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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerinin Sosyal Medya Yansimalar ve
Sonuglari:

Samsung “Duyan Eller Projesi” Ornegi
Ahmet Fuat POLAT

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Tletisim Bilimleri Ana Bilim Dal
Elazig — 2018; Sayfa: XI11+100

Isletmeler, varliklarini devam ettirebilmek amaciyla bir pazarda faaliyet
gostermek mecburiyetindedirler. Ancak “pazar”, ayni zamanda 6teki sosyo-kiiltiirel
baglantilariyla diisiiniildiigiinde genis anlamda “toplum” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu yiizden varliklarini daha etkin bicimde devam ettirebilmek igin faaliyet gosterdikleri
toplumun; kiiltiir ve degerlerine uygun hareket etmeli, sevinglerini ve fiziintiilerini
paylasmali, sorunlar1 ve aksakliklariyla da ilgilenmelidirler. Bu noktada kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri, isletmelerin hem kendi taninirliklarini arttirmada, hem de topluma
kars1 gorevlerini yerine getirmede ¢ok dnemli bir islevi yerine getirirler.

Isletmeler, hazirlamis olduklari halkla iliskiler calismalarimi hedef kitlelerine ve
faaliyet gosterdikleri toplumdaki bireylere etkili bir bigimde ulastirmay1 amaclarlar. Bu
amaclarin1 daha c¢ok kitle iletisim araglar1 vasitasiyla gerceklestirirler. Bu baglamda,
giinlimiizde sosyal medya 6nemli bir yere sahiptir. Bu 6nem sosyal medyanin, kullanim
kolayligi ve yogunlugu, ¢ift yonlii iletisim imkani saglamasi gibi Ozelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Bu ozellikleri nedeniyle sosyal medyanin KSS projelerinin
tanitilmasi ve duyurulmasi siirecinde kullanilmasi, projenin basarisini1 kaginilmaz olarak
daha yiiksek diizeyde etkileyecektir.

Bu aragtirmada Samsung firmasinin sosyal medya aracilifiyla gergeklestirdigi
“Engelsiz Bir Giin: Duyan Eller” KSS projesine ait videonun sosyal aglarda yer almasinin
kullanicilar iizerindeki etkisi irdelenmektedir.

Calismanin sonucunda, sosyal aglarda bu videonun hizli bir sekilde yayildig1 ve
bu sayede farkindaligin, bilinirligin ve begeninin arttigi gdézlemlenmistir. Olusan
farkindaligin da Samsung markasinin ekonomik ve sosyal sayginligi tizerinde olumlu bir
etki olusturdugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Sosyal Medya, Samsung,
Duyan Eller Projesi
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Organizations need to be active in a market to maintain their assets. Yet, when
"market"” is also thought of by other socio-cultural connections, it appears widely as
"society". Therefore, organizations should share society’s joys and sorrows, deal with its
problems and troubles by acting in accordance with traditions of the society in which they
take place in order to continue their existence more effectively. At this point, corporate
Social responsibility Projects enable businesses to perform these tasks.

Enterprises aim at showing their public relations studies to target market an people
in communities in which they exist. They do this thansk to mass media. In this context,
social media today has an important role. This important role ocur due to ease of use and
intensity of social media use and possibility to communicate in two ways. Because of this
features, the use of social media in promotion and announcement of corporate social
responsibility projects will inevitably affect success of CSR projects.

In this research, the video that belongs "The Hearing Hands" CSR project is
examined to determine effect of CSR projects on the users' social networks.

As a result of the study, social actions about the Project video have been
scrutinised and it’s been determined that the video interacted with social media users. In
consequence of this interact; project video has been come out through actions such as
liking, comment and sharing. By this means, the Project has availed to brand in terms of
familiarity, image and success.

Key Words: Corporate Social Responsibility, Social Media, Samsung, Hearing
Hands Project
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Xl
ONSOZ

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin toplum ve isletmeler agisindan 6neminin
vurgulandig1 bu arastirmada; kavramin genel teorik ¢ergevesi, proje uygulamalarinin
tanitim1 agisindan sosyal aglarin kullaniminin 6nemi ve ortaya ¢ikan karsilikl etkilesimin
etkisi ve sonuglar irdelenmistir.

[letisim imkanlarinin ilerlemesinin isletmelerin tanitim ve reklam imkanlarini
oldugu kadar toplumsal bazi problemlere karsi duyarlilik olusturma yoniinde sorumluluk
alma olanaklarin1 da attirmistir. Karsilikli etkilesime olanak saglayan soysal medyanin
rolii bu siiregte 6nemlidir. Toplumun biiyiik bir kesiminin yer aldig1 sosyal aglarda,
toplumsal sorunlarla ilgili hazirlanan KSS projelerinin yer almasi amaca ulasma
noktasinda onemli bir firsat yaratmistir. Boylece bir yandan isletmeler ve halk arasinda
ekonomik temelli bir iletisim gergeklesmis olacak, bir yandan da sosyal problemlere karsi
ortak duyarlilik ¢ercevesinde karsilikli duygudaslik bagi gerceklesmis olacaktir. Hatta
varsayimlarin dogru ¢ikmasi halinde, isletmeler ve halk (tiiketiciler) arasinda medya
(sosyal medya) ve KSS iligkisi baglaminda yeni bir etkilesimsel konseptin olustugundan
s0z edilebilecektir.

Arastirma konusunun belirlenmesinden tezin yazim asamalarimin tamaminda
degerli bilgi ve tecriibeleri ile destegini esirgemeyen tez danigsmanim Sayin Yrd. Dog. Dr.
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Ve tiim hayatim boyunca maddi ve manevi yanimda olan babam Sedat POLAT
ve annem Yasemin POLAT’a,

en igten sevgi, saygi ve tesekkiirlerimi sunarim.

5 Ahmet Fuat POLAT
ELAZIG, 2018



ABD
a.g.e.
ARPA
BM
CSR!
CSR?

CSR3
CSR*
CED
GRI
ILO
ISEA
ISO
10S
KSS
SAIl
STK
OECD
ODTU
TUIK
UNGC
vb.

X1

KISALTMALAR

: Amerika Birlesik Devletleri

- Ad1 gecen eser

: Advanced ResearchProjectsAgency

: Birlesmis M illetler

: Corporate Social Responsibility — Kurumsal Sosyal Sorumluluk
: Corporate Social Responsiveness/Performance —

Kurumsal Sosyal Duyarlilik/Performans

: Corporate Social Rectitude — Kurumsal Sosyal Dogruluk
: Corporate Social Religion — Evren, Bilim, Din

: Cevresel Etki Degerlemesi

: Global Reportinglnitiative

: Uluslararas1 Calisma Orgiitii

- Sosyal ve Etik Hesap Verilebilirlik Enstitiisti

: Uluslararas1 Standartlar Orgiitii

: Iphone Isletim Sistemi

: Kurumsal Sosyal Sorumluluk

- Social Accountability International — Sosyal Sorumluluk Standardi
> Sivil Toplum Kurulusu

: Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat:

: Orta Dogu Teknik Universitesi

: Tiirkiye Istatistik Kurumu

: Birlesmis Milletler Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi

: ve benzeri



GIRIS

Isletmeler varliklarini siirdiirdiikleri pazarlarda ayn1 zamanda toplumun bir
parcast olarak yer almaktadirlar. Faaliyet gosterdikleri alanda dogarlar, gelisirler ve
toplumun bir pargasi olarak yasamlarina devam ederler. Var olduklart toplumun;
kiiltiirlinden, yasam bigimlerinden, sevinglerinden, iiziintiilerinden, deger yargilarindan
ve sorunlarindan ayri diisiiniilemezler. Durum bdéyle olunca toplumda yasanan veya
yasanabilecek sorunlarin da disinda olamazlar.

Toplumla i¢ i¢e olan isletmelerin; toplumsal sorunlar, aksakliklar veya potansiyel
sorunlar karsisinda duyarsiz kalmalari, uzun vadede varliklarini siirdiirmelerini tehlikeye
diislirecek bir neden olabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami; toplumun genel
olarak refahini saglayacak, goniilliiliikk esasina dayali, isletme kaynaklarini bu dogrultuda
kullanacak kurumsal faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir (Pira, 2005:155).

Topluma ve tiiketicilere karsi sorumluluklari bulunan isletmelerin, KSS projeleri
ile bu yiikiimliiliiklerini yerine getirmeleri, onlarin toplum nezdindeki sayginligini ve
imajin1 da dogrudan etkileyecektir. KSS projeleri ile isletmeler, toplumda yasanan
dezavantajli durumlara veya sorun teskil edebilecek konulara karsi refleksler
gelistirebilirler. KSS projeleri; egitim, saglk, kiiltirel faaliyetler, ¢evresel sorunlar,
sanatsal etkinlikleri, toplumsal olaylar vb. gibi ¢ok genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.
KSS projeleri, temelinde, toplumsal fayda saglama ve refah diizeyini gelistirme amacini
barindirmaktadir. Burada temel strateji; toplumsal eksiklikleri, sorunlar1 ve olusabilecek
aksakliklari; bir 6lclide gidermek, giderilmesi yoniinde katki saglamak, bu sorun ve
aksakliklara dikkat ¢cekmek, kisaca ¢oziimiin bir parcasi olmaktir.

Genel olarak isletmeler; birer agik yap1 olarak cevreleriyle iliskiler kurmak ve
cevrelerine acilmak zorunda olan yapilardir. Faaliyet gosterdikleri toplumun; ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel yapisindan ayr1 olamayacaklar1 gibi, degisen kosullara uyum
saglayarak c¢evreleriyle iletisim kurmak zorundadirlar. Bu nedenle isletmeler,
toplumlarin; yapisini, isteklerini, 6zelliklerini, geleneklerini tanimak ve kendilerini de
topluma tanitmak geregi duyarlar. Bu cergevede gerceklestirilen faaliyetlerden biri de
sosyal sorumluluk projeleridir. Sosyal sorumluluk yoniinde gergeklestirilen biitiin
faaliyetler, isletmenin halkla iliskiler ¢alismalar1 olarak onemli bir islevi tstlenir

(Sabuncuoglu, 2001:15-16)



Isletmeler hazirlamis olduklari kampanyalari, iletisim araglar1 vasitasiyla hedef
kitlelerine ve toplumun geneline duyurmaya g¢alisirlar. Bu taniim ¢aligmalarinda; Kitle
iletisim araglari, acik hava alanlari, sosyal aglar gibi mecralar kullanilmaktadir.
Gliniimiizde hizla artan kullanimiyla ve saglamis oldugu birgok avantaj ile internet, bu
mecralardan biri ve en 6nemlisi haline gelmistir.

Sosyal medya, temelinde WEB 2.0 teknolojilerini ve felsefesini barindiran,
kullanicilarina igerigi liretme ve paylasma imkani sunan internet tabanli uygulamalar
olarak ifade edilmektedir (Tuncer, 2015:15). Sosyal medya platformlarinda bireyler,
olusturduklar1 hesaplar vasitasiyla kendilerini ifade ettikleri, duygu ve diisiincelerini
paylastiklari, arkadas edindikleri bir kisisel alan olusturmaktadirlar. Bu kisisel alanlarina
internetin bulundugu her noktadan her an girme firsatlari bulunmaktadir. Bu denli erisime
acik ve c¢ift yonlii iletisim firsati veren bir mecranin, isletmeler tarafindan tiiketiciye
ulagsma noktasinda kullanilmasi gayet dogal olacaktir.

Sosyal medyada tanitilan bir kampanyaya; hedef kitlenin verdigi tepkileri gormek,
geribildirim siirecinin ¢ok kisa ve net olmasi, kampanya basari oranini dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenle sosyal medyanin, kampanya tanitimlarinda goz ardi edilmesi
onemli bir eksiklik olacaktir.

Arastirmanin temel amaci, sosyal medyada yer alan bir KSS projesinin sosyal
medya kullanicilar1 iizerindeki ve sosyal aglarin KSS projeleri tizerindeki etkisini
karsilikli incelemektedir. Bunun i¢in Samsung markasinin gercgeklestirdigi “Duyan Eller”
projesi drnek proje olarak alinmistir. Ornek proje segilirken en etkin projenin segilmesi
kriter olarak diistinilmiistiir. Samsung markasinin gergeklestirmis oldugu bu projenin
ozellikle sec¢ilme nedeni de markanin bu proje ile 2015 yilinda Effie Tiirkiye Reklam
Etkinligi Yarismasinda “Kiiclik Biitceyle Biiyiilk Basar1” kategorisinde Altin Effie
kazanmis olmasidir. Marka bu kampanya ile 30.000 USD’lik biitceyle 3.2 milyon
USD’lik reklam yansimasi elde etmistir (iabturkiye.com.).

Arastirma bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk” kavraminin, ikinci bolimde ise “Sosyal Medya” kavrammin kuramsal
cercevesi cizilmistir. Uciincii béliimde 6rnek kampanya ve marka hakkinda bilgi
verilmistir. Dordiincti boliimde arastirmanin metodolojisi yer almis ve besinci boliimde

de saha ¢alismas1 sonucunda elde edilen bulgular irdelenmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile iliskili Kavramlar

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, ¢cok sayida farkli kavramla i¢ ice gegerek
olusmaktadir. Boylece kavram, belirli temellere dayanarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu
nedenle yasanilan ¢agin her asamasinda farkli bicimlerde ortaya ¢ikan kurumsal sosyal
sorumluluk kavramini tanimlamadan once kavramin olusmasindaki iliskili kavramlar1 ve
bu kavramlarla olan baglantisini ortaya koymak gerekmektedir. Bu kavramlar su sekilde

siralanmaktadir (Ilicak Aydinalp, 2013:3):

1.1.1. Haywrseverlik

Sosyal sorumluluk olarak adlandirilan faaliyetler aslinda hayirseverlik
geleneginden geliserek olusmaktadir (Deren Van Het Hof ve Hostut, 2015:29). Kurum ve
kuruluglarin hayirseverligi, nakit olarak ve planlanmamais bir sekilde gerceklesmektedir.
(Ilhcak Aydmalp, 2013:3). Haywrseverlik kavrami, goniilliiliik esasina dayali olarak
isletmelerin, toplumsal fayda saglamak amaciyla yapmis olduklar1 geleneksel yardim

veya hizmet kampanyalar1 olarak adlandirilmaktadir.

1.1.2. Stratejik Hayirseverlik

Stratejik hayirseverlik, hayirseverligi kurulusun ekonomik c¢ikarlari ile bir biitiin
olarak ele almaktadir. Stratejik hayirseverlikte bagislar, isletmenin ekonomik ¢ikarlarma
ve kar amaci glitmeyen isletmelere hizmet edecek ve fayda saglayacak sekilde olmaktadir
(Marx, 1999:185). Toplumu ilgilendiren belirli sosyal konularda, uzun vadeli sorumluluk
iistlenmeyi saglayan stratejik hayirseverlik, isletmelerin gelismelerine ve toplum

icerisindeki varliklarini stirdiirmelerine dogrudan katki saglamaktadir.

1.1.3. Sorumluluk

Sorumluluk; bir isi iistlenen kisiden, o is i¢in yerine getirmesi gereken
yiikiimliiliiklerin tamami olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz, 2009:19). Isletmelerin
kendilerini, faaliyet gosterdikleri topluma tanitmak ve anlatmak igin belli bagh

sorumluluklar1  bulunmaktadir. Bu sorumluluklar i¢in gerekli faaliyetlerin



gerceklestirilmesi, isletmelerin gorevleri arasinda yer almaktadir (Ilicak Aydinalp,
2013:5). Sorumluluk olgusu, bireyleri ve isletmeleri ilgilendiren bir kavramdir. Bu

arastirmada sadece isletmeler 6zelindeki sorumluluk kavramui ele alinacaktir.

1.1.4. Sosyal Sorumluluk

Aydemir, sosyal sorumluluk kavramini “bir kurumun faaliyette bulundugu yeri
koruma ve gelistirme konusundaki sorumluluklaridir” (Aydemir, 1999:1) seklinde
tanimlamaktadir. Sosyal sorumluluk, isletmelerin ekonomik islevlerinin yani sira sosyal
alanda da iki islevi gergeklestirmesi gerektigini ifade etmektedir. Birincisi, toplumsal
refah seviyesinin korunmasi olarak ifade edilmektedir. Koruma islevi ile isletme,
gerceklestirmekte oldugu faaliyetlerin sosyal acidan dogurdugu olumsuz etkileri ya en
aza indirgemeyi ya da ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir. ikincisi ise yiikseltme islevi
olarak ifade edilmektedir. Yiikseltme islevi ile isletme, faaliyetlerinin sosyal yarari
arttirmasini, yeni faydalar yaratacak alanlarin agilmasini ve boylelikle toplumun yasam
kalitesini yiikseltmeyi hedeflemektedir (Dinger ve Fidan, 1997:65). Genel olarak sosyal
sorumluluk, bir kararin verilmeden dnce toplumsal fayda iizerinde etkilerinin g6z 6niinde
bulundurulmasi olarak 6zetlenebilmektedir (Balta Peltekoglu, 1993:180). Isletmeler,
temel gorevleri olarak kar amaci giitmelerinin yani sira varlik gosterdikleri toplumun;
sosyal, kiiltlirel vb. ihtiyaglarina da cevap vermek zorundadirlar. Bu durum da sosyal

sorumluluk kavramina gerekli onemin verilmesiyle gerceklesmektedir.

1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramimin Tanim

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin ve kuruluslarin tiretim odakli oldugu
faaliyetlerinde Adam Smith’in maksimum karlilik anlayisinin hakim oldugu sistemin
yerini, topluma karsi duyarli davranilmasi anlayisinin gegerli oldugu sisteme
birakmasiyla ortaya c¢ikan bir kavram olarak tanmimlanmaktadir (Balta Peltekoglu,
2001:179). 1950°1i yillardan 6nce sorumluluk, sadece kurum sahibine yiiklenmis bir
gorev olarak algilanmaktayken, igletmelerin kurumsal bir yap1 kazanmasiyla tiim kurumu
ilgilendiren bir rol kazanmistir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk olarak anilmaya
baslanmistir (Ilicak Aydinalp, 2013:8). Anlayis ve adlandirma noktalarinda yasanan
degisimler, KSS kavraminin 6nemini vurgulamaktadir.

KSS uygulamalari; kamu sektorii, 6zel sektdr ve STK lar1 bir amag dogrultusunda

bir araya getirmekte ve olumlu sonuglarin hep birlikte paylasildigi cok 6nemli etkinlikler



olarak ifade edilmektedir (Demirtas, 2015:5). “Kurumsal sosyal sorumluluk, tiim
isletmeler i¢in gegerlidir” (European Commission, 2011:7). KSS’nin temelinde yer alan
diistince, “kurum ve kuruluslarin sosyal iyilesme igin ¢alisma zorunlulugu” ve “kurum
yonetiminin goniillii olarak attigi adimlarin toplumun ve kurum calisanlarinin yasam
kalitesini yiikseltme amaci1” olarak ifade edilmektedir (Kelgokmen ili¢, 2010:306). Bu
bakis agisiyla KSS:

e Hayirseverlik faaliyetlerinden daha fazlasini kapsamaktadir.

e Temelinde uzun vadeli amaglar1 barindirmaktadir.

e Sadece bir proje olmaktan Gte sosyal ihtiyaglari belirleyen yonetim bi¢imidir.

e Kurum agisindan gider degil, bir yatirimdir.

e Kar amaci giidiilmez; ama karliligi korumay1 hedefler.

KSS; isletmelerin, goniillii olarak toplumsal ve ¢evresel konulari ve sorunlari
kendi birimleri ve paydaslariyla olan etkilesimlerine yansitarak biitiinlestirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Aygiin ve Alparslan, 2013:437). Siirdiiriilebilir Gelisme I¢in Diinya
Ticaret Konseyi’nin yapmis oldugu bir tanmimlamada KSS, “sirdiiriilebilir geligme,
calisanlarla, ¢alisanlarin aileleri, yerel toplum ve toplumun geneli ile birlikte yasam
kalitesini artirmaya yonelik kurumlarin etkinlikleri” olarak tanimlanmaktadir (Pira,
2005:155). Kurumsal sosyal sorumluluk; isletmelerin, toplumsal fayday1 arttirmak ve iyi
bir ¢evre i¢in goniillii olarak faaliyetler gelistirmesi seklinde de tanimlanabilmektedir
(Argiiden, 2002:9).

Osman Caliskan ve Cagatay Uniisan’in hazirlamis olduklar1 “Otel Calisanlarinin
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Is Tatmini ve Iste Kalma Niyetine Etkisi” isimli
makalede KSS ile ilgili muhtelif yazarlarin yapmis olduklar1 tanimlamalar Tablo 1°de yer

almaktadir:



Tablo 1. KSS Tanimlari

Yil Yazar Tanim Kapsam
Yoneticilerinin toplumun amaglarina ve Toplum
195 Bty degerlerine uygun hareket etmesidir. odakli
1001 Aldag - = Kurumlar aldiklan kararlarin ekonomik etkileri E‘ioi(:;;}(
Steams  kadar sosyal etkilerine de duyarli olmalidir. odakls
Uretim stirecinden titketim agamasina kadar
1992 Boone -  topluma zarar veren veya verme Potang;iyeli Toplum
Kurtz  bulunan faalivetlerin gergeklestirilmesini odakls
engelleyen politikalar benimsenmelidir.
Kurumun ahlaki degerleri temel alarak ekonomik
ve hukuki sartlar ¢ercevesinde kurum i¢1, kurum Ekonomik
1996 Bingdl | dist ve gruplarnn beklentilerine uygun bir gekilde ve yasal
faaliyetlerini siirdiirmesine zorlayan sorumluluk odakl
. duygusudur.
Kurumlarn faaliyet gosterdigi cevredek: ¢ikar Clklar
1997 Davis gruplan ile arasindaki etkilegimden kaynaklanan gng)ean
bir olgudur. St
iletigim
Kurumlarin ekonomik ve hukuki sarlat ile 13 Ekc?nm;uk
2000 Eren | ahlakina, kurum i¢i — dis1 ve gruplarin - );Siﬁ 3
beklentilerine uygun caligma stratejisi giitmesidir.
odakli
Kurumlarin faaliyetlerini gergeklestirirken ig Etik
2001 Bayrak  ahlakina bagh kalmasi ve kaynaklarinin toplumun odskh
- faydasina kullanmasidir.
Kurumun bir gorev veya zorunluluk dolasiyla Fopki
2003 Oztiirk gerceklestirmek zorun_dg kald1.g1 bir faaliyette cefahi
toplumun refahini geligtirme veya en azindan
3 odakls
zedelememe sorumlulugudur.
! Kurumlarn hissedarlarina kars: sorumlu Etik
Aalba Rt davranmasidir. odakli

Kaynak: Caliskan ve Uniisan, 2011:156.

KSS

tanimi

iki kisim olarak

incelenebilmektedir.  Ilki,

bir kurumun

faaliyetlerinden etkilenenler veya kurumun faaliyetlerini etkileyebilenler ile kurumun
faaliyetleri ile ilgili biitiin iligkileri planlama ve yonetme sorumlulugunu kapsamaktadir.
Ikincisi ise bir kurumun siyasal ve sosyal degisimlere yonelik planladigi uygulamalar
kapsamaktadir. Bu sekildeki bir KSS tanimi etik kavramindan ayri tutulamamaktadir
(Okay ve Okay, 2005:580).

KSS, temelinde faaliyette bulundugu sinirlar igerisinde elde ettigi kazanimlari

yine burada harcama ve topluma fayda saglama anlayisiyla beraber, ¢alisanlarina karsida



ayni sorumluluk bilinciyle hareket etme amaci barindirmaktadir. KSS, kurum ve
kuruluglarin pazarlama yontemini etkilemekte ve goniilliilik temeline dayanmaktadir
(Ozgen, 2007:2). isletmelerde, KSS uygulamalar1 goniilliiliik esasina dayaliyken, kamu
kurumlarinin ise var olma amaglar1 arasinda yer almaktadir (Boztepe, 2014:188).

KSS, sadece bulunulan yerellige iliskin konularla sinirli olmayan, bir diinya
vatandas1 olarak ve diinya genelini ilgilendiren konular1 giindelik yasam ile biitiinlestiren
kiltiirel bir tavir olarak degerlendirilmektedir (Robertson, 1999:249). Diinya genelinde
siirlarin igletmeler agisindan ortadan kalktigi bu donemde, tiim diinya insanlarini
etkileyen olaylara karsit gosterilen tepkiler 6n plana c¢ikmaktadir. Diinya genelinde
faaliyet gosteren uluslararasi isletmeler sorunlara karsi miicadele etmektedir.

KSS, uygulamalarinin kapsami agisindan genis bir yelpazeden bahsedilmektedir.
KSS uygulamalari; yonetim ve yonetim kurulu merkezinde stratejik planlama, siireg,
sistem, kaynak yOnetimi, degisim ve iyilestirme ile Olgiimleme ve analiz faktorleri
kapsaminda gelismektedir. Stratejik planlama kapsaminda, paydaslarin beklentileri 6n
plana ¢ikmaktadir. Olgiimleme ve analiz kapsaminda ise paydaslarin etkileri 6n plana
cikmaktadir (Akinc1 Vural ve Bat, 2013:106).

Isletmeler, KSS projelerini genel olarak ii¢ sekilde uygulamaktadir. Bunlardan
ilkinde isletmeler, belirli amaglar dogrultusunda kendi vakiflarim1 kurarak KSS
faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Ikinci uygulamada isletmeler, KSS faaliyetlerini ilgili
STK’lar ve bakanliklar ile birlikte yiiriitme yoluna bagvurmaktadir. Ugiincii olarak ise
isletmeler, sadece kendi ¢alisanlariyla herhangi bir vakif veya STK igbirligi olmadan KSS
faaliyetlerini ylritmektedirler. Burada asil 6nemli nokta, hangi yolla olursa olsun
herhangi bir baski beklemeden toplumun beklentileri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
hazirlanan KSS bilincini igletme politikasi haline getirmektir (Yilmaz Sert, 2012:8).

Isletmelerin; misyon, vizyon ve deger yargilarini ifade ederken kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisina yer vermesi, KSS’ye verdikleri 6nemi gostermektedir. Ancak bu
noktada oOnemli olan faktor, isletmelerin bu anlayislarint uygulamaya gecirme
potansiyelleri olarak &n plana ¢ikmaktadir. Isletme, KSS uygulamalarini kendisi igin
vazgecilmez olarak atfediyorsa tiim ¢alismalarina bu durumu yansitmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde isletmenin KSS uygulamalari, g6z boyama ¢abasindan 6teye gidemeyecek
ve paydaslar, hedef kitle ve ¢alisanlar gibi hem i¢ hem de dis unsurlarin isletmeye olan

giiveni sarsilacaktir (Giimiis ve Oksiiz, 2009:2135).



Genel olarak tanimlamalardan yola ¢ikarak; ¢evrenin beklentileri, baskilari,
hassasiyetleri, ihtiyaglart ve yasal diizenlemelerin varhigi kuruluslari sorumlu
davranmaya yoneltmektedir. Bu beklentiler isletmeleri bu dogrultuda uygulamalar
gerceklestirmeye tesvik etmektedir. Bu yonde gerceklestirilen faaliyetler KSS olarak
tanimlanmaktadir. Bu anlamda KSS uygulamalari, toplum refahinin korunmasina ve
arttirilmasina, toplumsal faydanin gozetilmesine dair bir yiikiimliiliik olarak ortaya

¢ikmaktadir.

1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramimn Tarihsel Gelisim Siireci

Tarihte bilinen ilk kanun M.O. 1792 — 1750 willar1 arasinda Babil Krali
Hammurabi tarafindan Akad diliyle ve ¢ivi yazisiyla yazilan Hammurabi Kanunlaridir.
Hammurabi Kanunlarinin 229. Maddesinde “Eger bir insaat ustasi bir adam icin ev
yapar ve yapilan ev yeterince saglam olmayip ev sahibinin iistiine ¢okerek oliimiine sebep
olursa o insaat ustasinin basi u¢urulur.” hilkkmiine yer verilmistir. Hammurabi kanunlari,
bircok konunun yani sira bu maddedeki gibi calisan - miisteri iliskilerini de
diizenlemektedir (Hak — Is). Bireysel fayday1 ve akabinde toplumsal fayday1 g6z 6niinde
bulunduran bu anlayis ile KSS uygulamalar1 anlayis1 ortak goriinmektedir.

KSS uygulamalarinin bugiin bilinen anlamina en yakin sekilde ilk olarak Amerika
Birlesik Devletleri (ABD)’nde ortaya ¢iktig1 goriisii birgok yazar tarafindan
benimsenmektedir. ABD’de KSS uygulamalarinin 19.ylizyilin sonlarinda ortaya ¢iktig
goriilmektedir (Giirel Boran, 2011:32). J.Pasquero’ya gore bunun felsefi, ahlaki ve
faydaci olmak iizere li¢ nedeni bulunmaktadir. ABD; ekonomik ve toplumsal yasamin
istismarinin 6niine gecmek, sirketlerin ve kurumlarin tekelci ¢alismalarin 6niine gegmek
ile faaliyetlerinin denetimi ve siirlandirilmasi i¢in ¢aligmalar gergeklestirmektir. Ayni
sekilde hayir isleri yapanlarin zenginlesmeyi hak ettigi diisiincesi bulunmaktaydi. Bu
ahlaki inanig KSS uygulamalarinin gergeklestirilmesini tesvik etmistir (Yamak, 2007:14-
15). Bu durum da KSS uygulamalarinin ortaya ¢ikmasina katki saglamistir.

KSS’nin ilk 6rneklerinden biri olarak 1839 yilinda Rockerfeller ailesine ait olan
“Standart Oil” firmasinin yasamis oldugu vaka gosterilmektedir. Firma 1868’den sonra
diinya genelinde lider petrol aritma sirketi haline gelmis, 1870’den sonra biitiin petrol
aritma sirketlerini tek ¢at1 altina toplamis ve haksiz rekabet, tekel haline gelmeye
baslamistir. Bu durum 1890 yilinda ABD Millet Meclisinde tekelcilige karsi kanun

cikmasiyla sonuclanmistir. 1911°de dagilan Standart Oil kendisine karst olusan olumsuz



algiyr ortadan kaldirmak igin bir gliven sistemi kurulmasina karar vermis, tekelciligi
onlemek i¢in her sirkete farkli yonetimler getirilmistir. Gergeklestirilen bu proje ile
isletme, kendini var eden ve devamliligini saglayacak olan toplum karsisinda giiven
kaybetmemeyi amaglamistir (Aydede, 2007:17-18).

Sanayi devrimi, Ingiliz toplumunun aliskanliklarinda koklii ve &nemli
degisikliklere sebep olmus ve KSS kavrami bir odak noktasi haline gelmeye baslamistir.
Ciftcilik uygulamalarindan endiistriyel iiretimlere ge¢ilmis, fabrikalarin kurulmasi ¢gocuk
is¢i kavramini ortaya ¢ikarmis ve cocuk is¢iliginin yani sira kadin is¢iler de istismar
edilmistir. Sanayilesmeyle birlikte is¢i sorunlari, ¢evre kirliligi ve kamu saghigi gibi
problemler ortaya ¢ikmigtir. 1848 Kamu Sagligi Kanunu gibi yasalar ve sendikacilik
faaliyetleri kurumlar1 ve sirketleri topluma karsi1 daha duyarli olma ve sorumlu davranma
yoluna itmistir (Pringle ve Thompson, 2000:260-261). Bu durumda sosyal sorumluluk
bilincinin pekistirmeye baglamistir.

1929 Biiyilk Bunaliminin yasanma sebepleri arasinda sirketlerin toplumsal
sorunlarla ilgilenmemeleri ve bu sorunlari gormezden gelmeleri de yer almistir. 1929
ekonomik krizine kadar ABD’de gecerli olan kuramin sahipleri Taylor ve Fayol’a gore;
“kuruluslarin tek amaci kar elde etmektir”. Bu anlayisla, ¢alisanlar pasif bir unsur olarak
goriilmiis, calisanlarin is disinda sorunlari olabilecegi ihtimali goz ardi edilmistir.
Toplumda 6nemli bir yere sahip isletmeler ve is adamlar1 bu nedenlerle elestirilmeye
baslanmistir. Bu durum karsisinda isverenler kurulus ve halk arasindaki iliskiyi diizeltme
gereksinimi duymuslardir. Boylelikle de isletmeler, kar etme amaglarinin yani sira
topluma, calisanlara ve hiikiimetlere kars1 sorumluluklart oldugunun farkina varmiglar ve
bu dogrultuda faaliyetler gerceklestirmeye baslamislardir (Kazanci, 1997:7)

1950’11 yillardan sonra, tekelci faaliyetlerin oniine gegilmesi, tiiketiciyi korumaya
yonelik diizenlemeler, is giivenligi, ¢cevrenin korunmasi, is¢i haklari ve iicretleri, topluma
kars1 sorumluluklar gibi konularda 6nemli atilimlar yapilmistir. 1960 ve 1970’11 yillarda
tilketiciyi korumaya yonelik olarak; iiriin ambalajlarinda dogru bilgilerin yer almasi,
abartili ve gerceklikten uzak reklamlarin smirlandirilmasi, gida maddelerinin ve
kullanilan malzemelerin sagliga uygunlugu gibi konularin yam sira ¢alisanlarin haklari
gibi konular da yasal diizenlemeler yapilmistir (Oztiirk, 2010:18-19).

Diinyada kiiresellesmenin yasandigi ve enformasyon c¢agina girildigi 2000’li
yillarda ise daha bilingli, ne istedigini bilen ve isletmelere karsi yaptirim giicii olan bir

insan toplulugunun varligindan s6z etmek miimkiindiir. Kurum ve igletme yoneticileri



10

boyle bir insan topluluguna karsi daha duyarli hareket etmek zorunda kalmislardir.
Toplumsal barisi korumak, toplumsal refahi korumak ve artirmak ile toplum
beklentilerine cevap vermek gibi sorumluluklar tistlenmek zorunda kalmislardir (Budak
ve Budak, 2014:100-101).

Tiirkiye’de KSS faaliyetlerinin ge¢misi Osmanli Imparatorlugu dénemine
uzanmaktadir. Osmanli Imparatorlugu’nda var olan vakif kavrami; egitim, sosyal ve
saglik konularindaki uygulamalarin kurumsal sistemini olusturmaktaydi ve bu vakiflar
aracilifiyla toplumsal ihtiyaglar karsilanmaktaydi. Giiniimiizde de pek ¢ok biiytik sirket
ve ailenin de tarihsel bir ge¢mise sahip vakiflar1 bulunmaktadir. Vakiflar araciligiyla
yapilan bagislar ve hayirseverlik faaliyetleri sosyal sorumluluk ile esdeger tutulmaktadir.
Vakiflar araciligiyla yapilan yardimlarin boyutu genellikle agiklanmadig: i¢in etkisi de
tam olarak anlagilamamaktadir (Bikmen, 2003).

Tirkiye’de son 50 yillik siirece bakildiginda; ekonomik yapi, askeri darbeler,
yiiksek enflasyon degerleri gibi sebeplerden kaynakli, uzun vadeli planlar yapilamamustir.
Bu nedenle siirdiiriilebilir kalkinma igin uygun bir ortam olusmamistir. Ekonomiyi
rahatlatmak ve rekabet giiciinii artirmak i¢in 1980’lerden itibaren ciddi adimlar atilmistir.
Bu donemde sirketler arasi artan rekabet, sirketler iizerinde ekonomik baski olusturmus
ve sirketlerin KSS uygulamalarini g6z ard1 etmesine neden olmustur. Tiirkiye’nin yapmis
oldugu uluslararas1 anlagmalar, iilkede yapilan etkinlikler sayesinde KSS konusu
tartisilmaya baglanmistir (Ayub, 2008:7).

Giderek artan kurum ve sirket sayisindan dolayr olusan rekabet ortaminda
isletmeler, farklilasma arayislarina girmektedir. Tiiketicilerin tercihlerini etkilemek i¢in
cesitli iletisim calismalar1 yapmaktadirlar. iletisim ve bilgi ¢aginda artik bilingli, yaptirim
giicii olan bir tiiketici kitle bulunmaktadir. Varliklar1 bu tiiketici kitleye bagli olan
isletmeler sadece kar etme amach degil toplumsal olaylara karsida faaliyetlerde bulunma
gereksinimi hissetmektelerdir. Boyle bir ortamda da KSS uygulamalarinin 6nemi her

gecen giin artmaktadir.

1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Avantajlar: ve Dezavantajlari

KSS uygulamalari, isletmelerin faaliyet gosterdikleri topluma deger katma
cabalaridir. Isletme acisindan bu deger katma ¢abalari, kimi zaman olumlu kimi zaman
ise olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. KSS uygulamalar1 isletmelere avantajlar

sagladig gibi dezavantajlarda saglamaktadir.
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1.4.1. Avantajlan

KSS uygulamalarinin gergeklestirilmesi, her seyden 6nce isletmenin tiikketiciler ve
kamuoyu goziindeki degerini ve imajin1 artirmaktadir. Bu uygulamalarla ¢alisanlar ve
miisteriler, isletmeye daha fazla deger vermeye ve giiven duymaya baslamaktalardir. Bu
sayede calisanlarin ve miisterilerin ait olma ve baglilik duygulari gelismektedir
(Barutgugil, 2004:222). Bu baglamda c¢alisanlarin baghiligi ve verimliligi artmakta,
miisterilerin tercih sebebi olunmakta ve satin alma siklig1 artarak karlilik orani da
yiikselmektedir. Bu durumun sonucu olarak da isletmenin; miisterilerle, toplumla ve
hiikimetle iligkileri giiclenmektedir.

KSS uygulamalarinin maddi ve manevi avantajlar1 bulunmaktadir. Maddi
avantajlari; gelirlerin ylikselmesi, maliyetlerin diismesi, riskin azalmasi ve marka
degerinin artmasi olarak siralanmaktadir. Manevi avantajlari ise; kazanmayi gelistirme,
calismada gliglii yetki, hedef kitleyi etkileme, imajin olumlu artis1 ve ¢alisanlarin
verimliligini artirma ile isi benimseme noktasinda fayda saglama olarak siralanmaktadir.
KSS avantajlarint Weber bes baslikta toplamistir (Weber, 200’ den akt., Ilicak Aydinalp,
2013:42):

e Kurum imajina olumlu etkisi

e Calisanlarin verimliligine etkisi,

e Maliyeti korumaya etkisi,

e Pazar pay1 ve yiiksek satis oranlarinin elde edilmesine etkisi,

e Risk yonetimini saglamasi.

KSS uygulamalart ile isletme; calisanlarindan tiiketicilere, kamuoyundan
hiikiimetle olan iligkilere kadar isletmenin faaliyet gosterdigi ortamdaki her unsurla olan
iliskisini olumlu yonde etkilemektedir. Bu uygulamalar sayesinde isletme; karlilik,

verimlilik ve miisteri sadakati gibi kazanimlar saglamaktadir.

1.4.2. Dezavantajlari

KSS projeleri isletmelerin sunmus olduklari iirin ve hizmetlerin maliyetlerinde
artisa neden olarak fiyatlar ylikseltmektedir. Bu durum, isletmelerin pazar paylarinda
kayiplara neden olabilmektedir. Ayrica KSS projelerinin ger¢eklestirilmesinde yeni insan
kaynagi ihtiyaci da risk teskil etmektedir. Bu durum yine maliyetleri artirmaktadir (Ilicak
Aydinalp, 2013:44).
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Isletme yoneticilerinin, sosyal olaylara gereginden fazla duyarli davranmalari
kurumsal amaglardan uzaklagsmalarina neden olabilmektedir. Gereginden fazla gosterilen
bu duyarlilik isletmenin asil amaci olan ekonomik hedefleri engelleyebilmektedir. Bir
toplumda var olan veya olmasi muhtemel sorunlar karsisinda toplumun geneli sorumlu
oldugu i¢in bu sorunlara kars1 miicadele etme islevini sadece isletmelerden beklemek
yanlis olacaktir (Ilicak Aydinalp, 2013:44). Toplumsal olaylara duyarli davranma
noktasinda gosterilen asirilik kuruma fayda saglamanin 6tesinde zarar verebilmektedir.

Bu durumlarin yani sira KSS uygulamalarina duyarsiz olan ve daha da ileri
giderek kurumsal etik ilkelerine uymayan isletmeler de bulunmaktadir. Kurumsal etige
aykir1 uygulamalar, isletme yonetimi agisindan su sorunlart dogurmaktadir (Celik,
2007:79):

e Kuruma olan giivenin azalmasi ve hatta kaybolmasi,

e Imaj kaybu,

e Grup/Takim kavraminin azalmasi,

e Kurumsal iletisimin zarar gérmesi,

e Aidiyet duygusunun azalmasi,

e Motivasyon eksikligi,

e Verimlilik kaybu.

Sonu¢ olarak KSS uygulamalarinin isletme agisindan hem olumlu hem de
olumsuz etkileri olmaktadir. Toplumsal sorunlara karsi1 duyarli davranmalari isletmelere
olumlu kazanimlar saglamaktayken, bu uygulamalarinin isletmeden gotiirdiigii maddi
imkanlar gibi unsurlar da olumsuz sonug¢larin dogmasina neden olmaktadir. Bu durum da

isletmelerin durum analizi asamasini ayrintili sekilde yapmalari gerektirmektedir.

1.5. Kurumsal Sosyal Sorumlulukla Ilgili Teorik Yaklasimlar

Tarihsel siirece bakildiginda “isletmeler, kar elde etme amacli topluluklardir”
goriisiinden “isletmelerin sosyal bir varlik olduklar1 ve toplumsal sorunlarla ilgilenme
zorunluluklarinin bulundugu” goriisiine gelinmistir. Ancak bu durumda da isletmelerin
sosyal sorunlarla ilgilenme dereceleri halen hem isletmeler hem de akademik cevre
tarafindan tartisilmaktadir (Oziipek, 2013:40). KSS kavramina iliskin iki temel yaklasim
bulunmaktadir (2013:40):
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e Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasimi (Ortak Yonelimli Sosyal Sorumluluk
Yaklagimi)

e Modern Sosyal Sorumluluk Yaklagimi (Paydas Yonelimli Sosyal Sorumluluk
Yaklagimi)

1.5.1. Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Bu goriisiin en onemli savunucusu Milton Friedman olarak gosterilmektedir
(Oziipek, 2013:40). KSS uygulamalarmin aleyhinde olan bir goriis olarak ifade
edilmektedir. Bu goriise gore isletmenin temel amaci karlilik oranmi artirmaktir.
Friedman’a gore isletme yoneticilerinin temel sorumluluklari isletme sahibi ve
hissedarlara karsidir ve kar oranin1 ylikselterek paydaslara fayda saglama odakli olmalidir
(Bakirov, 2005:65). Bu goriise gore kurumun KSS anlayist isletmede sunlara neden
olmaktadir:

e Kar oraninin diisiisiine,

e Maliyetlerin artmasina,

e Amagclarindan sapmasina,

e Gereginden fazla sosyal giice,

e Toplumda kurum sorumlulugunun yerine getirilememesine.

Friedman, isletmelerin hayir isleri ve topluma yaptiklart bagislar olarak
tanimlanan KSS anlayisina tamamen karst oldugunu ifade etmektedir. O, KSS
uygulamalarinin kabul edilebilir olmasinin tek yolunu kisisel ¢ikarlardan 6te isletmenin
bu uygulamalardan elde edecegi faydalarin mesruiyet kazanmasi olarak agiklamaktadir.
Friedman, KSS’nin tamamen kurumsal ¢ikarlar tizerine kurulmasi ve bulunulan ¢evrenin
aldatilmasi tizerine gerceklestirilmesi gerektigini savunmaktadir (L’Etang ve Pieczka,
2002:161). Klasik goriiste KSS uygulamalari, tamamen isletmeye fayda saglamak
amactyla gerceklestirilen faaliyetler olarak goriilmektedir.

Isletmenin ¢ikarlarinin temel alindig1 bu gériiste tek amag kar oranmi en iist
diizeye ¢ikarmaktir. Toplumdaki sorunlarin olusmasinda da kar edemeyen diger
isletmelerin sorumlu oldugu yargis1 savunulmaktadir (Oziipek, 2013:42). Genel olarak,
klasik yaklasimda her sey isletme yonetiminin oncelik siralamasina bagli olmaktadir. Bu
yaklasimda insan ve insanin olusturdugu toplum degerlerine onem verilmedigi

goriilmektedir.
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1.5.2. Modern Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Modern sosyal sorumluluk anlayisi, klasik anlayisin eksikliklerinden dolay:
cevreyl merkeze alan bir anlayis olarak ortaya ¢ikmaktadir (Dinger, 2004:187). Bu
yaklasim, mikroekonomiden makroekonomiye geg¢meye, isletmenin topluma olan
yararlarinin ve =zararlarmin farkli agilardan ele alinmasi gerektigi diisiincesine
dayanmaktadir (Top ve Oner, 2008:101).

KSS’de modern yaklasimda, isletmelerin kendi amaglarinin ¢ok Otesinde
toplumsal bir ama¢ bulunmaktadir. Mulligan’a gore (Mulligan, 1986°dan akt., Aydemir,
2012:18) “Modern Sosyal Sorumluluk Anlayisinda herhangi bir kurum?:

e “Yer alt1 veya yer {istii bir su kaynagina zehirli atiklarini birakmamali,

¢ Ekolojik yapiyla barisik iiretimlerde bulunmali,

e Ic ve dis ¢evrede yer alan tiim unsurlari sosyal sorumluluk yéniinde

bilin¢lendirmeli,

e Orgiit i¢i ve dis1 egitim olanaklarmi gelistirmeli,

e [s gorenlerinin tiim sorunlarma duyarl davranmalidir.”

Modern yaklasimi savunan diigiiniirler, goriislerine dayanak olarak su savlari
ortaya koymuslardir (Oziipek, 2013:42-43):

e Isletmeler, toplumun ¢ikarlarm biiyiik 6l¢iide dnemsedigi takdirde ekonomik

yap1 en 1yi sekilde islevini yerine getirir.

e Kar, uzun vadeli olmayan bir davranis bi¢imidir.

e Isletmeler tarafindan KSS uygulamalarina harcanan maliyet, toplum tarafindan

kolayca geri 6denmektedir.

e KSS, demokrasi igin herhangi bir sorun veya tehdit degildir.

Modern anlayisa gore sosyo-ekonomik kuruluslar olarak goriinen isletmeler
toplumun ayrilmaz bir pargasi haline gelmektelerdir. Bu nedenle sorunlarin ¢6ziimiinde
toplumdan ayr1 hareket edemezler. Ciinkii bu sorunlari ele alacak kaynaklara sahiplerdir
ve toplumun yardimi olmadan bu kaynaklarin tamamini saglayamamaktalardir (Oziipek,
2013:43). Bu yaklagimla toplumsal sorunlara duyarsiz kalmayan isletmeler, uzun vadede
toplum genelinden ve hedef kitlelerinden geri beslemeler saglamaktadirlar.

1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelleri
Isletmelerin KSS uygulamalar ile ilgili pek ¢ok model bulunmaktadir. Bunlarin

bazilar1 KSS tarihsel siireci igerisinde degerlendirilirken bazilar1 KSS unsurlariyla,
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bazilar1 da KSS alanlarindan hareketle degerlendirilmektedir. Bu modellerden belli baslt
olanlar sunlardir (Oziipek, 2013:73, Budak ve Budak, 2014:102, Top ve Oner, 2008:102):

1.6.1. Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli

Archie Carroll, KSS’yi dort katmanli bir model olarak somutlastirmaktadir. Bu
asamalar; ekonomik, yasal, etik ve insani (goniillii) sorumluluklardir. Model, isletmelerin
once kar etmesini ve bunu yasalara uygun bir sekilde gerceklestirmesini, daha sonra da

etik davranmasim1i ve toplum yararina gerceklestirilen faaliyetleri desteklemesini

savunmaktadir (Budak ve Budak, 2014:102).

i : |  Toplumca
Insani # S
(Goniilli) Zanan
Sorumluluk
: e Toplumca
Tophmea / Etik Sorumluluk Bkiesan
Gerekli . Yasal Sorumluluk
Gériilen '

Ekonomik Sorumluluk

Sekil 1. Carroll’un Dort Katmanli Modeli (KSS Piramidi)
Kaynak: Budak ve Budak, 2014:102.

e Ekonomik sorumluluk; bu sorumlulukta temel amag tretim i¢in kullanilan
kaynaklarin toplumsal fayda da géz oniinde bulundurularak harcanmasidir.
Kaliteli ve uygun fiyath {riinler lireterek hem toplumsal hem de kurumsal
faydalar gdzetilmis olacaktir (Oziipek, 2013:73; Budak ve Budak, 2014:103).

e Yasal sorumluluk; bu sorumluluk, isletmelerin; kanun, kararname ve
yonetmelikler cercevesinde faaliyetlerini gergeklestirmesini kapsamaktadir.
Isletmelerin sadece faaliyet gdsterdigi pazardaki yerel ve ulusal yasalara degil
uluslararasi yasalara da uymalar1 beklenmektedir (Korkmaz, 2009:38).

e Etik sorumluluk; bu sorumluluk, yasalarla belirtilmemis ancak toplum
tarafindan benimsenen yazili olmayan kurallar1 kapsamaktadir (Budak ve

Budak, 2014:103).
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Insani (goniillii) sorumluluk; isletmenin, faaliyet gdsterdigi toplumda sosyal
fayda anlayisimi giiglendirmekte ve ayni zamanda toplumun iyi bir iiyesi olarak
algilanmasini saglamaktadir. Isletmenin elinde bulunan kaynaklari, toplumsal
faaliyetlere ayirmasi insani sorumluluk temeline dayanmaktadir. (Tasliyan,
2012:35). Bu sorumluluk anlayis1 ile gergeklestirilen KSS faaliyetleri ile
isletme, toplumsal faydaya katki saglamakta ve imaji olumlu yonde

etkilenmektedir.

1.6.2. Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli

Keith Davis tarafindan gelistirilen bu model, toplumsal huzura katki saglayan ve

toplumsal huzurun devamliligini saglayan isletmelerin neden ve nasil faaliyetler

gerceklestirdigini ve hangi sebeple sorumluluk sahibi olduklarini tanimlayan bes

varsayim iizerine olusmaktadir (Oziipek, 2013:77-78). Bu varsayimlar:

>

Varsayim 1: “KSS sosyal giicten kaynaklanir”

Varsayim 2:“Kurum, toplumdan girdi almaya ac¢ik olan ve toplumla iliskili
faaliyetlere yonelik agik bilgi veren iki u¢lu bir acik sistem olarak faaliyet
gostermelidir ™

Varsayim 3:“Kurum bir faaliyet, iiriin veya hizmetin sosyal maliyetini
hesaplayarak onu ileri gotiiriip gotiirmeyecegine karar vermelidir
Varsayum 4:“Uretilen mal ve hizmetlerle iliskisi olan sosyal maliyetler
miisterilere yansitiimalidir ”:

Varsayum 5:“Vatandas olarak kurum normal faaliyet alanlarimin diginda

kalan sosyal sorunlarla ilgilenme sorumluluguna sahiptir”.

1.6.3. Quasi ve O’Brien’mn iki Boyutlu Modeli

KSS’de bir¢ok yaklasimin ayni anda dikkate alinmasi ihtiyacindan yola ¢ikan

Quasi ve O’Brien, iki boyutlu KSS modelini gelistirmislerdir (Ceritoglu, 2011:42). Iki

eksen lizerine kurulmus bu KSS modelinde yatay eksenin sag tarafinda klasik goriise

dayali dar anlamda sorumluluk anlayis1 bulunmaktadir. Sol tarafinda ise modern goriise

dayali genis anlamda sorumluluk anlayis1 yer almaktadir. Bu iki eksen iizerinde ortaya

¢ikan farkli KSS goriisleri su sekilde agiklanmaktadir (Ceritoglu, 2011:43):
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e Klasik Goriis: KSS uygulamalari, isletmeye hicbir getirisi olmayan aksine
maliyetler nedeniyle gotiiriisii olan bir olgu olarak degerlendirilmektedir.

e So0syo — Ekonomik Goriis: KSS uygulamalar1 dar anlamda ele alinmakta ve bu
tiir uygulamalarin isletmeye getirisinin olacagi kabul edilmektedir.

e Modern Goriig: KSS uygulamalar1 daha genis anlamda ele alinmakta ve bu
uygulamalarin igletmeye hem uzun vadede hem de kisa vadede yarar
saglayacagi kabul edilmektedir.

e Haywseverlik Goriisii: KSS uygulamalar1 genis anlamda ele alinmakta ve
isletme bu uygulamalar esnasinda her ne kadar maliyetlere katlanmak zorunda

olsa da goniillii faaliyetler gerceklestirmesi gerektigi ifade edilmektedir.

1.6.4. Sosyal Sorumluluk Alanlarimin Sinirlandirilmasi Modeli

R.D. Hay, E.R. Gray ve J.E. Gates tarafindan gelistirilen bu model ii¢ temel
tizerine kurulmaktadir. Birincisi: isletmenin; kurum igiyle, sosyal ¢evreyle ve ara gevreyle
olan iliskilerinde ortaya ¢ikan sosyal sorunlar1 gérmeleri olarak belirtilmektedir. ikincisi;
isletmenin, toplumsal sorunlarin ¢oéziimiinde yonetim olarak yiikiimliiliige sahip
olduklarinin farkinda olmalar1 olarak tanimlanmaktadir. Ugiinciisii ise isletme
yonetiminin toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde isletme kaynaklarin1 kullanmada kararli ve
istekli olmalar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu unsurlar kisaca “farkindalik, bilinglilik, istek
ve kararlilik” olarak ifade edilmektedir (Bayrak, 2001:121-122). Bu yaklasim, igletmenin
her ii¢ gevresiyle olan karsilikli etkilesimiyle degisen sartlar ve bu degisimin etkilerine
yonelik sorumluluklari oldugunun bilinmesi ve bunlarin géniilliilikk esasina dayali olarak

saglanmasi, isletmenin varlik amacina da hizmet edecegini vurgulamaktadir (Oziipek,

2013:80).

1.6.5. Sosyal Performans Modeli

Bu model, sosyal hassasiyeti olan isletmelerin sosyal performans
degerlendirmesini 6nemseyecegi hipotezini temel almaktadir. Modelde temel kavram
olan sosyal performans kavrami, toplumun degisen beklentilerini analiz ederek ortaya
cikan taleplere yanit vermek i¢in sistemli yaklasimlar olusturup, ¢oziimler iiretmeyi
anlatmaktadir. Model, sosyal sorumlulugu ‘“hedef, uygulama ve strateji” olarak fi¢

asamada ele almaktadir (Budak ve Budak, 2014:104). Bu asamalar adim adim
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gerceklestirilmekte ve bu sayede toplumsal beklentiler dogrultusunda faaliyetlerin
olusturulmasi amacglanmaktadir.

Birinci asama olan hedef basamaginda, sosyal sorumlulugun tanimi
yapilmaktadir. Bu asamada sosyal sorumlulugun kabul edilmis olan ekonomik, etik ve
yasal beklentilerine ek olarak isletme, kendisini yorumlama bigimini de dordiincii bir
etken olarak eklemektedir. Ikinci asama olan uygulama basamaginda isletme sosyal
sorumluluk alanlarini belirleyerek faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Ugiincii asama olan
strateji basamaginda ise isletme, karsilastigi sosyal sorunlarin ¢6ziimiinde ne tiir bir

strateji izleyecegini belirlemektedir (Oziipek, 2013:80-81).

1.6.6. Sosyal Duyarhhik Modeli

Robert W. Ackerman ve Bouner tarafindan gelistirilen sosyal duyarlik modeli
isletmenin sosyal i¢ duyarliligimi gosteren iic asamadan olusmaktadir. Isletme igi
duyarlilig1 temel alan bu modelde yer alan ii¢ asama su sekilde siralanmaktadir (Oziipek,
2013:82, Budak ve Budak, 2014:103):

e Birinci basamak “Politika Asamas1” olarak tanimlanmaktadir. Bu asamada
isletmenin st diizey yoneticileri mevcut sorunu ilk olarak dgrenmektedirler.
Bu asamada kurumdan bu soruna karsi herhangi bir tepki gostermesi
beklenmemektedir. Ust diizey yoneticiler isletmenin sorunla ile ilgili
goriislerini yazip baskalarina ileterek eylemde bulunmaktalardir.

e “Ogrenme Asamas1” olarak ifade edilen ikinci basamakta isletme yonetimi,
sosyal sorunlarla ilgilenmesi, sorunlarin incelenmesi ve ¢éziimlerin iretilmesi
icin uzman personel ise almakta ve disaridan danigmanlarla baglantilar
kurmaktadir.

o “Orgiitsel Yiikiimliiliik Asamas1” denilen son basamakta ise isletme, sosyal
sorunlarin ¢éziimiinde artik fiilen faaliyete gegmektedir. Olusturulan isletme
politikas1 bu asamada tiim islemlere entegre edilerek bu dogrultuda faaliyetler

gergeklestirilmelidir.

1.6.7. Preston ve Post’un Biitiinlesik Sosyal Sorumluluk Modeli
Preston ve Post’un biitiinlesik sosyal sorumluluk modeli, isletme duyarliligi
kavramiyla baglantili makro yaklasimin ilk modeli olarak ifade edilmektedir. Model,

isletmenin ve toplumun iki farkli bicimde birbirini etkiledigini ileri siirmektedir. Bu
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etkilemelerden birincisi; miisteriler, ¢alisanlar, hissedarlar ve kredi saglayanlar gibi pazar

egilimli olanlar arasindaki etkilesimi anlatmaktadir. Ikincisi ise, sosyal sorunlarla

karsilasan isletmelerin pazar egilimli olmayanlarla yani kanun ve etik gibi durumlarla

arasindaki etkilesimden s6z etmektedir. Bu iki arastirmaciya gore, “hiikiimet ve kamuoyu

hem pazar hem de pazarla ilgili olmayan iliskilerin sinirlarim1 kararlagtirmaktadir.”

Yoneticilerin karar verirken her ii¢ asamada da kamuoyunu, sorumlu kuruluslari ve

kanunlar1 diisiinmeleri gerekmektedir (Caliskan, 2010:14-15).

1.6.8. Philip Kotler’in 6 Secenek Modeli

Kotler, KSS kavramin1 olusturdugu 6 secenekli bir model kapsaminda

incelemektedir (Kotler ve Lee, 2013:23-25).

Birinci secenekte igletme, toplumsal bir amacin bilinirligini ve algisini
arttrmak ya da toplumsal bir hizmet igin yardimda bulunma veya bagis
toplama ile goniillii toplamaya destek vermek icin kurumsal kaynaklari
kullanmaktadir.

Ikinci secenekte isletme, gelirlerinin bir kismimi belitli bir amag igin
harcamakta veya bagista bulunmaktadir.

Uciincii secenekte isletme, halk saghigi ve giivenligi ile toplumsal refah ve
huzur seviyesini iyilestirmek amaciyla ¢esitli faaliyetlerde bulunmaktadir.
Ddordiincii segenekte isletme, herhangi bir hayir kurumuna nakit ve hibe yoluyla
destekte bulunmaktadir.

Besinci secenekte isletme, isletme ic¢i/dis1 paydaslariyla sosyal amaglar
desteklemek i¢in zaman ayirmaktadir.

Altinc1 segenekte ise isletme; toplum refahini iyilestirmek, ¢evresel sorunlari
gidermek ve c¢evreyi korumak gibi sosyal amagclart destekleyen is

uygulamalarin1 benimsemekte ve yiiriitmektedir.

1.6.9. U¢ Asamal Sosyal Sorumluluk Modeli

Ug asamali1 sosyal sorumluluk modeli, sosyal sorumluluk kavraminin gelisimini

ele alarak incelemektedir. Modele gore sosyal sorumluluk kavrami ii¢ asamadan

olugmaktadir (Bayrak, 2001:124). Bu asamalar “kar maksimizasyonu asamasi, vekalet

yaklasimi agamasi ve yasam kalitesi yaklasimi agsamas1” olarak siralanmaktadir.
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e Birinci asama olan kar maksimizasyonunda, isletmenin yasal sinirliliklar
igerisinde elde ettigi kar1 en iist seviyeye tasima anlayis1 hakim olmaktadir.

e lkinci asamada vekalet yaklasimi ele alinmaktadir. 1930’Iu yillarda ortaya
¢ikan bu yaklagim, yoneticinin tek gorevi kart maksimize etmek degil, iliskide
oldugu ¢evre ile denge kurmak zorunda oldugunu belirtmektedir (Oziipek,
2013: 85).

e  Uciincii asama ise yasam kalitesi yaklasimi olarak ifade edilmektedir. Sosyal
bilingle birlikte yasam ve cevre kalitesini vurgulayan yeni toplumsal
oncelikler olusmustur (Caliskan, 2010:15). Bu son asama birinci ve ikinci
asamada ortaya konulan isletme sorumluluklarinin tamamlayicist

konumundadir.

1.6.10. Uc Alanh Sosyal Sorumluluk Modeli

Ug alanli KSS modeli ekonomik, yasal ve etik alanlar1 kapsamaktadir. Her iic
alanda, Carroll tarafindan gelistirilen dort boyutlu KSS kategorilerinden alinmaktadir.
Goniilliilik boyutu, ekonomik ve etik boyutlarin icerisinde kendini gostermekte oldugu
i¢in ayrica bir alan olarak gruplandirilmamistir. Sekil 2°de bu alanlar gosterilmistir. Bu
alanlar isletmenin; performansina, i¢ ve dis ¢evresine bakisina, felsefesine ve sosyal

sorumlulugu uygulamasina gore ¢ogaltilabilmektedir (Caliskan, 2010:18).

Tamamen Etik

Fiosoeies, Yasal - Etik

Etik Ekonomik
; Etik

Yasal

Tamamen Tamamen
Ekonomik \  Ekonomik - Yasal
Yasal

Sekil 2. Ug Alanli Sosyal Sorumluluk Modeli
Kaynak: Caligkan, 2010:19.
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1.6.11. Frederick’in CSR*— CSR* Modeli
Frederick, KSS’nin artan énemi ile ortaya ¢ikan farkli modelleri CSR! - CSR*
modeli olarak gruplandirmaktadir (Ceritoglu, 2011:38-39). Tablo 2’de bu modellerin

zaman aralig1 ve tanimlar1 verilmistir.

Tablo 2. Frederick’in KSS Yaklagimlari

Yaklasim Zaman Tanim
Kurumsal Sesyal Sorumluluk 1960 | Kurumlar kar amaclarini asan
CSR! 1978 | topluma KSS iistlenmelidir.

*Kurumlar toplumsal ¢evresinde

Sentramual Siwg il Dyt ibeke iizerinde aktif olarak etki etmelidir.

Kaonesial Sgsg;l: ER i N3 *Kurum faaliyetleninin Slgiilebilir ve
i degerlendirilebilir olmalidir.
Kurumsal Sesyal Dogruluk 1980 | Etik degerler kurum kararlarinda
CSR3? 1990 | etkili olmalidir.

1980 Toplumsal kurumlarin
olugturulmasinda fen bilimler: baksg
acisinda hareket edilmelidir.

Evren - Bilim - Din
CSR? 1990

Kaynak: Ceritoglu, 2011:39.

1.7. Kurumlarin Sorumlu Oldugu Alanlar

Isletmelerin, iletisime girdigi cesitli ¢ikar gruplar1 bulunmaktadir. Bu cikar
gruplari, isletmenin i¢ ve dis ¢evresi ya da birincil ve ikincil ¢ikar gruplart seklinde de
ifade edilmektedir (Caligkan, 2010:19, Ozalp ve Tonus, 2008: 70, Oziipek, 2005: 46):

e Birincil ¢ikar gruplari: hissedarlar, yatirnmcilar, miisteriler, calisanlar ve

tedarik¢ilerden olugsmaktadir.

e Ikincil gikar gruplar: devlet, meslek odalari, sendikalar, sivil tolum 6rgiitleri ve
yerel yonetim gibi polittkk ve sosyal g¢evre gruplart olarak
siniflandirilabilmektedir.

Isletmelerin sosyal sorumluluk kapsami ii¢ temel alan iizerinde kurulmaktadir.
Bunlar; “is yagsami, tiiketiciler ve ¢evreyle ilgili” olan sorumluluk olarak siralanmaktadir.
Isletme sorumluluklarina &zel kapsamda bakildig1 zaman ise, bu alanlar; iilkeden iilkeye,
kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gdsterebilmektedir (Simsek vd., 2003:380-381, Oziipek,
2013:47-48).

Isletmelerin temel amaglarmin alt yapisinda sosyal sorumluluk bilinciyle hareket

etme diisiincesi bulunmalidir. Tiiketicilerin ve toplumun genelinin isletmeye sagladigi
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yararlar karsiliginda isletmenin de sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ederek toplumun
faydasi gozetmesi gerekmektedir (Ulgen ve Mirze, 2006:454). Isletmelerin sosyal
sorumluluk alanlari, Ilicak Aydinalp’in (2013) belirttigi sekliyle Sekil 3°te yer almaktadir.

4‘ Miisterilere Kars: Sorumluluklar ‘

—{ Rakiplere Kars: Sorumluluklar ‘

—‘ Yatirimeilara Karsi Sorumluluklar

—‘ Cahsanlara Kars: Sorumluluklar

isletmelerin Sorumlu Oldugu Alanlar }7

—‘ Topluma Karsi Sorumluluklar

4‘ Devlete Kars:1 Sorumluluklar ‘

—‘ Tedarikgilere Karsi Sorumluluklar

4‘ Cevreyve Karsi Sorumluluklar ‘

Sekil 3. Isletmelerin Sorumluluk Alanlar

Kaynak: Ilicak Aydinalp, 2013:10-18.

1.8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Denetimi: Devlet - Uluslararasi
Standartlar

KSS konusunda gelistirilmis olan standartlar, 6nde gelen 6zel isletmelerin KSS
alaninda gerceklestirmis olduklar1 faaliyetlere yon vermeleri agisindan bir araya gelerek
kurduklar1 organizasyonlarin gelistirdigi prensipler ve bagimsiz uluslararasi isletmelerin
ve kuruluslarin gelistirdikleri yazili standartlar olarak iki grupta incelenebilmektedir

(Oziipek, 2013:89).
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Tablo 3. Sivil Toplum Kuruluslari / Hiikiimet Dig1 Organizasyonlar Tarafindan Baglatilan

ve Siirdiiriilen Baslica Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girisimleri

Girisimin Amag ve Kapsami
S . ABD Cevrenin korunmasi ve kirliligin azaltilmasina
< S ks el 1989 iliskin etik ilkeler.
2 : Minnesota | Tiim paydaslarin toplumsal sorumluluga katkida |
Comx Weolex! 1994 bulunmasi gerektigini belirten ilkeler.
 Insan haklarinin korunmasi ve gocuk igci
Kiiresel Sullivan ABD ¢alistiniimasinin ortadan kaldinlmass,
Tlkeleri 1999 aynimciligin engellenmesi ve sosyal adaletin
saglanmasina yonelik ilkeler.
Boston 1997 Kurumlann ¢aligma kogullarinin, iiriin ve
Kiiresel Raporlama O(SR(:xl'ize hizmetlerinin ekonomik, ¢evresel ve sosyal
Girisimi (GRI) 2002) standartlara uygun oldugunu beyan etmelerini
saglayan raporlama sistemi.
Londra 1988 ' Cocuk ig¢iligs, caligma saatleri, 15 sagligs ve
SA8000 (Revize giivenligi gibi caligma yagamna iligkin konular
2002) | denetlemeyi amaglayan KSS girisimi.
Londra 1988 K 4 ek 1 e :
AccountAbility1000 (Revize A3 mes'e N S
ve raporlanmasi i¢in gelistirilen girigim.
‘ 2002)
Diiaya Eonenix Is diinyasmin cevre, ahlak, emek ve insan haklars
Formu: oF
2 Davos gibi konularda uluslararasi standartlara saygi
Kiiresel Kurumsal % :
. 2001 gostermesi ve bu konuda adimlar atilmasini talep
Vatandashk i i
- Deklarasyonu A Eha
Surdiuiriilebilir cevresel konulara yonelik
caligmalar gerceklestirmek, paydaslar ile olumlu
: . Londra RS S 2 :
FTSE4Good Indeksi 1995 iligkiler geligtirmek. evrensel insan haklarim

desteklemek vs. gibi konulan iceren bir KSS
indeksidir

Kaynak: Aktan ve Vural, 2007:12

Giliniimilizde sosyal sorumluluk ile ilgili olan kurallar hem Tiirkiye’de hem de
uluslararasi platform da hukuki olarak belirlenmistir. Bu baglamda Sekil 4’te bu hukuki
platformlar belirtilmektedir (Lembet, 10). Bu hukuki denetim mekanizmalari sayesinde
isletmeler KSS faaliyetlerine gereken o6zeni gostermek zorunda kalmaktalardir.
Goniilliillik esasinin yani sira hukuki zorunlulugun bulunmasi da isletmeleri, KSS
faaliyetlerini gerceklestirmeye itmektedir. Bu durumda isletmelerin, KSS faaliyetleri

gerceklestirmesini ve toplumsal faydaya hizmet etmesini saglamaktadir.
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KSS DENETIM ORGANLARI

Uluslararas:

Insan Haklar: Evrensel
Beyannamesi

ILO Esit Ucret
Sozlegmesi

Cocuk Haklar
Sozlesmesi

Ayrimcilik Sozlegmesi

OECD Cok Uluslu
Isletmeler Genel Ilkesi

Orgiitlenme ve Toplu
Sozleyme Hakk: Soz.

Kyoto Protokolii

Kotii Sartlardaki Cocuk

Isciliginin Yasaklanmast
Sozlegmesi

7

Ulusal

5411 Bankacilik Kanunu

\

3628 Mal Bild., Rigvet
ve Yolsuzlukla Miic.

2872 Cevre Kanunu

Anayasanin 12. Maddesi

5346 Yenilenebilir
Enerji Kanunu

4054 Rekabetin
Korunmas: Kanunu

4077 Tuketicinin
Korunmasi Kanunu

2821 Sendikacilik
Kanunu

4857 15 Kanunu

Sekil 4. KSS Denetim Organlari
Kaynak: Lembet, s.10.




IKINCi BOLUM

2. SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Tanim ve Ozellikleri

Literatiir ¢alismalarinda sosyal medya genellikle “web 2.0” teknolojisi ile birlikte
anilmaktadir. Bunun sebebi ise, “web 2.0” teknolojisinin “web.1.0” teknolojisi temel
aliarak gelistirilen ve kullanicilarin aktif bir bicimde internet ortaminda yer almalarini
saglayan yapist olmaktadir (Alexander, 2006). Sosyal medya mecralarindaki kullanicilar;
kendileri ile ilgili bilgilere, fotograflara, ilgi alanlarina vb. kisisel 6zelliklerinin yer aldig1
hesaplara sahiplerdir (Cift¢i, Gazali Tanisman ve Yurdaarmagan, 2014:308). Sosyal
medya, kullanicilarin bu hesaplari araciligiyla; deneyimlerini, bilgilerini ve yasadiklarini
paylasmak ve tartismak i¢in kullandiklar1  elektronik  platformalar olarak
tanimlanmaktadir (Gtirsakal, 2009:21).

Sosyal medya kullanim sartlar1 ve kolayligi, her an kullanma imkani saglamasi,
genis kitlelere hitap etme imkani1 sunmas1 vb. gibi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir.
Sosyal medya su dzellikleri icermektedir (Akinc1 Vural ve Bat, 2010:3352, Oztiirk ve
Talas, 2015:109-110):

o Katiimcilar; sosyal medyaya isteyen herkes katilabilir, katilanlarin 6zgiir
olmalar1 onlar1 cesaretlendirir ve katilimcilardan anlik geribildirimler
almabilir.

o Aciklik; sosyal medya platformlar1 geribildirime en ¢ok ag¢ik olan aractir. Bu
platformlar; oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda kullanicilar
cesaretlendirir. Cok nadir durumlarda da engellemeler olabilir.

o Konusma; geleneksel medya tek yonlii iletisime imkan verirken, sosyal medya,

konusma olarak tabir edilen ¢ift yonlii iletisime olanak saglamaktadir
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e Toplum; sosyal medya topluluklara ¢abuk ve hizli bir sekilde grup olusturma
imkan1 saglamaktadir. Topluluklar bu avantajla birbirileriyle fotograflar,
politik degerler vb. paylasimlarda bulunurlar.

o Baglantihilik; sosyal medya platformlarinin ¢ofu birbirileriyle baglanti
icerisindedir. Baglantili konularda linkler sunarlar.

o Medyada Icerik Olusturma; giiniimiizde igerik olusturmak; gazeteci, muhabir,

biiyiik — kiiclik 6zel ve kamu kurumlarina 6zgii degil orta dlgekli bir bilgisayar
bilgisine sahip olan herkese aittir.

o Yeni Etkileyenler Tabakast Olusturma; medyanin demokratiklesmesi ile

birlikte sosyal medya kullanicilar1 yeni etkileyenler tabakasini olusturmaktadir.
Bu tabaka geleneksel gazetecilerin varligin1 tamamlamaktadir. Hatta kimi
durumlarda gazetecilerden daha giivenilir olabilmektedirler.

Sosyal medya mecralari yedi temel yapi tasi lizerinde olusmaktadir. Bunlar;
kimlik, sohbet, paylasim, konum, iligkiler, itibar ve gruplar olarak siralanmaktadir. Bu
yap1 taslarinin hepsi her tiir sosyal medya mecralarinda bulunmak zorunda degildir.
Ayrica bazi yapi taslar1 kimi sosyal mecralarda digerlerine gére daha baskin da olabilir.
Bu temel yapi taglarini su sekilde agiklayabiliriz (Tuncer, 2015:16-18):

e Kimlik; sosyal medya mecralarinin 6nemli yap1 taglarindan biridir. Kimlik ile
sosyal medya kullanicilari, mecrasinda; yas, cinsiyet, isim, meslek, ikamet yeri
gibi bilgileri ile hesaplarini olustururlar. Bu bilgilerin yani sira kullanicilarin
duygu ve diislincelerini yansitan paylasimlari, begenileri, ilgi alani gibi
faktorler de kimlik insasinda onemli bir yere sahiptir. Kimlik olusturma
asamasinda sosyal medya mecralar1 kullanicilarina 6zgiirliikte sunmaktadir.
Kimi kullanicilar gergek bilgilerine yer verirken kimileri ise takma isim vb.
gibi bilgilerle hesaplarini olugturmaktadir.

e Sohbet; sosyal medya mecralarinin ¢ogu sohbet yapi tasi {izerine
kurgulanmaktadir. Kullanicilarinin kendi aralarinda kurduklari iletisim sohbet
kavramini karsilamaktadir. Birgok nedenle kullanicilar birbirileriyle sohbet
ederler. Kimi zaman ortak bir ama¢ ugrunda kimi zaman da bir arkadas
edinmek amaciyla bu sohbetler olugsmaktadir.

e Paylasim; bir sosyal medya mecrasi iizerinden kullanicilarin diger kullanicilar

ile paylasmak istedikleri duygu ve diislincelerinden, bir miizikten, bir
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fotograftan vb. bircok tiirde iletiden olusabilmektedir. Bu paylasim yap1 tasi
sosyallesme tizerinde de 6zellikle 6nemlidir.

e Konum; bir sosyal medya mecrasindaki kullanicilarin, diger kullanicilarin
bulunduklar1 yeri bilmelerini ve gérmelerini ifade etmektedir. Kullanicilar bu
sayede kimin nerede oldugundan haberdar olabiliyorlar.

e [liskiler; bir sosyal medya mecrasindaki kullanicinin diger kullanicilar ile
arasindaki iligkiyi ifade etmektedir. Bu iliski bazen bir paylasim ile bazen
fiziksel bir bulusma ile bazen de sadece liste arkadasi olmakla ifade
edilmektedir.

e [tibar; sosyal medya mecralari iginde kullanicilarin hem kendilerinin hem de
diger kullanicilarin itibarlarini ne élgiide gordiiklerini ifade etmektedir. Itibar
temel olarak giivenilirlikle esdegerdir. Ancak giiniimiiz teknolojik gelismeleri
ile bu giiven duygusunu 6l¢iimlemek olduk¢a zordur. Baz1 sosyal aglardaki
arkadas ve takip sayisi, kimi sosyal aglardaki izlenme oranlart gibi faktorler
itibarin gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

e Gruplar; sosyal medya mecralarindaki gruplar1 ve alt gruplar ifade eder.
Sosyal medya mecralarinda iki tiir grup bulunmaktadir. Bunlardan ilki
kullanicilarinin kendi arkadas listeleri igerisinden yakin arkadas, takipgi veya
fan seklinde yaptiklari simiflandirmalar ile olusan gruplardir. ikinci ise gercek
hayattakine benzer olusturulan gruplardir. Bu gruplar; herkese acik, davet ile
katilabilme veya onay ile katilabilme gibi 6zelliklere sahiptir.

Sosyal medya kullanicilarina sagladig1 6zgiirce ve anlik hareket etme firsatindan
dolayt ve kullaniminin kolay olmasindan kaynakli olarak c¢okga tercih edilmektedir.
Sagladigr bu avantajlar hem bireyler hem isletmeler ve hatta hiikiimetler bazinda
kullanilma yogunlugunu yiikseltmektedir. Bireylerin kendilerini ifade etmeleri, duygu ve
diisiincelerini paylagmalari, isletmelerin hedef kitlelerine daha az maliyetle daha hizli
ulagmalarin1 saglamasi ve hedef kitlelerinden anlik geri bildirim alabilmeleri, siyasal
aktorlerinden yine ayni sekilde hedef kitlelerine ayak uydurmalar1 ve birebir iletisim
kurmalarini saglamasi yoniinden sosyal medya, yogun bir sekilde kullanilmakta ve tercih

edilmektedir.
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2.2. Tiirkiye’de Sosyal Medyanin Gelisimi

Tiirkiye ilk internet baglantisna; TUBITAK ve Orta Dogu Teknik Universitesi
(OTDU)’nin ¢alismalar1 sonucunda 23 Ekim 1992°de Hollanda’nin NIKHEF Arastirma
Merkezi ile ODTU arasinda X.25 kullanilarak yapilan ¢alismalar sonucunda ulagmustir.
5 Nisan 1993 tarihinde 64 Kbit’lik ODTU-NSF hattinin hazir olmasiyla internet, 21 Nisan
1993’te Tiirkiye interneti genel olarak kullanmaya baslamistir (ulakbim.tubitak.gov.tr).

Tiirkiye’de internet ortaminda sosyal hayat 1995 yilinda mIRC ad1 verilen sohbet
programiyla baslamis, bu program sayesinde gerek yurtiginde gerekse de yurtdisinda
insanlarla iletisim kurulmustur. Tiirkiye’de 1999 yilinda kurulan “Eksi S6zlik” paylasim
sitesi ile sosyal paylasim sitelerinin temeli olusmus olmaktadir. Burada kullanicilar
paylasimlarda da bulunarak etkilesime girebilmektedirler. Sonraki yillarda diinya
genelinde yayilan sosyal paylasim siteleri ile birlikte 2006 yilinda Facebook adi verilen
sosyal paylagim sitesinin Tiirkiye’ye girmesiyle birlikte tam anlamiyla sosyal medya
donemi baslamistir (vikipedia.org). Sonraki yillarda ise kullanimi diinya genelinde hizla

yayilan Twitter, Instagram gibi sosyal aglar Tiirkiye’de de kullanilmaya baslanmistir.

2.3. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim Oranlar

Toplam Nufus I 0. 02 Milyon

internet Kullanicilari 48 Milyon

Aktif Sosyal Medya

| i
Kullanicilari 48 Milyon

Mobil Baglantilar I 71.91 Milyon

Turkiye'de Dijital - Ocak/2017

Grafik 1. Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Kaynak: wearesocial.com
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Grafik 1’de Tirkiye toplam niifusunu, internet kullanici sayisi, sosyal medya ve
mobil internet kullanict sayilari Ocak — 2017 verileri olarak verilmektedir. Toplam
niifusun yarisindan fazlasi aktif olarak internet kullanmaktadir. Yine ayni sekilde niifusun
yarisindan fazlasi aktif olarak sosyal medya kullanirken, aktif internet kullanicilarinin
tamamu aktif bir sekilde sosyal medyay1 kullanmaktadir.

Grafik 2°de 2017 Ocak ay1 itibariyle sosyal medya araglarinin kullanim oranlari
verilmektedir. %57 kullanim oraniyla YouTube ilk sirada yer almaktadir. Facebook ise
%56’lik kullanim oraniyla ikinci siradadir. Instagram, Twitter, Google+, LinkedIn, gibi

sosyal aglar ise daha sonra gelmektedir.

SOSYAL MEDYA PLATFORMALARININ
KULLANIMI - OCAK/2017

YouTube %57
Facebook %56
Instagram %45

Twitter I %44
Google+ NN %34

LinkedIn %29

Grafik 2. Tiirkiye’deki En Aktif Sosyal Medya Platformlari

Kaynak: wearesocial.com

2.4. Sosyal Medya Araglari

Geleneksek medyanin varligini siirdiirmesi i¢in bir mecraya ihtiya¢ duymasi gibi
sosyal medya da bir mecraya ihtiya¢ duymaktadir. Bu mecralarin biitiinii sosyal medya
araglart olarak tanimlanabilmektedir. Farkli teknolojilerin ve farkli yontemlerin
kullanildig: biitiin bu sosyal medya araclarinin tek ortak noktasi kullanicilarina sundugu
siirsiz paylasim imkani olarak ifade edilebilmektedir. Tiim bu araglari; bloglar, wikiler,
sosyal aglar, sosyal imleme siteleri, medya paylagim siteleri seklinde siralamak
miimkiindiir (Kahraman, 2013:21). Bu paylasim siteleri kullanicilarina sunmus oldugu
avantajlardan dolayi siklikla tercih edilmektedir.

Akar (2015), Ying (2012) ve Kazanci ve Doénmez (2013) sosyal medya

platformlarini asagidaki sekilde siniflandirmislardir:
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2 WIKILER |
|
z I‘ BLOGLAR ‘
| | MIKROBLOGLAR | | Twitter
o\ | ‘ ‘ |
SOSYALMEDYA | —
PLATFORMLARI | )
— SOSYAL AG Facebook
SITELERI
" LinkedIn
SOSYAL IMLEME
SITELERI
> Google+
| | MEDYA PAYLASIM
| SITELERI netagran
MySpace
YouTube
! Flicker
L slideshare net

Sekil 5. Sosyal Medya Araglari
Kaynak: Akar, 2015, Ying, 2012, Kazanci ve Dénmez, 2013.

2.5. Sosyal Medyanin Avantajlari ve Dezavantajlar

Sosyal medya sinirlarini ¢izmek ¢ok zor olan ve kullanicilarina tiim 6zgiirliikleri
sunan bir sosyal ag olarak tanimlanmaktadir. Bu 6zgiirliikler, birgok kisiye ayni anda
ulagsma imkan1 sunmasi gibi firsatlar gerek bireyler gerek kurum ve isletmeler gerekse de
siyasi yapilar gibi toplumun her kesiminden bireyler ve topluluklar i¢in 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Bunun yani sira aninda etkilesim saglamasi, her kullanicisina belirli

Ozgiirliikler sunmasi da kimi zaman bu avantajlar1 dezavantaja doniistiirmektedir.
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2.5.1. Avantajlan

Sosyal medyanin kullanicilarina saglamis oldugu avantajlar su sekilde

siralanabilmektedir (Oztiirk ve Talas, 2015:113):

Sosyal medya hizlidir ve daima giinceldir. Kullanicilart igeriklerini giris
yaptiklar1 an tiim diinyayla paylagsabilmektedirler.

Sosyal medya ekonomiktir. Geleneksel medyada milyon dolarlari bulan
yatirimlar sosyal medya ¢ok ciizi miktarlara yapilabilmektedir. Facebook,
Twitter vb. gibi aglarda hesap olusturmanin kullanictya hi¢bir maliyeti yoktur.
Sosyal medya giivenilirdir.

Sosyal medya iki yonlii etkilesim imkan1 sunmaktadir.

Sosyal medya, kullanicilarina; duygularini, diisiincelerini, ilgilendikleri seyleri
gerek yazi gerek video gerek fotograf gibi formatlarda paylasma imkani
sunmaktadir.

Sosyal medya sayesinde bireylerin sadece bilgi tiiketen konumundan ¢ikip hem
bilgi lireten hem de tiiketen konumuna ge¢melerini saglar.

Sosyal medya, kullanicilarina istedikleri igerikleri se¢gme firsati sunmaktadir.
Sosyal medya; isletmelerin, kuruluslarin, sirketlerin, isletmelerin, siyasi
aktorlerin vb. kullanicilarin hedef kitleleriyle aracisiz bir sekilde etkilesime
girmesini saglar. Bu firsat sayesinde kullanicilar hedef kitlelerinden gelen soru,
oneri, sikdyet ve istek gibi ihtiyaglarina aninda cevap verme imkéani

sunmaktadir.

2.5.2. Dezavantajlar

Sagladig1 avantajlarin yani sira sosyal medyanin bir takim dezavantajlar1 da

bulunmaktadir. Bu dezavantajlar su sekilde siralanabilmektedir (Oztiirk, Talas, 2015:113-

114):

Sosyal medya c¢ok hizli bir sekilde yayilim imkéni sunmaktadir. Bu hizl
yayllim nedeniyle kotii olaylar, olumsuz haberler gibi kullanicinin veya
kullanicilarin  olumsuz etkilenebilecegi olgularin ¢ok hizli bir sekilde
yayilmasina neden olur.

Sosyal medyada faaliyetler yiirtitmek yogun ve titizlik gerektiren bir ¢alisma
temposu istemektedir. Yasanabilecek aksakliklar biiyiik sorunlara neden

olabilir.
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e Kullanicilarin tamami bilgi girisi yapabildigi i¢in bir konu hakkinda
milyonlarca sonuca ulagilabilmektedir. Bunlarin giivenilirligi gibi konular
sorun ¢ikarmaktadir.

e Sosyal medyada yapilabilecek en ufak bir hata aninda tiim kullanicilar

tarafindan goriilerek biiylik sorunlara neden olacak bir hale gelebilir.

2.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Sosyal Medya iliskisi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, onceki bdliimlerde bahsedildigi gibi
isletmelerin, faaliyet gosterdikleri toplumun dogal bir parcalar1 olmalarindan kaynakli
toplumun faydasina ve toplumun refah diizeyini artirmaya yonelik, toplumda aksayan
yonleri diizeltmek icin gerceklestirdikleri faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler,
faaliyet gosterdikleri alandaki rakiplerinden ayrilmak ve topluma kars1 yiikiimliiliikklerini
yerine getirerek hedef kitleleri {izerinde olumlu imaj olusturmaya g¢aligmaktadirlar.
Durum bdyle 6nemli ve kritik olunca sosyal sorumluluk kampanyalarina agirlik veren
isletmeler bir adim 6ne ge¢mek icin ¢abalamaktadirlar.

Internet cagmin en iist seviyede yasandig1 giiniimiizde isletmeler yeni bir mecra
olan sosyal medyay1 en aktif sekilde kullanmaya calismaktadirlar. Anlik erisim, hedef
kitleden birebir geri bildirim alinmasi gibi birgok avantaji sunan sosyal medya, bu
noktada geleneksel medyadan ayrilmaktadir. Sagladigi bu 6zellikler sayesinde sosyal
medya isletmelerin yeni iletisim kanali olarak gorev iistlenmektedir.

Internet ve sosyal medya kullanim oranlarinin ¢ok yiiksek olmas1 sosyal medya
platformlarin1 yeni cazibe mecralar1 haline getirmistir. Sekil 6’da gortildiigii gibi Ocak
2017 “We Are Social” verilerine gore Tiirkiye toplam niifusu 80 milyon civarindayken
bu sayinin yarisindan fazlasi yani 48 milyonu interneti aktif sekilde kullanmaktadir. Aktif
internet kullanicilarinin ise tamami aktif bir sekilde sosyal medya kullanmaktadir.
Kullanim oranlarinin bu kadar yiliksek olmasi sosyal medyanin giiciinii ortaya

koymaktadir.
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Internet ve
Sosyal Medya
— Aktif Kullamic
' Sayis1
48 Milyon

Toplam Niifus
80.02 Milyon

Sekil 6. Tiirkiye internet ve Sosyal Medya Kullanict Sayisi

Kaynak: wearesocial.com

We Are Social internet sitesinin Ocak 2017 tarihli istatistiklerine gore
(wearesocial.com):

e Tiirkiye 48 milyon internet ve sosyal medya kullanicisi var.

e Diinyada internet kullaniminin diinya niifusu i¢erisindeki ortalamasi1 %50°dir.

e Tiirkiye’de toplam niifus icerisinde internet kullanim yayginlik orani %60 tir.

Kullanim oranlarmin bu kadar yiiksek oldugu sosyal medya mecralarinda
isletmeler, iletisim ¢alismalarima yer vermektedir. Hazirlamis olduklar1 reklam,
sponsorluk, sosyal sorumluluk kampanyalar1 gibi tiim iletisim ¢aligmalarini sosyal medya
araciligiyla da hedef kitlelerine duyurmaktalardir. Aninda geri bildirim alabilmeleri,
ulagtiklar tekil kullanici sayilarini net bir sekilde gorebilmeleri gibi birgok avantaji sunan
sosyal medya mecrast bu nedenle 6nemli bir iletisim kanali olarak ifade edilmektedir.

Isletmelerin hazirlamis olduklari sosyal sorumluluk kampanyalariin duyurulmasi
noktasinda medya planlama olarak bir ayagi da sosyal medya olusturmaktadir. Sosyal
medyanin giicii sayesinde hazirlamig olduklar1 kampanyanin ne tiir tepkiler aldigini, ne
kadar tekil hedef kitleye ulastigin1 kolayca gérebilmektelerdir. Iste saglamis oldugu bu
avantajlar sayesinde isletmelerin tiim iletisim ¢alismalarinda 6nemli bir yere sahip olan

sosyal medya, sosyal sorumluluk kampanyalarinda da hayati bir 6neme sahiptir.
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Tiim bu kullanim oranlari, saglamis oldugu kolayliklar gibi 6zellikleri nedeniyle
sosyal medya platformlar1 isletmelerin hazirlamis olduklart sosyal sorumluluk
kampanyalar1 i¢in 6nemli bir iletisim kanali olmaktadir. Sosyal medyada bir sosyal
sorumluluk kampanyasinin yaymlanmasiyla birlikte, hizli bir sekilde etkilesime girmekte
ve bu sayede geleneksel medyada yayinlanan haber biiltenlerine bile konu olabilmektedir.
Bu durum ise hazirlanan kampanyanin hem daha ¢ok kisiye ulasmasini saglamakta hem
daha ¢ok konusulmasina ortam hazirlamakta ve sonug¢ olarak da basar1 oranini oldukc¢a
yiikseltmektedir. Tiim iletisim g¢aligmalarinda olmasi gerektigi gibi sosyal sorumluluk

iletisim ¢aligmalarinda da sosyal medya etkin bir sekilde kullanilmalidir.



UCUNCU BOLUM

3. SAMSUNG KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK PROJELERI

Samsung gergeklestirmis oldugu KSS projelerinde kiiresel vatandaglik stratejisi
ile hareket ederken su felsefeyle hareket etmektedir (samsung.com.tr):

e Kurumsal vatandaglik programlarina toplam yatirimlar: artirmak,

e Yerel yonetimler ve Sivil Toplum Kuruluslar: (STK) ile birlikte hareket etmek,

e Kiiresel olarak biiyiik kurumsal vatandaslik programlarina odaklanmaktir.

SAMSUNG KSS PROJELERI
[ . | "
Yasasm Okulumuz Samsung Gelecegin Mucitleri Bilgi
> = Yarismas: Sponsorlugu
Spor Kiiltiirii ve Olimpik Egitim 4
Projesi Habitat Bilisim Mucitleri Projesi
Samsung Akademi Samsung Akilh Okul

Samsung Kore Gazileri Egitim Bursu Samsung Akilh Dizayn Laboratuvan

Ucretsiz Spor Okullar Samsung Duyan Eller

Sekil 7. Samsung KSS Projeleri

Kaynak: samsung.com.tr

3.1. “Duyan Eller” KSS Projesi ve Sosyal Medya

Samsung, isitme engelli kullanicilara yonelik goriintiilii ¢agri merkezi projesi
olarak “Duyan Eller” projesini hayata ge¢irmistir. Isitme engelli bireylerin ¢agri merkezi
kullanma konusundaki sikintilarin1 gidermek amaciyla “samsungduyaneller.com” adresi
Samsung tarafindan kurulmustur. Samsung bu yolla miisterilerinin sorunlarini gidermeyi

amaglamaktadir. Bu web adresinde isitme engellilerin ihtiyaglarina yonelik videolar
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hazirlanmais, isaret dili bilen c¢alisanlar tarafindan hizmetler sunulmaktadir. Site

hafta i¢i her giin 09.00 — 18.00 saatleri arasinda kullanicilarina hizmet vermektedir.

Gorligme otomatik olarak baglayacaktir.

Fotograf 1. samsungduyaneller.com sitesi goriiniimii

Kaynak: samsungduyaneller.com

Site sayesinde isitme engelli bireyler aldiklar {irlinlerin satin alma sonrasi servis
hizmetinden, merak ettikleri diger konulara kadar birgok konu hakkinda bilgi
alabilmektedirler.

“Duyan Eller” projesinin tanitilmasi kapsaminda “Engelsiz Bir Giin” adiyla bir
video hazirlanmistir. Bu video ile Samsung, isitme engelli bireylerin hayatini
kolaylagtirmak amaciyla kurmus oldugu goriintiilii ¢agr1 merkezi projesini tanitmistir.
Hazirlanan “Engelsiz Bir Giin” basglikli166 saniyelik video 2015 yili baginda Samsung
sosyal medya hesaplarindan yayinlanmistir. Hazirlanan videoda Muharrem isimli isitme
engelli gencin ablasi ile igbirligi yapilarak Muharrem’in evinden ¢ikti1 andan itibaren
sokakta karsisina ¢ikan ve bir sekilde Muharremle etkilesime gecen oyuncular isaret
diliyle iletisim kurmuslardir. Bu durum karsisinda saskinligi gizleyemeyen Muharrem
son sahnede Samsung’un yeni hizmetini anlatan videolu ilan tahtasin1 goriince ve
oyuncular karsisina ¢ikinca kendisine yonelik ilgiden dolayr sevincinden aglamaya

baslamistir.

3.2. Tiirkiye’de isitme Engellilere Yonelik Sosyal Sorumluluk Proje
Ornekleri
Ulkemizde cesitli kurum ve kuruluslar isitme engelli bireylerin hayatlarini

kolaylastirmak amaciyla cesitli sosyal sorumluluk projeleri gergeklestirmektedir. Bu
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sosyal sorumluluk projeleri ile engelli vatandaslarin ihtiyaglar karsilanarak toplumsal bir
eksiklik ve diglanma yagsamamalar1 amaglanmaktadir.

o Diisler Akademisi — \/odafone

Tiirkiye Vodafone Vakfi; Birlemis Milletler Kalkinma Programi (UNDP) ve
Alternatif Yasam Dernegi is birligiyle 2008 yilinda baglattigi bu proje ile engelli
bireylerin sanat araciligiyla toplumsal dislanmadan kurtulmalarini, iiretken ve aktif
olmalarini desteklemeyi amaglamaktadir.

Diisler Akademisinde; fiziksel, zihinsel, isitme, gérme engelli bireylere kronik
hastalik gruplarina, yoksul bireylere vokal, ritim, dans, film, fotograf, ¢alg: aleti, resim,
tasarim, yoga ve film atdlyelerini iicretsiz olarak sunmaktadir.

e Engelsiz Tiirkiye — Tiirkiye Geng Is Adamlart Dernegi (TUGIAD)

Bu proje ile TUGIAD isitme konusma engelli bireylerin 112 acil servisleriyle
kolaylikla iletisim kurmalarim1 saglamayi amaglamaktadir. 2014 yilinda caligmalari
baslanan proje ile akilli cihazlar i¢in hazirlanacak yazilim ile igsitme ve konusma engelli
bireylerin acil servislere iletisiminin kolaylastirilmasi1 amaglanmaktadir.

e [Isaret Dili Egitimi — Diinya Gz Hastanesi

Diinya G6z Hastanesi 2010 yilinda baglattig1 proje ile calisanlarina isaret dilini
Ogreterek hastanelerine gelen isitme engelli bireylerin hastanede karsilanmasi ve
tedavilerini rahatlikla yaptirmalar1 noktasinda kolayliklar saglamay1 amaglamaktadir.

Bu projeler gibi gerek engelli bireylere yonelik gerekse diger toplumsal
aksakliklar ve sorunlara yonelik bircok KSS projesi hayata gecirilmektedir. Kurum ve
kuruluglar bu amagla bir parcasi1 olduklar1 topluma karsi duyarli davranarak gorevlerini

yerine getirmektedir.



DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4.1. Arastirmanin Konusu

Icinde bulundugumuz zamanda her acidan iletisim; devletler icin de, isletmeler
i¢cin de, onlarla muhatap olan bireyler i¢in de daha fazla 6nem arz etmektedir. Bunu daha
cok ulasilan teknolojik olanaklarin miimkiin kildig1 hizli ve ¢ok yonlii iletisim araglarina
bor¢luyuz. Ozellikle internetin yayginlasmasi, insanlara ¢ok yonlii ve kolay ulasilabilir
iletisim imkanlar1 saglamistir. Bu gelismeye bagl olarak siyasal, ekonomik ve toplumsal
icerikli her tiirli isletmenin halkla, bireylerle kurdugu baglar da daha fazla aktif hale
gelmistir. Yeni konsept, isletmelerin kendilerini yeniden revize etmelerine, kendilerini
seffaflagtirmalaria, yonetim yerine yonetisim anlayisina yonelmelerine ve sadece ticari
degil, hedef kitleleriyle daha genis igerikli sosyal etkilesim baglari olusturma arayislarina
zemin olusturmustur. Bu yOnelimi, ticari amagh firmalarda daha ¢ok Kurumsal Sosyal
Sorumluluk ¢aligmalar1 biciminde gormekteyiz.

Ticari firmalar, KSS yoluyla bir yandan taninirliklarina katki saglarken diger
yandan da toplumla daha derin baglarla irtibat kurmanin imkanlarini gelistirmektedirler.
Bunun i¢in 6zellikle dezavantajli alanlara/sorunlara duyarli olma ve ¢6ziime kendilerince
katki saglamak amaciyla sosyal bir goérev tanimi belirlemektedirler. Boylece firmalarin
0zel ekonomik hedefleriyle genel toplumsal hedefleri birbirine yakinlasmakta ve sonugta
firmanin toplumla sosyal sorumluluk temelli iliskisi sonucu, toplum-firma iliskisinin

sosyolojik bir zeminde yakinlasacag1 beklenmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin temel amaci; “Duyan Eller” KSS projesinin sosyal medya
mecralarinda ne kadar etkilesime girdigi ve bu baglamda sosyal medya mecralarinin
kampanya tanitimindaki énemi ve kampanya basarisinin markaya doniik sonuglarini
ortaya ¢ikarmaktir.

Sosyal medya paylasimlarindaki etkilesim, isletmelerin hedef kitleleri ile
iletisimlerini ortaya koymak agisindan oldukg¢a dnemlidir. Isletmeler tarafinda hazirlanan

iletisim caligmalarinin hedef kitle iizerindeki etkisi, bu etkilesim sonucunda ortaya
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¢ikmaktadir. Bu durum da markalarin iletisim ¢aligmalarin1 yeniden yapilandirmalarina
151k tutmaktadir.

Ozetle “Duyan Eller” projesi dzelinde gerceklestirilen bu ¢alismanin iki énemli
sonucu olacaktir. Bunlardan birincisi isletmeler, etkili iletisim araglar1 kullanarak halka
ulagtirdiklart KSS uygulamalarinin tanitim ve marka algis1 izerindeki etkisi hakkinda
fikir sahibi olacaklardir. Ikincisi ve daha énemlisi ise, karsiliklilig1 miimkiin kilan iletisim
araclarinin isletmeleri zorladig1 toplumsal sorumluluk girisimlerine, iiretici-tiiketici
denkleminin “tliketici” konumunda bulunan toplumun nasil yanit verdigini; yani
uygulamalart bir reklam stratejisi olarak mi, yoksa isletmelerin sosyal sorumluluk
tistlenerek toplumla biitiinlesme cabasi olarak mi1 algilandigini gérmemizi saglayacaktir.
Ikincisinin agir basmasi halinde isletme, soysal aglar ve toplum iicgeninde yeni bir
biitiinlesme yoneliminin oldugu sdylenebilecektir. Sonug olarak, elde edilen bulgularin
hem pratik anlamda isletmeleri yonlendirecek bir etki olugturmasi1 hem de teorik anlamda
akademik sahaya katki saglamasi1 beklenmektedir.

4.3. Arastirmanmin Hipotezler

Baser 2015, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 Uzerine Bir Arastirma” baslikli
tezinde tiiketicilerin sosyal sorumluluk sahibi firmalara digerlerine gore daha olumlu
baktiklar1 ve KSS sahibi olmayan firmalardan aligveris yapmak istemeyecekleri sonucuna
ulagmistir. Baser, tliketicilerin KSS sahibi firmalardan yaptiklar1 aligverislerde nakit ve
vakit kayiplarini goz ardi ettiklerini bulgulamistir. Arastirma sonucunda da gorildiigi
gibi KSS uygulayan, topluma duyarli isletmelerin tiiketicilerin tercihleri noktasinda
oncelikli olduklart goriilmektedir.

Dikbryik 2016, “Sosyal Medya Pazarlamasmin Tiiketicilerin Uriin ve Hizmet
Satin Alma Davranisina Etkileri Uzerine Bir Arastirma” bashikli tezinde sosyal medyada
gerceklestirilen iletisim ¢alismalarinin tirlin ve hizmet alimlar1 tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Uriin ve hizmet alimlarinda tiiketicilerin diger
tiiketicilerin goriislerine 6nem vermeleri ve sosyal aglarda bu goriiglerin kolaylikla
belirtilip yayilmasi nedeniyle sosyal aglarda yer almak markalar agisindan énemlidir. Bu
arastirma ile de sosyal aglariin tiiketici satin alma stireglerini etkiledigi gozlemlenmistir.
Sosyal aglarda tiiketicilerin birbirilerinin goriislerine 6nem vermeleri, isletmeler ile ¢ift
yonlii etkilesim kurulmasi gibi faktorler sayesinde satin alma davraniglari dogrudan

etkilenmektedir.
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Bu baglamda sosyal aglar {izerinden yayinlanan bir KSS projesinin hem KSS

kavraminin 6nemi nedeniyle hem de sosyal aglar iizerinde etkili bir sekilde kullanicilara

ulagmasi sayesinde isletme Ozelinde, isletme-toplum etkilesimi baglaminda da olumlu

etkiler olusturacagi beklenen bir durum olacaktir. Calismamiz temelde, adi gecen iki

calismanin yonelimlerini bir ¢at1 altinda toplayarak boylesi bir iligkiyi test etmektedir. Bu

amagla agagida hazirlanmis olan alt hipotezler formiile edilmistir.

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

44.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin tanitilmasi ve basarisi iizerinde
sosyal medya mecralar1 6zel bir etkiye sahiptir.

Sosyal medya mecralarinda gegirilen giinliik siire projenin basarisi tizerinde
etkilidir.

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglardaki begenileri, paylasimlari
tizerinde etkilidir.

Gelisen iletisim teknolojilerinin etkisiyle de kurumsal sosyal sorumluluk
calismalari, artik toplumun isletmelerden 6zel bir beklentisidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin toplumsal islevleri tizerine olusan
olumlu alg1, projenin basarisi tizerinde etkilidir.

Basarili bulunan kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalar1 markalarin

imajlarinin olumlu yonde artmas tizerinde etkilidir.

Arastirmanin Sinirlari

Arastirmanin sinirlar1 sunlardir:

Arastirma sadece sosyal medya kullanicilarina internet ortaminda iki ay siire
ile uygulanmustir.

Secilecek ornek proje, sosyal medyada yayinlanmis olan ve konusu ile ilgili
birincilik 6dilii almig bir KSS projesi olarak diistiniilm{istiir.

Arastirma 6rnek projeyi (Duyan Eller Projesi) daha dnce izleyen kullanicilar
ile sinirhdir.

Toplanan verilerin giivenilirlik ve gegerliligi, katilimcilarin dogru bilgiler
vermesi ve arastirmada kullanilan anketin Ozelliklerine bagli olmasi ile
sturhidir.

Aragtirmanin maddi olanaklar1 ve zaman, arastirmay1 sinirlayici faktorler

olarak kabul edilmistir.
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4.5. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, arastirma problemi ile ilgili olarak proje videosu ile
etkilesimde bulunan sosyal medya kullanicilar1 olarak belirlenmistir. Hazirlanan anket,
iki aylik siirede internet tizerinden rastlantisal olarak proje videosunu izleyen 580 kisiye
ulastirilmistir. Ancak bunlardan 150°si eksiksiz olarak tamamlanmistir. Geri kalan

anketlere eksik cevaplar verildiginden dolay1 6rneklem sayisi 150 olarak belirlenmistir.

4.6. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi tercih edilmistir.
Bunun yaninda konuyla ilgili sosyal medya verilerinden yararlanilmistir.

Anket sorulari, teorik kisimda yer alan bilgi, model ve teorilerden ve ilgili
uygulamali ¢aligma 6rneklerinin bulgu ve dngoriilerinden ¢ikarsanan hipotezler 15181inda
hazirlanmistir. Anket uygulamasi 2017 yili Ocak ayi itibariyle 2 ay siire ile sinirh olarak
sosyal medya kullanicilar1 tizerinde uygulanmistir. Anket formu bes bolimden
olusmaktadir:

[k boliimde demografik degiskenlerle ilgili sorular yer almaktadir. Katilimeilarin
cinsiyetleri, yaslari, gelirleri, egitim durumlari, ikamet yerleri, is durumlar1 ve isitme
engelli veya yakini olup olmadiklar1 sorular1 yoneltilmistir.

Ikinci boéliimde katilimcilarin sosyal medya kullanim aliskanliklar ile ilgili
sorular yer almaktadir.

Ugiincii boliimde kullanicilarin sosyal medyadaki marka takip aliskanlari ile ilgili
sorular yer almaktadir.

Dordiincii boliimde katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk kavramu ile ilgili
diistincelerine yonelik sorular yer almaktadir.

Besinci bolimde ise izlenen 6rnek proje videosu ve ondan etkilenis bigimleri ile
ilgili sorular yer almaktadir.

2017 Ocak ay1 itibariyle sosyal medya araclarinin kullanim oranlarina
bakildiginda %57 kullanim oraniyla YouTube ilk sirada yer alirken %56’lik kullanim
orantyla Facebook ikinci sirada bulunmaktadir. Bu nedenle kampanyanin bu sosyal
mecralardaki hareketlilikleri arastirmada veri olarak alinmastir.

Secilen 6rnek uygulamanin (Duyan Eller Projesi) sosyal medya mecralarindan

Facebook ve YouTube ’da ne kadar yer aldigi, bu proje videosuna yapilan yorumlar ve
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begenilerin miktari, paylasim oranlari ve bu proje hakkinda sosyal medya kullanicilarinin

goriis ve diistinceleri ile bunlarin marka imajina geri bildirimi incelenmistir.

4.7. Arastirmanin Veri Analizi Teknigi

Arastirma i¢in uygulanan anket sonucunda elde edilen veriler SPSS programa ile
analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar basit ve ¢apraz tablolar bi¢iminde hazirlanmus,
arastirma problemi ile nicel sonuglar arasindaki anlamli iliskiler bigiminde ortaya
konmustur.

Facebook ve YouTube sosyal aglarindaki konuyla ilgili verilere dair incelemeler
ve analizler iizerinden de “Duyan Eller” KSS projesinin sosyal aglar tizerindeki etkilesimi

ve basarisi incelenmistir.



BESINCI BOLUM

5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

5.1. Katihmeilarin Genel Ozellikleri

Sosyal medya platformlari herhangi bir smirlamanmn bulunmadigi, isteyen
herkesin bir hesap olusturabildigi sosyal aglardir. Bu nedenle sosyal medya kullanici
kitlesi ¢ok genis bir 6zellik yelpazesine sahiptir. Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyet
yoniinden siniflandirilmasi markalar agisindan hedef kitlelerine ulagsmalar1 noktasinda
kolaylik saglayabilir. Hangi iiriiniin hangi sosyal medya kullanicilarina ulastirtlacagi gibi
iriiniin satilmas1 noktasinda 6nemli bir anlam ifade eden bu soruya cevap olarak sosyal
aglardaki cinsiyet siniflandirmasi bir gésterge sunmaktadir.

Orneklem kiimemizin cinsiyet bakimindan dagilimi séyledir:

Tablo 4. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet
N %
Erkek 62 41.3
Kadin 88 58.7
Toplam 150 100.0

Sosyal medya mecralarinda herhangi bir cinsiyet siirlamasinin bulunmamasi
nedeniyle oranlarda bariz olarak ortaya ¢ikacak cinsiyet farki, dikkat g¢ekici olarak
algilanacaktir. Gergekten de tabloda kadin oraninin bariz bir bigimde yiiksek oldugu goze
carpmaktadir. Toplumumuzda sosyal hayatta erkelerin daha yogun goriinmesine karsilik
tabloda kadin oraninin yiiksek ciktigr (%60°a yakin) goriiliiyor. Bu durumda belki
toplumsal hayattaki dezavantajli konumlarina karsilik, kadinlarin sanal diinyaya

yoneldikleri sonucu ¢ikarilabilir.
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Tablo 5. Yas Dagilim1

Yas
N %
15-24 43 28.7
25-34 84 56.0
35-44 19 12.7
45 ve tizen 4 2.7
Toplam 150 100.0

Sosyal medya mecralarina katilimda herhangi bir yas sinirlamasinin bulunmamast
ve gen¢ kullanicilarin internete ve sosyal medyaya ilgisinin bilinmesi ve ulagim
olanaklarinin yiiksek olmasi dolayisiyla ¢alismamizda yas sinirlamasi 15 yas ve istii
bi¢iminde genis bir kategoride alinmistir. Tabloda goriildiigii gibi, "Duyan Eller
Projesini" takip etmis Orneklem kiimemizin yaklasik %85'e yakini daha geng
yastakilerden olugmaktadir. Bunlarin %30'a yakin1 15-24 yas gibi erken bir yas dilimini
kapsamaktadir. 45 {izeri yas, %4 gibi ani bir diisiisii ifade etmektedir. Gortildiigi gibi
internetin egemen oldugu iliskiler diinyas: ayni1 zamanda gen¢ insanlarin yogunlukta
oldugu bir diinya olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Gengler, hatta bir Onceki tabloda
gorildiigli gibi kadinlar, iletisimde oldugu kadar ayn1 zamanda tiiketim siireclerinde ve
duygusallikta da daha aktif kesimi olusturduklar1 i¢in olusan tablo bu bakimdan da
anlamlhdir.

Katilimcilarin egitim durumlart hemen hemen tiim sosyal arastirmalarda bilinmek
istenen Oonemli bir gostergedir. Katilimcilarin egitim durumlar1 bir yandan nasil bir
kitleyle muhatap olundugunu gosterir, diger yandan ise sosyal medyaya ve sosyal
sorumluluk konularina ilginin egitim diizeyi ile baglantisin1 bilmek i¢in 6nemli bir veri

saglayabilir. Orneklem kiimemizin egitim durumu bakimindan dagilimu ise sdyledir:

Tablo 6. Egitim Durumu Dagilimi

Egitim
N %
Ilkokul — Ortaokul 2 1.3
Lise 10 6.7
On lisans — Lisans 98 65.3
Yiiksek lisans - Doktora 40 26,7

“Toplam 150 100.0
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Tabloda sosyal medya kullanicilarinin, dahasi sosyal sorumluluk konularina ilgi
duyanlarin, kisacasi aragtirma problemimize muhatap olan kitlelerin ¢ok biiylik oranda
(toplam %92) yiiksek6grenim diizeyinde egitim almis kisilerden olustugu goriilmektedir.
Lise ve alt1 diizeyde egitim alanlarda bu ilgi yok gibi goriilmektedir. Tablo 6ziinde KSS
ile daha ¢ok egitim seviyesi yiiksek kisilerin ilgili oldugunu gosteren giiclii bir iligkiyi
ortaya koymaktadir

Sosyal medya kullanicilarinin ¢alisma kosullar ve siireleri sosyal medya kullanim
aligkanliklarini etkileyebilir. Bu durumun ise gerek kullanicilarin birbirileriyle olan
etkilesimlerini gerekse de kullanicilar ile markalar arasindaki iletisimi dogrudan

etkilemesi 6ngoriilmektedir. Asagidaki tablo katilimeilarin is durumlarini géstermektedir.

Tablo 7. Is Durumu Dagilim1

Is Durumu
N %
Calismayan 26 173
Kamu Calisani 50 333
Ogrenci 40 26.7
Ozel Sektor caligan 34 22,7
Toplam 150 100.0

Katilimcilarin is durumuna bakildiginda %17,3’linlin ¢alismayan, %33,3’niin
kamu c¢alisani, 9%26,7’sinin 6grenci ve %22,7’sinin Ozel sektdr calisant oldugu
goriilmektedir. Net bir yogunlagsma goériillmemekle birlikte hem c¢esitli is grubundan hem
de ¢alismayan kullanicilarin oldugu goriilmektedir. Markalarin sosyal aglar iizerinden
takip edilmesi noktasinda gelir durumu belirleyici bir faktor olarak diisiiniilebilecegi gibi
is durumu ve gelir dogrudan iligkili olmayabilir. Bunun yani sira ise herhangi bir
markanin takip edilmesinde bir sinirlama yoktur. Maddi durumu el vermeyen bir marka
takipgisi de daha yiiksek gelir grubuna hitap eden markalar1 sosyal aglar {izerinden takip
edebilir. Bu durumunun sosyolojik ve psikolojik sebepleri bulunmaktadir.

Sosyal medyada bireylerin yani sira markalar da yer almaktadir. Bireyler sosyal
medya tizerinden istedikleri markalar1 takip ederek markalar ile ilgili bilgilerden,
kampanyalardan vb. konulardan haberdar olabilirler. Bireylerin aylik gelirleri de sosyal

medyadaki marka takipleri iizerinde etkili olabilir.
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Tablo 8. Aylik Gelir Dagilim1

Avlik Gelir

N %o
0 — 999 arasi 52 347
1000 — 2499 aras: 47 31.3
2500 — 4999 aras: 49 327
2000 — 7999 aras: 1 0.7
8000 — 14999 aras: 1 0.7
15000 ve istii 0 0
Toplam 150 100.0

Tabloya bakildiginda aylik 5000 liranin {izerinde neredeyse kimse
bulunmamaktadir. Buna karsilik daha diisiik iic gelir diliminden olanlarin oranlari
birbirlerine yakindir. O halde katilimcilarimiz ¢ok yiiksek bir gelire sahip degildirler.
Tabloda 5000 liranin {izerinde gelire sahip olanlarin bu kadar az olmasinin nedenini izah
etmek giictiir. Insanlarin gelir durumlarmni oldugundan daha az gdsterme egiliminin
burada etkili oldugu sdylenebilir. Ciinkii insanlar kendilerine yoneltilen 6znel sorulara
genellikle daha tepkisel cevaplar vermektedirler. Bu psikoloji sonucunda verilen cevaplar
dogrultusunda gelir durumu dagilimi daha diisiik ¢ikmis olabilir. Ancak goriinen o ki,
egitim durumu yiiksek olanlarin katilimi yiiksekken, gelir durumunda ise, diisiik
gelirlilerin katilimi yiiksektir.

Sosyal medya, kullanicilarina internet baglantisinin oldugu her yerden erigim
imkan1 sunmaktadir. Bu erisim kolaylig1 sosyal medya aglarinin cazibesini artirmaktadir.
Bu konu markalar agisindan hedef kitlelerine ulagsma konusunda kolaylik saglayabilir.
Kullanicilarin sosyal aglar iizerinde nerede olduklarini belirtebilmeleri, kendilerini
tanittiklar1 biyografi kisminda yasadiklar1 alant doldurmalar: gibi konular markalar igin

gercek zamanli pazarlamada 6nemli bir firsat sunabilir.

Tablo 9. Yerlesim Birimi Dagilim1

Ikametgih
N %
Biyiik Sehir 56 373
It 73 48.7
Iice 19 127
Ké&y/Kasaba . 13

Toplam 150 100.0
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Katilimcilarin - yasamlarini — slirdiirdiikleri  yerlesim yerlerine bakildiginda;
%85’inden fazlasiin illerde, %13 civarinin ilgelerde ve %]1,3’linlin de koy/kasaba
ikametleri goriilmektedir. Bu dagilimda katilimcilarinin gogunlugunun il merkezlerinde
oldugu goriilmektedir. Kiigiik yerlerin az goriilmesi genel niifus dagilimi ve internet
olanaklar1 ve aligkanliklar ile de baglantili olabilir. Bu dagilim sayesinde markalar
etkinlik gosterecekleri yerlesim alanlarinda kullanici dagilimlarimi gorerek kampanya
stratejilerini ve medya planlama siireglerini bu yonde sekillendirme imkéani bulabilirler.
Yine ayn1 sekilde kullanicilarin ikamet yerlerinin bilinmesi sosyal aglar {izerinden gergek
zamanli pazarlama agisindan bir firsat sunmaktadir. Ger¢ek zamanli pazarlama ile hedef
kitleye oldugu yerde ulasilmakta ve satin alma siireci yonlendirilmektedir.

Tablo 10°da katilimcilarin isitme engelli olup olmadiklar1 veya isitme engelli
yakini olup olmadiklar1 gdsterilmektedir. Bu tablo, “Duyan Eller” projesine ve onun
sonuclarina olan duygusal ilgiyi etkileyecektir. Katilimcilarin isitme engelli veya yakini
olsun olmasin kampanyaya bir tepki vermesi toplumdaki engelli bireylere karsi olan

duyarlilig1 géstermektedir.

Tablo 10. Isitme Engelli veya Yakini1 Olma Durumu

Isitme Engelli veya Yakim

N %
Evet 40 26.7
Hayir 110 73.3
Toplam 150 100.0

Katilimcilarin %26,7°si isitme engelli veya yakini,%73,3’1 ise isitme engelli veya
yakin1 degildir. Dagilimda katilimcilarin  bu soruyu c¢ogunlukla hayir olarak
cevapladiklar goriilmektedir. Ancak isitme engelli veya yakini olarak 40 kisinin ankete
katilmis olmasi da goz ardi1 edilemez. Hatta normalde isitme engelli bireylerin genel niifus
igindeki oran1 ¢ok daha diisiikken (TUIK (2013) verilerine gore toplam niifus igindeki
isitme engelli birey oran1 %0,37), bu tablodan hareketle isitme engelliler ile ilgili
magduriyetlerin Kkendileri ve yakinlar tarafindan c¢ok daha yiiksek bir diizeyde
hissedildigi anlagilmaktadir.
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5.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Aliskanhklari

Sosyal aglar; etkilesim hizi, hedef kitleye etkin bir sekilde ulasma ve ¢ift yonlii
etkilesime imkan sunma gibi avantajlarinin yani sira yine ayni sekilde olumsuz anlamda
etkilesim hiz1, bilgi kirliligi gibi dezavantajlar da sunmaktadir. Ulke niifusunun
yarisindan fazlasinin aktif bir sekilde kullandig1 sosyal medyanin; giinlik kullanim
stireleri, bu aglara yiiklenen anlam, en sik ve en ¢ok kullanilan sosyal aglar gibi bilgiler
isletmeler i¢in hedef kitleye ulasma ve pazarlama noktasinda 6nemli bir role sahiptir. Bu
boliimde yer alan sorular, katilimcilarin sosyal medya kullanim aliskanliklarini 6lgme
amaglidir.

Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya mecralarina yiikledikleri anlam
kullanim amaglarini da etkileyebilir. Kullanim amaci ise sosyal medya kullanicilarinin bu
mecralardaki davramglarni etkileyebilir. iletisim kurma, etkilesime girme ve
paylasimlarda bulunma davraniglart ile sosyal mecralarda baglanti kurarlar. Bu
baglantilar sayesinde hem sosyal medya kullanicilariyla hem de sosyal medyada varlik
gosteren markalar ile etkilesime girerler. Ozellikle ¢aligmanuzla ilgili olarak
katilimcilarin sosyal medyaya yiikledikleri anlam, onlarmn sosyal aglardaki marka

iligkilerini dogrudan etkileyebilir.

Tablo 11. Sosyal Medya Kavramina Kars1 Yaklasimlar

Sosyal Medya Nedir?
N %
Anlik Erigim 37 247
Eglence 20 133
Iletisim 52 34.7
Pavlasim 41 273
Toplam 150 100.0

Katilimeilarin sosyal medyaya bakis acilarina bakildigr zaman %25°e yakim
“anlik erisim”, %13 civart “eglence”, %35 civar1 “iletisim” ve %28’ye yakini da
“paylasim” olarak tanimlamaktadir. “Iletisim” olarak algilayanlar sosyal medya araglarini
temelde iletisim araci olarak gorenlerdir. “Anlik erisim” ve “paylasim” olarak algilayan
grup ise sosyal medyayi, ¢ift yonlii etkilesim aract olarak yorumlayanlardan
olugsmaktadir. Onlar soysal medyay1 kendi ruhuna ve dogasina daha uygun kullandiklar

sOylenebilir. “Eglence” olarak algilayanlar ise bu mecrayr giinliik sikintilarindan,
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streslerinden uzaklasmak, daha eglenceli vakit gecirmek isteyenlerden olusmaktadir.
Soysal medya bu olanagi da fazlastyla sunmaktadir. Sosyal medya mecralarina yiiklenen
bu anlamlar neticesinde baskin olarak bu mecralarin “etkilesim kurma” amaciyla
kullanildig1 anlasilmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarinin hesaplarinin bulundugu sosyal aglar sayesinde

hangi sosyal aglarin daha yiiksek bir etkilesim oranina sahip oldugu ortaya konulabilir.

Tablo 12. Kullanic1 Hesab1 Bulunan Sosyal Medya Aglari

Sosyal Medya Hesaplarn

N %
Facebook 142 947
Twitter 97 64.7
Instagram 128 85.3
LinkedIn 52 347
YouTube 83 553
Google+ 72 48.0
Diger 15 10.0
Toplam 150

Birden fazla segenegin secilebildigi hesabimiz olan sosyal medya mecralari
nelerdir sorusuna katilimeilarm %95’ yakini Facebook, %65’e yakini Twitter, %85
civari Instagram, %35 civart LinkedIn, %55 civar1 YouTube, %48’i Google+ ve %10’u
bunlardan farkli sosyal aglar1 da kullandiklarini belirtmislerdir. Sosyal aglar igerisinde en
yogun kullanici hesabi bulunan mecra Facebook olarak goriilmektedir. Katilimcilarin
%94, 7’sinin Facebook hesabinin bulunmasi, bu sosyal agdaki etkilesim oranimin da
yiiksek oldugunu kanitlamaktadir. Daha sonra ise Instagram sosyal aginin yogunlukla
kullanilmas1 bu mecranin da etkili ve 6nemli oldugunu gostermektedir.

We Are Social 2017 istatistikleri de tilkemizde 48 milyon gibi yiiksek bir sayida
sosyal medya kullanicisi oldugunu ifade etmektedir. Bu say1 da gostermektedir ki; genel

olarak sosyal medya kullanim oranlar1 iilkemizde oldukga yiiksektir.
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Tablo 13. En Sik Kullanilan Sosyal Medya Hesaplari

En Sik Kullanilan Sosval Medya

N %
Facebook 121 80.7
Twitter 53 353
Instagram 115 76.7
LinkedIn 6 4.0
YouTube 60 40.0
Googlet+ 25 16.7
Diger 8 5.3
Toplam 150

En fazla 3 segenegin segilebildigi en sik kullandiginiz sosyal medya mecralari
nelerdir sorusuna katilimcilarin yaklasik %80’i Facebook, %35°1 Twitter, %76’s1
Instagram, %4’1 LinkedIn, %40°1 YouTube, %16°s1 Google+ ve %5’i bunlardan farkli
sosyal aglar1 da kullandiklarini belirtmislerdir. Katilimeilar arasinda tamamina yakininin
hesabinin bulundugu Facebook sosyal agmin yine katilimcilar arasinda %80’den fazla
oranla en sik kullandiklar1 sosyal ag olarak segilmesi, Facebook sosyal aginin etkilesim
giiciinii gostermektedir.

Sosyal medyada baglantili arkadas sayilarmin orani, bir kisi araciligiyla
ulagilabilecek kisi sayisini tahmini olarak gosterebilir. Bu durumda bir ileti ile tahmini
kac kisiye ulasilacagini, hedef kitle yelpazesinin genisligini ve etkilesim giiclinii
gostermektedir. Bu nedenle bir sosyal medya kullanicisinin sosyal aglardaki baglantili

arkadas sayilar1 da oldukca 6nemlidir.

Tablo 14. En Sik Kullanilan Sosyal Medyadaki Arkadas Sayisi

Sogval Medvadalka Arkadas Savisi

N %
0-100 14 913
101-200 19 12.7
201-300 iz 213
301-400 28 18.7
401 ve iizen 57 38.0
Toplam 150 100.0

Tabloda %43 civari bir katilimcinin 0 - 300 arasinda sosyal medya kullanicisi ile

baglantili oldugu goriilmektedir. %57 civart bir katilime1 kitlesinin ise en sik kullandigi
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sosyal agda 301’den fazla kullanici ile baglantili oldugu goriilmektedir. Sosyal medya
hesaplarindaki baglantili arkadas sayilarma bakildiginda ¢ogunlugun 301 ve {izeri
arkadas sayisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum sosyal medya mecralarindaki
etkilesim oraninin diizeyini gostermektedir. Sosyal medya {izerinden 301 ve daha fazla
kisi ile baglantili olan bir kullanicinin, bir iletiye yaptig1 paylasim, yorum, begeni en az
301 veya daha fazla baglantili kullanici tarafindan goriilecektir. Bu paylasima, begeniye
veya yorumlara baglantili kullanicilar tarafindan da tekrar paylasim, begeni veya yorum
yapilmasi durumunda etki diizeyi daha da yiikselecektir. Bu sayede ilk ileti paylasimu,
begeni veya yorumu yapan kullanicidan bagimsiz sosyal medya kullanicilart da bu
iletiden haberdar olacaktir.

Sosyal medya kullanicilarin sosyal aglarinda gegirdikleri giinliik siire glindemden,
sosyal medyadaki paylasimlardan ve giinliikk haberlerden haberdar olma oranlarim
etkileyebilir. Bu durum ise giinliik kullanim siiresi ile genel olarak ¢evrelerinden haberdar
olma oranlar1 arasinda dogru orantili bir denklemi olusturabilir. Asagidaki tabloda

katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri giinliik siire yer almaktadir.

Tablo 15. Sosyal Medyadaki Giinliik Kullanim Stireleri

Giinliik Siire
N %

1 saatten az 10 6.7

1-2 saat arasinda 47 313

3-4 saat arasinda 64 42.7

5-6 saat arasinda 19 12.7

6 saatten fazla 10 6.7

Toplam 150 100.0

Katilimeilarin sosyal medyada gecirdikleri giinliik siirelere bakildiginda yaklagik
olarak %6°’s1 1 saatten az, %31°1 1-2 saat arasinda, %42’si 3-4 saat arasinda, %12’si 5-6
saat arasinda ve %6’s1 6 saatten fazla siire gegirmektedir. Genel olarak bakildiginda
katilimcilarin sosyal medyada giinliik gecirdikleri siire ortalama 1 ila 4 arasinda
cogunluktadir. Cogunluk %42’lik bir oran ile 3-4 saat arasinda siire ge¢irmektedir. 3 ve
daha fazla saat vakit gegirenlerin oran1 %60’a yakindir. Bu durum kullanicilarin giin
icerisinde mutlaka sosyal medyaya giris yaptiklarini gdstermektedir. Bu aktif kullanim,
sosyal medya mecralarinin cazibesini arttirmaktadir. We Are Social 2017 verilerine gore

Tiurkiye’de kullanicilar sosyal medyada gilinliik ortalama 3 saatten fazla vakit
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gecirmektedir. Bu oranla diinya genelinde 9. sirada yer almaktadir. Diinyada giinliik
ortalama siire bazinda 4 saat 17 dakika ortalama siire ile Filipinler ilk sirada yer alirken
daha sonra Brezilya, Arjantin, Mcksika ve ABD gibi iilkeler gelmektedir. Giinliikk
kullanim siirelerine bakildiginda 40 dakikalik kullanim ile Japonya sosyal medyada en az
vakit gegiren iilke olarak goriilmektedir. Glinliik kullanim Almanya, Kuzey Kore, Fransa
gibi iilkeler sosyal medyada giinliik ortalama 1 — 2 saat arasinda vakit gegirmektedir. Bu
veriler 1518inda Tiirkiye’de sosyal medya kullanim siirelerinin oldukga yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin hangi yol ile hesaplarimi ziyaret -ettikleri
ulagilabilirligin vurgulanmasi noktasinda onemlidir. Clinkii mobil aglarla ulagim ile
masaiistii bilgisayar ile ulasim oranlari arasinda onemli farkliliklar bulunabilir. Bu
farklilik ise sosyal medyadaki iletisim oranini etkileyebilir. Baglanma yontemi ne kadar
fazla Ozgiirliikk sunarsa sosyal medyada gegirilen siire ve giin igerisinde sosyal aglari

ziyaret etme orani da o denli yiiksek olabilir.

Tablo 16. Sosyal Medyaya Baglanma Yolu

Sosyal Medyaya Baglanma Yolu

N %
Diziistii Bilgisayar 8 5.3
Masaiistii Bilgisayar 7 4.7
Mobil Cihaz 135 90.0
Toplam 150 100.0

Katilimeilarin sosyal medya hesaplarma hangi yolla baglandiklar1 sorusuna
verdikleri cevaplar; %5,3’1 diziistii bilgisayar, %4,7’si masaiistii bilgisayar ve %901
mobil cihaz seklindedir. Bu cevaplara bakildiginda sosyal medyaya giris yolu olarak
neredeyse katilimcilarin tamamina yakini mobil cihaz cevabini vermistir. Akill telefonlar
ve tabletlerin kullanim oranlarin yilikselmesi bu sonucu ortaya ¢ikarmistir. Bu durum
gosteriyor ki sosyal medya kullanicilar internet baglantisinin oldugu herhangi bir yerde
istedikleri an sosyal medyaya baglanmaktadir. Bir otobiis duraginda, metroda, koyde,
deniz kenarinda herhangi bir yerde sosyal medyaya baglanabilme olanagi sosyal medyada
iletisimin hi¢gbir zaman durmadigin1 gostermektedir. Geleneksel medyada oldugu gibi
bireylerin evine veya isyerine giderek televizyon veya radyo basina gegmesini beklemek,

sosyal medyada yerini her zaman her yerde anlik erisim ve iletisim imkanina birakmistir.
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Sosyal medya, her kullanicinin paylagimlarda bulunup iletiler olusturdugu aglar
oldugu icin dolagan bilgilerin giivenilirligi de her zaman sorgulanma ihtiyaci
duymaktadir. Bu nedenle katilimcilarin sosyal medyadaki bilgilere gliven orani da
sorgulanma agisindan 6nemlidir. Bilgilere giivenilmesi veya giivenilmemesi sonucunda
sosyal medya kullanicilari, arastirma yapmakta ve yayimlanan iletinin icerigini
sorgulamaktadir. Bu sorgulama neticesinde farkindalik olusmakta ve haberdar olma orani

da yiikselmektedir.

Tablo 17. Sosyal Medyada Paylasilan Bilgilerin Giivenilirlik inanci

Bilgi Giivenilirligi

N %
Bazisina 124 82.7
Coguna 19 12,7
Hicbirine 7 4.7
Toplam 150 100.0

Katilimcilarin sosyal medya platformlarinda paylasilan bilgilerin giivenilirligine
verdikleri cevaplar; % 82,7’s1 “bazisina”, %12,7’si “coguna” ve %4,7’si de “higbirine”
seklindedir. Cikan sonuglara bakildiginda sosyal medya kullanicilarinin sosyal
medyadaki bilgileri dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Biiyiik gogunlugun “bazisina” cevabi
vermesi bu bilgilerin sorgulandigini veya arastirildigini géstermektedir. Ancak “bazisina”
cevabiin yiiksek oran1 ve daha sonra “coguna” cevabinin gelmesi giiven duygusu

yoniinden bariz sekilde daha yiiksek bir egilim oldugunu géstermektedir.

5.3. Sosyal Medyada Marka Takibi

Sosyal aglarin kullanim oranlar1 goz Oniinde bulunduruldugunda markalar
acisindan mutlaka bulunulmasi gereken bir mecra oldugu goézlemlenmistir. Bu nedenle
markalar sosyal aglar lizerinde yapacak olduklar: faaliyetler araciligiyla hedef kitle olan
sosyal medya kullanicilarinin takibini kazanmay1 amaglamaktadir. Kazanilan takipgi
orantyla marka bilinirligi ve iletisim c¢aligmalarinin basarili olma orani dogru orantili
olarak artacaktir. Bu boliimde yer alan sorular ile katilimcilarin sosyal aglar {izerinde
markalar1 takip edip etmedikleri, markalara olan given duygusu gibi konular
irdelenmektedir.
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Tablo 18. Sosyal Medyada Markalarin Takip Edilme Dagilimi

Marka Takibi
N %
_Evet 114 76.0
Hayir 36 24.0
Toplam 150 100.0

Katilimcilarin %76°s1 sosyal medyada markalar: takip ettigini s6ylerken, %24’
takip etmedigini sOylemistir. Bu oldukga yiiksek bir orandir. Sosyal medya bu noktada
tiiketiciler agisindan 6nemli bir platformdur. Ciinkii bu takip orani sayesinde tiiketiciler
markalardan haberdar olmaktadir. Bu takip sayesinde markalar tiiketiciler ile iletisim
kurabilmekte ve onlardan geribildirimler almaktadir. Cogunlugun sosyal medyada
markalar1 takip etmesi markalar acisindan sosyal medyada mutlaka var olma
zorunlulugunu dogurmaktadir. Sosyal medyada yer almayan markalarin hedef

kitlelerinden kopmast s6z konusudur.

Tablo 19. Markalar Hakkindaki Paylagimlardan Etkilenme

Sosyal Medyada Markalar Hakkindaki
Paylasimlardan Etkilenme

N %
Evet 26 173
Hayir 14 93
Kismen 110 733
Toplam 150 100.0

Sosyal medya kullanicilart bu mecralarda markalar hakkindaki paylasimlardan
etkilenme sorusuna %17,30 “evet”, %9,3’1 “hayir” ve %73,3’i “kismen” cevabini
vermistir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu kismen cevabini vermistir. Kararsiz olan bu
katilimci kitlesini evet ve hayir seceneklerine boldiigiimiiz zaman markalar hakkindaki
paylasimlardan etkilenenlerin oranit c¢ogunlugu olusturacaktir. Bu durum markalar
hakkindaki paylasimlarin  ¢ogunlukla kullanicilar tarafindan dikkate alindig
gostermektedir. Gerek iletisim g¢aligmalarinin duyurulmasi, gerek toplumsal olaylara
verdikleri tepkilerde kullandiklar1 dil, gerekse de iirlin ve hizmetlerinin kalitesi
noktasinda sosyal medyada hem kendi hesaplarindan hem de diger kullanicilar tarafindan

yapilan paylasimlarin sosyal medya kullanicilar1 tarafindan dikkate alindigi
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goriilmektedir. Bu noktada sosyal medyay1 etkin kullanma, kullanilan tisluba dikkat etme
ve sosyal medya kullanicilarinin istek ve ihtiyaclarini dikkate alma gibi hususlar
Oonemlidir.

Markalarin takip edilme oranlar ile hangi sosyal aglar iizerinde daha ¢ok takip
edildikleri bilgisi kampanya hazirlama siirecinde hangi medya araglarina daha ¢ok agirlik
verilmesi gerektigini sdyleyebilir. Bu nedenle markalarin hangi sosyal aglarda daha ¢ok
takip edildikleri bilgisi hazirlanan kampanyalarin basariya ulasmasi noktasinda oldukga

onemlidir.

Tablo 20. Markalarin Takip Edildigi Sosyal Aglar

Marka Takip Edilen Sosyal Aglar

N %
Facebook 79 52.7
Twitter 30 20.0
Instagram 68 453
YouTube 13 8.7
Diger 2 1.3
Marka takip etmevenler 36 24.0
Toplam 150

Birden fazla secenegin secilebildigi markalarin takip edildigi sosyal medya
mecralarin1 6grenmeye yonelik soruda katilimeilarin %52,7’si Facebook’tan, %20’si
Twitter’dan, %45,3°1 Instagram’dan, %8,7’si YouTube’dan ve %1,3’1 diger sosyal aglar
tizerinden de markalar1 takip ettiklerini ve %24°G de marka takibi yapmadigini
belirtmistir. Markalarin yogun olarak Facebook tizerinden takip edildigi goriilmektedir.
Hesabiniz bulunan ve en sik kullandiginiz sosyal medya mecralarina verilen cevaplarda
da ilk sirada Facebook olmasi bu sosyal agin etki diizeyini gostermektedir.

Sosyal medya Tlzerinden kullanicilar duygu ve diisiincelerini 06zgiirce
paylasabilmektedir. Bu kimi zaman giindem ile ilgili kimi zaman kendi duygular ile ilgili
kimi zaman da markalar ile ilgili olabilir. Bu 6zgiir paylasim araciligiyla kullanicilar
markalar ile ilgili duygu, diisiince ve tecriibelerini sosyal aglar iizerinden rahatlikla
paylasabilmektedirler. Bu durum markalarin lehine olabilecegi gibi aleyhine de olabilir.
Bu nedenle sosyal medya kullanicilarinin markalar hakkindaki paylasimlardan etkilenme

sikliklar1 markalar acisindan olduk¢a 6nemlidir.
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5.4. Markalar, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Tiiketiciler

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari literatiirde; isletmelerin ve bireylerin
yasadiklar1 toplumun eksikliklerini ve sorunlarin1 gidermek, ihtiyaclarini beklentilerini
karsilamak amaciyla goniilliiliik esasina dayali olarak gerceklestirilen faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir. Bu faaliyetler gerceklestirilirken toplumsal fayda gbéz Oniinde
bulundurulmaktadir. Bu boliimde katilimcilarin, KSS’ye bakis agilar1 ve KSS faaliyetleri
gergeklestiren isletmeler ile ilgili distlinceleri yer almaktadir. Toplumun yani hedef
kitlenin KSS kavramina bakis agisinin bilinmesi hem bu kavramin 6nemini hem de
uygulanirken dikkat edilmesi gereken noktalar1 gdstermektedir.

Katilimcilar tarafindan KSS kavramina atfedilen anlamlar bu kavramin énemini
ortaya koymaktadir. Kavrama yiiklenen anlamin markalar agisindan stratejik
yonlendirmeler saglamasi, gergeklestirilecek faaliyetleri de yonlendirmesi bu faaliyetleri

basariya ulastirma noktasinda 6nemlidir.

Tablo 21. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramina Kars1 Yaklasimlar

KSS Nedir?
N %
Ahlaki gbrev 68 453
Hayirseverlik 32 213
Reklam 40 26.7
Zorunluluk 10 6.7
Toplam 150 100.0

Katilimcilarin KSS nedir sorusuna verdikleri cevaplar; %45,3"0 “ahlaki gorev”,
%21,3’0 “hayirseverlik”, %26,7’si “reklam” ve 9%6,7’si da “zorunluluk” seklinde
gerceklesmistir. Burada insanlarin KSS’nin mantigina uygun bir beklenti iginde
olduklari, KSS’nin hem markalar hem de muhatap kitle arasinda islevsel bir platform
olarak algilandigin1 ifade eden bir sonug¢ goriilmektedir. Ahlaki gérev ve hayirseverlik
kavramlariin baskin bir sekilde vurgulanmasi sonug olarak KSS projelerinin markalarin
toplumsal bir sorumluluk olarak yerine getirdikleri gorevler olarak tanimlanmasini
miimkiin kilmaktadir. Zorunluluk segenegi %6,7 gibi kiigiik bir orana karsilik gelse de,
bireyler tarafindan KSS’nin firmalar tarafindan yerine getirilmesi gereken zorunlu bir
gorev olarak algilanmasi agisindan 6nemlidir. KSS uygulamalar1 firmalarin toplumsal

sorumluluk goériintimii altinda, ticari bir hedef giitmelerini de ifade edebilecegine karsilik,
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katilimcilarin yaklasik %4’linlin konuya Oyle bir anlam yiiklemedigi, dolayisiyla KSS
uygulamalarinin biiyiik oranda toplumsal kesimler tarafindan olumlu bir yaklasim olarak
algilandig1 anlasilmaktadir. Sonugta firmalarin KSS uygulamalar1 ile toplumsal
beklentilerin ortak ¢ikar ve beklentiler etrafinda biitiinlestigi anlasilmaktadir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu tarafindan ahlaki gorev olarak nitelendirilen sosyal
sorumluluk faaliyetleri isletmelerin toplum tizerindeki degerini de etkileyebilir. Sosyal
sorumluluk faaliyetlerin kurumlarin temel islevleri olarak adlandirilma orani da kurumsal

imaj ve toplumsal fayda acisindan oldukca dnemlidir.

Tablo 22. Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Isletmelerin Temel Amaglarindan Oldugu

Diistincesi

Sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlarin/markalarin
temel amaclarindan ve islevlerinden olmalidir.

N %
Kesinlikle Katiliyorum 76 50,7
Katiliyorum 42 28.0
Kararsizim 14 93
Katilmiyorum 13 8.7
Kesinlikle Katilmiyorum 5 33
Toplam 150 100.0

Katilimcilar sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlarin/markalarin  temel
amaglarindan ve islevlerinden olmalidir diisiincesine %50,7’si “kesinlikle katiliyorum”,
%28’1 “katiliyorum”, %9,3’i “kararsizim”, %8,7’si “katilmiyorum” ve %3,3’1
“kesinlikle katilmiyorum” siklariyla diisiincesini belirtmistir. Temel amaglart kar elde
etmek olan markalarin faaliyet gosterdikleri toplumda; toplumun aksak ydnlerine,
eksikliklerine, ihtiyaclarina ve beklentilerine yonelik faaliyetler gerceklestirmeleri
gerektigi diisiincesi katilimcilarin ortak diistincesidir. Bu tablo da, KSS’nin ticari bir
yaklasim olmanin Gtesinde, firma/toplum etkilesimini ifade ettigini ve her ikisi arasinda
fonksiyonel bir biitiinlesme platformu olarak yapilandigin1 ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun bu fikre katilmasi markalarin bu gorevi temel
islevlerinden biri haline getirme gibi bir zorunlulugu da dogurmaktadir.

Markalarin temel amaci kar elde etmektir. Bu nedenle faaliyet gosterdikleri
toplumda satiglarin1 artirmay1 ve karlilik oranlarini ytlikseltmeyi amaglamaktadirlar. Bu

dogrultuda c¢esitli iletisim calismalar1  yaparak rakiplerinden farklilagmaya
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calismaktadirlar. Bu iletisim ¢aligmalarindan biri de toplumun markalar agisindan ahlaki
bir gorev olarak atfettikleri KSS faaliyetleridir. Bu faaliyetler rakiplerden ayrilarak
tiikketicilerinin tercih sebeplerini etkileyebilir. Asagidaki tabloda tercih edilme iizerindeki
KSS uygulamalarinin etkisi yer almaktadir.

Sosyal sorumluluk projeleri igletmelerin ve kurumlarin faaliyet gosterdikleri
toplumda gergeklestirdikleri toplumsal faydayr 6n planda tutan etkinliklerdir. Bu
etkinlikler sayesinde isletmeler, toplumsal fayda saglarken ayni zamanda kurumsal
imajlarin1 da yiikseltmeyi amaglamaktadirlar. Bu nedenle katilimcilarin sosyal
sorumluluk faaliyetlerini igletmelerin veya kurumlarin temel amaglar1 olarak diisiinme

oranlar1 kurumsal imaj1 etkileyebilir.

Tablo 23. Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Imajina Katkisi

Sosyal sorumluluk faaliyetleriyle kurumlarin topluma katki
saglamalari imajlarini olumlu yénde etkiler.

N %
Kesinlikle Katiliyvorum 70 46.7
Katiliyorum 64 42.7
Kararsizim 9 6.0
Katilmivorum 6 4.0
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,7
Toplam 150 100.0

Sosyal sorumluluk faaliyetleriyle kurumlarin topluma katki saglamalar1 imajlarini
olumlu yonde etkiler diisiincesine; katilimcilarin %46,7’si “kesinlikle katiliyorum”,
%42,7’si “katiliyorum”, %6°s1 “kararsizim”, %4t “katilmiyorum” ve %0,7°1 “kesinlikle
katilmiyorum” cevaplarimi  vermislerdir. Katilimeilarin  tamamina  yakini  KSS
faaliyetlerinin markalara olumlu bir imaj sagladigin1 sdylemistir. Markalarin amaglari,
hedef kitlenin algisin1 etkileyerek imajlarini olumlu yonde etkilemektir. Bu durumda
markalar olusturmak istedikleri imajlarini, KSS projeleri ile destekleyerek olumlu yonde

arttirabilirler.
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Tablo 24. Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Tercihleri Etkileme Diisiincesi

Sosyal sorumluluk faaliyetleri uygulavan kurumlar/markalar
tercthlerim noktasinda dnceliklidirler.

N %
Kesinlikle Katilityorum 45 30.0
Katiliyorum 59 393
Kararsizim 24 16.0
Katilmiyorum 1 12.0
Kesinlikle Katilmiyorum 4 2.7
Toplam 150 100.0

Sosyal sorumluluk faaliyetleri uygulayan isletmeler/markalar tercihlerim
noktasinda onceliklidir diistincesine katilimecilarin %30’u “kesinlikle katiliyorum”
, %39,3’1 “katillyorum”, %16’s1 “kararsizim”, %12’si “katilmiyorum” ve %2,7’si
“kesinlikle katilmiyorum” cevabini vermistir. Bireylerin marka tercihleri arasinda KSS
projelerinin de etkili olmasi soruya verilen ¢ogunluk katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum cevaplarindan ortaya ¢ikmaktadir. Bu soruya katilma oraninin benzer igerikli
diger sorulara oranla diisiik ¢ikmasi, katilimcilarin 6znel sorulara daha tepkisel cevaplar

vermeleri ile iligkilendirilebilir.

5.5. Duyan Eller Projesi ve Sosyal Etkileri

Duyan Eller projesi ile Samsung markas1 isitme engelli bireylerin hayatlarini
kolaylastirma amaciyla bir ¢alisma gelistirmistir. Bu boliimde yer alan sorular ile sosyal
medya lizerinden videonun hangi sosyal agda izlendigi, bu video ile ilgili paylasim yapilip
yapilmadigi, yapildiysa ne tiir bir paylasim oldugu ve kampanyanin genel anlamiyla
basarili bulunup bulunmadigini sorgulayan sorular bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
kampanyanin izleyiciler lizerinde biraktig1 etki ve algilarinda yapmis oldugu degisimlerle
ilgili sorular da yer almaktadir. Yine ayn1 sekilde kampanyanin izleyici algisini ne sekilde
degistirdigi ve bu degisimin markaya saglamis oldugu doniit ortaya ¢ikacaktir.

Bir markanin sosyal aglar iizerinden takip edilme orani bilinirlik diizeyini
dogrudan etkilemektedir. Markalarin faaliyet gosterdikleri sektorde bir adim OGne
gecebilmeleri noktasinda bilinirlik olduk¢a 6nemlidir. Ayni sektérde birden ¢ok rakip
firmanin faaliyet gosterdigi goz Oniinde bulundurulursa bu 6nem hayati bir hal
almaktadir. Bu nedenle de Samsung markasinin sosyal medya hesaplarinin takip edilme

oraninin yer aldig1 asagidaki tablo bilinirlik ve farkindalik agisindan olduk¢a dnemlidir.
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Tablo 25. Samsung Markasinin Sosyal Aglarda Takip Edilme Diizeyi

Samsung Sosyal Medva Takibi1

N %
Evet 63 42.0
Havyir 87 58.0
Toplam 150 100.0

Katilimeilar, Samsung markasimi sosyal medyada takip etme sorusuna %42’si
“evet”, %58’1 “hayir” cevabini vermistir. Cogunluk hayir cevabini vermis olsa da
piyasadaki pek ¢cok markanin varligint da géz oniinde bulundurdugumuzda, Samsung
markasinin %42 oraninda takip edilmesi azimsanmayacak kadar ytiksektir. Tek basina bir
markanin katilimcilarin yarisi tarafindan takip edilmesi énemli bir orandir. Bu oran
markanin sosyal medyadaki etkinligini ve hedef kitleler {izerindeki bilinirligini
gostermektedir. Bilinirlik markalarin temel amaclari arasinda yer almaktadir. Bu bilinirlik
ile markalar rakipleri ile rekabet giicli bulmakta ve maddi kazang saglayarak varliklarinm
devam ettirmektedirler. Onceki tablolardan hatirlayacak olursak, katilimcilar; yiiksek
oranda markalar1 sosyal medya mecralarinda takip ettiklerini belirtmis (%76), markalar
hakkindaki paylasimlardan ¢ogunluk kismen de olsa etkilendigini sdylemistir (%73 ten
fazla). Bu oranlarin ve Samsung markasinin takip oranmin yiiksek olmasi, sosyal
medyanin markalar acisindan ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Markalar hazirlamis olduklar1 kampanyalar1 hedef kitleleri ile bulusturmak igin
iletisim kanallarin1 kullanirlar. Bu kimi zaman geleneksel medya {izerinden kimi zaman
yazili medya iizerinden kimi zaman da yeni medya olarak ifade edilen sosyal aglar
tizerinden gergeklestirilmektedir. Giiniimiizde siklikla kullanilan sosyal aglarda
kampanya paylasimlarinda dikkat edilmesi gereken nokta hangi sosyal agda paylasim
yapilirsa daha fazla kisiye ulasilir sorusuna dogru cevabi vermektir. Bu nedenle hedef
kitlelerin hangi sosyal agda daha etkin ve daha fazla vakit gecirdiklerini belirlemek,
paylagimlarin daha ¢ok hangi sosyal agda hedef kitle ile bulustugunu belirlemek oldukca

onemlidir.
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Tablo 26. Proje Videosunun izlendigi iletisim Kanali

Proje videosunu hangi iletisim kanals ile 1zlediniz?

N %
Blog Siteleri 3 2.0
Facebook 112 74.7
TV 1 0.7
Twitter 2 13
YouTube 32 213
Toplam 150 100.0

Katilimeilar proje videosunu hangi iletisim kanali ile 6grendiniz sorusuna %2’si
Blog siteleri, %74,4’1i Facebook, %0,7’1 TV, %1,3’i Twitter ve %21,3’1 YouTube olarak
cevaplandirmistir. Hesabiniz olan sosyal medya hesaplar1 ve en sik kullandiginiz sosyal
medya aglar1 sorusuna verilen cevaplarda ilk sirada Facebook’un yer almasi1 ve kampanya
videosunun Facebook iizerinden 6grenenlerin oraninin %75 civarinda olmasi, bu sosyal
agm toplum igerisindeki yayginligini ve etkisini gostermektedir. Facebook iizerinden
videoya yapilan bir yorum, begeni ve paylasim oncelikle paylasan kullanicinin baglantili
oldugu arkadaslariyla, daha sonra bu arkadaslarin begeni ve yorumlariyla onlarin
baglantili oldugu arkadaslari arasinda yayilarak kartopu etkisiyle hizla yayilmaktadir. Bu
yayilma, hazirlanan bir kampanyadan haberdar olma oranini da dogrudan etkilemektedir.
Haberdar olma oraninin yiiksek olmasi da kampanya basarisin1 ve marka bilinirligini
dogrudan etkilemektedir.

Markanin resmi Facebook hesabi lizerinden yapmis oldugu paylasimla ilgili
oranlar asagidaki fotograflarda yer almaktadir. Erisim oranlari, paylasima yapilan
yorumlar, begeniler gibi oranlar Facebook iizerinden paylasimin ne kadar etkilesime
girdigini acikca gostermektedir. Facebook’un bu denli etkili olmasi ve videoyu
katilimeilarinin ¢ogunun bu sosyal ag iizerinden 6grenmesi bu sosyal agin etki alanini

gostermektedir.
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Her sey Muharrem'e
engelsiz bir giin yasatmak igin..

M Samsung Turkiye @
1 Subat 2015 - €

Yilin En Duygusal Surprizi
Her sey Muharrem’e engelsiz bir giin yasatmak icin...

s Begen ™ Yorum Yap < Paylag .'
DD -.: o E———— = 156 Bin dider kisi Baglica Yorumlar
; :

278.680 paylasim 4.9 Bin Yorun
P ftassnsasuastat]

Fotograf 2. Engelsiz Bir Giin videosu Facebook paylagimi (Nisan 2017)

Kaynak: facebook.com/SamsungTurkiye

Samsung Facebook sayfasinin Subat 2015 tarihinde yapmis oldugu “Engelsiz Bir
Gln” projesine ait videonun etkilesim oranlari resmi Facebook hesabindan alinan
verilerle Fotograf 2’de goriilmektedir. Paylagilan video 11 Subat 2015 tarihinden
goriintiiniin alindig1 Nisan 2017 tarihine kadar 9 milyonun {izerinde goriintiilemeye
ulasmigtir. Bu tarih araliginda videoya 156 binden fazla kisi begeni ve ¢ikartma
birakmistir. Bu ¢ikartmalarin kalp ve aglayan surat gibi emojiler olmasi videonun
duygusal yonden izleyicileri etkiledigini gostermektedir. Emoji 6zelligi Facebook’a 2016
yilinda eklendi. Bu durum videonun hala izlendigini gostermektedir. Proje videosu
Facebook tizerinden 280 bine yakin paylasim sayisina ulagmistir. Yine bu paylasima 5

bine yakin yorum yapilmstir.



63

Her sey Muharrem'e
engelsiz bir gtin yasatmak igin..

Bl o) 001/245

Yilin En Duygusal Surprizi

Samsung Turkiye

3.613.863 goriintiileme
e
= exe @ Payias  eee Dahafala 1§ cs03s P osis

Fotograf 3. Engelsiz Bir Giin videosu YouTube paylasimi (Nisan 2017)

Kaynak: youtube.com

Fotograf 3’te markanin resmi YouTube hesabindan paylasilan proje videosunun
etkilesim orani rakamlarla goriilmektedir. YouTube ’da paylasilan video 3 milyon 600
binden fazla kullanici tarafindan goriintiilenmistir. Ayn1 sekilde video 70 bine yakin
begeni almasi ve begenilmeme oraninin ise 618 gibi begeni oraninin ¢ok altinda olmasi
kampanyanin sosyal medya kullanicilar tizerindeki etkisini gostermektedir.

Yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu, ikamet yeri gibi demografik
degiskenlerin belirleyici olmadig1 sosyal aglarda toplumun her kesiminden kullanict
bulunmaktadir. Facebook gibi YouTube sosyal aginin da goriintiileme sayisini net bir
sekilde vermesi geleneksel mecralara gore avantajlarinin daha c¢ok oldugunu
gostermektedir. Boyle genis bir ¢esitlilige sahip sosyal aglarda ulasilan kisi sayisinin net
bir sekilde verilmesi markalar acasindan olduk¢a Onemlidir. Bu rakamlar asagidaki

fotografta net bir sekilde goriinmektedir.
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Fotograf 4. Engelsiz Bir Giin videosu YouTube analizi

Kaynak: youtube.com

Markalar temelde karlilik amagli ¢calismaktadirlar. Bu nedenle de hedef kitleleri
ile aralarinda bir bag kurarak miisteri sadakati ve tercih edilme sebepleri olusturmay1
amaclarlar. Marka ile hedef kitle arasinda olusacak bag oldukc¢a 6nemlidir. Markalar
hazirlamis olduklar1 iletisim caligmalar1 ile hedef kitleleri ile bu bagi kurarak
devamliligini korumay1 hedeflemektedirler. Marka ve hedef kitle arasinda olusacak bag
sayesinde miisteri sadakati meydana gelecek ve bu durumda markayr hem maddi getiri
olarak hem de olumlu imaj olarak 6nemli 6l¢iide etkileyecektir. Bu nedenle markalarin

iletisim ¢aligmalarinin tiiketiciler tizerinde olusturdugu izlenim olduk¢a 6nemlidir.

Tablo 27. Proje Basarisi

Bu projeyi basarili buldunuz mu?

N %
Evet 130 86.7
Hayir 20 133
Toplam 150 100.0

Tabloda gortildiigii gibi katilmecilarin %86,7’si kampanyayr basarili bulurken
%13,3’1i bagarili bulmadigin1 s6ylemistir. Sosyal medya {izerinden hazirlanan ve igitme
engelli bireylerin hayatlarin1 kolaylastirmayr amaglayan bu kampanyada istenilen etki
hedef kitle ve toplum {izerinde olusmus ve kampanya basariya ulasmistir. Toplumsal
sorunlar1 ve aksakliklar1 gidermek amaciyla hazirlanan isitme engellilere yonelik ¢agri

merkezi uygulamasi, gerek engelli yakinlar1 ve engelliler, gerekse diger toplum iiyeleri
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tarafindan memnuniyetle karsilanmig, markaya karsi olan algi olumlu yonde etkilenmis,
kampanya basarili bulunmus ve sonu¢ olarak markanin toplumdaki sayginlig1 ve imajt
artmistir. Bu olumlu imaj olusumu markaya hem maddi kazang saglamakta hem de
mevcut hedef kitle ve potansiyel hedef kitle tizerinde olumlu bir etki olusturmaktadir. Bu
noktada hem hazirlanan kampanyanin bir toplumsal sorunu gidermesi hem de sosyal
medya kullanim oranlarinin yiiksek olmasiyla kampanyanin sosyal medya tizerinden
duyurulmasi basariya ulasmadaki 6nemli etkenlerdendir. Cikis noktasi olarak toplumda
yer alan ve hayatlarin1 devam ettiren isitme engelli bireylerin daha rahat bir yasam
siirmelerini hedefleyen kampanyada, sosyal medyanin kullanilmasi, etkilesim oraninin
yiiksek olmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Sosyal medyaya yiiklenen anlam, sosyal
medya kullaniminda demografik ozelliklerin cesitli olmasi, bu mecraya katilimda
herhangi bir sinirlamanin olmamasinin yani sira giinliik kullanim siiresi, baglantili
arkadas sayilar1 gibi etkenlerle de sosyal medyanin kampanyanin basariya ulagmasinda

onemli bir gorev iistlendigi goriilmektedir.

Tablo 28. Proje Videosunun Olusturdugu Izlenim.

Bu video sizde nasil bir duveu uvvandudi?

N o
Bunun sadece bir reklam oldugunu disindiim 31 207
Duvgulanmizi sémiirdiging distndim 2 1,3
Hichir sev hissetmedim 3 2.0
Sosval bir sorunu giindeme getirdiZ icin memnun oldum 111 74.0
Isitme engellilerin valmiz olmadigi duygusu edindim 3 20
Toplam 150 100.0

Proje videosunun katilimecilarda uyandirdig: diistincelere bakildiginda %20,7’si
“Bunun sadece bir reklam oldugunu diisiindiim”, %1,3’i “Duygularimizi sdomirdiigiinii
diisiindiim” ki bu ¢ok diistiik bir orandir, %2’si “Higbir sey hissetmedim”, %74’ “Sosyal
bir sorunu giindeme getirdigi i¢in memnun oldum”, %2’si “Isitme engellilerin yalniz
olmadigim duygusu edindim” cevaplarin1 vermistir. Katilimecilarin %75’e yakini sosyal
bir sorunun giindeme getirilerek bu sorunu gidermek icin calisildigr icin memnun
oldugunu ifade etmektedir. Markalarin sosyal sorunlara duyarli olmasi hedef kitleler
tarafindan cevapsiz kalmamistir. “Duygularimizi somiirdiigiinii diisiindiim” goriisiiniin
%1,3 gibi kiiglik bir oranla ¢ikmasi, uygulanan projeye karst ¢ok az diizeyde olumsuz

yaklasildigini ifade etmektedir. Kampanyayu ticari siirecin bir pargasi olarak algilayanlar
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yaklagik 1/5’lik bir oranmi temsil ederken, sosyal bir gorev olarak algilayanlarin orani
374’1 bulmaktadir. KSS projelerinin temel amaci olan toplumsal sorunlar1 giin yiiziine
cikararak bu sorunlara ¢ozlimler iiretme anlayisi, katilimcilar tarafindan da olumlu bir
sekilde karsilik bulmustur.

Sosyal medya aglarinin sunmus oldugu en 6nemli 6zellik, kullanicilar ile marka
arasinda dogrudan bir etkilesimin kurulabilmesidir. Sagladig1 bu ¢ift yonlii etkilesim
sayesinde marka, kullanicilarin yapmis olduklar1 yorumlari tek tek gorebilmekte ve
aninda yorum yapan bireylere cevap verebilmektedir. Bu ¢ift yonlii etkilesim kullanicilar
tarafindan, marka ile iletisim kurma firsatt verdigi i¢in memnuniyet olusturmaktadir.
Marka tarafindan bakildiginda ise kullanicilardan gelen elestiri, yorum ve diisiinceler
dogrultusunda stratejilerinde degismeler yaparak istekler ve beklentiler dogrultusunda
yeni stratejiler gelistirme firsati sunmaktadir. Ayn1 zamanda yorum yapan kullanicilar
arasinda isitme engelli bireylerin olmasi da onemlidir. Isitme engellilere yonelik
gelistirilen bir kampanyaya, isitme engelli sosyal medya kullanicilar tarafindan yorumlar
yapilmas1 ve Fotograf 4’teki gibi olumlu yorumlarin yapilmasi markanin hazirlamis

oldugu kampanyada amacina ve dolasiyla basartya ulastigini gostermektedir.

el 222N bir Samsung kullanicistyim ( beyaz esya ve mobil ) ama bu projeden sonra benim evime
SAMSUNG diginda hicbir marka giremez...Sirf bir parca destek olabilmek adina bagka ne denebilir ki 2?2 Bu
projeyi hayata gegirenlere sonsuz sukranlar

Begen - Yanitla - 4 Mart 2C

Samsung Tiirkiye @ IIng ve -,orumlannu igin cok tesekkirler [mmliBey.
Begen - Yanitla - 4

e S'Z1€T MUkemmel bir pureje,e imza attiniz 1yiki varsiniz
Beden - Yanitia - @ 12 - 2 Mayis 2015, 14:03

Samsung Tiirkiye @ ilginiz ve yorumiariniz igin cok tesekkirler EEmmliBey.
Beden - Yanitla - @ 2 - 2 Mayis 2015

Oglum iZ!-.inR/Qmarh End. Mes. Lisesinde Samsung Akademinin eloktronik kurslarina gidiyor.
Tesekkurler SAMSUNG. Seni bir Turk gibi bagrimiza bastik. Bu video miikemmel olmus, Hollywood' ular gdrsin
ve ders alsin. Elinize saglik.
Beden - Yanitla - @ 36

Samsung Tiirkiye @ ilginiz ve yorumlariniz icin ¢cok tegekk()rler= Bey.
Beden - Yanitla - @ 13 - 15 Mart 2015

@ Digeryanitiar gor

ey Ben isitme engelliyim ¢ok gu;el géristyor cok tesekkiir ederiz samsung @
Beden - Yanitia- @ 57 - & 2015, 18:12
Samsung Tiirkiye @ ilginiz ve /orumlanm icin cok tesekkiirler [EmmHanIm.
Begen - Yanitla - @ 8 - 8 Mart 2015, 18:23

Fotograf 5. Engelsiz Bir Giin videosu Facebook yorumlari (Nisan 2017)

Kaynak: facebook.com/SamsungTurkiye
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Fotograf 6. Engelsiz Bir Giin videosu YouTube yorumlari (Nisan 2017)

Kaynak: youtube.com

Markanin hazirlamis oldugu proje videosunun YouTube iizerinden almis oldugu
yorumlar Fotograf 6’da yer almaktadir. Toplamda 2 bin 89 yorum alan videoda
yorumlarda kendi igerisinde begeniler alarak etki giiciinii genisletmektedir. Ilk sirada yer
alan yorum Nisan 2017 itibariyle 10 ay dnce yapilmis olarak goriiliiyor. Bu yorum kendi
icerisinde 537 begeni almistir. Yine Nisan 2017 tarihi itibariyle bir ay dnce ise yapilan
yoruma cevap verilmistir. Bu durumda sosyal aglarda etkilesimin hi¢bir zaman kesintiye
ugramadigini gostermektedir. Bu kesintisiz etkilesim imkan1 sosyal medyay1 geleneksel
medyadan ayiran en dnemli 6zelliklerden biridir. Yapilan yoruma cevap olarak verilen
yorumlardan birinin Azerice yapildigi goriilmektedir. Bu durumda sadece Tiirkiye’de
hazirlanan bir kampanyanin sosyal aglar sayesinde uluslararasi diizeyde de
goriintiilendigini gostermektedir.

Markalar hazirlamis olduklar1 KSS faaliyetleri ile toplumsal aksakliklari,
eksiklikleri gidermeyi ve toplumsal fayda saglamayir amacglamaktadirlar. Markalarin
gerceklestirmis olduklar1 bu projeler ile nasil bir toplumsal fayda sagladiklar1 sorusunun
cevabinin toplum iyeleri tarafindan verilmesi markayr dogrudan hedef Kkitlenin
degerlendirmesini saglamaktadir. Bu degerlendirme sonucunda marka imaj1 olumlu veya
olumsuz etkilenmektedir. Tablo 28 ve 29°da KSS projesinin sagladigi sosyal fayda ve bu

durumun markaya geribildirimi oranlar1 yer almaktadir. Bir projenin saglamis oldugu
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toplumsal fayda, hedef kitle tarafindan ne derecede algilanirsa markaya geribildirim de o

derecede etkili olur.

Tablo 29. Projenin Saglamis Oldugu Sosyal Fayda

Bu video sizce nasil bir sosval fayda’hizmet saglamis olabilir?

N %
Cevap vermeyenler 15 10.0
Farkindalik olusturmustur 90 60.0
Reklam 11 733
Duyarlilik kazandirmistir 28 18.6
Hicbir fayda saglamamistir 6 4.0
Toplam 150 999

Kampanyanin sosyal faydasinin sorgulandigi yorum sorusunda katilimcilarin
%601 farkindalik olusturdugunu, %7,3°ti reklam oldugunu, %18,6’s1 duyarlilik
kazandirdigini, %4’1 higbir fayda saglamadigini diistinmekteyken %10’u ise bu soruya
cevap vermemistir. Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin temel amaci toplumsal
sorunlart gidermek ve toplum genelinde bu sorunlara dikkat cekerek farkindalik
olusturmaktir. %60°’lik bir katilimc1 oraninin bu kampanyanin farkindalik olusturdugunu,
%20 civarindaki bir katilimcr oraninin duyarlilik olusturdugunu diisiinmesiyle birlikte
%80’e yakin bir oranla toplumda belirli bir bilincin olustugu gézlemlenmektedir. Reklam
ve faydasiz olarak nitelendiren katilimer oraninin diisiik olmasi1 kampanyanin dogru bir
toplumsal eksiklige egildigini ve bu kapsamda hazirlamis oldugu ¢aligmanin basarili
oldugunu gostermektedir.

Insanlar yasamlar1 boyunca kendi algilama bicimleri ile ¢evrelerinde gerceklesen
olaylara ve olgulara belirli anlamlar yiiklerler. Bu anlamlar insanlarin hayata bakis
acilarii ve dolayisiyla davranislarini da etkilemektedir. Bu nedenle bireylerin kendi
bakis agilar1 ile KSS projelerini degerlendirmeleri kampanyanin basarisini/basarisizligini
belirlemektedir. Bireylerin toplumsal aksakliklara bakis agilari, bu aksakliklarin
giderilmesinde yapmis olduklar1 girisimler vb. etkinlikleri yasam tarzlar1 ve hayata bakis
acilariyla dogrudan etkilidir. Bu nedenle hedef kitlenin kendi yasam tarzi ve hayata bakis
acist gibi faktorleri g6z Onilinde bulundurarak projeyi kendi bakis agisindan
degerlendirmesi kampanyanin saglamig/saglamamis oldugu toplumsal faydayi

gostermektedir.
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Tablo 30. Proje Sonrast Olusan Marka Algisi

Bu proje Samsung markasina olan alginizi nasil etkiledi?

N %%
Hig etkilenmedim 43 287
Markanin isitme engellilerin arkasinda bir giig ! 0.7
oldugu duygusu olustu
Markava karsi bir vakinlik hissettim 22 14.7
Markaya kars: savoim artty 78 52.0
Markaya olan bagim daha da giiclend: 6 4.0
Toplam 150 100,0

Samsung markasinin hazirlamis oldugu bu proje ile marka algisina verilen
cevaplar; %28,7’si “Hig etkilenmedim”, %0,7’si “Markanin arkamda bir gii¢ oldugu
duygusu olustu”, %14,7’s1 “Markaya kars1 bir yakinlik hissettim”, %52’si “Markaya kars1
saygim artt1”, %4’ “Markaya olan bagim daha da giligclendi” seklindedir. Marka
hazirlamis oldugu kampanya ile toplumsal soruna duyarli davranmis ve bunun sonucunda
%50’den fazla katilimemin saygisint kazanmustir. Bireyler, ¢ogunlukla kendilerine
yoneltilen nesnel sorulara daha olumlu cevaplar verirken, 6znel sorulara ise daha tepkisel
davranarak cevap vermektedirler. Tabloda yer alan %30’a yakin etkilenmedim cevabi, bu
psikoloji ile iliskilendirilebilir.

Henry Kissinger (akt. Saydam, 2012:75), “bir seyin ger¢ek olmasi pek o kadar
onemli degildir; fakat onun gercek algilanmasi ¢ok Onemlidir.” demistir. Bireyin dig
diinyadaki gerek soyut gerekse de somut nesnelerle iliski kurmasi, bu nesneler hakkinda
diisiinceye sahip olmasi ve sonug olarak bir davranis gerceklestirmesi algilama ile baglar
(Inceoglu, 2010:68). Algilamanin tutum ve davranislar iizerinde bu denli etkili olmas,
algilama sonucunda bir davranis olugmasi bu kavramin 6nemini gostermektedir. Hedef
kitlelerin markalar hakkindaki algilamalart markalarin gergeklestirmis olduklart iletisim
caligmalar1 neticesinde sekillenmektedir. Bu sekillenme ise dogrudan davranisi
etkileyebildigi i¢cin markaya fayda saglama konusunda olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle
iletisim ¢aligmalarinda olusan algilar bu ¢aligmalarin basaris1 iizerinde dogrudan etkili

olabilir.
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Tablo 31. Projenin Marka Algisina Etkisi Ile ve Proje Basaris1 Arasindaki iliski

540
Proje basarisi
Evet Havir Total

532 Hig etkilenmedim 23 20 43
Marka 53,5% 46,5% 100.0%
almisina  Markamin 1sitme engellilerin arkasinda bir 1 0 1
etki giic oldugu duyvousu olustn 100,0%  00% 100.0%

Markava kars bir vakinlik hissettim 21 ] 21

100,0%  0,0% 100.0%

Markava karst saygim artts 79 ] 79

100,0% 0,0% 100.0%

Markaya olan bagim daha da giiglend: 6 0 6

100,0%  0,0% 100.0%

Total 130 20 150

856, 7% 133% 100.0%

P: 0,000<0,05

HO: Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri lizerinde olusan olumlu algi basarisi
tizerinde etkili degildir.
H1: Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri iizerinde olusan olumlu alg1 basarisi

uzerinde etkilidir.

P degeri 0,05’ten kiigiik oldugu icin HO reddedilir ve H1 kabul edilir. Markalar
yapmis olduklar1 tiim iletisim ¢alismalar1 ile tiiketicilerin algilarini  yonetmeyi
hedeflemektedir. Algiy1 yonetmek ve etkilemek beraberinde basariy1 da getirmektedir.
Algiy1 yonetmek, hedef kitlelerin ne diisiindiiklerini ve sonu¢ olarak davranislarini
etkilemek anlamina gelmektedir. Yapilan iletisim calismalar1 ile hedef kitle algisinin
etkilenmesi sonucunda basari ve dolayisiyla marka faydasi saglanmis olacaktir.
Tiiketicilerin proje videosu ile markaya karsi algilarinin nasil etkilendikleri sorusuna
cogunluk olumlu cevaplar se¢mistir. Ve bu durum anlamli bir iligkiyi gostermektedir.
Tabloda hig etkilenmedim diyenler, projeyi daha diisiik oranda basarili bulmusken, bunun
yani sira saygim artt1 ve diger secenekleri secenlerin ise daha yiiksek oranda projeyi
basarili buldugu gortilmektedir.

Markalar yapmis olduklari iletisim calismalar1 ile hedef kitlelerinin algilarini

etkileyerek satin alma davranislarini yonlendirmeyi hedeflemektedirler. Bu nedenle
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hazirlanan reklamlar, sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluk faaliyetleri gibi halkla
iligkiler ¢alismalar1 markalar agisindan oldukca 6nemlidir. Gergeklestirilen bu iletisim
faaliyetleri araciligiyla hedef kitleler lizerinde markaya yonelik bir algi olusmaktadir.
Olusan bu algi ile hedef kitleleri tizerinde olumlu imaj sonucuna ulagsmak istemektedirler.
Bu nedenle yapilan c¢aligmalarin markaya olumlu imaj seklinde doniitii markanin

devamlilig1 ve karlilig1 a¢isindan olduk¢a 6nemlidir.

Tablo 32. Projenin Samsung Marka imajima Katkis:

Bu proje Samsung’un marka imajini olumlu vonde etkilemigtir.

N %
Kesinlikle Katiliyorum 51 34.0
Katiliyorum 79 52.7
Kararsizim 11 7.3
Katilmivorum 6 4.0
Kesinlikle Katilmryorum 3 2.0
Toplam 150 100.0

Bu proje Samsung’un marka imajimni olumlu yonde etkilemistir diislincesine
%34°1  kesinlikle katiliyorum, %52,7°si katiliyorum, %7,3’t4  kararsizim, %4’i
katilmiyorum ve %2’si kesinlikle katilmiyorum cevabii vermistir. KSS projelerinin
gerceklestirilmesinin - markalarin  imajlarint  olumlu ydnde etkiledigi goriisiiniin
vurgulandig1 anketimizde, Samsung markas1 hazirlamis oldugu bu kampanya ile imajin1
olumlu yonde arttirmistir. Toplumsal bir sorunu gidermek amaciyla hazirlanan bir
kampanyanin, toplum tarafindan degerlendirilerek markaya sayginlik ve sonucunda
olumlu 1maj olarak geri donmesi hazirlanan kampanyanin basariya ulastigini
gostermektedir. Projenin marka imajina olumlu katkisi oldugunu diisiinen katilime1 orani
%85’ten fazladir. Toplumsal sorunlar1 gidermeye yonelik hazirlanan projelerin markalara

dontitleri hem imaj agisindan hem de baglilik acisindan olumlu etkiler saglamaktadir.
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Tablo 33. Projenin Marka Imajina Katkisi Ile Proje Basaris1 Arasindaki Iliski

540
Proje basansi
Evet Havyir Total

534 Kararsizim 4 7 11
Proje, marka imajim 36.4%  63.6% 100.0%
olumlu etkilemistir. Katiliyorum 75 5 80
53.8% 6.3% 100,0%

Katilmivorum ] & ]

0,0% 1000% 1000%

Kesmlikle Katilsyorum 50 0 50

100, 0% 0.0% 100,0%

Kesmlikle Katilmivorum 1 2 3

33.3% 66, 7% 100.0%

Total 130 20 150

B6.7%  133% 100.0%

P:0,000<0,05

HO: Basarili bulunan kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari markalarin
imajlarinin olumlu yonde artmasi iizerinde etkilidir.
H1: Basarili bulunan kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalari markalarin

imajlarinin olumlu yonde artmas tizerinde etkilidir.

P degeri 0,05’ten kii¢lik oldugu i¢in HO reddedilir ve H1 kabul edilir. Kurumsal
sosyal sorumluluk projelerini, toplumun aksayan yonlerini ve aksakliklarini gidermek
amaciyla gercgeklestiren isletmeler bu ¢aligmalari ile toplumsal fayda saglamalarinin yani
sira bir¢ok kazanim da elde etmektedirler. KSS calismalar1 ve bu ¢aligmalarin marka
imajina olumlu katki sagladigr diigiincesi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bir
isletmenin yapmis oldugu iletisim ¢alismalarinda temel amag, isletme tizerindeki algiy1
yonlendirerek olumlu imaj elde etmektir. Bu noktada da toplumun iiyeleri tarafindan
basarili bulunan bir KSS projesi isletmeye olumlu imaj olarak geri besleme
saglamaktadir. Bu geri besleme de isletmenin temel amacini gergeklestirdigini
gostermektedir.

Sosyal medyanin en oOnemli Ozelliklerinden biri paylasilan bir videonun
kullanicilar araciligiyla diger kullanicilara iletilmesine imkan sunmasidir. Bu 6zellikle
sayesinde paylasilan bir ileti kullanicilar arasinda yayilarak daha fazla kullaniciya

ulasabilir. Bu sayede markanin paylagsmis oldugu bir iletinin kullanicilar tarafindan
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izlenmesi, bu iletiler lizerinden tekrar paylasimlar yapilmasi ve bu paylasimlarda verilen
kullanic1 mesaji ile iletilerin baska sosyal medya kullanicilarina 6nerilmesi gibi faktorler
marka tarafindan hazirlanan kampanyanin basarisini etkileyebilir. Asagidaki tablolarda

gorildiigi gibi tim bu faktorler sonug olarak proje basarisinit dogrudan etkilemektedir.

Tablo 34. Proje Videosunu Baskasina Onerme Dagilimi

Bu proje videosunu i1zlemesi 1¢in bir baska
arkadasiniza 6nerdiniz mi?

N %
Evet 84 56.0
Hayir 66 440
Toplam 150 100.0

Katilimcilarin %56°s1 proje videosunu bir baska arkadasina 6nerirken %44’ bu
soruya hayir cevabini vermistir. Bu video paylasimi, videonun duygusal etki giictinii de
gostermektedir. Sosyal medyanin sunmus oldugu bu kolaylikla marka tarafindan
hazirlanan bir kampanya ile ilgili gorsel, isitsel, hem gorsel hem isitsel materyaller
kolaylikla sosyal medya kullanicilar1 arasinda yayilarak daha fazla kisiye ulagsmaktadir.
Sosyal medya kullanimi, bu mecralarda gegcirilen giinliik siireler ve baglantili arkadas
sayilar1 géz oniinde bulunduruldugunda %356’lik bir kesimin videoyu arkadaslariyla
paylasmalari, videonun yayilarak daha fazla kisiye ulagsmasini saglamaktadir. Bu durum

sosyal medyanin giiciinii gostermektedir.

Tablo 35. Proje Videosu Paylagim Diizeyi

Bu projevle 1lgili sosyal medyada paylasim
vaptiniz mi1?

N %
Evet 66 440
Hayir 84 56.0
Toplam 150 100.0

Katilimeilarin proje ile ilgili paylagim yaptiniz m1 sorusuna %44’ evet %56’s1
ise hayir cevabii vermistir. Kullanicilarin arkadaslarina videoyu 6nerme oranin daha
yiiksek olmasi ise kullanicilarin paylasim yapmadan 6zel mesaj yoluyla arkadaslariyla

iletisim kurduklarini gostermektedir. Ancak paylasim yapanlarin oraninin %44 olmasi ve
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paylasim yapan her sosyal medya kullanicisinin baglantili oldugu ortalama arkadas sayisi
g0z Online alindiginda 6nemli bir etkilesim orani ortaya ¢ikmaktadir. Bu etkilesim orant,
ankete katilan kisilerin paylasim yapmadan 6zel mesaj yoluyla arkadaglarina bu videoyu

iletme ve bu arkadaslarinin paylasim yapma ihtimalleri gz oniine alindiginda daha da

yiikselmektedir.
Tablo 36. Proje Videosu Paylasiminin Niteligi
Bu paylagiminiz nasildi?

N %
Cevap vermevenler 54 36.0
Olumlu 91 60,7
Olumsuz 5 33
Toplam 150 100.0

Ankete katilan 150 katilimcinin %60,7’siproje ile ilgili olumlu paylasim yaparken
%3,3’l olumsuz paylasim yapmis, %36’s1 ise paylasim yapmamistir. Yaptiklari
paylasimin olumlu oldugunu belirtenlerin oranin ¢ogunluga sahip olmasi ve olumsuz
yorum yapanlarin oraninin ise ¢ok diisilk olmasit markanin istenilen etkiyi kullanicilar
tizerinde biraktigim1 gostermektedir. Bu etki oranmin olumlu ydnde yiiksek olmasi

kampanyanin basariya ulastigin1 géstermektedir.
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Tablo 37. Sosyal Medya Giinliik Kullanim Siiresi ve Proje Basaris1 Diisiincesi

Arasindaki Tliski
540
Proje basaris:
Evet Havir Total
512 1 saatten az 9 1 10
Sosval medvada 90.0% 10.0% 100.0%
gegirilen ginlik 1-2 saat arasinda 46 2 48
stire 058% 42% 1000%
3-4 saat arasinda 36 7 63
§8.9% 11,1% 100,0%
3-6 saat arasinda 10 9 19
526% 474% 100,0%
6 saatten fazla 9 1 10
900% 100% 100.0%
Total 130 20 150
86.7% 133% 100.0%
P: 0,000<0,05

HO: Sosyal medyada gegirilen giinliikk siire projenin basarisi iizerinde etkili
degildir.

H1: Sosyal medyada gecirilen giinliik siire projenin basarisi iizerinde etkilidir.

P degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in HO reddedilir ve H1 kabul edilir. Sosyal
medyada gecirilen giinliikk siire ve kampanya basarisi arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Sosyal medyada kullanicilarin, gecirdikleri giinliik stire artikga
cevrelerinden haberdar olma ve etkilesime girme oranlar1 da dogal olarak artmaktadir.
Giin igerisinde yogun olarak 3 saat ve daha fazla bir siirenin gegirildigi sosyal aglarda yer
alan haberlerden, bilgilerden ve olaylardan haberdar olma ihtimali oldukga ytiksektir.
Giin icerisinde dolagima giren bir videonun paylasimlar, yorumlar ve begeniler
araciligryla binlerce sosyal medya kullanicisina ulastigi goriilmektedir. Bu sayede bir
proje videosunun, sosyal aglarda etkilesime girmesi sonucunda videodan haberdar olma
orani lizerinde kullanicilarin sosyal aglarda gecirdikleri giinliik ortalama siire dogrudan
etkilidir. Bu noktada sosyal medya kullanicilarinin kullanim aligkanliklar1 6nem arz
etmektedir. Bu 6nem; haberdar olma, etkilesim kurma ve bunlar araciligiyla bilinirlik ve

farkindalik oranlarinin yiikselmesinden gelmektedir. Sosyal medyada giinliik gegirilen



76

siire ile projenin basarist arasindaki anlamli iliski, sosyal medya kullanicilarinin KSS
uygulamalarini igsellestirdigini ve bu sayede sosyal medya ve KSS arasinda bir
nedensellik iligkisi olustugunu gostermektedir. Proje paylasim niteliginin yiiksek oranda
olumlu olmas1 proje basaris1 ve paylasim niteligi arasinda dogrusal bir iligkinin varligini

gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Isletmeler, kar elde etme amaci temelinde kurulan yapilardir. Bu temel amaglarina
ulagabilmek igin {irtin ve hizmetler iiretmekte ve genel olarak tiim faaliyetlerini bu amag
dogrultusunda gerceklestirmektedirler. iletisim ¢alismalar1 gerceklestirmek de bu genel
amaglarinin  bir parcasidir. Isletmeler; {iretmis olduklar1 iiriin ve hizmetleri,
gerceklestirmis olduklar iletisim calismalart ile tiiketicilere duyurmaktadirlar. Ancak,
giiniimiizde artan rekabet ortami, ikame iirlinlerin gesitliliginin artmasi1 ve marka
alternatiflerinin ¢ogalmasi nedeniyle isletmeler, birbirlerinden farklilasma cabalarina
girmislerdir. Bu dogrultuda; {iriin kalitesi, {iriin fiyati, lirlin ambalaj1 ve tasarimi gibi iiriin
odakli  farkliliklarin  yam1  sira  iletisim  calismalarinda  da  farkliliklar
gerceklestirmektedirler. Tim bu ¢abalarin tek amaci, tiketicilerin satin alma
davraniglarindaki tercih sebeplerini etkilemektir.

Glinimiizde yogunlasan isletme — toplum etkilesimi baglaminda; toplum, daha
bilin¢li bir sekilde hareket ederek isletmelerin faaliyetlerine kars1 daha duyarli hareket
etmektedir. Bir¢ok alternatif arasindan sectikleri bir marka ile ilgili 6zel beklentileri
olmaktadir. Isletme ve toplum yapisinim iliskilendirilerek bir biitiin haline gelmesi ile
isletmelerin, toplumdan ayri diisiiniilemez oldugu fikri tiiketiciler iizerinde olusmustur.
Bu diisiince dogrultusunda isletmeler, toplumun; kiiltiiriinden, isteklerinden,
beklentilerinden, sorunlarindan ve aksakliklarindan da bagimsiz degillerdir. Bu baglamda
isletmeler, topluma kars1 olan yiikiimliliiklerini kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
olarak adlandirilan uygulama bigimleri araciligi ile gergeklestirmektelerdir. Kurumsal
sosyal sorumluluk c¢aligmalarini; isletmelerin, toplumsal fayda saglama amaci ile
toplumda var olan sorunlara, eksikliklere veya olusabilecek sorunlara karsi tiiketicilerin
istekleri ve beklentileri dogrultusunda goniillii olarak gerceklestirdikleri, salt tiiketici
degil, toplum odakli iletisim ¢alismalar1 olarak tanimlamak miimkiindiir. KSS’nin genel
amaci, firma/toplum biitiinlesmesini gerceklestirmektir.

Sosyal medya giiniimiizde hayatin bir parcasi haline gelmistir. Sosyal medya,
kullanicilarin; kendilerine ait bilgilerin yer aldig1 hesap olarak tanimlanan kisisel alanlar
olusturarak, birbirileriyle iletisim kurduklari, duygularin1 ve diisiincelerini paylastiklari,
cift yonlii etkilesime olanak saglayan bir iletisim aracidir. Sosyal medyanin geleneksel

medyadan ayrilan en 6nemli 6zelligi ¢ift yonlii iletisim imkan1 sunmasidir.
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We Are Social 2017 verilerine gore iilkemizde yaklasik 48 milyon aktif internet
ve sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Ulke niifusu géz éniinde bulunduruldugunda
niifusun %50’den fazlasinin interneti ve ayni zamanda sosyal medyayr kullandig
gorilmektedir. Yine bu verilere gore 48 milyonluk aktif sosyal medya kullaniminin
icerisinde en sik kullanilan sosyal aglar YouTube ve Facebook sosyal aglaridir.
Firma/toplum etkilesimini hedefleyen KSS uygulamalar1 yine en etkili sekilde, ¢ift yonlii
etkilesime olanak veren ve kolay ve goriildiigii gibi yaygin olarak kullanilan yeni ve
6zglin bir platform olarak, yine en etkili bir bicimde sosyal medya araciliiyla basarili
hale getirilebilir.

Omeklem kiimemize uygulanan anket neticesinde katilimcilarin; %60’a yakini
kadinlardan, geri kalan kisim ise erkeklerden olusmaktadir. Kadinlarin yiiksek oranda
olmasi, onlarin sosyal yasamdaki dezavantajli durumlarindan kaynakli olabilir.
Cogunlugun 15 — 34 yas grubunun olusturdugu katilimcilar, ¢ok yiiksek bir oran ile (%92)
yiiksekogrenim diizeyinde egitim almistir. Cogunlukla il merkezlerinde ikamet eden
katilimcilar genel olarak, 5.000 TL’nin altinda bir aylik gelire sahip goriinmektedirler.
Orneklem kiimemizin %26,7’si isitme engelli ve yakinlarindan olusmaktadir. Isitme
engelli bireylerin genel niifus i¢indeki orani ¢ok daha diisiikken, calismamizda oranin
yiiksek c¢ikmasi, isitme engellilerin yani sira yakinlarinin da magduriyetler yasadiginm
gostermektedir.

Katilimcilar ¢cogunlukla sosyal medyayi, “iletisim”, “paylasim” ve “anlik erigim”
olarak tanimlamiglardir. Az bir orandaki katilimci ise “eglence” olarak ifade etmistir.
Orneklem kiimemizi olusturan sosyal medya kullanicilarinin hesaplari bulunan ve en sik
kullandiklar1 sosyal medya mecrast Facebook olarak belirlenmistir. YouTube sosyal ag1
ise hesap ve sik kullanma oranlarinda ti¢iincii sirada yer almaktadir. We Are Social 2017
verileri neticesinde iilkemizde en sik kullanilan sosyal aglarin YouTube ve Facebook
oldugu sonucundan hareketle bu iki sosyal agin etki diizeyinin ¢ok yiiksek oldugu
anlagilmaktadir. Katilimcilarin %60’a yakininin en sik kullandiklar1 sosyal medya
hesaplarinda arkadas listelerinde 301 ve daha fazla sosyal medya kullanicisinin
bulundugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin %43’e yakini sosyal medya hesaplarinda
giinliik ortalama 3 ila 4 saat arasinda vakit gecirdiklerini belirtmis, %60°tan fazla
katilimecinin ise sosyal medya hesaplarinda giinliik ortalama 3 saatten fazla vakit
gecirdikleri saptanmistir. We Are Social 2017 verilerine gore Tiirkiye’de kullanicilar

sosyal medyada giinliik ortalama 3 saatten fazla vakit gecirmektedir. Tiirkiye, bu oranla
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diinya genelinde 9. sirada yer almaktadir. Giinliik siire ortalamasinin bu denli yiiksek
olmasi, sosyal medyada yer alan iletilerden haberdar olma oranini da dogrudan
arttirmaktadir. Katilimcilar sosyal medya hesaplarina, ¢ok biiyiik bir cogunlukla (%90)
mobil cihazlar aracilig1 ile baglandiklarini belirtmislerdir. Bu oranda, giiniimiiz teknolojik
imkanlarinin fazlalig1 ve akilli cihaz kullanim oranlarinin yiiksekligi etkili olmaktadir.
We Are Social 2017 verilerine gore Tiirkiye’de akilli telefon kullanim oran1 %75, tablet
kullanim1 ise %17 oranindadir. %80 civarinda bir katilimer grubu sosyal medya
hesaplarindan markalar1 takip ettiklerini sdylemis ve bu marka takiplerinin ¢ogunlukla
Facebook hesaplari iizerinden yaptiklarini belirtmislerdir.

Orneklem kiimemiz KSS kavramim %45 civari bir oran ile “ahlaki gérev” olarak
tanimlarken, daha sonra sirasiyla “reklam, hayirseverlik ve zorunluluk™ olarak
tamimlamustir. KSS faaliyetleri, isletmelerin, toplumsal sorumluluk goriiniimii altinda
ticari bir hedef giitmelerini ifade edebilecegi gibi, katilimcilarin ¢cogunlugu bdyle bir
anlam yiiklememistir. Katilimeilar biiyiik oranda KSS kavramini toplumsal anlamda
olumlu bir sekilde algilamaktadir. Bu baglamda isletmelerin KSS faaliyetleri ile
toplumsal beklentilerin, ortak ¢ikar be beklentiler etrafinda biitiinlestigi anlasilmaktadir.
Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugu; isletmelerin temel islevleri arasinda yer almasi
gerektigini distindiikleri KSS uygulamalar1 ile markalarin tercih edilme sebeplerinin
arttigin1 ve bu durumunda markalara olumlu imaj olarak geri besleme sagladigini
belirtmiglerdir.

Katilimcilarin - ¢cogunlugu KSS projelerinin  ahlaki  bir gorev oldugunu
diisiinmektedir. Isletmeler tarafindan uygulanan KSS projeleri ile toplum (tiiketici) ve
isletme arasinda ortak bir bag olusmaktadir. Olusan bu bag, ekonomik temelli olmasinin
yani sira sosyal problemleri giderme noktasinda isletme ve toplum arasinda duygudaglik
bagi olusturmaktadir. Sosyal medyada gegirilen giinliik siirenin cogunlukla 3 saat ve daha
fazla oldugu g6z oOniinde bulunduruldugunda isletmeler ve toplum arasinda KSS
uygulamalarinda sosyal medya temelli yeni bir konseptin olustugu goriilmektedir. Bu
yeni konsept sayesinde toplum (tiiketici); isletmeleri, 6zellikle sosyal medya araciligiyla
toplumsal sorunlara yonelmeleri konusunda baski altina almaktadir. Yine ayni sekilde
uygulanan KSS projeleri hakkindaki diisiincelerini de sosyal medya araciliiyla isletmeye
iletmeleri olusan bu yeni konsepti dogrulamaktadir. Olusan bu yeni konsept, sosyal
medya-KSS iliskisini ve isletme-toplum (tiiketici) iliskisini giiclendirmektedir. Islek
(2012), “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranmiglarina Etkileri: Tiirkiye 'deki Sosyal Medya
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Kullamicilar1 Uzerine Bir Arastrma” isimli ¢alismasinda; kullanicilarn g¢ogunlukla,
sosyal medya sitelerini isletmeler - hedef kitle arasindaki iletisim i¢in uygun bir ortam
oldugunu diisiindiigli sonucuna ulagsmistir. Bu ¢ikarim, sosyal medya kullanicilarinin
isletmeler ile iletisime gegmek amaciyla sosyal medya mecralarim1 kullanmay1 tercih
ettiklerini gostermektedir. Bu durum da, isletme — toplum (tiiketici) arasindaki KSS
iligkisinin sosyal medya temelli gerceklesmesinin yiiksek diizeyde gerceklestigini
gostermektedir. Bahsedilen yeni konsept, tiiketicilerin, sosyal medyay:1 isletmeler ile
iletisim noktasinda kullanmay1 tercih etmeleri ile etki diizeyini daha da
giiclendirmektedir.

Katilimeilarin %42’si Samsung markasini sosyal aglar iizerinde takip ettiklerini
belirtmis ve %75 civari bir gogunluk “Duyan Eller” proje videosunu Facebook iizerinden
ogrendiklerini belirtmistir. Katilimcilarin; en sik kullandiklari, markalari ¢ogunlukla
takip ettikleri sosyal ag olarak Facebook ¢ikmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, bu sosyal
ag lzerinden 301 ve daha fazla kisi ile baglantili oldugunu belirtmis ve giinliik ortalama
3 ve daha fazla saat vakit ge¢irdigini sOylemistir. Bu kullanim siklig1 gosteriyor ki,
Facebook toplum genelinde siklikla tercih edilen ve kullanilan bir sosyal agdir.

Katilimcilarin %80’e yakini bu proje ile toplumda bulunan isitme engellilere
yonelik bir farkindalik ve duyarliligin olustugunu belirterek, proje neticesinde markaya
saygl duyma oranlarinin arttifini sdylemislerdir. %85’ten fazla katilimer ise “Duyan
Eller” projesi ile Samsung marka imajinin arttigimi soylemistir. Proje araciligiyla
tilketiciler iizerinde olugmasi saglanan bu olumlu algi neticesinde marka; bilinirligini,
imajin ve sayginlik diizeyini net bir sekilde arttirmistir.

Katilimeilarin %56°s1 proje videosunu ¢evrelerine onerdiklerini, %45 oraninda bir
katilimcet grubu ise bu video ile ilgili paylasim yaptigini1 belirtmistir. Bu paylasimlarin
cogunlukla olumlu mesajlar igerdigi katilimcilarin cevaplart  dogrultusunda
belirlenmistir. Proje ile ilgili ¢cevreye yoneltilen 6nerme ve video paylasim oranlarinin
yiiksekligi, projenin ulagsmis oldugu tiiketici kitlesinin ise sayisal verilerden daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Son olarak katilimcilara genel anlamda projeyi nasil bulduklar
sorusu yoneltilmis ve katilimcilarin %86,7’s1 basarili buldugunu belirtmistir.

Bir iletisim caligmasinin basariya ulagsmasindaki onemli etkenlerden biri de
iletisim ¢alismasindan haberdar olma oranidir. Sosyal medya mecralarinda yayinlanan bu
proje videosunun bilinirligi de basarisini dogrudan etkilemistir. Bu bilinirlik orani ise

kullanicilarin sosyal medyada gegirdikleri giinliik siire ile dogrudan iligkilidir. Sosyal
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medyada gegcirilen giinliik siire ile proje basarisi arasinda anlamli bir iligki (p<0,05)
saptanmistir. Sosyal medyada gecirilen giinliik siirenin artmasi, sosyal medyada giin
igerisinde dolagima giren iletilerden haberdar olma oranini da dogrudan etkilemektedir.

Samsung markasi tarafindan isitme engelli bireylere yonelik olarak hazirlanan
proje sonrasinda, Orneklem kiimemizdeki katilimcilarin markaya karst duyduklarini
sayginin arttigini belirtmeleri ve genel olarak projenin basarili bulunmasi gosteriyor ki,
gergeklestirilen bir proje ile tiiketicilerin algis1 olumlu yonde etkilenebilirse, projenin
basar1 ihtimali de ayni1 oranda artmaktadir. Proje sonrast marka algis1 ve proje basarisi
arasinda anlamli bir iliski (p<0,05) bulunmaktadir.

Tiiketiciler grubunu ifade eden 6rneklem kiimemize uygulanan 6lgek neticesinde,
bir proje hedef kitle tarafindan basarili bulunursa, bu algi markaya imaj olarak
dénmektedir. Proje basarist ve marka imaji arasinda anlamli bir iliski (p<0,05)
bulunmaktadir. Bu anlamli iligki gosteriyor ki hazirlanan bir kampanya basarili olarak
goriilityorsa, bu algi markaya olumlu imaj olarak fayda saglamaktadir. Bu imaj katkist ise
miisteri, sadakat, karlilik oran1 gibi faktorlerde artis anlamina gelmektedir.

Proje videosu ile ilgili Facebook verilerine bakildiginda; 9 milyondan fazla
gorlintiileme, 160 bine yakin begeni, 5 bine yakin yorum ve 282 bin civarinda paylasim
aldig1 gozlemlenmektedir. Bu veriler 1s18inda videonun kag sosyal medya kullanicisina
ulagtigini saptamak oldukca giictiir. Ancak 6rneklem kiimemizin; en sik olarak Facebook
sosyal agin1 kullandig1, ¢ogunlukla giinliik ortalama 3 ve daha fazla saat vakit ge¢irdigi
ve yliksek oranda bir katilimcr grubunun sosyal aglarda 301 ve daha fazla kullanici ile
baglantili oldugu g6z 6nilinde bulunduruldugunda, video ile ilgili etkilesim giicii ortaya
cikmaktadir. Yapilan paylagimlar, 6zel mesaj ile baskalarina iletme imkani, yapilan
yorumlar sonucunda baglantili arkadaslarin da bu videodan haberdar oldugu
bilinmektedir. Marka, Facebook’un saglamis oldugu ¢ift yonlii etkilesim sayesinde
yapilan yorumlarin niteliginden haberdar olarak tiiketicilerin  disiincelerini
ogrenmektedir. Bu 6zellik sayesinde projenin basar1 durumu da belirlenmektedir. Yine
ayni sekilde proje videosu ile ilgili YouTube verilerine bakildiginda; 3,5 milyondan fazla
goriintiileme, 68 bin civarinda begeni aldig1, yaklasik 2 bin yorum yapildigi, 50 bine yakin
paylasim yapildigi ve bu video ile markanin YouTube hesabina 500 civar1 abone sagladigi
goriilmektedir.

Sosyal medyada mecralarinda paylagilan bir iletinin, ilk olarak baglantili

arkadaslara ulagsmasi, bu paylasimin beraberinde getirdigi paylagimlar, yorumlar ve
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begeniler sosyal medyanin etkilesim hizim1 gostermektedir. Kullanicilarin ¢ogunlukla;
mobil cihazlar ile baglandig, giinliik ortalama 3 saatten fazla siire gegirdikleri, 301’den
fazla kullanic1 ile baglantili olduklar diisiiniildiiglinde etkilesim hizinin giicii de
anlasilmaktadir. Bu etkilesim hizi olumlu sonuglar dogurdugu gibi olumsuz sonuglara da
neden olabilir. TUIK 2017 verilerine gore; Tiirkiye’de hanelerde internet kullanim orani
%66,8’dir. Hanelerde kullanilan internetin yani1 sira, mobil cihazlar tizerinden kullanilan
internette gdz 6niinde bulunduruldugunda bu oran daha da yiikselmektedir. internet
kullanim oranlarinin bu denli yiiksek oldugu bir ortamda, markalarin internetten bagimsiz
hareket etmeleri diisiiniilemez.

Baser (2015), “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi Uzerine Bir Aragtirma” isimli
yapmis oldugu calisma sonucunda katilimcilarin KSS uygulamalar1 gergeklestiren
isletmelerin gerceklestirmeyenlere oranla daha olumlu baktiklarini belirtmislerdir.
Calisma sonucunda tiiketicilerin, isletmelerden iiriin ve hizmetlerini etkin bir sekilde
sunmalarinin yan1 sira KSS faaliyetleri gergeklestirmelerini bekledikleri sonucuna
ulasmistir. Calismamiz sonucunda da tiiketicilerin, KSS uygulayan isletmeleri tercih
ettiklerini, yine bu isletmelerinin imajlarinin olumlu sekilde arttigin1 belirtmeleri KSS
uygulamalarinin 6nemini gostermektedir.

Dikbryik (2016), “Sosyal Medya Pazarlamasimn Tiiketicilerin Uriin ve Hizmet
Satin Alma Davramisina Etkileri Uzerine Bir Arastirma” isimli galismasinda sosyal
medyada yer alan iletisim ¢alismalarinin iirin ve hizmet alimlar1 iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Yine ayni1 ¢alisma sonucunda sosyal medya
kullanicilarinin diger kullanicilarin goriis ve diisiincelerine 6nem verdigi sonucuna
ulagilmistir. Bu durumda gosteriyor ki isletmenin, sosyal medyada yapmis oldugu bir
paylagim ne kadar ¢ok yorum alirsa etki giicii diizeyi o denli yiiksek olur. Sosyal medyada
yer alan bir iletiye yapilan yorumlar baglantili olsun veya olmasin diger sosyal medya
kullanicilan1 tarafindan goriilebildigi i¢in etki diizeyi de oldukca yiiksek olmaktadir.
Sosyal medya kullanim oranlar1 ve etki diizeyi g6z oOniinde bulunduruldugunda bu
platformlarin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir.

Sonuglar ortaya koymustur ki uygulanan bu KSS projesi toplumsal bir sorun
hakkinda toplum tizerinde belirli bir farkindalik olusturulmustur. Bu sayede isletme-
toplum biitiinlesmesi gerceklesmis ve KSS uygulamalar1 genel olarak ticari bir arag
olarak goriilmemistir. Bu baglamda KSS’nin modern sosyal sorumluluk teorisinin 6ziine

uygun olarak algilandigi goriilmektedir. KSS uygulamalar1 ile ticari bir amag
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gidiilmemekle birlikte bu uygulamalar araciligiyla isletmelere yeni miisteriler

kazandirmasiyla ticari fayda da saglamaktadir. Sosyal medya mecralarinin kullanimi

proje basar1 dlizeyini dogrudan etkilemistir. Sosyal medya, hem proje maliyetini diisiirme

noktasinda, hem ¢ift yonlii etkilesime olanak tanimasi noktasinda hem de ¢ok kisa siirede

cok fazla kullaniciya ulasma noktasinda avantajli bir mecradir. Giinlimiizde artan

kullanim oranlariyla ve ¢ift yonlii etkilesim gibi ¢ok onemli bir 6zelligi kullanicilarina

sunan sosyal medyanin kullanilmasi, tiiketicilere ulasmada ve geri bildirim saglamada

markaya avantajlar saglamistir.

Oneriler:

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, isletmelerin toplumsal bir varlik
olmalar1 nedeniyle, faaliyet gosterdikleri topluma karsi ylikiimliiliiklerini
yerine getirmeleri noktasinda dnemlidir.

Isletmeler rakiplerinden farklilasmak igin imaj olusturma ve tutundurma
amaciyla sosyal sorumluluk projeleri de gergeklestirmelidirler. Bu faaliyetler
sayesinde farklilik saglayarak tiiketicilerin dikkatini ¢cekebilirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, toplumda var olan veya olma ihtimali
bulunan sorunlara ¢6ziim odakli yaklasmalidir. Ciinkii bu sekilde belirli bir
toplumsal fayda saglanabilir ve bu fayda neticesinde isletmeye olumlu geri
bildirimler saglanabilir.

Kurumsal sorumluluk projeleri, topluma dogru bir sekilde duyurulmalidir.
Ciinkii toplum, haberdar olmadigi bir proje hakkinda bir diisiinceye sahip
olamaz. Bu durumunda isletmeye herhangi bir faydasi olamaz.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, goniilliilik esasli yapilmalidir.
Isletmeler icin bu goniilliiliik esasi, toplumsal bir yapiya ait olmanim
gerekliligidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, isletme c¢ikarlart da goz Oniinde
bulundurularak gergeklestirilmelidir. Isletme cikarlari gdz ardir edilerek
hazirlanan bir KSS projesi, isletmeye fayda saglamaktan ¢ok zarara sebep olur.
Kullanim siklig1, gecirilen giinliik siire ve ¢ift yonlii etkilesime firsat verdigi
icin sosyal medya, tanitim amacgli medya planlama asamasinda mutlaka
kullanilmaldir.

Sosyal medyada kullanicilar ile dogrudan iletisim kurulmalidir. Sosyal

medyanin sunmus oldugu ¢ift yonlii etkilesim o6zelligi kullanilarak,
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tiketicilerin marka ile ilgili iletileri, yorumlar1 ve sorular1 cevapsiz
birakilmamalidir.

Sosyal medyanin etkilesim hiz1 karsisinda dikkatli hareket edilmelidir. Bu
etkilesim hizi fayda sagladigi gibi zarar da vermektedir. Marka ile ilgili
olumsuz bir iletinin de hizli bir sekilde yayilacagi géz oniinde bulundurulsa,
iletisim caligmalar1 azami dikkatle gerceklestirilmelidir.

Isletmeler acisindan &nemli olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve

sosyal medya aglari iliskili sekilde kullanilmalidir.
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Ek 2. Anket Formu

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Sosyal Medya

Bu anket Firat Universitesi iletisim Bilimleri Anabilim Dalinda, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Sosyal Medya Yansimalari: Duyan Eller Projesi Ornegini
aragtiran bir yliksek lisans tezine aittir. Arastirma ile kurumsal sosyal sorumluluk
projesinin sosyal medya platformlar1 araciligiyla olusturdugu etkiyi ortaya koymaktir.
Istenilen bilgiler sadece arastirma amaci ile kullanilacaktir. Anketimize vereceginiz

samimi cevaplarla katkida bulunmanizi bekliyoruz. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Duyan Eller projesi video

Oziir dilerim, yanhglikla oldu. B
) % -

Liitfen videoyu izleyerek devam ediniz.

1. Yasimz?

o 15-24
o 25-34
o 3544
o 45 veiizeri
2. Cinsiyetiniz
o Kadin
o Erkek

3. Egitim durumunuz?

o Ilkokul - Ortaokul

o Lise

o  On lisans - Lisans

o Yiiksek Lisans - Doktora
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4. Is durumunuz?

o Ogrenci

o Kamu calisan1

o Ozel sektér calisani

o Calismaya

[9)]

. Aylik geliriniz?

o 0-999 arasi

o 1000-2499 arasi

o 2500-4999 arasi

o 5000-7999 arasi

o 8000-14999 aras1

o 15000 ve tlizeri

6. ikamet ettiginiz yerlesim birimi?

o Koy/Kasaba

o llge

o 1l

o Biiyiiksehir

7. Isitme engelli misiniz veya yakinimzda isitme engelli biri var m?
o Evet

o Hayir

8-16 arasindaki sorular sosyal medya aliskanlklariniz
uzerinedir.

8. Sosyal medya denildiginde aklimiza ilk ne geliyor?

o Anlik erisim

o Paylasgim

o lletisim

o Eglence

9. hesabimiz olan sosyal medya mecralar: nelerdir?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

o Facebook

o Twitter

o Instagram

o LinkedIn



o

o

©)
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YouTube
Google+

10. En sik kullandiginiz sosyal medya mecralari nelerdir?

(U¢ secenek isaretleyiniz.)

o

©)

o

o

©)

Facebook
Twitter
Instagram
LinkedIn
YouTube

Google+

. En sik kullandigimz sosyal medya mecrasinda baglantih oldugunuz

arkadas sayimiz kactir?
0-100
101-200
201-300
301-400
400 ve lizeri
Sosyal medya hesaplarimizda giinde ortalama ne kadar zaman
geciriyorsunuz?
1 saatten az
1-2 saat arasinda
3-4 saat arasinda
5-6 saat arasinda

6 saatten fazla

13. Sosyal medyay1 hangi amacla kullamiyorsunuz?

(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

o

©)

©)

Yeni arkadaslar edinmek
Arkadaslarimi takip etmek
Gruplara liye olmak

Oyun oynamak

Sohbet etmek
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o Takipgi/hayran olmak

o Paylasimlarda bulunmak

o Giindemi takip etmek

o Zaman gegirmek

o Eglenmek

14. Sosyal medyaya daha ¢ok hangi yolla baglaniyorsunuz?
o Masaiistii bilgisayar

o Diziistii bilgisayar

o Mobil cihaz

o Tablet

15. Sosyal medyada paylasilan bilgilerin ne kadarina giivenirsiniz?
o Hepsine

o Coguna

o Bazismma

o Higbirine

16-20 arasindaki sorular sosyal medyadaki marka
takipleriniz Gizerinedir.

16. Sosyal medyada marka veya markalari takip ediyor musunuz?
o Evet

o Hayrr

16. soruya cevabiniz Hayir ise liitfen 19. sorudan devam ediniz!

17. Markalan takip ettiginiz sosyal medya mecralar1 hangileridir?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

o Facebook

o Twitter

o Instagram

o YouTube

o Diger.......

18. Bu markayir/markalar takip etme nedeniniz nedir?

o Marka bagliligimin olmasi

o Yakinlarimin o markayi takip etmesi

o Marka hakkinda daha detayli bilgi edinmek igin

o Markanin ait oldugu sektor hakkinda bilgi edinmek i¢in
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o Indirim, kampanya ve etkinlikleri takip edebilmek icin
o Promosyon iiriin kazanmak i¢in
o Kisisel ilgim

19. Markalar hakkindaki sosyal medyadaki paylasimlardan etkilenir

misiniz?
o Evet
o Kismen
o Hayir

20-26 arasindaki sorular kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami lzerinedir.

“Kurumsal sosyal sorumluluk; kurumlarin, igletmelerin gondilli olarak toplumsal ve gevresel
konulara ve sorunlara duyarl davranarak toplumsal huzur ve refahi gelistirme faaliyetleri
olarak tanimlanmaktadir.”

20. Sizce kurumsal sosyal sorumluluk nedir?

o Hayirseverlik

o  Zorunluluk

o Reklam

o Ahlaki gorev

21. Sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlarmm/markalarin  temel
amaclarindan ve islevlerinden olmahdir.

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

22. Sosyal sorumluluk faaliyetleri uygulayan isletmeler/markalar tercihlerim
noktasinda onceliklidirler.

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum

23. Sosyal sorumluluk faaliyetleri uygulayan isletmeler/markalar

uygulamayanlara oranla daha cok taminmaktadir.
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o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum

24. Sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlara/markalara baghhg:
giiclendirir.

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

25. Sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlarimm/markalarin varhklarimi
siirdiirmeleri noktasinda hayati 6neme sahiptir.

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

26. Sosyal sorumluluk faaliyetleriyle kurumlarin topluma katki saglamalar:
imajlarimi olumlu yonde etkiler.

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

27-40 arasindaki sorular Samsung markasi ve “Duyan Eller”
KSS projesi tizerinedir.

27. Samsung markasini sosyal medya mecralarinda takip ediyor musunuz?
o Evet

o Hayrr

28. “Duyan Eller” projesi videosunu daha once izlemis miydiniz?

o Evet
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o Hayrr

29. Bu projeyi hangi iletisim kanal aracihigiyla 6grendiniz?
o Facebook

o Twitter

o YouTube

o Blog siteleri

o Diger............

30. Bu video sizde nasil bir duygu uyandirdi1?

o

o

o

o

(@]

Isitme engellilerin yalniz olmadig duygusu edindim
Sosyal bir sorunu giindeme getirdigi icin memnun oldum
Bunun sadece bir reklam oldugunu diisiindiim
Duygularimizi somiirdiigiinii diistindiim

Higbir sey hissetmedim

31. Bu video sizce nasil bir sosyal fayda/hizmet saglamis olabilir?

32. Bu proje Samsung markasina olan algimizi nasil etkiledi?

o

(@]

o

o

o

33.

©)

o

Markaya kars1 bir yakinlik hissettim

Markaya olan bagim daha da giiclendi

Markanin isitme engellilerin arkasina bir gii¢ oldugu duygusu olustu
Markaya kars1 saygim artti

Hig etkilenmedim

Bu proje ile bence isitme engellilere yonelik toplumsal farkindahk
olusmustur.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

34. Bu proje Samsung’un marka imajin1 olumlu yonde etkilemistir.

©)

©)

o

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum
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Kesinlikle Katiliyorum

35. Bu proje bence Samsung’u rakiplerine karsi1 6ne gecirmistir.

©)

©)

(@]

o

©)

36.

(@]

o

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katilryorum
Samsung markas1 topluma kars1 olan

getirmektedir.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

sorumluluklarmni yerine

37. Bu proje videosunu izlemesi icin bir baska arkadasimiza onerdiniz mi?

o Evet

o Hayrr

38. Bu projeyle ilgili sosyal medyada paylasim yaptiniz nm?
o Evet

o Hayir

39. Bu paylasimimiz nasild1?

o Olumlu

o Olumsuz

40. Bu projeyi basarili buldunuz mu?

o

o

Evet
Hayir

Degerli katkilarinizdan dolayi tegekkur ederim.
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