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Arastirma Makalesi

ISLETMELERIN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
STRATEJILERI: KARSILASTIRMALI VAKA ANALIZi

Irem ENSER”
ligaz Feray DEMIRAG™

0z
Goniilliiliik esasina dayali olarak ortaya c¢ikan ve kuramin gelisim siirecinde
stratejik bir boyuta ulasan kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), isletmelerin paydaslariyla
sosyal etkilesimlerini arttirabildigi énemli bir arag olmaktadir. Ozellikle dogal afet ve kriz
durumlarinda gerceklestirilen KSS faaliyetleri hem isletmenin hem de paydaslarin yararina
sonuglar iiretebilmektedir. Izmir ilinde 30 Ekim 2020 giinii gerceklesen deprem ile ortaya
¢tkan toplumsal bir krize yonelik olarak bir¢ok isletme kriz ¢oziim siirecine ddhil olmayi
hedeflerken dnemli sosyal sorumluluk faaliyetlerini de yerine getirmistir. Mevcut ¢alismada
s0z konusu dogal afet siirecinde KSS faaliyetleri gerceklestiren iki isletme karsilastirmali
olarak ele almmistir. Bu baglamda mevcut ¢alismamin amaci, iki farkl igletmenin izledigi
KSS stratejilerinin kurumsal internet sitelerinin icerik analizine tabi tutularak “proaktif”
ve “reaktif” KSS stratejisi kapsaminda incelenmesi ve sosyal medya iizerinden
paydaslarina ilettikleri KSS iletisim mesajina verilen kullanici yanitlarmun analiz edilerek
kullanicilarda isletmeye karst olusan algimin  belirlenmesidir. Calismanin  sonraki
asamaswnda ise iki igletmenin bulgulart karsilastirmali nitel analiz tekniklerinden fark
analizi ile karsllastirilarak kullamicilarda olusan algimin nedenleri tartisilmaktadir.
Aragtirmanin  sonucunda isletmelerin izledikleri proaktif veya reaktif yondeki KSS
stratejilerinin, ozellikle toplumsal olaganiistii durumlarda (deprem, sel, salgin vb.) farkl
sonu¢lara yol acabilecegi ortaya konmugstur. Proaktif KSS stratejisi izleyen isletme
kullamicilarda daha olumlu bir algiya yol agarken reaktif KSS stratejisi izleyen isletme
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olumsuz tepkilerle karsilasmaktadir. Bu durum kullanicilarin isletmelerden yeniden satin
alma veya igletmeyi yeniden ziyaret etme egilimine de etki edebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Iletisimi, Proaktif KSS Stratejisi,
Reaktif KSS Stratejisi, Karsilastirmali Vaka Analizi

THE CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILTY STRATEGIES OF
BUSINESSES: A COMPARATIVE CASE STUDY ANALYSIS

Abstract

Corporate social responsibility (CSR), which emerged as volunteering activities
and in time reached the strategic dimension, is an important tool which businesses can
increase their social interactions with their stakeholders. CSR activities can come up with
results for the benefit of the business as well as stakeholders especially in disaster and
crisis situations. On October 30, 2020 a 6.8 magnitude earthquake occured in Izmir
province and caused devastating destruction especially in Bayrakli district. While many
public institutions and non-governmental organizations focus on search and rescue efforts,
businesses carried out their social responsibilities. In this study, the two businesses that
carry out CSR during the natural disaster are analyzed comparatively. The aim of the study
is to determine the perception of users towards the business by analyzing the content of the
corporate web sites of the two businesses in the context of “proactive” and “reactive” CSR
strategies, and user’s replies to the CSR communication message sent via social media.
After the content analysis, the findings of two case studies’ were compared with differences
pattern of qualitative comparative analysis to discuss reasons of user perception. The
results of the study showed that proactive or reactive CSR strategies followed by the
businesses may lead to different results, especially in the crisis situations like earthquake,
flood or epidemics. While proactive CSR strategy can lead to more positive perceptions in
users, a reactive CSR strategy can cause negative reactions. Further, these perceptions can
effect re-purchase and re-visit intentions.

Keywords: Corporate Social Responsibility Communication, Proactive CSR
Strategy, Reactive CSR Strategy, Comparative Case Study Analysis

GIRIS

Giiniimiizde pek c¢ok farkli dlgekteki isletme kurumsal sosyal sorumlulugu
(KSS) is uygulamalarina dahil etmeye baslamistir. KSS stratejilerinin  is
uygulamalarina entegre edilmesiyle paydas beklentileri karsilanir ve olumlu bir
imaj olusturulabilir (Martinez, Perez ve Del Bosque, 2014). Dogru KSS
stratejileriyle isletmeler uzun doénemde kurumsal itibarlarini gii¢lendirebilir,
finansal anlamda firma degerini artirabilir, farklilagsma yoluyla rekabet avantaji
elde edebilir ve karmasik pazarlarda riski azaltabilir. Ayrica ¢alisan motivasyonu,
maliyet diislirme ve gelir artirma gibi kisa donemli kazanimlar da KSS
uygulamalarmin gergeklestirilmesiyle elde edilebilir (Kang, Lee ve Huh, 2010;
Kim ve Kim, 2014; Rhou, Singal ve Koh, 2016). Ancak paydas beklentilerine
uygun, diizenli KSS girisimlerinin gerceklestirilmesi ve iletisim kanallar
aracilifiyla paydaslara bu girisimlerin duyurulmasi s6z konusu kazammlarin elde
edilebilmesi i¢in Onem tagimaktadir. Aksi halde plansiz yapilan KSS
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uygulamalarinin paydaglarda olumsuz tepkilere yol agmasi da miimkiindiir
(Wagner, Lutz ve Weitz, 2009).

Izmir ilinde 30 Ekim 2020 giinii saat 14:21°de gerceklesen 6.8 siddetindeki
deprem oOzellikle Bayrakli ilgesinde biiyiik bir yikima yol agmis, bir¢ok kamu
kurulusu ve sivil toplum kurulusu arama kurtarma c¢alismalarina odaklanirken
isletmeler de destek hizmeti saglamak iizere bolgeye goniillii ve diizenli
yardimlarda bulunmustur. Toplam 119 kisinin o6liimiine, 1053 kisinin
yaralanmasina neden olan depremden doksan birinci saatte 3 yasindaki Ayda isimli
bebegin kurtulmasi, “mucize” olarak nitelendirilerek geleneksel medya ve sosyal
medya tarafindan biiyiik bir ilgiyle takip edilmistir. Farkli kuruluslar tarafindan
bebegin ailesine destek amaciyla bakim, egitim gibi konularda sosyal sorumluluk
kampanyalar1 gerceklestirilerek medya araciligiyla duyurulmustur. Bebegin
hastaneye nakli esnasinda paramedikler tarafindan “ne yemek istersin” sorusuna
“kofte ve ayran” cevabin1 vermesi iizerine Kofteci Yusuf isletmesi Twitter
iizerinden kofte ve ayranlart hastaneye gotiirdiigiinii gOsteren bir paylasimda
bulunmustur. Yurti¢ci Kargo firmasi ise egitim masraflarini {istlenecegine dair bir
gonderi paylasmistir.

Caligmanin amaci afet doneminde gerceklestirilen farkli stratejilerdeki
KSS girisimlerinin sosyal medya kullanicilari tarafindan nasil algilandiginin ortaya
konmasidir. Aragtirmanin bir diger amaci KSS girigsimini ger¢eklestiren firmalarin
KSS stratejilerinin ve KSS iletisim mesajlarmin niteligini proaktif ve reaktif
yonden belirleyerek sosyal medya kullanicilarinda olusan olumlu veya olumsuz
alginin olasi nedenlerini belirlemektir. Amag¢ dogrultusunda oncelikle arastirmaya
konu alan Yurti¢i Kargo ve Kofteci Yusuf firmalariin kurumsal internet siteleri
incelenerek KSS stratejileri belirlenecek, daha sonra Twitter uygulamas: tizerinden
paylastiklart KSS iletisim mesajina verilen kullanici yanitlar1 incelenecektir. Igerik
analizlerinin ardindan karsilastirmali nitel analiz tekniklerinden fark analizi ile iki
benzer vakanin farkli sonuglara yol agmasinin nedenleri yorumlanacaktir. Sonraki
boliimlerde KSS, KSS iletisimi ve KSS iletisim stratejileri hakkinda literatiir
taramasi, aragtirmanin yontemi, aragtirmanin bulgular kapsaminda gerceklestirilen
igerik analizinin sonuglari ve karsilastirmali nitel analizle beraber tartigsma ve sonug
yer alacaktir.

YAZIN TARAMASI

Gilinlimiiz is diinyasinda isletmelerin iyi bir kurumsal vatandas olarak
ozellikle paydaslarina karsi olan etik ve ahlaki sorumluluklarini yerine getirmeleri
beklenmektedir (Carroll, 1999). Giderek daha fazla sayida isletme, rekabet avantaji
elde etmek ve siirdiiriilebilir ekonomik kalkinmay1 saglamak icin genis bir paydas
yelpazesinin ihtiyaglarini karsilamak adina ¢esitli kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS) girisimlerini desteklemektedir. isletmeler basarili KSS girisimleri ile marka
degeri ve kurumsal imajlarin1 giliglendirebilmektedir. Boylece KSS girisimleri
sayesinde rekabet avantaji1 elde edilmesi miimkiin olmaktadir (Sen ve Bhattacharya,
2001).
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Kurumsal sosyal sorumluluk Kotler ve Lee (2005) tarafindan “istege bagh
is uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin katkilariyla toplumsal refaha katki
saglamak” seklinde tanimlanmaktadir. Kotler ve Lee (2005) kurumsal sosyal
sorumlulugu promosyonlar, iligkisel pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama,
kurumsal filantropi, toplum goniilliiliigli ve sosyal sorumlu is uygulamalar1 altinda
kategorize etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin temeline bakildiginda KSS
stratejileriyle ilgili paydaslarin nasil bilgilendirildigi, strateji siirecine ne boyutta
dahil edildikleri, iletisim mesajinin icerigi ve paydaslarin iletisim mesajina vermis
olduklart tepkiler énem arz etmektedir (Crane, Henriques, Husted ve Matten,
2016). Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi kavramini en genel haliyle Podnar
(2008) “paydaslarin beklentilerini anlama, KSS politikasini ortaya koyma ve bir
sirketin veya bir markanin is operasyonlarinin entegrasyonu hakkinda gergek ve
seffaf bilgi saglamak i¢in tasarlanmig farkli organizasyon iletisim araglarinin
yonetilmesi stireci” seklinde tanimlamaktadir. Carroll (2000), KSS kavramini
kapsamli bir ekonomik, yasal, etik ve istege bagli sorumluluklar tipolojisi
iizerinden ele almaktadir. S6z konusu KSS tipolojisine uygun olarak ve paydaslarin
taleplerine verilen tepkinin derecesine bagli olarak yazar tarafindan reaktif,
koruyucu, kolaylastirict (uyarlanabilir), proaktif olmak iizere dort KSS iletisim
stratejisi belirlenmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), firmalarin tiiketiciler arasinda olumlu
tutumlar olusturmalari igin etkili bir yol olarak ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle KSS
faaliyetleri tiiketicileri etkileme ve iiriin farklilastirma stratejisi adina son yillarda
isletmeler arasinda oldukga yaygin hale gelmistir (Becker-Olsen, Cudmore ve Hill,
2006). Ancak KSS girisiminin bilgi kaynagi ve yerinin, tiiketicilerin bir firmanimn
girisimine atfettigi algilar1 etkileyebilecegi O6n goriilmektedir. Literatiirde, KSS
faaliyetlerinin firma imajim gelistirmek ve tiiketicilerin davranislarimi etkilemek
icin nasil bir ara¢ olarak kullanilabilecegine dair ¢aligmalar mevcuttur
(Bhattacharya ve Sen, 2004; Brown ve Dacin, 1997; Sen ve Bhattacharya, 2001).

Kurumsal sosyal sorumluluk reaktif veya proaktif olmak tizere iki iletigim
stratejisi yoluyla gerceklestirilebilir. KSS girisimlerini uygulamaya koymaya
yonelik yonetim kararlarini destekleyen bir dizi neden olsa da, isletmelerin birgogu
proaktif veya reaktif yaklasimda bir stratejiyi veya ikisinin kesisme noktasini
izlemeyi tercih etmektedir (Ricks, 2005).

Proaktif KSS stratejisinde kurum, diizenli olarak KSS faaliyetlerini
gergeklestirir ve bu faaliyetleri paydaslarina iletisim araclari araciligiyla duyurur
(Wagner ve digerleri, 2009). Mevcut kosullarda ticari isletmeler, kurumsal sosyal
sorumluluk alaninda paydaslarin g¢esitli uygulamalara zorlayan baskilarina maruz
kalabilmektedir. Zorunlulugun 6tesine gegen ve goniilliiliik esasina gore uygulanan
sorumluluk faaliyetleri proaktif KSS stratejisi ile uyumludur. Kamyshnykova
(2018) tarafindan yapilan c¢alismada, paydaslarin taleplerine verilen yanitin
derecesine bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerinin tipolojisi
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tartisilmaktadir. S6z konusu calismada proaktif KSS stratejisi kapsamindaki
girisimlerin, yasal zorunluluklarin 6tesine gegen ve cesitli paydaslarin ihtiyaclarmi
karsilamay1 amaglayan goniilliillik girisimlerini igerdigi ortaya konmaktadir.
Proaktif KSS stratejisini benimseyen isletmeler tiiketiciler tarafindan herhangi bir
olumsuz bilgi alinmadan 6nce KSS faaliyetlerine aktif olarak katilmakta ve destek
vermektedirler (Du, Bhattacharya ve Sen, 2007). Tipik olarak goriiniiste 6zgecil
dogalar1 nedeniyle tiiketiciler, proaktif KSS stratejisine sahip isletmelerin
girisimlerini daha olumlu algilama egilimindedir (Becker-Olsen ve digerleri, 2006).

Reaktif KSS stratejisinde ise diizenli KSS faaliyeti s6z konusu degildir ve
paydaslarin beklentileri dikkate alinmaz, dolayisiyla bu faaliyetler toplum
tarafindan olumsuz tepki alabilir (Carroll, 1979). isletmeler, herhangi bir kurumsal
kriz veya istenmeyen olumsuz bir durum sonrasinda kurumsal imajlarin1 korumak
icin de reaktif KSS stratejisi izleyebilmektedir. Planlama ve dikkatli bir sekilde
degerlendirmeyi gerektiren proaktif KSS'in aksine, reaktif bir KSS girigimi, bazi
beklenmedik olaylarla tetiklenir. Tiiketicilerin reaktif bir KSS girisimine kiyasla
planlama gerektiren proaktif bir KSS girisimini daha stratejik odakl
algilayabilecegi goriilmektedir. Tiiketicilerin ayrica proaktif bir girisime reaktife
kiyasla daha yiiksek deger odakli atifta bulunmasi muhtemeldir (Becker-Olsen ve
digerleri, 2006). Tiiketicilerde olumsuz bir algi yaratan KSS girisimleri,
tiikketicilerin genel iirliin degerlendirmeleri lizerinde de olumsuz yonde bir etkiye
sahip olabilir. Tiketicilerde daha olumlu bir algi yaratan KSS girisimleri ise
tiikketicilerin iiriin degerlendirmelerini giiclendirebilmektedir (Brown ve Dacin
1997).

Proaktif KSS stratejisi ile reaktif KSS stratejisinin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigi  konusunda birtakim farkliliklar mevcuttur. Arastirmalar,
tiketicilerin proaktif KSS stratejisi izleyen firmalarin girisimlerine olumlu tepki
verirken reaktif KSS stratejisi izleyen firmalarin girisimlerine genellikle olumsuz
tepki verdigi gostermektedir (Becker-Olsen ve digerleri, 2006; Wagner ve
digerleri, 2009). Becker-Olsen ve digerleri (2006), proaktif KSS girisimlerinin
tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirarak isletmeye karsi daha olumlu tutumlar
edinmesiyle sonuglandigini ileri stirmistiir. Tersine reaktif KSS, tiiketicilerde
olumsuz diisiincelerin olugsmasina ve sirkete karsi tutumlarin azalmasina yol agar.
Wagner ve digerleri (2009) tarafindan yayinlanan ¢alismada, mesaj soyutlugunun
ve asilamanin reaktif KSSmin olumsuz etkisini azaltabilecegi ortaya
koyulmaktadir. Bu faktorlere ragmen, reaktif KSS yine de olumsuz tiiketici
tepkilerine yol acabilmektedir (Lee, Park, Moon ve Yang, 2009). Bu baglamda
proaktif KSS stratejisi daha olumlu sonuglar iiretmeye yatkindir, nitekim proaktif
KSS topluma uzun vadede ilgiye odaklanir. Diger taraftan reaktif KSS stratejisinde
ise bdyle bir durum s6z konusu degildir, reaktif KSS stratejisinin proaktif KSS
stratejisine kiyasla olumlu sonuglar {iretme olasiligi nispeten daha disiik
kalmaktadir (Groza, Pronschinske ve Walker, 2011).
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Tiiketicilerin sosyal sorunlar1 destekleyen girisimleri 6diillendirebilecekleri
varsayimi bircok firmanin KSS uygulamalarina yonelmesine yol agmaktadir.
Ancak tiiketiciler her zaman her KSS girisimini olumlu algilayarak firmayi
odiillendirmeyi tercih etmeyebilir. — Tiiketicilerin KSS girisimlerini olumsuz
algilamasi durumunda s6z konusu firmayr cezalandirmasi da miimkiin
olabilmektedir (Sen ve Bhattacharya, 2001; Simmons ve Becker-Olsen, 2004).
Giliniimiizde KSS girisimlerinin etkisinin siirlarin1 genisleten gevresel ve sosyal
olarak sorumlu tiikketime yonelik bir egilim gozlenmektedir. Tiiketicilerin
bilinglenmesiyle beraber bireysel sosyal sorumluluk kavrami da 6n plana
cikmaktadir. Bu egilime gore, tiiketiciler KSS girisiminde bulunan firmalara ek
O6deme yapma ya da KSS seviyesi diigiik olan firmalar1 veya {iriinlerini gérmezden
gelme ve boykot etme yollarini tercih edebilmektedir (Groza ve digerleri, 2011).

Isletmelerin gerceklestirdikleri KSS girisimlerinin arkasinda yer alan
kurumsal motivasyon tiiketici algilarini etkileyebilmektedir. Her ne kadar KSS
girisimleri topluma hizmet amaci tasisa da tiiketici tarafindan algilanan motivasyon
sosyal girisime yonelik tutumlari etkileyebilmektedir. Brown ve Dacin’e (1997)
gore tiiketicilerin bir igletmenin daha once gergeklestirdigi KSS faaliyetleri
hakkinda bilgi sahibi olmasi (KSS kaydi), isletme ve isletmenin {iriinleri
hakkindaki tiiketici degerlendirmeleri lizerinde agik ve dogrudan bir etkiye sahiptir.
Ancak isletmenin KSS kaydi, tiiketicilerde tiriinlerin nitelikleri veya genel kalitesi
hakkinda bir algi olusturmak yerine, tiiketicilerin degerlendirmesi i¢in genel bir
baglam olusturmaktadir.

Isletmelerin  sosyal sorumluluk faaliyetlerini paylasabilecegi ve bu
faaliyetleri daha genis kitlelere ulagtirabilecegi birgok farkli iletisim kanali
bulunmaktadir. Bu iletisim kanallar1 arasinda y1llik KSS raporlarinin yaymlanmasi,
cesitli basin biiltenlerinin sunulmasi, isletmeye ait kurumsal internet sitesinde yer
alan KSS sayfasi, televizyonlarda verilecek reklamlar, dergi, gazete gibi yaym
araclari, ilan panosu reklamlar1 ve sosyal medya araglar1 yer almaktadir. Morsing
ve Schultz (2006), KSS kampanyalari ve diger ikna edici iletisim bi¢imleriyle
karsilastirildiginda, KSS iletisiminde en etkili araglar arasinda donemsel
yayinlanan KSS raporlari ve kurumsal internet siteleri gibi bilgilendirici iletigim
kanallarinin 6ne ¢iktigini belirtmektedir. Bu dogrultuda s6z konusu ¢alismada da
arastirmaya konu olan igletmelerin iletisim araglarindan hem kurumsal internet
siteleri, hem de sosyal medya gonderileri incelenmektedir.

Literatiir dogrultusunda arastrmanin sorunsali farkli KSS stratejileri
izleyen isletmelerin kullanicilarda ve dolayisiyla mevcut veya potansiyel
tiikketicilerde olusturduklar1 algmin nedenlerine odaklanmaktadir. Arastirmada
temel olarak isletmelerin izledigi KSS iletisim stratejisi ile sosyal medya
kullanicilarinda olusan olumlu veya olumsuz KSS motivasyon algis1 arasindaki
iliskisinin ortaya konmasi hedeflenmektedir. Aymi kriz déneminde isletmeler
tarafindan gerceklestirilen KSS faaliyetlerinin  kullanicilarda neden farkli
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motivasyon algilarina yol agtig1 isletmelerin bilgilendirici KSS iletisim mesajlar1
gergevesinde tartisilacaktir. Arastirmada;

a) Caligmaya konu olan iki isletmenin bilgilendirici KSS iletisim kanallarinin
proaktif veya reaktif acidan ne yonde egilime sahip oldugu,

b) Sosyal medyada yer alan KSS iletisim mesajlarinin proaktif veya reaktif
acidan ne yonde egilime sahip oldugu,

c) KSS iletisim mesajina ulagan kullanicilarin KSS motivasyon algisinin
olumlu veya olumsuz agidan ne yonde oldugu,

d) Kullanicilarin KSS motivasyon algisinin gelecekte isletmeye yonelik
tutumlarini (yeniden ziyaret etme, satin alma gibi) nasil etkiledigi,

e) KSS iletisim stratejisinin kriz durumunda yayinlanan KSS iletisim
mesajina yonelik motivasyon algilarini nasil etkiledigi sorularina yanit
aranmaktadir.

Aragtirmada isletmelerin hem bilgilendirici iletigim araci olan kurumsal
internet sitelerinin, hem de ikna edici iletisim araci olan kurumsal sosyal medya
hesab1 gonderilerinin incelenmesi ¢aligmanin 6zgiin yanlarindandir. Caligmanin
proaktif ve reaktif KSS iletisim stratejilerinin olusturdugu motivasyon algilar
konusunda ulusal alan yazina katki saglamasi hedeflenmektedir.

YONTEM

Nitel arastirma yontemleriyle gergeklestirilen g¢aligma, vaka analizi ve
secgilen iki vakanin karsilagtirilmasini temel almaktadir. Dolayisiyla caligsma
genelleme amaci tasimamakta olup, bilgi edinmek amaciyla baglamin
derinlemesine  incelenmesine dayanmaktadir. Nitel aragtirmalarda amag;
derinlemesine betimleme, yorumlama ve aktorlerin bakis acilarini anlamaya
yoneliktir (Yildirim ve Simsek, 2016, s.49).

Mevcut calismada arastirma sorularini agiklayabilecek kavramlara ve
iligkilere ulasabilmek i¢in nitel arastirma tekniklerinden igerik analizi
kullanilmustir. Igerik analizinde temelde yapilan islem belirli kavramlar ve temalar
cercevesinde birbirine benzeyen verileri bir araya getirmek ve yorumlamaktir
(Yildirim ve Simsek, 2016). igerik analizi, arastirmacinin biiyiik verileri sistematik
ve tekrarlanabilir bir teknikle icerige dayali kategorilere indirgemesini
saglamaktadir (Hsieh ve Shannon, 2005). Arastirmanin gegerlilik ve giivenirliginin
saglanmasi i¢in miimkiin oldugunca fazla sayida kodlayicinin analizleri
gergeklestirmesi  Onem tasimaktadir. Boylelikle nitel arastirmada tutarlilik
saglanabilir (Patton, 2014). Bu nedenle c¢aligmada verilerin kodlanmasi aymn
zamanda c¢aligmanin es yazari olan iki farkli aragtirmaci tarafindan
gergeklestirilmistir.

Icerik analizinde izlenmesi gereken birtakim yollar vardir. Bu baglamda
analiz strecinde ilk olarak ham verilerin belirlenmesi ve verilerin tamaminin
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okunmasi, ikinci adimda verilerin kodlanmasi, tglincii adimda kodlarin ve
temalarin  diizenlenmesi ve son olarak ise bulgularin tanimlanmasi ve
yorumlanmasi hedeflenmektedir (Strauss ve Corbin, 1990). Bu noktada kodlama
ile elde edilen veriler incelenerek anlamli boliimlere ayrilacak ancak ayrilan bu
boliimler ikinci asamada belirli kategoriler altinda toplanarak temalar
olusturulacaktir. Belirlenen kodlar ve olusturulan temalar diizenlendikten sonra
ayrintili bigimde bulgular yorumlanacaktir.

Arastirmanin ilk asamasinda Yurti¢i Kargo ve Kofteci Yusuf firmalariin
kurumsal internet siteleri igerik analizi ile incelenerek izledikleri KSS stratejisi ve
gergeklestirdikleri KSS faaliyetlerinin reaktif ve proaktif baglamda belirlenmesi
amaclanmistir. Amag¢ dogrultusunda 30 Nisan 2021 tarihinde firmalarin kurumsal
internet sitesi adreslerine (https://www.yurticikargo.com/tr ve
https://kofteciyusuf.com/) erisim saglanmigtir. Kurumsal internet sitelerinde yer
alan sosyal sorumluluk sayfalari, misyon ve vizyon bildirileri, duyurular,
etkinlikler ve ayrica Twitter uygulamasinda paylasilan gonderinin igerigi alan
yazinda yer alan KSS iletisim stratejileri agisindan degerlendirilmistir.

Isletmelerin Twitter gonderilerine verilen yamitlar arastirmada kullanmak
amactyla 2020 yil1 Aralik ayinda yazarlar tarafindan veri dosyasi olarak kayit altina
alinmustir. Gonderilere verilen yanitlarin tamami 3 ve 4 Kasim 2020 tarihlidir.
Kurumsal internet sitelerinin ardindan her iki firmanin arastirmaya konu olan
Twitter gonderisine kullanicilar tarafindan verilen yanitlar incelenmistir. Twitter
uygulamasinin sec¢ilmesinin nedeni, diger sosyal medya platformlarina oranla yazil
metin 6zelliginin daha 6n planda olmasidir. Metne dayali bir uygulama olmasi
nedeniyle bir nevi mini giinliik ya da blog gorevi tasirken bireylerin kendilerini
ifade etmeleri kolaylasmaktadir (Qiu, Lin, Ramsay ve Yang, 2012). Boylelikle
daha detayli yanitlara ulasarak analizin derinlestirilmesi hedeflenmistir.

Yurtigi Kargo firmasinin 3 Kasim 2020 tarihli Twitter gonderisine verilen
194 yanit icerik analizine tabi tutulmustur. Gonderiye verilen yanitlarin bir boliimi
bireylerin paylasimlarina verilen alt yanitlar olmasi nedeniyle analiz kapsamina
almmamisgtir. Arastirmanin yapildigi tarih itibariyle bazi yanitlarin ise silindigi
veya kullanicilarin  hesabinin  kapanmasi  nedeniyle  gdriintiilenemedigi
gbzlenmistir. Ulagilan yanitlarin tamami 3 Kasim 2020 tarihinde gonderilmistir.

Kofteci Yusuf firmas: tarafindan Twitter iizerinden paylasilan génderinin
silinmig olmasi nedeniyle paylasima verilen yanitlarin goriintiilenmesi igin Twitter
uygulamasimin gelismis ayarlar fonksiyonu kullanilarak 3 ve 4 Kasim 2020
tarihlerinde gonderilen toplam 1300 yanita ulagilmistir. Bu yanitlarin 1190’1 3
Kasim 2020 tarihinde, 110’u 4 Kasim 2020 tarihinde Kofteci Yusuf’un gonderisine
cevap olarak verilmistir. Alint1 olarak yapilan gonderilere (retweet) erisilememesi
nedeniyle ¢alisma kapsamina dahil edilmemistir.

Arastirmada yer alan iki vakanin karsilastirmasi igin karsilagtirmali nitel
analiz gerceklestirilmigtir. Karsilastirmali nitel analizde vakalar degisken odakli
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olarak analiz edilir. Analitik yontemlerle benzer sonuglara veya farkli sonuglara yol
acan vakalar, dogruluk tablosu yardimi ile nedensel kosullar ve sonuglar agisindan
incelenir (Celikdin, 2017). S6z konusu calismada yapilan analizin ardindan iki
vakanin farkli sonuglara sahip oldugunun anlasilmasi ilizerine asimetrik model
izlenerek fark yontemi uygulanmistir. Fark yontemi ilk olarak 19. Yiizyilda John
Stuart Mill (1843) tarafindan sonucun farkli oldugu vakalarda, vakalar arasindaki
benzerlikleri, farkliliklar1 ve iligkileri ortaya koymak i¢in kullanilmigtir.

Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin
Etik Kurulu'nun 02.09.2021 tarihli toplantisinda alman 6 sayili karari ile
arastirmanin etik agidan uygunlugu onaylanmistir.

BULGULAR
Kurumsal internet Sitelerinin Analizi

Tablo 1: isletmelerin Kurumsal Internet Sitelerinin Ana Sayfa Ogeleri

Yurtici Kargo Kofteci Yusuf ‘
https://www.yurticikargo.com/tr https://kofteciyusuf.com/
Site Logosu Site Logosu
Ana sayfa fkonu Ana Sayfa Ikonu
Kampanyalar Sekmesi Subeler Sekmesi
Uriin ve Hizmetler Sekmesi Uriinler Sekmesi
Online Servisler Sekmesi Online Siparis Sekmesi
Kariyer Sekmesi Siparig Hatti
Hizli Erisim Alam Hizli Arama Tkonu
Iletisim Formu Kurumsal Sekmesi
Uye Giris Alam Uye Giris Alani

Sosyal Medya Hesaplarma Yonelik Sikea Sorulan Sorular Sekmesi

ikonlar
Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri Sekmesi Favori Uriinler Sekmesi
Haberler Sekmesi Haberler Sekmesi
Duyurular Sekmesi Gida Giivenligi Sekmesi
Bunlar1 Biliyor musunuz Sekmesi Lezzet ve Pisirme Onerileri Sekmesi
Mobil App. Baglantisi Mobil App. Baglantisi

Her iki isletmenin acilis sayfalarina bakildiginda, ana sayfada benzerlikler
oldugu gibi bir takim farkliliklarin da oldugu tespit edilmistir. Sekmelerdeki
farkliliklar, firmalarin sektorlerinin ve dolayisiyla verdikleri hizmetlerin farkli
olmasindan kaynaklanabilir. Ancak gbéze carpan en dnemli nokta; Yurti¢ci Kargo
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firmasinin gergeklestirmis oldugu KSS calismalarina yonelik “Sosyal Sorumluluk
Faaliyetleri” sekmesinin ana sayfada yer almasidir. Kofteci Yusuf firmasinin
internet sitesinde gergeklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetlerine dair bir sekme
mevcut degildir. Ancak her iki isletme i¢in, kurumsal internet sitelerinde bulunan
olast KSS girisimlerinin tespit edilmesi amaciyla haberler sekmesi ve duyurular
sekmelerinin igerikleri ayrica incelenmistir.

Yurtici Kargo kurumsal internet sitesi

Yurti¢i Kargo firmasmin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri sekmesinin
icerigine bakildiginda; LOSEV’in 2005 yilindan bu yana resmi kargo sponsoru
oldugu tespit edilmistir. Ayrica Ilkogretim Okullarma Yardim Vakfi (ILKYAR)
araciligiyla Yatih ilkogretim Bolge Okullarinda (YIBO) egitim alan gocuklara
2005 yilindan bu yana yardim tasidigi goriilmiistiir. Son olarak isletmenin 2005
yilindan bu yana Tirkiye Omurilik Felglileri Dernegi’nin (TOFD) resmi kargo
sponsoru olarak desteklerini devam ettirmekte oldugu belirlenmistir.

Haberler sekmesinin icerigine bakildiginda 30.04.2021 tarihine kadar
yayinlanan toplam 48 giincel haberin yer aldig1 tespit edilmistir. Sekmede yer alan
haberlerin 6’s1 sosyal sorumluluk girisimiyle alakalidir. S6z konusu haberlerden
ilki, firmanin Mobitek tarafindan kurulan E-Commerce Akademy’nin 2017-2018
egitim donemi sponsoru olduguna yoneliktir. ikinci haber ise Fanatik Gazetesi ile
yapmis oldugu isbirligi sayesinde sporsever c¢ocuklarin taraftar1 olduklari
takimlarin imzali formalarin1 ulastirarak pandemi siirecinde dort g¢ocugun
“hayallerine kavusmasma” vesile olduguna dairdir. Uciincii haberde yerel
treticilerin  kalkinmasina destek vererek kampanyalar yapmakta olduklar
belirtilmektedir. Dordiincii haber, pandemi siirecinde saglik personellerine ve
hastanelere iicretsiz kargo tasimaciligi kampanyasini kapsamaktadir. Besinci haber
“Elektrikli Ara¢ Projesi” ile bir yandan cevreyi korurken diger yandan da dagitim
organizasyonunun kalitesini artirarak miisterilerine sagliklt hizmet sunacaklarina
yoneliktir. Altinct ve son haber ise LOSEV’in ramazan kolilerinin 16semili
¢ocuklara ticretsiz ulastirilmasina yoneliktir.

Isletmeye ait duyurular sekmesine bakildiginda ise 30.04.2021 tarihine
kadar yedi giincel duyuru oldugu ve bu duyurulardan bir tanesinin KSS
kapsaminda degerlendirilebilecegi goriilmektedir. S6z konusu duyuru “4 Ekim
Hayvanlar1t Koruma Giinii” kapsaminda barinaklara yapilacak olan yardimlarin
Ekim ay1 boyunca indirimli taginacagina yonelik kampanya programini
kapsamaktadir.

Kaofteci Yusuf kurumsal internet sitesi

Kofteci Yusuf igletmesinin ana sayfasinda KSS calismalarina ydnelik
dogrudan bir sekme olmadigi tespit edilmistir ancak haberler sekmesi olasi
sorumluluk faaliyetlerine yonelik haber olup olmadigini tespit etmek icin ayrintili
olarak incelenmistir. Haberler sekmesinde 30.04.2021 tarihine kadar yayinlanan
toplam 27 haber mevcut oldugu ve 2 haberin KSS kapsaminda
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degerlendirilebilecegi tespit edilmistir. S6z konusu haberlerin ilki Bursa’da faaliyet
gosteren bir rehabilitasyon merkezindeki engelli 6grencilere 6gle yemegi ikramin
kapsarken ikinci haber ise gencglerin olusturdugu bir sosyal girisim olusumu olan
“Kir Cigekleri Okusun Diye” projesine destek olmak i¢in mavi kapak toplayarak
iklim ve cinsiyet esitsizligine yonelik sorunlarin ¢dzlimiine verdikleri destegi
kapsamaktadir.

Son olarak her iki firmanin vizyon ve misyonlar1 da ayrica kurumsal web
sitelerinde incelenmistir. Bu baglamda Yurti¢i Kargo firmasi vizyonunu “nitelikli
insan kaynagimizla, gelisen teknolojiyi kullanarak kaliteli ve miisteri odakl
hizmetler sunmak, paydaslarimiz icin deger saglamak ve fark yaratmak, sektordeki
liderligimizi uluslararast pazara tasimak” seklinde tanimlarken, misyonunu
“kanunlara, ticari ve sosyal etiklere uygun davranarak, ¢agdas, hizli ve kaliteli
hizmet anlayist ile isi ilk seferde dogru ve hatasiz yapmak, sektordeki liderligimizi
siirdiirerek Tiirkiye'de ornek gosterilen bir sirket olmak” seklinde ifade etmektedir.
Diger taraftan Kofteci Yusuf firmasi ise vizyon tanimi “1996°da Iznik te baslayan
esnafligimizdan 6diin vermeden, 25. Yilimizda Tiirkiye et ve restoran sektoriiniin
lider firmasi olmak, 2023 yilina kadar en az 3 farkh iilkede sube a¢mis olmak”
seklinde yaparken misyonunu ise “taze lezzetleri, esnaf ilgisiyle hizli ve hesapl
sunarak miisterimizi mutlu etmek” bigiminde ifade etmektedir. Vizyon kapsaminda
her iki firma karsilastirildiginda Yurti¢i Kargo firmasinin paydas odakli ve uzun
donemli bir strateji izlerken Kofteci Yusuf firmasmim kisa dénemli bir vizyon
belirledigini sdylemek miimkiindiir. Misyon ag¢isindan ise Yurti¢i Kargo firmasinin
“etik” kavramini vurgulamasi dikkat cekmektedir.

Bilgilendirici KSS iletisim kanallarinin incelenmesi sonucu Yurti¢i Kargo
firmasiin stratejisinin proaktif yonde, Kofteci Yusuf firmasinin KSS iletisim
stratejisinin reaktif yonde oldugu sonucuna varilmaktadir.

KSS iletisim Mesajlarimin Analizi
Yurtici Kargo kurumsal sosyal sorumluluk iletisim mesaji

Kurumsal internet sitesinin igerik analizinin ardindan kurumun resmi
Twitter hesabindan 3 Kasim 2020 tarihinde paylastigi KSS iletisim mesajina
verilen yanitlar igerik analizi ile incelenmistir.

Sekil 1: Yurtigi Kargo KSS Iletisim Mesaji
D

91 saat so
sirketi

AYDA BiZiM KI1ZIMIZ!
91 saat sonra enkazdan sag kurtulan

Ayda’'mizin tim egitim masraflan
sirketimiz tarafindan karsilanacaktir.
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Sekil 1°de Yurtici Kargo firmasmin Twitter uygulamasi {izerinden
paylastigi KSS iletisim mesaj1 yer almaktadir. Mesaj diiz beyaz bir fonun iizerinde
yer alan “AYDA BIZIM KIZIMIZ! 91 saat sonra enkazdan sag kurtulan Ayda mizin
tiim egitim masraflart  sirketimiz  tarafindan  karsilanacaktir.” metni ile
paylasilmigtir. Toplam 194 gonderiye ulasilmig, 7 gonderi paylasimla alakali
olmadigi i¢in analiz kapsami disinda birakilmistir. Analiz siirecini kolaylastirmak
adma oncelikle veri dosyasi incelenerek olumlu, olumsuz ve diger kategorilerinin
altinda kodlamalar gergeklestirilmistir.

Tablo 2: Yanit Kategorileri

KULLANICI

YANITLARI

Olumlu 147 %78.6
Olumsuz 25 %13.3
Diger 15 %8.1
TOPLAM 187 90100

KSS iletisim mesajina verilen yanitlarin %78.6’s1 olumlu iken %13.3
oraninda olumsuz nitelendirilen yanitlara ulasilmistir. Yanitlarin %8.1°1 ise olumlu
veya olumsuz ifade belirtmeyen “diger” kategorisinde yer almaktadir. Dolayisiyla
kullanicilarin yapilan paylagima karst olumlu bir tutum sergiledikleri ifade
edilebilir (Tablo 2).

Tablo 3: Temalar

OLUMLU OoLUMSUZ
Savunma 30 %20 Reklam 8 %32 Talep 15 %100
Hizmet/
Emoji 30 %20 Firma 17 %68
Kotiileme
Tesekkiir 25 %17
Ovgii 25 %17
Miisteri o
Kazanma/Tutma % L7
Tyilik/
12 %8
Filantropi
TOPLAM 147 25 15
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Olumlu kategoride yer alan verilerin kodlanmasi sonrasinda savunma,
emoji, tesekkiir, Ovgli, miisteri kazanma/tutma ve iyilik/filantropi temalar
olusmustur. Savunma temasinda kullanicilar, yapilan girisimin reklam niteligi
tagimadigi, kurumun boyle bir reklama ihtiyag duymayacagi yoniinde yanitlar
paylasmaktadir. Verilen yamtlar arasinda “Ornek olur belki... Ustiine basa basa
soyleyin daha yiiksek sesle. Ne yapsaniz reklam diyecekler ama reklam bile olsa
boyle reklama can kurban!!!”, “FElestirmek yerine tebrik etsek daha iyi olur,
cocuklara her tiirlii maddi manevi yardim ¢ok onemli”, “Reklam diyenler Yurtici
Kargo’nun boyle reklama mi ihtiyaci var adamlar kizi okutmak istiyor ne var
bunda” seklinde paylasimlar yer almaktadir.

Emoji temasindaysa sozli bir paylasim yerine kalp, alkis, minnet gibi
duygu gosteren sembollerle paylasim yapan kullanicilarin yanitlart yer almaktadir.

Tesekkiir temasi altinda kullanicilar “Géniilden tebrik ediyorum”, “Biiyiik
bir tesekkiirii hak ediyorsunuz”, “Allah razi olsun, hep var olun”, “Bravo”
seklinde paylagimlarda bulunmustur.

Ovgii temasinda “Harikasimz”, “Miikemmelsiniz”, “Heldl olsun size” gibi
firmay1 olumlu nitelendiren yanitlar yer almaktadir.

Dikkat ¢eken temalardan biri misteri kazanma/tutma temasidir. Bazi
kullanicilar gelecekteki satin almalarinda firmay: tercih edeceklerini belirtirken
halihazirda firmanin miisterisi olan kullanicilar da gelecekte firmayi daha fazla
tercih edeceklerini, hatta hizmetin tamamlanmasina gerek olmadigini belirten
ifadeler kullanmaktadir. Kullanicilar “Tesekkiirler Yurtici Kargo, bundan sonra
bizim de ilk tercihimiz sizsiniz boyle bir duruma hassasiyet gosterdiginiz i¢in”, “Bu
saatten sonra siz kargomu Izmir’e getirin ben gelir aluim. Yurtici Kargo'dan
sasmayiz”, “Tebrik ediyoruz sizi cant goniilden, bu saatten sonra kapiya gelmeyin
biz gider aliriz kargolarimizi subelerinizden. Harikasiniz” seklinde paylasimlarda
bulunmustur.

iyilik/ﬁlantropi temas1 altinda kullamcilar “lyilik bulasicidir”, “lyilik
kazanacak”, “lyi insanlar iyi ki varlar” gibi gergeklestirilen KSS girisimini iyilik,
yardimseverlik olarak niteleyen yanitlar vermektedir.

Olumsuz kategoride altinda yer alan 25 yanit, reklam ve hizmet/firma
kotilleme temalarmi olusturmustur. Reklam temasi altinda “Reklamin béylesi
ayiptir, hatta giinahtir” gibi paylasimi dogrudan reklam veya sov olarak
nitelendiren yanitlar yer almaktadir. Diger dikkat ¢eken tema ise hizmet veya
isletmeden memnun olmayan kullanicilarin verdikleri yanitlardan olusmaktadir. Bu
tema altinda “Ona da gecikirsiniz siz, kiz mezun olur sonra haberiniz olur”,
“Adresini bulabilirseniz bu bile basaridir sizin ic¢in”, “Kaybolan kolilerle
ilgilendiginiz  gibi ilgilenecekseniz vay geldi c¢ocugun bagina” seklinde
kullanicilarin  firmayla yasadiklari olumsuz deneyimlerin yansidigi yanitlar
goriilmektedir.
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Diger kategorisinde herhangi bir olumlu veya olumsuzluk belirtmeyen,
ancak talep igeren yanitlar yer almaktadir. “Ailesine ev alin”, “Diger depremzede
cocuklara da okuma imkdni verin” seklinde yanitlarin yani sira bu tema altinda
ayni sektorde faaliyet gosteren diger firmalarin da etiketlenerek is birligi ¢agrisi
yapildig1 goriilmektedir. Ayrica aymi sektdrde yer almamasina ragmen c¢alismada
yer alan diger isletme Kofteci Yusuf firmasi da etiketlenen firmalar arasinda yer
almaktadir.

Kofteci Yusuf kurumsal sosyal sorumluluk iletisim mesaji

Kurumsal internet sitesinin icerik analizinin ardindan kurumun resmi
Twitter hesabindan 3 Kasim 2020 tarihinde paylastigi KSS iletisim mesajina
verilen yanitlar igerik analizi ile incelenmistir. Paylasimin daha sonra firma
tarafindan silinmesi nedeniyle verilen yanitlara Twitter uygulamasinin gelismis
ayarlar segenegiyle ulasilmistir.

Sekil 2: Kofteci Yusuf KSS Iletisim Mesaji

., -
Mucizevi Kiirtulus sonras: isteg somldugunda
Kmv-mmm Isteyen’ Ayda bebelk igin calisal
Koftelerimi wranlanimiz ulastirmak icin yoln Tensts
Thin i eI e e e e el A AL
Canin her Kéfte ve Ayran istediginde biz seve seve geti
Guzel Bir Omirtin Olsunt

Enkmda ulasilamayan anlar igin
udumuzu yitirmedi

Sekil 2°de Kofteci Yusuf firmasmin KSS iletisim mesaj1 yer almaktadir.
Enkazdan kurtarilma esnasinda cekilen bir fotografin altinda “Mucizevi kurtulus
sonrast istegi soruldugunda Kofte ve Ayran isteyen Ayda bebek icin ¢alisanlarimiz
koftelerimizi ve ayranlarimizi ulastirmak igin yola ¢ikti. Tiim kalbimiz seninle,
tilkemize ne giizel hediyesin Ayda! Canin her Kofte ve Ayran istediginde biz seve
seve getirecegiz. Giizel Bir Omriin Olsun! Enkazda ulasilamayan canlar icin
umudumuzu yitirmedik!” metni yer almaktadir. Veri toplama siireci 15 Mart-30
Mart 2021 doneminde gerceklestirilmistir. Toplam 1300 gdnderiye ulasilmis, 29
gonderi paylagimla alakali olmadigi i¢in analiz kapsami disinda birakilmigtir.
Analiz siirecini kolaylastirmak adina 6ncelikle veri dosyasi incelenerek olumlu,
olumsuz ve diger kategorilerinin altinda kodlamalar gergeklestirilmistir.

Tablo 4: Yanit Kategorileri

VANITLARI n %
Olumlu 129 %10

Olumsuz 1048 %83
Diger 94 %7
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TOPLAM 1271 %100

KSS iletisim mesajina verilen yanitlarin %83’ olumsuz iken %10
oraninda olumlu yanita ulasilmigtir. Yanitlarin %7’si ise olumlu veya olumsuz
ifade belirtmeyen “diger” kategorisinde yer almaktadir. Dolayisiyla kullanicilarin
yapilan paylagima karsi genel olarak olumsuz bir tutum sergiledikleri ifade
edilebilir (Tablo 4).

Tablo 5: Temalar

OLUMSUZ % OLUMLU
Eksik/Geg 0 . o 0
KSS Girisimi 286 %27 Tesekkiir 65 %50 Talep 94 %100
Reklam 263 %25 Emoji 36 %28
Hakaret 186 %18 Savunma 28 %22
Uriin/Firma
Kotiileme 145 %14
Miisteri o
Kaybi 98 79
Yaniltic1 Algt 70 %7
TOPLAM 1048 129 94

Verilerin kodlanmasinin ardindan olumsuz kategori altinda eksik veya ge¢
KSS girisimi, reklam, hakaret, iiriin veya firma kotiileme, miisteri kayb1 ve yaniltici
alg1 temalar1 olusturulmustur.

Eksik veya ge¢ KSS girisimi temasinda kullanicilarin yanitlar1 afetin
basladig1 giinden itibaren firmanm herhangi bir girisimde bulunmamasi veya
girisimin afet bolgesindeki ekiplere ve depremzedelere yonelik olmamasi yoniinde
elestiriler igermektedir. “Bu kadar giin akliniz neredeydi”, “Sadece bu ¢ocuga mi
gonderdiniz orada ekipler giinlerdir ¢alisiyor”, “Insanlar ¢cadirlarda giinlerdir sizi
goremedik” seklinde yanitlar s6z konusudur.

Ikinci sirada yer alan reklam temasinin igerigi yapilan paylasimin
kullanicilar tarafindan reklam, sov ya da PR (halkla iligkiler) ¢alismasi olarak
algilandigma yoneliktir. Bu baglamda kullanicilarin  cevaplarinda  siklikla,
“Utanmadan ti¢ kurusluk kéftenin reklamint yapiyorsunuz”, “Tweet atmadan
gonderseydiniz pozitif bir reklam olurdu bu béyle negatif bir reklam olmug”,
“Reklaminiz bile ucuz” ve “Reklam kokan hareketler” gibi dogrudan reklam
ifadesinin yer aldig1 cevaplar bulunmaktadir. Diger taraftan “Hi¢ samimi
degilsiniz, milyonlarca liralik sirket kiiciiciik ¢ocugu PR icin kendisine alet
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etmemeliydi”, “Kotii bir PR c¢caligmasi olmug, hayatta basarilar” seklinde PR
caligmasina yonelik alginin gelistigi yanitlar da tespit edilmistir.

Hakaret temasi siklikla kiifir, hakaret ve kizginlik belirten emojileri
kapsamaktadir. Nitekim kullanicilarin = vermis olduklart yanitlarda; “Ruh
hastalart”, “Asagilik herifler”, “Igrengsiniz bu davramisin baska bir agiklamasi
yok” gibi birtakim hakaretlerde bulunduklar1 ya da yapilan paylasima
kizginliklarim ifade eden “sinirli yiiz” emojileri paylastiklar1 ve birtakim kiifiirler
yazdiklar1 tespit edilmistir. Ayrica 35 yanitta bir depremzedenin yaninda kdpegi
olmasi nedeniyle restorana kabul edilmedigi ve bu nedenle isletmenin hayvan
diismani olduguna dair ifadeler yer almaktadir.

Uriin veya firma kétiileme temasi dikkat ceken temalar arasindadir. Mevcut
paylasimimn olumsuz algillanmasimnin yam1 sira hali hazirda isletme veya
iriin/hizmetin kotli bir itibara sahip olduguna dikkat ¢ekilen yanitlar mevcuttur.
Nitekim yanitlarda ¢ogunlukla “Soya kdftelerinizi kendinize saklayin”, “Yavrucak
kofte istedi, lastik degil”, “Koftenizin icindeki kyyma/soya miktarini agiklayin énce
siz” seklinde ifadeler oldugu tespit edilmistir. Uriin/firma kotiileme temas: altinda
yer alan s6z konusu yorumlarin firma hakkinda medyadaki tagsis iddialarindan
kaynaklandig1 diisiiniilebilir. Bir yiyecek-icecek isletmesinin itibari, paydaslarin
gida giivenligi hakkinda siiphelenmesiyle zarar gorebilmektedir. Ayrica bu durum,
isletmenin KSS girigsimlerine olan giiveni de zedeleyebilmektedir (Kim ve Kim,

2014).

Miisteri kaybi temasi ise, bu paylasimlarindan dolay1 kullanicilarin
isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetlerinin olmadig1i ya da hi¢ gitmeyenlerin de
gelecekte firmayi tercih etmeyecegini ifade ettikleri yanitlari igermektedir. Nitekim
cevaplarda “Senden bir daha kofte yemem, edepsizlik bu aciy firsata gevirdiniz”,
“Yazik be size, zaten geldigim yer degildiniz bir daha da kapinizin oniinden
gecmem”, “Kofteci Yusuf'a gideceksem de gitmem artik anlayist bu olanin kofiesi
nasil olur kim bilir” gibi ifadeler yer almaktadir.

Son olarak yaniltici algi temasi samimiyetsizlik, firsat¢ilik ve prim
yapildigina yonelik algilarin oldugu cevaplar1 kapsamaktadir. Siklikla cevaplarda;
“Bana hi¢ samimi gelmiyorsunuz”, “Sov olsun da gerisi énemli degil”, “Sovunuz
batsin sizin”, “Kiigiiciik kizin iizerinden prim yapacak kadar alcaksiniz”,
“Kizimiza kendimiz kéfte yapar gétiriiriiz, firsat¢ilar” seklinde yanitlar yer

almaktadir.

Olumlu kategori igerisindeki temalar incelendiginde en fazla pay tesekkiir
temasmin aldigi tespit edilmistir. Mevcut tema, tesekkiirlerini sunan kullanici
yanitlar1 ve “Iyi ki varsimiz” gibi ifadeleri icermektedir. Cevaplara bakildiginda
kullanicilarin paylasima “Harikasiniz, iyi ki varsimiz”, “Helal olsun size”, “Sag
olun, var olun” gibi cevaplar verdikleri belirlenmistir. Emoji kategorisindeyse
kullanicilar yanitlarinda kalp, minnet, nazar boncugu gibi duygu gosteren
sembolleri kullanmaktadir. Savunma temasinda igletmenin yaptigi paylasimin
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disiinceli bir davramis oldugu ve isletme olarak imajmn1 zedelemedigi,
gerceklestirilen girisimin reklam olmadigina yonelik ifadeleri iceren yanitlar yer
almaktadir. “Adam diigiinmiis, géndermis neden bu kadar kétii kalpli olduk her
seyin altindan bir seyler arayp ling pesindesiniz. Diisiinceli insanlar iyi ki var,
tesekkiirler”, “Cocuk kofte istemis direkt Kofteci Yusuf’a yazdim kofte yigin o
hastaneye diye. Bunun reklamla alakasi yok reklama ihtiyaglar: yok”, “Her seye
reklam goziiyle bakmayin, yapilan davranis isletmenin iyi niyetini gosteriyor”
kullanicilarin verdikleri yanitlar arasindadir.

Diger kategorisi altinda calismadaki diger vakayla benzer sekilde, olumlu
veya olumsuz ifade igermeyen, aileye ev alinmasi veya diger depremzedelere de
yardim yapilmasi gibi talepleri yonelten yanitlar yer almaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Gergeklestirilen kurumsal internet sitesi igerik analizi sonucunda Yurtici
Kargo firmasimin diizenli olarak KSS faaliyeti gergeklestirerek iletisim kanali
araciligryla faaliyetleri paydaslarina ilettigi, Kofteci Yusuf firmasmin ise KSS
faaliyeti gerceklestiriyor olsa dahi kurumsal internet sitesinde bu faaliyetlere daha
az yer verdigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla KSS iletisim stratejisi olarak Yurtigi
Kargo firmasinin proaktif bir strateji izlerken, Kofteci Yusuf firmasinin reaktif bir
strateji izledigi sOylenebilir. Tiiketiciler bir firmanin KSS faaliyetleri hakkinda
daha 6nceden bilgi sahibi oldugunda daha olumlu tepkiler verebilmektedir (Kim ve
Choi, 2018). Bir isletmenin uzun dénemde KSS girisimlerinin tiiketiciler tarafindan
bilinmemesi tiiketicilerde siiphe olusturarak isletme ve tiriinleri hakkinda olumsuz
bir algiya neden olabilmektedir (Vanhamme ve Grobben, 2009).

Firmalarin KSS iletisim mesajlarinin degerlendirilmesinde o6ncelikle iki
KSS girisimi mesajina verilen yanit sayillarinin farklilhlk gdsterdigi dikkat
cekmektedir. Kofteci Yusuf firmasimin gonderisinde 1271 yanit analize dahil
edilirken Yurti¢i Kargo firmasinin gonderisinde kiyasla ¢ok daha az sayida, toplam
187 yamit analiz kapsamina alinmistir. Gonderilere verilen yamit sayisindaki
farkliliklar, kullanicilarin sosyal medyada olumsuz algiladiklari durumlara daha
fazla tepki verirken olumlu algiladiklart durumlara daha az tepki vermesiyle
agiklanabilir. Olumsuz iletisim mesajlart olumlu mesajlara gore daha fazla kisiye
ulagmaktadir (Herr, Kardes ve Kim, 1991). Bu nedenle vakalarin
karsilastirilmasinda frekanstan ziyade yiizdelerin kullanilmasi tercih edilmistir.

Yurti¢i Kargo firmasinin KSS iletisim mesajina verilen yanitlarin %78.6’s1
olumlu kategoridedir. Dolayisiyla kullanicilarin yapilan paylagima kars1 olumlu bir
tutum sergiledikleri ifade edilebilir. Kofteci Yusuf firmasinin KSS iletisim
mesajina kullanicilar tarafindan verilen yanitlar %83 oraninda olumsuzdur.
Kullanicilar ¢ogunlukla gergeklestirilen KSS girisiminin ge¢ ve kapsayici
olmamasi, yalnizca bir reklam niteligi tasimas1 konusunda siiphe gelistirmistir.
Tiiketiciler KSS girisiminin yaniltict1 veya aldatici oldugu konusunda siiphe
gelistirdiginde olumsuz tepkiler verebilmektedir (Foreh ve Grier, 2003). Diger

1779



Enser, L, Demirag, I F. DEU SBE Dergisi, Cilt: 23, Sayi: 4

kategorisinde her iki vaka i¢in de agirlikli olarak olumlu veya olumsuz ifade
icermeyen talepler yer almaktadir. Kofteci Yusuf firmasi i¢in bu oran %7, Yurtici
Kargo firmasi ig¢in %8 olmak {izere birbiriyle benzerlik gostermektedir. Kofteci
Yusuf firmasinin gdénderisine verilen yanitlar %83 oraninda olumsuzken Yurtici
Kargo firmasmin gonderisine verilen yanitlar %79 oraninda olumludur. Bu oran
dogrultusunda, iki girisimin kullanicilarda ters yonde algilara yol agtig1
sOylenebilir.

Temalara bakildiginda olumlu ve olumsuz kategoriler altinda iki vaka icin
zit eslestirmeler goriilmektedir. Yurtigi Kargo firmasinda olumlu kategoride yer
alan 6vgii ve misteri kazanma/tutma temalarina karsilik Kofteci Yusuf firmasinda
olumsuz kategoride hakaret ve miisteri kaybi temalar1 yer almaktadir. KSS
faaliyetleri aymi zamanda tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerini
etkileyebilmektedir (Rhou, Singal ve Koh, 2016). Incelenen iki vakada yer alan
migsteri kaybt ve miisteri kazanma/tutma temalari bu c¢alismayr dogrular
niteliktedir. Her iki firma igin olumlu kategoride savunma ve tesekkiir temalari,
olumsuz kategoride ise reklam ve irlin/firma kotilleme temalar1 benzerlik
gostermektedir.

Vakalarin  afet doneminde  gerceklestirdikleri KSS  girisimleri
incelendiginde Yurtici Kargo firmasinin girisiminde uzun dénemli ve egitime
yonelik bir faaliyete yer verdigi, Kofteci Yusuf firmasinin ise yiyecek saglama
faaliyetini “Canin her istediginde getirecegiz” ifadesiyle tek seferlik degil uzun
donemde planladigr goriilmektedir. Bu nedenle her iki firmanin da KSS
girisimlerini uzun donemli planlamasi nedeniyle proaktif bir strateji izledikleri
soylenebilir.

Karsilastirmali nitel analiz tekniklerinden fark analizi ile iki vakanin
bulgular tartisilarak karsilagtirma yapilmigtir. Bir isletmenin diizenli KSS faaliyeti
gerceklestirmesi ve bu faaliyetleri paydaslara iletisim kanallar araciligryla
iletmesi  proaktif bir KSS stratejisi izledigini gostermektedir. Ayrica
gerceklestirilen faaliyetlerin paydaslara kisa donem veya uzun dénem fayda
saglamasi, tek seferlik veya zamana yayilmig faaliyetlerin planlanmasi KSS
stratejisi hakkinda ipuglari vermektedir. Bu dogrultuda karsilagtirmali nitel analiz
kapsaminda firmalarin internet sitelerinde KSS sayfasi ve duyurusunun varlig:
bagimsiz degisken, KSS girisiminin niteligi ise bagimli degisken olarak
belirlenmistir. Sonug¢ siitununda ise sosyal medya kullanicilarinin KSS mesajina
yonelik olumlu veya olumsuz algilar1 yer almaktadir.

Tablo 6: Karsilastirmali Nitel Analiz

BAGIMSIZ BAGIMLI

DEGISKEN DEGISKEN
Kofteci . . Olumsuz
Yusuf Reaktif Proaktif Alg1
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Yurtici

Kargo Proaktif Proaktif Olumlu Algi

Sonug olarak yasanan afet doneminde iki farkli firma tarafindan ayni giin
ve ayni konuya yonelik gergeklestirilen KSS girisimlerinin sosyal medya
kullanicilan tarafindan biiylik oranda olumsuz ve biiyiik oranda olumlu olmak
iizere farkli algilandigi anlagilmaktadir. Firmalarin paylastigi KSS iletisim
mesajlarmin igerigi benzer sekilde proaktif yondedir. Fark analizine gore farkli
sonuclarin nedeni bagimsiz degisken olan KSS iletisim stratejisidir. Firmalarin
izledigi genel KSS iletisim stratejisi kullanicilarin KSS algilarini etkilemektedir.
Bu durum kullanicilarin KSS iletisim mesajina verdikleri tepkilerin farklilasmasina
yol agmaktadir. Isletmelerin reaktif ve proaktif yondeki kurumsal KSS iletisim
stratejileri  isletmenin  paydaslarinin  iletisim mesajmma  verdigi tepkileri
farklhilagtirabilmektedir (Du, Bhattacharya ve Sen, 2010).

Arastirmanin  sonuglar1 literatiirde yer alan benzer c¢alismalarla
desteklenmektedir. Becker-Olsen, Cudmore ve Hill’in (2006) calismasina gore,
tiketiciler isletmenin proaktif veya reaktif KSS stratejisi izlemesini isletmeleri
degerlendirirken bir ipucu olarak kullanmakta ve bu durum tiiketici davranisini,
algisin1 ve satin alma niyetini olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir.
Tiiketiciler isletmelerin KSS stratejilerini basarisiz  bulduklarinda isletmeyi
sorumlu tutarak boykot ederken (Klein, Smith ve John, 2004), etkili bir KSS
iletisim stratejisi ise tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir (Du, Bhattacharya ve Sen, 2010). S6z konusu g¢alismada olumlu
algiya yol agan KSS iletisim mesajinin icerik analizinde misteri kazanma/tutma,
olumsuz algiya yol agan KSS iletisim mesajimnin analizinde ise miisteri kaybi
temalarinin yer aldig1 goriilmektedir.

Groza, Pronschinske ve Walker’in 2011 yilinda yayimladig1 ¢alismada
proaktif ve reaktif KSS stratejilerinin tiiketici algisini farkli yonlerde etkiledigi ve
bu alginin tiiketicilerin KSS girisimine verdigi yanitlarda aracilik ettigi sonucuna
varilmaktadir. Wu ve Overton (2020) c¢alismasinda benzer sekilde proaktif KSS
stratejisinin, reaktif KSS stratejisine kiyasla tiiketicilerde daha olumlu tutumlara
yol agtig1 ortaya konmaktadir. Bu ¢alismanin sonuglart da kullanicilarin genel
olarak proaktif KSS stratejisi izleyen firmaya karsi daha olumlu tutumlar
sergiledigini gostermektedir.

Algilanan KSS motivasyonu tiiketicilerin igletmenin {iriin ve hizmetlerine
kars1 tutumunu etkilemektedir (Brown ve Dacin, 1997). Twitter gibi sosyal medya
platformlar sayesinde ise kullanicilar ve isletme arasindaki karsilikli etkilesimin
gdzlemlenebilmesiyle algilanan KSS motivasyonu daha anlasilir hale gelmektedir
(Kollat ve Farache, 2017). KSS iletisiminin dogru bir stratejiyle uygulanmasi
halinde paydaslarin daha olumlu tutumlar sergileyebilecegi ve dolayisiyla uzun
donemde isletmenin imaj ve itibarina katki saglayacagi bilinmektedir (Du,
Bhattacharya ve Sen, 2010; Vanhamme ve Grobben, 2009).
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Arastirmanin bulgulart dogrultusunda oncelikle isletmelerin diizenli ve
kapsamli KSS faaliyetleri gergeklestirmesinin, 6zellikle olaganiistii durumlar s6z
konusu oldugunda paydaslar tarafindan daha olumlu algilanmasinda etkili olacagi
one siriilebilir. Diger taraftan diizenli KSS faaliyetlerinin gergeklestirilmesinin
yani sira s0z konusu bu faaliyetlerin paydaglara dogru iletisim araglartyla
duyurulmasinin, ¢aligmaya konu olan afet donemleri gibi olaganiistii durumlarda
isletmenin hedefine ulasmasina daha fazla katki saglayacagi arastirmanin sonuglari
arasindadir. Literatiirdeki ¢aligmalarin sonuglartyla paralel olarak proaktif bir KSS
stratejisi izlenmedigi durumlarda isletmeler amacma ulasamayarak olumsuz
tepkilerle karsilasabilmektedir. Arastirmanin sonuglari dogrultusunda, ortaya ¢ikan
bu olumsuz tepkiler isletmeyi bir daha tercih etmeme ve iiriin kotiileme boyutlarina
kadar ilerleyerek itibar zedeleyici sonuglara yol agabilir. KSS bir isletmenin
hedeflerine ulagsmada en Onemli araglardan biri oldugu gibi hedeflerinden
uzaklastirabilecek de bir giigtiir. Bu yonden aragtirmanin, isletmelerin KSS
girisimlerini  planlamalarinda uygulama agisindan yol gosterici  olacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica calismanin, az sayida arastirma olan KSS iletisimi ve
KSS motivasyon algisi konularinda ulusal alan yazina katki saglamasi
hedeflenmektedir.

Arastirmanin kisitlarindan biri, veri toplama isleminin isletmelerin sosyal
medya paylagimlarindan yaklasik 5 ay sonra yapilmasi nedeniyle veri kaybinin
yasanmasidir. Gelecekteki calismalar i¢in firmalarin diger sosyal medya
hesaplarinin incelenmesi ve bu mecralarda yer alan farkli KSS iletisim mesajlarinin
aragtirmaya dahil edilmesi s6z konusu olabilir. Ayrica ayni afet doneminde farkli
firmalarin  gergeklestirdigi KSS girisimleri incelenerek karsilagtirmali vaka
analizine dahil edilebilir.

KAYNAKCA

Becker-Olsen, K. L., Cudmore, B. A. ve Hill, R. P. (2006). The impact of
perceived corporate social responsibility on consumer behavior. Journal of
Business Research, 59 (1), 46-53.

Bhattacharya, C. B. ve Sen, S. (2004). Doing better at doing good: When,
why, and how consumers respond to corporate social 1nitiatives. California
Management Review, 47 (1), 9-24.

Brown, T. J. ve Dacin, P. A. (1997). The company and the product:
Corporate associations and consumer product responses. Journal of Marketing, 61
(1), 68-84.

Carroll, A. B. (1979). A three-dimensional conceptual model of corporate
performance. Academy of Management Review, 4 (4), 497-505.

Carroll, A. B. (1999). Corporate social responsibility: Evolution of a
definitional construct. Business & Society, 38 (3), 268-295.

1782



Islermelerin Kurumsal Sosyal... DEU Journal of GSSS, Vol: 23, Issue: 4

Crane, A., Henriques, I., Husted, B. W. ve Matten, D. (2016). Publishing
country studies in Business & Society: Or, do we care about CSR in Mongolia?.
Business&Society, 55 (1), 3-10. doi: https://doi.org/10.1177/0007650315619507

Celikdin, A. (2017). Nitel karsilastirmali analiz (QCA) yonteminin isletme
bilimleri alaninda kullamimi. International Journal of Entrepreneurship and
Management Inquiries, 1 (1), 1-7.

Du, S., Bhattacharya, C. B. ve Sen, S. (2007). Reaping relational rewards
from  corporate  social  responsibility:  The role of competitive
positioning. International Journal of Research in Marketing, 24 (3), 224-241.

Du, S., Bhattacharya, C. B. ve Sen, S. (2010). Maximizing business returns
to corporate social responsibility (CSR): The role of CSR communication.
International Journal of Management Reviews, 12(1), 8-19.

Foreh, M. R. ve Grier, S. (2003). When is honesty the best policy? The
effect of stated company intent on consumer skepticism. Journal of Consumer
Psychology, 13 (3), 349-356. doi: https://doi.org/10.1207/S15327663JCP1303_15

Groza, M. D., Pronschinske, M. R. ve Walker, M. (2011). Perceived
organizational motives and consumerresponses to proactive and reactive
CSR. Journal of Business Ethics, 102 (4), 639-652. doi:
https://doi.org/10.1007/s10551-011-0834-9

Herr, P. M., Kardes, F. R. ve Kim, J. (1991). Effects of word-of-mouth and
product-attribute information on persuasion: An accessibility-diagnosticity
perspective. Journal of consumer research, 17 (4), 454-462.

Hsieh, H.-F. ve Shannon, S. E. (2005). Three approaches to qualitative
content analysis. Qualitative Health Research, 15 (9), 1277-1288. doi:
https://doi.org/10.1177/1049732305276687

Kamyshnykova, E. (2018). The impact of proactive corporate social
responsibility strategy on competitive advantages. International Journal of
Innovative Technologies in Economy, 4 (16), 4-7.

Kang, K. H., Lee, S. ve Huh, C. (2010). Impacts of positive and negative
corporate social responsibility activities on company performance in the hospitality
industry. International Journal of Hospitality Management, 29 (1), 72-82. doi:
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2009.05.006

Kim, M. ve Kim, Y. (2014). Corporate social responsibility and
shareholder value of restaurant firms. International Journal of Hospitality
Management, 40, 120-129. doi: https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2014.03.006

Kim, S. ve Choi, S. M. (2018). Congruence effects in post-crisis CSR
communication: The mediating role of attribution of corporate motives. Journal of
Business Ethics, 153 (2), 447-463. doi: https://doi.org/10.1007/s10551-016-3425-y

1783


https://doi.org/10.1177%2F0007650315619507
https://doi.org/10.1007/s10551-011-0834-9

Enser, L, Demirag, I F. DEU SBE Dergisi, Cilt: 23, Sayi: 4

Klein, J. G., Smith, N. C. ve John, A. (2004). why we boycott: consumer
motivations for boycott participation. Journal of Marketing, 68 (3), 92-1009.

Kollat, J. ve Farache, F. (2017). Achieving consumer trust on Twitter via
CSR communication. Journal of Consumer Marketing, 34 (6), 505-514.

Kotler, P. ve Lee, N. (2005). Best of breed: When it comes to gaining a
market edge while supporting a social cause, “corporate social marketing” leads the
pack. Social Marketing Quarterly, 11 (3-4), 91-103. doi:
https://doi.org/10.1080/15245000500414480

Kofteci Yusuf (2021, 30 Nisan). Kurumsal internet sitesi. Erisim adresi:
https://kofteciyusuf.com/

Lee, H., Park, T., Moon, H. K., Yang, Y. ve Kim, C. (2009). Corporate
philanthropy, attitude towards corporations, and purchase intentions: A South
Korea study. Journal of Business Research, 62 (10), 939-946.

Martinez, P., Perez, A. ve Del Bosque, I. R. (2014). Exploring the role of
CSR in the organizational identity of hospitality companies: A case from the
Spanish tourism industry. Journal of Business Ethics, 124 (1), 47-66. doi:
https://doi.org/10.1007/s10551-013-1857-1

Mill, J. S. (1843). A System of logic, ratiocinative and inductive. Londra: J.
W. Parker.

Morsing, M. ve Schultz, M. (2006). Corporate social responsibility
communication:  Stakeholder  information, response and involvement
strategies. Business Ethics: A European Review, 15 (4), 323-338.

Patton, M. Q. (2014). Nitel arastirma ve degerlendirme yontemleri. (Cev.
M. Biitiin, S. B. Demir). Ankara: Pegem Akademi.

Podnar, K. (2008). Guest Editorial: Communicating corporate social
responsibility. Journal of Marketing Communications, 14 (2), 75-
81. doi: 10.1080/13527260701856350

Qiu, L., Lin, H., Ramsay, J. ve Yang, F. (2012). You are what you tweet:
Personality expression and perception on Twitter. Journal of Research in
Personality, 46 (6), 710-718.

Rhou, Y., Singal, M. ve Koh, Y. (2016). CSR and financial performance:
The role of CSR awareness in the restaurant industry. International Journal of
Hospitality Management, 57, 30-39. doi:
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2016.05.007

Ricks, J. M. (2005). An assessment of strategic corporate philanthropy on
perceptions of brand equity variables. Journal of Consumer Marketing, 22 (3), 121-
134. https://doi.org/10.1108/07363760510595940

1784


https://doi.org/10.1080/15245000500414480
https://kofteciyusuf.com/
https://doi.org/10.1007/s10551-013-1857-1
https://doi.org/10.1080/13527260701856350
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2016.05.007
https://doi.org/10.1108/07363760510595940

Islermelerin Kurumsal Sosyal... DEU Journal of GSSS, Vol: 23, Issue: 4

Sen, S. ve Bhattacharya, C. B. (2001). Does doing good always lead to
doing better? Consumer reactions to corporate social responsibility. Journal of
Marketing Research, 38 (2), 225-243.

Simmons, C. ve Becker-Olsen, K. (2004). When do social sponsorship
enhance or dilute equity: Fit, message source and the persistence of
effect. Advances in Consumer Research, 29 (1), 287-289.

Strauss, A. ve Corbin, J. (1990). Basics of qualitative research. California:
Sage publications.

Vanhamme, J. ve Grobben, B. (2009). “Too good to be true!”. The
effectiveness of CSR history in countering negative publicity. Journal of Business
Ethics, 85 (2), 273-283.

Yildirnm, A. ve Simsek, H. (2016). Sosyal bilimlerde nitel arastirma
yontemleri. Ankara: Seckin Yayincilik.

Wagner, T., Lutz, R. J. ve Weitz, B. A. (2009). Corporate hypocrisy:
Overcoming the threat of inconsistent corporate social responsibility
perceptions. Journal of Marketing, 73 (6), 77-91. doi:
https://doi.org/10.1509/jmkg.73.6.77

Wu, L. ve Overton, H. (2020). Is native advertising effective for corporate
social responsibility messaging?: How advertising recognition affects consumer
responses to proactive versus reactive CSR. Journal of Advertising Research, 61
(3), 1-15. doi: 10.2501/JAR-2020-019

Yurti¢i Kargo (2021, 30 Nisan). Kurumsal internet sitesi. Erisim adresi:
https://www.yurticikargo.com/tr

1785


https://doi.org/10.1509/jmkg.73.6.77
https://www.yurticikargo.com/tr

