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TURKIYE'NIN ITIBARI GUCLU SIRKETLERININ ULUSAL YAS
DONEMINDEKI SOSYAL MEDYA PAYLASIMLARININ
DEGERLENDIRILMESI

Yaren DEMIREL!, Asli ICIL. TUNCER?2
Ozet

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarm bir iletisim etkinlii olarak en giiclii yansitmasi
beklenen sirketler, itibar1 en gticlii algilananlardir. Sosyal medya ise kurumsal sosyal sorumluluk
girisimlerinin duyurulmasinda, toplumsal degerlerle uyumlu sirket politikalarin1 vurgulayarak
kurumsal itibar algisini etkileyen giiglii bir kaynaktir. Bu ¢alisma, en giiglii itibara sahip sirketlerin
olaganiistii bir afet durumundaki sosyal medya paylasimlarin incelemektedir. Tiirkiye'nin ilk itibar
endeksi olan Tiirkiye tibar Endeksi Aragtirmasi’'nda her sektorden en itibarli 11 sirketin ulusal yas
stirecindeki (6-12 Subat 2023) toplamda 41 paylasimi igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Arastirma bulgularina gore sirketlerin sadece %63’ii depremin ve ulusal yas siirecinin ilk giinii
paylasim yapmuis, ulusal yasin son giinii paylasim sikligi 6nemli oranda azalmistir. Argelik 8
paylasim ile ulusal yas doneminde ¢ok paylasim yapan sirkettir. Sirketler tarafindan en ¢ok tercih
edilen paylasim bi¢imi ise toplamda 26 paylagim ile “metin” paylasimidir. Sirketlerin paylagiminda
sirket isimlerini siklikla tekrarladii bulgulanmistir. Dernek isimleri kategorisinde en sik tekrar
edilen kelime “AFAD” olmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Sosyal Medya, Igerik Analizi,
Deprem.

EVALUATION OF SOCIAL MEDIA POSTS OF TURKEY'S
REPUTABLE COMPANIES DURING THE NATIONAL
MOURNING PROCESS

Abstract

This study examines posts of companies with strongest reputation on social media platforms in the
event of an extraordinary disaster using the content analysis method. In Turkey Reputation Index
Research, total of 41 posts of the 11 most reputable companies in each sector during national
mourning period (6-12 February 2023) were examined using the content analysis method. According
to the research findings, only 63% of the companies shared on the first day of the earthquake and
national mourning process, and the frequency of sharing decreased significantly on the last day of
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the national mourning. Arcelik is the company that shared the most posts during the national
mourning period, with 8 posts in total. The most preferred form of sharing by companies during the
national mourning period is "text" sharing, with 26 shares in total. The most frequently repeated
word in association names category among companies was "AFAD".

Keywords: Corporate Reputation, Corporate Social Responsibility, Social Media, Content Analysis,
Earthquake.

GIRIS

Kurumsal itibar, genis Olglide bir sirketin performansi hakkinda birden fazla
paydasin algilarini tanimlayan kolektif bir yapidir. Bu yapida paydaslarin, sirketin ne
kadar “iyi” ya da “kotii” olduguna iliskin izlenimleri, sirketlerin uzun vadeli rekabetinde
muazzam katkilar sagladig gibi; belirsizlik, bilgi eksikligi ya da kriz zamaninda tam aksi
yonde sirkete zarar da vermektedir. Dahasi milenyum bagindaki kurumsal skandallarin
ardindan iyi bir kurumsal itibarin 6nemi hi¢ bu kadar biiyiik olmamistir (Veh ve digerleri,
2019, s.339). Onceki arastirmalar da kurumsal itibarin en degerli kurumsal varliklardan biri
oldugu konusunda hemfikirdir (Dowling, 1993, s.105; Black ve digerleri, 2000, s.37; Hur ve
digerleri, 2014, s.81). Dolayisiyla sirketler igin rekabet avantaji yaratma giicii, kurumsal
itibarin bir strateji olarak goriilmesine neden olmaktadir. Kurumsal itibarin olumlu
algilanmasini destekleyen dnemli bir unsur sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
girisimleridir. Zira bugiiniin rekabet¢i yogun pazar kosullarinda paydaslar her zaman
kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerine olumlu yanit verir. Bu olumlu tepki, miisteri
sadakatine doniisen iyi bir tiiketici tepkisine yol agmaktadir.

Paydas yaklasimina gore (Freeman, 1984), sirketler yalnizca hissedarlara degil tiim
paydaslara (tedarikgiler, miisteriler, devlet, toplum) karsi sorumludur. Bu bakistan
beslenen KSS girisimleri paydas gruplariyla olumlu bir iliski kurmaya ve isletmenin
itibarmi1 artirmaya yardimci olacaktir (Husted ve Allen, 2007, s.601). KSS girisimleri ayni
zamanda toplumsal degerlerle uyumlu sirket politikalarini 6ne ¢ikarmak igin en iyi
stratejiler arasindadir (Polonsky ve Jevons, 2006, s.40). Diger yandan Kim (2019, s.1150),
KSS mesajlarinin nasil iletilmesi gerektigine iliskin olarak, farkli paydaglar arasinda
etkilesim ve tartisma saglayan kurumsal bloglar1 veya sosyal medya platformlarmin
kullanilmasmin 6neminden soz etmektedir. Sosyal medya paylasimlarinda yer alan
mesajlar kamusal nitelik tagimasi geregi sirket imajin giiclendirip itibari iyilestirebilmekte
(Srivastava, 2019, s.122) veya olumsuz igerikler sirkete iliskin tutumu etkileyerek itibara
hasar verebilmektedir (Ayhan ve Doruk, 2019, s.155). Bu anlamda sosyal medya, kurumsal
itibar algisini etkileyen giiclii bir kaynaktir (Floreddu ve digerleri, 2014, s.741). Oyle ki,
olumlu algilanan sosyal medya paylasimlarinin, sirketin kurumesal itibarini pozitif yonde
etkiledigini gosteren galismalar bulunmaktadir (Singh ve digerleri, 2020, s.473; Kim ve Ko,
2012, 5.1482). KSS uygulamalarini bir iletisim etkinligi olarak en giiclii yansitmasi beklenen
sirketler ise itibar1 en giiclii algilananlardir. Ocak 2023 verilerine gore Tiirkiye'de 62,55
milyon sosyal medya kullanicisi vardir ve bu rakam toplam niifusun yiizde 73,1'ine karsilik
gelmektedir (https://datareportal.com). Boylece sirketlerin Ozellikle kritik zamanlarda
sosyal medya {tizerinden paydagslar: ile etkilesim iginde olmalari onem arz etmektedir.
Buradan yola c¢ikarak bu ¢alisma KSS uygulamalarin bir iletisim etkinligi olarak en giiglii
yansitmast beklenen sirketlerin, itibar1 en giiglii algilananlar oldugu varsaymmindan
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hareketle, en olumlu/giiclii itibara sahip sirketlerin olagandistii bir afet durumunda sosyal
medya platformlarindaki paylasimlarini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir. RepMan Itibar
Arastirmalar1 Merkezi tarafindan yapilan ve Tiirkiye'nin ilk itibar endeksi olan Tiirkiye
[tibar Endeksi Arastirmasi'nda her sektdriin en itibarli 12 ayr1 kategoriden 11 sirketin ulusal
yas siirecindeki (6-12 Subat 2023) toplamda 41 sosyal medya paylasimi igerik analizi
yontemi ile incelenmistir.

KURUMSAL iTIBAR

1990’1 yillarda itibar olgusu, sirkete iliskin genel degerlendirmeler biitiinii olarak
tanimlanirken; bugilin davranigsal siirdiiriilebilirlige isaret edilerek sirketin itibarmin
yalnizca dahili faaliyetler etrafinda gelistirilemeyecegini, ayn1 zamanda B2B (isletmeden
isletmeye) igbirligi {izerine insa edilen eylemler tarafindan da yonlendirilebilecegi
tartisilmaktadir (Baruah ve Panda, 2020, s.141; Quintana ve digerleri, 2021, s.349).
Kurumsal itibar kavramina yonelik calismalar baslica 1990'l1 yillarin ikinci yarisinda
literatiirde yer almistir. Literatiirde sirketlerin kendini nasil tanimladigina ve sirket
kimliklerinin yansimasma odaklanan itibar tanimlarina (Fombrun, 2018, s.331; Huang,
2015, s.349) ek olarak dis paydaslarin sirketi algilama bigimine ve firtine iliskin
degerlendirmelerine odaklanan itibar tanimlar1 da bulunmaktadir (Brown ve digerleri,
2006, s.102; Rhee ve Haunschild, 2006, s.113). Itibar; bir sirkete duyulan giivene layik
olunmasi (Maldonado-Guzman ve Pinzén-Castro, 2017, s.41), paydaslarin markayla ilgili
dogrudan ve dolayli deneyimlerine karsilik gelen (Wepener ve Boshoff, 2015, s.165),
yeterlilik ve sorumluluk konusunda bir¢ok kolektif izlenim ve algidan olusan (Park ve
digerleri, 2014, 5.298) cok boyutlu bir kavramdir. Boylece saglam temellerde olusturulan ve
iyi yonetilen itibar, sirkete bircok fayda saglamaktadir. Olumlu itibar; yiiksek diizeyde
calisan baglilig1 olusturmakta (Shirin ve Kleyn, 2017, s.282), sirketin gelecekteki degerine
katkida bulunmakta (Gonzélez-Rodriguez ve digerleri, 2019, s.303), daha diisiik isletme
riski (Delgado-Garcia ve digerleri, 2013, s.14), yiiksek piyasa degeri ve firma performansi
bakimindan stratejik fayda (Lee ve Kwon, 2019, s.7126) ile iligskilendirilmektedir.

Basta Fombrun (1998) olmak iizere gibi ¢ok sayida yazar i¢in (Gotsi ve Wilson, 2001,
s.27; Forman, 2005, s.253; Siltaoja, 2006, s.102; Feldman, 2014, s.57) itibar ¢ok yonlii bir
bilesendir ve paydaslarin sirkete iliskin genel duygulari, algilar1 ve diisiincelerinden olusan
bir biitiindiir. Bu unsurlar, paydas deneyiminin tarihi bir seriivenidir. Bu tarih, paydaslarin
ilgili kurum ile kurdugu iletisimin etkinligine, hizmetlerine, kurumun kalite anlayisina,
kuruma yonelik begeniye ve tiim unsurlarin genis caplh etkisine bagh olusmaktadir.
Fombrun ve Van Riel de (1997, s.10) kurumesal itibarin, kurumun eylemlerindeki iletisim
yetenegini degerlendiren bir kavram oldugunu ortaya koymustur. Ote yandan kurumsal
itibar, bilissel ve duygusal bilesenlerin biitiiniinii olusturmaktadir ve zihinsel bir olguya
karsilik gelmektedir. Bu yoOniiyle kurumsal itibar, sirketin paydaslarina iligskin iletisim
bi¢imidir (Hall, 1993, s.607). Kurumsal itibar tanimlarmin ortak noktasi ise itibarin
kurumun paydaglarinin, kurumla ilgili algilamalarina dayali olmasidir. Bu algy,
paydaslarin kurum hakkindaki ortak diisiincesi ve kurumlarda neyin nasil yapildigina
odaklanan kurumun biitiin gegmisinin bir sonucudur (Nguyen ve LeBlanck, 2001, s.232;
Bennet ve Kottasz, 2000, s.224-235).
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Grund (1996, s.99) itibar olgusunu, sirketin paydaslar1 tarafindan miisterilerinin,
yatirimcilarinin, ¢alisanlarimin ve genel halkin net duygusal ifadelerinden olusan taninirhig:
tizerinden tanimlamaktadir. Dinamik bir kavram olan itibar, kurum imaji, kurum kimligi
ve KSS ile dogrudan baglantilidir ve tutarli davranis gerektirmektedir (Fombrun ve Riel,
1997, 5.8; Ozkan, 2009, s.76; Kim ve digerleri, 2015, s.3691). [tibarina 6nem gosteren sirketler,
yoOnetisim yapilarinin, politikalarinin ve sosyal eylemlerinin toplum tarafindan nasil
algilandigini 6nemsemektedir (Hartman ve Carmenate, 2021, s.1312). Bardos, Ertugrul &
Gao, (2020, s.9)’e gore itibar, sirketin yasam dongiisiindeki zor anlarda hayatta kalabilmesi
icin gereklidir. Nitekim iyi yonetilemeyen itibar sirkete hasar vermekte (Gaultier-Gaillard
ve digerleri, 2009, s.174), yikic1 boykotlara sebep olabilmektedir. Kimi arastirmacilara gore
kurumsal itibar, stirekli degisen dinamiklere sahiptir ve belirli araliklar ile Olgiilmesi
gerekmektedir (Balmer ve Greyser 2006, s.732; Helm, 2007, s.659). Boylece diizenli itibar
Ol¢timii, olas1 kriz durumlarmin yonetimini kolaylastirmaktadir (Fombrun ve Foss 2001,
s.2). Ote yandan itibarin soyut bir varlik olmasina dikkat ceken arastirmalar (Brady, 2005,
s.12; Ramos ve Casado-Molina, 2021, s.126)"a gore; kurumsal itibar, isletme degerini temsil
eden diisiincelere karsilik gelmektedir ve bu diisiincelerin niceliksel dl¢iimii oldukga zor
olmaktadir.

KURUMSAL IiTIBAR VE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK GIRISIMLERI

Fombrun ve digerleri (2000, s.248), itibar olgusunun Olgiilmesinde test edilmis
bilesenleri su sekilde siralamaktadir; tiiketicilerin girketin hizmet ve tirlinlerine karsi
gelistirdigi algilardan olusan duygusal cazibe boyutu, iirtinler ve hizmetler boyutu, diistik
risk ve kar odakli yapiya karsilik gelen finansal performans boyutu, vizyon ve liderlik
boyutu ve son olarak sosyal sorumluluk boyutu. Bu hususta 6zellikle kritik zamanlarda
sosyal sorumluluk vurgusu 6ne ¢tkmaktadir.

Yapilan arastirmalar, kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerinin kurumsal itibar,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile olumlu yonde iligkili oldugunu
gostermektedir (Islam ve digerleri, 2021, 5.126; Mercadé-Melé ve digerleri, 2021, s.598; Lee
ve digerleri, 2022, s.4; Yan ve digerleri, 2022, 5.8737). Toplumsal fayda saglamay1 amaglayan
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde rol almak, kurumsal itibar algis1 tizerinde olumlu bir etki
yaratmakta (Fombrun, 2018, s.21), toplum igerisinde sayginlik olusturmakta (Bear ve
digerleri, 2010, s.211), sirketin sektordeki piyasa degerini artirmakta (Brammer ve Pavelin,
2006, s.441), paydaslarin ihtiyaglarina yamit vererek uzun siireli siirdiiriilebilirlik
saglamaktadir (Tai ve Chuang, 2014, s.120). Ahn ve digerleri (2021, 5.292), KSS itibarina
sahip olan bir sirketin miisterilerin giivenini ve sadakatini etkiledigini ve miisterilerin daha
yliksek diizeyde olumlu bir tutum sergiledikleri gostermistir. Ayrica yiiriitillen KSS
faaliyetlerinin seffaf bir sekilde uygulanmasi (Tangngisalu ve digerleri, 2020, s.175),
sirketlerin itibarmna etki eden diger bir onemli unsurdur. Boylece sirketlerin ortaya
koyduklar: sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin paydaslar bilgilendirmeleri, kurumsal
itibarin yonetilmesi agisindan gereklidir (Abratt ve Kleyn, 2012, 5.1050; Jeffrey ve digerleri,
2018, 5.397). Paydaslara sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgi veren KSS raporlari,
sirkete duyulan giiveni ve kurumsal itibar algisin1 olumlu yonde etkilemektedir (Kim, 2019,
s.1144). Ancak Axjonow, Ernstberger ve Pott (2018, s.432), KSS raporlarinin profesyonel
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olmayan paydaslar arasinda kurumsal itibar1 etkilemedigini, yalnizca profesyonel
paydaglarin kurumsal itibardan etkilendigini ortaya koymustur.

Artan paydas giivensizligi veya siipheciligi nedeniyle, KSS iletisiminin agik olmasi
gerektigini belirten Kim (2019, s.1145), KSS mesajlarinin nasil iletilmesi gerektigine iligskin
olarak bazi onemli faktorler belirlemistir. Bu faktorler arasinda, KSS'nin iletilmesinde
tiglincii taraf onayinin benimsenmesi, KSS iletisim mesajlarinin paydaslarla kisisel olarak
ilgili olmasinin veya paydaslar1 igermesinin saglanmasi, uygun iletisim yogunlugunun ve
mesaj tonunun segilmesi yer almaktadir. Kim (2019, s.1150), Seele ve Lock (2014, s.183)'un
izinden giderek, bir KSS iletisim araglar tipolojisi onermektedir. Bu tipolojide iletisim
araglarini dort kategoride siniflandirilmistir. Ik olarak aragsal yayinlanmus iletisim araglari,
dis paydaslar1 hedefleyen, stratejik bir kurumsal bakis agisiyla tek yonlii KSS iletisimini
ifade etmektedir. Bu tiir araglara bir 6rnek, KSS raporlari veya brosiirlerdir. Ikincisi, bir
sirketin stratejik/aragsal bakis acisini belirten dahili (kamuya agik olmayan) davranis
kurallarii veya belgeleri icermektedir. Uciinciide ise kasitl yayinlanmus iletisim araglari,
birden ¢ok aktoriin taleplerini alabilecek sekilde agik soyleme odaklanan araglardir. Burada
tarkli paydaslar arasinda etkilesim ve tartisma saglayan kurumsal bloglarin veya sosyal
medya platformlariin kullanilmas: yer almaktadir. Du, Bhattacharya ve Sen (2010, s.14)
ozellikle mesaj iceriginin, mesaj kanalmin, sektére veya paydasa 6zgii faktorlerin KSS
iletisiminin etkinligi izerinde bir etkisi olabilecegini 6ne siirmektedir.

YONTEM

Icerik analizi yontemi, inceleme konusu olan metinden ¢ikarilan sozciiklerin
kategorize edilerek 6zetlendigi nitel bir yontemdir. Buna gore, metinler 6nceden saptanmisg
kategorilere gore analiz edilir. Bu ¢alismada Tiirkiye'nin itibar giiglii sirketlerinin, 6 Subat
2023 tarihinde Kahramanmarags'ta meydana gelen ve 11 ili etkileyen deprem sonrasi ilan
edilen ulusal yas siireci boyunca (6-12 Subat 2023) en ¢ok takipgisi bulunan sosyal medya
adreslerinde yaptiklar1 toplam 41 paylasim igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Tiirkiye'nin itibar1 giiglii sirketleri, RepMan Itibar Arastirmalar1 Merkezi tarafindan
yapilan ve Tiirkiye'nin ilk itibar endeksi olan Tiirkiye Itibar Endeksi Arastirmasi’nin
verilerine dayanarak elde edilmistir. Arastirmaya gore, 12 farkli sektorde (elektronik, beyaz
esya, gida, otomotiv, banka ve sigorta, konfeksiyon ve tekstil, insaat, perakende, alkolsiiz
icecek, enerji, GSM ve telekom ve holdingler) faaliyet gosteren giiglii itibara sahip 11
sirketin toplamda 41 paylasimi icerik analizine tabi tutulmustur. Tablo 1'de goriildiigii gibi
Argelik hem elektronik kategorisinde hem de beyaz esya kategorisinde endeksi en yiiksek
sirkettir. Calismanin Orneklemi arastirma sorusuna uygun bigimde amagh olarak
secilmistir.
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Tablo 1: Tiirkiye'nin itibar1 giiglii sirketler ve sektorleri

Sektor itibar Endeksi En Yiiksek Sirket
Elektronik Arcelik

Gida Ulker

Otomotiv Mercedes

Bankacilik ve Sigorta Is Bankast

Tekstil ve Konfeksiyon | Adidas

insaat Agaoglu
Perakende BiM
Alkolsiiz icecek Coca-Cola
Enerji Aygaz
GSM ve telekom Turkcell
Beyaz Esya Argelik
Holdingler Kog¢ Holding
Kaynak:

https://www.repman.com.tr/tr/wpcontent/uploads/user/arastirmalar/turkiye%20itibar%20endeksi.pdf

Arastirma su sorulara yanit aramaktadir:

1) Kurumsal itibar1 giiglii sirketler ulusal yas siirecinde paylasimlarim1 hangi siklikla
gerceklestirmistir?

2) Kurumsal itibar1 giiclii sirketler ulusal yas siirecinde hangi tiir paylasimlari tercih
etmistir?

3) Kurumsal itibar1 giiglii sirketlerin ulusal yas stirecindeki etkilesim sayilar1 nasildir?

4) Kurumsal itibar1 giiglii sirketler ulusal yas siirecindeki paylasimlarinda siklikla hangi
kelime ve kelime gruplarimni tercih etmisgtir?

Kodlama Cetvelinin Olusturulmasi

Kodlama cetveli olustururken iki arastirmaci sirketlerin paylasimlarinda siklikla
tercih ettikleri kelime ve kelime gruplarimi 7 ayr1 kategoride siralamigtir. Boylece rakam,
say1 yiizde ve adet belirten kelime ve kelime gruplar1 “sayisal veriler” kategorisinde, il, ilce
ad1 belirten kelimeler “sehir isimleri” kategorisinde, sivil toplum kurulusu ve dernek
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adlarin1 iceren kelimeler “dernek isimleri” kategorisinde, sirketlerin faaliyet gosterdigi
alan, verdikleri hizmet ve iirlinlerine iliskin kelimeler ve sirketlerin isimleri “sirketin
calisma alan ve sirket ismi” kategorisinde, arama ve kurtarma calismalarina ve deprem
bolgelerine gonderilen yardim malzemelerine ve destek ekiplerine iligskin kelime ve kelime
gruplart “kurtarma/yardim/destek” kategorisinde, deprem, deprem bolgesi ve afet
konular1 ile iligkili kelime ve kelime gruplar1 ise “deprem/deprem bolgesi/afet”
kategorisinde siralanmistir. Bu kategorilerin disinda kalan kelimeler ise “diger kelimeler”
kategorilerinde siralanmustir. Arastirmanin giivenirligi, Neuendorf (2002) izinden gidilerek
PAO=2A/ natnb formiilii ile hesaplanmistir. Arastirmadaki giivenirlik hesaplama
formiiliine gore iki kodlama arasindaki uyum ytizdesi 0,82'dir ( PA= 2. (34) /41+41=0,82).

ANALIZ VE BULGULAR

Calismada kurumsal itibar1 giiglii sirketlerin, tiim sosyal medya platformlar
icerisinden en ¢ok takipgiye sahip oldugu mecradaki 6-12 Subat 2023 tarihleri boyunca
yaptiklar1 paylasimlar incelenmistir. Sirketlerin en ¢ok takipgi sayisina sahip olduklar:
mecralardaki paylasim bicimleri ve etkilesim sayilari, her sosyal mecranin kendi 6zellikleri
goz onlinde bulundurularak tablo olusturulmustur. Tablo 2’de Tiirkiye'nin itibar1 giiglii
sirketlerinin sosyal medya platformlarindaki takipgi sayilar1 gosterilmektedir.

Tablo 2: Tiirkiye'nin itibar1 giiglii sirketlerinin sosyal medya platformlarindaki takipgi sayilari

En ¢ok takipgisi olan sosyal medya platformu
Sirket Takipci Sayis1
Bim Instagram 11,6 milyon
Turkcell Facebook 2,8 milyon
Mercedes Facebook 1,8 milyon
Argelik Facebook 902 bin 312
Is Bankas: Facebook 633 bin 303
Adidas Intagram 447 bin
Kog¢ Holding Facebook 275 bin 966
Ulker Twitter 141 bin
Agaoglu Facebook 137 bin 464
Coca-Cola Twitter 81 bin 800
Aygaz Facebook 11 bin 332

*10 Mart 2023 itibari ile

Aragtirma kapsaminda 11 sirketin en ¢ok takipgiye sahip oldugu sosyal mecralar ve takipgi
sayilari tespit edilmis ve Tablo 2’de siralanmustir. Boylece sirketlerin Instagram, Twitter ve
Facebook platformlar1 arasinda en ¢ok takipgiye sahip mecranin Facebook oldugu
bulgulanmistir. Ancak sirketlerin takipgi sayilar1 goz 6niine alindiginda Instagram sirketler
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arasinda toplam 12 milyon takipci ile en ¢ok takipgiye sahip mecradir. Facebook 7,2 milyon
takipgiye sahiptir, Twitter ise toplamda 222.000 takipgi ile en az takipgili platformdur.
Sirketler 6zelinde ise Bim 11,6 milyon takipgi ile en ¢ok takipgiye sahip sirkettir. Ardindan
2,8 Milyon takipgi ile Turkcell ikinci sirket iken, Mercedes 1,8 milyon ile en ¢ok takipgiye
sahip tliglincii sirkettir.

A.S. 1: Sirketler ulusal yas siirecinde paylasimlarini hangi siklikla gerceklestirmistir?

Kurumsal itibar1 giiglii sirketlerin ulusal yas stirecindeki paylasim sikligina iliskin bulgular
Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3: Tiirkiye’nin itibar giiclii sirketlerinin sosyal medya platformlarindaki paylasim takvimi
Sirketler 6 7 8 Subat 9 Subat 10 11 12
Subat Subat 2023 2023 Subat Subat Subat Toplam
2023 2023 2023 2023 2023
Arcelik 0 1 2 1 2 0 2 8
Ulker 2 0 2 0 0 2 0 6
Mercedes 0 0 0 0 0 0 0 0
is Bankas1 | 1 0 0 0 1 0 1 3
Adidas 0 0 0 1 0 0 0 1
Agaoglu 1 0 0 0 0 0 0 1
Bim 2 0 1 0 0 0 0 3
Coca-Cola |0 1 0 1 0 0 0 2
Aygaz 1 1 1 1 1 0 1 6
Turkcell 2 2 0 1 1 1 0 7
Kog¢ 1 1 0 0 2 0 0 4
Holding

Tablo 3'te gosterildigi gibi 11 sirketin %63’{iniin depremin ve ulusal yas siirecinin ilk giinii
paylasim yaptig1 bulgulanmistir. En az paylasim oranina sahip tarih ise ulusal yas stirecinin
altina giiniidiir (11 Subat 2023). Mercedes, sahip oldugu 1,8 Milyon takipgili ile en ¢ok
takipgiye sahip tigiinctii sirket olmasina ragmen ulusal yas siirecinde en ¢ok takipgiye sahip
mecrasindan hi¢ paylagim yapmamustir.

A.S. 2:Sirketler ulusal yas siirecinde hangi tiir paylasimlar tercih etmistir?

Kurumsal itibar1 giiglii sirketlerin ulusal yas siirecinde tercih ettigi paylasim
tiirlerine iliskin bulgular Tablo 4 , Tablo 5 ve Tablo 6’da gosterilmektedir.
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Metin | Fotograf | Video | Afis/Poster
Arcelik 4 3 1 0
Is Bankas1 3 0 0 0
Agaoglu 1 0 0 0
Aygaz 2 4 0 0
Turkcell 7 0 0 0
Ko¢ Holding 3 0 1 0

Tablo 4’te en ¢ok takipgi sayis1 Facebook olan sirketlerin paylasim bigimleri metin,
fotograf, video afis/poster kategorilerindedir. Mercedes hi¢ paylasim yapmadig1 igin
tabloda yer almamustir. En fazla metin paylasimi 7 metin ile Turkcell’de bulgulanirken, en
cok fotograf paylasimi ise Aygaz’da goriilmiistiir. Video paylasimi yalnizca Argelik ve Kog
Holding'te bulgulanmus, afis/poster paylasimi hig tercih edilmemistir.

Tablo 5: En ¢ok takipgiye sahip mecras1 Twitter olan sirketlerin paylagim tiirleri

Metin | Fotograf | Video | Afis/Poster | Retweet

Ulker 1 0 1 2 2

Coca-Cola 1 1 0 0 0

Tablo 5te en ¢ok takipgiye sahip mecrast Twitter olan sirketlerin paylasim
tiirlerinde metin, fotograf, video, afis/poster ve retweet kategorileri yer almaktadir.. Ulker
yalnizca fotograf paylasim bicimini tercih etmezken, Coca-Cola’da video, afis/poster ve
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retweet paylasim tiirleri hig tercih edilmemistir. Ayrica her iki sirketin paylasimlarinda
hashtag (#) kullanim1 yoktur.

Tablo 6: En ¢ok takipgiye sahip mecrasi Instagram olan sirketlerin paylasim tiirleri

Metin | Fotograf | Video | Afis/Poster | Repost

Adidas | 1 0 0 0 0

Bim 3 0 0 0 0

Tablo 6’da en ¢ok takipgi sayis1 Instagram olan sirketlerin paylagim bigimleri metin,
fotograf, video afis/poster ve repost kategorilerinde gosterilmistir. Goriildiigii {izere Ulusal
Yas boyunca sirketler arasinda toplamda sadece 4 metin paylasimi yapilmistir. Fotograf,
video, afis/poster ve repost paylasim bicimi tercih edilmemistir. Ayrica her iki sirketin
paylasimlarinda hashtag (#) kullanim1 bulgulanmamuistir.

A.S. 3: Sirketlerin ulusal yas siirecindeki etkilesim sayilar1 nasildir?

Kurumsal itibar1 giiglii sirketlerin ulusal yas siirecindeki etkilesim sayilarina iligkin
bulgular Tablo 7, Tablo 8 ve Tablo 9’da gosterilmektedir.

Tablo 7: En ¢ok takipgiye sahip mecras: Facebook olan sirketlerin etkilesim sayilari

Begeni | Yorum | Paylasim
Arcelik 3467 159 197
is Bankas: 5577 506 401
Agaoglu 8 3 0
Aygaz 1018 66 213
Turkcell 3953 1208 119
Ko¢ Holding | 6228 376 694

*10 Mart 2023 tarihi itibari ile
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Tablo 7'de Facebook takipgisi fazla olan sirketlerin etkilesim sayilar1 gosterilmis,
Mercedes hi¢ paylasim yapmadig icin tabloya dahil edilmemistir. Sirketler arasinda en
tfazla begeni ve paylasim sayisin1 Kog Holding almis, en fazla yorum sayisini ise Turkcell
almastir.

Tablo 8: En ¢ok takipgiye sahip mecras: Twitter olan sirketlerin etkilesim sayilar1

Begeni | Yorum | Retweet | Goriintillenme Sayis1

Ulker 56.511 461 4395 2M 994 B900

Coca-Cola 788 70 175 188B 200

*10 Mart 2023 tarihi itibari ile

Tablo 8’ de Twitter takipgisi fazla olan sirketlerin etkilesim sayilar1 gosterilmis, tiim
kategorilerde Ulker’in en fazla etkilesime sahip sirket oldugu bulgulanmistir.

Tablo 9: En ¢ok takipgili mecrasi Instagram olan sirketlerin etkilesim sayilar

Begeni | Yorum

Adidas | 9773 430

Bim 92.072 | Kapali

*10 Mart 2023 tarihi itibari ile

Tablo 9'da Instagram takipgisi fazla olan sirketlerin etkilesim sayilar1 gosterilmis, en
fazla begeni sayisinin Bim” ait oldugu bulgulanmustir. Ancak siireg zarfinda Instagram’in
yorum yapmay1 kapatma 6zelligini kullanan Bim’in yorum sayisina erisilememistir.

A.S. 4: Sirketler ulusal yas siirecindeki paylasimlarinda siklikla hangi kelime ve
kelime gruplarini tercih etmistir?

Kurumsal itibar1 giiglii sirketlerin en ¢ok takipgilerinin bulundugu sosyal medya
platformlarindaki paylasimlarina iliskin bulgular Tablo 10, Tablo 11 ve Tablo 12'de
gosterilmektedir.
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Tablo 10: En ¢ok takipgiye sahip mecras: Facebook olan sirketlerin paylagim igerikleri

Arcelik

Sayisal Sehir isimleri Dernek Sirketin Caligma Alam Kurtarma/Yardim/destek Deprem/Deprem Diger kelimeler
Veriler isimleri ve sirket ismi Bolgesi/Afet
destek(10),ihtiyag(7),yardim(7) Deprem(8), vatandaslarimiz(3),soguk
- , hijyen(4), gida(3), koordinasyon(6), (3), bakanlhiklarimiz(2),
Kahramanmaras (2) | AFAD(5) | Argelik(9), Kog (8), tir(5), malzeme(3), dayanisma(3), afet(5), kurtarma(4),afet- bu zor giinler(2)
servis(6),bayi(5) 1sitic1(3), ihtiyag sahibi(2) zede(3), Kriz Yonetim

kurutma makinesi(2)

Merkezi(3), enkaz(2), ,
depremzede(2), arama
kurtarma ekibi(2),

s
Bankas1

sube(3), kasa(2)
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Aygaz(7), tup(7), tesis(6), hizmet(3), seferber(3), deprem bolgesi(9), valiliklerimiz(2),
- 1s1tic1(5), tirtin(5)Aygaz yardim(3), gereksinim(2), deprem felaketi(2) ¢alisanlarimiz(2)
Aygaz iilkemiz(4), AFAD(2) Ailesi(2),soba(2) su(2),
Kahramanmaras(2) imkanlarimiz(2)dayanisma(2)
iletisim(14)Turkcell(10), ihtiyag(6), koordinasyon(3)isit- deprem(12),saha(8), vatandaglarimiz(5)miiste-
hat(6), baz istasyonu(6), 1c1(2) Deprem Yardimlasma rilerimiz(5),kesintisiz(4),
277 Istanbul(4) AFAD(7) | mobil(5), SMS(4), Seferberligi(3), zarar tahsilat(2)
magaza internet(4), jenerator(4) goren(2)

Turkcell 2) operatdr(4)Acil Tletisim
Paketi(2),
Telekom(2)haberlesme(2)
, “Kahraman Paketi”(2)

Kog¢ Kahramanmaras (2), Kog (5) deprem(4), merkez
Holding - ilimiz(2) - - issii(2) -
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Tablo 10°da en ¢ok takipgiye sahip mecrasi1 Facebook olan sirketlerin paylagim
igeriklerinde tekrar eden kelimeler ve kelime gruplar1 analiz edilmistir. Mercedes hig
paylasim yapmadig: i¢in tabloya dahil edilmemistir. Siire¢ boyunca yalnizca bir paylasim
yapan Agaoglu'nun igeriginde ise tekrar eden kelime bulunamamistir. En ¢ok takipgiye
sahip mecras1 Facebook olan sirketlerin paylasim igeriklerinde tekrar eden kelimeler ve
kelime gruplari, 7 ayr1 kategoride siralanmistir. Sayisal veri kullanimi yalmizca Turkcell’de
bulgulanmistir. Ayrica sirketler arasinda en ¢ok tekehir ismi kategorisinde ise en sik tekrar
eden kelime “Kahramanmaras” olmasina ragmen Turkcell, bu kategoride “Istanbul”
kelimesini siklikla kullanmus, Is Bankasi’'nda gehir ismi kategorisine ait tekrar eden kelime
bulunamamuistir. Sirketler arasinda dernek isimleri kategorisinde en sik tekrar edilen
kelime “AFAD” olmustur. Sirket isimleri paylagimlarda siklikla goriiliirken yalmzca Is
Bankas: sirket ismini paylasimlarinda tekrar etmemistir. Sirketin ¢alisma alanma iliskin
kelime veya kelime grubu en fazla Turkcell'de bulgulanmis, Ko¢ Holding’te ise bu
kategoriye ait kelime veya kelime grubu bulgulanmamistir. Kurtarma/yardim/destek
kategorisine ait kelimeler en sik Argelik’te goriilmidis, Is Bankas: ve Koc Holding bu
kategoriye iliskin sik kullanilan kelimelere yer vermemistir. Deprem/deprem bolgesi/afet
kategorisinde en fazla kelime ise Argelik’te bulgulanmus, Is Bankasi bu kategoriye iliskin
sik kullanilan kelimelere yer vermemistir.

Tablo 11: En ¢ok takipgiye sahip mecras: Twitter olan sirketlerin paylagim igerikleri
Sayisal | Sehir | Dernek Sirketin | Kurtarma/Yar | Deprem/ Diger kelimeler
Veriler isimleri Calisma | dim/Destek Deprem
Alan1 ve Bolgesi/Afet
sirket
ismi
6 tr Tiirk Ulker(7), | dayanisma(3) | afet Besleyici(4),mil-
urtin(2), Kizilay(3) | biskiivi(6 | kurtarma bolgesi(4), bolge | letimiz(2)
} ), irtin(6), | ekipleri(2), halki(3),
Ulker 20 tr(2) sevkiyat( yardim(3),
2) deprem
felaketi(2),
afetzede(2),
Coca- iilkem | Kizilay(2) | Coca- bagis(4), afet(3), deprem(3)
Cola iz(2) , Cola(6) destek(3)

Tablo 11’de en ¢ok takipgiye sahip mecrasi Twitter olan sirketlerin paylagim
iceriklerinde tekrar eden kelimeler ve kelime gruplari analiz edilmistir. Sayisal veri
kategorisindeki kelimeler ve kelime gruplari ise yalmizca Ulker'de bulgulanmugtir.
“Dernek isimleri” kategorisinde her iki sirket de metinlerinde Kizilay’a yer vermistir.
“Kurtarma/yardim/destek” ve “deprem/deprem bolgesi/afet” kategorilerindeki sik
kullanilan kelimelere ise her iki sirkette de yer verilmistir.
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Tablo 12: En ¢ok takipgiye sahip mecrasi Instagram olan sirketlerin paylagim igerikleri

Sayisal | Sehir Dernek | Sirketin | Kurtarma/Yardim/ | Deprem/ Diger
Veriler Calisma | Destek Deprem kelimeler
Alani ve Bolgesi/Afet
sirket
ismi
Adidas Ahbap | Adidas | birlikte (2) yardim
Dernegi | (2) (2), icecek(2),
@
Bim Kahrama BIM (3), | milletimizin deprem (4), vatandaglari
nmaras battaniy | yanindayiz(2), afet (2), miza (3), acil
), e(2), yardim(2), hayatini sifalar (2),
yorgan( | malzeme(2), kaybeden Allah’tan
2), ihtiyag(3), ), rahmet (2),
polar(2), felaket(2), halkimiz(2),
tir(2), bolge(3), birlikte(2),
resmi
kurumlar(2)

Tablo 12’de en cok takipgiye sahip mecrasi Instagram olan sirketlerin paylasim
iceriklerinde tekrar eden kelimeler ve kelime gruplar1 analiz edilmistir. Sirketlerin
paylasimlarinda sayisal veriler kategorisine ait tekrar eden kelime veya kelime grubu
bulunamamuistir. Sehir kategorisinde ise “Kahramanmaras” Bim tarafindan tercih edilmis,
Adidas bu kategoriye iliskin sik kullanilan kelimelere yer vermemistir. Dernek ismi
kategorisinde ise “Ahbap” Adidas tarafindan tercih edilmis, Bim'in paylasimlarinda bu
kategoriye iliskin bulguya rastlanmamistir. Sirket ismi ve sirketin ¢alisma alani
kategorisinde ise her iki sirketin de metinlerde isim tekrarina siklikla yer verdigi
Adidas bu bagka bir yer
Kurtarma/yardim/destek kategorisinde ise her iki sirketin de “yardim” sozciigiine yer

bulgulanmas, kategoride kelimeye vermemistir.

verdigi bulgulanmistir. Deprem/deprem bolgesi/afet kategorisinde ise Adidas'in

paylasimlarinda sik kullanilan kelime veya kelime grubu yoktur.

Sekil 1'de tiim girketlerin sosyal medya paylasimlarinda en sik tekrar edilen kelime
ve kelime gruplarina iligkin bulgular gosterilmektedir.
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Sekil 1: Tiim paylasimlarda en ¢ok tekrar edilen kelimelerin kelime bulutu

kurtarma ekibi

vatandaslarimiz
koordinasyon afet «nama

deprem
birlikte yard [m

Kahramanmaras
dayanisma

ihtiyac

Kelime bulutunda gosterildigi tizere, “deprem” sozcligiiniin toplamda en sik tekrar
edilen kelime oldugu bulgulanmistir. Tiim paylasimlarda en ¢ok tekrar edilen kelimeler;
“deprem, yardim, ihtiyag, Kahramanmaras, vatandagslarimiz, koordinasyon, afet,
dayanigsma kurtarma ekibi, malzeme, kurtarma” olarak bulgulanmistir.

Sirketlerin ulusal yas siirecindeki paylagimlarinda siklikla hangi kelime ve kelime
gruplarmni tercih ettigi incelendigi analiz edildiginde tiim paylasimlar arasinda “Sayisal
veriler” kategorisinde tercih edilen kelimeler arasinda benzerlik bulgulanamamais, en gok
takipcili mecrasi Instagram olan sirketlerin (Adidas ve BIM) bu kategoride kelime grubuna
yer vermedigi goriilmiistiir. “sehir isimleri” kategorisinde ise tiim girketler arasinda en ¢ok
tercih edilen sdzciik “Kahramanmarags” olmustur. Ote yandan Sekil 1’deki kelime
bulutunda da goriildiigli lizere “kurtarma/yardim/destek” konulu kelime ve kelime
gruplari en sik tercih edilen kategoriyi olusturmaktadr.

TARTISMA VE SONUC

Sirketler, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini, ekonomik degerlerinin
otesindeki alanlarla da iligskilendirmek amaciyla iletisimlerini giiclendirmektedir. Bu
anlamda iletisimde konvansiyonel mecralarin yani sira giderek dijital mecralara, 6zellikle
sosyal medya platformlarina yonelik ilgileri her gegen giin artmaktadir. Sirketlerin finansal
ytkiimliiliiklerine orantili sekilde iistlendikleri kurumsal sosyal sorumluluk, giiven,
paydas iligkileri ve hizmeti kalitesi gibi bilesenlerin toplam degerlendirilmesi bagdastirilan
kurumsal itibar kavrami, gelisen rekabet kosullari igerisinde sirketlerin paydaslari ile giiglii
bir iletisim kurabilme kabiliyetine baghdir ve paydaslarmin beklentilerini karsilayabilmesi
ile iligkilidir. Ayn1 zamanda bu bilesenler, iletisimin etkinligine, kurumun kalite anlayisina,
hizmetlerin icerigine, kurumla ilgili begeniye ve bunlarin biitiinsel etkilerine bagh olusur.
Bu ¢alisma sosyal medya paylasimlarinin, kurumsal itibarmni pozitif yonde etkiledigi ve
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KSS uygulamalarini bir iletisim etkinligi olarak en giiclii yansitmasi beklenen sirketlerin ise
itibar1 en giiglii algilananlar oldugu varsayimindan hareketle, Tiirkiye'nin olumlu/giiglii
itibara sahip sirketlerinin olaganiistii bir afet durumunda sosyal medya platformlarindaki
paylasimlarini ortaya ¢ikarmay:r amaglamistir. Arastirma bulgularina gore sirketlerin
sadece %631t depremin ve ulusal yas siirecinin ilk giinii paylasim yapmustir. Toplumsal
duyarlilik anlaminda ¢ok gtiglii bir varlik gostermesi beklenen itibar: giiglii sirketler igin bu
oran oldukga yetersizdir. Dahasi, Mercedes 1,8 milyon takipci sayisi ile en ¢ok takipgiye
sahip tliglincii sirket olmasina ragmen ulusal yas boyunca en ¢ok takipgili mecrasindan hig
paylasim yapmamus, yalnizca 20 Subat 2023 tarihinde Twitter hesabr tizerinden depreme
iliskin bir metin paylagsmistir. Bu durum Twitter'in afet ve kriz anlarinda bilgi paylasimi ve
ag olusturma agisindan tercih edilen bir platform olmas: (Yazic1 ve Zincir, 2014, s.65) ile
aciklanabilir. Ote yandan Argelik toplamda 8 paylasim ile ulusal yas dénemi boyunca en
¢ok paylasim yapan sirkettir. Kuskusuz bu sonug, Argelik sirketinin iki kategoride de en
giiclii itibara sahip marka olmasi ile uyumludur. Aynmi1 zamanda bu bulgu, Argelik’in etkili
bir sosyal medya kullanimi1 gergeklestirdigini, sosyal medyada istikrarh bir imaj ve itibar
elde ettigini bulgulayan arastirmalar1 (Tanisik, 2020, s.433; Tiirten ve Ozarslan, 2021, 5.138)
destekler niteliktedir.

Ulusal yas siirecinde sirketler tarafindan en ¢ok tercih edilen paylasim bigimi
toplamda 26 paylasim ile “metin” paylasimidir. Sirketler tarafindan en az tercih edilen
paylasim tiirii ise toplamda 2 paylasim ile afis/poster paylasimidir. Bu durum sosyal
medyanin afet sirasinda halki daha hizli bilgilendirmek ve diyalog kurmak igin daha hizh
ve kullanigh bir ara¢ olmasi (Merchant ve Lurie, 2011, s.289; Boztepe Tagkiran, 2021, s.220)
ve metin paylasimlarinin fotograf, video, afis ve poster paylasimlarina gore daha fazla
bilgilendirici ifadeler icermesi ile aciklanabilir. Lakin 6zellikle Instagram’in gorsel agirlikli
bir platform olmasina ragmen fotograf, video ve afis/poster tiirlerinin tercih edilmemesi
dikkat cekicidir. Sirketlerin etkilesim sayilar1 degerlendirildiginde toplamda 92.072 begeni
sayist ile BIM, en ¢ok begeniye sahip sirkettir. Bu bulgu BIM’in 11,6 milyon takipci ile sosyal
medyada en ¢ok takip edilen sirket olmasi ile birlikte degerlendirilebilir. Turkcell ise
toplamda 1208 yorum ile paylasimlarina en ¢ok yorum yapilan sirket olmustur. Turkcell’in
2,8 milyon takipgi ile en ¢ok takip edilen ikinci sirket olmasina karsin begeni sayisi yerine
yorum sayisinin fazla olmasi ilgi gekicidir. Lakin bu bulgu sosyal medyada kurumsal itibar
yonetimi agisindan Turkcell’in en ¢ok etkilesim alan sirket olmasina (Cavus ve Egilmez,
2021, s.210), sosyal platformlarda etkili bir itibar aktarimi gerceklestirmesine (Boztepe
Tagkiran ve Tiirk, 2021, s.16; Sucu, 2022, s.132) karsin ulusal yas stirecindeki sosyal medya
paylasimlarinda ayni etkiyi yaratamamasi ile agiklanabilir. Diger yandan en az etkilesime
sahip sirket ise 8 begeni ve 3 yorum ile Agaoglu’dur. Bu durum ise Agaoglu'nun 137 bin
164 takipci ile en az takipgiye sahip sirketlerden biri olmasi ile iligkildir.

“Dernek ismi” kategorisinde; Facebook takipgisi fazla olan sirketlerin “AFAD”,
Twitter takipcisi fazla olan sirketlerin “Kizilay” ve Instagram takipcisi fazla olan sirketlerin
ise “Ahbap Dernegi” isimlerini tercih ettigi bulgulanmigtir. Bu durum Kizilay’in en ¢ok
takipgisinin Twitterda (1,1milyon) olmasi ve Ahbap Dernegi'nin en fazla takipgisinin
Instagramda (1,9 milyon) olmasu ile iligkilidir.
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“Sirketin galisma alani ve sirket ismi” kategorisinde Is Bankas1 haric tiim sirketlerin
paylasiminda sirket isimlerini siklikla tekrarladigr bulgulanmistir. Bu durum KSS
girisimlerinde sirket imajinin desteklenmesine yonelik ihtiyacin belirgin bir gostergesi
olarak okunabilir.

Sonraki arastirmalar i¢in baslangic noktasi ise itibar arastirmalarinda endeks sayis1
diisiik sirketler ile bu arastirmaya konu olan sirketlerin karsilastirilmas: baglaminda
onerilebilir. Ayrica dogal afet ve ulusal yas donemi gibi kritik ve 6nemli toplumsal
stireclerde, markalarin sosyal medya paylagimlarina yazilan yorumlarin marka itibarina
etkisinin arastirilmasina yonelik calismalar da yeni arastirmalar icin yol gosterici olabilir.

Cikar Catismasi Beyana:
Makale yazarlar1 herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan eder.
Aragtirmacilarin Katki Oran1 Beyan Ozeti:

Yazarlar makaleye %50 ve %50 oranda katki saglamis olduklarini beyan eder.
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