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Oz

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), is hayatinda ve yansimalariyla toplumda gittikge daha ¢ok 6nem kazanan,
pek ¢ok kurumun itibar yénetimi politikalar: icine dahil ettigi bir unsurdur. Isletme etigi, kurumsal hesap
verilebilirlik ve sosyal farkindalik gibi farkli yaklagimlarla birlikte ele alinabilen sosyal sorumluluk faaliyetleri,
¢ogu kurum tarafindan da desteklenmekte ve bu destek sosyal medyada da ortaya konmaktadur. itibar yonetimi,
son otuz yildir arastirmalara konu edilen ve kurumlarin yillardir yénetim stratejilerinde yer verdigi, tiim
paydaslar1 da etkileyen bir unsur haline gelmistir. Bu alg1 arastirmada itibar bilesenleri olarak siniflandirilan
pek ¢ok farkli dinamikten etkilenmektedir. Caligmada 6zellikle Tiirkiyenin en itibarli bes kurumunun sosyal
medyadaki itibar yonetimleri kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) paylagimlari baglaminda incelenmektedir.
Bu ¢aligmayla elde edilen bulgularla, kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar yénetiminde 6nemli bir
rol oynadig1 ve sosyal medyada kurumsal itibar yonetimini diger farkli unsurlarin da sekillendirdigi ortaya
konmaktadr.
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Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Sosyal Medyada Kurumsal itibar Yonetimine Etkisi

Abstract

Corporate social responsibility (CSR) is an element that has become more and more important in
business life and society, increasingly included in reputation management policies by many institutions. Social
responsibility activities that go hand to hand with business ethics, corporate accountability ,and social awareness
are supported by institutions and this support is also displayed on social media. Reputation management has
become a subject of research for the last thirty years and has been included in the management strategies of the
institutions for years, affecting all the stakeholders. This perception is also affected by many different dynamics
that are classified as reputational components in this research. In this study, corporate social responsibility
and reputation management, especially in the social media of Turkey’s most prestigious five institutions are
examined within the context of CSR sharing. With the findings of this study, it is revealed that corporate social
responsibility plays an important role in corporate reputation management and that other different factors also
help to shape corporate reputation management in social media.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Reputation Management, Corporate Reputation Management

Strategies, Social Responsibility Acts, Corporate Reputation on Social Media

1. Giris

Son otuz yildir arastirmalarda 6nemli bir yer edinen kurumsal itibar kavrami giiniimiizde siire-
gelen teknolojik degisimler ve yeniden yapilanmalarla isletme yazininda tartisiimaya devam etmek-
tedir. Bu hususta kurumsal itibar yonetimi, kiiresel 6nemi gittik¢e artan sosyal medya gibi pek ¢ok
unsurla beraber sekillendirilmekte ve giiclendirilmektedir. Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikisindan
itibaren sosyal medya ve kurumsal itibar yonetimi iliskisi (Bat & Yal¢in, 2014; Cakir, 2016; Sardagy,
2017), ayn1 sekilde kurumsal sosyal sorumluluk ve itibar yonetimi iligkisi (Esen, 2015; Uzunoglu,
Tiirkel & Akyar, 2017; Wang & Huang, 2018) bu baglamda ele alinan konulara 6rnek gosterilebi-
lir. Bu aragtirma ise, sosyal medyada kurumsal itibar yonetiminde itibarin sosyal sorumluluk boyu-

tunun oynadig1 roliin diger itibar kriterlerine kiyasla tasidig1 dnemi daha detaylica ele almaktadir.

Akademik anlamda bugiin tartisilan “kurumsal itibar” kavramini ortaya atan Charles Fombruna
gore itibar “bir sirketin calisan, tedarikei, miisteri gibi paydaslarinin goziinde diger 6nemli rakiple-
riyle karsilastirildigi zaman onu ana hedef kitlelerinden farklilagtiran ge¢mis hareketleri ve gelecekte
yapabilecekleri algis1” anlamina gelmektedir (Fombrun, 1996). Fombrun'un yaptig: bu tanimin taki-
binde kurumsal itibarin tanimi pek ¢ok arastirmaci tarafindan tartigilmis ve 2000’lerde kurumsal iti-

bar yonetiminden s6z edilmeye baslanmustir.

Kurumsal itibar, 6zellikle 2000’lerde imaj, kiiltiir ve isletme etigi gibi alt 6gelere ayrilmis ve itiba-
rin bunlarla olan farklari ve tiim unsurlarin basarili yonetimine dair farkl: fikirler birbiriyle karsilas-
tiridmistir. Kurumsal itibarin bazen karistirildig: tiim diger 6gelerden baglica farki kazanilmasinin ve
siirdiiriilebilmesinin zorlugudur (Okur, 2006). Itibar, kurumlarda diger kurumlara kars1 bir rekabet
tstiinliigli olarak ortaya ¢ikmakta ve bir kurum i¢in varligindan imaj ve etik kurallar biitiiniinden

farkls olarak orta veya uzun vadede s6z edilmektedir.
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Kurumsal itibarin yonetimini bagariyla gerceklestirmenin kurumlara pek ¢ok faydasi bulundugu
saptandig1 icin itibar yonetimi aragtirmalar: stirdiirtilmektedir. Bu faydalar, basta finansal olmak
tizere, operasyonel, pazarlama ve stratejik yonetim seklinde alt bagliklar halinde siniflandirilabil-
mektedir. Genel olarak, itibar1 daha yiiksek kurumlar, diger kurumlara gore daha fazla yeni miisteri,
boylelikle daha fazla maliyet ve rekabet avantajlar1 kazanmakta, yeni pazarlara girisi kolaylagmakta,
caligan markasi olarak daha ¢ok tercih edilmekte, krizleri daha cabuk atlatarak pazardaki konumla-
rin1 daha saglamlagtirmaktadirlar (Ciftcioglu & Gok, 2018; Kogyigit, 2017).

Kurumsal itibar yonetiminde sosyal medya ise Web 2.0’in gelistirilmesinden itibaren son on bes
yilda adindan sikea soz ettirmeye baslamis yadsinamaz derecede 6nemli bir unsur teskil etmekte-
dir (Cakur, 2016, s.1). Diinyanin en kapsamli ¢evrimici yeni medya arastirmacilarindan Wearesoci-
aln 17 Temmuz 2019'da yayinladig1 rapora gore tiim diinyadaki sosyal medya kullanicilarinin sayisi
3 milyar 534 milyonu asmis durumdadir ve bu kullanicilarin yiizde 46’s1 aktif kullanicidir (Weareso-
cial, 2019). Kiiresel Web Endeksi 2019 raporlarina gore ise, 4 milyar insanin yiizde 93’ her ay en az
bir kere ¢evrimici video seyretmektedir ve internet kullanicilarinin tigte ikisi her ay diizenli olarak
dijital bir icerigi para 6deyerek satin almaktadir (Global Web Index, 2019).

Tim bunlar, arastirmalar i¢in de sosyal medyada kurumsal itibar yonetiminin 6énemini vurgu-
lamaktadir. Buradan hareketle, bu arastirmada sosyal medyada kurumsal itibar yonetimi, itibar 6l-
¢iimleri i¢in biiyiik 6nem tagiyan itibar unsurlar1 baglaminda ele alinmistir. Tiéim itibar unsurlarin-
dan ozellikle, sosyal medya gibi 6nem kazanmis olan sosyal sorumluluk projelerine verilen 6nem
aragtirilmis ve Turkiye'nin en itibarli bes sirketinin sosyal medyadaki sosyal sorumluluk faaliyetleri-

nin itibar yonetimlerine olan etkisi vurgulanmustir.

2. itibarin Ol¢iimii ve Itibar Unsurlar

Fombrun’'un kurumsal itibar arastirmalar: i¢cin kurdugu Harris Interactive (HI) sirketi, 1997den
beri aktif olarak faaliyetlerini siirdiirmekte ve tiim diinyada kurumsal itibar 6l¢lim kriterleri gelisti-
rilmektedir. Bu sebepten, itibarin 6l¢iimil i¢in farkli tilkelerde farkli 6lgekler kullanilmakta ve bu 61-

gekler yenilenmektedir.

Fombrun'un HI tarafindan gelistirdigi baglica 6lcek Reputation Quotient (RQ)’ dir ve itibar1
“Gegmis Dénemin Itibara Etkisi” ve “Giincel Dénemin Itibara Etkisi” seklinde iki ana sekilde sinif-
landirmaktadir. “Gegmis Donemin [tibara Etkisi”, kurumlardaki tirtin cesitliligi, karlilik, risk, reklam
yatirimlari ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini irdelerken, “Giincel Dénemin itibara Etkisi” kurumla-
rin itibarini piyasa ve isletme performansi, kurumun yaptig basin agiklamalari, temettii gelirleri ve

kurumsal sahiplik baglamlarinda ele almaktadir (Fombrun & Shanley, 1990, 5.233).

Reputation Quotient (RQ)’a alternatif olarak gelistirilen Fortune Itibar Endeksi, 2000lere gelme-
den Brown ve Perry (1994) tarafindan finansal performansa odaklandig: sebebiyle elestirilmisken,

Chun (2005) kurumsal itibar1 paydas kavramini farkli sekillerde ele alan degerleyici (evaluative),
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etkisel (impressional) ve iligkisel (relational) bakis agilarina gore ele almistir. Kurumun finansal per-
formansinin itibarina yaptig1 katki, degerleyici bakis agisiyla 6lgerken iligkisel ve etkisel bakis agilari

tiim paydaglara odaklanmaktadur.

Bu aragtirmada kullanilan 6lgek ve itibar unsurlari ise, Fombrun'un 2005ten sonra gelistirdigi ve
2015’te detaylica agikladig1 Reptrack Pulse kriterlerini alti ana kriterde toplamaktadir. Bu kriterler su
sekilde agiklanabilir (Fombrun, Ponzi & Newburry, 2015):

2.1. Uriin ve Hizmetler: Kurumun iiriin ve hizmetlerinin kalitesi, tiyatlari, yaratici ve yenilikgei

olup olmadigy, varsa sponsorlugunu yaptig: tiim hizmetler bu kategoriye girmektedir.

2.2. Finansal Performans: Kurumun rakiplerinden finansal agidan aistiin olup olmadigs, yatirim

risklerinin ne kadar yiiksek oldugu, biiylime potansiyeli gibi faktorleri icermektedir.

2.3. Calisma Ortami: Kurumun isveren markast olmaya yaptig1 yatirimlar, ¢alisanini 6diillen-
dirip
2.4. Duygusal Cekicilik: Kuruma ne kadar hayranlik ya da sayg: duyuldugunu ifade eder.

2.5. Vizyon ve Liderlik: Kurumun rakiplerine kiyasla pazar firsatlarini ne kadar iyi degerlendir-

digi, liderlik tarzinin mitkemmelligi, gelecek vizyonlar1 bu kriterin konusudur.

2.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Son yillarda 6zellikle vurgulanan bu kriter kapsaminda aras-
tirmaya katilan kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ayrica incelenmistir. Bu sebepten bu itibar

kriteri bu ¢alismada daha genis ve ayri1 bir baghik altinda incelenmistir.

2.6.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Bugiinkii anlamda ilk defa 1953’te Robert Bowen tarafindan is adamlarina tavsiye niteliginde dile
getirilen kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), is etigi olarak ele alinmis ve “isletmenin hem kendi mis-
yonuna hem de toplumsal beklentilere uygun hareket ederek toplumsal yagami iyilestirme sorumlu-

lugu” olarak agiklanmistir (Bowen, 1953).

Ackermann, Davis ve Sethi'yle 1970’lerde gelistirilen kurumsal sosyal sorumluluk, arastirma-
larda bugiin kullanildig1 halini Carroll'la (1979) almistir. 1979da ti¢ boyutlu kurumsal sosyal sorum-
luluk piramidini gelistiren Carroll, sosyal sorumluluk faaliyetlerini 6nem sirasina gore ekonomik,
hukuki, etik ve goniilliillitk basamaklariyla siniflandirmistir (Carroll, 1979, ss.497-505):

Carroll'un piramidinin en iistiindeki ekonomik boyutuna gére, bir isletme 6ncelikle varligini ko-
ruyabilme amaciyla karini en iist seviyede tutmaya ¢abalamalidir. Bunun i¢in pazarda kendisine bir
rekabet avantaji saglayip siirdiirmeli, operasyonel mitkemmelligi saglamali ve kazanglarini stirekli

artirabilmelidir.

Onu takip eden hukuki boyutta, isletme devletin tiim organlariyla iyi iligkiler icinde olmali ve ya-

banci bir iilkede de yerel diizenlemelere ve biirokratik uygulamalara saygi duymalidur.
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Etik boyuta gore igletmeler, toplumsal beklentileri uygun bir sekilde karsilamali ve etik standart-

lara uygun hareket etmeli, etik ve ahlaki olarak beklenen standartlar1 biinyesine entegre etmelidir.

Gonillilik boyutunda ise isletme, toplumun beklentilerine gore hareket etmeli, sanat ve kiiltiirel
gelisimlere katilip ¢alisanlarini bu konularda cesaretlenmeli ve bulundugu iilkenin iyi bir vatanda-
stymus gibi olumlu bir algi yaratmalidir. Bu iyi vatandas algsy, ¢aliganlar: goniilliik faaliyetlerine tes-
vik etmek, 6zel veya kamusal egitim yatirimlarini desteklemek gibi faaliyetleri gerceklestirmeyi kap-

samaktadir.

Carroll, teorilerini daha sonra 1991°de ve onu takiben bir kez daha 2003’te Schwarz’la gelistirmis
ve VBA modeli ismini alan Deger-Denge-Hesaplanabilirlik semasiyla 6zetlemistir. (Schwartz & Car-
roll, 2003, s5.503-530). VBA Modelinde deger (Value) ile kast edilen mal ve hizmet iiretiminin ne-
gatif etkilerden kaginarak, en verimli sekilde gerceklestirilmesi ve toplumun uzun vadeli ihtiyagla-
rin1 kargilayabilmesidir. Denge (Balance) ile kast edilen, isletmenin paydaslariyla olasi ¢atigmalardan
miimkiin olduk¢a uzak, kurumsal ahlaki standartlara uyarak hareket etmesidir. Hakkaniyet, esit-
lik, 6rgiit ici adalet gibi kavramlar da denge boyutunda degerlendirilmektedir. Hesaplanabilirlik (Ac-
countability) boyutunda ise isletmenin paylastigi verilerin sorumlulugunu almasi 6nerilmekte, islet-

menin paylasimlarinin seffaf, diiriist ve duyarl bir sekilde gerceklestirilmesi dngoriilmektedir.

Giiniimiizde sosyal sorumlulugu dogrudan konu edinen pek ¢ok akademik arastirma (Uzunoglu,
Tiirkel & Akyar, 2017; Tekin, 2018; Wang & Huang, 2018), Carroll ve Schwartz'in en son 2008'de bi-
raz daha gelistirdikleri bu sosyal sorumluluk modeline dayanmaktadir (Schwartz & Carroll, 2008,
ss.1-39). Ancak bu aragtirmada, sosyal sorumluluk faaliyetleri 6ncelikle kurumsal itibar yonetiminin

diger itibar unsurlariyla kiyaslanmaktadir.

3. Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kurumsal itibar bir igletme i¢in 6nemli ve ayirt edici bir 6zelliktir. Kurumsal itibar isletmelere re-
kabet Gistiinliigii saglayabilmekte ve temel amaglarindan birisi olan siirdiiriilebilirlik izerinde etkili
olabilmektedir. Itibar kisa vadeli kazanimdan ziyade, uzun vadede kuruma déniis saglayan bir un-
sur olarak degerlendirilebilir. Kurumsal itibarm kurumlara doniisii, miisteri sayisinin artmasi, mali-
yet avantaji elde etmek, yeni pazarlara girisin kolaylasmasi, bilinirlik, nitelikli i giicii tarafindan ter-

cih edilme gibi pek ¢ok finansal gosterge tizerinden de olabilmektedir.

Son donemlerde elektronik ortamlarda gesitli platformlarin gegerlilik kazanmasiyla birlikte, bu
durum kurumlar i¢in hem bir avantaj hem de tehlike unsuru olarak gérev yapabilmektedir. Bu an-
lamda, kurumlarin internet sitelerinin yani sira, popiiler sosyal medya araglarinda da kendilerini
gostermeleri ve anlatmalar: 6nem kazanmistir. Bu gelismeler sosyal medya uzmanlig: gibi is alanla-

rinin da ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Kurumlar a¢sindan, toplum ve paydaslar tarafindan
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kabul gormek ancak onlarin degisen tutum ve beklentilerine gore kendini giincellemekten ge¢mek-
tedir. Giintimiiz sartlarinda ise, kurumlar i¢in bu durum sosyal medya yonetimini elzem kilmaktadr.
Bu aragtirmanin amaci da Tirkiye'nin 6nemli kurumlarinin sosyal medya hesaplarinda yaptiklarr iti-
bar yonetimi kapsamindaki faaliyetleri inceleyerek, bu paylasimlarin itibar yonetimi tizerindeki et-

kisini ortaya koymaktir.

Kurumsal itibarin unsurlarindan birisi de sosyal sorumluluk faaliyetleridir ve kurumsal sosyal
sorumluluk ile itibar yonetimi arasindaki iliski pek ¢ok ¢aligmada farkli hususlar baglaminda ele
alinmistir. Ornegin, Wang ve Huang, 2015’te sirket CEO’larinin FacebooK'taki sosyal sorumluluk ko-
nusundaki gonderilerini incelemis ve CEOlarin sosyal medyada benimsedikleri iletisim tarzlarinin
atilgan ve savunmaci olarak ikiye ayrildigini saptamistir (Wang & Huang, 2015). CEO’larin %67’si
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili Facebook’ta paydaslariyla iletisim kurarken atilgan
bir iletisim tarzi benimsediklerinde olduklarindan daha bagimsiz ve baskin bir izlenim ¢izmekte ya
da savunmaci iletisim dili kullanarak daha empatik ve duyarl bir izlenim ortaya koymaktadir (Wang
& Huang, 2015). Ayrica, Fortune Dergisinin sectigi en begenilen 500 sirketin CEO’lar1 gézlemlene-
rek yapilan bir bagka arastirmada, CEOQ’larin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde diizenli yer
almalariyla sirketin daha ¢ok begenilmesi arasinda olumlu bir iligski bulunmaktadir ve sosyal sorum-
luluk faaliyetleri kurumlara onlarin tiiketici goziindeki yeri konusunda 6nemli katkilar saglamakta
ve bilinirliklerini artirmaktadir (Jeffrey, Rosenberg & McCabe, 2018). ABDde 2003-2012 yillar1 ara-
sinda 42 farkli iilkeden 4396 sirketle yapilan ve 2016'da raporlanan bir diger arastirmaya gore ise, is-
letmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine olan ilgisi ile sirket biytikligii ve aldiklar: devlet destegi
arasinda da pozitif bir iliski bulunmaktadir (Ghoul vd., 2016). Buradan hareketle, bu arastirmada da
Tiirkiye'nin en itibarli kurumlarinin devlet destekli sosyal sorumluluk projelerine diizenli olarak ka-
tilip katilmadiklari ele alinmaktadir.

Tiirkiyede yapilan arastirmalara da gesitli vakif ve derneklerin sosyal medya kullanimlar: sadece
Twitter platformunda paylastig1 gonderiler gozlemlenerek ele alinmis (Sardagi, 2017), ayrica diin-
yaca tinliit BMW, Sony, Intel ve Microsoft gibi markalarin Tiirkiyedeki KSS faaliyetleri incelenmis-
tir (Uzunoglu vd., 2017). Bu arastirma kapsaminda ise, Tiirkiye'nin en itibarli bes kurumunun tim
kurumsal itibar yonetim faaliyetleri igerisinde sosyal sorumluluk faaliyetlerine ne derece 6nem ver-
dikleri ve belirli donemlerde bu faaliyetlerin seyrinin hangi yonde oldugu incelenmis, son olarak ku-

rumlara sagladig1 fayda irdelenmistir.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sosyal medyadaki kurumsal itibar yonetimi aragtirmast su hi-

potezler kapsaminda yapilandirilmigtir:

H1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), Tiirkiyenin en itibarli kurumlarinin sosyal medyadaki

itibar yonetimlerinde diger itibar kriterlerinden daha fazla 6nem verdigi bir unsurdur.

H2: Tiirkiye'nin en itibarli kurumlarinin kurumsal itibar yonetimi i¢in sosyal sorumluluk proje-

lerini paylagimyi, belli durumlarda diger aylara gore daha fazla artis gostermektedir.
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H3: Tiirkiyede itibar1 daha yiiksek olan kurum/kuruluslar, kendi sosyal sorumluluk projeleri ha-

ricinde Devlet'in destekledigi sosyal sorumluluk projelerini de desteklemektedirler.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin amacina yonelik veri toplamak igin, Tiirkiyenin en degerli ilk bes sirketi se¢ilmis-
tir. Bu Tiirkiyenin en degerli bes kurumunun belirlenmesinde Aralik 2019'da Tiirkiye itibar Ensti-
tiisti 2019 raporlar1 hazir olmadig i¢in, Brand Finance 2019 raporlarindan faydalanilmistir. Brand
Finance, 1996dan beri her yil tiim diinyada 10 farkli sektorde ve 31 iilkede 18 yas tizeri 50.000 adet
titketici tizerinde yaptig1 kurumsal itibara yonelik aragtirmalar: kurumlara raporlar halinde sunan

bir arastirma sirketidir (Brand Finance, 2019).

Arastirma kapsaminda bu 5 sirketin 1 Mayis 2019 ve 3 Aralik 2019 tarihleri arasindaki Facebook,
Twitter ve Instagram paylasimlari incelenmistir. Bu ii¢ sosyal medya platformu Tiirkiyede yapilan
aragtirmalarda en sik tercih edilen ve kurumlar agisindan diger sosyal medya platformlarina gore
daha genis bir kitleye ulagmay: miimkiin kilan sosyal medya platformlar1 olduklar: i¢in tercih edil-
mislerdir. Tlirkiye'nin en itibarli bes kurumunun bu platformlardaki paylasimlarinin hangilerinin
kurumsal itibar yonetimi ile ilgili oldugu, hangilerinin ise kurumsal itibar yonetimin unsuru olan
sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili oldugu aragtirmada tespit edilmistir. Arastirma sonucuna gore
sosyal medyada gozlemlenen tiim paylasimlar arasindan toplamda 1138 icerigin Fombrun'un RepT-
ruck Pulse itibar kriterleri ile bu kriterlerin agiklamalar1 baglaminda kurumlarin kurumsal itibar y6-
netimine iligkin oldugu ve bunlardan 153 adedinin arastirmamizin esas degiskeni olan sosyal sorum-

luluk faaliyetleri ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Detayl tablolar bulgular kisminda agiklanmaktadir.

Brand Finance’in 2019 yilinda yayinladigi raporda belirledigi Tiirkiye'nin en degerli bes markasi
listedeki sirasina gore Tiirk Hava Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti BBVA, Tiirk Telekom ve Turkcelldir
(Brand Finance 2019). Tiirkiye'nin en degerli bes markasinin sirasi, baslica sirket degeri, kurumlarin
faaliyet degerleri, piyasaya katkilar1 ve marka degerleri goz 6niinde bulunarak siniflandirilmistir. Ku-
rumlarin 6nceki yila gére performans kiyaslamalary, itibar unsurlarindan finansal performans veri-

leriyle de dogru orantili oldugu i¢in finansal performans igerik analizine ayrica dahil edilmemistir.

Elde edilen sonuglar aragtirmanin sonunda raporlanmis ve IBM SPSSv22 yardimiyla ayrintili bir
sekilde analiz edilmistir. Verilerin analizinde frekans ve ytlizde degerler kullanilmis, analizlerde ve

daha detayli kiyaslamalarda betimleyici istatistikler ve karsilastirmalardan da yararlanilmigtir.

Arastirma kapsaminda, 1 May1s 2019 ve 3 Aralik 2019 tarihleri arasinda, Tiirkiye'nin en degerli
ilk bes sirketinin Facebook, Twitter ve Instagram sosyal medya hesaplarindaki kurumsal itibar y6ne-
timini ilgilendiren faaliyetlerine yonelik, bu siire¢ zarfinda itibar kriterlerini i¢ine alan 1138 igerigin
frekans, ylizde dagilimlar: gibi baslica betimleyici istatistik araglariyla incelenmesi vasitasiyla ger-
ceklestirilmistir. Arastirmaya, 3 Aralik 2019 tarihinde heniiz yayinlanmamis olan Tiirkiye itibar En-
deksi 2019 raporlar1 dahil edilmemis ve tibar Endeksi Raporlar’nda analiz edildigi gibi detayli sek-

torel ayrimlara gidilmemistir.

348



Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Sosyal Medyada Kurumsal itibar Yonetimine Etkisi

Caligmada itibar kriterlerinin birbirlerine olan etkisi de farkli 6rnekler iizerinden agiklanarak
bazi itibar kriterleri birbirleriyle etkilesimleri baglaminda ele alinmigtir. Bu hususta, projelerin ger-
ceklestirildikleri aylar, tanitimlarinda kullanilan dil, 6zel giin vurgular: vb. faktorlerin kurumsal iti-

bar yonetimine olan etkileri degerlendirmeye alinmigtir.

3.3. Arastirmanin Kisitlari

Aragtirmada yalnizca 5 isletmenin incelenmis olmas: 6nemli bir kisittir. Her ne kadar sosyal so-
rumluluk faaliyetleri belirli bir 6lgekten sonra gozlemlenebiliyor olsa da bu arastirmada yalnizca
Tiirkiye'nin en degerli 5 isletmesi aragtirma kapsaminda ele alinmistir. Bu anlamda sektdr ayrimina
gidilmemis olmasi ve yalnizca 5 isletmenin aragtirmaya dahil edilmesi arastirmanin bir kisitini olus-
turmaktadir. Ayrica, aragtirmada yalnizca 1 Mayis-3 Aralik 2019 tarihleri arasinda gonderilerin in-

celenmis olmasi aragtirmanin bir diger kisitin1 olugturmaktadir.

4. Analiz ve Bulgular

4.1. Kurumsal Itibar Paylagimlarina iliskin Veriler

Arastirmada 6ncelikle 5 sirketin hangi sosyal medya aracinda daha fazla paylasim yaptiklar: in-
celenmistir. 5 sirketin itibar yonetimine iliskin genel paylasimlari incelendiginde toplamda 1138 adet
paylasim yapmis olduklar: goriilmistiir. Sonuglar Tablo 1'de sunulmaktadir. Tablo 1 incelendiginde
tim itibar kriterleri ve kurumsal sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili paylagimlarin en fazla Twit-
ter (N:449) hesaplarindan yapildig: belirlenmistir. Facebook’ta ise toplamda 388 ve Instagramda ise
itibar yonetimi ile ilgili toplamda 301 paylasim yapilmistir. Bu sonug, 5 biiyiik sirketin 6 aylik siire
icinde 1138 yani yliksek sayilabilecek miktarda itibar yonetimine iliskin paylagim yaptigini ve sosyal

medya araclarini etkin sekilde kullandigini gostermektedir.

Twitter'n sirketler acisindan daha sik tercih edilme nedenleri Sardag: (2017) tarafindan ince-
lenmigtir. Tirkiyede vakif ve derneklerin sosyal medya kullanimlar: tizerinde ¢alismis olan Sardag:
(2017), Twitter'n sosyal mecra olarak diger platformlara gore daha ¢ok tercih edilmesini Twitter'in

su ozellikleriyle iliskilendirmektedir:

4.1.1. Yonlendirilmis Grafik Yapisi: Twitterda Facebook vb. sosyal medya araglarindaki gibi bi-

reylerin birbirini takip etme zorunlulugu bulunmayan, yonlendirilmis bir iligki yapisi vardir.

4.1.2. Kisa Mesaj Yapisi: Mesajlarin belirli karakter sayilariyla sinirli olmasi Twitter’a kisa mesaj

yapisi kazandirmaktadir.

4.1.3. Cok Yonlii Yontemler: Twitter, normal web arayiiziiniin yanisira web uygulamalarini da

destekleyen, bu sayede veri paylasimini etkinlestiren bir teknik yapiya sahiptir.
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4.1.4. Olaganiistii Biiyiime: Twitter tiim diger sosyal aglara kiyasla tarihin en hizli bityliyen web

sitesidir.

Tablo 1: Paylasimlarin En Fazla Yapildig1 Sosyal Aglar

Adet (n) Yiizde (%)
Twitter 449 39,5
Facebook 388 34,0
Instagram 301 26,5
Toplam 1138 100,0

4.2. Kurumsal Itibar Unsurlarindan Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Iligkin
Verileri

5 sirketin 3 sosyal medya hesabinda kurumsal itibara iliskin paylagimlarini inceledikten sonra,
bu paylagimlarin alt unsurlar incelenmistir. Kurumsal itibar yonetimine iligkin paylagimlarin; tiriin
ve hizmetler, kurumsal sosyal sorumluluk, duygusal cekicilik, vizyon ve liderlik ve ¢alisma ortami
olmak tizere toplamda 5 alt unsurdan olustugu goriilmektedir. Bir diger ifadeyle 1138 ifade bu bes
alt unsurdan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla, tiriin ve hizmetler (N:844), kurumsal sosyal sorumluluk
(N:153), duygusal ¢ekicilik (N:28), vizyon ve liderlik (N:90) ve ¢aligma ortami (N:23) seklindedir. Bu
aragtirma kapsaminda bizim esas inceledigimiz unsur kurumsal sosyal sorumluluga ait paylagimlar-

dir. Bu detaylar tablo 2'de sunulmaktadir.

Ornegin, Tiirk Hava Yollar’nin Facebook platformunda paylastigi Uriin ve Hizmet kriteriyle il-
gili igerikler (N:58) incelenirken paylasilan gonderide isaret edilen igerik detaylica incelenerek gon-
deri bu kriter altinda siniflandirilmistir. Bu paylasimlardan biri THY nin 30 Kasim 2019'da kurum-
sal Facebook adresinde paylastig1 bir fotograf olan “Zaman Ayarli Yemek ikrami” ile ilgili génderidir.
Burada ifade edilen THY nin bir hizmeti oldugu icin bu fotograf Uriin ve Hizmetler kriterine ait ola-
rak aragtirmaya dahil edilmistir. Yine THY nin Dreamliner filosunun tanitimi, Business Class dene-
yimi vb. pek ¢ok paylasimi hizmet kategorisindedir. Telekomiinikasyon sirketlerinde bu kritere ali-
nan igerikler telefon hatlariyla ilgili kampanyalar, Ziraat ve Garanti bankalarinda da kredi avantajlar

gibi unsurlardir.

Bu arastirmada bir gonderi, islevi esas alinarak siniflandirilmaktadir. Bu baglamda, bazi pay-
lagimlarda kurumlarin sosyal sorumluluk adina duyurdugu tiriin ve hizmetleri de kurumsal sos-
yal sorumluluk olarak degil, amag ve iglevleri itibariyle {iriin ve hizmetler olarak degerlendirilmistir.
Ornegin, Turkcell ve Tiirk Telekom firmalarinin 24 Eyliil 2019'da gerceklesen 5.8 Richter dl¢egi sid-
detindeki Istanbul depremi sonrasi yaganan ulagilabilirlik sorunlarini takiben vaat ettikleri icretsiz

internet kullanim haklari ile ilgili gonderiler, Turkcell ve Tiirk Telekom sirketleri ilgili sosyal medya
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paylasimlarinda misterilerinden parasal karsilik beklemediklerini isaret etmelerine ragmen kurum-

sal sosyal sorumluluk degil, tiriin ve hizmet olarak siniflandirilmistir.

Ancak, kurumlarin hizmetlerinden bagimsiz olarak sosyal farkindalik yaratma amach ve diger
kurumlarla topluma belirli bir deger katma kaygisiyla gerceklestirdikleri faaliyetler, kurumsal sos-
yal sorumluluk kriterine dahil edilmistir ve aragtirmada Diinya Cevre Giinii gibi 6zel giinler de bu
sebepten mercek altina alinmistir. Ornegin, 4 Ekim 2019 Diinya Hayvan Haklar1 Giini'nde Garanti
Bankasrnin Twitter platformunda paylastigi su video seklindeki icerik kurumsal itibarin kurumsal

sosyal sorumluluk kriterine iligkindir.

“27 yildir destekledigimiz @ WWF_TURKIYEnin verilerine gore her yil denizlere karisan tonlarca
plastik, deniz hayvanlarimin yasamin tehdit ediyor. Tek kullanumlik plastik iiriinlere ‘Hayir’ diyerek ve

geri doniistimii artirarak onlari koruyabiliyoruz. #4EkimHayvanlariKorumaGiinii”
Itibar kriterleri bu sekilde diizenlenerek Tablo 2'deki veriler ortaya konulmustur.

Tablo 2 incelendiginde; tiim itibar kriterleri icerisinde Tiirkiye'nin en itibarli kurumlarinin sos-
yal medyadaki itibar yonetimlerinde %74 gibi acik ara fark yaratan bir oranla Uriin ve Hizmetler kri-
teri tizerinde durduklar1 goriilmektedir: Tiirk Hava Yollar'nda 187 adet icerik paylasiminin 134’
(%71,65)i, Ziraat Bankasrnda paylagilan 144 igerigin 101’1 (%70,65)i, Garanti BBVAda %66,37’si,
Tiirk Telekomda %81,55’i ve Turkcellde %78,55’1 bu kategoridedir. Tiim diger sosyal medya icerik-
lerinde de oldugu gibi Uriin ve Hizmetler kriteriyle ilgili en fazla gonderiyi Turkcell sirketi paylas-

makta, onu Tiirkiye'nin en itibarl sirketi olan Tiirk Hava Yollar: takip etmektedir.

Veriler tek tek incelendiginde Kurumsal Sosyal Sorumluluk dikkat ¢ekmemesine karsin, genel
toplamda 1138 igerigin 153’ii ile (%13’i) Uriin ve Hizmetler kriterini izlemekte ve kalan ii¢ kriterle
arasinda agik bir fark yaratmaktadir. Tiirk Hava Yollarr'nda 187de 14 adet icerikle tim iceriklerin
%6,95ini olusturan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Ziraat Bankas’nin tiim igeriklerinin %2,77’sini,
Tiirk Telekomda %10,67’sini, Turkcellde %14,22sini ve Garanti Bankasrnda %25’ini olusturmaktadur.

“Bu sonuca gore aragtirmanin 1. Hipotezi olan “HI: Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), Tiirki-
ye'nin en itibarli kurumlarmin sosyal medyadaki itibar yonetimlerinde diger itibar kriterlerinden daha
fazla onem verdigi bir unsurdur” reddedilmistir. En itibarli 5 sirketin en fazla 6nem verdikleri itibar

yonetimi unsuru “trtin ve hizmetler” olarak ortaya ¢ikmistur.

Kurumlarin diger sosyal medyadaki itibar yonetimlerinde diger itibar kriterlerine verdikleri
6nem kurumun 6nceliklerine gore degismekte, yer yer kurumsal iletisim strateji ve yonetim strateji-
leriyle de sekillenmektedir. Ornegin, Duygusal Cekicilik faktorii, Garanti BBVA ve Tiirk Telekom’un
iceriklerinde %0, Turkcellde ise 10 adet icerikle %2,58 oraninda rastlanilan bir unsurdur. Ancak, Ga-
ranti BBVA sosyal medyadaki 232 igerik paylasgiminin 96’sinda (%41,37) farkl: inlii isimler ya da si-
malar1 kullanmistir. Toplumun daha geng kesimlerine yonelik hizmet ve tiriinler sunan ve gengleri
hedef kitlesi yapan bir banka olarak Garanti BBVAnin paydaslar: nezdindeki Duygusal Cekicilik’i de
bu sekilde saglamaya ¢alistigini sdylemek miimkiindiir. Ayni sekilde Ziraat Bankasinda da Duygusal
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Cekicilik kriterine dogrudan rastlanmamustir. Ancak, Ziraat Bankasrnda da sosyal medyadaki pay-
lagimlarinda Vizyon ve Liderlik kriterini ilgilendiren basar1 haberleri ve 6diil kazanimlar1 hakkin-
daki duyurular: araciligiyla hedef kitlesi olan yatirimei, miisteri vb. pek ¢ok paydasinda giiven algist
yaratmaya ¢alisarak itibarini giiglendirmeye ¢alistig1 séylenebilir.

Sosyal medyadaki igerik analizinde bir diger dikkat ¢ekici 6rnek de Caliyma Ortami kriteriyle il-
gili verilerin analizinde saptanmaktadir. Turkcell ve Tiirk Telekomda arastirma siiresince %0 ora-
ninda rastlanan Calisma Ortami, Tiirk Hava Yollarrnda %6,9 oraniyla neredeyse Kurumsal Sosyal
Sorumluluk kriterini ilgilendiren igerikler kadar (%6,95) 6nemsenmektedir. Ayrica, Tiirk Hava Yol-
lary, Calisma Ortamu kriteriyle ilgili paylasimlarina kabin amiri ¢alisanlarinin kiyafetlerinin yenilen-
digi Agustos 2019 ayin1 ayirmis, Agustos ay1 boyunca hem ¢alisan markas: yatirimlarini hem de bir

marka olarak degisen yiiziinii vurgulamuistir.

Kurumlarin sosyal medyadaki itibar yonetimlerinde itibar kriterlerini farkli sosyal aglara farkli
sekillerde yansittigr da goriilmektedir. Ziraat Bankasi, Geng Cift¢i Akademisi gibi ortakliklarim
Twitter hesabinda daha fazla vurgularken, Instagram hesabinda bu platforma mahsus ¢alisanlarinin
farkl yerlerden gektigi fotograflari paylasmaktadir. Tiirk Hava Yollar1 ise Facebook’ta avantajli kam-
panyalar1 daha fazla 6ne ¢ikarirken Instagramda bu platformda sayilar: gittikge artan seyahat blog-
lar1 gibi yolculuk ve yeni rota odakli paylasim yapmaktadir.

Kurumlarin sosyal medyada itibar bilegenlerini kombine ettikleri de gozlemlenmektedir. Bu tiir
“harmanlanmus” itibar bilesenlerine aragtirmaya alinan bes kurumda rastlanmasina ragmen, Garanti
BBVAnin igeriklerinde (%26,72) ve Turkcellde (%24,62) diger kurumlara oranla daha fazla rastlan-
mistir. Ornegin, Twitterdaki 16 Temmuz 2019 tarihli gonderisinde Garanti BBVA aldig1 Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Odiilii araciligiyla Vizyon ve Liderlik kriterine de atif yapmaktadir. Ancak, Ku-
rumsal Sorumluluk Alaninda En Iyi Banka Odiilii Kurumsal Sosyal Sorumlulukla dogrudan iligkili
oldugundan bu kategoride degerlendirilmektedir. Garanti BBVAnin 16 Temmuz 2019 tarihli Twe-
et’i soyledir:

“Euromoney Miikemmellik Odiillerinde Orta ve Dogu Avrupanin Kurumsal Sorumluluk Alaninda
En lyi Bankas: se¢ilmenin mutlulugunu yasiyoruz. Sorumlu Bankacilik anlayisiyla topluma ve cevreye

saglamak icin bize destek veren paydaslarnmiza tesekkiirler! @Euromoney”

Turkcell de Garanti BBVA gibi itibar bilesenlerini birbiriyle harmanlayarak paylagabilmektedir.
Bunun bir 6rnegi, kadinlar1 cesaretlendirme amagl yapilan Gelecegi Yazanlar projesi ile Vizyon ve

Liderlik kriterini su sekilde harmanladig: 23 Kasim 2019 tarihli Instagram videosudur:

“Tiirkiyenin en biiytik kadin yazilim, egitim ve gelisim platformu Gelecegi Yazan Kadinlar Proje-
sinin digtincii yilimda Final 6diil toreni bugiin gerceklesti. 1610 projenin basvurdugu finalde, dereceye
girenlerin odiilleri Sayin Emine Erdogan tarafindan takdim edildi”

Tiirk Hava Yollari, 2 Ekim 2019'da Kurumsal Sosyal Sorumluluk kampanyasi “Sagliginizin Kaptani

133

Siz Olun™a dikkat ¢ekmek i¢in Meme Kanseri Farkindalik Ayrnda calisanlarindan meme kanserini
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yenmis Kaptan Pilot Bilge Derinli’yle roportajini Instagram videosu olarak yayinlamis, daha genis bir
hedef kitlesine ulagabilmek igin, kurumsal iletisim stratejisini Tiirkge ve Ingilizce, daha gok etiketli ve

tiim Ekim ay1 boyunca ucaklarin tistiinde “PinkCap” etiketini tasiyarak gliclendirmistir.

Ayni sekilde Tiirk Hava Yollar1 5 Haziran 2019da destek verdigi Sifir Atik projesinde de Vizyon
ve Liderlik kriteri ile Kurumsal Sosyal Sorumluluk kriterlerini su Instagram gonderisinde harman-
lamustur:

“Happy #WorldEnvironment Day!

As the airline that flies to more countries than any other, every flight we complete makes for a clea-

ner and greener world with our principle of #ZeroWaste. #DiinyaCevreGiinii kutlu olsun!

Diinyanin en ¢ok iilkesine ugan havayolu olarak daha temiz ve daha yesil bir diinya igin ger-
ceklestirdigimiz her ugusu #SifirAtik prensibiyle tamamliyoruz. #TurkishAirlines #TiirkHavaYollar:
#AtikYonetimi

Sosyal medyada kurumsal itibar yonetimi 6rneklerde gortildiigti gibi pek ¢ok farkli sekilde ve ku-

rumsal iletisim, imaj ve kurum kiiltiirti bilesenlerinden de faydalanarak olusturulmaktadir.

Tablo 2: Tiim Itibar Kriterlerine Ait Iceriklerin Birbiriyle Karsilastiriimast

ITIBAR KRITERLERINE AiT ICERIKLERI YAYINLAYAN KURUM

ITIBARKRITERI ~ THY ~ Zmat  Gann o rdekom  Tarkeell TOPLAM
Bankasi BBVA
Uriin ve Hizmetler 135 101 154 84 370 844
Kurumsal Sosyal 13 4 58 1 7 153
Sorumluluk
Duygusal Cekicilik 15 3 0 0 10 28
Vizyon ve Liderlik 12 32 14 8 24 90
Calisma Ortam 13 4 6 0 0 23
Toplam 188 144 232 103 471 1138

4.3. Sosyal Sorumluluk Projelerine iliskin Verileri

Tiirkiye'nin en itibarli bes kurumunun Facebook, Twitter ve Instagram sosyal medyada hesapla-
rinda 1 Mayis-3 Aralik 2019 tarihleri arasinda paylastiklar1 baslica 7 konudaki 11 sosyal sorumluluk
projesi ait paylasimlara iligkin veriler konularina gore siniflandirilmis olarak tablo 3’te sunulmakta-
dir. Baglica sosyal sorumluluk projeleri “Sifir Atik” (N:10), “Engel Tanimayanlar” (N:8), “Gelecege
Nefes” (N:21), “Sagliginizin Kaptani Siz Olun” (N:5), “Kadin Girisimcilere Destek ve Egitim” (N:37),
“Gelecegi Kodla” (N:26), “Eye Sense” (N:6), “Giiliimse Yesert” (N:21), “Egitime Dontistiir” (N:26),
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“Gelecegi Yazanlar” (N:26), “Adimlar Fidana” (N:21)dir. Frekans dagilimlarindaki “n” kurumlarin
yaptiklar1 sosyal medya paylasimlarindaki gonderi(igerik) adedini, adet(n)’in yanindaki ytizde(%)
de paylasimin toplam 1138 gonderi adedine kiyasla olan sikligini ifade etmektedir.

Tablo 3: En One Cikan Sosyal Sorumluluk Projeleri

Adet (n) Yiizde (%)

Kadinlarin Cesaretlendirilmesi 37 24,2
Egitim 26 17,0
Doganin Korunmasi 21 13,7

Atik Doniistiirme 10 6,5
Engellilere Destek 8 52
Gorme Engellilere Yardim 6 39

Meme Kanserine Farkindalik 5 33

Diger 40 26,2
TOPLAM 153 100

Aragtirmada baglica dikkat ¢eken unsurlardan biri, belirli kurumlarin 6zellikle belirli konular-
daki sosyal sorumluluk projelerine ve bu projelerin sosyal medyada paylagilmasina daha fazla 6nem
vermesidir. 1 Mayis-3 Aralik 2019 arasinda Tirkiye'nin en degerli bes kurumunun sosyal medyada
paylastig tiim kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) projeleriyle ilgili icerik adedi 153’tiir ve bu 153
toplam igerigin 37 adet ile 6nemli bir kismini (%24.2) kadinlarin cesaretlendirilmesi konusu ile Ga-
ranti BBVAnin paylagimlar: olusturmustur. Kadinlarin cesaretlendirilmesini takiben yine agirlikhi
olarak Garanti BBVAnin “Gelecegi Kodla” gibi tiim Tiirkiyede tiniversite ortakliklariyla lise 6ncesi
sponsorlugunu yaptig1 yapay zeka egitim hizmetleri dikkat cekmektedir. Egitim ile ilgili tiim igerikler
26 adet ile toplam igeriklerin %17’sini olusturmaktadir. Arkasindan ozellikle Turkcell'in “Giiliimse
Yesert” gibi projelerle ilgili yaptig1 paylagimlara atfen doganin korunmasiyla ilgili projeler hakkin-
daki icerikler en sik paylasilan igerikleri meydana getirmektedir. Bu igerikler, 21 adetle genel igerik-
lerin %13,7’sidir. Bu projelerin haricinde, alt1 ay igerisinde toplam 10 adet ve alt1 olan sayilarda atik
doniistiirme, engellilere destek ve saglik gibi pek ¢ok konuya destek verilmistir.

4.4. Sosyal Sorumluluk Projelerine fliskin Paylagimlarin Aylara Gore Dagilim1

Aragtirmanin 2. hipotezi olan “H2: Tiirkiyenin en itibarli kurumlarmm kurumsal itibar yone-

timi igin sosyal sorumluluk projelerini paylasimi, belli durumlarda diger aylara gore daha fazla artis
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gostermektedir” test etmek {izere, sirketlerin sosyal sorumluluga iliskin paylasimlarinin aylara gore
dagilimi incelenmistir. Sonuglar Tablo 4’te sunulmaktadir.

Aragtirmada tiim sosyal sorumluluk faaliyetlerinin en fazla paylasildig1 aylar 39 adet icerigin
(%25,5) paylasildig1 Kasim ve 31 adet igerigin (%20,3) paylasildigi Ekim aylar1 olarak dikkat ¢ek-
mekte, onlar1 24 adet ile (%15) May1s ve Aralik ile Haziran aylari takip etmektedir. Aralik ayindan sa-
dece 3 giiniin arastirmaya katildig: bilinmektedir. Buna ragmen Aralik’ta kurumlarin sosyal sorum-
luluk baglaminda 16 adet (Ttim Haziran ay1 kadar) igerik tiretmeleri dikkat cekmektedir.

Arastirmada, kurumlarin belirli aylarda gerceklestirdigi belirli projeler yiiziinden bu aylarda pay-
lagim sikhigini artirdiklarindan s6z edilebilir. Ornegin, Ekim, Meme Kanserine Farkindalik Ay1 ol-
dugu igin Tirkiyenin en itibarli kurumu olan Tiirk Hava Yollari, bu ay agirlik verdigi saglik konusu
ve meme kanserine dikkat cekmek istedigi “Saghiginizin Kaptan: Siz Olun” projesiyle ilgili paylasim-
larin1 yogunlastirmistir. Bunun haricinde Tiirk Hava Yollar1 “Atik Doniistiirme” konusuna da dikkat
gekmek istemistir. Ancak, bu sosyal sorumluluk projesi ile ilgili i¢erikleri kendi projesi “Saghiginizin

Kaptani Siz Olun” kadar paylasmamuistir.

Bu bulgulara gore arastirmanin 2. hipotezi kabul edilmistir. Sirketlerin paylagimlar: aylara gore
ve o aylarda yer alan 6zel giinlere gore artis gostermektedir.

Tablo 4: Sosyal Sorumluluk Projelerinin Sosyal Medyada En Fazla Paylasildig1 Aylar

Adet (n) Yiizde (%)

Kasim 39 25,5

Ekim 31 20,3
Mayis 24 15,7
Aralik 16 10,5
Haziran 16 10,5

Eyliil 11 7,2
Agustos 11 7,2
Temmuz 5 33
Toplam 153 100,0

4.5. Destek Verilen Projelerin Tiirii

Aragtirmanin son hipotezini test etmek iizere, sirketlerin paylastiklar1 sosyal medya projeleri-
nin sahiplik tiirti incelenmistir. Sosyal sorumluluk projelerinin tiirlerine bakildiginda, Tiirkiye'nin

en itibarli bes kurumunun %62’sinin sosyal medyada itibar yonetimleri i¢in kendi sosyal sorumluluk
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projelerini 6n plana ¢ikarmayi tercih ettigi goriilmektedir. Tlirkiye'nin en itibarli bes kurumunun ne-

Y. o«

redeyse tamami sosyal medyada devletin destekledigi “Sifir Atik” ve “Engel Tanimayanlar” gibi pro-
jelere destek vermelerine ragmen, Tiirk Hava Yollar’'nin KSS’yle ilgili paylasimlarinda daha ¢ok Ekim
2019da “Meme Kanserine Farkindalik” ile ilgili gorseller paylastigi ve meme kanserine farkindalik
saglamaya daha ¢ok 6nem verdigi, Garanti BBVAnin da Mayis 2019da Tiirkiyede robotik hakkindaki
farkindalig1 yayginlastirmay1 amaglayan kendi projesi olan “Gelecegi Kodla™ya ve Ekim 2019'da “Ka-

din Girisimcilere Destek Projesi”ne agirlik verdigi goriilmektedir.

Bu sonuca gore; arastirmanin 3. hipotezi olan “H3: Tiirkiyede itibar: daha yiiksek olan kurum/ku-
ruluslat, kendi sosyal sorumluluk projeleri haricinde Devlet'in destekledigi sosyal sorumluluk projelerini

de desteklemektedirler” dogrulanmustir.

Tablo 5: Destek Verilen Sosyal Sorumluluk Projelerinin Tiirti

Adet (n) Yiizde (%)
Kurumun Kendi Projesi 96 62,7
Kamusal 48 31,4
Diger 9 5.9
Toplam 153 13,4
Genel Toplam 1138 100

5. Sonug

Arasgtirmada elde edilen bulgulara gore, Finansal Performans kriterini hemen takiben sosyal
medyadaki kurumsal itibar yonetiminde daha 6nceki kiiresel aragtirmalara gore de Finansal Per-
formans ile en yakin iliskide olan Uriin ve Hizmetler en énemli itibar kriteri olarak 6ne ¢ikmakta-
dir. Uriin ve Hizmetler ile ilgili iceriklere, %74 gibi bir rakamla tiim kurumlarda ve tiim paylagimlar
baz alindiginda kurumsal itibar yonetiminde agikca éncelik verilmektedir. Ancak, Uriin ve Hizmet-
ler'in hemen ardindan tiim igerikler goz 6niine alindiginda Kurumsal Sosyal Sorumluluk kriteri dik-
kat cekmekte ve bu kriter, Duygusal Cekicilik, Calisma Ortami, Vizyon ve Liderlik ile arasinda agik¢a
fark yaratmaktadir. Ayrica, Uriin & Hizmetler kriteriyle ilgili igeriklerin de pek ¢ok kurumda Ku-
rumsal Sosyal Sorumluluk ve diger kriterlere isaret edilerek paylasildig: goriilmektedir. Bununla bir-
likte arastirmanin birinci hipotezi dogrulanamamaktadir. Farkli sektorlerde yapilan aragtirmalara
kiyasla, kurumlarin sosyal medyadaki itibar yonetimleriyle itibarin kurumsal sosyal sorumluluk bi-

leseni arasinda dogrudan ve 6zel bir iliski saptanamamaktadir.

Kurumlarin sosyal medyadaki kurumsal itibar yonetimlerinde, Caligma Ortami ve Duygusal Ce-
kicilik kriterlerini ilgilendiren igeriklere, Garanti BBVA ve Turkcellde dogrudan rastlanmamasina
ragmen, bu kriterleri ilgilendiren iceriklerin de bazi paylagimlarda itibarin Uriin ve Hizmetler bile-

seni kapsaminda paylasildig ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlari paylagimlarinin analizinde saptanan
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diger unsurlar da bu sonucu desteklemektedir. Ornegin, Garanti BBVAnin icerikleri (%26,72) ile
Turkcelldeki (%24,62) itibar kriterlerinin kombinasyonlar1 diger kurumlarin paylagimlarina kiyasla
daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Tiirkiye'nin en itibarli bes kurumu igerisinde 6zellikle bu ku-
rumlar, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile ilgili sosyal medya iceriklerini itibarin Uriin ve Hizmetler

kriteriyle en fazla birlestiren kurumlardur.

Her kurum, igeriklerini belirli aylarda diger aylara gére daha ¢ok artirmaktadir. Ornegin, Tiirk
Telekom ¢ogu paylasimini Mayis ayinda, Turkcell Mayis ve Temmuz-Agustosta, Garanti BBVA ve
Tiirk Hava Yollar: Eyliilde, Ziraat Bankasi ise Kasim ayinda yapmustir. Kurumlarin s6z konusu aylara
yogunlagsmalarinin sebepleri arastirmada saptanamamigtir. Ancak, tiim itibar kriterleriyle ilgili genel
paylasimlarda Turkcell hari¢ bayram dénemine denk gelen Haziran ve Agustos aylarinda diger ay-
lara gére daha az paylasim yapilmistir. Bunda tatil siirecinin de etkisi olabilmektedir. Bu, aragtirma-
nin ikinci hipotezini dogrulamaktadir. Tiirkiye'nin en itibarli kurumlarinin kurumsal itibar yonetimi
i¢in sosyal sorumluluk projelerini paylasimi, Mayis'ta Anneler Giinii, 3 Araliktaki Diinya Engelliler
Giind, ayrica Ramazan Bayrami (2019'da 5-7 Haziran) ve Kurban Bayrami (2019da 11-14 Agustos)

gibi dini bayramlarda diger aylara gére daha fazla artis gostermektedir.

Aragtirmanin ti¢iincil ve son hipotezinde, kurumlarin kendi projelerinin yani sira devletin bas-
lattig1 toplumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine de destek verme durumlari incelenmis ve hipotez
dogrulanmistir. Ancak kurumlarin %62,7 oraniyla kendi projelerine devlet destekli projelere kiyasla
(%31,4) daha fazla 6nem verdikleri de goriismiistiir. Devlet destekli projelerde kurumlar atik donii-
stim ve doganin korunmasina énem vermekte, ancak destek verdikleri kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri odak noktalarina goére farklilasmakta ve kurumlar itibar yonetimlerinde kendi 6nem ver-

dikleri belli bash konulara odaklanmaktadirlar.

Kurumun paydaslarina ulasabilmesi, onlara kendini anlatabilmesi ve desteklerini almasi agisin-
dan iletisim calismalari i¢cinde olmasi 6nemlidir. Kurumun olumlu bir itibara sahip olmas1 kurumun
paydaslar1 tarafindan digerlerine nazaran daha gekici olarak goriilmesiyle dogrudan ilgilidir. Toplu-
mun beklentilerinin yon degistirmesi isletmenin 6zgiin kimlik elde etmesinde dnemli olmaktadir.
Tiiketiciler i¢in sadece bir tiriiniin-hizmetin maddi degeri ve kalitesi onu satin almak i¢in yeterli kil-
mamakta, satin aldiklar1 {iriniin isletmenin toplum i¢in ne kadar fayda ve ne yaptiklarina bakmak
gereklidir. Glinimiizde bagarisi olan igletmeler salt {irtin ve hizmet kaliteleriyle degil, sosyal profille-
riyle de 6ne ¢ikmaktadir. Cogu zaman benzer ve birbirinden ayirt edilmesi zor olan {iriinlerin pazar-
daki farkindaligin gerceklesmesi i¢in kurulusglar tiriinden/hizmetten ziyade kendilerini faaliyetleri ile

tanitmay1 segmekte veya bu sekilde haber olmaya gayret etmektedir.

Bugiin isletmeler kar elde etme amaglarinin yani sira topluma katk: saglamaya yonelik faaliyetler
gergeklestirmekte ve degisen paydas beklentilerini karsilamaya ¢aligmaktadir. KSS bagarist ve pay-
daglarin KSS ¢alismalarina katilimi, isletmelerin hem i¢ hem de dis paydaslariyla siirekli iletisim
kurmasini zorunlu kilmaktadir. Etkili iletisim kurulabilmesi ise sosyal medya ¢aligmalariyla gergek-

lesmektedir. Tiiketiciler, 6zellikle ¢evre sorunlar: basta olmak {izere pek ¢ok KSS konusunu takip
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etmekte, konuyla ilgili yaklasimlarina gore isletmeleri degerlendirmekte hatta gesitli tepkilerle islet-
meleri 6diillendirmekte (satin alma, tavsiye etme, vb.) ya da ceza verebilmektedir (boykot, sikayetle-
rini yayma, vb.) Rekabet avantaji yakalamanin zorunlu oldugu bir ¢agda, isletmelerin sosyal sorum-
luluk bilincine sahip olmalar1 ve bunu sosyal medyada duyurmalar1 6nemli bir farklilasma kriteri

olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Kurumlarin kendi destek verdikleri sosyal sorumluluk projelerinin konular: 6nem tagimaktadur.
Tiirk Hava Yollar’'nin meme kanserine farkindalik, Tiirk Telekom'un gérme engellilerin Garanti BB-
VAnmn egitim ve dijital doniisiim konularm agirlik vermesi gibi, Tiirkiye'nin en itibarli kurumlar,
kendi sosyal sorumluluk projelerine odaklanmakta ve sosyal sorumluluk algisin1 kendi kurumsal po-
litikalar1 gercevesinde olusturmaktadir. Garanti BBVA ve Turkeell, sosyal sorumluluk faaliyetleriyle
ilgili paylasimlarinda partnerliklerini diger kurumlara kiyasla daha fazla vurgulamaktayken, Tiirki-
ye'nin en itibarli kurumlar1 olan Tiirk Hava Yollar1 ve Ziraat Bankasi, KSS ortakliklarini sosyal medya
platformlarina agik¢a daha az yansitmakta, ancak onlarin da engellilere destek gibi konularda, dev-
letle ya da bagka bir isimleri etiketleyerek dayanisma gostermeleri dikkat cekmektedir.

Aragtirma 3 Aralik Diinya Engelliler Glinti'nde bitirildigi i¢in tiim Aralik ay1 verileri bu baglamda
diger aylar kadar dikkate alinmamigtir. Arastirma ileride birkag yila yayilarak ve tatil donemlerine
daha fazla dikkat edilerek tekrarlanabilir. Bununla birlikte, Turkcell'in itibar kriterlerinden Uriin ve
Hizmetlere neden 6zellikle yazin destek verdigi ya da Tiirk Hava Yollarrnin Caligma Ortami krite-
rine destek vermek igin neden Agustos gibi tatil ayini sectigi netlestirilebilir. Ayrica, arastirmanin
ilerleyen dénemde yayinlanacak Tiirkiye Itibar Endeksi (TIE) verileriyle de gesitlendirilmesi ve de-
tayli sektorel ayrimlara gidilmesi kurumsal itibar yonetimi ¢alismalarina farkl bir alternatif sunabi-

lecektir.
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Extended Abstract

THE IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY TO
REPUTATION MANAGEMENT ON SOCIAL MEDIA"

Mehmet Emin OKUR™
Irmak VAKIFLI™

Corporate Social Responsibility (CSR) is an issue, which becomes more important and is also in-
tegrated by many institutions to their corporate reputation management strategies. Corporate Social
Responsibility (CSR), which might also be handled by researchers with different approaches like Bu-
siness Ethics, Corporate Accountability, and Social Awareness is supported by many institutions with
the concern of being able to add a value to their organizations. Thus, new media is used by many

companies as a part of their corporate communication and reputation management strategies, too.

Social media has changed the structure of communication dynamics within organizations by
providing them many new communication tools in last 15 years. Due to social media, data are trans-
ferred in a quicker, more transparent but a riskier way because of possible crisis this speed could cre-
ate. However, social media remains as an important communication tool and many institutions try
to adapt themselves to the new rules of modern communication social media brought with. This is
why, in the framework of this research, the influence of CSR activities of Turkey’s five most reputable

companies on their reputation management are discussed by analyzing their social media contents.

Reputation Management has been discussed by researchers for thirty years and it refers to a
whole of perception in the presence of all stakeholders, which organizations have to include in their
management strategies. This whole of perception, which might also be defined as “corporate pres-
tige” is shaped with corporate culture, communication strategies following a long-term process. In
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The Impact of Corporate Social Responsibility to Reputation Management on Social Media

this research, corporate reputation is classified in context of different reputation components, beca-
use it is influenced from many different categories, which are grouped as reputation quotients. These
are defined as Products & Services, Social Responsibility, Work Atmosphere, Vision & Leadership
and Emotional Affect. Financial Performance is not exclusively pronounced within this research be-
cause of the direct link between the positions of organizations on the reputation list and their annual

financial performances.

Research has been done after a content analysis through a code book, which was created for the
analysis of shared social media postings of companies between June 1, 2019 and December 3, 2019
on social media platforms Facebook, Twitter, and Instagram, since these are the most used social me-
dia platforms. Five most reputable companies of Turkey are defined according to Brand Finance Re-
ports 2019.

Brand Finance Reports are shared about 10 different industries following detailed surveys on
50.000 consumers over age 18 from 31 countries since 1996. The analysis of its report is shared un-
der the title “Annual Brand Evaluation Reports” Brand Finance reached the data, which were used
in this research, through the market research it did in Fall 2018 depending on four different criteria,
which are “company’s net value”, “company activities’ value”, “the contributions company did for the
market” and “brand value”. Regarding these four factors, Turkey’s five most reputable institutions, ac-
cording to the 2019 report, are Turkish Airlines, Ziraat Bank, Garanti BBVA Bank, Turkish Telecom-
munications, and Turkeell. Turkey Reputation Index (TIE) Reports 2019 were not included to the re-

search, as they were published after the research period.

In this research, 1138 contents about 11 different social responsibility activities of companies,
about which were mentioned between June 1, 2019 and December 3, 2019 were grouped under 7
main titles. These seven titles are waste transformation, support for disabled people, the protection
of nature, awareness for breast cancer, encouragement of women in business world, education and
charity works for visually impaired people. All analyzed social responsibility projects in this research
are “Atik Yonetimi”(Zero Waste), “Engel Tanimayanlar”(The Uninhibited), “Gelecege Nefes” (Breath
to Future) , “Sagliginizin Kaptani Siz Olun”(Be The Captain Of Your Health), “Garanti BBVA Kadin-
lara Destek Projesi” (Garanti BBVA Support for Women Entrepreneurs Project), “Gelecegi Kodla”(-
Code the Future), “Eye Sense”, “Giiliimse Yesert”(Smile&Transform), “Egitime Doniistiir”(Trans-
form to Education), “Gelecegi Yazanlar”(Writers of Future) and “Adimlar Fidana”(Steps to Sapling).
The analysis of data was done with the help of IBM SPSSv22.0 Statistics program and descriptive sta-
tistical methods like frequency, percentage, median, standard deviation etc. were used and diversi-

tied with prepared charts for comparisons.
Three hypotheses of the research were defined as:

H1: Corporate Social Responsibility (CSR) is the reputation component of Turkey’s most repu-
table five companies, which value more than other reputation components for their reputation ma-

nagement.
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H2: The sharing of social responsibility projects by Turkey’s five most reputable companies for
the sake of their reputation management shows increases in some certain months compared to other

months.

H3: Turkish companies with a higher reputation quotient also support public social responsibil-
ity projects.

The results were reported and explained in detail at the end of this research.

The frequency and percentage distributions of this research are discussed with relevant charts,
through which all findings are interpreted, compared, and evaluated in context of research hypoth-

esis.

Findings of this research demonstrate that, the CSR plays a pivotal role in corporate reputation
management and companies’ reputation strategies are shaped by some other specific factors on so-
cial media, too. Hereby, the first hypothesis of this research could not be verified, but the accuracy of
second and third hypotheses could be confirmed.

Corporate reputation management strategies of Turkey’s five most reputable companies on so-
cial media depend on many various factors. Although the CSR is not the most important reputation
component like Products & Services, it cannot be placed in reputation management totally indepen-
dent from Products & Services. While some companies focus on rather more their Products & Ser-
vices on social media, some blend their CSR activities with Products & Services. Also, companies va-
lue CSR clearly more than other reputation components like Emotional Affect, Work Atmosphere

and Vision & Leadership in their reputation management on social media.

In addition to this research, a possible comparison of the CSR sharing of companies in the past
with today could undermine this research in the future. Furthermore, the research can be diversi-
fied with the results from Turkish Reputation Index (TIE) Reports for 2019 and this could present
a different alternative to this research. Hereby, a sectoral distinction can be made and the most re-
putable actors of the business world in presence of stakeholders can be evaluated, too. In these con-
texts, this research aims to add a value to all future qualitative researches and works about the relati-
onship between corporate reputation management and social responsibility activities of companies

on social media.
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