma kavrami, birgok alanda etkin bir
sekilde kendini gostermektedir. Literatlirde markayr tanimlayan cesitli ifadelerle
karsilasmak mimkindir. Bu tanimlar, genellikle markayi rakiplerinden ayiran ve ona
6zgl bir isim olarak degerlendirilmektedir. Marka kavrami dért ana noktayla
tanimlanmaktadir (Kotler & Pfoertsche, 2006, s. 5).

o Marka, bir taahhiit gorevi Gstlenmektedir. Marka ve firmanin verdikleri
sozler, tuketicilere sunulmaktadir.

o Bir marka, kullanicilarin bir Griin ya da sirket hakkinda gelistirdigi tim
gorisleri kapsamaktadir.

. Marka, tiiketicinin gecmis deneyimleri ve gelecekteki beklentileri ile
varlk kazanmaktadir.

. Marka, trinin kendine 6zgi 6zelliklerini gosterir, karmasikligi azaltir,
acikligr artirir ve tiketicinin karar alma sirecini hizlilagtirir.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan agiklanan bir marka kavraminin en belirgin ve
onemli yonu, tranun diger urtinlerden farkli ve kendine 6zgii olmasidir. Bu 6zel durumu
tanimlamak amaciyla bazen bir ad, bazen bir ifade ve zaman zaman da onu temsil eden
bir isaret ya da sembol kullanilmaktadir. Bu tanim isiginda, marka gorinrligi yalnizca
saticilar ve alicilar igin temel degeri belirtmekle kalmaz, ayni zamanda Grini ya da mah
rakip markalardan ayiran 6zgin isaretler araciligiyla da saglanabilmektedir (Babr-
Tosun, 2020, s. 3). Baska bir deyisle, marka, belirli bir misteri grubunun nitelikleri ile
diger Urin kategorilerinden ayrilmasini saglayan isim, isaret veya sembol olarak
tanimlanir (Aktuglu, 2018, s. 12).

Marka terimi, dreticilerin sundugu mal ve hizmetlerin birbirinden ayrilmasini
saglamak amaciyla kullanilan isim, kelime, sembol, tasarim, isaret, bicim, renk veya bu
unsurlarin birlesimi seklinde tanimlanmaktadir (Tek & Ozgiil, 2008, s. 302). Marka
terimi, bir Girlin veya hizmetle ilgili olan tim adlar, semboller, reklam ifadeleri ve diger
tasarim bilesenlerini kapsamaktadir. Ayrica, marka her tirla Griin ve hizmet bilgilerini
tescilli bir marka olarak sunmaktadir. Baska bir ifadeyle, marka, bir organizasyonun triin
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ve hizmetlerini rakiplerinden ayiran belirleyici isimler, terimler, semboller ve diger tim
ozelliklerden olusmaktadir (Elden, 2018, s. 95). Tuketici grubunun satin alma tercihleri
Gzerinde buyuk bir etkisi bulunan marka kavrami, pazarlama ve reklam stratejilerinin
temel unsuru olmustur.

1.1.7. Kurumsal iletisim

is diinyasindaki en énemli giicliiklerden biri, calisanlarla etkili bir iletisim kurarak
verimliligi artirmak, genel kalitenin saglanmasini temin etmek, olumlu bir kamu imaji
olusturmak ve nitelikli calisanlari gekmektir. Kurumlar i¢in etkinlik fayda, olumlu algi ve
glcli itibar tanimlarina dayali olarak iletisim, ¢alisanlarin kararlari benimseme, dikkate
alma ve katihm duygusunu yansitmaktadir. Kurumun ulagsmasi gereken dort amag
bulunmaktadir (Okay, 2005, s. 9):

. Kurumun iginde ve disinda yapilan etkinlikleri desteklemek,

o Kurum ve Uriin yénetimi igin bir kimlik olusturmak,

o Hem kurumun iginde hem de disinda yer alan hedef kitleye bilgi
sunmak.

o Topluma katilimi saglamak amaciyla etkin bir kurulusun Gyesi olarak
gorev almak.

Kurumsal iletisim, bir organizasyonun kimligini, kiltlrel yapisini, genel imajini ve
itibar gelistirmek icin i¢ ve dis paydaslarla ylratilen etkin bir iletisim sirecidir. Ayrica,
rekabet UstlnlUgu elde etmek icin stratejik bir yonetim araci olarak da role sahiptir
(Balmer & Gray, 2003). Bu sireg, organizasyonun farkli birimleri arasinda bilginin daha
kolay bir sekilde aktarilmasini temin ederken (Cruz-Martinez, Pellissery & Leyer, 2023),
ayni zamanda uygulanan iletisim bicimlerini, teknikleri ve yontemleri de kapsar
(Cornelissen, 2023).

1.1.8. Kurum Kiiltiiri, Kurum Kimligi ve Kurum imaiji Etkilesimi

Kurumsal imajin, kurum kiltlirt ve kimliginin olusum sirecindeki 6nemi dikkate
alinmalidir. Kurum kimliginin olusturulma asamasinda, kurumun felsefesi, kurumsal
yapisi, davranig stilleri ve kurumsal iletisim faaliyetleri gibi unsurlar, kurum imajini
etkileyen 6nemli bilesenler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Goksel & Basok, 2022, s. 205).

1.2. Kurumsal itibarin Temel Bilegenleri

itibar kavrami, kurumsal yeterliliklerin ana kaynagini teskil etmektedir ve bu,
kurumsal sosyal sorumlulugu, paydaslar arasindaki iliskileri iceren bir sosyal agi, hedef
kitleye saglanan hizmetin kalitesini ve gliven unsurunu kapsayan birgok unsuru
barindirmaktadir. itibar, algllara dayanan karmasik bir bilesendir. Kurumlarin
calismalarina, bu ¢alismalarin nasil yapildigina veya nelerin yapilmadigina odaklanarak
ve hedef kitlelerin yasadigi deneyimlere dayanarak sekillenmektedir.

1.2.1. Duygusal Algi

Paydaslar ile organizasyonun sundugu Urinler ve hizmetler arasinda bir duygusal
bag mevcuttur. Bu baglanti, organizasyonun kiiltird, degerleri ve paydaslarla nasil bir
iletisim kurulacagina dair bilgiler icermektedir (Karakose, 2007, s. 45). Kurum ile ¢alisan
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arasinda bir duygusal bag kuruldugunda, ¢alisan bu kurumu daha kolay benimseyecek
ve sadik, glivenilir biri haline gelecektir; bu durum da kurumun itibarini olumlu sekilde
etkileyecektir. Duygusal gekicilik, bir kuruma duyulan giiveni, takdiri, saygiyl ve mevcut
olumlu duygulari ifade eder. Bu baglamda, bir kurulusun hangi o6zellikleriyle begeni,
saygl ve given sagladigi ifade edilmektedir (Oktar & Carikgl, 2012, s. 131). Calisanin
kurulus hakkinda iyi dastincelerini ifade etmesi, tiiketicilerin kuruma iliskin algisini
olumlu sekilde etkilemektedir.

Bir organizasyonla ilgili toplumda meydana gelen olumlu veya olumsuz izlenimler, o
organizasyonun sagladigi Griin ve hizmetlerin tanitimina, reklamlarina ve pazarlama
faaliyetlerine baglidir. Bu unsurlarin etkileri, gergeklestirilen uygulamalarin sonuglari
olarak kendini géstermektedir. Zira bu galismalar, ilgili paydaslarin kurum hakkinda bilgi
edinmelerine yardimci olarak bir algi olusturur (Kara, 2014, s. 40). Bu tiir bir durumdaki
duygusal iliski, organizasyona olan bagllik ve ona atfedilen degerle iliskilidir. Kurum ile
musteriler arasinda saglam bir bag kurulmasi, kurumun sayginlk kazanmasina yardimci
olacaktir.

1.2.2. Uriin ve Hizmetler

Kurumsal itibar agisindan Griin ve hizmet bileseni, bir sirketin sundugu Grin ve
hizmetlerin kalite, kullanim kolayhgi, yenilikcilik ve glvenilirlik bakimindan nasil
algilandigini géstermektedir. Bir kurulusun sagladigi Griin ve hizmetlerin kalitesi, s6z
konusu kurulusun bu drinleri ne kadar destekledigi, yenilik¢i ¢ozimler Gretebilme
yetenegi ve sundugu Uriinlerin fiyat-kalite dengesi acisindan degerlendirilmektedir
(Oktar & Carikgl, 2012, s. 131).

Kurumlar, muasteri sayilarini artirmak icin daima Urln yelpazesini ve kalitesini
gelistirmeye gayret gostermektedir. Kuruluslar, tuketicilerin glivenini kazanmak igin
Grin ve hizmetler hakkinda stirekli olarak dogru bilgiler saglamalidir. Kurumlar arasinda
rekabetin oldugu bir ortamda, triinlerin ve hizmetlerin kalitesi ile mlsteri memnuniyeti
oldukga biyiik bir 6neme sahiptir (Karatepe, 2008, s. 91).

1.2.3. Calisan Memnuniyeti ve Performansi

Calisanlarin  mutlulugunun, is basarisini artirdigl yadsinamaz bir gercektir.
Memnuniyet, ¢alisanin isine istekle katilmasi, gorevini kararhlikla yerine getirmesi ve
isine deger atfetmesi gibi unsurlar igermektedir; bu unsurlar, verimliligi olumlu yonde
etkiler. Calisanlarin memnuniyetini artirmak, onlarin is verimliliklerini yiikseltmekte ve
misteri sayisini artirmaya destek olmaktadir. Bu perspektiften incelendiginde,
calisanlarin memnuniyeti ve performansi, onlarin isteklerine ve ihtiyaglarina yanit
verilmesiyle elde edilen tatmin seviyelerinin birer gostergesi olmaktadir. Bu durum,
misteri memnuniyet seviyesini etkileyerek artisinda belirleyici bir unsur teskil
etmektedir (Gezmen, 2014, s. 27).

1.2.4. Yonetim ve Liderlik

Vizyon ve liderlik unsuru, bir kurulusun yoneticilerinin niteliklerini, gelecege yonelik
actk bir bakis acisina sahip olmalarini ve rekabetgi pazar firsatlarini nasil
degerlendireceklerine dair bilgi sahibi olduklarini géstermektedir. Temiz bir vizyon,
belirlenen vizyonun gercekgi ve ulagilmasi mimkin oldugunu belirtir. Kurumsal itibarin
diizenlenmesi bakimindan liderligin 6nemi son derece yuksektir. Kurumsal yonetim
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uygulamalari, yonetim kademesinin istegi ve katilimi olmaksizin yerine getirilemez
(Oktar & Carikel, 2012, s. 131). Gliglu liderlik 6zelliklerine sahip bir kurulus, cevresindeki
kotd durumlari fark edebilmeli, eksiklikleri giderebilmeli, sorunlara ¢éziim lretebilmeli
ve cevreye zarar verebilecek tahribatlar ile bu tahribatlarin muhtemel etkilerini ortadan
kaldirabilme yetenegine sahip olmalidir; ayrica bu kurulus, acik ve net bir iletisim
saglayabilmelidir (Kara, 2014, s. 42).

1.2.5. GCalisma Ortami

Calisma alani, bir organizasyonun idari seviyesini, o sektordeki ¢alisma sartlarinin
uygunlugunu ve personelin degerini yansitir. Calisanlarin bilgi diizeyi ve becerileri, is
yerinin kalitesi hakkinda bilgi vererek, kurumun is kosullarinin ne kadar talep gérdiguni
ortaya koymaktadir (Oktar & Carikgl, 2012, s. 131). is yerinin calisanlar icin elverisli
olmasi, dikkate deger bir unsurdur. Bu nedenle, gerekli sartlarin saglanabilmesi igin Gist
diizey yoneticilerin galismalar gergeklestirmesi gerekmektedir. Kurumun hedeflerine
ulagsmak amaciyla personel yonlendirilirken, ¢alisanlarin beklenti ve ihtiyaglarinin géz
ardi edilmesi, istenmeyen durumlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Calisanlarin
islerine karsi olan motivasyonlari ve istekleri, islerine duyduklari sevgi ve galisma
baghhklari, kurumun basarisinin yiikselmesini etkileyebilir. Bu nedenle, ¢calisanlar icin en
uygun ve verimli calisma sartlarinin olusturulmasi blylik bir 6nem tasimaktadir.
Sayginligin elde edilmesinde 6nemli bir unsur, ¢alisma ortaminin elverisli bir duruma
getirilmesidir (Karakdse, 2006, s. 106).

GUnlmuz bilgi caginda, karmasik sorunlari ¢ozebilen yetkin is glcd, yani zihinsel
sermaye, daha fazla 6nem kazanmaktadir. itibar, bir organizasyonun entelektiel
sermayesinin saglanmasi ve devam ettirilmesinde son derece o6nemli bir rol
oynamaktadir. Calisanlar, itibari yiksek olan sirketlerde calismaya daha fazla ilgi
gostermekte, ayrica bu tir prestijli kuruluslar, yetenekli personeli kendilerine cekmekte
ve diger firmalar ile karsilastirildiginda, bu personeli kurumsal yapilarinda daha uzun
slire korumada daha basarili olmaktadir.

1.2.6. Sosyal Sorumluluk

Glnlmuzde mausterilerin dikkate aldigi unsurlar, fiyatin Otesine ulagmistir.
Mugteriler, Girlin ve hizmetlerin sadece ihtiyaglarini karsilama yetenegine odaklanmakla
kalmayip, ayni zamanda duygu agisindan tatmin saglayabilme potansiyeline de 6nem
vermeye baglamislardir. Arastirmalar, Uretim asamasinda etik kurallara uygun hareket
eden firmalarin tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigini géstermektedir (Akbas,
2010, s. 122). Sosyal sorumluluk kavrami, ge¢misten bu yana varligini devam
ettirmesine ragmen, 6zellikle 1990'h yillarda toplumun artan beklentileri dogrultusunda
daha fazla 6neme sahip olmustur (Balta-Peltekoglu, 2022). Bu siregte, isletmelerin
topluma daha fazla yarar saglamasi beklenmis ve insan haklari, ¢cevre duyarliligi ile
givenli calisma kosullari gibi meseleler 6ncelikli konular haline gelmistir (Gegikli, 2019).
Sosyal sorumlulugun oénciilerinden Oliver Sheldon, "Yonetim Felsefesi" adli eserinde,
isletme yonetimi ilkelerinin toplumsal faydaya odaklanmasi gerektigini vurgulamaktadir
(Sheldon, 2017). Benzer sekilde, diger yazarlar da eserlerinde sosyal sorumluluk
kavramini ele alirken bu anlayisla uyumlu distinceleri dile getirmistir.

Kavramla ilgili bazi aciklamalar asagidaki gibidir: Kurumsal sosyal sorumluluk, bir
kurulusun topluma karsi olan sorumluluklarini ne denli yerine getirdigini gosterir ve bu
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durum, firmalarin paydaslarina karsi etik, finansal ve istege bagli olarak aldiklari
sorumluluklar ifade eder (Brown 1998, 218; Sarikaya & Akarca, 2011, s. 60).
isletmelerin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalari ve toplumun gereksinimlerini her
yoniyle karsilamak amaciyla lzerlerine diisen goérevleri yerine getirmeleri son derece
o6nemlidir (Ersdz, 2014, s. 65). Sosyal sorumlulugun dort temel diizeyi mevcuttur. Bu
katmanlar, finansal, yasal, etik ve istege bagl sorumluluklardir (Carroll, 1991, s. 42).
Kurumlar, bu sorumluluklarini yalnizca kendi menfaatleri icin degil, ayni zamanda
toplumun faydasi icin de yerine getirmelidir (Pirsch vd., 2007, s. 126). Bir sosyal
sorumluluk anlayisi dogrultusunda, Griin ve hizmetlerinin kalitesini artirmahdir.
Bulundugu toplulugun sorunlarina duyarl olmali ve bu sorunlarin ¢éziimiine yardimci
olmalidir. Kurumlarin sosyal sorumluluk ¢cercevesinde belirlenen esaslara uygun sekilde
hareket etmeleri, toplumda daha fazla takdir gérmelerini saglayacaktir (Karakose, 2006,
s. 108).

2. E-WOM
2.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Dijitallesme, bu yilzyilin en temel unsurlarindan biri haline gelmistir. Gindelik
yasamda, sosyal iliskiler ve ticaret gibi alanlarda, bireyler arasindaki etkilesimler,
tiketici davraniglari ve sirketlerin pazarlama planlar lizerinde etkili olan, énemli bir
unsur olarak Gzerimizde etkili olmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 59). Yeni nesil
tiketiciler, isletmelerin Grinleri ve markalari hakkinda ulasmayi1 amagladiklari bilgilerin
yanindayken, dijital pazarlamanin énemli bir unsuru olan sosyal medya platformlari
sayesinde daha fazla bilgi edinmektedir. Bu nedenle, dijital pazarlamanin benimsenmesi
ve etkili yontemlerin kullaniimasi, sirketler icin son derece 6nemli bir gereklilik
olmaktadir.

GlUnlmiuzde iletisimin en etkin, en hizli ve en basit yolu kesinlikle internet olarak
tanimlanmaktadir. internetin yaygin kabul gérmesinin ardindan, e-posta, haber
gruplari, posta listeleri, anlik mesajlasma uygulamalari ve Facebook, Twitter, LinkedIn,
FriendFeed gibi sosyal medya platformlari, bircok kisi tarafindan iletisim kurmak ve bilgi
paylasiminda bulunmak amaciyla tercih edilmektedir (Giilmez, 2011, s. 31). Sosyal
medya, ginimiz itibariyla ¢ok sayida kullaniciya ve farkh kullanim alanlarina sahip
olarak, bireylerin gesitli ifade bicimleriyle ve iliskiler kurarak toplumsal etkilesimde
bulundugu dijital bir ortam saglamaktadir. Sosyal medyada kullanici sayisinin hizla
ylkselmesi, onun geleneksel medyadan en belirgin farkini gostermektedir; bu fark, hizh
yanit alma yetenegidir. Gliniimiiz diinyasinda ticaretin énemli bir pargasi haline gelen
sosyal medya hem sirketler hem de alicilar agisindan alisveris siirecinin en temel
unsurlarindan biri olarak degerlendirilmektedir (Sezgin & Duman, 2023).

Elektronik platformda so6zlU iletisim, mevcut veya ge¢cmis mdisterilerin internet
vasitasiyla bir Girlin veya firma hakkinda birgok kisi ve kurulusa iletebilecegi olumlu ya
da olumsuz tiim yorum ve degerlendirmeleri temsil etmektedir (Hennig-Thurau vd.,
2004, s. 39). Elektronik agizdan agiza iletisim, genellikle ¢evrimdisi degerlendirmeler,
cevrimici oneriler veya cevrimici gorusler araciligiyla ifade edilmektedir ve bu durum,
yeni teknolojik araclarin gelismesiyle 6nemli bir boyut kazanmistir (Cantallops & Salvi,
2014, s. 41).
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Elektronik agizdan agiza pazarlama, begeniler, yorumlar, puanlamalar, incelemeler,
video referanslari, tweetler, goérseller ve blog vyazilari gibi c¢esitli bicimlerde
gerceklesmektedir (Donthu vd., 2021, s. 758). Elektronik teknolojilerin artan kullanimi,
sanal ortamda musteri etkilesimini artirmistir. Ayrica, sosyal medyanin yaygin hale
gelmesi, tlketicilerin markalar hakkinda begenme, yorum yapma ve paylasma
imkaniyla iletisim kurmalarini saglamistir. internet kullanicilari, Giriinler ve hizmetler ile
ilgili duygularini ve deneyimlerini paylasarak, cevrimici bilgi edinme ve bu bilgiyi karar
alma sireclerinde kullanma egilimindedirler. Geleneksel s6zli iletisimden ayri olarak,
elektronik sozli iletisim gegmisteki ve olasi musterilerin Grlinler ve hizmetler hakkinda
internet Uzerinden yaptiklari, zaman agisindan uygun olan olumlu ve olumsuz
degerlendirmeleri igerebilmektedir.

We Are Social tarafindan hazirlanan 2025 kiresel dijital raporuna goére, diinya
genelinde bes milyardan fazla kisi internet kullanmaktadir. Diinya genelinde insanlarin
ylzde 67'9’luk kesimi internet kullanmaktadir. Son verilerden alinan bilgilere gore,
dinya genelinde internet kullanici sayisinin 5,56 milyara ulastigi tespit edilmistir.
internet kullanicilari, 2024 yilinin basindan itibaren toplamda 136 milyon yeni iye
edinmistir. Kepios'un gergeklestirdigi arastirma, sosyal medya platformlarini kullanan
bireylerin sayisinin 5,24 milyara ulastigini ve bu kisilerin kiresel nifusun %63,9'unu
temsil ettigini gostermektedir (Dijital 2025, 5 Milyar Sosyal Medya Kullanicisi, 2026).
internet kullanici sayilarina dair bilgiler, Gérsel 1'de sunulmaktadir.

X

8.08 5.61 5.35 5.04

62.3%

we
are., = <O>Meltwater
social

Gorsel 1. internet kullanici sayisi
(Kaynak: https://wearesocial.com/uk/blog/2025/02/digital-2025)

Son zamanlarda sosyal medya kullanicilarinin sayisi, gegen yila gore yizde 4,1
oraninda artmistir ve 2025 yili itibariyla 206 milyon yeni kisi sosyal medya platformlarini
ilk defa kullanmaya baslamistir. Sosyal medya kullanici sayilariyla ilgili veriler Gorsel 2'de
gosterilmektedir.
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Gorsel 2. Sosyal medya kullanici sayisi
(Kaynak: https://wearesocial.com/uk/blog/2025/02/digital-2025)

2025 yilinin basinda Tirkiye'deki internet kullanici sayisinin 77,3 milyona ulastigi ve
internetin yayginlik oraninin ylizde 88,3 olarak belirlendigi tespit edilmistir. Ocak 2025
itibariyla Tirkiye'deki sosyal medya kullanicilarinin sayisi 58,50 milyon olarak tespit
edilmistir ve bu tlke nifusunun ylzde 66,7'sine denk gelmektedir. Ocak 2025 itibariyla
Turkiye'nin ntfusu 87,6 milyondu. Ocak 2025 itibariyla Tlrkiye’de 77,3 milyon internet
kullanicisi bulunmaktadir. Kepios analizi, Turkiye'de internet kullanici sayisinin Ocak
2024 ile Ocak 2025 arasinda 180 bin kisi (%0,2’lik bir artis) seviyesinde yukseldigini
belirtmektedir. Karsilastirma yapmak icin, Tirkiye'de 2025 yili itibariyla 10,3 milyon
kisinin internet erisiminin olmadigi, bu durumun yilin basinda nifusun yiizde 11,7'sinin
cevrimdisi oldugunu goésterdigi belirtiimektedir (Dijital 2025, Turkiye, 2026). Bu veriler,
dijital pazarlama alaninda ozellikle sosyal medya pazarlamasinin  6nemini
vurgulamaktadir.

2.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ve Agizdan Agiza Pazarlama Arasindaki
Farklar

Agizdan agiza pazarlama, tarihi boyunca varligini slirdirmis en eski iletisim
yontemlerinden biridir ve glinimizde de etkili bir pazarlama araci olarak degerini
korumaktadir. Agizdan agiza pazarlama kavrami, 1960'li yillarda ortaya ¢ikmis olup,
glnimuizde cesitli yontemlerle gelisimini sirdiirmektedir (Atesoglu & Bayraktar, 2011,
s. 96). Agizdan Agiza Pazarlama, diinya genelinde hizla yayilan ve pazarlama uzmanlari
ile kuruluslarin giderek daha fazla dikkate aldigi bir kavramdir.

Bu strateji, Urtinli ya da markayi kullanan bireylerin memnuniyetini “agizdan agiza”
paylasarak, olusan “memnuniyet bilgisi zincirinin” hizli bir sekilde yayilmasini saglamayi
amaglamaktadir. Bunun sonucunda, s6z konusu Grlinin rakip Grlinler ve markalar
karsisinda 6ne ¢ikmasini ve ayrica satislarin hizla artmasini hedeflemektedir. Bu alanda
onemli bir kisi olan Arndt (1967), agizdan agiza pazarlamayi, ticari bir ¢ikar gbzetmeyen
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niyetle bir marka, Griin ya da hizmet hakkinda iki veya daha fazla kisi arasinda
gerceklesen sozli bilgi alisverisi olarak tanimlamaktadir (Arndt, 1967, s. 291). Bu iletisim
bicimi, satin alma islemi sonrasinda meydana gelerek, tiketicilerin olumlu ya da
olumsuz dislincelerini baskalariyla paylasmasini icermektedir.

ingilizcede kisaca WOMM olarak bilinen agizdan agiza pazarlama, misterilerin bir
isletme veya urinle ilgili bilgileri digerlerine yazili ya da s6zIi olarak iletmesi ve yaymasi
Gzerine kurulu bir pazarlama yontemidir (Gilmez, 2011, s. 29). Agizdan agiza
pazarlamanin temeli, bir hedef hakkinda bilgilerin iletisim kanallari yoluyla iletilmesi
olarak tanimlanan s6zIi iletisime dayanmaktadir (Brown vd., 2005).

Agizdan agiza pazarlama, bireylerin digerlerine 6nerilerde bulunarak ya da urtnleri
tanitarak yaydigi bir tanitim yontemi olarak tanimlanmaktadir. Bu, en temel reklam
turlerinden birisidir; ¢linkii insanlar Urtinleri dncelikle digerlerinde goriip duyarlar ve
kendi deneyimlerine veya yakin gevrelerinde duyduklarina dayanarak hareket ederler.
Uriinle ilgili bilgiler, yetkili kisiler tarafindan iletildiginde daha degerli bir duruma ulasir.
Bu baglamda, sirketler referans gruplarina erisim saglamak icin ¢aba gosterirler (Tek &
Ozgiil, 2008, s. 679).

Yeni teknolojilerin gelismesiyle birlikte agizdan agiza pazarlama yontemleri de
degisim gecirmistir. Dijital agizdan agiza pazarlama, bir Griin veya sirket hakkinda
mevcut, gecmis ya da gelecekteki musterilerin g¢evrimici ortamlarda ve yiiz yize
gerceklestirdikleri tim olumlu ve olumsuz yorumlari icermektedir (Henning-Thurau vd.,
2004, s. 39). Elektronik agizdan agiza pazarlama, belirli bir Grinin 6zellikleri ya da
kullanimi hakkinda g¢evrimici ortamda tiiketiciler arasinda gergeklesen gayri resmi her
tarla iletisimi icermektedir (Jeong & Jang, 2011, s. 357). Geleneksel agizdan agiza
pazarlama yontemleri ile karsilastirildiginda, internet Gizerinden yapilan agizdan agiza
pazarlama, daha hizl, pratik ve erisim agisindan kolay oldugundan daha etkili bir sekilde
degerlendiriimektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin genis alani ve
arastirmalara erisim kolaylhigi, bir isletmenin basarisini énemli 6lclide etkileyebilir
(Cantallops & Salvi, 2014, s. 41).

2.2.1. Olumlu Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza pazarlama, tlketicilerin begendikleri Griin veya hizmetleri
arkadaslarina, ailelerine ve tanidiklarina 6nerdigi veya bu konular hakkinda konustugu
durumu tanimlar. Olumlu bilgilerin yayilmasi, olumsuz bilgilerin hizina ulasamasa da
tiketicilerin Grinler, hizmetler ve sirketler hakkinda disilincelerini ve satin alma
tercihlerini etkileyebilir. Olumlu agizdan agiza pazarlama ya da iyi sézli reklam, bir
sirketin Uriin ve hizmetlerini tanitmasi agisindan dnemli bir strateji olarak goriilmektedir
(Cepni, 2011, s. 28). Bir uriin hakkinda yapilan geri bildirimler olumlu oldugunda,
potansiyel alicilarin degerlendiricilerin géruslerine dayanarak Grinin gekici oldugunu
disinmeleri muhtemel oldugu ifade edilmektedir (Park & Lee, 2009, s. 387).

2.2.2. Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Olumsuz dijital agizdan agiza pazarlama, bir triin veya hizmetin verdigi beklentileri
karsilamadigi durumlarda kullanicilarin hissettigi hayal kirikligindan kaynaklanan bir
sikdyet tiridir. internetin sagladigi olanaklar sayesinde, cografi sinirlara bagli
kalmayan bir ortamda, cesitli 6zelliklere sahip bircok kisi tarafindan yapilan tiiketici
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sikayetleri hizli bir sekilde yayilarak artis gostermektedir. Olumsuz elektronik agizdan
agiza pazarlamanin ortaya c¢ikmasi, internetin hizli gelisimi sonucu kontrol altina
almanin zor olmasina ragmen, 6neminin goéz ardi edilmemesi gerektigi ifade
edilmektedir (Chen & Xie, 2008). Olumsuz deneyimler, agizdan agiza pazarlamanin
gelismesinde en temel tesvik edici unsurlardir. Bu baglamda, pazarlamacilarin dikkate
almasi gereken husus, olumsuz sézel pazarlamanin tlketicilerin davranislari ve
tutumlari Gzerinde 6nemli bir etkisi oldugu gergegidir. Musteriler, aldiklari hizmetlerden
hosnut olmadiklari durumlarda, memnun olanlardan daha fazla geri dénls yapma
egilimindedirler. Bir Griin veya hizmetle ilgili sorun yasadiklarinda ya sikayette
bulunurlar ya da alternatif bir markayi tercih ederler; bu durumda, diger insanlara
isletme hakkinda olumsuz diistincelerini ileterek tepki vermis olurlar. Olumsuz dijital
agizdan agiza pazarlama iletisimi, tercih edilen markalarin siralamalarinda ve satin alma
arzularinda 6nemli degisikliklere neden olmaktadir. Bu durum, marka imajlari ve satin
alma amaglari Gzerinde koti bir etki olusturmaktadir.

2.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Sosyal Medya Araglari

Elektronik agizdan agiza pazarlama, farkh yollarla uygulanmaktadir; bunlar arasinda
bloglar, ¢evrimici topluluklar, haber forumlari, sohbet odalari, olumsuz yorum siteleri,
degerlendirme platformlari ve sosyal medya siteleri yer almaktadir. internetin sagladig
bu yeni imkanlar, bilgi paylasimini daha kolay hale getirmis ve geleneksel iletisim
yontemlerini geride birakmistir (Sarusik & Ozbay, 2012, s. 3). Bu bilgiler dogrultusunda,
elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin yapildigi platformlar su sekilde
siralanabilir.

2.3.1. Sosyal Aglar

insan, sosyal bir varlik olarak bireysel ve toplumsal yasaminda diisiincelerini
paylasmak, sorunlarini ¢c6zmek veya genel yasamini devam ettirmek amaciyla diger
bireylerle iletisim kurma ihtiyaci duyar (Batu & Kalaman, 2018, s. 20). Yirmi birinci
ylzyilin baslangicinda ortaya ¢ikan sosyal medya ve akilli telefonlar, insanlarin bilgi
paylasimi, dagitimi, erisimi ve (retimi yontemlerinde kayda deger degisiklikler
yaratmistir (Aydin, 2014, s. 374). Sirketler, musteri zihinlerinde pozitif bir marka imaji
yaratmak, marka bilinirligini artirmak ve pazar paylarini genisletmek amaciyla stirekli
arastirmalar gercgeklestirmektedir. Bu baglamda, geleneksel medyanin yanina son
zamanlarda sosyal medya platformlarini da dahil etmeye baslamislardir. Sirketler,
Twitter, Facebook, LinkedIn, Google Plus ve YouTube gibi sosyal medya platformlarini
kullanarak drinlerini, hizmetlerini ve markalarini global diizeyde tanitmaktadir (Dhar,
2014, s. 791). Sosyal medyanin gelisimine iliskin bilgiler Tablo 1’de bulunmaktadir.

Tablo 1: Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

ilk blog sayfasi kurulmasi 1994
Wikipedia 2000
LinkedIn 2003
Facebook 2004
Youtube 2005

Tirkiye Medya Akademisi Dergisi | e-ISSN: 2791-6014
e e————SSLSLSSSEEE



304 « Misteri Perspektifinden Kurumsal itibar Algisi ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama iliskisi Uzerine
Bir Derleme Galismasi

Twitter 2006
Instagram 2010
Pinterest 2010

Tablo 1'de goriildigi gibi, sosyal medya platformlarinin ortaya cikisi oldukga kisa bir
slre zarfinda gergeklesmistir. Her yeni platformun ortaya ¢ikmasi, sosyal medyanin
tesirini ve 6Gnemini artirmaktadir. Sosyal medyanin temelini olusturan teknoloji, Web 1.
0'dan Web 2. 0’a gecis asamasindadir. Web 2. O, internetin bir evrimi olarak,
kullanicilarin  yalnizca igerik tliketmekle kalmayip ayni zamanda igerik (retip
paylasabildigi bir platformu ifade eder. Bu donem, sosyal medya, bloglar ve etkilesimli
web sitelerinin gelisimi ile taninmaktadir. Kullanicilar, bu platformlar araciligiyla
fikirlerini ve deneyimlerini ¢evrimici olarak aktarma firsatina sahiptir. Ayrica, topluluk
olusturma ve diger kisilerle etkilesim saglama agisindan biyuk bir 6nem tasir. Web 2. 0,
internetin daha dinamik ve etkilesimli bir hale gelmesini saglamis, kullanicilar arasinda
bilgi paylasimini artirmistir. Web 2.0 teknolojisi temelinde kurulan, etkilesim ve icerik
paylasimini saglayan c¢evrimici hizmetler ve platformlar, sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir (Babiir-Tosun, 2020, s. 646).

Sosyal medyanin esasini olusturan Web 2. 0 teknolojisi, kullanicilarin hazirladig
icerikleri paylasmalarina imkan tanir. Bu yontem sayesinde kullanicilar, ¢evrimigi
iceriklerin paylasildigl ortak bir sohbet alaninda katilim gosterebilirler. Sosyal medya
platformlarinin tercih edilmesinin nedenlerinden biri, klasik medya araglarinda
bulunmayan etkilesimli iletisimi saglayabilmesidir. isletmeler, musterileriyle iletisim
kurmanin yani sira, ginimiz kosullarinda etkilesimde bulunmayi da zorunlu hale
getirmektedir. Misterilerin beklentilerini ve ihtiyaclarinianlamasi ve bunlari karsilamasi
bakimindan iletisim oldukga 6nemlidir. Bu isletmeler, rakiplerine gore daha fazla fayda
saglamaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 3).

2.3.2. Bloglar

Oncelikle, “Web” ve “log” terimlerinin birlesimiyle ortaya cikan sosyal medya
platformu, zaman iginde “blog” terimiyle daha kisaca adlandirilmaya baslanmistir. Blog,
"web glinlik" ifadesinin kisaltmasidir. Blog, "weblog" kelimesinin kisaltmasidir. "Blog"
kelimesinin Turkgesi icin es anlamlilar arasinda "internet glinlGgu", "web gunligu", "ag
glnltigu" ve "gevrimici glnlik" ifadeleri yer almaktadir (Celebi, 2009, s. 57). Blog, 6zel
bir yetenek gerektirmeksizin kurulabilen ve bireylerin duygularini ve distincelerini
rahatlikla ifade edebildigi, ayrica diger kisilerle diisiince alisverisinde bulunabildigi bir

web platformudur.

GuUnlmuzde markalarin siklikla kullandigi iletisim araglarindan biri de bloglardir. Bu
iletisim aracini etkin bir sekilde kullanan markalar, hedef kitlelerine kolay ve etkili bir
bicimde ulasarak, onlardan rahatlikla geri dénis elde edebilmektedir. Bilgiye stirekli
olarak ihtiyag¢ duyan ve isteklerini iletmek isteyen ¢agdas kullanicilar agisindan bloglar,
etkin bir marka iletisim araci olarak degerlendirilmektedir (Babiir-Tosun, 2020, s. 648).

2.3.3. Wikiler
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Wikiler, bloglarla birlikte yaygin sekilde kullanilan internet araglarindan birisidir.
Temelde Wikiler, kullanicilarin belirli konular hakkinda bilgi dizenleyip birlikte
yayimlayabildigi platformlardir. Wikilere liye olan her kisi, sayfalardaki bilgilere katkida
bulunabilir. Bu durum, kullanicilarin katkilari sayesinde is birligi esash olarak olusturulan
internet sayfalarinin meydana gelmesine neden olmaktadir. Diinya ¢apinda en bilinen
orneklerden biri, her ulusun diline ¢evrilmis olarak kullanilan ve ansiklopedi islevi géren
Wikipedia'dir. Wikipedia, kullanicilarin metin ekleyip c¢ikardigi ve diizenledigi bir
ansiklopedidir (Horzum, 2010, s. 608).

2.3.4. Podcastler

Podcast yayinlari, genellikle diziler halinde sunulan dijital ses ve medya iceriklerinin
(radyo programlari, videolar gibi) internet tizerinden, cogunlukla bildirimler araciligiyla,
bilgisayarlar ve mobil cihazlara (cep telefonlari, tabletler vb.) indirilmesini mimkiin
kilan bir dagitim yontemidir. Bu yontemle olusturulan dosyalar "podcast" seklinde
tanimlanmaktadir (Podcast, 2024). Podcastler, genel olarak internet Uzerinde
yayimlanan ses kayitlaridir ve bir web sitesinden bilgisayar veya mobil cihazlar
kullanilarak dinlenebilme olanagi mevcuttur.

2.3.5. Forum Siteleri

Forumlar, internet ortaminda olusturulan ve herkesin rahatlikla fikirlerini
paylasabildigi, her tiirlii konuda tartisma yiritilebilen alanlardir. insanlar, her konuda
detayll tartisma yapma yeterliligine sahiptirler. Tartisma forumlari genellikle katmanli
bir yapiya sahiptir. Bir forum, pek ¢ok alt foruma ayrilabilir ve bu alt forumlar sayesinde
konulara erisim saglanabilir. Kullanicilar, "konu" olarak adlandirilan alanlarda ilgi
duyduklari hususlar hakkinda cevaplar verebilirler. Bazi platformlarda kullanicilarin yeni
bir konu agma firsati da sunulmaktadir (Forum Siteleri, 2024).

2.3.6. Sanal Topluluklar

Sanal pazar yeri, internet lGizerinden alicilarin ve saticilarin bir araya geldigi, Grinlerin
ve hizmetlerin ¢evrimigi olarak sunuldugu giincel bir market yapisini temsil etmektedir
(Yeygel-Cakir, 2020, s. 18). Sanal topluluklar, internet izerinde belirli bir birey grubunun
birleserek olusturdugu bir baglanti agini tanimlamaktadir. Sanal topluluklar, giinimuiz
medya ortaminda bireylerin bir araya gelerek olusturdugu sosyal baglantilar agidir.
Sanal gruplar, internet araciligiyla birbirine bagh yeterli sayida bireyin, duygusal temelli
kisisel iliskiler gelistirmek amaciyla belirli bir siire boyunca sire gelen agik tartismalar
olarak tanimlanir. Cevrimici topluluklar genellikle sanal gruplar olarak adlandirilir. Bu
gruptaki kisiler belirli ortak degerleri ya da uygulamalari paylasmaktadir. Bununla
birlikte, belirli etik kurallarin olusumunu ve sirdirilmesini etkili bir sekilde tesvik
ederler.

2.3.7. E-ticaret Siteleri ve Misteri Yorumlari

E-ticaret, temelde internet araciligiyla ticaret yapma islemidir. Uriinlerin miisterilere
internet araciligiyla satilmasi, e-ticaret olarak bilinse de aslinda elektronik ortamda
yapilan bitiin islemler e-ticareti kapsamaktadir. E-ticaret, genel olarak ticari baglantilari
internet lizerinden kurmak, organize etmek ve ilerletmek anlamina gelir (Yeygel-Cakir,
2020, s. 21). Tiiketici geri bildirimleri, bir Grlin ya da hizmeti deneyimleyen tiketicilerin
cevrimici platformlarda gerceklestirdikleri degerlendirmelerdir. Bu degerlendirmeleri
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yapan kisilerin, Grin veya hizmet hakkinda yorum yapma yetenegine sahip yeterli
deneyimleri bulunmaktadir ve yapilan analizler gliven veren bir temele dayanmaktadir.
Bu durum, diger alicilara Grindn satin alinip alinmamasi konusunda yol géstermektedir
(Chen & Xie, 2008, s. 478).

2.3.8. Sosyal Medya Fenomenleri

Sosyal medya, kullanicilarin hayatinda artan bir sekilde yer almakta ve etkisini
yaymaktadir. Bu nedenle, sosyal medya lzerinden reklam yaparak belirli bir kitleye
ulagsmayi hedefleyen ve bu sirecte tiiketicilerin tim sosyal aglarda goériiniir olmaya
¢alisan firmalar icin, sosyal medyanin tiiketiciler Gizerindeki etkilerinin ve onlarin sosyal
medya pazarlama cabalarina olan ilgisinin dizenli olarak izlenmesi ve mevcut
arastirmalarla desteklenmesi hayati bir 6neme sahiptir (Yaylagiil, 2017, s. 220). Genel
olarak; hizli bir sekilde biiylik gruplara ulasabilen ve edindikleri bilgileri cevresindekilere
etkili bir bigimde aktarabilen kisiler olarak tanimlanan kanaat liderleri, dijital iletisim
slreglerinde 6nemli bir yere sahip olan unsurlardir.

2.4. Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi (E-CRM)

Elektronik musteri iliskileri yonetimi, bir isletmenin musterileriyle etkili ve verimli
sekilde iliskiler kurmasini, tekrar satin alma islemlerini tesvik etmesini, agizdan agiza
pazarlamayi desteklemesini, misteri baghhgini artirmasini, capraz satis yapmasini,
marka sadakati olusturmasini ve misteri memnuniyetini saglamasini ifade etmektedir.
Bu durum, isletmelerin rekabet avantaji saglamasina da yardimci olmaktadir (Sain &
Kumar, 2015, s. 31). Elektronik mdusteri iliskileri yonetimi yazilimlari, internet ve
cevrimigi ticaretin ilerlemesiyle birlikte, musterilerle dijital platformlarda gigli iliskiler
kurmak ve memnuniyeti yikseltmek amaciyla kullanilan sistemlerdir.

Elektronik misteri iliskileri yonetimi uygulamalari, firmalarin verimliliklerini
gelistirmek ve musteri degerini olusturmak ile artirmak icin kullanilmaktadir. Elektronik
misteri iliskileri ydonetiminin temel faydalari arasinda, misteri iletisiminin maliyetlerini
dislrmesi, diger kurumsal sistemlerle entegre edilerek is slireglerini daha verimli hale
getirebilmesi, etkili pazar segmentasyonu sayesinde gelismis musteri etkilesimleri,
iliskileri ve kisisellestirme olanaklari saglamasi yer almaktadir.

2.5. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi (Sosyal CRM)

Sosyal musteri iliskileri yonetimi, Web 2. 0 ortaminda gerceklesmektedir. Bu sistem,
mevcut misteri iliskileri yonetimi 6zellikleri ile sosyal aglari bir araya getirmektedir. Bu
sistem, misterilerle iletisim kurmayi ve bu bagi siirekli olarak giiglendirmeyi amaglar.
Sirketler, musterileri ile belirli araliklarla iletisim kurma imkani bulurken, musteriler de
bu firmalarla etkilesimde bulunma firsati elde ederler (Karadeniz & Goziyukari, 2015,
s. 241). Sosyal medya araciligiyla masteri iliskileri yonetimi, sirketlerin sosyal medya
etkilesimlerinden faydalanarak mdsterileriyle strdurilebilir baglantilar kurmak adina
iletisim stratejilerini bir araya getirmesidir.

Sosyal misteri iliskileri ydonetimi, markalarin sosyal medya kullanarak misterileriyle
olan etkilesimlerini yénlendirmesi, marka ile misteri arasindaki bagi gii¢clendirmesi,
misteri sadakatini olusturmasi ve siirdirilebilirlik elde etme amaciylailiskileri yonetme
sireci olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medyanin, bireyler arasindaki iletisimi
kolaylastiran ve kullanici odakli igerikler olusturulmasina olanak taniyan yapisi,
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tuketicilerin alisveris segimlerini etkileyen danisman gruplarin dijital ortamda varhk
gostermesiyle birlikte yeni bir boyut kazanmaktadir.

2.6. Dijital Ortamda Kurumsal itibar Yénetimi

Yeni iletisim teknolojileri, hemen hemen her llkedeki topluluklari sosyo-kiiltirel vb.
konularda etkileyerek donustirmektedir. Cesitli alanlarda dogrudan bir etki yaratmakta
ve bu durum kendi icinde bir evrimsel slire¢ baslatmaktadir (Batu & Ayaz, 2018, s. 286).
Dijital iletisimin yaygin oldugu rekabetci ortamlarda giic kazanmak isteyen modern
isletmeler, itibarlarini korumak ve yonetmek icin yeni medya teknolojilerinin sagladigi
sanal platformlarda etkin bir sekilde bulunmalidir. Gegmiste, geleneksel medya
kanallari ile dis kitlelerle iletisim kurarak itibarlarini korumaya cgalisan kuruluslar,
gunimuzde yeni medya yontemlerini kullanarak rakiplerine karsi itibarlarini stirdirmek
icin farkh stratejiler denemekte ve varliklarini devam ettirmenin vyollarini
aramaktadirlar. Bu ¢ergevede, sosyal medya platformlari araciligiyla kurumlarin itibarini
iletmek ve savunmak, énemli bir kurumsal gérev haline gelmistir.

Halkla iliskiler alaninda gérev yapan uzmanlarin en énemli islerinden biri, kendilerini
temsil ettikleri kuruluslarin itibarini artirmaktir. Ginimizde dijital platformlarin etkisi
sayesinde sosyal medya (zerinden itibar yonetimi, halkla iliskiler uzmanlarinin gérev
tanimina girmistir. Bu uzmanlarin yuktumliltkleri arasinda sosyal medya araciligiyla
olumlu bir imaj yaratmak, marka kimligini gelistirmek, taninirligi yiikseltmek, basariyi
tesvik etmek, hedef kitlelerle gigli iliskiler kurmak ve mevcut veya potansiyel
mdisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini kavramak gibi unsurlar bulunmaktadir. Bu isleri
yapanlar halkla iliskiler bolimleridir; bu nedenle, itibar yénetiminin en énemli yoni de
halkla iliskiler olmaktadir (Celebi, 2020, s. 111).

Dijitallesme siireci, kurumlarin sayginhgini belirleme ve yonetme bigcimlerini dnemli
olciide degistirerek kokli bir donisim yaratmistir. Bu asamada, cevrimici itibari
yoneten isletmelerin en fazla dikkat etmeleri gereken hususlardan biri, dijital iletisimin
getirdigi riskler ve tehditlerin gz oniinde bulundurulmasidir. Halkla iliskiler uzmanlari,
dijital platformlarda kurumlarin itibar yonetimini titizlikle gézden gecirmeli ve
denetlemelidir. Kurulusun itibarini olumsuz etkileyebilecek her turlt paylasimi strekli
olarak, her zaman izlemek, onlarin en 6nemli gorevlerinden yalnizca bir tanesidir.

Sonug

GUnlimUzde rekabetgi kosullarda varliklarini siirdiirmek isteyen isletmeler igin itibar,
her gecen giin daha fazla 6nem tasimaktadir. itibar yénetimini basarili bir sekilde
ylriten firmalar, tedarikgileri, musterileri ve calisanlari tarafindan olumlu bir bicimde
hatirlanmakta ve toplumda glizel bir imaj sergilemektedir. Hizmet kalitesini ylkseltmek
icin yeni yonetim yontemleri gelistirmek, bunlari uygulamaya koymak ve ¢alisanlar
desteklemek biyik 6nem tasimaktadir. Uygun bir sekilde motive edilen takim Gyeleri,
etkili bir yonetimle birlikte yiksek verimlilik sergileyerek hizmet kalitesini artirabilir.
Etkili bir itibar yonetimi, isletmelere uzun vadeli stratejik kazanglar saglayan cesitli
avantajlar sunmaktadir.

Kuruluslar, maddi ve maddi olmayan varliklariyla beraber, calisanlarina ve topluma
cesitli sorumluluklar tasimaktadir. Hedef kitlelerinin beklentilerini anlayarak hareket
eden kuruluslar, bu sekilde itibar kazanmakta ve bu itibari devam ettirebildikleri siirece
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basarili olmaktadirlar. Hedef kitleler, yasadiklari deneyimleri sosyal medya platformlari
aracihgiyla paylasarak daha fazla insana ulagsmakta ve bu siirecte kurumlar kendi
bilinirliklerini yikselterek kurumsal itibarlarini pekistirmektedir. Bu nedenle, son
zamanlarin en oOnemli unsurlarindan biri haline gelmis olan sosyal medya
platformlarinda bu tir iceriklerin sikca yer aldigi gézlemlenmektedir. Bu baglamda,
dijital platformlar araciligiyla kurumsal itibar yonetimini olumlu etkileyen yéntemler
olusturulabilir; bu da markanin bilinirligini artirmanin yani sira akilda kalicihgini da
ylkseltebilir ve boylece tiketici zihninde markanin yerlesimini kolaylastirabilir.

Halkla iliskiler uzmanlarinin alana yonelik teknikleri etkili ve uygun bir bicimde
kullanmalari, kurumsal itibarin olumlu bir sekilde degerlendiriimesine katkida
bulunacaktir. Bu nedenle, kurumlar yeni medya teknolojilerini kullanarak itibarlarini
ylkseltme ve koruma gayreti icindedir. Rakiplerine gore farkl bir konum kazanmak
amaciyla rekabetgi bir strateji izlemektedirler. Sosyal medya platformlari, halkla iliskiler,
pazarlama ve reklamcilik bakimindan yeniyollar, tanitim olanaklari ve stratejik yenilikler
saglamaktadir. iyi hazirlanan bir halkla iliskiler stratejisi, markanin sayginligini artirabilir,
toplum igerisindeki konumunu saglamlastirabilir ve neticede itibariyla satislarin
artmasina katkida bulunabilir.

Literatiirde, elektronik agizdan agiza pazarlamanin arama motivasyonlarinin
kurumsal itibar algisina olan etkilerini arastiran bir calisma bulunmamasi, bu arastirmayi
literatlre saglayacagl katkilardan 6tirid 6nemli hale getirmektedir. Bu arastirmanin,
dijital agizdan agiza pazarlama unsurlari ile kurumsal itibar anlayisi arasinda bir
baglantiyi inceleyen 6ncii bir calisma olmasi, onu diger arastirmalardan ayiran en
belirgin 6zellik olarak 6ne ¢gikmaktadir. Dijital cagda 6nemliiletisim yollarindan biri olan
elektronik agizdan agiza pazarlamanin, goris alma, goris verme ve goris aktarma gibi
yonleri ile kurumsal itibarin algilamasini etkiledigi sonucuna ulasilmasi, halkla iliskiler ve
pazarlama alaninda uzmanlar igin ve ilgili literatlirde 6nemli bir katki saglayacagi
dislntlmektedir.

Extended Abstract

Corporate reputation is an abstract concept that refers to the sum of impressions
formed by stakeholders over time about a business; however, it holds significant
strategic importance. In the literature, corporate reputation is defined as a holistic
approach encompassing elements such as a business's credibility, social responsibility,
product and service quality, financial results, and ethical standing. A strong corporate
reputation offers companies a competitive advantage, acts as a protective shield during
times of crisis, and contributes to building lasting relationships with stakeholders. In
today's rapidly digitalizing world, building and managing corporate reputations has
shifted from traditional communication methods to online platforms.

In this context, electronic word-of-mouth marketing plays a significant role in the
development of corporate reputation. Electronic word-of-mouth marketing is the
process by which consumers share their opinions and experiences about products,
services, or brands via the internet, social media platforms, online forums, review sites,
and blogs. Compared to traditional word-of-mouth communication, electronic word-
of-mouth marketing presents both opportunities and risks, as it allows businesses to
reach a wider audience, establish a lasting presence, and expand rapidly.
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The relationship between corporate reputation and digital word-of-mouth
marketing is two-way. A strong and positive corporate image encourages customers to
create and share pleasant content about the business; customer feedback
disseminated online can directly determine whether corporate reputation is
strengthened or weakened. Positive word-of-mouth marketing content can increase a
business's credibility and respectability, positively influencing the opinions of potential
consumers, while negative feedback can spread rapidly and cause serious damage to
corporate reputation.

Studies in the literature show that consumers find electronic word-of-mouth
marketing more reliable than traditional advertising messages in their purchasing
decisions. The main reason for this is that electronic word-of-mouth marketing is
considered a form of communication that does not have a commercial objective and is
based on real user experiences. This directly affects the perceived credibility of a
company's reputation by customers. Especially in the service sector, consumers place
more importance on online reviews and ratings because experiences cannot be fully
understood before purchasing.

The impact of corporate reputation on online word-of-mouth marketing is directly
related to consumer loyalty and satisfaction. Reputable companies are able to meet
customer expectations more effectively, allowing consumers to happily share their
positive experiences. Consequently, businesses with low reputations or in crisis face
intense criticism on online platforms, further deepening their reputational damage.
Therefore, word-of-mouth marketing is both a result of and an influencing factor of
corporate reputation.

In the digital age, managing corporate reputation requires the continuous
monitoring and analysis of word-of-mouth marketing. Businesses have the opportunity
to identify potential reputational risks in advance by tracking consumer feedback using
social media monitoring tools and online feedback systems. Furthermore, clear and
prompt responses are crucial in mitigating the negative effects of electronic word-of-
mouth marketing. At this stage, integration with digital platforms for corporate
communication and public relations activities is extremely important.

In conclusion, the relationship between corporate reputation and digital word-of-
mouth marketing holds significant importance in today's marketing and communication
landscape. With the increasing number of digital platforms, consumers have begun to
play a more active role in shaping corporate reputation; electronic word-of-mouth
marketing has become an element that can evolve beyond the control of businesses
but requires strategic management. Therefore, to gain a lasting competitive advantage,
businesses need to develop methods that enhance their corporate reputation,
prioritize customer satisfaction, and address electronic word-of-mouth marketing in all
its aspects.
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This study provides comprehensive definitions of corporate reputation perception and
electronic word-of-mouth marketing; it presents detailed information on their historical
development, main components, types, advantages and disadvantages, online
applications, the tools they use, and the effects of these tools. This study, which presents
theoretical information on corporate reputation perception and electronic word-of-mouth
marketing from a customer perspective, can also be beneficial for future research.
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