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Ozet

Giiniimiizde, finansal kuruluslarin hissedarlara ve tiim paydaslara karst sorumluluklart artmig ve tiim
kurumsal iletigim siire¢leri gibi finansal halkla iligkiler de 6nem kazanmistir. Finansal halkla iliskiler;
kurulusun paydaslar1 ve diger kamularla iligkilerini diizenleyen ve olumlu imaj ve iyi bir kurumsal itibar
olusturmay1 hedefleyen yonetsel bir iletisim siirecidir. Son yillarda giderek zenginlesen uygulamalari ve hizli
bicimde gelisen yapisi nedeniyle; dijital iletisim platformlart finansal kuruluslarin paydaslariyla iletigim
kurmalar1 ve islem yapmalari i¢in yeni olanaklar sunmaktadir. Dijital iletisim platformlarindan biri olan
sosyal medya da finansal kuruluslarin 6zellikle de bankalarin bilgi sahibi olmak ve bilgi paylagsmak amaciyla
kullandiklar1 mecralardan biridir.

Bu caligmanin temel amaci toplumsal sorumluluklar konusunda basarili bulunan finansal
kuruluglarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlar1 baglaminda sosyal medya platformlarint ne
sekilde kullandiklarin1  degerlendirmektir. Kurumsal sosyal sorumluluk arastirmasinda toplumsal
sorumluluklar konusunda basarili bulunan kuruluslar i¢erisinden bankacilik sektoriiniin dnemli kuruluslar
olan Akbank, Tiirkiye Is Bankas1 AS ve Garanti BBVA secilmistir. Bankalarin sosyal medya platformlar
icerisinde en ¢ok kullanici sayisina sahip olan Facebook hesaplarindaki paylasimlart nitel aragtirma
yontemlerinden biri olan betimsel analiz yontemi ile ele alinmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda bankalarin paylastigi gonderiler igerisinde kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili yapmis olduklari paylagim sayilari ele alindiginda bu kapsamda en g¢ok
paylasimi Akbank’in yaptigi gorilmektedir. Ardindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
paylasim sayis1 degerlendirildiginde Garanti Bankasi ikinci sirada yer almaktadir. Is bankasmin ise bu
anlamda yaptig1 paylagim sayist diger iki bankaya oranla olduk¢a azdir. Ancak Facebook’ta yaptiklart genel
paylasim sayilarina oranla her {i¢ bankanin da gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
paylasimlarina bu sosyal medya aracinda yeteri kadar yer vermedikleri goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Finansal Halkla Iliskiler, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Sosyal Medya,
Finansal Kuruluglar.

THE USE OF SOCIAL MEDIA IN SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES OF
FINANCIAL INSTITUTIONS: AKBANK, GARANTI BBVA AND TURKIYE IS
BANKASI

Abstract

Today, financial institutions ' responsibilities to shareholders and all public have increased, and
financial public relations, like all corporate communication processes, have gained importance. Financial
public relations is a managerial communication process that regulates the organization's relations with
stakeholders and other publics and aims to create a positive image and a good corporate reputation. Due to its
rapidly enriching practices and rapidly developing structure in recent years; digital communication platforms
offer new opportunities for financial institutions to communicate and engage with their publics. Social media,
one of the digital communication platforms, is one of the tools used by financial institutions, especially
banks, to acquire and share information.

The main objective of this study is to evaluate how financial institutions that are successful in social
responsibility use social media platforms in the context of their share of Social responsibility activities.
Akbank, Isbank and Garanti BBVA were selected as the major institutions of the banking sector in the
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Corporate Social Responsibility survey. The shares of banks in facebook accounts, which have the highest
number of users in social media platforms, were handled with descriptive analysis method, which is one of
the qualitative research methods.

In line with the findings, when the number of shares that banks have made in relation to Corporate
Social Responsibility activities is taken into consideration, it is observed that Akbank has made the most
share in this context. Then, when the number of shares related to Corporate Social Responsibility activities is
evaluated, Garanti Bank ranks second. The number of shares that Is Bank makes in this sense is very small
compared to the other two banks. However, compared to the overall number of shares they make on
Facebook, it is seen that all three banks do not give enough space to share their Social Responsibility
activities in this social media tool.

Keywords: Financial Public Relations, Corporate Social Responsibility, Social Media, Financial
Institutions.

Giris

Giliniimiizde basta bankalar olmak iizere hisse senetlerini kamuoyuna sunan birgok
kurulus, finansal halkla ilisler uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Finansal kuruluglara
en ¢ok da bankacilik sektdriinde yer alan aktorlere duyulan giiven onlarin en 6nemli basari
nedenidir. Bu siirecte kurulusun kamularina yonelik {iriin ve hizmet bu kurumsal yonetim
ilkeleri ile degerlerin olusturulmasi siirecinde ise halkla iligskiler uzmanlar1 ve bunlar
tarafindan gerceklestirilen uygulamalar kilit rol oynamaktadir. Bu nedenle giinlimiizde
bir¢ok finansal kurulus ve 6zellikle de bankacilik sektorii halkla iliskilerin finansal halkla
iligkiler adi verilen bir tiirline kurumlarinda yOnetimin Onemli bir islevi olarak yer
vermektedirler. Finansal kuruluslarda gérev alan hakla iligkiler uygulamacilari, kurulusun
yatirnmcilarina ihtiyag duyduklar1 bilgiyi vermek, tiim paydaslarin kurulusa duydugu
giivenini arttirmak, hisselerin piyasadaki uzmanlar, kurumsal ve bireysel yatirimcilar
tarafindan cekici algilanmasini saglamak ve sirket hisselerinin degerinin arttirilmasina
katkida bulunmak gibi rolleri yerine getirmekle de sorumludurlar. Bu asli gorevlerin yani
sira, i¢ ve dis kamularda ve genel olarak kamuoyunda isletmeye yonelik ilgiyi, anlayis ve
kabulii arttirmak, iirtin ve hizmetlerin satisina uzun donemde katki saglamak, isletmenin
markalasmasi siirecine destek vermek, yeni yatirimcilarin ilgisini ¢ekmek gibi amaglar1 da
vardir. Biitiin bu hedeflere ulasabilmek icin etkili bir planlama ile uygun iletisim stratejileri
gelistirmek, medyayi etkili bicimde kullanmak, gazeteci ve editorlerle iyi iletisim kurmak,
paydaslarla toplantilar diizenlemek, isletme gezileri ve diger etkinliklerle hedef kamularla
olan iletisimi yonetmek gerekmektedir. Son donmelerde ise tiim bu seceneklere sosyal
medya kullanicis1 olan ve ¢ok genis bir kitleyi olusturan paydaslarla dogrudan ve ok
kanalli iletisim kurmak ve bu iletisim siireglerini etkili ve hizli bir bicimde ydnetmek
zorunlulugu da eklenmistir. Seitel’in (2016: 210) de belirttigi gibi, “sosyal yazilim”,
“sosyal programlama”, ya da “web 2.0 olarak da isimlendirilen sosyal aglarin gelisimi
halkla iliskiler pratigi icin de gittikce genisleyen olanaklar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
olanaklar elbette ki finansal halkla iliskiler siireci agisindan da Onemli secgenekler
sunmaktadir. Finansal halkla iligkilerde kullanilan kurumsal iletisim araglarini yillik rapor,
i¢c aylik rapor, yillik toplanti, goriisme cagrilari, medya iliskileri ve medya izleme,
elektronik mailler seklinde siralayabiliriz.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar, diger kuruluslar gibi finansal
kuruluslarin da 20. yiizyildan itibaren diga acilan yeni bir yiizii olarak goriilmektedir.
Kurulusglar sadece kar odakli isletmeler olarak anilmak yerine, kazanglarini topluma geri
kazandiran bir misyonu da benimseyen yapilar olarak bilinmeyi tercih etmektedirler. Bu
projeler, karin toplumla paylagilmasina ve isletmelerin faaliyetlerinin sadece kar odakl
olmayip, topluma ve dogaya faydali hale getirilmesine odaklanir. Bu projelerin elbette bir
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ciktis1 da isletmeler agisindan artan rekabet kosullarina ayak uydurmanin yeni bir aract
haline gelmesidir. Kurumsal sosyal sorumluluk bir anlamda da bir isletmenin yapmasi ya
da yapmamasi gereken seylerden cok isletmelerin aldiklart sorumluluklarin Olgistidiir
(Hansen ve Schrader, 2005: 377). Finansal kuruluslar, kar odakli olmayan sosyal
sorumluluk projeleri yoluyla, topluma ve insan dis1 ¢evreye fayda saglamakla kalmayip,
bilinirliklerini ve kuruma duyulan giiveni artirmaktadirlar. Bu tiir projeler kurumlarin hem
bilinirligini artirmakta hem de imajini1 ve kurumsal kimligini giiclendirmektedir.

Bu c¢alismanin amaci finansal kuruluslarda gercgeklestirilen finansal amacli halka
iliskiler uygulamalarinin 6nemli bir boliimii olan sosyal sorumluluk uygulamalarinin
sosyal medya da nasil ele alindigina dair bir inceleme yapmaktir. Calisma da oncelikle
finansal halkla iliskiler, kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal medya ve sosyal aglar
kavramlar1 birbirleriyle iliskilendirilerek ele almmustir. Daha sonra Tiirkiye Is Bankasi
A.S., Akbank ve Garanti BBVA’nin Facebook hesaplarinda kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri ile ilgili yapmis olduklar1 paylagimlar igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Calismada yaygin kullanimlar1 nedeniyle Garanti BBVA’dan kisaca Garanti Bankas1 ve
Tiirkiye Is Bankas1 A.S.’den kisaca Is Bankas1 olarak bahsedilmistir.

1.Finansal Halkla iliskiler ve Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Son donemlerde finansal kuruluslarin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk
kampanyalar1 tiim paydaslar ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasina ve miisterilerinin
bankacilik kurulusunun iirlin ve hizmetlerine uzun donemde sadik kalmasima neden
olmaktadir. Kiiresellesen diinyada rekabete dayali ekonomik sistemler, krizler, hukuksal
ya da yonetsel skandallar ve 6zellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan sonra daha
giiclii ve orgiitlii hale gelen aktivist hareketler, bankacilik sektoriinii de olumsuz bigimde
etkilemektedir.

Bu nedenle, kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yapilan ¢alismalar giderek 6nem
kazanmakta ve bankalarin sosyal sorumluluk ile ilgili ¢alismalara verdigi onem giderek
artmaktadir.

1.1. Finansal Halkla Iliskiler Kavramina Kisa Bir Giris

Finansal kuruluslar, kiiresellesme siireci ve iletisim teknolojilerindeki hizli ilerleme
nedeniyle hem asli gérev alanlarinda hem de kurumsal iletisim konusunda ¢dzlime doniik,
yontem ve uygulamalar gelistirmek zorunda kalmaktadirlar. Ongoriilemeyecek bir hizla
kiiresellesmeye devam eden modern diinyada, finansal kuruluslarin seslendigi paydaslarin
baglantili olduklar1 ya da potansiyel miisterisi olduklar sirketlerle ilgili; ayrintili, hizli ve
kesintisiz bilgiye olan ihtiyaclart her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle de finansal
kuruluglar ozellikle de halka acik sirketler hedef kitleleri tarafindan yakindan takip
edilmektedirler. Bu durum da finansal kuruluslarin hissedarlara ve tiim paydaslara karsi
sorumluluklarini arttirmis ve tim kurumsal iletisim siirecleri gibi finansal halkla iligkiler
de O6nem kazanmigtir. Sirketlerin finansal performansi sadece analistler, hissedarlar ve
potansiyel yatirimcilarin degil, sirketin iletisim halinde oldugu biitiin paydas gruplarin ilgi
odagindadir (Ongéren, 2011). Yatirimer iliskilerinin giiclendirilmesi, finansal paydas ve
hedef kitleye isletmeleri degerlendirmede kullanilabilecek nitelikli bilginin etkin bigimde
ulastirilmasi ile miimkiin olmaktadir.

Son yillarda ABD ve Bat1 Avrupa iilkeleri gibi serbest piyasa iilkelerinde finansal
halkla iligkiler, kurumsal halkla iliskilerin en ¢ok uygulanan tiirlerinden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Amerikan Halkla iliskiler Dernegi (PRSA), kavram i¢in finansal
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halkla iliskiler ya da finansal iliskiler isimlerini kullanmaktadir (Kelly vd. 2010: 187).
Argenti’ye (2006: 29) gore kurumsal iletisim bagligr altinda yer alan bir fonksiyon olan
finansal halkla iliskiler, biinyesinde bulundugu kurulusun finans hedef kitlesi ile {ist
yonetimi arasinda koprii gorevi yapmaktadir. Finansal halkla iligkiler; yerli ve yabanci
yatirimcilar, hissedarlar, bankacilar, borsa kuruluslari ve ekonomi medyas1 basta olmak
tizere medya kuruluslarina yonelik gerceklestirilen planlt ve siirdiiriilebilir kurumsal
iletisim faaliyetlerinden olusmaktadir. Finansal halkla iligkilerin en Onemli calisma
konulart; yonetimin amaglarina ulagsmasini saglayacak stratejiler gelistirmek, medya ile
iletisim kurmak, analist toplantilar1 diizenlemek, geziler ve finansal topluluklar ziyaretleri
de kapsayan bir dizi iligkiyi yonetmektir (Jackson ve Center,1995: 152). Finansal halkla
iliskiler; kuruluslarin ortaklar1 ve diger i1s diinyas: ile iliskilerini diizenleyen ve
bilgilendirmeler yoluyla olumlu imaj yaratmaya c¢aligan iletisim siirecini kapsamaktadir
(Biilbiil, 2004: 69).

Finansal halkla iligkiler, yatirimci iligkileri ile de yakindan baglantilidir. Birgok
halkla iligkiler yazar1 yatirimei iliskilerini halkla iliskiler semsiyesi altinda degerlendirerek
finansal halkla iliskilerin varligma dikkat cekmektedir. Amerikan Halkla Iliskiler
Dernegi’nin (PRSA) gorev ekibi yatirnmer iligkilerini; basin, ¢alisan, miisteri, toplum,
hiikiimet ve bagis¢1 iliskileriyle beraber hakla iligkilerin alt tlirlerinden biri olarak
saymaktadir. Kelly’nin (1992) yaptig1 arastirmanin bulgular1 da halkla iliskiler egitimi
veren gazetecilerin ve kitle iletisim araclarini temsil eden egitimcilerin % 88’inin yatirimci
iligkilerini, halkla iligkilerin bir alt tiirii olarak kabul ettigini gostermektedir.

Finansal kuruluslarda halkla iliskiler uygulamacilari, hissedarlarinda giiven
duygusu vermek ve hisseleri bireysel yatirimei, finansal analist ve kurumsal yatirimcilara
cekici kilmak yoluyla, bir sirketin hisselerinin degerini arttirmaya ve sermayenin maliyetini
azaltmaya yonelik ¢aligmalar1 yerine getirmektedir (Cutlip vd., 1994: 19).

Bununla birlikte 6ncelikle i¢ ve dis hedef kitlelerde genel olarak ise kamuoyunda
isletmeye ilgi cekmek, isletmeye karsi anlayis ve kabulii arttirmak, iiriin ve hizmetlerin
satisina uzun vadede katkida bulunmak, isletmenin markalasmasma katkida bulunmak,
yeni yatirimcilarin ilgisini cekmek gibi hedefleri de vardir. Biitiin bu hedeflere ulasiimasi
ise etkili bir planlama ile uygun iletisim stratejileri gelistirmek, medya ile etkili bigimde
iletisim kurmak, paydaslarla toplantilar diizenlemek, isletme gezileri ve diger etkinliklerle
hedef kitlelerle olan iletisimi yonetmek gibi siireglerle ilgilidir. Finansal kuruluslar da
paydaslariyla ve toplumun geri kalaniyla etkili ve anlamli iletisim kurabilmek igin,
karsilikli anlayis1 ve kabulli saglayacak uygulamalar gelistirmeye ¢aligmaktadirlar.
Giliniimiizde finansal kuruluslar diger kurumlar ve isletmeler gibi sadece ekonomik
kuruluglar olarak degil ayn1 zamanda sosyal kuruluslar olarak da bir kimlige sahip olmak
istemektedirler. Bu yeni kimlik arayisinda temel itici giic toplumum kurum ve
kuruluglardan yeni beklenti ve isteklerinin olugmasidir. Bu nedenle tiim finansal kuruluglar
gibi bankalar da onceleri miisterilerinin ve hissedarlarinin sorunlarina ¢6ziim bulan ve kar
amaci giiden kuruluslar olmakla birlikte zamanla sosyal sorumluluk anlayisini benimsemis
ve faaliyetlerine eklemislerdir. Giinlimiizde yasanan degisiklikler ve ihtiyaclar kuruluslarin
paydaslarin1 bilgilendirme ihtiyact dogmus ve muhasebe ilkeleri g¢ercevesinde cesitli
finansal verilerin yer aldig1 finansal raporlar hazirlanmaya baslanmistir (Aksoy Hazir,
2018: 38). Sosyal sorumluluk giliniimiizde tiim kurumlara ve isletmeler gibi finansal
kuruluglara da arti deger katan bir anlayis haline gelmistir. Kurumlar topluma karsi
sorumluluklarin1 yerine getirerek kurumsal imajlarint olumlu bi¢imde olusturmay1 ve iyi
bir itibar yonetimi gerceklestirmeyi amaglamaktadirlar (Kadibesegil, 2006).
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1.2.Sosyal Sorumluluk Kavram

Buglinkii anlamda sosyal sorumluluk c¢aligmalar1 20. yiizyilda ortaya ¢ikmis ve hem
isletmeler hem de seslendikleri kamular tarafindan oldukg¢a kabul gdéren uygulamalar
olmuglardir. Bunun en 6nemli nedeni isletmelerin giderek kiiresellesen diinyada, rekabet
kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in basta miisterileri olmak iizere tiim paydaslarinin
destegine olan ihtiyaglarinin artmasidir. Ayni1 zamanda iletisim teknolojilerinin gelismesi,
kurumsal markalasma ve kurumsal itibar yonetimi kavramlarinin énem kazanmasi da
sosyal sorumluluk uygulamalarinin artisinda rol oynamistir. Giiniimiizde; “kurumlar
ekonomik, sosyal ve ¢evresel gorevlerini yerine getirirken, bu gorevlerin yerine getirilmesi
stirecinde de bilgi seffaflig1 ve etik davranis ¢ercevesinde sirket yonetimi, {liriin, hizmet ve
is gelisimini degerlendirmek ve kontrol etmek i¢in farkli hedef kitleleriyle iligkisini ve
onlarla kurdugu iletisimi gézetmek durumundadirlar (Capriotti ve Moreno, 2007).” Son
yillarda giderek zenginlesen uygulamalar ile bircok konuyu ve farkli hedef kitleleri
kapsayan sosyal sorumluluk anlayisi; ulusal ya da uluslararast 6lgekte pek ¢ok kurum,
isletme ve sivil toplum kurulusu tarafindan benimsenmis ve yayginlagsmstir.

Kurumlarin yerine getirmekle yiikiimlii oldugu temel gorevleri disinda, toplumsal
sorunlarla 1ilgilenmesi, atacagi adimlarin sonuglarini Onceden diisiinmesi sorumlu
davranisin temelini olusturmaktadir (Peltekoglu, 1998: 133). Topluma karsi sorumlu
olmak; "bir kimsenin kendisinin ya da baskalarinin davranislar1 i¢in bir kKimseye ya da bir
yetkiliye hesap verme ve bu davraniglarin dogurabilecegi sonuglara katlanmay1 kabul etme
zorunlulugu" anlamma gelmektedir (Akbas, 2010: 5). Sorumluluk esasen bagskalarim
tanimak, onlarin degerlerine saygi gostermek, onlarin varligin1 kabullenmektir (Demirkan,
1998: 271).

Tiirk Dil Kurumu’na gore sorumluluk “kisinin kendi davranislarini veya kendi yetki
alanina giren herhangi bir olayin sonuglarini listlenmesi”’dir (TDK ¢evrimigi sozliik). Kisi
kavrami 6zel kisiliklerin yani sira, tarihsel siire¢ icerisinde kurumlarin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte tiizel kisileri de kapsayacak bicimde genislemistir. Gilinlimiizde 6zel ve tiizel kisiler
gdrev alanlarma gore yasal veya yasal olmayan goniillii sorumluluga sahiptirler. Orgiitsel
sorumluluk olarak da tanimlanan kavram; kurumsal hesap verebilirlik, kurumsal ahlak,
kurumsal goniilliilik, kurumsal siirdiiriilebilirlik, toplumsal sorumluluk, kurumsal
vatandaslik, goniillii taahhiit, goniillii girisimler biciminde de ifade edilmektedir (Yemisei,
2009: 16). Giinlimiizde ABD, Bati Avrupa ve diinyada gelismis serbest ekonomilerin
gecerli oldugu diger iilkelerde kamuoylarinin baskisiyla ¢ok uluslu sirketler ve diger biiytlik
sirketler kurumsal vatandaslik sorumluluklarini kabul etmis ve bu sorumluluklar1 geregince
“kurumsal sosyal sorumluluk™ anlayisini yonetim ilkelerine dahil etmeye baslamiglardir
(Secil ve Sibel, 2018: 103).

Tarihsel siiregte kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina bakildiginda, kavramsal ve
kiiltirel kokenlerinin ¢ok ge¢mislerde olmakla birlikte 6zellikle 20. yiizyilda uygulanmaya
baslandig1 sdylenilebilir. 21. yilizyilda ise kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi is
diinyasinin en onemli paradigmalarindan biri olmustur. Kurumlar bugiinkii anlamda
kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 ve uygulamalar ortaya ¢ikmadan ¢ok onceleri bu
alanda okul, hastane yaptirma, burs verme, aga¢ dikme, as evleri kurma vb. konularda
hayirseverlik  kapsaminda calismalar yapmaktaydilar. Hatta sosyal sorumluluk
calismalarinin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimini arastiranlar ¢ok daha gerilere giderek
“din” olgusuna vurgu yapmaktadirlar. Dinlerin yayilmasi ve 6zellikle tek tanrili dinlerin
ortaya ¢ikmasindan sonra dini kurumlar ve dini liderlerin etkisiyle sosyal sorumluluk
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olarak nitelendirilebilecek kimi calismalar gergeklestirilmistir. Ozellikle yoksul insanlara
yardim etmek i¢in ¢esitli vakiflar ve dernekler kurulmustur (Cakir, 2007). Aynm felsefe
dogrultusunda giliniimiizde de ‘’sosyal sorumluluk uygulamalar1 toplumun refah, saglik ve
emniyeti ile ilgilendigi kadar psikolojik ve duygusal ihtiyaglari ile de ilgilenmektedir
(Kotler ve Lee, 2006).”

Sosyal sorumluluk anlayis1 ilk ele alindigindan giiniimiize kadar farkli boyutlar
eklenerek zenginlesen bir kavram olmustur. Bu nedenle bu anlayisi kapsayan tek bir
tanimin varligindan bahsedilemez. Bir¢ok arastirmaci ve yazar, kavrami farkli unsurlar
ekleyerek ele almaktadirlar. Bu tanimlarin hemen hepsinde vazgegilmez olan temel unsur
ise “toplumsal yarar”’dir. Kurumlarin, toplumsal yarar1 saglamak amaciyla gergeklestirdigi
faaliyetler onlarin sosyal sorumluluk anlayisinin bir sonucudur. Bu niyetle gergeklestirilen
faaliyetler hem kurumlarin sosyal sorumluluk anlayisinin hem de hedef kitlelerinin
onlardan beklentilerinin sonucunda sekil almaktadir.

David (1997: 4) sosyal sorumlulugu, bir kurumun kaynaklarini toplum yarari igin
kullanmasidir bi¢iminde tanimlamistir. Canada’ya gore de (2006: 5); kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami, “kurumsal sorumluluk”, “kurumsal hesap verebilirlik”, “kurumsal
etik”, “kurumsal vatandaslik” gibi ifadelerle kullanilmaktadir. Eren’e gore ise sosyal
sorumluluk, “Bir igletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, isletme i¢i ve
cevresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir calisma stratejisi ve politikasi
giitmesi, insanlart mutlu ve memnun etmesidir” (2000: 99). Pringle ve Thompson (2000:
3) da sosyal sorumluluk kavraminin, “Bir isletme ya da markayla ilgili bir sosyal amag
veya soruna, karsilikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma ve
pazarlama aract” oldugunu ifade etmektedirler (Akt. Akbas, 2010: 6).

Bu tanimlamalara kavramin eylemselliginden ve ¢ok yonliiliigiinden dolay1 bir¢cok
yeni tanimi eklemek de miimkiin gériinmektedir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk
esasen dinamik, degisken, ¢ok yonlil bir yapiya sahip goriinmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk; yaklagik son 70 yildir tim diinyada tanimimin tam olarak ne oldugu,
sturliliklari, uygulama/performans alanlari, gelecegi vb. tartisilan Tiirkiye’de ise heniiz
yolun baginda olan bir anlayistir (Giirel Boran, 2016: 11)

Gilinlimiizde 6zellikle bilyiik isletmeler agisindan sosyal sorumluluk uygulamalari,
kuruluglarin performanslarin1 dogrudan etkileyen bir zorunluluk haline gelmistir Bunun
gerekcelerinden biri de Kurumsal sosyal sorumluluk her ne kadar toplum yarar1 gozetilerek
yapilsa da paydaslar iizerinden biraktigi olumlu etki nedeniyle kurumlara bir takim
faydalar ve kazanimlar saglamasidir. Ural’a gére bu kazanimlar sunlardir (2006): Marka
degeri ve pazar degerinin artmasi, daha nitelikli personeli kuruma c¢ekme, c¢alisanlar
motive etme ve elinde tutma olanagi, kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyelinin
artmasi, hisse degerlerinin artmasi ve bor¢lanma maliyetinin diismesi, yeni pazarlara
acilma, miisteri sadakatinin saglanmasi, verimlilik ve kalite artisinin saglanmasi, risk
yonetiminin etkin hale gelmesi, toplumun ve kanun koyucularin diisiincelerine deger
verilmesinin saglanmasi. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmin gerceklestirildigi
alanlan ise sOyle siralayabiliriz; Saglhik ve giivenlik, c¢evre, toplumsam katilim, insan
haklari, insan kaynaklar1 yonetimi, miisteri tatmini ve adil rekabet, riisvet ve yozlasmaya
kars1 tedbirlerin alinmasi, kurumsal hayirseverlik ve g¢alisanlarin goniilliiligi yerel halka
ve kiiltiirlere saygi (Saydam, 2005).
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2.Sosyal Medya ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinda Sosyal
Medya Kullanimi

Insanlik igin matbaanm bulunusu ve elektrik elektronik devrimi sonrasi telgraf,
telefon, radyo sinema, televizyon ve fax gibi cihazlarin zamanla icat edilmesi ve yaygin
olarak kullanilmaya baslanmasi mucizevi gelismeler olarak bilinmektedirler. Bu buluslar
uzunca bir siire geleneksel kitle iletisim araglarinin en 6nemli temsilcileri olan gazete,
dergi, radyo, televizyon ve sinemanin alt yapisim1 olusturdular. Ancak dijital dile dayali
olan ve 19901 yillardan itibaren genis kitlelerin kullanimina sunulan internet iizerinden
yayin yapan ve “yeni medya “adi verilen platformlar insanlig1 yeni iletisim araglar1 ve
platformlart ile tamistirmistir. Bu siiregte en Onemli adim ise internetin bulunmasi ve
zamanla ¢ok sayida insanin kullanimina agik ticari bir teknolojik iiriine doniistiiriilmesi
olmustur. Boylece, 20. ylizyilin son ceyreginde ortaya c¢ikan bir teknolojik iirlin ve
uygulama olan internet dngoriillemeyecek bir bi¢imde hizla geliserek, bir haberlesme ve
bilgi edinme araci olarak kamusal, kurumsal ve bireysel yasamlarda Onemli bir yer
edinmistir. Internet, international (uluslararasi) ve network (ag) kelimelerinin
birlesiminden olusmaktadir ve uluslararasi iletisim ag1 bi¢iminde tanimlanmaktadir
(Dedeoglu, 2016: 28). Zamanla internet, toplumsal ve teknolojik alanda yasanan her tiirli
degisiklikten etkilenerek bu degisime kendisini hizla uydurabilen ve kullanicilarina 6nemli
olanaklar sunabilen bir iletisim araci1 (Karagor, 2007: 47) olarak modern diinyada en ¢ok
kullanilan teknoloji {iriinii haline gelmistir. Ayni zamanda diinya iizerinde internet destekli
tiim dijital cihazlarin baglanabildigi bir ag olan internet, iletisime sagladigi katkilarin yani
sira ticaret ve egitim gibi birgok amacin gerceklestirmesi i¢in de giliniimiizde siklikla
kullanilmaktadir (Kirik, 2013: 7).

Internet temelli yeni medyadaki ilk iletisim araclarini eski medyanimn elektronik
ortamlara uygun formatlara déniistiiriilen versiyonlar1 olusturmustur. ilerleyen donemlerde
ise etkilesimli ve kisisel iletisime olanak saglayan web sayfalar1 ile web 2.0 déneminde
bugiin kullandigimiz anlamda sosyal medya araglari, insanligin kullanimina sunulmustur.
Interaktif 6zellikli web 2.0 déneminin en dnemli dzelligi; kullanicilarm okuyan, yazan,
tireten ve tiiketen taraflara doniismeleridir (Aktar, 2010: 17). Yakin yillarda baglayan Web
3.0 donemi ise semantik web olarak da anilmakta ve bilginin yorumlanarak kullanicinin
thtiyacina yonelik olarak sunuldugu bir doneme isaret etmektedir. Web 3.0 doneminde,
bilginin diizenli bir bigimde tanimlanmasi ve bu bilginin web servisleri araciligiyla kiiresel
bilgi agina uyumlu kilinmas1 prensibi benimsenmistir (Yagci, 2009: 138). Son birkag yildir
ise web 4.0 donemine gegilecegi ve bu donemde insanlarin makinelerle konusabilecegi,
arttirilmis sanal- karma ve abartili gercekligin gecerli olacagi ve bulut tizerinden erisilen
yapay zekali igletim sistemlerinin devreye girecegi gibi ongoriiler ileri siiriilmektedir
(https://www.webtekno.com, 2019).

Tiim bu gelisimsel siirecte internet temelli bir dijital iletisim platformu olarak
ortaya ¢ikan sosyal medya; kullanicilarinin kendi igeriklerini {irettikleri, internet {izerindeki
uygulamalar aracilig1 ile duygu ve diisiincelerini paylasabildigi, diger sosyal medya hesap
sahipleri ile iletisim kurabildigi, kimi zaman ortak ilgi alanlarina gore gruplasabildigi,
cesitli konulardaki deneyimlerini ve fikirlerini zaman ve mekanla sinirli olmaksizin
paylasabildigi dijital bir ortamdir. Stratten’e gore (2012: 45) sosyal medya; kisi ve
kurumlarin istedikleri icerikleri, istedikleri herhangi bir platformda paylasabildikleri ve bu
paylasimlarina besleyici yanki (feed back) alabildikleri platformlardir. Tuncerde (2013: 15)
sosyal medyanin, web 2.0 teknolojileri ve felsefesi {izerine temellendirilmis olan, igerigin
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tiikketicilerce olusturulmasina ve paylasilmasina olanak veren internet tabanli uygulamalar
oldugunu sdylemektedir.

Giliniimlizde kurumlarin ve isletmeler neden sosyal medyada aktif olarak var
olmalidirlar sorusunun cevabi ise su bigimde o6zetlenebilir: Oncelikle sosyal medya
ongoriilemeyen bir hizla biiylimeye devam etmektedir; Sosyal medya biiylime hizina
ragmen popiilaritesinden bir sey kaybetmemekte hatta sosyal medyanin popiilaritesi her
gecen gilin artmaktadir; Sosyal medya biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde viral etki
giiciine sahiptir; isletmelerin hemen hemen tim rakipleri de sosyal medyada vyer
almaktadir, bu nedenle sosyal medya ¢ok da goz ardi edilecek bir platform degildir;
Isletmenin giiniimiizde kag¢inilmaz olarak sosyal medya stratejileri vardir; Sosyal medya,
geleneksel iletisim araglarina gore diisiik maliyetlidir. (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014).
Bunlara ek olarak, sosyal medyaya ulasmanin daha zahmetsiz oldugunu, sosyal medyada
icerik liretmenin ve paylasmanin her gecen giin daha kolay hale geldigini, sosyal medyanin
cok kanall1 6zelligi sayesinde etki alaninin ¢ok genis oldugunu belirtmek gerekmektedir.
Isin bir baska boyutu olarak; “sosyal medya kanallar1 araciligiyla iletilen internet temelli
mesajlar, biling, disilince, tutum, bilgilenme siireclerini ve sonunda karar verme davranisini
ve tiiketicilerin satis sonrasi degerlendirmelerini etkilemektedir” (Mangold ve Faulds,
2009). “Sosyal medya platformlar1 olarak; forumlar, bloglar, vikiler, paylagim siteleri,
sosyal ag siteleri, mikro blog siteleri ve ¢evrimigi sanal diinyalar 6rnek gosterilebilir (Nash,
2009: 7).” Safko, sosyal medya platformlarini su bigimde siralamistir (2010: 9): Sosyal
aglar, yayinlama, fotograf paylasimu, isitsel araclar, videolar, mikrobloglar, canli yayinlar,
sanal diinyalar, oyunlar, verimlilik uygulamalari, RSS (zengin site 6zetleri), toplayicilar,
arama, mobil.

Birgok isletme internet iizerinden iletisim ortamlarinin ortaya ¢ikmasindan hemen
sonra diger yonetsel islevleri gibi kurumsal iletisimlerini de bu yeni medyalar iizerinden
gerceklestirmek icin adimlar atmiglardir. Finansal kuruluslar ve bankalar da ilk baslarda
diger kurum ve isletmeler gibi internet iizerinden kullanilan e-postalar, intranet, ekstranet
gibi uygulamalarla kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim slireclerini gerceklestirmeyi tercih
etmislerdir. Zamanla carpici ve hizli bigimde gelisen dijital iletisim platformlar1 finansal
kuruluglarin paydaglariyla iletisim kurmalar1 ve islem yapmalari i¢in de yeni olanaklar
sunmustur. Dijital iletisim platformlarinda c¢evrimigi olarak gergeklestirilen iletisim;
cografi siirliliklarin olmadigi, gorsel, isitsel, yazili iletisimin ayn1 anda gergeklestigi ve
iletisimin taraflari arasinda es zamanliligin saglandigi bir yapiya sahiptir.

Dijital iletisim platformlar1 kisa siirede yatirimeilarin bilgi sahibi olmak agisindan
dogru zamanda dogru bilgiye aradiklar1 mecralar haline gelmislerdir. Yatirimcilar
acisindan bakildiginda, internet temelli iletisim yoluyla hemen her tiirlii igerigin genis ve
derinlemesine bigimde talep eden taraflara iletilmesi olanakli hale gelmistir (Marcus, 2005:
166). Ozellikle internet temelli dijital iletisim platformlarinin gelismesi nedeniyle artan
iletisim platformlar1 nedeniyle finansal yatirimecilar bilgiye hizli, kolay ve ¢ogu zaman da
kesintisiz bir bicimde ulasabilmektedirler. Ancak biitiin bu olanaklarin yani sira bilgi ve
iletisim kaynak ve araglarinin ¢oklugu ayni zamda bilgi kirliligine de neden olarak kimi
zaman tehditlere de yol agmaktadir.

Sosyal Ag Siteleri ve Facebook

Bu aragtirmada bir dijital iletisim ve sosyal medya platformu olarak ele alinan
facebookdan bahsetmeden 6nce sosyal ag kavramina kisa da olsa deginmek gerekmektedir.
Sosyal ag siteleri: kullanicilarin tamamen veya kismen agik bir sekilde profil olusturarak
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diger kullanicilar ile iletisime gectikleri ayn1 zamanda etkilesim halinde olduklari, diger
kullanicilarin profillerini inceleyebildikleri ve arkadas listelerini sergileyebildikleri web
tabanli sanal ortamlardir (Boyd ve Ellison, 2008: 211). Kaplan ve Haenlein gore (2010: 63)
sosyal ag sitelerinin, kisilerin kendilerine ait bilgilerinin yer aldig1 profiller olusturarak, bu
profillere istedikleri kisileri eklemelerini ve onlarla iletisim kurmalarin1 saglayan
platformlar oldugunu soylemektedirler. Giinlimiizde en yaygin sosyal aglar olarak,
Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Google Plus, Windows Live, My Space, Badoo,
Flixter isimleri gegmektedir.

Bu platformlar igerisinde en popiilerlerden biri olan ve 2004 yilinda Harward
Universitesi 6grencilerinden Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook; 6zel veya
herkese acik paylasimlarla kullanicilarin iletisimde bulundugu, gruplara katildigi ve
kaynak paylasimda bulundugu bir sosyal agdir (Gonzalaes, 2010). We Are Social’in her
sene dijital iletisim platformlar: iizerindeki sosyal medya trendlerini ele alan arastirmasi
Facebook’un diinyada en cok kullanilan sosyal medya ortamlarindan biri oldugunu
gostermektedir.  Facebook tipki diger sosyal medya tiirleri gibi iletisim kurma, haber ve
bilgi alma, eglenme amagl olarak kullanilmaktadir (Aydogan ve Akyiiz, 2010: 27).

Facebook kullanicilar1 agisindan bazi avantajlart saglayan bir sosyal medya
ortamidir. Oncelikle, kullanicilarina sundugu zengin ara¢ secenedi nedeniyle coklu bir
ortam sunmaktadir. Farkli sitelere baglanti imkan1 verdigi i¢in tek bir butonla paylasim
yapilmasina olanak vermektedir. Kullanicilarin kisisel 6zelliklerine ve ihtiyaglarina gore
facebook grubu kurmalarina, etkinlik olusturmalarina ve uygulama gelistirmelerine cevap
veren Ozellik ve segeneklere sahiptir. Facebook uygulamasinin sosyal aglar iizerinde yer
alan diger paylasim siteleri ve aile gruplar ile baglanti kurma 6zelligi vardir. Facebook
kullanicilarina listelerindeki ¢evrimici ve ¢evrimdist kigilerle mesajlasma, sohbet etme ve
sahip oldugu oyun programlar ile eglenceli zaman gecirme imkani sunmaktadir. Bunlara
ek olarak, kullanicilarinin satin alacaklar1 {iriinleri arastirmasini, incelemesini,
karsilastirmasini saglamaktadir. Facebook, biitiin mobil iletisim araglari i¢in altyap1 destegi
saglayan bir uygulamadir. Goriintili, yazili, sesli igerik paylasimma ve bunlar
begenmeye, yorum yapmaya olanak vermektedir. Kullanicilarin Facebook sayfalarini
kisisellestirmesine, giivenlik ve paylasimla ilgili bazi1 ayarlamalar yapmasina olanak
vermektedir. Bunun yami sira Kullanicilarin kullandiklar1 anadilde hizmet almasina ve
arama segenegi ile istedikleri konuda arama yapmalarma izin vermektedir (Karademir ve
Alper, 2011).

Kullanicilariin  sayilar1 ve etkilesimleri acisindan 6nemli rakamlara ulasan
Facebook 6zellikle son on yildir isletmeler acisinda da kurumsal iletisim ve biitlinlesik
pazarlama iletigimi acisindan da 6nemli baz1 olanaklar sunmaktadir.

3. Finansal Kuruluslarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinde Sosyal Medya
Kullanimi: Akbank, Garanti Bankasi1 ve Tiirkiye Is Bankas’nmin Sosyal
Sorumluluk Projelerinde Facebook Kullanim

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin temel amaci toplumsal sorumluluklar konusunda basarili bulunan
finansal kuruluslarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlar1 baglaminda
sosyal medya platformlarini ne sekilde kullandiklarini degerlendirmektir. Calismada sosyal
sorumluluk projeleri ile ilgili farkindalik olusturmak adina sosyal medya hesaplarindan ne
sekilde faydalanildig: tizerinde durulmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Arastirmasinda” basarili bulunan finansal kuruluslardan ilk on igerisinde yer
alan; Tiirkiye Is Bankasi, Akbank ve Garanti Bankasi’nin gerceklestirmis oldugu sosyal

258



INiF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 250-269

sorumluluk projeleri ele alinmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk arastirmasinda basarili
bulunan finansal kuruluslarin sosyal medya platformlarini kullanim1 incelenerek bu alanda
yapilacak olan diger ¢alismalara katki saglanmasi amaglanmaktadir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda toplumsal sorumluluklar konusunda basarili bulunan firmalara sosyal
sorumluluk faaliyetleri baglaminda sosyal medya hesaplarini daha etkili kullanmalar1 adina
yol gosterici olmak ise aragtirmanin bir diger amacini olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Bu konuda daha 6nce gergeklestirilen benzer ¢alismalar arastirildiginda “Finansal
kuruluglarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde sosyal medya kullanimi” konusunun
dogrudan ele alinmadigi goriilmektedir. Benzer bigimde yatirimcr iliskileri siirecinde
kurumsal sosyal sorumluluk alaninda sosyal medya kullanimi konusuna yer veren
caligsmalara rastlanmamistir. Bu ¢alisma ile Finansal Kuruluslarin gergeklestirmis olduklari
sosyal sorumluluk projelerine sosyal medya platformlarinda ne kadar yer verdiklerini
ortaya koymak ve elde edilen bulgular dogrultusunda literatiire katki saglayabilmek
amagclanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada 2005 yilindan bu yana Capital Dergisi tarafindan gerceklestirilen
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Arastirmasinda “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Liderleri”
arasinda ilk on igerisinde yer alan finansal kuruluslarin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk
projeleri nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Icerik analizi verilerden yola cikarak makale, giinliik, gazete ve yazili kaynaklar
gibi materyallerin i¢erigine yonelik dogru yorumlarda bulunarak verilmek istenen mesajlar
ile ilgili dogru ¢ikarimlarda bulunulmasidir (Giiler vd., 2015: 332).

Nitel igerik analizi kesin Olgiimlere bagli kalmaksizin sistematiksel modeller ile
metinlerin bilimsel olarak analiz edilmesidir. Igerik analizinde metin icindeki kelime,
sozclk veya climleler analiz edilebilecek sekilde kodlanarak kavramsal veya iliskisel bir
bicimde analiz gerceklestirilmektedir (Berg, 2001: 244).

Capital Dergisi tarafindan yapilmis olan Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Aragtirmasinda ilk on igerisinde yer alan bankacilik sektoriiniin temsilcileri sirasiyla;
Tiirkiye Is Bankasi, Akbank ve Garanti Bankasidir. Bu baglamda Tiirkiye Is Bankasi,
Akbank ve Garanti Bankasinin, Facebook hesaplarinda kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri ile ilgili yapmis olduklar1 paylasimlar icerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Igerik analizinin ilk adiminda olan kodlamadan elde edilen veriler arasinda anlamli
biitlinler olusturulmaktadir. Biitiin veriler kodlandiktan sonra bir kod tablosu
olusturulmaktadir. (Giiler vd., 2015: 332) Bu cergevede Tiirkiye Is Bankasi, Garanti
Bankasi ve Akbank’in sosyal sorumluluk projeleri kodlanarak paylasim tiirlerine gore
(tablo 1’°de) gosterilmistir.
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Facebook Instagram Twitter

Fotograf | Video | Yazi | Fotograf | Video | Yazi | Fotograf |Video | Yaz
1) @ @) @ (®) © | (@) ©)

81 Tlde 81 Ogrenci

Projesi (1)
Tiirkiye s 81 Ilde 81 Orman
Bankasi Projesi (2)

Garanti ile Gelecegi
Kodla Projesi (3)

Dogal Hayat1 Koruma
Vakfi (4)

Garanti
Bankas1 | Sosyal Girisimcilik (5)

Sehrin Iyi Hali Projesi
(6)

Bir Giiliisiin 70 Projesi
@)

Akbank | Akbank Géniilliileri (8)

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye Bankalar Birligi Bankacilik Sisteminde faaliyet
gosteren 53 banka olusturmaktadir. Calismada finansal kuruluslarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde sosyal medya kullanimmin degerlendirilmesi adina kurumsal sosyal
sorumluluk arastirmasinda ilk on igerisinde yer alan ii¢ banka (Tiirkiye Is Bankas1, Akbank
ve Garanti Bankas1) 6rneklem olarak se¢ilmistir.

Tablo 1. Toplumsal sorumluluklar konusunda en basarili bulunan firmalar 2018
Ko¢ Holding
Sabanci Holding
Eczacibagi Holding
Turkeell
Borusan
Tiirkiye Is Bankasi
Akbank
Vodafone
Garanti Bankasi
0. | Opet
Kaynak: https://www.gfk.com, (Erisim Tarihi: 5.08.2019).

S|@®R|N[@|O|Hw N

Calismada Capital Dergisi tarafindan gerceklestirilen Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Arastirmast Raporu’nda ilk on igerisinde yer alan {i¢ bankanin resmi
Facebook sayfalarindan elde edilen veriler nitel igerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda bu bankalarin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri kapsaminda sosyal medya kullanimlar1 degerlendirilmeye caligiimistir.

Sosyal medya platformlarindan Facebook’un secilme nedeni ise Tablo 2’de belirtildigi
gibi Tiirkiye'de en ¢ok kullanici sayisina sahip platform olmasidir.
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Linkedin;
7.300.000; 8%

Twitter;
9.000.000; 9%

Facebook;
43.000.000;
44%

Instagram;
38.000.000;
39%

Sekil 1. 2019 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanici Sayilar
Kaynak: https://dijilopedi.com, (Erigim Tarihi: 5.08.2019)

3.5. Arastirmanin Simirhhiklari

Arastirmada Tiirkiye Is Bankasi, Akbank ve Garanti Bankasinin resmi Facebook
hesaplarindan 31 Temmuz 2018 — 31 Temmuz 2019 tarihleri arasinda yapmis olduklari
paylasimlar analiz edilerek tarih araliginda zamansal kisitlamaya gidilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Omeklem olarak segilen ii¢ bankanin resmi Facebook hesaplarindaki kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlari igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Bankalarin 31 Temmuz 2018- 31 Temmuz 2019 tarihleri arasinda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili yapmis olduklari paylagimlar 2 — 6 Agustos tarihleri
arasinda taranarak kaydedilmistir. Elde edilen veriler Microsoft Excel programinda
kiimelenmis siitun ve pasta grafikleri kullanilarak incelenmistir.

3.7. Bulgular

1.800.000 1.465.604
1.600.000
1.400.000
1.200.000
1.000.000
800.000 646.259 = Takipgi Sayilari
600.000
400.000
200.000
0

Is Bankas1  Akbank Garanti
Bankast

Sekil 2. Takipgi Sayis1t Dagilimi

Calismada resmi Facebook hesaplari incelenen bankalarin takip¢i sayilarina
bakildiginda (Sekil 2) 1.753.624 takipgi ile Garanti bankasi birinci sirada yer almaktadir.

261



5§

INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 250-269

Garanti bankasinin ardindan 1.465.604 takipci ile Akbank ve 646.259 takipgi sayisi ile
Tiirkiye Is Bankas1 gelmektedir.

1000

139 182 155

100

10

is Bankasi Akbank Garanti Bankasi
Toplam Paylasim  m KSS Faaliyetleri ile ilgili Paylasim

Sekil 3. Gonderi Sayist Dagilimi

Bankalarin Facebook hesaplarina genel olarak gonderi agisindan bakildiginda ise
(Sekil 3) 31 Temmuz 2018 ile 31 Temmuz 2019 tarihleri arasinda 182 gonderi ile en ¢ok
gonderi sayisina sahip Akbank iken 155 gonderi ile Garanti Bankasi ikinci sirada yer
almaktadir. 139 gonderi ile en az gonderi sayisina sahip banka ise Tiirkiye is Bankasidr.

Bankalarin paylastigi gonderiler igerisinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
ile ilgili yapmis olduklar1 paylasim sayilari ele alindiginda ise Akbank 43 gonderi ile
birinci sirada, Garanti Bankasi 36 gonderi ile ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye Is
Bankasi ise 13 gonderi ile kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili génderi paylasiminda en az
gonderi paylasimina sahiptir.

Bu anlamda Tiirkiye Is Bankasi’nin hem takipgi hem de gdonderi sayilarina
bakildiginda diger iki bankaya gore Facebook’u etkili bir sekilde kullanmadigi
goriilmektedir.

Akbank ve Garanti Bankasi ise Tiirkiye Is Bankasma oranla kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarina daha ¢ok yer vermesine karsin toplam
gonderi paylasimi igerisinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasim
sayilarinin yetersiz kaldig1 gozlemlenmistir. Genel paylasim sayilarina oranla her ii¢
bankanin da gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarina
Facebook’ta yeteri kadar yer vermedigi sOylenilebilir.
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Sekil 4. Begeni Sayis1 Dagilimi

Bankalarin Facebook hesaplarindaki begeni sayilarina bakildiginda (Sekil 4)
183.299 begeni ile Tiirkiye Is Bankas: birinci sirada yer alirken 144.052 begeni ile Garanti
Bankasi ikinci sirada 136.837 begeni ile Akbank {igiincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye Is
bankas1 takipg¢i sayis1 bakimimdan son sirada yer almasina karsin gonderileri diger
bankalara oranla daha ¢ok begeni almistir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
ilgili yapilan paylagimlarin almis oldugu begeni sayilari incelendiginde ise 90.776 begeni
ile Akbank birinci sirada yer almaktadir. Bu anlamda Akbank’in almis oldugu begenilerin
biiyiik bir kismini sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarindan almis oldugu
goriilmektedir.

18.316 begeni ile Garanti Bankas1 ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye Is Bankasi
ise 9.442 begeni ile {iglincii siradadir. Tiirkiye Is Bankasimin genel paylasimlarina oranla
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarina ¢ok az yer vermesi begeni
sayisinin da bu anlamda diger bankalara oranla az olmasinin nedeni olarak sdylenebilir.

= Toplam Yorum  mKSS Faaliyetleri ile ilgili Yorum

11.433

is Bankasi Akbank Garanti Bankasi

Sekil 5. Yorum Sayis1 Dagilimi

Bankalarin Facebok hesaplarindaki yorum sayilarina bakildiginda (Sekil 5) Garanti
Bankasi’nin Facebook’ta paylasmis oldugu gonderilere gelen yorum sayisinin diger
bankalarin yorum sayilarima oranla fazla oldugu goriilmektedir. Garanti Bankasi’nin
paylastig1 gonderilere 11.433 yorum yapilmistir KSS faaliyetleri ile ilgili paylasmis oldugu

263



INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 250-269

gonderilere ise 1.741 yorum yapildigi goriilmektedir. 6. 271 yorum ile Akbank ikinci
sirada yer almaktadir. 5. 833 yorum ile Is Bankasi iiclincii sirada yer almaktadir.

" Video m GoOrsel ®mYaz

Akbank is Bankas! Garanti Bankasi

Sekil 6. Gonderilerin Paylasim Tiirleri

Bankalarin Facebook hesaplarindaki gonderilerin paylasim tiiriine bakildiginda
(Sekil 6) ise Akbank ve Garanti Bankasi’nin daha ¢ok video paylastigi goriilmektedir. Is
Bankasi ise Facebook’ta daha ¢ok gorsel paylasiminda bulunmustur. Her {i¢ banka da en az
yazi paylasimi yapmustir. Ug banka da hem genel paylasimlarinda hem de KSS faaliyetleri
ile ilgili paylagimlarinda video ve gorsel icerikli paylasimlarda bulunmuslardir.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

™ Cevrimici Video ™ Tv igerigi Akisi ™ Cevrimici Oyun ™ Oyunlarin Canli Akisi ™ Spor Miisabakalari

Sekil 7. Kullanicilarm Internette Tiikettikleri Icerik Tiirleri
Kaynak: https://www.webolizma.com (Erigim Tarihi: 15.09.2019).

2019 Kiiresel Dijital Raporu verilerine gore kullanicilarin internette tiikettikleri
igerik tiirlerine bakildiginda %96 oraninda ¢evrimigi video izledikleri goriilmektedir. Bu
anlamda bankalarin Facebook {izerindeki paylasim iceriklerinin biiyiik bir kisminin video
ve gorsel olmasi kullanicilarin dikkatini ¢ekme agisindan olumlu etkiler ortaya koyabilir.
Gerek kuruluslariyla ilgili paylasimlarinda gerekse kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
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ile ilgili paylagimlarimi video seklinde paylasmalari yapilan paylasimlarin daha genis
Kitlelere ulagsmasini saglayabilir.
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BANKACILIGI

Sekil 8. Mobil Cihaz Aktiviteleri
Kaynak: https://www.webolizma.com, (Erigim Tarihi: 15.09.2019).

2019 Kiiresel Dijital Raporunda mobil cihaz aktiviteleri oranlarna bakildiginda
kullanicilarin mobil cihazlarinda da daha c¢ok video izledikleri goriilmektedir. Mobil
cihazlarda %93 oraninda video izlenirken %89 oraninda mesajlasma ardindan %75
oraninda navigasyon uygulamasi kullanilmaktadir. 2019 Kiiresel Dijital Raporu verilerine
gore kullanicilar internet ortaminda ve mobil cihazlarinda daha ¢ok video izlemektedirler.
Bu veriler géz oniine alindiginda kuruluslarin gerek Facebook gerekse video paylasimi
gerceklestirebildigi diger sosyal medya platformlarinda paylasacaklar: gonderileri video
biciminde veya canli yayin seklinde paylagmalar1 gorsel ve yazi paylasimindan daha fazla
dikkat ¢ekebilir. Ayrica paylagim seklinin video olmasi ile paylagilan gonderilerin genis
kitlelere ulasmasi saglanabilir. Bu anlamda kuruluslar gergeklestirdikleri kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri ile ilgili kisa zamanda genis kitlelere ulasarak farkindalik
olusturabilirler.

Kuruluglarin =~ kurumsal  sosyal = sorumluluk  faaliyetleri =~ kapsaminda
gerceklestirdikleri etkinliklerde canli yayin yapmalar1 bu faaliyetler ile ilgili paylasilacak
bir yaz1 veya fotograftan daha etkili olabilmekte yayinlanan kurumsal sosyal sorumluluk
reklamlart diger paylasim tiirlerine gore daha fazla dikkat ¢ekebilmektedir. Yayinlanan
reklam videolarinda kullanilan slogan veya taninan kisilere yer verilmesi ile kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri akilda kalici olabilmektedir. Bu anlamda kuruluslarin
Facebook, Instagram, Twitter ve benzeri sosyal medya platformlarmi etkili bir sekilde
kullanmalar1 gerceklestirdikleri projelerin hedef kitle ile siirli kalmayip genis kitlelere
ulagsmasina katki saglayabilmektedir.

Sonuc¢

Son ¢eyrek yiizyillda ozellikle dijital iletisim platformlarinin ortaya ¢ikmasi ve
yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte finansal kuruluslarin sahip oldugu degerler ve
gecirdikleri degisim paydaslarini daha ¢ok ilgilendirmeye baslamistir. Bu degerlerin en
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Oonemlilerinden biri olan sosyal sorumluluk anlayis1 tiim finansal kuruluslar agisindan
oldugu gibi bankalar agisindan da paydaslari ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasina
ve yasanan degisimlere ragmen miisterilerin bankacilik kurulusunun iiriin ve hizmetlerine
sadik kalmasina neden olmaktadir. Bilindigi tizere kurumlarin ve igletmelerin varliklarini
tehdit eden rekabete dayali ekonomik sistemler, krizler, hukuksal ya da yonetsel skandallar
ve Ozellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan sonra daha giiglii ve orgiitlii hale gelen
aktivist hareketler bircok isletmeyi ve paydaslarii oldugu gibi bankacilik sektoriinii de
etkilemektedir.

Ote yandan bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte
kurumsal iletisim siirecinde de geleneksel iletisim araglari yetersiz kalmig, web 2.0’1n
ortaya ¢ikis1 ile birlikte Facebook, Instagram, Twitter, Youtube gibi sosyal medya
platformlari dikkat gekmeye baglamistir. Bu durum belirli bir yas grubundaki hedef kitleler
icin sosyal medya platformlarinin tercih edilmesine neden olmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 sayesinde kuruluglar ortaya koyduklari iirlin, hizmet ve calismalari hedef
kitleleri disinda ¢ok daha genis kitlelere ulastirabilmekte; gergeklestirdikleri etkinlik veya
projelere katilim ve destek saglayabilmektedirler. Son yillarda kurumsal sosyal sorumluluk
alaninda yapilan calismalar giderek dnem kazanmistir ve bu durum kurumlarin sosyal
sorumluluk ile ilgili ¢aligmalara verdigi onemin artmasina neden olmustur. Bu noktada
kurumlarin gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda kitlelerin katilim
ve desteginin saglanabilmesi ve farkindalik olusturulabilmesi agisindan sosyal medya
platformlar1 biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda kuruluslarin
gerceklestirdikleri projeleri genis kitlelere ulastirabilmeleri ve bu faaliyetlere destek
saglayabilmeleri ac¢isindan yaptiklar1 projelerle ilgili paylasimlara sosyal medya
platformlarinda ne kadar yer verdiklerini ve bu dogrultuda sosyal medya platformlarini ne
sekilde kullandiklarini ortaya koyabilmek bakimindan bu ¢aligmaya ihtiya¢ duyulmus olup
bu alanda yapilacak olan galismalara katki saglamasi amaglanmistir.

Arastirmanin konusunu olusturan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda
sosyal medya kullanimmin degerlendirilebilmesi agisindan kurumsal sosyal sorumluluk
arastirmasinda toplumsal sorumluluklar konusunda basarili bulunan kuruluslar igerisinden
finansal kuruluslar olarak Tirk Bankacilik sektoriiniin 6nde gelen temsilcileri olan
Akbank, Is Bankas1 ve Garanti Bankasi ele alinmustir.

Arastirmada toplumsal sorumluluklar alaninda basarili bulunan {i¢ bankanin
(Akbank, Is Bankasi ve Garanti Bankas1) sosyal medya platformlar: igerisinde 43 milyon
kullanici1 sayis1 ile en c¢ok kullanict sayisina sahip olan Facebook sayfalarindaki
paylasimlar1 nitel arastirma yontemlerinden biri olan betimsel analiz yontemi ile ele
alimmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda bankalarin paylastigi gonderiler igerisinde
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili yapmis olduklar1 paylagim sayilar ele
alindiginda bu kapsamda en ¢ok paylasimi Akbank’in yaptig1 goriilmiistiir. Ardindan KSS
faaliyetleri ile ilgili paylasim sayis1 degerlendirildiginde Garanti Bankas: ikinci sirada yer
almaktadir. Is Bankasinin ise bu anlamda yaptig1 paylasim sayis1 diger iki bankaya oranla
oldukca azdir. Ancak genel olarak her ii¢ banka kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
ilgili paylasimlarima gore ele alinacak olursa genel paylagim sayilarina oranla her g
bankanin da gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarina
Facebook’ta yeteri kadar yer vermedikleri goriilmektedir.
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Bankalarin paylastigi gonderilerin tiirlerine bakildiginda ise; her ii¢ bankanin da
paylagimlarin1 daha c¢ok video ve gorsel seklinde yapmalart ve metin seklindeki
paylasimlara az yer vermeleri {i¢ bankanin paylasimlarindaki ortak nokta olarak karsimiza
cikmaktadir. Gonderilerin video ve gorsel seklinde paylasilmasi ile kullanicilarmn ilgisini
cekmek ve akilda kaliciligi saglamak amaclanmistir denilebilir. Bankalarin arastirmada
belirtilen tarihler arasinda yaptigi paylagimlarin iceriklerine bakildiginda daha c¢ok
bilgilendirme, duyuru ve tanitim ile ilgili paylasim yaptiklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar
dogrultusunda kurumlarin sosyal medya platformlarin1 dogru ve etkili bir sekilde
kullanmalar1 durumunda sosyal sorumluluk faaliyetlerini daha genis Kkitlelere
ulastirmalarinin miimkiin olabilecegi sdylenebilir.
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