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ISLETMELERIN ITIBAR YONETIMINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI:
TURKIYE’DEKi KORONAVIRUS SALGINI SURECI

Sezin SAN SUNGUNAY1
OZET

Diinyay1, sosyal ve ekonomik anlamda etkileyen Covid-19 salgini, kiiresel bir krize
neden olmustur. Isletmelerin bu kosullara kendilerini hizl bir sekilde adapte etmesi ve bu digsal
krizi yonetmesi bir zorunluluk haline gelmistir. Bu, isletmelerin hem itibarlarini olumlu
etkileyecek bir unsurdur, hem de ayakta kalmalar1 agisindan bir belirleyicidir. Kriz sureglerinde
isletmelerin kitlelere en hizli ve kolay ulasabildikleri mecra ise internet ortamidir. Diinyada
sosyal medya kullanicis1 sayisinin her gecen giin artmasi dikkate alindiginda, kurumsal itibar
yonetiminin etkili yapilmas: da énem kazanmaktadir. incelemede, Capital dergisinin 2019
yilinda yaptig1 “Is Diinyasi’nin En Begenilen Sirketler” degerlendirmesinde, ilk tice giren Kog
Holding-Argelik ve Eczacibasi’nin Covid-19 salgininda itibarlarina yonelik sosyal medya
kullanimlar1 irdelenmektedir. Caligsma ile igletmelere itibar yonetiminde sosyal medyay1 nasil
kullanmalar1 gerektigine yonelik fikir vermek, sosyal medyanin kullanimina yonelik
yaklagimlar1 alanyazina sunmak amaclanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar Yonetimi, Covid-19, Sosyal Medya, Sosyal
Sorumluluk.

ABSTRACT

The Covid-19 epidemic, which affected the world socially and economically, caused a
global crisis. It has become imperative for firms to adapt themselves quickly to the new
conditions and manage this external crisis. This is an issue that will positively affect the
reputation of the firms and is a determinant for their survival. The medium, where firms can
reach the masses in the fastest and easiest way during the crisis, is the Internet. Considering
that the number of social media users in the world increases day by day, it is also getting
important to make effective corporate reputation management. In this article, it is reviewed
how was the social media usage of Ko¢ Holding-Argelik and Eczacibasi, which ranked in the
top three in the “Most Admired Companies of the Business World” evaluation by Capital
magazine in 2019. The aim of the study is to give firms an idea of how to use social media in
reputation management and to present the approaches to the use of social media in the literature.

Keywords: Corporate Reputation Management, Covid-19, Social Media, Social
Responsibility.
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GIRIS
Bugiin yasadigimiz Covid-19 gibi salginlarin yani sira, dogal afetler, savaslar, kiresel
finansal ve ekonomik krizler ve siyasi krizler gibi olaganiistii hallere kars1 isletme yonetimleri

belirli stratejiler ile tepki vermektedir. Stratejilerin uygulanmasi ile var olmak, donligmek ya
da yok olmak sonuclarindan biri ger¢eklesmektedir.

Epistemolojik ve ontolojik agidan krizler belirsizlikleri igerir. Bir krize neden olan
olaylar ya da agiklamalar, farkli, karmasik ve degisebilir nitelikte olabilir. Bu da epistemolojik
acidan kriz yonetiminde bilgi eksikligini gostermektedir. Covid-19ile ilgili bilgilerin azlig1 ve
virlisiin evriminin siirmesi nedeniyle kriz, farkli ve karmagsik hale gelmektedir. Bugiiniin ve
gelecegin, gecmis ile ¢ok az ya da hig iligkisinin olmamasi, ontolojik acidan bir belirsizliktir.
Bu baglamda, stratejilerin olusturulmasi ve uygulanmasinin zorluklari daha da 6nem
kazanmaktadir.

Covid-19 salgminda diinyada yasanan siirecin kendisi bir krizdir. Toplumun her bireyi
bu krizi sosyal ve ekonomik olarak hissetmektedir. Orgiitler, bireylerden farkli degildir. Onlar
da bu siireci liretimden pazarlamaya tiim birimlerinde dis ¢evrelerinde yasamaktadir. Bu agidan
isletmeler, siirdiriilebilirligi, tercih edilebilirligi ve giivenilirligi siirekli kilmada kurumsal
itibarlarin1 gelistirmeyi ve korumay1 hedeflemektedir.

Toplumun duyarh oldugu konulara yonelik isletmelerin yaptiklari faaliyetler, bireyler
tarafindan takip edilmektedir. Bilisim teknolojilerindeki hizli ilerleme sayesinde bireyler,
sosyal medya platformlar1 araciligiyla iletisim kurabilmektedir. Diger taraftan, kurumlar da
faaliyetlerini ve sosyal sorumluluk projelerini, sosyal medya iizerinden aninda ve hizli bir
sekilde kitlelere ulastirabilmektedir. Evlerinde haftalar gecgiren bireyler, Covid-19 salgim
sirecinde sosyallesmeyi bu ortamlarda saglamaktadir. Bilgi akisinin hizli ve yogun bir sekilde
oldugu sosyal medya, bu siiregte bireylerin en ¢ok zaman geg¢irdigi mecra halini almakta,2 daha
aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Bu durumu kullanarak igletmeler, baslattigi kampanyalar ve
desteklerle ilgili bireyleri sosyal medya araciligiyla bilgi sahibi olmalarini saglamaktadir.

Calismada, Covid-19 salgimi nedeniyle olusan kriz ortaminda isletmelerin kurumsal
itibarmi artirmak amaciyla sosyal medyayi nasil kullandiklari incelenmektedir. Capital
dergisinin 2019 yilinda yaptig1 “Is Diinyasi’nin En Begenilen Sirketler” arastirmasinda ilk iie
giren isletmelerin Covid-19 siirecinde itibarlarma yonelik sosyal medya kullanimlari
irdelenmektedir. Caligma ile isletmelere itibar yonetiminde sosyal medyay1 nasil kullanmalari
gerektigine yonelik fikir vermek, sosyal medyanin kullanimina yonelik yaklagimlari alanyazina
sunmak amaglanmaktadir.

1. COVID-19 SALGINI

21’inci yiizyilda diinya ¢apinda goriilen ilk salgin hastaligi olarak kabul edilen Covid-
19, aralik ayinda Cin’in Hubei eyaletine bagli Vuhan kentinde ilk kez goriilmiistiir. Bir grup
hastada yapilan incelemeler sonucunda viriis, 13 Ocak 2020 tarihinde tanimlanmstir. Hastaliga
yakalananlarin Vuhan bolgesindeki deniz {iriinleri ve hayvan pazarinda bulunan kisiler oldugu
tespit edilmistir.

2“Coronaviriis sosyal medya kullaniminda bilyiik sigramalara yol agt1.”
https://www.campaigntr.com/coronavirus-sosyal-medya-kullaniminda-buyuk-sicramalara-yol-acti/ 18.05.20
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Buradan yayildig1 diisiiniilen hastalik insandan insana bulasarak Hubei eyaletindeki diger
sehirlere, Cin Halk Cumhuriyeti’nin diger eyaletlerine ve diinya geneline yayilmistir. 3 11 Mart
2020 tarihinde hastaligm 114 iilkeye yayildigm agiklayan Diinya Saglik Orgiitii, hastalikla
ilgili diinyay1 saran salgin anlamina gelen “pandemi” olarak nitelendirebilecegini agikladi. 4
Hastaligin ortaya ¢iktigi Aralik 2019’dan Mayis 2020°ye kadar 4 milyonu askin kisiye viriis
bulasmis, 1 milyon kisi iyilesmis, 294 bin kisi hayatin1 kaybetmistir.

Covid-19 kaynakli Tiirkiye’deki ilk vaka, 10 Mart 2020 tarihinde meydana gelmistir.
11 Nisan 2020 bu sayis1 47 bin 29 olurken hayatin1 kaybedenlerin sayis1 1.006’ya yiikselmistir.
Bu siiregte Saglik Bakanlig1 biinyesinde olusturulan Bilim Kurulu tiyelerinin tavsiye kararlari
dogrultusunda Covid-19 ile micadele cercevesinde, Turkiye’de sosyal alanda birgok karar
alindi. Salginin yayilma hizin1 diisiirmek i¢in hiikiimet, 20 yas altindaki ¢ocuklar ile 65 yas
istii kisilerin sokaga ¢ikmasini yasakladi. Halka, mecbur kalinmadik¢a disar1 ¢ikilmamasi
cagrist yapildi. Okullar ve {niversiteler kapatild;; uzaktan egitime gegildi. Yogun
kalabaliklarin olugsmasina neden olacak etkinlikler iptal edildi. Saglik Bakan1 Fahrettin Koca,
viriisiin solunum yoluyla bulastigin1 bu nedenle maske kullanimi ve insanlarin birbirine
yaklagsmamasi anlamina gelen sosyal mesafe kuralinin 6nemli oldugunu vurguladi.s“Evde kal”,
“hayat eve sigar” gibi sloganlar olusturularak, geleneksel medya ve sosyal medyadan her an
paylasildi. Maske kullanimi kalabalik alanlarda zorunlu hale getirildi. Bazi1 sektorlerin
kapanmasi, calisanlarin ticretsiz izne c¢ikarilmasi gibi nedenlerle ekonomik sorunlarin
yasanmasi iizerine Cumhurbaskani “Biz Bize Yeteriz” isimli bir bagis kampanyasi baslatti.
Kamu bankalari, sivil toplum kuruluslari, holdingler bagislarda bulundu. Hiikiimet ayrica
ekonomik alanda 100 milyar liralik bir destek paketi acikladi.

Covid-19 salgini diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de sosyal, ekonomik alanda sorunlari
beraberinde getirdi. Bireylerin giinliik rutinlerinde koklii degisiklikler yasandi. Evde kalma
stireleri artti; viriisiin yayilim hizinin 6niine gegmek amaciyla bir¢ok kisi evden calismaya
basladi. Bu siirecte biiyiik isletmeler kampanyalar baslatarak, {icretsiz saglik donanimlari
iireterek, ihtiya¢ sahiplerine yiyecek, barinma gibi destekler vererek virlisiin ekonomik
etkilerinin azaltilmasina yonelik katki sagladi.

2. KURUMSAL iTiBAR

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler, bireylerin dis diinyada olup bitenlerle ilgili
aninda ve kolay haberdar olmasini saglamaktadir. Bireyler, her an ulasabildikleri internet
araciligiyla bilgi akismnin bir pargasi olmakta, hem kullanici hem de igerik ireticisi haline
gelmektedir. Dis diinyaya yonelik gozlem, degerlendirme, aninda bilgi sahibi olma
imkanlarinin her gecen giin gelistigi bir ortamda isletmelerin toplumu ilgilendiren konulara
yonelik calismalarindan haberdar olunmasi kolaylasmaktadir. Isletmelerin siirdiiriilebilirligi,
rakip kurumlardan ayirt edilebilir olmasi, giivenilirligi agisindan 6nemli bir kavram olan itibar
yonetimi de teknoloji dolayimli bir siirecin i¢inde ilerlemektedir.

3 https://covid19bilgi.saglik.gov.tr/tr/covid-19-yeni-koronavirus-hastaligi-nedir 13.05.2020
ahttps://www.aa.com.tr/tr/lkoronavirus/dunya-saglik-orgutu-yeni-tip-koronavirusu-kuresel-salgin-ilan-
etti/1762600 13.05.20

5 Tirkiye’de Covid-19 Pandemisi https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye%27de_COVID-19_pandemisi
13.05.20
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Reputation Institude (itibar Enstitiisii) kurucularindan, alanda ¢ok sayida calismasi olan
Dr. Charles Fombrun’a gére kurumsal itibar, isletmenin hedef kitlesi goziindeki genel cazibesi
olarak tanimlanmakta, yatirimcilarin, miisterilerin, ¢calisanlarin ve halkin, sirket hakkindaki iy1
veya kotii, zayif veya giiclii, “net” duygusal tepkisini temsil etmektedir (1997:71). Kadibesgil
ise  kurumsal itibari, igletmenin  yarattigi  giivenin  toplam  pazar  degeri
icindeki katki pay1 olarak tanimlamakta, “begenilen, takdir edilen” bir isletme olmanin karsilig1
seklinde ifade etmektedir (2012,59). Carmeli ve Tishler, (2005:16) bir isletmenin gelecekteki
performansini temsil eden soyut bir kaynak olarak tanimladigi itibarin firmalarin mevcut
varliklarinin genel bir degerlendirmesini sundugunu, giivenilirlik, inanilirlik, dogruluk ve
sosyal sorumluluk seklinde nitelikleri oldugunu vurgulamaktadirlar.

Aydin (2015:78) kurumsal itibar agisindan sosyal medyaya iligskin bir degerlendirme
isimli c¢alismasinda, “kurumsal empati” kavrami olusturarak, sirketlerin tiim faaliyet ve
uygulamalarinda i¢ ve dis paydaslarin kurumu nasil gordiigiine yonelik algilarinin
diigtiniilmesi, paydaslar1 anlamaya ¢alismasina dikkat ¢ekmekte, kendisine paydaslarin
acisindan bakma becerisi gelistirmesine vurgu yapmaktadir. Grover, Kar ve Ilavarasane
tarafindan yapilan “Kurumsal itibarm Paydaslar Uzerindeki Etkileri” ¢alismasinda kurumsal
itibarin miisterilere giliven, marka degeri ve sadakat sagladigina vurgu yapilarak, itibarin
yliksek olmasinin halk i¢in de olumlu etkisi oldugu ifade edilmektedir. Calisma firmalarin
siirdiiriilebilirliginin kurumsal itibara bagl oldugunu belirtmektedir. Itibara yonelik alanyazin
incelendiginde kurumsal itibarin sirketler i¢in ekonomik ve sosyal degerlere yonelik oldugu ve
hedef kitlenin karar verme siirecini etkiledigi, i¢c ve dis paydaslarla yakin iliskiler kurulmasinda
rol oynadig1 goriilmektedir.

Fombrun ve Foss kurumsal itibarin bilesenlerini duygusal cekicilik, iirlinler ve
hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, kurumsal gevre ve sosyal sorumluluk olarak
simiflandirmaktadir (2001).

Sosyal sorumluluk, kurumsal itibar1 artirmada bash basina bir etmen olarak yer almakta
ve toplum goziinde diger etmenlerin kolayca zarar gérmesi ya da onlarin deger kazanmasini
saglayabilecek bir konumda olmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar
iligkisini inceleyen Karatepe ve Ozan’in ¢alismasinda kurumsal sosyal sorumlulugun itibarin
kazanilmasinda g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir unsur oldugu sonucuna varilmaktadir.
Mal ve hizmet kalitesinin yaninda kurumlarin toplumsal konulardaki duyarliliklari, tiiketiciler
tarafindan takip edilmekte, miisterilerin hassas oldugu cevre ve saglik gibi konularda, sosyal
sorumluluk gelmektedir. Caligmada, sosyal sorumluluk projelerine agirlik veren igletmelerin,
uzun vadede itibarin gelisimine olumlu etkisi oldugu degerlendirilmektedir (Karatepe ve
Ozan,2017).

Kriz yonetiminin sonuglar1 kurumsal itibar olusumuna etki etmektedir. Kriz
yonetimiyle ilgili ¢alismalarda, 2007 yilinda Timothy Coombs’un gelistirdigi Durumsal Kriz
[letisim Teorisi gergevesinde degerlendirmeler yapildig1 goriilmektedir.

6 Grover, P., Kar, A. K., & llavarasan, P. V. 2019. Impact of corporate social responsibility on reputation—
Insights from tweets on sustainable development goals by CEOs. International Journal of Information
Management, 48, 39-52. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.01.009 13.05.2020
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Coombs’un siniflandirmasinda krizler isletmenin magdur konuma diistigti krizler, kasith
olarak ortaya c¢ikan krizler ve kasitsiz olarak ortaya ¢ikan krizler olarak iice ayrilmaktadir.
Isletmeler, krizlerin asilmasi ve kurumsal itibarlarinin korunmas1 amaciyla farkli kriz yénetim
stireclerini kullanmaktadir.7 Giiniimiizde isletmenin krizle karsilasmasindan daha ¢ok krizin
tird, krize gosterilen tepkiler ve gelecekte kurumsal itibarinda deger kaybina yol agmadan krizi
onleyici bir sekilde yonetilebilmesi 6nem kazanmustir. Bu krizler, orgiit i¢i ve oOrgiit dis1
nedenlerden kaynaklanmaktadir (Coombs,2007:136). Yonetim ve organizasyon yapisindan
kaynaklanan ig¢sel nedenler, personelin saglik durumu, personel degisimleri, kotii niyet ve
orgiitsel suglar gibi hususlari; digsal nedenler ise dogal felaketler (depremler, seller ve
yanginlar) ve terér olaylarini icermektedir (Ritchie, 2004:670). Diger bir deyisle, ekonomik
dalgalanmalar, terdr olaylari, teknolojik gelismeler, dogal afet ve salginlar, 6rgiit dis1 nedenler,
isletme yOnetiminin yetersizligi, isletmenin yasam evresi, finansal yapi, tiretim ve hizmet
hatalar1 gibi etmenler ise orgiit i¢i nedenler olarak siralanabilir. ilgili alanyazin incelendiginde
cogunlukla i¢sel nedenlere doniik kurumsal itibar ile ilgili birgok arastirmaya rastlanmaktadir.
Bununla birlikte dogal afetlerde kurum ve kuruluslarin itibar algilarini 6lgmeye donik
arastirma sayisinin kisith oldugu goriilmektedir.

3. KURUMSAL ITiBAR SOSYAL MEDYA ILISKIiSI

Kurumsal itibarin gelistirilmesinde iletisim kanallarinin aktif ve etkili kullanimi 6nem
tasimaktadir. Diinyada sosyal medya kullanict sayisinin her gegen giin artmasiyla bireylerin
kisi ve kurumlarin faaliyetlerini bu ortamlardan takip ettikleri goriilmektedir. Youtube,
Facebook, Twitter, Tumblr, Instagram, Snapchat, Linkedin, baslica sosyal medya
platformlaridir. Sosyal medya geleneksel medyadan farkli olarak bireylerin aktif katilimini
saglamakta, aninda bireyler ile etkilesimi miimkiin kilmakta, bireyin hem igerik iireticisi hem
de tiiketici olmasina imkan vermektedir.

Isletmelerin de sosyal medya kullanimma &nem verdikleri goriilmektedir. Sosyal
medya uygulamalari, miisterilere ulasma ve iletisim kurma imkani saglayarak, {iriin ve hizmet
sunan igletmelere giiven duyulmasina neden olmaktadir (Safko 2010).

Sosyal medyay1 inceleyen Danah Boyd (2009), sosyal medyanin 6zelliklerini, bes
baglik altinda ifade etmistir:

e Siirekli: iceriklerin kalic1 olmast,

e Tekrarlanabilir: igeriklerin yeniden kullanilabilirligi,

e Arastirilabilir: i¢eriklerin kolay aranabilmesi,

e Olgeklenebilir: igeriklerin yayilma derecesinin belirlenmesi,
e Ortamdan bagimsiz: her noktadan erigebilme.

Sosyal medyada bir kelimenin Oniine diyez isareti konularak yazilmasina hashtag
denilmektedir. Olusturulan hashtagin iizerine tiklandiginda, ayn1 kelimeyi kullanip hashtag
olusturan diger kisilere erisilmektedir. Sosyal medyanin hashtag uygulamasi, paylasilan
igeriklerin daha fazla kisiye ulasmasini saglamaktadir (Dogu v.d., 2014:110).

7 Situational Crisis Communication Theory
https://en.wikipedia.org/wiki/Situational_crisis_communication_theory 13.05.20
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Sosyal medyaya erisimdeki kolaylik, iceriklerin kalict olmasi, uzun yillar icinde
olusturulan kurumsal itibarin sosyal medyada yapilan paylasimlar nedeniyle kisa siirede
kaybedilecegi gibi, sosyal medya araciligiyla kurumsal itibarin kisa siirede kazanilmasinin
miimkiin olacag1 degerlendirilmektedir. Bu da sosyal medya yoOnetiminin 6nemini ortaya
koymaktadir.

Sulli (2019) makalesinde, kurumlarin itibar kayb1 yasamamasi i¢in, kriz siireglerinde
sosyal medya kullanimlarina yonelik strateji gelistirmelerine dikkat ¢cekmektedir. Kurumlarin
kriz stireglerinde itibarlarin1 yonetebilmeleri, kriz sonrasinda uzun donemli basari
saglanmasina destek olmaktadir.

Isletmelerin toplumsal konularda fayda saglayacak ¢alismalarmi daha fazla kisiye
duyurmak ve itibarlarin1 artirmak amaciyla sosyal medya kullanimlarmin incelenmesine
yonelik alanyazinda tarama yapilmistir. Tas (2019)’m ¢aligmasinda, giiniimiizde kurumlarin
kaliteli iiriin tiretmek ya da iyi hizmet sunmanin yanida rekabet ortamina ayak uydurmalari
icin sosyal medyay1 goz 6nilinde bulundurmalar1 gerektigi belirtilmektedir. Calismada, sosyal
medyanin kurumlarin itibarin1 olumlu ya da olumsuz etkiledigine vurgu yapilarak sosyal
medya uzmanlarindan destek alinmasi gerektigi ifade edilmektedir.

Kalafatoglu (2010:100), yiiksek lisans tezinde, 21’inci yiizyilda manevi deger yaratimi
ve kurum imaj1 i¢in sosyal medya platformlarinin dikkate alinmasi; miisteriler, ¢alisanlar ve
dis paydaslarin bulustugu bu ortak platformda kurumsal itibar1 etkileyebilecek unsurlar
hakkinda bilgi sahibi olunmasi gerekliligine dikkat ¢ekerek, ¢evrim ic¢i ortamlarda itibar
yOnetimi iizerine ¢alisilmasinin bir zorunluluk haline geldigini belirtmektedir.

Yiice ve Tagdemir (2019), alt1 farkli sektorde yer alan isletmenin sosyal medya
hesaplarini, Fombrun’un kurumsal itibara yonelik bilesenleri ¢ergevesinde incelemektedir.
Inceleme sonunda isletmelerin, “finansal performans” bilesenine yonelik hicbir paylasimda
bulunmadigi, “duygusal ¢ekicilik” ve “sosyal sorumluluk™ bilesenlerine yonelik paylasimlara
agirhik verdikleri tespit edilmistir. Yazarlar, kurumsal itibarin olusturulmasi ve korunmasinda
tiim bilesenlere esit sekilde yer verilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

4, YONTEM

Calismada, Covid-19 salgini siirecinde isletmelerin itibar yonetimi amaciyla sosyal
medyadan nasil faydalandiklari, 6rgiit yapilari icinde bu siire¢ boyunca itibar yonetiminin nasil
isledigi, sosyal medya platformlarindan elde edilen sayisal veriler ile irdelenmektedir. Sosyal
medya platformundaki isletme iletileri ele alinmis; igerikleri hedef kitleleri aldiklar1 begeniler,
izlenme durumlar1 ve sayilar1 bir biitiinsel yaklasim i¢inde degerlendirilmistir.

Ocak 2020 itibariyla 83,88 milyon niifuslu Tiirkiye’de 54 milyon aktif sosyal medya
kullanicis1 oldugu ve her bir internet kullanicisinin giinliik ortalama 7 saat 29 dakika harcadigi
goriilmektedir.s inceleme icin sosyal medya ve internet kullanimu ile ilgili verileri raporlastiran
“We Are Social” isimli sosyal medya kurulusunun 2020 y1l1 ilk raporu ger¢evesinde Facebook
ve Instagram se¢ilmistir.

8 https://wearesocial.com/digital-2020 03.04.20
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Verilere gore; Tiirkiye’de 38 milyon kullanicr ile en fazla kullanici sayisina sahip platform
Instagram olurken ikinci sirada 37 milyon kullanic1 sayisi ile Facebook bulunmaktadir.9

Tiirkiye’de Covid-19 tespit edilen ilk vakanin resmi olarak agiklandigi 11 Mart 2020
tarihi ile 11 Nisan 2020 itibari arasinda inceleme yapilmistir. Capital dergisinin 19 yildir
gerceklestirdigi “Is Diinyasinin En Begenilen Sirketleri” arastirmasinda 2019 yilinda ilk 3’e
giren Kog¢ Holding, Argelik ve Eczacibasi ¢alismada incelenen sirketlerdir. S6z konusu
arastirma, itibar, giivenlik ve performans alanlarinda en iyileri ortaya koymak amaciyla
yapilmaktadir.10 Eylul-Kasim 2019 tarihleri arasinda online anket teknigi uygulanarak yapilan
arastirmada 55 sektor temsilcisi ile 600’iin {lizerinde sirketten 1480 yoneticinin gorisii
alinmistir. Is Diinyasinin En Begenilen Sirketleri, goriisiilen tiim is diinyas1 temsilcilerinin
cevaplar ilizerinden hesaplanmistir. Capital’in her sene yeniledigi bu arastirmada 23 kriter
belirlenmektedir.11

Calismada, ii¢ isletmenin Instagram ve Facebook profillerindeki iletilerin itibar
yonetimine yonelik dort kategoride yogunlastigi tespit edilmistir: “sosyal sorumluluk”,
“yenilik ve teknoloji”, “duygusal bag” ve “farkindalik.” Sosyal sorumluluk kategorisinde,
sosyal medyada Covid-19 salgiina yonelik bagis ve desteklere yonelik mesajlar incelenmistir.
Yenilik ve teknoloji kategorisinde, mal ve hizmetlerde kalite vurgusu, Covid-19’1a ilgili hijyen
kosullarina teknolojik anlamda uyum saglanip saglanmadigina yonelik igeriklere bakilmistir.
Duygusal bag kategorisinde, hedef kitle ile ne oranda yakinlik kurulduguna iliskin kullanilan
dil incelenmistir. Farkindalik kategorisinde Covid-19’la miicadele ¢ergevesinde alinmasi
gereken bireysel ve toplumsal 6nlemlere iligkin yapilan paylagimlar incelenmektedir.

5. BULGULAR

Isletmelerin Instagram ve Facebook sosyal medya platformlardaki takipci sayilari ve
incelemeye konu olan ileti sayilar1 Tablo-1’de sunulmaktadir.

Tablo 1: isletmelerin Takipgi ve Ileti sayilari

Isletme Instagram Facebook

Takipgi Sayisi Ileti Sayisi Takipgi Sayisi fleti Sayis1
Kog 156,000 5 270,576 4
Arcelik 192,000 22 883, 401 21
Eczacibasi 21,600 13 195, 751 12

Incelenen {i¢c isletmenin Facebook’taki takipgi sayilari, Instagram’daki takipci
sayilarina gore daha fazladir. Buna karsin Facebook’taki iletilerin goriintiilenme sayist,
Instagram’daki goriintiilenme sayisindan daha azdir. Bu durum, Facebook hedef kitlesinin
ozelliklerinin tespit edilerek, o c¢ercevede icerik olusturulmast gerekliligi olarak
degerlendirilmektedir.

9 https://teknosafari.net/turkiye-ve-dunyada-sosyal-medya-kullanici-sayilari-aciklandi/ 14.05.20
10 https://www.haberturk.com/is-dunyasinin-en-begenilen-sirketleri-aciklandi-2545871-ekonomi 13.05.20
11 https://www.capital.com.tr/is-dunyasi/arastirmalar/begeni-liginde-buyuk-hareket 17.05.20
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Kog Holding, Instagram profilinde 42 binden fazla kisi tarafindan goriintiilenen 3 Nisan
2020 tarihli iletiyi Facebook hesabindan paylasmamustir. Gortintiileme sayis1 fazla olan bir
iletinin Facebook’tan da paylasilmasi daha fazla kisiye ulasilmasina neden olacaktir.

Incelenen isletmelerin paylastigi bazi iletilerin goriintilenme sayismin takipgi
sayisindan fazla oldugu gériilmektedir. Ornegin; Eczacibasi’nin Instagram takipgi sayis1 21 bin
600’diir. 11-12 Mart 2020 tarihlerinde iki kadin yoneticinin, kadinlarin is diinyasinda etkin
olmalarina yonelik projeleri destekledigini anlatan videolar paylasmistir. Bu iki video, 11 Mart
2020’de 39 bin 593 kisi, 12 Mart 2020°de 45 bin 118 kisi tarafindan goriintiilenmistir. Bu
rakamlar, Instagram’daki toplam takipgi sayisindan fazladir. Bu da Eczacibasi’nin Instagram
adresini aktif olarak takip etmeyenlerin profile girip etkinliklere baktigin1 gostermektedir.

Argelik’in 10 Nisan 2020 tarihinde paylastigi video, Instagram’da 6 milyondan fazla
kisi tarafindan izlenmis, Facebook’ta 2 milyon 500 bin kisi tarafindan goriintiilenmistir.
Facebook’taki takipg¢i sayisi Instagram’a gore daha fazla olmasina ragmen ayni videoyu
Instagram’da daha fazla kisi izlemistir. Bu da Argelik firmasinin hedef kitlesinin Instagram’1
daha aktif kullanan kisilerden olustugunu géstermektedir.

Argelik’in 26 Mart 2020 tarihli, iirlin montajinda Onceligi 65 yas isti kisilere
verdiklerini ve kisiler istedigi takdirde onlarin market aligveriglerini de yapacaklarini belirten
video 9 milyon 35 bin 445 kisi tarafindan izlenmistir. 190 bin takipgisi olan firmanin hesabina,
takip etmeyen kisiler tarafindan da ilgi gosterilmektedir.

Ozel giinlerin bu siiregte Arcelik ve Eczacibasi toplulugu tarafindan unutulmadig
gorulmektedir. Ko¢ grubu ise 6zel gunlere yonelik bir ileti paylasmamistir. 14 Mart Tip
Bayrami’nin, viriisle miicadele giinlerinde sosyal medya paylagimlarinda yer almasinin faydali
olacag1 degerlendirilmektedir.

Isletmelerin 11 Mart — 11 Nisan 2020 tarihleri arasinda yaymladig1 sosyal medya
iletilerin igerikleri analiz edildiginde tespit edilen dort kategori ve icerik analizleri Tablo-2’de
sunulmaktadir. Isletmelerin yaymnladiklar1 her iletide birden fazla mesaj verildigi
goriilmektedir. Bu nedenle bir iletinin igerigi birden fazla kategori siniflandirmasina
girmektedir.

Tablo 2: ileti iceriklerinin Kategorilere Gore Dagilhimm

Sosyal Yenilik ve Duygusal Bag Farkindahk
Sorumluluk Teknoloji Kurma
Koc¢ Holding 3 1 4 1
Arcelik 3 10 8 3
Eczacibasi 9 3 10 1

a. Sosyal Sorumluluk

Toplumun tamamini ilgilendiren Covid-19 salgininda bagis kampanyalari, saglk
calisanlarina destek, egitim destekleri gibi sosyal sorumluluk ¢alismalarina agirlik verildigi

gorulmektedir.
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Incelenen isletmelere bakildiginda Kog ve Eczacibasi, sosyal medya paylasimlarinda sosyal
sorumluluga iliskin mesajlari, Arcelik’e gore daha fazla 6nemsemektedir.

Ko¢ Holding, Covid-19 salgini siirecinde bagis kampanyasina destek vermekte, egitim
programlarinin halka agildigimi1 duyurmakta, bu siirecin gegecegine yonelik iceriklerin yer
aldig1 videolar hazirlayarak, maddi ve manevi olarak insanlarin yanlarinda olduklarini
hissettirmeye ¢aligmaktadir. Bu paylasimlar ile sosyal dayanisma mesaji vermektedir.

Eczacibasi, evde kalinmasini tesvik etmeye yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir.
Ornegin; 26 Mart 2020 tarihinde “#istanbulmodernevde” hashtagi ile yaptigi, sergi ve
koleksiyonlarin online erisime agildigina yonelik paylasim sosyal sorumluluk mesajim
icermektedir. 28 Mart 2020 tarihli paylasiminda Eczacibasi, saglik calisanlarma yapacagi
destegi duyurarak hem iiriin tanitim1 yapmakta hem de sosyal sorumluluk cercevesinde hareket
ettigini gostermektedir. Covid-19 ile mucadeleye 10 milyon lira kaynak ayirdigi belirtilen
paylasimda Eczacibasi, Cumhurbagkanligi tarafindan baslatilan Milli Dayanisma
Kampanyasina 2 milyon lira destek verildigine dikkat ¢ekilmektedir.

1 Nisan 2020 tarihindeki paylasimda Eczacibasi’nin, Covid-19 salginiyla miicadele
cercevesinde Cumhurbaskanliginin 65 yas dstii kisilere dagitacagi kolonyalarla ilgili
“tizerimize diigeni yapiyor, kolonya bagisimizla katki sagliyoruz” ifadelerini kullanmasi sosyal
sorumlulugun bir ifadesidir. Paylagimda hem iiriin tanitilmakta hem de hedef kitle ile duygusal
bag kurulmaya caligilmaktadir.

b. Yenilik ve Teknoloji

Incelenen ii¢ isletme arasinda Argelik, yaptig1 paylasimlarda Uriin ve hizmet Kkalitesi,
urunlerinde yenilik ve teknolojiye iliskin mesajlar1 6ne ¢ikarmaktadir. Covid-19 salgmiyla
miicadeleye yonelik ¢alismalari, {irtinlerinin kalitesine vurgu yapan bir baglamda
anlatmaktadir. Ornegin; bireylerin evde kalma siirelerinin ve evde gida tiiketiminin arttig:
Covid-19 salgini siirecinde, gidalarin daha uzun siire saklanmasma imkan veren derin
dondurucuyla ilgili paylasim yapan firma, hem riinini anlatmakta hem de evde kalinmasini
destekleyen bir mesaji vermektedir.

Ko¢ Holding, vyenilik ve teknoloji vurgusunu sosyal sorumlulugun Oniine
gecirmemektedir. Ornegin; 3 Nisan 2020 tarihli paylasimda, Covid-19 tedavisinde saglik
sektoriiniin en fazla ihtiya¢ duydugu malzemelerden biri olan ventilatoriin seri liretiminin Kog
Holding biinyesinde basladig1 belirtilmektedir. Paylasilan videoda, ¢aligma ortamindan yapilan
cekimler kullanilmakta, personellerin maske ve sosyal mesafe kurallarina uygun bir sekilde
hijyen kurallarinin dikkate alindig1 bir ortamda c¢alistiklar1 belirtilmektedir. Bu mesaj ile hedef
kitlelere Uretim kalitesi seviyesinin yiiksek oldugu gosterilmektedir. Sektorde yenilikgilik
vurgusu yapilan paylasimda, ¢alisanlarin memnuniyeti, ¢alisanlara sunulan imkanlar,
giivenilirlige vurgu yapilmaktadir. Bununla birlikte Ko¢ Holding, ¢alisanlarinin saghigini
onemsedigini gostermektedir.

Eczacibasi, #istanbulmodernevde hashtagini kullandigi iletide yeni bir uygulama
baslatarak, Istanbul Modern’in dijital platformlardaki hesaplarindan sergi, koleksiyonlar ve
etkinliklere ulagilmasi imkan1 sundugunu belirtmektedir.
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“2015-2018 yillar: arasinda ziyaretgiyle bulusan koleksiyon sergisi ‘Sanat¢i ve Zamani’'ni 3D
tur ile evinizde kesfedebilirsiniz.” ifadesinin kullanildig1 iletide, teknolojiye yonelik
gelismelerin takip edildigi vurgulanmaktadir.

C. Duygusal Bag Kurma

Incelenen ii¢ isletmenin kullandig1 dil, miisterilerle sohbet ediyormus havasimi verecek
sekilde, samimidir. Arcelik, miisterilerine gidalarin saklanma kosullariyla ilgili bilgi verirken
hem drinlerinin kalitesini vurgulamakta hem de bu samimi dili kullanarak duygusal bag
kurmaktadir. “Baksana hi¢ degismemisler. Sen de sebze ve meyvelerini Argelik derin
dondurucuda sakla.” ifadelerinin kullanilmasi miisteri ile samimiyeti gosteren bir iisluba isaret
etmektedir.

Paylasimlarda iiriin tanitim1 yapilsa bile toplumun duyarli oldugu Covid-19 konusunu
iceren saglikli beslenmeye yonelik bir icerik yer almakta ve “#Hiyilesecegiz” hashtagi
kullanilmaktadir. 10 Nisan 2020 tarihinde 6 milyon 310 bin 697 kisi tarafindan goriintiilenen
videoda da tiiketiciye direk seslenen ve duygusal bag kuran bir icerik paylasilmakta, “Arcelik
tlim sevenlerin emrine amade.” ifadeleri kullanilmaktadir.

Eczacibagi, 22 Mart 2020 tarihinde saglik calisanlarina destek olmak amaciyla saat
21:00°da baslatilan alkisa katilim c¢agrisim1 igeren bir paylagim yapmistir. “#evdekal” ve
“#birliktesariz” hashtaglerinin kullanilmasi, sosyal sorumluluk ve hedef kitle ile duygusal bag
kurulmasina yonelik bir mesaj olarak degerlendirilmektedir.

Ozel giinlere verilen dnemi ifade etmek icin Diinya Saglik Giinii nedeniyle paylasim
yapilarak tiim saglik calisanlarinin Diinya Saglik Giinii, 7 Nisan tarihli paylasimda
kutlanmistir. Paylasimda kullanilan “7iim bilinmezliklere ragmen, bilgileri, deneyimleri ve
emekleriyle tek bir hayat kurtarabilmek icin hayatint veren tiim saghk ¢alisanlarina sonsuz
saygilarimizi  sunuyoruz.” ifadeleri, gliven ve duygusal bag kurma amaci tasidigi
gorilmektedir.

Kog¢ grubu, “#iyilesecegiz” hashtagi ile hep birlikte dayanisma iginde hareket edip,
kurallara uyuldugunda salginla miicadele basarili olunacagini anlatmaya c¢aligmakta; Argelik,
Kog grubunun adresini ve hashtagini kullanarak onlarla birlikte hareket ettigini s0ylemektedir.
Eczacibasi, “#birlikteasariz” hashtagi ile daha destek verici bir sekilde seslenmektedir. Argelik,
paylagimlarinda “sen” diye hitap ederek ile yakin bir iliski ve samimiyet kurmaya
calismaktadir.

Ko¢ Holding, 30 Mart 2020 tarihinde, #iyilesecegiz” hashtagi kullanarak, ¢ocuklarin
digarda ozgiirce gezdigi, genclerin biiylikleriyle yan yan oldugu, doganin giizelliklerinin
canliliginin goriildiigi, insanlarin birbiriyle hasret giderdigi, cocuklarin birlikte oyun oynadig,
Covid-19 giinleri 6ncesindeki gibi insanlarin oturup sohbet ettigi gunlere 6zlemi anlatan bir
video yayinlanmistir. Bu video, 2 milyon 55 bin kisi tarafindan izlenmistir. Videoda toplumun
her kesimine seslenen, yakinlarin uzak oldugu bu dénemde onlarin sikintisini paylasan bir
mesaj verilmektedir.

Fombrun’a gore (1997), kurumsal itibar; yatirimcilarin, miisterilerin, ¢alisanlarin ve
halkin, sirket hakkindaki iyi veya kotii, zayif veya giiglii, “net” duygusal tepkisini temsil
etmektedir.
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Ug isletme bu kapsamda uygulamalar yaparak Covid-19 salgmi siirecinde, topluma en iyi
hizmetin verilecegi yoniindeki mesajlar iletirken, hizmet saglayicilarinin i¢inde bulundugu
ortamda hijyen 6nlemlerinin alindigini belirtmektedir. Ug isletme, paydaslarinin oldugu kadar
calisanlarinin sagligimi diistindiiglinii de vurgulamaktadir.

d. Farkindahik

Covid-19 salginindan korunmaya yonelik tedbirler, ancak geleneksel medya ve sosyal
medyada uzmanlarin goriislerinin yayinlanmasi ile miimkiindiir. incelenen isletmelerin, Covid-
19 6nlemlerine iliskin farkindalig1 arttiracak paylasimlara diger kategorilere gore daha az 6nem
verdigi goriilmektedir. Saglhik Bakanliginin Covid-19 onlemleri ¢er¢evesinde yayinladigi 14
kural Eczacibasi tarafindan paylasilmistir. Argelik, Grlnlerinin kalitesini 6n plana ¢ikaran
paylasimlarinda yan mesajlar olarak farkindaligi arttirmaya yonelik igerik yayinlamaktadir.
Ko¢ ve Arcgelik, ¢ogunlukla evde kalmanin gerekliligine iliskin farkindaligin arttirilmasi
yonlindeki iletilere agirlik vermekte, #evdekal hashtagi kullanilmaktadir.

SONUC

Kurumsal itibarin arttirilmasinda, kriz ydnetimi rol oynamaktadir. I¢sel ve dissal
nedenlerin yol actig1 krizlerin ydnetimi de kurumsal itibar1 olumlu ya da olumsuz
etkilemektedir. Diinyay1, sosyal ve ekonomik anlamda etkileyen Covid-19 salgini kiiresel bir
krize neden olmustur. Insanlar, bulasin engellenmesi i¢in evlerine kapanmis ya da
kapatilmistir. Sosyal izolasyon ve hijyenin 6n plana ¢iktig1 bir yasam tarzi egemen olmaya
baslamistir. Bu yeni kosullara uyum saglamak elbette bireyler i¢in kolay olmamaktadir.
Isletmeler de bu kosullara kendilerini hizl1 bir sekilde adapte ederek krizi yonetmek zorundadir.
Bu hem itibarlarint olumlu etkileyecek bir unsurdur, hem de ayakta kalmalar1 agisindan
belirleyicidir.

Sosyal medya kullanarak bireylerin ilgi alanina niifuz edebilen kurumlar, kamuoyunda
daha bilinir ve taninir olabilmekte, geri bildirim elde ederek hedef kitleleriyle etkilesim
kurabilmekte ve gergeklestirdikleri etkinlikleri sergileyebilmektedir. S6z konusu salgin
toplumun her kesimini etkiledigi i¢in krizle miicadele stratejilerinin herkese hitap etmesi
gerekmektedir.

Calismada Covid-19 salgim siirecinde olusan kriz ortaminda isletmelerin kurumsal
itibarlarin1 artirmaya yonelik sosyal medyay1 nasil kullandiklari incelenmektedir. Capital
dergisi tarafindan 2019 yilinda yapilan arasgtirmada is diinyasinin en begenilen sirketleri
arasinda ilk 0Uce giren Koc¢ Holding-Argelik ve Eczacibasi’nin Instagram ve Facebook
sayfalarindaki paylagimlar ele alinmistir.

Isletmelerin paylasimlar: incelendiginde, sosyal sorumluluk, yenilik ve teknoloji,
duygusal bag ve farkindalik olmak iizere dort kategoride igeriklerin yogunlastig
gortlmektedir. Isletmeler, sosyal sorumluluk bilinci ile hareket ederek, paydaslarina karsi
giiven olusturmaya ¢alismakta, bagis kampanyalarina destek vererek, halki sagligin korunmasi
icin evde kalmaya tesvik ederek ve bunun i¢in licretsiz egitim gibi aktiviteler saglayarak, hedef
kitle ile hem duygusal bag kurmakta hem de sosyal dayanigsma i¢inde olmaktadir.
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Ug isletmenin incelenen tarihler arasinda kurumsal itibarlarmn1 artirmak amaciyla 4 kategoriden
en fazla sosyal sorumluluk ve duygusal bag kurmaya yonelik igerikleri 6n plana ¢ikardigi
gorulmektedir.

Calismada incelenen sirketlerin, yeni yasam tarzina uyum saglamaya yonelik tiriinler
gelistirdigi, toplumun her kesimine yonelik ihtiyaclara yanit vermeye calistigi, egitim,
etkinliklere ticretsiz online katilim, tibbi malzeme destegi, bagis kampanyalar1 gibi sosyal
sorumluluk alaninda faaliyetler gosterdigi tespit edilmistir. Bunlar1 sosyal medya
hesaplarindan gorsel ve yazili olarak paylagsmiglardir.

Isletmelerin Facebook ve Instagram’dan aymi igerikleri es zamanli paylastigi
goriilmektedir. Igeriklerinin farklilastirilmasi goriintiilenme sayisim arttirabileceginden, igerik
olusumunda hedef kitle ayrimi gozetmenin daha fazla kisiye ulasilmasinda etkili olacagi
degerlendirilmektedir.

Covid-19 salgi1 toplumun her kesimini etkiledigi i¢in sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin, sosyal dayanigmanin, paydaslarla duygusal bag kurmanin daha énemli oldugu
bir siire¢ yasanmaktadir. Incelenen isletmeler, bu siirecte yaptiklar: destekleri sosyal medyadan
duyururken, mal ve hizmetleri gergevesinde paylasim yapmaktadir. Paylagimlarda samimi bir
dil kullanilarak, hedef kitle ile duygusal bag kurulmasi, hem itibar1 olumlu etkileyen hedef
kitlenin isletmeye kendisini yakin hissetmesini saglayan hem de mal ve hizmetin tercih
edilmesine katki saglayacak bir durumdur.

Yapilan caligmalarin daha fazla kisiye duyurulmasinda sosyal medyanin aktif kullanimi
onemlidir. Iceriklerin kalic1 olmasi, aninda ve hizli bir sekilde kitlelere ulasilmasinda sosyal
medyanin rolii diislintildiigiinde, sosyal medya denetim ve yOnetiminin sirketlerin dnceligi
haline gelmesi gerekmektedir. Bu g¢ergevede dissal nedenlerden kaynaklanan toplumu
ilgilendiren krizlerde sosyal sorumluluk ve duygusal bagin yani1 sira marka degeri, giivenilirlik,
sektorde liderlik vurgularmmin sosyal medyadan yapilan paylasimlarda one ¢ikarilmasinin
kurum itibarinin siirdiiriilebilirligini olumlu etkileyecegi degerlendirilmektedir.
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