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Oz

Kurumsal sosyal sorumluluk en énemli kurumsal itibar bilesenlerinden birisidir. Gliniimiizde
sirketler kurumsal itibarlarmi korumak ve arttirmak amaciyla kurumsal sosyal sorumluluk
projelerine giderek artan bir sekilde 6nem vermektedirler. Sirketler iginde yer aldiklar1 projeleri
kamuoyuna duyurarak toplum ve paydaslarin goziinde itibarlarmi stirdiirmek ve arttirmak
istemektedirler. Bu baglamda, internet erisimindeki artis ve sosyal medya platformlarmin
bireyler tarafindan yogun bir sekilde kullanimiyla, kurumsal web siteleri ve sosyal medya
platformlar1 sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerini topluma ve paydaslarina
tanitmasinda Onemli araglar haline gelmistir. Calismada kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin gelisen iletisim teknolojileri kapsaminda kamuoyuna sunulus bicimlerine
odaklanilmigtir. Ulkemizin en 6nemli sirket gruplarindan ikisi olan Sabanci Holding ve Kog
Holding kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini Sabanci Vakfi ve Vehbi Kog Vakfi tizerinden
yuriitmektedirler. Bu baglamda, Sabanci Vakfi ve Vehbi Ko¢ Vakfi'nin web sitesi igerikleri ve 1
Mart 2021-1 Haziran 2021 tarihleri arasinda Facebook sosyal medya hesaplar1 iizerinden
yaptiklar1 paylasimlar nitel ve nicel igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
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Abstract

Corporate social responsibility is one of the most important components of corporate
reputation. Nowadays, organizations increasingly take notice of corporate social responsibility
projects so as to keep and increase their corporate reputations. Organizations want to maintain
and raise their reputation in the estimation of society and their shareholders. In this context,
with the increase in internet access and intensive usage of social media platforms by
individuals, social media platforms have become important mediums for organizations to
introduce their corporate social responsibility projects to society and their stakeholders. In this
study, the presentation shapes of corporate social responsibility actions have been focused
within the context of developing communication technologies. Sabanci Holding and Kog
Holding, which are two of the most important corporation groups of our country, carry out
their corporate social responsibility actions through Sabanci Foundation and Vehbi Kog
Foundation. In this regard, web site contents and Facebook social media shares between 1
March 2021 and 1 June 2021 of Sabanci Foundation and Vehbi Ko¢ Foundation have been
probed in qualitative and quantitative content analyses method.
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GIRIS

Kurumsal izleyiciler, yatirim yapma ve iiriin se¢me kararlarim verirken firmalarin itibarlarim
g0z oniinde bulundurmaktadirlar. Itibarlar; firmalarmn tiriinlerinin, islerinin, stratejilerinin nasil
oldugunu bildirmekle birlikte, rekabet icinde bulunan firmalarin basar1 kiyaslamalarim
kamuoyuna sunmaktadir. Bu baglamda, iyi itibara sahip olmak firmalara yonelik ekonomik
anlamda olumlu geri bildirimler meydana getirmektedir (Akt. Fombrun ve Shanley, 1990:233).

Faaliyet gosterdigi alanda kaliteli ve kullarush {iriin ve hizmetler sunmak, sirketlerin iyi bir
kurumsal itibara sahip olabilmesi igin yeterli degildir. Rekabetin hakim oldugu giliniimiiz
tilkketim toplumunda, sirketler hedef Kkitleleri tarafindan sevilmeli, sayilmali ve takdir
edilmelidirler. Finansal agidan giiglii olduklarmi kanitlayabilmeli ve hedef kitlelerine giiven
asilayabilmelidirler. Misyon ve vizyonlarin1 acitk ve net bir sekilde ortaya koyarak faaliyet
sunduklari alanda hem topluma hem de g¢alisanlarma liderlik edebilmelidirler. lyi
yonetildiklerini ve nitelikli personellere sahip olduklarmi topluma kabul ettirebilmelidirler.
Yukarida sayilan unsurlar1 toplumun hassasiyetlerine duyarh sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
sentezleyebilen sirketler, organik bir parcasi oldugu toplum nezdinde iyi bir itibara sahip
olmakta ve kendi faaliyet alanlarinda rakiplerinin bir adim &niine ge¢mektedirler.

Sosyal ve gevresel siirdiiriilebilir kalkinmaya yonelik taleplerin arttigr giintimiiz diinyasinda,
bir itibar bileseni olarak kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemi de giderek artmaktadir. Dogal
yasami korumayi amaglayan yesil tiiketimin ve sosyal baglamda sorumlu yatirimlarin
gelisimiyle, sirketlerin degerlendirme ve planlamalarinda finansal etmenler kadar toplumsal
faktorler de goz oniinde bulundurulmaktadir. Uzman sirketler kurumsal faaliyetlerini ¢evresel
ve toplumsal perspektiflerden gozlemlemekte ve degerlendirmekte; bu degerlendirmeleri temel
alarak karar alan tiiketici ve yatinmcilarina bilgi saglamaktadirlar (Tanimoto, 2004:151).

Iletisim ve 6zellikle internet teknolojilerin gelisimi, sirketlere paydas olarak yer aldiklari sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin kamuoyuna sunumu baglaminda biiyiik avantajlar saglamaktadir.
Sirketler, sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda kamuoyu ile siirekli ve kesintisiz bir etkilesim
halinde bulunabilmede, sosyal medya platformlarinin 6nemini her gecen giin daha fazla
kavramaktadir. $oyle ki; soz konusu platformlarda kullanilan igerikler artik iletisim uzmanlari
tarafindan girketlerin finansal hedefleri ile toplumun sgirketlerden beklentilerini ortak bir
paydada bulusturabilecek iletisim stratejileri ile belirlenmektedir.

Bu baglamda ¢alismada Ko¢ Holding’in Vehbi Kog¢ Vakfi; Sabanci Holding'in Sabanci Vakfi
aracilig1 ile kurumsal itibarlarmi siirdiirebilmek ve arttirabilmek i¢in uyguladigr kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri ele alinmaktadir. S6z konusu vakiflarin web sitelerinde ve
Facebook sosyal medya hesaplarinda sosyal sorumluluk projelerini nasil ve ne siklikta
kamuoyuna sundugu, nitel ve nicel icerik analizi yontemiyle analiz edilecektir.

KURUMSAL ITIBAR KAVRAMI

Fombrun (2001:293) kurumsal itibari, “kilit durumdaki kaynak saglayicilarin sirketin girisimciligini
yorumlamasimi ve degerli ciktilar alma yetenegini degerlendirmesini ifade eden, sirketin gecmisteki
faaliyetleri ile gelecekteki beklentilerinin kolektif bir tasviri” olarak tanimlamistir. Acquaah’a
(2003:388) gore, bu tanimlama kurumsal itibarin firma ile paydaslar1 arasinda sosyal olarak
karmagik olan bir etkilesim sonucunda gelistigi gercegine dayandirilmistir. Bu baglamda,
kurumsal itibar firmanin gecmisi, su anki faaliyetleri ya da gelecekteki bir olay karsisinda nasil
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davranacagl konusundaki egilimlerine yonelik paydaslarin izlenimlerini ifade etmektedir.
Fombrun'iin "kimlikten itibara" modeli $ekil 1'de gosterilmistir.

isimler
Oz sunumlar

7/ \
..\

\ /

Sekil 1. Fombrun'iin Kurumsal itibar Modeli
Kaynak: Lloyd, 2007:33.

Sekil 1'de de goriilecegi {izere, Fombrun (1996:37) "kimlikten itibara" modelinde kimligin;
isimler ve 6z sunumlar yoluyla sunulabilecegini ve miisteri, toplum, yatirrmci ve galisan
imajlarinin bir yansimasi olarak kurumsal itibara uzanabilecegini belirtmektedir. Fombrun igin
"Biz kimiz ve neyi temsil ediyoruz?" sorularinin cevabi olarak kimlik; kiiltiir, tarih ve yonetimi
de kapsayan etkinlik baglaminda bir ayirt etme araci olarak hizmet etmektedir.

"Kigilerin bir isletmeyle kurduklari etkilesim esnasinda kisisel ve cevresel faktérlere bagli olarak elde
ettikleri bilgiler baglaminda zihinlerinde olusturduklari izlenim, diisiince ve goriiniim” kurumsal imaj
olarak tanimlanabilmektedir (Polat, 2009:2). Kurumsal itibar ise, toplumun isletmelerin
performanslari ve nitelikleri hakkinda genel bir tahmine vurgu yapmaktadir. Kurumsal itibar -
kurumsal imajdan farkl olarak- etkili iletisim mekanizmalariyla giiclendirilmis tutarli ve uzun
vadeli performansla kazanilabilmektedir. Bu nedenle, insa edilebilmesi belirli bir zaman
gerektiren kurumsal itibarin; kurumsal imaja gore daha istikrarli ve kalict bir yapiya sahip
oldugu degerlendirilebilir (Bakan vd., 2019:200).

Fomburn (1996:36), giintimiiz sirketlerinin imaj ve itibar arasindaki farki anlamaya basladigim
kabul etmekle birlikte; kurumsal imaji baz1 durumlarda sirketin kimligini tam olarak yansitan
bir olgu olarak gormektedir. Bu baglamda, kurumsal itibar imaj, iliskiler ve kurumsal
performansin bir sonucu olarak belirmeye baglamaktadir. Buna ragmen imaj iki bicimde
carpitilmaktadir. Bunlardan ilki; sirketlerin reklam ve 6z sunumlarin diger bigimleriyle
kamularin1 manipiile etmeleridir. Ikincisi ise; sirket calisanlarmn cevrelerine ve analistlere
yaptiklar1 gayri resmi acgitklamalar sonucunda ortaya ¢ikan dedikodulardir. Zaman igerisinde
kimisi tutarli, kimisi daha az tutarli farkli imajlar olusmaktadir. Gelinen noktada, imaj ve
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kurumsal kimlik arasinda siirekli ve tutarli bir uyusma olmasit durumunda, kalic1 bir deger
ortaya ¢ikmaktadir (Akt. Lloyd, 2007:32).

Fombrun, 4 Aralik 2000 tarihinde Financial Times gazetesinde The Value to Be Found in Corporate
Reputation (Kurumsal Itibarda Bulunmast Gereken Deger) basghigi ile yayimlanan yazisinda,
insanlarin sirketler hakkindaki algilarin1 6zetlemek igin bir indeks &nermis ve bu indekste
katilimailarin sirketleri sevip sevmediklerine yonelik yorumlarindan hareketle alt1 kategoriden
olusan faktorler belirlemistir. Fombrun séz konusu alti faktorii kullanarak farkli paydas
gruplarinin, sirketlerin itibarlarini nasil gordiiklerini degerlendirmek igin "itibar katsayis1”
gelistirmistir. Bu katsay1 Fombrun’e gore, kurumsal itibar1 6l¢mek icin gegerli bir aracgtir (Akt.
Kitchen ve Watson, 2010). Fombrun'tin itibar 6l¢tim faktorleri Tablo1'de sunulmustur.

Tablo 1. Fombrun'iin itibar Ol¢iim Faktorleri

*Sirketin sevilme derecesi
Duygusal cekicilik *Sirkete saygt duyulma derecesi

*Sirketin takdir edilme derecesi

Uriin ve hizmetler *Insanlarin sirketin kalite, yenilik ve degerine yonelik algilar

*Sirketin {iriin ve hizmetlerine duyulan giiven

: *Insanlarin sirketin karlihigi, kazang olasii§i ve riskleri iizerine
Finansal performans

algilari

Vizyon ve Liderlik *Sirket vizyonunun agik ve netligi

*Gucli liderlik

isyeri Cevresi *Insanlarin sirketin iyi yonetilip yonetilmedigine, calisanlarin girket

hakkinda tutumuna ve ¢alisanlarin kalitesine yonelik algilar:

Sosyal sorumluluk *Insanlarin iyi bir yurttag olarak topluma, galisanlara ve cevreye

olan ilgisi baglaminda sirkete yonelik algilari

Kaynak: Kitchen ve Watson, 2010.

Tablo 1'de goriildiigii lizere Fombrun, itibar Ol¢timii icin alti faktor ortaya koymustur.
Bunlardan ilki; sirketin sevilme, saygi duyulma ve takdir edilme derecesini kapsayan duygusal
cekiciliktir. Tkincisi; insanlarin sirketin kalite, yenilik ve degerlerine yonelik algilar1 ve sirketin
{iriin ve hizmetlerine duyduklari giiveni kapsayan iiriin ve hizmetlerdir. Uciinciisii; insanlarin
sirketin karlilif1, kazang olasilig1 ve riskleri lizerine algilarini kapsayan finansal performanstir.
Dordiinciisii; sirket vizyonunun agik ve netligi ile giiglii liderligi kapsayan vizyon ve liderliktir.
Besincisi; insanlarin sirketin iyi yonetilip yonetilmedigine, ¢alisanlarin girket hakkinda
tutumuna ve cahsanlarin kalitesine yonelik algilarim1 kapsayan isyeri cevresidir. Altincisy;
insanlarm iyi bir yurttag olarak topluma, ¢alisanlara ve gevreye olan ilgisi baglaminda sirkete
yonelik algilarimi kapsayan sosyal sorumluluktur.

Duygusal cekiciligin ve kullanilan dogru iletisim tekniklerinin, kurumlarin olumlu bir itibar
olusturmasma katkis1 olduk¢a onemlidir (Budak ve Budak, 2014:186). Nitekim kuruluslarin
kendisi ile hedef kitleleri arasindaki baglantiy1 iyi yonetmesi durumunda, pazar ile baglanti
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kurabilmeleri de bir o kadar kolay olmaktadir. Bu noktada kurumu basariya gotiirecek etmen,
dis miisterisi olan tiiketiciler ile i¢ miisterisi olan ¢alisanlarin mevcut isle ilgili ortak bir
duygusal giivenceyi paylasmasidir. Ote yandan kurum cahsanlarinin da i¢ hedef Kkitle
kapsaminda bilgilendirilmesi ve kurumun hedefleri dogrultusunda ikna edilmesi, dis hedef
kitlenin iknasinda olduk¢a onemlidir. Oyle ki bir iletisim kampanyasinda, ¢alisanlar kurumun
verdigi mesaji yaymak ve gii¢clendirmek i¢in en énde gorev alirlar. Calisanlarin sirketin iletisim
kampanya ve yontemlerini benimsemedikleri durumlarda, hedef kitlenin ikna edilmesi
zorlasacaktir.

Fombrun'e (1996:67) gore, iletisim teknolojilerindeki gelisim ile birlikte, ¢alisanlarin sirketlere
olan baglilig1 da artmaktadir. Bununla birlikte, isletmeler itibarlarimi c¢alisanlartyla karsilikli
gliven olusturarak siirdiirebilmektedirler. Bu baglamda, isletmeler tarafindan calisanlarin
gelisimleri konusundaki taahhiitlere uyulmasi, azinliklar ve engelliler gibi gruplara karsi i¢ten
cabalar sergilenmesi sonucu olusturulan c¢alisma ortami, kurumsal itibarin yaratimasi ve
stirdiiriilebilmesi i¢in son derece 6nemlidir (Akt. Yirmibes, 2010:31).

Iyi bir kurumsal itibar, miisterileri firmanin iiriin ve hizmetlerine gekme, yetenekli ve becerikli
calisanlart daha kolay bir sekilde ise alma ve finans kaynaklarina diger rakip firmalara gore
daha diisiik bir maliyetle erisme gibi bir¢ok avantaji da beraberinde getirmektedir. Buna ek
olarak, iyi bir kurumsal itibar medyanin sirket hakkindaki algisimi ve sirkete yonelik
davraruslarini olumlu bir bi¢cimde degistirebilmekte, firmanin {iriin ve hizmetleri i¢in daha
yliksek fiyatlar belirleyebilmesine olanak tanimakta ve firmaya pazarina girmeye ¢alisan rakip
firmalara karsi kendisini savunabilme sansi vermektedir. Ozetle, iyi bir kurumsal itibar,
paydaslar icin firmanin cekiciligi ve verimliligini ifade etmekte ve firmaya gelecekte bu
paydaslardan kar elde etme firsat1 sunmaktadir (Acquaah, 2003:388-389).

Bu noktada finansal performans, “bir organizasyonun karlilik ve yatirim amacr ile rekabet edebilme ve
risk edebilme yetenegi” olarak tanimlanmaktadir (Karatepe, 2008: 89). Buna gore teknik ve fiziksel
donanim yetersizligi, orgiitlerin hedeflerine ulasmalarini engelleyen nedenlerinden birisidir.
Kiiresel piyasada rakiplerine oranla daha fazla itibara sahip olan ve daha basarili olan orgiitler,
ekonomik yapilarmi giiclendiren orgiitlerdir. Bu baglamda, finansal performansi iyi olan bir
orgiit; yiiksek kar elde etme olanagma sahiptir, riski diisiik yatirimlar yapar, biiytime ile ilgili
giiclii tahminlerde bulunur ve rakiplerinden daha iyi performans gosterir (Karakose, 2007:47).

Kurumlarin itibarlarinda énemli etkenlerden biri de liderliktir. Oyle ki, érgiitlerin amaglarmin
belirlenmesi ve bu amaglara gore strateji ve vizyonlar gelistirilmesi liderin 6nderliginde
gerceklesir. Bu baglamda lider, verecegi kararlarla sirketin itibarindan da sorumludur. Liderin
onderliginde belirlenen vizyonlar gerek i¢ cevre gerekse dis cevre tarafindan olumsuz
algilanmamali, toplumsal hassasiyetler ile orgiit ve calisanlarin degerleriyle ortiismeli ve
kurumsal itibarin gelisimine katkida bulunmalidur.

BIiR ITIBAR BILESENI OLARAK KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Uzun ve degisken bir tarihgeye sahip olan sosyal sorumluluk kavrami {izerine resmi anlamda
iiretilen yazimlar genellikle yirminci yiizyilin son elli yillik boliimiiniin tiriiniidiir. Kurumsal
sosyal sorumluluk kavramimin izlerini diinya genelinde gelismis iilkelerde gérmek miimkiin
olsa da; kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili yazimlar genellikle literatiiriin biiyiik bir
boliimiiniin yer aldig1 Amerika Birlesik Devletleri'nde goriilmektedir (Carroll, 1999:238).
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Buna gore kurumsal sosyal sorumluluk, kimilerine gore hukuksal sorumluluk ve yiikiimliiliigii
ifade ederken; kimilerine gore ise, etik anlamda sosyal olarak sorumlu davranislar anlamin
tagimaktadir (Votaw, 1972:25). Ornegin McGuire’e (1963:144) gore, sosyal sorumluluk
isletmenin ekonomik ve hukuki yiikiimliliiklerinin yami sira, topluma karsi olan
sorumluluklarinin  da bulundugu fikrine dayanmaktadir. Isletme; toplumun refahi,
calisanlarmin ve toplumsal gevrenin motivasyonu, egitim ve politika konulari ile ilgilenmelidir.
Benzer bir sekilde, sosyal sorumluluk ekonomik performansa ek olarak sirket tarafindan agirhik
verilmesi gereken amag ve hedeflerdir. Azinlik gruplarinin ise alinmasi, kirliligin azaltilmasi,
toplumu gelistirmek i¢in uygulanan programlarda daha fazla yer alma, iyilestirilmis tibbi
destek, iyilestirilmis endiistriyel saglik ve giivenlik gibi yasam kalitesini artirma amac ile
diizenlenmis programlar sosyal sorumluluk semsiyesi altinda toplanmis faaliyetlerdir
(Backman, 1975:2-3).

Burke ve Lonsdon’a (1996:496) gore, deger yaratimi genel olarak sirketin ve stratejik karar
verme siirecinin en énemli unsuru olarak goriilmektedir. Burke ve Longsdon'un amag, gorev ve
hedef ile merkeziligi, rekabet avantaji ile belirliligi, plan ile proaktiviteyi, siireg ile gontilliligii,
yapr ile goriintirligli bagdastirdigr "deger yaratiminda sosyal sorumluluk stratejilerinin
boyutlar1" adl1 modeli, Sekil 2'de gosterilmistir.

STRATEJININ TANIMLANMA STRATEJININ BOYUTLARI STRATEJIK CIKTI
SEKLI
Amag, Gorev, Hedef Merkezilik
(Ansoff, Andrews, Thorelli) sirketin amag ve hedeflerine

yaklasma derecesi

Rekabet Avantaji Belirlilik

(Rumelt, Porter) Firma tarafindan spesifik karlarin
yakalanma yetenegi

Plal ivi =
7 s Eaaid b Deger Yaratimi
(Quinn) Toplumsal trendleri tahmin 3 -
: 2o 5 Firmanin almay umdugu
edebilme ve krizin olmadizi

tanimlanabilir ve dlgulebilir

zamanlarda programlarin Karlar

planlanabilme derecesi

Siireg Gonulluluk

(Lyles) istege bagh karar verme ve
disaridan zorlama olmamasi

Yapi Gorunurlik
{Mintzberg) ic ve dis hissedarlar tarafindan

firmaya duyulan gézlemlenebilir
ve fark edilebilir guven

Sekil 2. Deger Yaratiminda Sosyal Sorumluluk Stratejilerinin Boyutlar:
Kaynak: Burke ve Longsdon, 1996: 497.

Buna gore sosyal sorumlulugun deger yaratimu iizerine muhtemel Kkatkilari
degerlendirildiginde; Burke ve Longston tarafindan sirketin amag¢ ve hedeflerine yaklasma
derecesi olarak tanimlanan "merkezilik", firma tarafindan spesifik karlarin yakalanma yetenegi
olarak tanimlanan "belirlilik”, toplumsal trendleri tahmin edebilme ve krizin olmadig:
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zamanlarda programlarin planlanabilme derecesi olarak tanimlanan "proaktiflik", istege bagh
karar verme ve disaridan zorlama olmadan karar verme olarak tanimlanan "goniilliiliik", i¢ ve
dis hissedarlar tarafindan firmaya duyulan gozlemlenebilir ve fark edilebilir giiven olarak
tanimlanan "goriiniirliikk" sosyal sorumlulugun stratejik 6énemde bes boyutu olarak ortaya
cikmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, sirket ve toplum arasindaki iliski goz Oniinde
bulundurularak anlasilabilir (Tanimoto, 2004:158). Davis ve Blomstrom (1966:12), sosyal
sorumlulugu “bireyin karar ve faaliyetlerinin toplumsal sisteme olan etkilerini giz éniinde bulundurma
yiikiimliiliigii” olarak tamimlamiglardir. Is insanlar1 is ile ilgili faaliyetlerinden etkilenen
insanlarin ihtiya¢ ve alakalarimi gz Oniinde bulundurduklarinda sosyal sorumluluga
basvururlar ve bu sekilde davranarak, sirketlerinin ekonomik ve teknik amaclarinin ¢ok daha
Otesine bakmus olurlar. Bugiiniin kiiresel diinyasinda kurumsal sosyal sorumluluk yeni ve
gelisen bir finansal risk faktorii durumuna da gelmistir. Yanlis yonetildigi takdirde, firmalarin
kurumsal itibar1 zarar gorebilir. Bununla birlikte, firmalar is hacimlerinde ve karlarinda
olumsuz bir etki ile ytlizlesmek durumunda kalabilirler (Ogrizek, 2002:215).

Kurumsal sosyal sorumluluk, Ekonomik Kalkinma ve Tsbirligi Orgiitii (Organisation for Econontic
Cooperation and Development-OECD) iiyesi hiikiimetlerin politik ajandalarinda énemli bir yere
sahiptir. Bircok grup, sektdr ve paydas icin farkli anlamlar tagisa da sosyal sorumlulugun
“sirketlerin siirdiiriilebilir gelisimine katkis1” tanimi1 genel anlamda kabul gormiistiir. Sirketler artik
sadece vergilerini ddeyerek ve yasalara uyarak varliklarini siirdiiremeyecegini anlamis ve
bunlarla birlikte toplumdaki etkilerini yonetmek icin daha fazla sorumluluk almalari
gerektiginin farkina varmistir (Nourick, 2001:13-14).

Grunig ve Hunt, kamusal ya da sosyal sorumlulugun organizasyonun halkla iligkiler
fonksiyonuna sahip olmasi igin ¢ok dnemli bir sebep oldugunu ve iki yonlii simetrik iletigimin
sosyal sorumlulugun degerlendirilmesinde en iyi ara¢ oldugunu ifade etmislerdir. Tki yonlii
simetrik model ile iyi planlanmig iki yonlii bilgi akisi neticesinde hem organizasyon hem de
paydaslar davranislarini ve tutumlarini degistirebilmektedirler (Akt. Clark, 2000:368).

Garriga ve Mele (2004: 52-53) ise kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili teorileri isletme ve toplum
arasindaki etkilesim baglaminda dort ana bashk altinda kategorize etmislerdir. S6z konusu
kategorizasyona gore olusturulmus gorsel Sekil 3'te sunulmustur.

Biitiinleyici teoriler Etik teoriler

*Konu yonetimi *Normatif hissedar yaklagimi

*Kamu sorumlulugu ilkesi [\ *Evrensel haklar

*Hisse yonetimi *Kamu yarari

*Kurumsal sosyal performans : I *Surdurdlebilir kalkinma
urumsa
Sosyal

Politik teoriler il Kurumsal teoriler

*Kurumsal mesruiyet *Hisse degerini maksimize etme
*Butunleyici toplumsal sozlesme *Rekabet avantaji kazanma
*Kurumsal vatandaslik *Amaca yonelik pazarlama

Sekil 3. Kurumsal Sosyal Sorumluluga Kuramsal Yaklagimlar
Kaynak: Garriga ve Mele, 2004: 52-53.
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Sekil 3'te goriilecegi tizere, kurumsal sosyal sorumluluga yonelik dort kuramsal yaklagim
bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik amaclar: basarmak igin stratejik bir
arag olarak goriilerek, sadece kar1 arttirmak olarak degerlendirildigi "kurumsal teoriler” ilk
yaklasimi olusturmaktadir. Kurumun toplum ve politik alandaki sorumluluklari ile iligkisinin,
yani sosyal giliciiniin vurgulandig1 "politik teoriler" ikinci yaklasimi olusturmaktadir. Sirketlerin
varliklarini ve biiytimelerini siirdiirebilmelerinin, i¢inde bulunduklar: topluma bagh oldugunu
ve bunun sonucu olarak, isletmelerin toplumun sosyal taleplerini yeterine getirmeleri gerektigi
diislincesinden ortaya ¢ikan "biitiinleyici teoriler" iigiincii yaklagimi olusturmaktadir. Isletmeler
ile toplum arasindaki iligkilerin etik degerler dogrultusunda yapilmas: gerekliliginin ve
isletmelerin sosyal sorumluluklarmi goz oniinde bulundurduklar1 hususlarin en {istiinde etik
bir yiikiimliiliitk olarak gormelerinin vurgulandii "etik teoriler" ise dordiincii yaklagimm
olugturmaktadir.

Isletme politikalarim kurumsal sosyal sorumluluk stratejileri ile birlestiren sirketler, belirgin ve
elle tutulur karlar elde etmenin yani sira rekabet avantaji da kazanmaktadirlar (Ogrizek,
2002:220). Bununla birlikte, arastirmalar kurumsal sosyal sorumlulugun ¢alisanlar ve miisteriler
tizerindeki etkileri {izerine de odaklanmaya baslamistir (Akt. Chahal ve Sharma, 2006:208).
Tiiketiciler, firmalarm kurumsal sosyal sorumluluklarma daha fazla ilgi duymaya ve tiiketim
kararlarini firmalarin kurumsal sosyal performanslari baglaminda vermeye baglamislardir
(Tanimoto, 2004:151). Zira Creyer (1997:421), etik ve miisteri tercihleri arasinda da olumlu bir
iliski oldugunu ileri siirmiis; Handelman ve Arnold (1999:33) da kurumsal sosyal sorumluluk
ile ig performans1 arasindaki olumlu iliski nedeniyle sirketlerin etik stratejileri ile ekonomik
odakl1 pazarlama stratejilerini biitiinlestirdiklerini belirtmislerdir.

Carroll (1991:40), ortaya koydugu kurumsal sosyal sorumluluk piramidi ile "ekonomik", "yasal",
"etik" ve "gonilliiliik"ten olusan dort sosyal sorumluluk alaninin biitiinciil sosyal sorumlulugu
olusturdugunu ifade etmektedir. Carroll, ekonomik ve yasal sorumluluklarin belirli 6lgiilerde
isletmelerle birlikte her zaman var oldugunu; fakat etik ve goniillii sorumlulugun daha
sonradan 6nem kazandigim vurgulamaktadir. Carroll'un kurumsal sosyal sorumluluk piramidi
Sekil 4'te sunulmustur.

GONULLU SORUMLULUK
ivi bir kurumsal yurttas ol
Topluma kaynak desteginde bulun ve
hayat kalitesini gelistir.

ETIK SORUMLULUK
Etik ol
Neyin dogru, adil ve uygun oldugu konularindaki
yvukumluaklerine uy. Kotulukten kacin

YASAL SORUMLULUK
Yasalara uy
Yasalar, dogru ve yanhslarin toplum tarafindan kodlanmis
halidir. Oyunu kuralina gére oyna

EKONOMIK SORUMLULUK
Karh ol
Butun sorumluluklarin Gzerindeki temel kaide.

Sekil 4. Carroll’'un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi
Kaynak: Carroll, 1991: 42.
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Sekil 4'ten de anlasilacagl iizere biitiin isletme sorumluluklar1 sirketin ekonomik
sorumluluklarina dayanmaktadir. Ciinkii ekonomik sorumluluklarin olmadig1 bir ortamda
diger sorumluluklarin 6nemi azalir. Bu baglamda, sosyal sorumluluk piramidinin temelini
ekonomik sorumluluklar olusturur. Toplumsal s6zlesmenin bir unsuru olarak, sirketler
ekonomik gorevlerini hukuk c¢ercevesinde yerine getirmelidirler. Ekonomik ve hukuki
sorumluluklar diiriistliik ve adalet gibi etik normlari icerse de etik sorumluluklar hukuki olarak
tanzim edilmemis olmasma ragmen toplumu olusturan bireyler tarafindan istenen ve
istenmeyen faaliyet ve pratikleri kapsamaktadir. Goniillii sorumluluklar ise toplumun
isletmenin iyi bir kurumsal yurttas olmas: yoniindeki beklentisi {izerine isletme tarafindan icra
edilen kurumsal faaliyetleri icermektedir (Carroll, 1991:40-42).

Son yillarda kiiresellesme, geleneksel kapitalist diisiinceyi hem piyasa hem de toplumu igine
alacak sekilde yeniden yapilanma konusunda zorlamaktadir. Kiiresellesme, kurumsal yurttaslik
ve kurumsal itibar konular {izerinde ¢ok onemli bir etkiye sahiptir. Faaliyet gosterdikleri
alanlarin  birlestirici  unsuru  olarak  sirketler,  "kurumsal  yurttaslar"  olarak
degerlendirilmektedirler (Ogrizek, 2002:216). Isletmeler faaliyet gosterdigi toplumu hesaba
katmak zorunda olduklart igin, i diinyas: ve yoneticiler arasinda oldukga popiiler bir kavram
olan kurumsal yurttashk terimi; bir topluma ait olma diisiincesini ¢agristirmaktadir. Kurumsal
yurttashik toplumdaki bir isletmenin haklarina, sorumluluklara ve muhtemel ortakliklarina
odaklanmaktadir. Terim {izerine farkli tanimlamalar yapilmis olsa da kurumsal yurttaghgin
literatiirde genel anlamda kabul gormiis tanimy, isletmenin yerel toplumu gelistirmedeki istek
ve arzusu ile gevre hakkindaki duyarhihigimnin iist seviyede olmasidir (Garriga ve Mele, 2004:57).

Buraya kadar bahsedilenlerden de anlasilacag: tizere kurumlar, gorev gevresi ve sosyokiiltiirel
normlardan olusan kompleks bir cevresel sistemin organik ve béliinmez bir parcasidir (Dacin,
1997:46). Meyer ve Scott’a (1992:1) gore, organizasyon smurli kaynaklar igin rekabet eden
mahdut bir aktdr olmaktan ziyade, i¢inde bulundugu cevre ile i¢ ice girmistir. Bu nedenle,
organizasyonun yapist ve faaliyetleri icinde bulundugu cevrenin normlarini yansitmaktadir.
Rasyonel stratejik amaclarin sonucu olmanimn o&tesinde, organizasyonlar teknik akiciik ve
toplumsal siirecten toplumsal biitiinlesme ve adalete kadar biiyiik toplumsal amaglarn mesru
araclaridir (Akt. Handelman ve Arnold, 1999: 34). Bu noktada, organizasyon ile refahma etki
ettigi toplum arasinda bir toplumsal sozlesme ortaya cikmaktadir (Robin ve Reidenbach,
1987:45).

YONTEM

Aragtirmanin amaci Sabanci Vakf1 ve Vehbi Ko¢ Vakfi'nin kurumsal itibarini siirdiirebilmek ve
arttirabilmek igin uyguladig: sosyal sorumluluk projelerini, web sitelerinden ve resmi Facebook
hesaplarindan kamuoyuna nasil, ne siklikta ve hangi icerikler ile sundugunu analiz etmektir.
Bu baglamda, Sabanci Vakfi ve Vehbi Kog¢ Vakfi projelerinin web sitesi ve Facebook sosyal ag
platformundan sunumuna odaklanan bu arastirma, betimleyici bir arastirmadir. Niteliksel ve
niceliksel arastirma tasariminin kullanildigr bu ¢alismada Vehbi Kog¢ Vakfi ve Sabanci Vakfi
sosyal sorumluluk paylagimlari icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Inceleme kapsaminda
yer alan donemde vakiflarin web sitesi ve Facebook sosyal ag platformunda yayimladig:
kurumsal sosyal sorumluluk igeriklerine odaklanilmasinin nedeni, internetin ve sosyal
medyanin en ¢ok kullarilan iletisim araglarindan olmasi ve 6zellikle sosyal medyanin karsilikli
iletisime olanak vererek kurum ve kullanici arasinda bir etkilesim olusturmasidir.
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Orneklem

Aragtirmanin evreni Vehbi Ko¢ Vakfi ve Sabanci Vakfi'dir. Arastirmanin 6rneklemi ise soz
konusu vakiflarin web sitesi icerikleri ile resmi Facebook hesaplarinda 1 Mart 2021-1 Haziran
2021 tarihleri arasinda kalan ii¢ aylik donemde yayimlanan 106 Facebook igeriginin tamamidir.
56z konusu tarih araliginin segilmesinin nedeni; Kadinlar Giinii, Anneler Giinii, Diinya Saglik
Gintii, Diinya Sokak Hayvanlar1 Giinii, Diinya Otizm Farkindalik Giinii, Diinya Tiyatro Giin,
Uluslararast Hemsireler Giinii, Emek ve Dayanisma Giinii, Sosyal Girisimcilik Giinti, Vakiflar
Haftasi, Engelliler Haftasi, Miizeler Haftasi, Ramazan Bayrami, Canakkale Deniz Zaferi, Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami, Genglik ve Spor Bayrami, Tip Bayramu gibi 6zel giinlerin bu
tarihler arasinda yogunlagmis olmasidir. Igerik analizi uygulamasinin ilk béliimiinde vakiflara
ait web siteleri, ikinci boliimde vakiflarin Facebook hesaplari incelenmistir.

Coziimleme Kategorisi

Web sitesi analizinde kodlama cetveli daha 6nce Kanada’da bulunan kar amaci giitmeyen
cevreci gruplarin web varliklarini inceleyen ve bu baglamda 43 kurulusun web sitelerini
inceleyen Greenberg ve MacAulay (2009:63-69) tarafindan olusturulmus 3 kategoriye gore
hazirlanmistir. Bu 3 kategorinin yer aldigi arastirmada Yilmazel'in (2011:64) daha once
hazirladig1 28 kriterden olusan kodlama cetvelinden yararlanilarak 43 kriterden olusan yeni bir
kodlama cetveli olusturulmustur. Kodlama cetvelinde bulunan 3 kategori ve 43 kriter asagida
belirtilmistir:

Vakifla ilgili genel bilgileri agiklama kategorisi: Bu kategoride "vakfin tanimi", vakfin

o

tarihgesi”, "vakfin misyon ve amaglar1”, "vakfin kurucu bilgileri", "vakfin posta adresi", "vakfin

"non o "non

telefon/faks numaras1”, "vakfin elektronik posta adresi", "vakfin logosu", "vakfin harita gorseli",
"resmi senet”, "finansal bilgiler", "vakfin iiyesi oldugu kuruluslar", "vakfin aldig1 odiiller",
"kurumsal yap1", "faaliyet haritasi", "vakfin alt kuruluslar1”, "vakfa ait Facebook sayfasmna

baglant1", "vakfa ait Twitter sayfasina baglanti", "vakfa ait YouTube sayfasina baglanti" ve
"vakfa ait Instagram sayfasina baglant1” olmak tizere toplam 20 kriter bulunmaktadir.

"o

Vakifla ilgili bilgilerin paylasim kategorisi: Bu kategoride "projeler”, "fotograflar”, "videolar",

"non

"oturum agma baglantis1”, "elektronik biilten {iyelik baglantis1”, "basin biiltenleri", "basinda yer

alan bilgi/haberler", "duyurular”, "kalic1 eserler", "egitim/burs”, "kiiltiir/sanat", "saghk", "spor" ve
"vakfin verdigi odiiller" olmak {izere toplam 14 kriter bulunmaktadar.

Uyelerle bag kurma kategorisi: Bu kategoride "etkinlikler", "goniilliiliik secenekleri", "bagista

"o non non

bulunma", "iletisim formu", "arkadasina Oner/paylas", "Facebook iiyeligi", "Twitter {iyeligi",

"YouTube tiyeligi" ve "Instagram {iyligi" olmak {izere toplam 9 kriter bulunmaktadir
Facebook analizi 3 kategoriye gore hazirlanmigtir. Bu {i¢ kategorinin yer aldig1 analizde toplam
21 kriterden olusan kodlama cetveli olusturulmustur. Bunlar:

Iceriklerin Sayisal Degerleri: Bu kategoride "toplam igerik sayisi!, "igeriklerin toplam
begenilme sayis1”, "igeriklerin toplam paylasilma sayisi" ve "igeriklerin toplam yorumlanma
sayis1”" olmak {izere toplam 4 kriter bulunmaktadir. Her iki vakfin da Facebook hesaplarinda
paylastiklar1 igerikler -silinmedikleri siirece- siirekli olarak begenilmekte, paylasilmakta ve
yorumlanmaktadir. Analiz kapsaminda kodlama cetveline konu nicel veriler 2 Haziran 2021
tarihinde kayit edilmistir.
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Iceriklerin Konulari: Bu kategoride "kiiltiir ve sanat', "egitim/burs", "toplumsal cinsiyet
esitliligi ve kadina yonelik", "aile ici siddete karg1 ¢tkmaya yonelik", "toplumsal degisim", "6zel

giin paylasimlar1”, "girisimcilik/motivasyon/tasarimcilik”, "saglik", "anma", "vakif tarafindan
verilen Odiiller", "vakifa verilen odiiller”, "engelli yurttaslara yonelik", "kiiltiir, egitim ve saglik
alaninda kalici eserler”, "hayvan haklari ve dogay1 korumaya yonelik" ve "faaliyet raporu"

olmak iizere toplam 15 kriter bulunmaktadir.

Iceriklerin Tiirii: Bu kategoride "fotograf' ve "video"' olmak iizere toplam 2 kriter
bulunmaktadir.

Coziimleme Birimleri

Geray’a (2006:150) gore, ¢oziimleme birimleri dilsel birimler (kelimeler, ciimleler, paragraflar)
ve dilsel olmayan birimler (belgenin tiimii, belgenin parcalari, karakterler) olarak
smiflandirilmaktadir (Akt. Celik ve Aydmn, 2016:230). Bu baglamda, bu arastirmadaki
¢ozlimleme birimi, dilsel olmayan birimlerden belgenin biitiiniidiir. Bu arastirmadaki temel
sayma birimi, Vehbi Kog¢ Vakfi ve Sabanci Vakfi web siteleri ve resmi Facebook hesaplarinda
yaymmlanan igerikler olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, sosyal sorumluluk projelerinin igerik
analizinde kullanilan temel kategorilere gore frekans dagilimlari sunulmustur. Incelemede
kapsaminda yer alan dénemde Vehbi Ko¢ Vakfi ve Sabanc1 Vakfi projelerinin web siteleri ve
resmi Facebook hesaplar1 {izerinden sunumuna odaklarilan bu ¢alismada radyo, televizyon,
gazete, dergi, gibi diger iletisim araclar1 dikkate alinmamustir. Bu baglamda, arastirma bulgular:
degerlendirilirken bu smirlilik g6z 6niinde bulundurulmalidir.

BULGULAR
Web Sitesi Bulgular1
Valafla ilgili Genel Bilgileri A¢iklama Kategorisi Bulgular:

Sabanc1 Vakfi ve Vehbi Kog¢ Vakfimin kurumsal web sitelerinin kendileriyle ilgili bilgileri
acgiklama kategorisi bulgular: Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2'de sunuldugu iizere, vakiflarla ilgili genel bilgileri agiklama kategorisi altinda, vakiflara
ait web siteleri 20 kriter agisindan incelenmistir. Bu baglamda, Sabanci Vakfimin kriterleri
karsilama orami %95 iken; Vehbi Ko¢ Vakfi'nin kriterleri karsilama orami %90 olarak
hesaplanmistir. Her iki vakfin da kriterleri karsilama oranlari tatmin edici diizeydedir.
Giiniimiizde sosyal medya kullanimi giderek yayginlagmaktadir. Gerek Sabanci Vakfimin
gerekse Vehbi Ko¢ Vakfinin web siteleri iizerinden Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram
gibi yaygin sosyal ag platformlarina baglanti saglamak suretiyle; {iyeleriyle kurduklar: iletisim
ve etkilesimi etkili ve stirekli bir hale getirmeyi amagladig1 sonucuna ulagilabilir. Bununla
birlikte, resmi senet vakfin kamuoyu tarafindan daha sgeffaf bir sekilde algilanmasim
kolaylastirmaktadir. Bu baglamda; yasal, toplumsal ve ekonomik sorumluluklarini resmi senet
olarak web sitesinde paylasan Sabanc1 Vakfimnin; Vehbi Kog¢ Vakfi'nin bir adim 6niinde oldugu
degerlendirilebilir.
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Tablo 2. Vakif Web Sitelerinin Kendileriyle Ilgili Genel Bilgileri Agiklama Kategorisi Bulgulari

S. Nu. | Kriter Sabana Vakfi Vehbi Ko¢ Vakfi
1 Vakfin tanimi v v
2 Vakfin tarihgesi v v
3 Vakfi misyon ve amaglari v v
4 Vakfm kurucu bilgileri v v
5 Vakfin posta adresi v v
6 Vakfin telefon/fax numarasi v v
7 Vakfin elektronik posta adresi v v
8 Vakfin logosu v v
9 Vakfmn harita gorseli v v
10 Resmi senet v X
11 Finansal bilgiler v 4
12 Vakfin tiyesi oldugu kuruluslar v X
13 Vakfin aldig1 édiiller v v
14 Kurumsal yap: v v
15 Faaliyet haritas: v v
16 Vakfin alt kuruluslari X v
17 Vakfa ait Facebook sayfasina baglanti v v
18 Vakfa ait Twitter sayfasima baglanti v v
19 Vakfa ait YouTube sayfasma baglanti v v

20 Vakfa ait Instagram sayfasma baglanti v v
Toplam 19 (%95) 18 (%90)

Valkafla flgili Bilgilerin Paylasimi Kategorisi Bulgular

Sabanc1 Vakfi ve Vehbi Kog¢ Vakfimin kurumsal web sitelerinin kendileriyle ilgili bilgileri
paylasma kategorisi bulgular: Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo 3. Vakif Web Sitelerinin Kendileriyle Ilgili Bilgileri Paylasma Kategorisi Bulgular1

S. Nu. Kriter Sabana Vakfi Vehbi Kog¢ Vakfi
1 Projeler v v
2 Fotograflar v v
3 Videolar v v
4 Oturum a¢ma baglantis X X
5 Elektronik biilten iiyelik baglantist v v
6 Basin biiltenleri v X
7 Basinda yer alan bilgi/haberler v v
8 Duyurular v v
9 Kalic1 eserler v v
10 Egitim/burs v v
11 Kiiltiir/sanat v v
12 Saglik X v
13 Spor v X
14 Vakfin verdigi odiiller v v
Toplam 12 (%85,71) 11 (%78,57)
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Tablo 3'te sunuldugu {izere, vakifla ilgili bilgileri paylasma kategorisi altinda, vakiflara ait web
siteleri 14 kriter ac¢isindan incelenmistir. Bu baglamda, Sabanci Vakfi'min kriterleri karsilama
oran1 %85,71 iken; Vehbi Ko¢ Vakfi'nin kriterleri karsilama orani %78,57 olarak hesaplanmuistir.
Her iki vakfin da kriterleri karsilama oranlar1 tatmin edici diizeydedir. Hem Sabanci Vakfi'nda
hem de Vehbi Ko¢ Vakfinda oturum agma baglantistin bulunmadigy goriilmiistiir. Bu
durumun, vakiflarin sosyal medya hesaplarini etkin bir sekilde kullanmasmin bir sonucu
oldugu diisiintilebilir. Sabanc1 Vakfi web sitesinde saghk ile ilgili, Vehbi Ko¢ Vakfi web
sitesinde ise spor ile ilgili herhangi bir igerik goriilmemistir. Sabanci Vakfi'nin igeriklerini basin
biiltenleri ile destekleyerek, kendisi ile ilgili bilgilerin paylasimi konusunda avantaj sagladig:
degerlendirilebilir.

Uyelerle Bag Kurma Kategorisi Bulgulart

Sabanc1 Vakfi ve Vehbi Kog Vakfiin kurumsal web sitelerinin iiyelerle bag kurma kategorisi
bulgular1 Tablo 4'te sunulmustur.

Tablo 4. Vakiflarin Uyelerle Bag Kurma Kategorisi Bulgulari

S.Nu. | Kriter Sabana Vakfi Vehbi Ko¢ Vakfi
1 Etkinlikler v v
2 Gondtilliiliik secenekleri v v
3 Bagista bulunma X X
4 Tletisim formu v X
5 Arkadaslarina 6ner/paylas X X
6 Facebook iiyeligi v v
7 Twitter iiyeligi v v
8 YouTube iiyeligi v v
9 Instagram {iyeligi v v
Toplam 7 (%77,77) 6 (%66,66)

Tablo 4'te sunuldugu iizere, vakiflarin iiyeleriyle bag kurma kategorisi altinda, vakfa ait web
siteleri 7 kriter agisindan incelenmistir. Bu baglamda, Sabanci Vakfi'min kriterleri karsilama
oramn1 %77,77 iken; Vehbi Kog¢ Vakfi'nin kriterleri karsilama oran1 %66,66 olarak hesaplanmistir.
Iki vakif arasinda iiyelerle bag kurma kategorisi baglaminda énemli bir farklilik yoktur. Her iki
vakfin web sitesinde de bagista bulunmaya ve arkadaglarmma Oner/paylasa yonelik bir
baglantiya rastlanmamistir. Sabanci Vakfi iletisim sekmesi altinda iletisim formuna yer
verirken, Vehbi Kog¢ Vakfi iletisim sekmesi altinda herhangi bir iletisim formu
bulunmamaktadir.

Facebook Bulgular

Iceriklerin Sayisal Degerlerine Yonelik Bulgular

Vakiflar tarafindan yayimlanan Facebook igeriklerinin toplam sayisal degerleri Tablo 5'te
sunulmustur. Tablo 5'te sunuldugu tizere, Sabanc1 Vakfi {i¢ aylik zaman diliminde Facebook’ta
66 icerik yayimlamistir. Bu igerikler 15 bin 148 kez begenilmis, 2 bin 191 kez paylasilmis ve 397
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kez yorumlanmustir. Vehbi Ko¢ Vakfi ise ayni zaman diliminde 40 igerik yayimlamistir. Bu
icerikler 2 bin 357 kez begenilmis 434 kez paylasilmis ve 63 kez yorumlanmigtir.

Tablo 5. Vakiflar Tarafindan Yayimlanan Facebook Igeriklerinin Toplam Sayisal Degerleri

Vakif Adi Toplam I¢erik Toplam Begeni Toplam Toplam
Sayis1 Paylagim Yorum
Sabanc1 Vakfi 66 15148 2191 397
Vehbi Kog Vakfi 40 2357 434 63

Vakiflar tarafindan yaymmlanan Facebook igeriklerinin ortalama sayisal degerleri Tablo 6'da

sunulmustur.

Tablo 6. Vakiflar tarafindan yayimlanan Facebook igeriklerinin ortalama sayisal degerleri

Vakaf Adi Giinliik Icerik Basina Icerik Basina Icerik Basina
Ortalama icerik Ortalama Ortalama Ortalama
Sayis1 Begeni Paylasim Yorum
Sabanci Vakfi 0,71 229,51 33,19 6,01
Vehbi Kog Vakfi 0,43 58,92 10,85 1,58

Tablo 6'da sunulan bilgiler 15181nda, Sabanc1 Vakfi giinde ortalama 0,71 icerik yayimlarken;
Vehbi Kog Vakfi giinde ortalama 0,43 igerik yayimlanmaktadir. Icerik basina ortalama begeni
sayist Sabanci Vakfi'nda 229,51 iken; Vehbi Ko¢ Vakfi'nda 58,92'dir. Icerik basina ortalama
paylasim sayist Sabanci Vakfinda 33,19 iken; Vehbi Kog¢ Vakfi'nda 10,85'tir. Igerik bagina
ortalama yorum sayisi ise Sabanci Vakfi'nda 6,01 iken; Vehbi Kog¢ Vakfi'nda 1,58'dir.

Iceriklerin Konularina Yénelik Bulgular

Vakiflar tarafindan yayimlanan Facebook igeriklerinin konu dagilimi Tablo 7'de sunulmustur.
Tablo 7'de sunulan bilgiler 1s181nda, Sabanc1 Vakfi yayimladig1 66 igerigin 29'unda (% 43,94)
toplumsal cinsiyet esitligi ve kadma yonelik igeriklere, 9'unda (% 13,64) 6zel giin paylasim
iceriklerine, 5'inde (% 7,58) egitim/burs igeriklerine, 5'inde (% 7,58) girisimcilik/ motivasyon/
tasarimcilik iceriklerine, 5'inde (% 7,58) engelli yurttaslara yonelik iceriklere, 47inde (% 6,06)
hayvan haklar1 ve dogay1 korumaya yonelik igeriklere, 3'tinde (%4,55) vakif tarafindan verilen
odiillere yonelik igeriklere, 2'sinde (%3,03) kiiltiir ve sanat igeriklerine, 1'inde (%1,51) aile igi
siddete kars1 ¢ikmaya yonelik igerige, 1'inde (%1,51) toplumsal degisime yonelik icerige, 1'inde
(%1,51) anma igerigine ve 1'inde (%1,51) vakfa verilen ddiillere yonelik igerige yer vermistir.
Sabanc1 Vakfi'min "saghk", "kiiltiir, egitim ve saghk alaninda kalic1 eserler” ve "faaliyet raporu”
konu bagliklar: altinda degerlendirilebilecek herhangi bir paylasim yapmadig goriilmiistiir.

Vehbi Kog¢ Vakfi ise yayimladig 40 igerigin 12'sinde (% 30,00) kiiltiir sanat igeriklerine, 9'unda
(% 22,50) ozel giin paylasimi igeriklerine, 5'inde (% 12,50) egitim/burs iceriklerine, 3'tinde (%
7,50) toplumsal cinsiyet esitligi ve kadina yonelik iceriklere, 3'tinde (% 7,50) saglik iceriklerine,
3'tinde (% 7,50) kiiltiir, egitim ve saglik alaninda kalic1 eserlere yonelik igeriklere, 2'sinde (%
5,00) girisimcilik/motivasyon/tasarimcilik igeriklerine, 1'inde (% 2,50) toplumsal degisime
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yonelik igerige, 1'inde (% 2,50) anma icerigine ve 1'inde (% 2,50) faaliyet raporu igerigine yer

vermistir. Ko¢ Vakfimin "aile ici siddete yonelik", "vakif tarafindan verilen odiiller",

"non

verilen odiller”,

"non

vakifa

engelli yurttaslara yonelik", "hayvan haklar1 ve dogay1 korumaya yonelik"

konu bagliklar: altinda degerlendirilebilecek herhangi bir paylasim yapmadig: goriilmiistiir.

Tablo 7. Vakiflar Tarafindan Yayimlanan Facebook Igeriklerinin Konu Dagilimi

Icerik Konusu Sabana Vakfi Vehbi Kog Vakfi
Say1 % Say1 %
Kiiltiir ve sanat 2 %3,03 12 %30,00
Egitim/burs 5 %7,58 5 %12,50
Toplumsal cinsiyet esitligi ve kadma yonelik 29 943,94 3 %7,50
Aile ici siddete kars: ¢tkmaya yonelik 1 %1,51 - %0,00
Toplumsal degisim 1 %1,51 1 %2,50
Ozel giin paylagimlart 9 %13,64 9 %22,50
Girisimcilik/Motivasyon/Tasarimcilik 5 %7,58 2 %5,00
Saghk - 90,00 3 %7,50
Anma 1 %1,51 1 %2,50
Vakif tarafindan verilen odiller 3 %4,55 - %0,00
Vakifa verilen odiiller 1 %1,51 - %0,00
Engelli yurttaslara yonelik 5 %7,58 - 90,00
Kiiltiir, egitim ve saglik alaninda kalic1 eserler - 90,00 3 %7,50
Hayvan haklar1 ve dogay1 korumaya yonelik 4 %6,06 - 90,00
Faaliyet raporu - 90,00 1 %2,50
Toplam 66 %100,00 40 %100,00

Iceriklerin Tiiriine Yonelik Bulgular

Vakiflar tarafindan yaymmlanan Facebook igeriklerinin tiirlerine gore dagilimi Tablo 8'de
sunulmustur. Tablo 8'de belirtildigi {izere, Sabanci Vakfi tarafindan yayimlanan 66 igerigin 37’si
(%56,06) fotograf, 29'u (%43,94) videodur. Yayimlanan videolarin toplam siiresi 22 dakika 1
saniyedir ve 3 milyon 958 bin 949 kez izlenmistir. Vehbi Ko¢ Vakfi tarafindan yayimlanan 40
igerigin 31'i (%77,50) fotograf, 9u (%22,50) videodur. Yayimlanan videolarin toplam siiresi 4

dakika 23 saniyedir ve bin 785 kez izlenmistir.

Tablo 8. Vakiflar tarafindan yayimlanan Facebook igeriklerinin tiirlerine gore dagilimi

Icerik Tiirii Sabana Vakfi Vehbi Kog Vakfi
Say1 % Say1 %
Fotograf 37 %56,06 31 %77,50
Video 29 %43,94 9 %22,50
Toplam 66 %100,00 40 %100,00
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Sabanci Vakfi 66 igerigin 30'unda (%45,45), Vehbi Ko¢ Vakfi ise 40 igerigin 7'sinde (%17,50)
icerikle ilgili daha detayli bilgiye ulagmak icin internet baglant: adresi vermistir. Sabanc1 Vakfi
66 icerigin 65'inde (%98,48) toplam 302 Facebook ici etiketleme (#) yapmustir. Ko¢ Holding ise 40
icerigin 16'sinda (%40,00) toplam 22 Facebook igi etiketleme yapmustir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Sabanci Vakfimin icra ettigi sosyal sorumluluk projelerinde Birlesmis Milletler Kalkinma
Program1 (United Nations Development Programme-UNDP), Birlesmis Milletler Toplumsal
Cinsiyet Esitligi ve Kadmin Gliclenmesi Birimi (UN Agency for Gender Equality & Women's
Empowerment-UN Women), Birlesmis Milletler Niifus Fonu (United Nations Population Fund-
UNPFA), Avrupa Vakiflar Merkezi (European Foundation Center-EFC), Engellilerin Insan Haklar
Avrupa Vakiflar Konsorsiyumu (European Consortium of Foundations On Human Rights And
Disability), Kizlar Gelin Degil (Girls Not Brides), Clinton Kiiresel Girisimi (Clinton Global
Initiative), Synergos Kiiresel Filantropistler Ag1 (Synergos Global Philanthropists Circle), Harvard
Universitesi, Sabanc1 Universitesi, Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligs, igi§leri Bakanlhigi, Milli
Egitim Bakanhg, Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, Tiirkiye Belediyeler Birligi, Vehbi Kog Vakfi,
Aydin Dogan Vakfi, Enka Vakfi, Mehmet Zorlu Vakfi, Anne Cocuk Egitim Vakfi (ACEV),
Tohum Otizm Vakfi, Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi, Baska Bir Okul Miimkiin Degil
Dernegi, Koy Okullar1 Degisim Ag1 Dernegi, Yiiksekova Kadinlar1 Toplumsal Destekleme ve
Kiiltiir Dernegi, Nirengi Dernegi, Madenci Kadinlar Dayanisma ve Sosyal Yardimlasma
Dernegi, Tiirkiye Isitme Engelliler Dernegi, Metropolis Sevenler Dernegi (MESEDER) ve Egitim
Reformu Girigimi gibi kurulusglarla igbirligi i¢cinde bulundugu goériilmektedir.

Vehbi Kog¢ Vakfimin icra ettigi sosyal sorumluluk projelerinde Birlesmis Milletler Geligim
Programi (United Nations Development Programme-UNDP), Birlesmis Milletler Miilteciler Yiiksek
Komiserligi (United Nations High Commissioner for Refugees-UNHCR), Avrupa Vakiflar Merkezi
(European Foundation Center-EFC), Orta ve Dogu Avrupa’da sivil toplumun ve filantropinin
gelisimini tesvik eden Grantmakers East Forum (GEF), Ashoka Sosyal Girisimcilik Program
(Ashoka Social Entrepreneurship Programme), Mozaik Vakfi (Mozaik Foundation), Birlesik Krallik
Sosyal Girisimcilik Ag1 (Social Enterprise UK), Harvard Universitesi, Bogazigi Universitesi, Orta
Dogu Teknik Universitesi, Ankara Universitesi, Galatasaray Universitesi, Kocaeli Universitesi,
Adiyaman Universitesi, Celal Bayar Universitesi, Kog Universitesi, TED Universitesi, Abdullah
Giil Universitesi, Orman Bakanligi, Milli Egitim Bakanlig1, Saglik Bakanhg, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Yap1 Kredi Bankasi, Kizilay, Tema Vakfi, Tiirkiye
Egitim Gondlliileri Vakfi (TEGV), Sabanc1 Vakfi, Aydin Dogan Vakfi, Enka Vakfi, Mehmet
Zorlu Vakfi, Anne Cocuk Egitim Vakfi (ACEV), Alternatif Yasam Dernegi, Sosyal Inovasyon
1nisiyatifi Dernegi, Siirdiiriilebilir Kalkinma Icin Yenilik¢i Coziimler Dernegi, Akdeniz Koruma
Dernegi, Ozel Sektor Goniilliiler Dernegi (OSGD), Olumlu Davranis Gelistirme Dernegi
(ODGEDER), Ankara Kalkinma Ajansi, Dogu Kalkinma Ajansi, fpekyolu Kalkinma Ajansi, Orta
Karadeniz Kalkinma Ajans1 ve Egitim Reformu Girisimi gibi kuruluslarla isbirligi iginde
bulundugu goriilmektedir.

Yukarida bahsedilen isbirlikleriyle, projeler daha giiglii bir sekilde yapilandirilmis ve
uygulanabilirligi arttirilmistir. Her iki vakfin isbirligi icinde bulundugu yapilarin uluslararasi
kuruluslar, devlet kuruluslari, 6zel sektor kuruluslari, kendileri gibi vakif ve dernek statiisiinde
bulunan kuruluslar olmas1 nedeniyle; Sabanci Vakfi ve Vehbi Ko¢ Vakfi'nin icra ettikleri sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde toplumun biiyiik bir kesimine ulagsmay1 hedefledikleri sonucuna
ulagilabilmektedir.
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Her iki vakif da icinde yer aldig1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinde merkezilik, belirlilik,
proaktiflik, goniilliiliik ve goriiniirliik stratejilerini basar1 ile uygulayarak bagh bulunduklar:
holdingler i¢in tarumlanabilir ve Olclimlenebilir ekonomik deger de yaratmistir. Carroll'un
sosyal sorumluluk piramidinde bahsettigi ekonomik, yasal, etik ve goniilliilitk sorumluluklar:
baglaminda degerlendirildiginde; her iki vakfin da s6z konusu dort sorumluluk ilkesini etkili
bir sekilde uygulamaya soktugu degerlendirilebilir.

Kog¢ Holding ve Sabanci Holding sosyal sorumluluk alaninda fark yaratabilmek maksadiyla
kurmus olduklar1 vakiflarin web sitelerinde ve Facebook hesaplarinda kiiltiir ve sanat; egitim;
burs; toplumsal cinsiyet esitligi; kadin haklari; aile i¢i siddete kars: farkindalik yaratma; 6zel
giin kutlamalari; saglik; anma; engelli yurttaglara yonelik farkindalig1 arttirma; kiiltiir, egitim ve
saghik alaninda topluma sunduklar: kalici eserler; hayvan haklar1 ve doganin korunmasma
yonelik biling gelistirme, verdikleri odiiller ve aldiklar1 odiiller gibi konularda igerik
sunmaktadirlar.

Vakifla ilgili genel bilgileri aciklama, vakifla ilgili bilgilerin paylagimi ve {iyelerle bag kurma
kategorilerinden olusan web sitesi analizinde; iki vakfin da iletisim performansimin tatmin edici
seviyede oldugu degerlendirilmis ve iki vakif arasinda dikkate deger bir farkliigin
bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, her iki vakfin web sitesinde de oturum
acma baglantis1 bulunmamasi, vakiflarin sosyal medya hesaplarini etkin bir sekilde
kullanmasinin bir sonucu olarak diisiintilebilir.

1 Mart 2021 - 1 Haziran 2021 tarihleri arasim kapsayan Facebook analizi; igeriklerin sayisal
degerleri, konular1 ve tiirleri olmak {izere i¢ baslik altinda yapilmistir. S6z konusu zaman
aralifginda, Sabanci Vakfimin Facebook'ta yayimladigi igerik sayisi, Vehbi Kog¢ Vakfi'min
yayimladig1 icerik sayisinin 1,65 katidir. Sabanci Vakfimin yayimladig: igeriklerin begenilme
sayis;, Vehbi Kog¢ Vakfimin yayimladig: igeriklerin begenilme sayisinin 6,42 katidir. Sabanci
Vakfinin yayimladig: iceriklerin Facebook kullanicilar: tarafindan paylasim sayisi, Vehbi Kog
Vakfinin yaymmladigl igeriklerin Facebook kullanicilari tarafindan paylasim sayisimin 5,04
katidir. Sabanc1 Vakfi tarafindan yayimlanan igeriklere yapilan yorum sayisi, Vehbi Kog Vakfi
tarafindan yayimlanan igeriklere yapilan yorum sayisinin 6,30 katidir. Yukarida da belirtildigi
gibi Sabanci Vakfi Vehbi Ko¢ Vakfindan daha fazla Facebook igerigi yayimlamistir. Bu
kapsamda; begeni, paylasim ve yorum sayilarinda daha hassas bir ¢ikarimda bulunabilmek
i¢in, s6z konusu sayilarin igerik basina ortalamalar1 da hesaplanmistir. Sabanci Vakfinin igerik
bagina ortalama begeni sayis1, Vehbi Kog Vakfi'nin igerik basma ortalama begeni sayisinin 3,89
katidir. Sabanc1 Vakfinin igerik bagma ortalama paylasim sayisi, Vehbi Kog¢ Vakfi'nin igerik
basina ortalama paylasim sayisiru 3,05 katidir. Sabanci Vakfi'min igerik basina ortalama yorum
sayisi, Vehbi Ko¢ Vakfimin igerik basina ortalama yorum sayisiuin 3,80 katidir. Gelinen
noktada, Sabanci Vakfinin sayisal degerler baglaminda Facebook'u Vehbi Kog¢ Vakfindan daha
etkin bir sekilde kullanildig1 sonucuna ulagilabilmektedir.

non

S6z konusu zaman diliminde, Sabanct Vakfi ve Vehbi Kog¢ Vakfi'min "egitim/burs", "toplumsal
degisim", "ozel giin", "girisimcilik/motivasyon/tasarimcilik”, "toplumsal cinsiyet esitligi ve
kadma yonelik" Facebook paylasimlarmin benzer oranlarda oldugu goriilmektedir. Sabanci
Vakf1 "saghk", "kiiltiir, egitim ve saglik alaninda kalic1 eserler” ve "faaliyet raporu” konularinda
herhangi bir paylasim yapmamuistir. Vehbi Ko¢ Vakfi ise "aile i¢i siddete karsi ¢ikma", "vakaf
tarafindan verilen odiiller”, "vakifa verilen 6diiller", "engelli yurttaglara yonelik farkindahk" ve
"hayvan haklar1 ve dogay1 korumaya yonelik farkindalik" konularinda herhangi bir paylasim
yapmamustir. Vakif tarafindan verilen ya da vakifa verilen odiiller hakkinda Vehbi Kog Vakfi

tarafindan paylasim yapilmamasi, Vehbi Ko¢ Vakfimin bu konuyu ihmal ettigi seklinde
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yorumlanmamalidir. Yapilan incelemede Vehbi Ko¢ Vakfi'nin igerik analizi disinda kalan farkl
zaman dilimlerde bu konu {izerine igerik paylastigi goriilmiistiir. Sabanc1 Vakfi s6z konusu
donemde engelli yurttaglara yonelik 5, hayvan haklar1 ve dogay1 korumaya yonelik 4, aile igi
siddete karsi gikmaya yonelik 1 paylasim yaparken; Vehbi Ko¢ Vakfimin bu ii¢ konu
baglaminda herhangi bir paylasim yapmadig1 goriilmiistiir. Bu, oldukca dikkate deger ve Vehbi
Kog Vakfi 6zelinde elestiriye agik bir durumdur. Ciinkii s6z konusu {i¢ konu da zaman aralig1
ile baglantili olmayan, kuruluslarin stirekli ve kesintisiz bir sekilde {izerinde durmas: gereken
toplumsal sorumluluk konularidir. Vehbi Kog¢ Vakfimin "kiiltiir ve sanat" alaninda yaptig1 12
paylasim, Sabanci Vakfinin yaptigi 2 paylasimin oldukca {izerindedir. Buradan hareketle,
Vehbi Kog¢ Vakfinin yaptig1 paylasimlarda kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere Sabanc1 Vakfi'ndan
cok daha fazla oncelik verdigi degerlendirilebilir. Sabanc1 Vakf1 "toplumsal cinsiyet esitligi ve
kadmna yonelik farkindalik" konusunda ti¢ aylik donemde 29 igerik yayinlarken, Ko¢ Holding 3
icerikte kalmistir. 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Giinii'niin igerik analizinin yapildig: tarihler
arasinda kalmasinin bu duruma etkisi oldugu degerlendirilebilir. Bununla birlikte, Sabanci
Holding Yonetim Kurulu Baskani Giiler Sabanci tarafindan toplumsal cinsiyet esitligi ve kadina
yapilan vurgunun, Sabanci Vakfinin bu konu iizerinde daha fazla durmasina sebep oldugu
disuntilebilir.

Sabanci Vakfi tarafindan yayimlanan iceriklerde fotograf ve videolarin birbirine yakin oranda
kullarildig1 goriilmektedir. Vehbi Kog¢ Vakfi igeriklerinde ise fotografin daha fazla tercih
edildigi goriilmektedir. Kullanulan fotograf sayisi, video sayisinin 3,44 katidir. Sabanci Vakfi
tarafindan kullanilan videolarin siiresi, Vehbi Ko¢ Vakfi tarafindan kullanilan videolarin
stiresinin 5,23 katidir. Bununla birlikte, Sabanci Vakfi tarafindan yayimlanan videolarin izlenme
say1si, Vehbi Kog Vakfi tarafindan yayimlanan videolarin izlenme sayisinin 2217,89 katidir.

Sabanci Vakfi yayimladii Facebook igeriklerini internet baglanti adresleriyle, Vehbi Kog
Vakfindan 2,60 kat daha fazla desteklemektedir. Ayrica, Sabanci Vakfi Facebook igeriklerini,
Vehbi Kog¢ Vakfi'ndan 2,46 kat daha fazla etiketlemektedir.

[letisim teknolojilerindeki ilerlemeler ile birlikte, web siteleri ve sosyal medya platformlari en
onemli halkla iligkiler araclar1 haline gelmistir. Basarili bir halkla iliskiler politikasi, izleyiciler
ile stirekli ve kesintisiz etkilesim kurularak ytiriitiilebilir. Bu baglamda uluslararas: faaliyet
gosteren biiylik sirketler ve kurumlar, izleyicilerinin talepleri hakkinda ve bilgi almak igin
yazdiklar1 yorumlarmi siirekli olarak cevaplamaktadir. Yapilan analizde gerek Kog¢ Vakfi'nin
gerekse Sabanci Vakfi'nin izleyicilerin yaptiklar1 yorumlara cevap vermede yetersiz kaldiklar:
sonucuna ulagilmistir.

Sonug olarak, Sabanci Vakfi ve Vehbi Kog Vakfi iilkemizde sosyal sorumluluk kavramina vurgu
yapan basat aktorlerin basinda gelen kuruluslardir. Her iki kurum da dijital alanda basarili bir
sekilde sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriitmektedirler. Sabanci Vakfi ve Vehbi Kog¢ Vakfi'nin
web siteleri kullanim1 sosyal sorumluluk baglaminda birbirlerine benzerlik gosterse de; Sabanci
Vakfi Facebook sosyal medya hesabini, Vehbi Ko¢ Vakfima kiyasla daha etkin bir bicimde
kullanmaktadir. Bununla birlikte, vakiflarin kullanicilarin sosyal medya hesaplarinda daha
fazla vakit gecirmelerini saglayacak anket ve 6diillii oyunlar gibi aktiviteler diizenlemesinin
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde kendilerine bir avantaj saglayabilecegi degerlendirilebilir. 56z
konusu aktivitelerle izleyicilerden daha fazla geri bildirim almalar1 ve izleyicilerin igerikleri
daha fazla paylasmalari saglanabilir. Bu sayede, vakiflarin goriiniirliiklerinin artmas1 da
miimkiin olabilir.
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