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Oz

Internet kullaniminin artmas: ile birlikte sosyal sorumluluk calismalar1 dijital platformlarda
yaymlanmaya baslanmistir. Boylece sosyal sorumluluk ¢alismalar: daha fazla kisiye ulasmakta,
bu kampanyalar: gerceklestiren kisi ve kurumlar daha fazla taninmaktadir. Bu ¢alisma {inliilerin
sosyal medya araciligryla yapmis olduklar: sosyal sorumluluk c¢alismalarmin bilinirliklerine
etkisini aragtirmak amaciyla yapilmistir. Calismada istatistik paket programi kullanilmis, elde
edilen verilerin frekans ve ylizde dagilimlari, korelasyon testleri ve faktdr analizleri
gerceklestirilmistir. Bu calisma konusu hakkinda literatiirde yer alan yerli ve yabanci kaynaklar
incelendiginde c¢ok fazla calisma yapilmadigi goriilmiistiir. Bu nedenle calisma konusu
literatiirde Ozgiin bir yere sahiptir. Ankette katilan katilimcilarin vermis oldugu yanitlar
dogrultusunda yapilan analizlere gore iinliilerin yaptiklar: sosyal sorumluluk ¢alismalarmin
imajlarmi olumlu yonde etkiledigini ve bu durumun takipgi sayilarini arttirdig: elde edilmistir.
Ayrica diger sonuglara gore iiniversite 0grencilerinin sosyal medya iizerinden yapilan sosyal
sorumluluk caligmalarina énem verdikleri goriilmiistiir. Ogrenciler bu faaliyetleri etrafindaki
kisiler ile paylasmaktadirlar. Bu durum tinliilerin daha fazla tannmalarina katki saglamaktadir.
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Abstract

With the increase in internet usage, social responsibility studies started to be published on digital
platforms. Thus, social responsibility efforts reach more people, and the people and institutions
that carry out these campaigns are known more. This study was carried out to investigate the
effect of celebrities' social responsibility works on social media. SPSS program was used in the
study, frequency and percentage distributions, correlation tests and factor analyzes were
performed. On the subject of this study, domestic and foreign resources in the literature were
examined were not too much studied. Therefore, the study has an original place in the literature.
According to the responses to the respondents that participated in the survey, the famous social
responsibility studies in accordance with the respondents positively affected their social
responsibility studies in the positive way and this situation has increased the number of
followers. In addition, according to other results, university students were found to be important
to social responsibilty studies on social media. The students share these activities with the people
around them. This contributes to more recognition of celebrities
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Ahmet UYAR ve Yiiksel ERDAS

GIRiS

Kurumlarin ve bireylerin topluma olan sorumluluklarmi gerceklestirmek amaciyla yaptiklar:
faaliyetler sosyal sorumluluk adi verilmektedir ($ahinolanlar, 2015: 6). Giintimiizde toplumsal
farkindaligin artmasiyla birlikte sosyal sorumluluk ¢alismalar1 6nem kazanmaya baslamistir. Bu
calismalar bazen bilgi iletisim araglar: araciligiyla bazen de yiiz ylize yapilmaktadir. Teknolojinin
hizla gelismeye baglamasiyla birlikte sosyal sorumluluk faaliyetleri daha ¢ok dijital ortamlara
kaymaya baslamistir. Sosyal medya ise djjitallesmenin en 6nemli araglarindan biri haline
gelmistir. Insanlar artik internetti sadece bilgi aramak igin kullanilan bir platform olarak degil
ayni zamanda sosyallesmeleri i¢in bir arag olarak gormektedir (Aydin, 2016: 374). Sosyal medya
sayesinde kullanicilar birbirlerine resim, video gibi mesajlar gonderebilmekte, ayrica zaman ve
mekan smir1 olmadan birbirleriyle iletisim kurabilmektedirler (Dikme, 2013: 6). Bunu yaparken
daha hizli olmakta, diisiik maliyetlerle bunlar1 gergeklestirebilmektedirler (Ying, 2012: 24-25).
Boylece reklamlar, kampanyalar ve toplumsal projeler sosyal medya araciligiyla saniyeler i¢cinde
milyonlarca kisiye ulasmaktadir. Sosyal sorumluluk ¢alismasi yapmak isteyen taninmais kisi ve
gruplar da bu avantajm farkinda olduklar1 i¢in projelerini bu platformlar iizerinden
gerceklestirmeye baslamislardir. Boylelikle ¢ok fazla kisiye ulasabilmekte ve taninmisliklarimni
arttirabilmektedirler.

Bu calisma {inliilerin sosyal medya tizerinden yapmis olduklari sosyal sorumluluk ¢alismalarinin
kendi bilinirliklerini ne derecede etkiledigini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Boylece literatiirde
tizerine ¢ok az galisma yapilmis bu konu hakkinda literatiire katki saglamak amaglanmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal medya; internet araciligiyla kullanicilarin birbirleriyle ¢evrimigi olarak veri
paylasabilecekleri, yorum yapabilecekleri sosyal platformlar olarak tanimlanmaktadir. Baska bir
tanima gore sosyal medya; insanlarin birbirleriyle kendi diisiincelerini, hislerini, bilgilerini
paylasmalarini saglayan gevrimici platformlardir (Ozdemir vd., 2014: 59).

Sosyal medya kavramini geleneksel iletisim araclarindan ayiran belki de en 6nemli 6zellik
internettin daha katilimci olmas: ve kullanicilarin hayatlarina daha biiyiik etki yapmasidir
(Solmaz vd., 2013: 24-25). Sosyal medya insanlara mekan smnirlamasi: olmadan istedikleri bilgiyi
istedikleri zaman paylagabilmelerine olanak saglamaktadir. Ayrica sosyal medya araciligiyla
kullanicilar istedikleri kisileri takip ederek yeni arkadasliklar kurabilmekte veya daha 6nceden
sahip olduklar: arkadaslarini bulabilmektedirler. Sosyal medya sayesinde satin aldiklar: {irtinleri
cevresindeki kisilerle paylasabilmekte, bu {iirlinden memnuniyet diizeylerini ifade
edebilmektedirler (Vural ve Bat, 2010: 3351).

Sosyal medyanin ge¢misi 1979 yilina kadar ulasmaktadir. 1979 yilinda Usenet'in kullanilmaya
baglanmas: ile tiim diinyadaki insanlar kolaylikla birbirleriyle mesajlasmaya baslamislardir
(Koger, 2012: 72). Ayrica kullanicilarin bilgisayar yardmmaiyla birbirleri ile iletisim kurmalarini
saglayan sosyal aglarin ortaya ¢ikisi America Online, ChatNet vb. internet siteleri ile olmustur.
Bu gelisim World Wide Web’in ortaya ¢ikisi ile devam etmistir. Daha sonra ise sohbet sitelerinin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte insanlar daha fazla sosyallesmeye baslamiglardir. Bu siireci 2004 yilinda
kurulan Facebook platformu izlemistir (Elbasi, 2015: 28). 2006 yilinda Twitter’in ortaya gitkmasi
ile birlikte kullanicilar 140 karakter smir1 ile diisiincelerini paylasabilme olanagina
kavusmuslardir. Son olarak 2010 yilinda kullanicilarina fotograf ve video paylagimina izin veren
Instagramin gelistirilmesi ile birlikte sosyal medya insanlarin hayatma hakimiyet kurmaya
baglamistir. Sosyal medya ¢ok kisa siirede gelismesine ragmen etkileyici bir tarihe sahiptir (
Giirbiiz, 2019: 13).
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Sosyal medya kavramimin hayatimiza girmesi ile birlikte bircok teknoloji firmasi gesitli yazilimlar
iireterek yeni sosyal medya uygulamalar1 gelistirmislerdir. Bu uygulamalara ornek verecek
olursak;

1. Kisilerin birbirleri ile iletisim kurabilecekleri gesitli sosyal aglar (Snapchat,
Reddit vb.)

Insanlarin diisiincelerini yazabildigi Bloglar

Insanlarin kolayca is bulabilecekleri LinkledIn

Insanlarin birbirleri ile ses dosyasi paylagmalarina imkan veren Podcastler
Kullanicilarin arkadaslarini bulabilecekleri Facebook

Hem fotograf paylasabilecekleri hem de yorum yapabilecekleri Instagram
Kullanicilarin anlik fikirlerini diger kisiler ile paylasabilecekleri Twitter

Video paylagsmalarina ve izlemelerine olanak saglayan Youtube

o ® N o ok » N

Kisilerin uluslarasin aras1 bilgi paylasabilecekleri Wikipedi (Yildirim ve
Kalender, 2018: 571-573).

Bu uygulamalarin bir¢ok ortak noktasi bulunmaktadir. Kullanicilar bu uygulamalari kullanirken
herhangi bir {iicret ddemediklerinden dolay1 rahat bir sekilde bu programlari kullanarak
kendilerini ifade edebilirler ve diisiincelerini paylasabilirler.

Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Gelisimi

Sorumluluk kisinin kendisine ya da bagkalarma karsi yerine getirmek zorunda oldugu
yikiimliiliikleri geciktirmeden yapmas: demektir (www.wikipedia.org). Sosyal sorumluluk ise
insanlarmn kendi davramislarini icinde bulunduklar: topluluklarda ortaya ¢ikabilecek sonuglar:
da goz oniinde bulundurarak diizeltmeleri olarak tanimlanmaktadir (Saran vd., 2012: 3734).

Sosyal sorumluluk kavraminin tarihi aslinda sanayi devrimi 6ncesine dayanmaktadir. Bir¢ok
unlii filozof sosyal sorumluluk kavrammin ortaya ¢ikmasina destek olmustur. Bu filozoflara
Aristo ve Eflatunu 6rnek verebiliriz. Ayrica sosyal sorumluluk kavrammin insanlar tarafindan
kesfedilip uygulanmasinda dinlerin de yardimi olmustur. Eski ¢aglarda insanlar aldiklar:
kararlarin ¢ogunu sahip oldugu dinlere gore vermektedirler (Giingor, 2016: 8). Yillar ilerledikge
toplumsal bilincin artmasiyla birlikte ¢esitli kurum ve kuruluslar sosyal sorumluluga daha fazla
Onem vermeye baslamis, konuyla ilgili ¢esitli faaliyetler yapilmaya baslanmistir. Bunlar zamanla
kurumsallasmis ve biiyiik dlgeklere yayilmaya baslamistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Avrupa Komisyonu kurumsal sosyal sorumluluk kavrammi; kurumlarin herhangi bir maddiyat
beklemeden tamamen goniillii olarak etrafinda yer alan sosyal sorunlari Orgiitsel olarak
biitiinlestirmesi olarak tanimlamaktadir. Birlesmis Milletlerin diizenlemis oldugu Ticaret ve
Kalkinma Konferansi kurumsal sosyal sorumlulugu; kuruluslarin etrafinda bulunan kisilerin
istek ve ihtiyaclarini ne kadar 6nemsedigi olarak tanimlamaktadir (Aktan, 2007: 12). Kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin tarihi 1950’lerin Oncesine dayanmaktadir. Bu zamanlarda
toplumsal faaliyetler isletme sahiplerinin yaptigi sosyal sorumluluk faaliyetleri olarak
algillanmaktaydi (Ozalp vd., 2008: 72). Sosyal sorumluluk galigmalar1 kurumsal olarak yapilmaya
basladigi donemden giiniimiize kadar ki siiregte degisiklikler yasamistir. Tlk baglarda kurumlar
sosyal sorumluluk ¢alismalar1 sirketlerinin karlhilik oranlarmi arttirmak amaciyla yaparken,
2000°li yillardan sonra bu alg1 degismis ve sirketler artik topluma fayda saglamak amaciyla sosyal
sorumluluk ¢alismas: yapmaya baslamislardir (Ak, 2016: 2).
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismasinda Unlii Kullanilmasi

Reklam kampanyalarinda iinlii kullaniminin tarihi 19. yiizyila dayanmaktadir. Giiniimiizde
sosyal sorumluluk ¢alismalarinda da firmalar iinlii kullanmaya baslamistir (Yiinlii, 2011: 63).
Kurumlar yapacaklar: faaliyetlerde taninmis kisileri kullanarak calismaya daha fazla kisinin
katilmasimi saglayabilmektedirler. Ayrica firmalar {inlii kullanarak ¢alismaya olan ilgiyi daha da
arttirmakta ve ¢alismanin insanlar tarafindan kolayca hatirlanmasini saglamaktadirlar (Solak,
2016: 259).

Tanmmus kisiler, sosyal sorumluluk faaliyetlerinde tercih edilirken dikkat edilmesi gerek bazi
hususlar bulunmaktadir. Bu konular gormezden gelinir ise tinlii kullanimi kuruluslar i¢in
dezavantajli olabilir. Yapilan sosyal sorumluluk ¢alismalariyla tercih edilen tinlii bagdasmazsa
olumsuz bazi sonuglar meydana gelebilir ayrica ¢calismada kullanilan tinliiniin toplum tarafindan
basarisiz bulunmasi veya sevilmemesi de yapilan calismaya zarar verebilir (Igler, 2014: 116).

Sosyal Medyanin Sosyal Sorumluluk Projelerinde Kullanilmas:

Teknolojide yasanan biiyiik capli degisimlerden dolayr geleneksel iletisim araglari eski
popiilerliklerini kaybetmeye baglamislardir. Internet kullanicilariin teknolojide yagsanan
degisimleri takip edip, gelistirilen uygulamalara karsi agik olmalarindan dolay1 geleneksel
iletisim araglarinin yerini sosyal medya platformlar1 almaya baslamistir (Siillii, 2019: 256).
Internettin kisilerin kendilerini 6zgiir bir sekilde ifade etmelerini saglamaktadir. Insanlarda
farkindalik olusturmak amaciyla yapilan sosyal sorumluluk kampanyalar1 bu platformlar
araciligiyla duyuruldugunda daha kalici bir yer edinmektedir ve sosyal sorumluluk projelerine
katilim daha da artmaktadir (Ugurlu, 2018: 203-204).

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri genellikle topluluklari harekete gecirme ozelligi olan
projelerdir. Bu nedenle bireysel degil kitlesel olarak duyurulmalari gerekmektedir. Bunu
saglayan projeler ekonomik anlamda da basarili olmakta, hedef kitleye daha iyi ulasmaktadir
(Tekin, 2018: 40).

Son zamanlarda yapilan ¢alismalarda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sosyal medya kanaliyla
yapildiginda daha basarili oldugunu goriilmektedir. Konuyla ilgili 6rnek ¢alismalar sunlardir;
Hall (2010) yaptig1 calismada sosyal sorumluluk ¢alismalarina olan ilginin artmasini seffaf sosyal
medya faaliyetlerine baglamistir. Baer (2010) tedarik¢i, miisteri ve yatirimcilarla agik ve
dogrudan bir iletisim yonteminin kullanilmasi gerektigini sdylemis, bdylece sosyal sorumluluk
faaliyetlerine farkindaligin artacagini iddia etmistir. Curley ve Noormohamed (2014) sosyal
medya pazarlamasinda kurumsal sosyal sorumluluk cabalarina ver verilmesi gerektigini
belirtmistir.

Gokaliler ve Saatcioglu (2019) djjital aktivitizm konusunu AHBAP platformu iizerinden
incelemistir. Arastirmada 513 Twitter gonderisi kategorilerine gore ayristirilarak icerik analizi
yapilmistir. Analizlerin sonucunda Haluk Levent'in Twitterda paylastigi gonderilerin sadece
%23’ iniin aktivitizm dis1 oldugu belirlenmistir. Ayrica sosyal medyada yapmis oldugu
paylasimlarin %88,7” si yardim ve bagisla alakali paylasimlar oldugu tespit edilmistir. Haluk
Levent bu paylasimlari ile insanlari bilinglendirmeyi amaglamaktadar.

Peltekoglu ve Tozlu (2018) kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin dijital paydaslar1 olan
sosyal medya fenomenleri iizerinde bir arastirma yapmuiglardir. Calismada sosyal medya
fenomenlerinin sosyal sorumluluk kampanyalar1 hakkinda bilgi sahibi olmalari, kampanyalar1
duyurmalar1 ve hedef kitleyi kampanyalara katmadaki rolleri incelenmektedir. Arastirmanin
orneklem grubunu Istanbul’da bir iiniversitenin halkla iligkiler béliimiiniin lisans ve 6n lisans
ogrencilerinden olusan 160 kisi olusturmaktadir. Yapilan analizler sonucunda sosyal medya
fenomenlerinin sosyal sorumluluk ¢alismalarinda etkili olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica
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sosyal medyayr aktif olarak kullanan {iniversite Ogrencilerinin sosyal sorumluluk
kampanyalarina dahil olmalarinda sosyal medya fenomenlerine kars: duyduklar: giiven de etkili
olmaktadir.

Alan (2014) kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinda sosyal medya kullanimini incelemistir.
Calismada kurumlarin yapmis olduklar: sosyal sorumluluk ¢alismalarmni duyurmak amaciyla
son zamanlarda popiiler olan sosyal medyay1 ne kadar tercih ettikleri incelenmistir. Calismanmn
orneklemi Fortune “Tiirkiye'nin En Biiytik 500 Sirketleri Listesinde” ilk onda yer alan 3 akaryakit
sirketidir. Bu {i¢ sirketin yapmis oldugu sosyal sorumluluk calismalari incelenmis ve bu
incelemeler sonucunda sirketlerin gevre, egitim, kiiltiir ve sanat konularinda sosyal sorumluluk
calismalar1 yaptig belirlenmistir. Bu i sirket yaptiklari sosyal sorumluluk ¢alismalarinda aktif
olarak sosyal medyay1 kullanmadiklar1 yapilan incelemeler sonucunda saptanmistur.

Ahmad, Idris, Mason ve Chow (2019) gen¢ yasta iUnlii olan kisilerin sosyal medya
reklamlarindaki etkisini 6l¢miis ayrica bu kisilerin genglerin satin alma niyetleri iizerine nasil bir
etkiye sahip olduklarmi aragtirmistir. Calisma, Malezya’daki 13-18 yas araligindaki 282 tiiketici
tizerinde gerceklestirilmistir. Orneklem yontemi olarak tabakali orneklem metodu
benimsenmistir. Veriler Smart PLS ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda tiiketicilerin satin
alma niyetlerinde sosyal medyada marka imajmin ve iinliilerin onayinin etkili oldugu anlasilmis,
tinliilerin sosyal medya reklamlarinda marka imajma olumlu etki ettikleri goriilmiistiir.

Raza, Saeed, Igbal, Saeed, Sadiq ve Faraz (2020) kurumsal sosyal sorumluluk, miisteri kimligi ve
miisteri sadakatine iliskin bir arastirma yapmislardir. Calismada bankalarin KSS faaliyetleri
incelenmistir. Veriler Islamabad, Rawalpindi ve Lahorede sehirlerinden toplanmistir. 280 kisi
calismanm Srneklemini olusturmaktadir. Analiz 18 yas iistiinde, bir banka hesabi olan ya da en
az bir bankanin misterisi olan tiiketiciler tizerine gerceklestirilmistir. Verileri toplamak igin ¢ok
asamali tabakali 6rneklem yontemi kullanilmistir. Calismanin sonucuna gore bankalarin sosyal
sorumluluk faaliyetleri mdiisterileri olumlu yonde etkilemekte ve miisteri sadakatini
arttirmaktadir.

YONTEM

Sosyal sorumluluk kampanyalari yardima ihtiyaci olan kisilere destek olmak amaciyla
yapilmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya kavrammnin ortaya ¢ikmas: ile birlikte artik sosyal
sorumluluk ¢alismalar: da sosyal medya {izerinden yapilmaktadir. Bu ¢alisma tinliilerin sosyal
medyada yapmis oldugu sosyal sorumluluk calismalarmin kendi bilinirliklerini ne derecede
etkiledigini 6l¢mek amaciyla yapilmistir.

Sosyal medya ve sosyal sorumluluk kavramlariyla ilgili ayr1 ayr1 ¢ok fazla sayida akademik
calisma yapilmaktadir. Fakat bu ¢alismada diger ¢calismalara gore farkli bir aragtirma konusu ele
alinmaktadir. Sosyal medyay1 aktif kullanan {inliilerin sosyal sorumluluk c¢abalarini bu
platformalar {izerinden nasil yaydiklari, bunun kendi imajlarma nasil etki etti§i ve sosyal
sorumluluk ¢abalarmi nasil sekillendirdigi sorular: ¢alismanm amacmi ortaya koymaktadir.
Konuyla ilgili yerli ya da yabanci aragtirma sayis1 oldukga azdir. Bu nedenle ¢aligma literatiirde
Ozgiin bir yere sahiptir.

Sosyal medyay1r yardim kampanyalarinda kullanan iinliiler takipgi sayismi arttirdigi gibi
imajlarmi da yiikseltmektedir. Unlii kisiler bdylece bundan ticari kazanglar saglamakta ve kendi
reklamimi yapmaktadir. Ayrica taninmis kisilerin yaptig1 sosyal faaliyetler daha ¢ok kisiye
ulagarak, farkindalik diizeyini yiikseltmekte boylece agizdan agiza yayilmaktadirlar (Solak, 2016:
259; Ugurlu, 2018: 203-204; Tekin, 2018: 40).

Bu bilgiler 1s181nda ¢alismanin hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur.
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H1:Unliilerin taninmalariyla ile sosyal sorumluluk calismalarina
farkindalik diizeyi arasmnda anlaml bir iliski vardir.

H2:Sosyal sorumluluk calismalarina farkindalik diizeyi
ile sosyal sorumluluk c¢alismalarnin agizdan agiza pazarlama yoluyla
yayilmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3:Unliilerin taninmalari ile sosyal sorumluluk calismalarmin
ag1zdan agiza pazarlama yoluyla yayilmasi arasinda anlaml bir iliski vardir.

H4:Unliilerin reklami ile sosyal sorumluluk calismalarina
farkindalik diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir.

HB5: Unliilerin reklami ile taninmalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hé6: Unliilerin reklami ile sosyal sorumluluk galismalarinin agizdan agiza pazarlama
yoluyla yayilmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bu calismadaki veriler anket yontemiyle toplanmistir. Arastirmada kullanilan anket bes
boliimden olusmaktadir; ilk boliimde iinlillerin yapmis olduklari sosyal sorumluluk
calismalarmin taninmalarma etkisi olup olmadig1 6l¢iilmek amaciyla 3 adet soru sorulmustur
Ikinci boliimde arastirmaya katilanlarin sosyal sorumluluk projelerine farkindalik diizeylerini
olgmek igin 3 adet soru bulunmaktadir. Ugiincii boliimde iinliilerin sosyal sorumluluk
projelerinin agizdan agiza pazarlama yoluyla yayilip yayilmadiginmi anlamak amaciyla 3 adet
soru yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise {inliilerin yapmis olduklari sosyal sorumluluk
projelerinin kendi reklamlari {izerindeki etkisini 6lgmek amaciyla 2 adet soru sorulmustur. Son
boliimde ise 2 adet demografik soru ve sosyal sorumluluk projesi yapan iinliiler ile bu projelerin
isimlerinin soruldugu 2 adet agik uglu soru bulunmaktadir.

Anket formu bes boliimden olusmaktadir. Anket formu 5°1i likert 6lgekli 11 adet soru, 2 adet
demografik soru ve 2 adet agik uglu soru olmak iizere toplamda 15 adet sorudan olusmaktadir.
Anket formu; Kara'nin (2019) yazmis oldugu “Internetin Popiiler Paylasim Alanlarmda Unlii
Kiiltii Olusturma ve Fan Tiiketim Kiiltiirii Uzerine Etkileri” adli makalesinden, Ugurhan’m
(2017) yazmis oldugu “Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Davranislarinin Kurumlarin Sosyal
Sorumluluk Eylemlerine Yénelik Tutumlar ile fligkisi: Anadolu Universitesi Ogrencileri
Uzerinde Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezinden ve Gokaliler ve Saatcioglu'nun (2019)
yazmis oldugu “Dijital Aktivizmde Unliiler: Ahbap Platformu Uzerine Bir Degerlendirme” adl
makalesinden yararlanilarak olusturulmustur. Anketin anlasilirligini belirlemek ve eksikliklerini
gormek amaciyla bir 6n caligma yapilmis, 23 Eyliil 2019 tarihinde Afyon Kocatepe Universitesi
ogrencilerinden 30 kisilik bir gruba anket formu uygulanmistir. Ankette sorularin net bir sekilde
incelenen konu ile ilgili bilgiye yonelik olduguna dair konu iizerinde ¢alismalar yapilmis, 3
akademisyenin goriisli aliarak yiizeysel gegerlilik saglanmigtir. Elde edilen veriler neticesinde
anketin anlasilir oldugu belirlenerek dlgegin son hali olusturulmustur. Anket 28 Eyliil 2019 ile 13
Kasim 2019 tarihleri arasinda online olarak uygulanmistir. Veriler analiz edilirken 9 adet anketin
hatali dolduruldugu anlagilmis ve degerlendirmeye alinmamis, 301 anket iizerinden analizler
gerceklestirilmistir.

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi tercih edilmistir. Anket, Afyon
Kocatepe Universitesi dgrencilerine internet iizerinden 28 Eyliil 2019 ile 13 Kasim 2019 tarihleri
arasmnda online olarak yapilmisgtir. Afyon Kocatepe Universitesinde 2019-2020 yilinda kayth olan
34.979 6grenci bulunmaktadir. Orneklem bu ana kiitle arasindan basit tesadiifi Srneklemle segilen
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3016grencilerden olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigii hesaplanirken Yazicioglu ve Erdogan’m,
(2004) ornek orneklem biiyiikliigii tablosundan yararlanilmistir.

BULGULAR

Anket giivenilirligi igin Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmigtir. Cronbach’s Alpha yontemi
Olgekte yer alan maddeleri tutarhligini ve giivenilirligini belirlemek amaciyla yapilmaktadir
(Yildiz, 2018: 19). Calismada giivenilirlik oran1 ,846 olarak hesaplanmistir ve kullanilan anket
yonteminin giivenilirligi yiiksek bulunmustur.

Tablo 1. Guivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
,846 19
Faktor Analizi

Faktor analizi degiskenlerin gruplarimi belirlemek amaciyla kullamilmaktadir. Ayrica faktor
analizi bir veri azaltma teknigi olarak kullanilmaktadir. Biiyiik veri seti alinarak daha kiigiik
bilesenler seti olusturulmaya calisilir. Bu islem degiskenler dizisinin korelasyonlar arasinda
gruplar arayarak gerceklestirmektedir (http://akinanaliz.com/faktor-analizi/).

Yapilan faktor analizi sonucunda belirlemis oldugumuz Orneklem grubunun yeterli olup
olamadigmi Ol¢mek amaciyla KMO (Kaiser Meyer Olkin) testi de yapilmistir. Bu testin
sonucunda KMO,760 olarak belirlenmis olunup 6rneklem yeterli bulunmustur (Sipahi, Yurtkoru
ve Cinko, 2006). Yapilan faktor analizi dogrultusunda yapilan testlere gore 8 adet soru diger
degiskenlerle iliskisi olmadigindan dolayr anketten ¢ikartilmistir. Boylece faktorler son halini
almagtir.

Tablo 2. Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Iliskin Goriislere Yonelik Faktor Analizi

Faktorler/Maddeler 1 2 3 4 Cronbach
s Alpha
Faktor: Taninma 803
Unliilerin  sosyal medyada yaptiklar1  sosyal 92
sorumluluk ¢alismalari takip¢i sayilarini artirir. 2
Sosyal sorumluluk calismasi yapan tnliler diger gg
unliilere gore daha fazla taninirlar. 6
Bazi iinlii  kisiler sosyal sorumluluk projeleri 57
nedeniyle daha ¢ok tanir olmustur. 8
Faktor: Farkindalik 737
Sosyal sorumluluk c¢alismasi yapan {inliilerin ,90
sorumluluk ¢alismalarini takip ederim. 2
Sosyal sorumluluk ¢alismalarinda yer almak isterim. ,81
7
Sosyal sorumluluk c¢alismasi yapan {inliilere
yardim etmek isterim. ,55
4
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Faktor: Agizdan Agi1za Pazarlama ,709
Unliiler sosyal medya platformlarinda yaptiklari 80

yardim faaliyetlerini duyurmalidir. 3

Cevremdeki kisiler iinliilerin sosyal sorumluluk 74

projeleri hakkinda konusur. 1

Unlii  kisilerin ~ yaptigi  sosyal  sorumluluk

calismalarini  destek  olmak amaciyla kendi
73
sosyal medya hesaplarimda paylasirim.

Faktor: Reklam ,043
Unliilerin yaptiklar1 sosyal sorumluluk calismalari

imajlarmi olumlu yonde etkilemektedir.

,85
7
Firmalar yapacaklari sosyal sorumluluk
¢alismalarinda insanlar1 etkilemek amaciyla tinliileri
. ,66
tercih eder.
8
Toplam Varyans: Agiklama Orani 70,835
Kaiser-Meyer-Olkin(Orneklem Yeterliligi) ,760
Barlett Testi (Ki kare Degeri) 1092,836
Anlamlilik Diizeyi ,000

Frekans Analizi

Asagida yer alan Tablo 3’ deki verilere gore ankette katilan 301 kisinin %65,8” i kadinlardan
%34,2’si erkeklerden olusmaktadir. Demografik faktorlerden bir digeri olan yas gruplar1 analiz
edildiginde ise ankete katilan 301 kisinin %30,2 si 19-22 yas araliginda, %56,8 i 23-26 yas
araliginda, %11,0’i 27-30 yas araliginda ve son olarak %2,0’si 31-35 yas araligindaki kisilerden
olusmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler n %
Cinsiyet
Kadin 193 65,8
Erkek 103 34,2
Toplam 301 100,0
Yas gruplar
19-22 91 30,2
23-26 171 56,8
27-30 33 11,0
31-35 6 2,0
Toplam 301 100,0

Acqik Uclu Sorularin Analizi

Arastirmada katilimcilara sorulan iki adet agik uglu sorunun ilk sorusu olan “Sosyal sorumluluk
projesi denildiginde akliniza gelen ilk {i¢ iinlii kimdir?” sorusuna katilimcilarm %23,9'u Haluk
Levent, %9'u Gamze Ozgelik ve %7’si Acun Ilical yanitlarim1 vermislerdir. Katilimcilara
yoneltilen ikinci agik uglu soru olan “Akliniza gelen ilk ii¢ sosyal sorumluluk projesi hangisidir?”
sorusuna katilimcilar ¢ok farkli sayida cevaplar vermiglerdir. En fazla hatirlanan projeler; % 4,8
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ile “Kardelenler” %3,5 ile “Baba Beni Okula Gonder”, %3,3 ile “Cocuklar Giilsiin Diye” isimli
sosyal sorumluluk projeleridir. Katilimcilarin cevaplarinin ¢ok c¢esitli olmasi, belirli bir
kampanyaya odaklanilmamas: ve en hatirlanan kampanyalarin bile % 5'den az olmas: bu tip
sosyal faaliyetlerin yeterince duyulmadiklari, hatirlanmadiklari sonucunu gostermektedir.
Kurumlar sosyal faaliyet yaparken bunlarin duyulmasma ve bilinmesine daha fazla 6nem
vermek zorundadirlar.

Betimleyici Istatistiksel Analizi

Katilimailar calismada kendilerine yoneltilen sorulardan en fazla “Unliilerin yaptiklar1 sosyal
sorumluluk calismalar: imajlarmi olumlu yonde etkilemektedir” ifadesine katilirken en az
“Unliiler reklam amaciyla sosyal sorumluluk calismalar1 yapar” sorusuna katilmaktadirlar.
“Sosyal sorumluluk caligmalarinda yer almak isterim”, “Unliilerin sosyal medyada yaptiklari
sosyal sorumluluk calismalar: takipgi sayilarini arttirir” ifadesi de katilimcilarin en fazla
onayladiklar1 diistinceler arasindadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Unliilerin Sosyal Medyada Yapmis Olduklari Sosyal Sorumluluk
Calismalarina Iliskin Algilar

N X ss.
Sosyal sorumluluk ¢alismasi yapan
tinliilerin sorumluluk ¢alismalarini takip ederim. 301 3,3987 1,23849
Sosyal sorumluluk ¢alismalarinda yer almak
isterim. 301 4,1728 ,91836
Sosyal sorumluluk ¢alismasi yapan tinliilere
yardim etmek isterim. 301 3,8306 1,14653
Unliilerin sosyal medyada yaptiklari sosyal
sorumluluk ¢alismalari takipg¢i sayilarini artirir. 301 4,0797 1,11667
Sosyal sorumluluk ¢alismasi yapan tinliiler
diger tinliilere gore daha fazla taninirlar. 301 3,4718 1,23154
Baz: {inlii kisiler sosyal sorumluluk projeleri
nedeniyle daha ¢ok tanmir olmustur. 301 3,7973 1,15273
Unliilerin yaptiklar sosyal sorumluluk
calismalar1 imajlarini olumlu yonde etkilemektedir. 301 4,3488 ,83341
Unliiler reklam amactyla sosyal sorumluluk
calismalar1 yapar. 301 3,0532 1,25585
Unliiler sosyal medya platformlarmda
yaptiklar1 yardim faaliyetlerini duyurmalidir. 301 3,5249 1,33799
Cevremdeki kisiler {inliilerin sosyal
sorumluluk projeleri hakkinda konusur. 301 3,3023 1,22132
Unlii kisilerin yaptig1 sosyal sorumluluk
calismalarini destek olmak amaciyla kendi 301 3,2060 1,35059

sosyal medya hesaplarimda paylasirim.
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Normal Dagilim Testi

Normal dagilim testi katilimcilara uygulanan anket sonucu elde edilen verilen verilerin
parametrik mi yoksa non-parametrik mi oldugunu 6l¢mek i¢in yapilmaktadir (Eymen, 2007: 87).
Bu nedenle galismada kullanilacak uygun analiz tiiriinii belirlemek i¢in Tek Orneklem
Kolmogorov Smirnov Testi yapilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda p degeri 0,05" den
(p=000; p<0,05) kii¢iik oldugu icin ¢alismada non-parametric testlerin (Sperman Korelasyon, Ki-
Kare testi) kullanilmas: uygun goriilmiistiir.

Tablo 5. Normal Dagilim Testi

Farkindalik Tanmnma Agizdan Agiza Reklam

Anlamlilik Oran1 ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

Korelasyon Analizi

Calismada faktorler arasindaki iligskinin belirlenmesi i¢in faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi
sonuglar1 Tablo 6'da gosterilmektedir.

Tablo 6’ da yer alan farkindalik diizeyi ve taninma faktorleri arasinda yapilan korelasyon
analizinin sonucunda korelasyon katsayis1 ,205 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi 0,05’
den biiyiik oldugundan dolayz (p=,000; p > 0,05) farkindalik diizeyi ile taninma faktorleri arasinda
istatiksel agidan anlaml ve diisiik diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Bu sebepten dolay:r H1
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6’da yer alan agizdan agiza pazarlama ile farkindalik diizeyi faktorleri arasinda yapilan
korelasyon analizinin katsayist ,489 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi 0,05 den kiigiik
oldugu igin (p=,000; p<0,05) agizdan agiza pazarlama ile farkindalik diizeyi istatiksel agidan
anlaml ve orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir ve H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6’da yer alan taninma ile agizdan agiza pazarlama faktorleri arasinda yapilan korelasyon
analizi sonucunda korelasyon katsayis1 ,219 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi 0,05 ten
(p=000; p<0,05) kiiciik oldugu i¢in taninma ile agizdan agiza pazarlama faktorleri arasnda
istatiksel acidan diisiik diizeyde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda H3
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6'da yer alan {inlillerin reklami ile sosyal sorumluluk c¢alismalarina
farkindalik diizeyi arasinda anlaml bir iliski bulunmustur. Korelasyon analizi sonuglarina gore
korelasyon kat sayist 166 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik seviyesi de 0,05’ den kiigiik oldugu
icin (p=,004; p<0,05) reklam ile farkindalik diizeyi faktorleri arasinda anlamli ve diisiik diizeyde
bir iliski bulunmaktadir ve H4 hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan Korelasyon analizi sonucunda {inliilerin reklam ile taninmalar1 arasmda anlaml bir
iliski bulunmustur. Tablo 6’da yer alan sonuglara gore korelasyon kat sayis1 ,465 olarak
hesaplanmigtir. Korelasyon analizi sonucunda anlamhlik seviyesi 0,05'den diisiik oldugu igin
(p=000; p<0,05) reklam ile taninma faktorleri arasmda anlamli ve orta diizeyde bir iligki
bulunmaktadir ve H5 hipotezi kabul edilmisgtir.

Tablo 6'y1 inceledigimizde “Unliilerin reklami ile sosyal sorumluluk ¢alismalarmin agizdan agiza
pazarlamayla yayilmasi arasinda anlaml bir iliski vardir” ifadesi arasinda anlaml bir iligkiye
rastlanmamuigtir. Yapilan korelasyon analizi dogrultusunda korelasyon kat sayisi ,133 olarak
hesaplanmigtir. Anlamlilik seviyesi 0,05'den yiiksek oldugu igin (p=021, p<0,05) reklam ile
agizdan agiza faktorleri arasinda iligki bulunamamistir ve H6 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 6. Faktorlere iliskin Capraz Korelasyon Tablosu

Boyutlar Faﬂimdéh Taninma Aglzdan Reklam
k Diizeyi Agiza
Farkindalik Spearman's Korelasyon Katsayisi 1 ,205™ ,489™ ,166™
Diizeyi Anlamlilik Seviyesi ,000 ,000 ,004
Tanmma Spearman's Korelasyon Katsayis1 205" 1 ,219* ,465™
Anlamlilik Seviyesi ,000 ,000 ,000
Agizdan Spearman's Korelasyon Katsayis1 489" ,219* 1 ,133"
Agi1za Anlamlilik Seviyesi ,000 ,000 ,021
Reklam Spearman's Ko.rela.syon Katsayis1 166" 465" ,133" 1
Anlamlilik Seviyesi ,004 ,000 ,021

**0,01 Anlamlilik Diizeyinde.

Elde edilen sonuglar neticesinde H6 hipotezi hari¢ diger tiim hipotezler kabul edilmistir.

H1:  Unliilerin  tamnmast  ile  sosyal  sorumluluk  cahismalarna  Kabul edildi
farkindalik diizeyi arasinda anlaml bir iliski vardr.

H2: Sosyal sorumluluk calismalaring farkindalik diizeyi Kabul edildi
ile  sosyal  sorumluluk  calismalarvun  aSizdan  aSiza  pazarlamayla
yayilmasi arasinda anlaml bir iliski vardr.

H3:  Unliilerin ~ tamnmast  ile  sosyal  sorumluluk  calismalarimn

agizdan agiza pazarlamayla yayilmas: arasinda anlaml bir iliski vardir. Kabul edildi
H4:  Unliilerin ~ reklam:  ile  sosyal — sorumluluk  calismalarina  Kabul edildi
farkindalik diizeyi arasinda anlamly bir iligki vardir.

H5: Unliilerin reklamz ile tanimmalar: arasinda anlaml bir iliski vardir. Kabul edildi

H6: Unliilerin reklami ile sosyal sorumluluk calismalariun agizdan agiza
pazarlamayla yayilmas: arasinda anlamly bir iliski vardir. Reddedildi

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Sosyal sorumluluk ¢calismalari her gecen giin 6nemini arttirmaktadir. Sosyal medyanin gelismesi
bu faaliyetlerin daha etkili olmasina yol agmaktadir. Boylece diisiik bir maliyetle milyonlarca kisi
bu faaliyetlerden haberdar olmakta, farkindalik diizeyleri yiikselmektedir. Sosyal sorumluluk
¢alismalarinin son zamanlarda insanlar tarafindan desteklenmesindeki en biiytiik etkenlerden biri
de tnliilerin sosyal sorumluluk ¢alismalar1 yapmas: ve bu yapmis olduklari ¢alismalar: sosyal
medya iizerinden paylasmalaridir.

Bu ¢alismada {inliilerin sosyal medyada yaptiklar: sosyal sorumluluk ¢abalarinin taninmalarina
ne derecede etki ettigi arastirilmistir. Arastirmadan elde edilen verilere gore; katilimcilar sosyal
sorumluluk ¢alismalarinda yer almak istemekte, {inliilerin yapmis oldugu sosyal sorumluluk
calismalarmi etrafindaki diger kisilerle paylasmaktadirlar. Bu durum hem tinliilerin daha fazla
taninmasina hem de sosyal sorumluluk faaliyetlerinin daha etkili olmasma neden olmaktadir.
Boylece {inliilerin hayran kitlesi artmaktadir. Bu da bize iinliilerin yaptiklar1 sosyal sorumluluk
calismalarinin tanmmalarina pozitif bir etki sagladigini gostermektedir. Ayrica sosyal faaliyetler
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konusunda farkindalik diizeyi yiiksek kisiler, bu projeleri agizdan agiza yayma konusunda daha
istekli goziikmektedirler.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore iinlii kisilerin taninmalarinda ve bir marka olarak
imajlarmin yilikselmesinde sosyal medya tizerinden yaptiklar1 yardim faaliyetlerinin énemli bir
katkis1 vardir. Kurum ya da kuruluslar topluma faydah faaliyetler yaparken iinliilerden yardim
almali ve bu ¢abalar1 sosyal medya {iizerinden yaymalidirlar. Boylece hem tinlii kisiler bu
durumdan karli ¢ikacak ve taninmalar1 kolaylasacak, hem de sosyal faaliyetler daha fazla
duyularak etkili olacaktir. Ayrica sosyal medyanin isleyisini géz oniine alarak kurumlar bu
platformlarda faaliyet yiiriitiirken takipgi sayilar1 yiiksek fikir liderlerinden faydalanabilirlerse
yaptiklar1 projeleri daha etkili bir sekilde yayabileceklerdir. Sosyal medyada toplumsal
duyarlilig: yiiksek kisilerin arastirtlip bu ¢abalara dahil edilmesi de farkindalik diizeyini
ylikseltecek bagka bir yontem olarak goriilmelidir. Viral pazarlama yapmak icin her farkli sosyal
medya platformunun kendi 6zellikleri dikkate alinarak galismalar yapilmalidir. Ornegin yazil
mecralar icin etiketleme yapilabilir. Genglerin katilimlarini saglamak i¢in yenilik¢i sloganlar
olusturulabilir. Yarismalar diizenlenerek hediyeler dagitilabilir.

Topluma mal olmus kisiler artik birer marka olarak goriilmektedir. Bu kisilerin yapacaklar:
halkla iligkiler cabalar1 kendileri agismdan oOnemlidir. Son yillarda artan biling diizeyi
diistiniildiigiinde tinlii kisiler a¢gsindan en iyi tanitim yontemi sosyal sorumluluk faaliyetleridir.
Ozellikle sosyal medya iizerinden yapilan ve viral olarak yayilan bu tip faaliyetler oldukga etkili
sonuglar dogurmaktadir. Calisamada agik uglu sorular neticesinde elde edilen sonuglara gore
bir¢ok sosyal sorumluluk projesi insanlar tarafindan hatirlanmamaktadir. Bu nedenle bu
kampanyalara firmalarin bir {inliiyli dahil etmesi kendileri agisndan da 6nemlidir. Ayrica bu
projelerin etkili bir halkla iliskiler faaliyeti oldugu unutulmayip daha etkili duyurumlar
yapilmalidir. Tamitim toplantilari, agilislar, yarisma, etkinlik, gezi gibi faaliyetler ile sosyal
medya ¢alismalar: yapilabilir. Ayrica farkh alanlardan taninmis kisilerin destegi saglanabilir.
Tiiketicilerin projeye etkilesimli olarak katilim1 desteklenebilir. Kitle iletisim araglarinin biiyiik
kitlelere ulasma potansiyelini kullanilmak amaciyla duyurumlar yapilabilir. Bunun igin
deneyimsel pazarlamanin ve gerilla pazarlamanin etkili yontemleri kullanilabilir.

Bu calisma tinliilerin sosyal medya tizerinden yaptiklari sosyal faaliyetlere odaklandigindan
literatlirdeki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir. Katilimcilar1 olusturan genclerin sosyal
medyadaki sosyal faaliyetleri ne kadar onemsedigini gosteren ve bunun tinlii kisilere de katkisin1
aragtiran ¢alisma, 0zgilin bir konu {izerine odaklanmistir. Buna karsin ¢alismanin bazi kisitlar:
bulunmaktadir. Calismanin yalnizca Ogrenciler {iizerinde yapilmasi ve Afyon Kocatepe
Universitesi ile smirli kalmmasi arastirmanm kisitlarindan bir tanesini olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklem sayisinin sinirli olmasi da diger bir kisittir. Giiniimiizde sosyal medya
platformlar1 sadece 6grenciler tarafindan degil ayn1 zamanda diger kusaklar tarafindan da
kullanmaktadir. Arastirmada yapilan analizlerin smirli olmasi, diger analiz tiirlerinin
kullanilmamasi da bir bagka kisit1 olusturmaktadir.

Bu aragtirma ileride tekrarlanacaksa 6rneklem grubunun sayisi arttirilabilir. Farkli demografik
ozelliklerdeki kigiler iizerine arastirma yapilabilir. Nitel analiz yontemleri ¢alismaya dahil
edilebilir. Spesifik bir konu iizerinde 6rnek olay calismasi yapilabilir. Sosyal medya yazini
taranarak igerik analizi yontemiyle sosyal sorumluluk c¢abalarina kullanic1 tepkileri dlgiilebilir.
Firmalardan geri doniisler alinarak sosyal faaliyetlerin igletme imajmna katkis1 aragtirilabilir. Unlii
kisiler ve takipgileriyle miilakatlar yapilarak, sosyal ¢cabalarin etkisi olgiilebilir.
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