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OZET

lletisimin farkli boyutlar kazandigi giiniimiizde kurumlar, iiriin/hizmet bazinda
rekabetin yami sira devamliliklarini saglayabilecek marka degeri, marka imaj1, marka
sadakati, itibar gibi konularda da yarismaktadirlar. Bu yarista rekabet avantaji ve
farklilagsma saglayacak en 6nemli argiimanlardan biri kurumsal sosyal sorumluluktur.
Diger taraftan tiiketimin arttig1, diinyanin kaynaklarinin tilkendigi son yillarda c¢esitli

alanlarda sorumluluk almak kurumlar i¢in de kaginilmaz olmustur.

Kurumlarin toplum yararin1 gézetmesi ve toplumdan aldigimi iade etmesi olarak
tanimlanabilecek kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, isletmelerin faaliyet
gosterdikleri sektorde farklilasmast ve hedef kitleye ulasmasi agisindan O6nem

tasimaktadir.

Bu stratejilerin ve kurgulanan projelerin iletisimi en az igerigi kadar Onemlidir.
Yapilan iletisimde etik algisina dikkat edilmesi, mecra sec¢imi, frekans yogunlugu,
mesajlari, kurumun politikalariyla ortiismesi gibi birgok kriter, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin basarisin1 belirlemektedir. Bu nedenle de bu calismalar,

cogunlukla bir iletisim stratejisi dogrultusunda hedef kitlelerine ulagtirilmaktadir.

Bu kapsamda mecra olarak son yillarda sosyal medya aktif olarak kullanilmaya ve tercih
edilmeye baglanmistir. Ciinkii sosyal medyada mesajlarin ulasma hizi, geleneksel
medyanin ¢ok iistiinde olmakla birlikte, ek olarak etkilesim olanagi saglamaktadir.
Kurumlarin bu anlamda en sik kullandigr mecralardan biri Instagram’dir. 1 milyar
kullanicist ile begeni, yorum, paylasim, repost, etiketleme, canli yayin, hikaye paylasimi
gibi etkilesim olanaklarin1i hem kurum hem tiiketici hizmetine sunmakta hem de

paylasilan konuya olan ilgiyi ve kullanici etkilesimini 6l¢mek miimkiin olmaktadir.

Mevcut ¢alisma kapsaminda sosyal medya kullanicilarinin dijital mecralarda yiiriitiilen

kurumsal faaliyetlere yonelik sosyal sorumluluk algist ve Instagram kullanicilarinin



icerik tiiketimi, katki saglama ve igerik olusturma aktivitelerini igeren kullanici
etkilesimleri arasindaki iligki PRESOR ve COBRA olgekleri ile Instagram ornegi

uzerinden incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Kullanici Etkilesimi, Algilanan
Sosyal Sorumluluk, COBRA Tipolojisi, PRESOR Olgegi
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ABSTRACT

In our present day where communication has gained different dimensions, institutions
compete in fields like brand value, brand image, brand loyalty, and reputation, which
can provide their sustainability as well as competition on the basis of their
products/services. In this race, one of the most important arguments, which will provide
competitive advantage and differentiation, is corporate social responsibility. On the
other hand, it has been inevitable for institutions to take responsibility in various fields
in recent years where consumption has increased and the resources of the world are

running out.

The corporate social responsibility concept, which can be defined as institutions
returning what they took from the society back to the society, is important for the
differentiation of businesses in the sector in which they operate and reach their target

audience.

The communication of these strategies and projects is as important as their contents.
Many criteria like the care about the perception of ethics in communication, media
selection, frequency density, messages, and overlapping with the policies of the
institution, determine the success of corporate social responsibility activities. For this
reason, these works are often delivered to the audience in line with a communication

strategy.

In this context, social media has been actively preferred in recent years for this purpose.
Because in social media, the speed at which messages reach the target audience is far
above the traditional media, and there is also the opportunity of interaction. In this sense,
one of the most frequently used media is the Instagram for institutions. With 1 billion
users, it provides interaction opportunities like the likes, comments, sharing, repost,
tagging, live streaming, story sharing, as well as measuring the interest and user

interaction regarding the shared topic to the benefit of the consumer and the institution.

xii



In the context of the current study, the relations between social responsibility perception
of social media users regarding corporate activities carried out in digital media and user
interactions involving Instagram the content consumption, contribution, and content
creation activities of the users will be examined through PRESOR and COBRA Scales

and the Instagram example.

Keywords: Corporate Social Responsibility, User Engagement, Perceived Social
Responsibility, COBRA typology, PRESOR scale
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GIRIS

Giiniimiizde tiiketicilerin yalnizca kendi karina odaklanan isletmeler yerine; toplumsal
sorumluluklar1 yerine getiren isletmeleri tercih etmesi, kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS) faaliyetlerinin 6n plana ¢ikmasini saglamis ve is diinyas ve akademik ¢evrelerce

bu konuya verilen 6nem artmaya baslamistir (Kogoglu, Aksoy, 2017).

Bu yiizyilin baslarinda yasadigimiz dijitallesme, teknolojik gelismeler, kiiresellesme ve
kuralsizlik, pazarlama ve is yapis bigimlerini 6nemli derecede etkilemistir (Kotler ve
Keller, 2006). Bu kiiresellesme, kaynaklarin her gegen giin hizli bir sekilde tiikenmesi,
bilginin ¢abuk tiiketilmesi, her bir bireyi ve kurumlari sorumlu davranmaya mecbur

kilmustir.

Sosyal sorumluluk en yaygin tanimuiyla; sirketlerin ekonomik, etik, hukuksal ve goniillii
olarak yapmalar1 gereken sorumluluk faaliyetlerinin toplamidir. Ekonomik sorumlulugu
karlilik olan sirketlerin etik sorumlulugu, toplumsal kural ve beklentilere uyumlu
davranmak, hukuksal sorumlulugu kanunlara uymak ve goniillii olarak alabilecegi

sorumluluklari, sosyal sorumluluklardir (Carroll, 1979).

KSS, dinler ile hayatimiza girmis, dncelikle en yakin paydas olan ¢alisanlara yonelik
ahlaki sorumluluklar ile yerlesmis, hayirseverlik anlayisi ile yayilmis ve sanayinin
geligmesi ile igletmelerin ve tiim paydaslarinin birbirinden ayrilmaz bir biitiin oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bugiin baktigimizda KSS, her isletmenin kendi 6l¢egi dogrultusunda

uyguladigi bir yatirim haline gelmistir.

Toplum odakli yaklagimlarin en Onemlilerinden olan KSS kavrami tiim diinyada
kurumlarin planlama ve stratejileri arasinda ilk siralara dogru yiikselerek devam
etmektedir. Cilinkii giintimiizde tiiketiciler ve galisanlar sadece maddi kazang degil, ise
yarama hissi, diinyaya katki, varolus nedenini sorgulamak gibi duygusal tatminler de

aramaktadir. Buna ek olarak da bir iiriiniin sadece degeri, markasi, kalitesi satin alma



karar1 i¢in yeterli degildir (Tatari, 2003). Tiiketici bilingli ve beklentilidir. Bu nedenle
de KSS bir rekabet unsuru olarak yayilmaktadir.

Yayginlasan kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini hayata gegirmek kadar bunu
paydaslarla paylasmak ve dogru algilanmasini saglamak da onem tasimaktadir. Bu

nedenle KSS iletisimi bu ¢alismalarin en 6nemli asamasini olusturmaktadir.

KSS iletisimi, kurumlarin sosyal sorumluluk uygulamalari ile ilgili mesajlarinin
paydaslarina ulastirilmasi, paydaslarinin siirece dahil edilmesi ve kurumla ilgili olumlu
alg1 ve degerlendirmelerin olusmasi acisindan &nemlidir (Giimiis ve Oksiiz, 2009:

2131).

Uzun yillardir temelde konvansiyonel medya olarak tanimladigimiz gazete, TV, radyo
ve dergiler araciligiyla yapilan paydaslarla iletisim, giiniimiizde biiyiik Sl¢iide dijital
medya ve sosyal medya iizerinden yiiriitiilmektedir. Internetin hayatimiza girmesiyle

bilginin yayilma sekli degismistir (Kramer ve Winter, 2008).

Klasik medya ile karsilagtirildiginda sosyal medya bazi ozellikleri nedeniyle algi
yonetimi, kamuoyu olusturma, kamuoyunun yonlendirilmesi yani lobicilik alanlarinda
yaygin sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya kullanici temelli bilgi tiretimi saglarken,
en biiylik avantaji, mesaj ve bilginin hizli bir sekilde uzun mesafelere ve kalabaliklara

en ekonomik sekilde ulastirilmasidir (Basibiiyiik, 2014:59).

Web 2.0 devri, sosyal medya platformlarimin yiikseliginin 6niinii agmistir (Muntinga,
Moorman, Smith 2011). Ozellikle Instagram, 1 milyar kullanic1 sayisiyla (We Are
Social, 2020) pazarlamacilar tarafindan kesfedilmis bdylece, markalarin ve sosyal
sorumluluk kampanyalarinin siklikla kullanildigi ve markalar igin i¢ gdriilerin

toplanabildigi 6nemli bir mecra olmustur.

Kuruluslar iglevleri nedeniyle marka degerinde kendi pazarlama ¢abalarinin etkilerini
izlemektedirler. Ancak, sosyal medyada ifade edilen yorumlari gergek zamanl olarak

2



izlemek ve yanitlamak, pazarlamacinin iletisiminin yarattigi imaji izlemek kadar nemli

olmasi gerektigi anlagilmistir (Fulgoni, 2016).

Cevrimigi sosyal medya platformlar1 6zellikle son 10 yilda yayginlagsmis ve tiiketicilerin
icerik liretmelerine, bu igerikleri tiikketmelerine ve var olan iceriklere katk1 saglamalarina
imkan vermektedir. Bu imkan da markalar ve kurumlarla tiiketici arasinda ¢ift yonlii bir
iletisim yani etkilesime sebep olmaktadir. Sosyal medyadaki markalarla bu {i¢ tiiketici
etkilesimi diizeyi, "Tiiketicinin Cevrimi¢i Markayla Ilgili Faaliyetleri" ¢ercevesinde

(Muntinga ve digerleri, 2011) tiiketim, katk1 ve yaratim boyutlari olarak ortaya ¢ikmistir

Omegin; bir sosyal sorumluluk projesinin Instagram sayfasinda yaymladig1 videoyu
izlemek, begenmek, videoyu veya sosyal sorumluluk projesinin duyurusunu paylasmak,
yorum yapmak, kendi hesabinda video, post veya canli yayinla bunu duyurmak gibi
aktivitelerin hepsi ¢evrimigi tiiketici aktiviteleridir (Muntinga, Moorman ve Smit,’den
aktaran Giirbiiz, 2019).

Bu aktiviteler, tiiketicilerin sosyal sorumluluk kavramini nasil algiladigiyla dogrudan
ilgilidir. Tiketicinin kurumsal sosyal sorumluluk mesajlar1 ile karsilastiginda nasil
etkilesim sagladigi hedeflenen farkindaligin olusup olusmadigi, hangi parametreler
nedeniyle nasil davranacagi merak konusudur (Mohr, Webb ve Harris, 2001). Verilen

mesajlar veya algilananlar etik problemler dogurabilmektedir.

Etik ve sosyal sorumluluk i¢ i¢e gegmis karmasik yapidaki kavramlar oldugundan Kraft
ve Jauch 1992 yilinda etik ve sosyal sorumlulugun algilanan roliinii dlgen bir dlgek
gelistirmiglerdir ( Singhapakdi, Vitell, Rallapalli, Kraft, 1996).

Tiiketiciler arasinda beklenen sonuglar1 elde etmek icin, 6zellikle, diyaloga dayali KSS
iletisimi kurmak 6nemlidir. Bu baglamda, dogal olarak, etkilesime dayanan sosyal

medya, bunun i¢in ¢ekici bir ara¢ olarak goriinmektedir (Bortree ve Seltzer, 2009)

Son yillarda yapilan néropazarlama calismalariyla da anlagilmistir ki tiiketiciler,

markalara yaklasimlarinda rasyonel faydalarinin yani sira duygusal davranmaktadirlar.



Diger bir ifade ile duygusal deneyimlere odaklanmaktadirlar. Bu nedenle, markanin
tilketiciye hissettirdikleri, markay1 tiiketici goziinde farklilastirmakta ve rekabet avantaji
yaratmaktadir (Van de Ven, 2008: 340).

Buradan hareketle, sosyal sorumluluk projeleri, tiiketicilerin duygusal diinyalarini
etkileyebilir ve etkilesim olanaklarini arttirabilir. Tiiketiciler, toplumsal hassasiyetleri
olan, toplumdan aldigini topluma geri vermeye ¢alisan, duyarli ve ¢evreci, sorumluluk

sahibi markalar1 daha kolay benimsemektedir (Pringle ve Gordon, 2001).

Bu bilgiler 1s181yla bu ¢alismada, sosyal medya kullanicilarinin dijital mecralarda
yiritiilen kurumsal sosyal sorumluluk calismalarina yonelik algisini ve kullanici

etkilesimini Instagram mecrasi araciligiyla 6lgmek hedeflenmistir.



BIiRINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI

1.1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), Diinya’da son 70 yildir etik sinirlari, kapsami1 ve

gelecegi tartisilan bir kavramdir ve tilkemizde heniiz yeni karsiligin1 bulmaktadir ( Giirel

Boran, 2016).

KSS dendiginde literatiirde cok sayida farkli tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan en
sik rastlanani sOyledir: Sosyal sorumluluk, sirketlerin ekonomik, etik, hukuksal ve
goniillii olarak yapmalar1 gereken sorumluluk faaliyetlerinin toplamidir. Ekonomik
sorumlulugu karlilik olan sirketlerin etik sorumlulugu, toplumsal kural ve beklentilere
uyumlu davranmak, hukuksal sorumlulugu kanunlara uymak ve goniilli olarak

alabilecegi sorumluluklar da sosyal sorumluluklardir (Carroll, 1979).

Petkus ve Woodruff ise KSS’yi hem zarardan kaginma hem iyi davranma olarak
tanimlamigtir. Her iki davramis da sosyal acidan sorumlu bir sirketin yapmast

gerekenleri 6zetlemektedir.

KSS, isletmeler tarafindan alinmasi planlanan kararlarin, topluma etkisinin hesap
edilmesi ve karar verme siirecindeki kisisel ve kurumsal karar ve faaliyetlerin tim
sosyal sistem iizerinde yaratacagi olasi etkileri degerlendirmektir (Peltekoglu, 2004:

169-170).

Bir bagka goriis, KSS’yi bir sirketin adil ve uygulanabilir bir toplumsal dengenin
stirdiiriilmesini saglamasi ve i¢inde bulundugu topluma kazandiklarini iade etmeyi

kendi iradesiyle taahhiit etmesi olarak tanimlamaktadir (Frederick, 2006).

KSS, kurumun ahlaki gorevlerini ve tiim paydaslarina karst sorumluluklarii belirler.
Baz1 kaynaklarda, sosyal sorumluluk, yonetimin ahlaki gorevi ve topluma hesap
verebilirligi olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk, isletme

acisindan ahlaki ve asli bir gérevdir (Mary’den aktaran Kogyigit, 2018).



Avrupa Birligi komisyonu, KSS’yi kurumlarin sosyal ve ¢evresel konularda goniillii
olarak kurumsal faaliyetlerinin sosyal paydaslar yararina kullanildig1 bir kavram olarak
tanimlamistir (IMKB Istatistik Miidiirliigii, 2011).

Diinya Siirdiiriilebilir Is Konseyi (World Business Council for Sustainable
Development) ise KSS’yi, siirdiiriilebilir ekonomiye destek olmak amaciyla sirket
calisanlar1 ve toplumun birlikte ¢alisarak uygulamas: gereken yiikiimliilikkler olarak
tanimlamistir (Kotler, Lee’den aktaran Sahin, 2019).

KSS, AB tarafindan 2001°de yaymlanmis Yesil Kitap’ta ise kurumlarin paydaslartyla
iletisimleri, faaliyetleri, sosyal sorunlarin goniilliiliik esasiyla ¢oziildigi bir kavram

olarak anilmaktadir (EU, 2001).

Bir diger tanimda, kurumsal kaynaklarin goniilliiliik esasina gore toplum standartlarini

ve refahini yiikseltmek i¢in kullanilmasi olarak bahsedilmektedir (Kotler, Lee, 2017).

Basarili kurumlar, kendi alanlarindaki uzmanliklarinin yani sira, sirket politikalari,
pazarlama stratejileri agisindan farkli ve kendine 6zgii degerleri olan kurumlar olmay1
hedeflemektedirler. Bunu basaran kurumlar, yaptiklari kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile toplumun ve tiiketicilerin giivenlerini kazanmaktadirlar (Sen ve

Bhattacharya, 2001: 228).

KSS, ¢ok genis bir alam1 kapsayan bir kavramdir. Isletmelerin tiiketicilere,
hissedarlara/sahiplere/yatirimcilara, ¢alisanlara, topluma, devlete, tedarikgilere, gevreye

ve rakiplere karsi sorumluluklari bu kapsama girmektedir (Joseph, 2005).

KSS anlayis1 geregi kurumlar, toplumu, ¢evreyi etkileyen eylemlerinden sorumlu
tutulmalaridirlar ve toplum veya c¢evre bir sekilde bu faaliyetler nedeniyle zarar goriirse

de bunun sorumlulugunu alarak diizeltmelidirler (Post, Lawrance, Weber, 2002).

Tanimlarda genel olarak bahsedilen ekonomik sorumluluklar, tiiketicilerin ihtiyag
duydugu ve istedigi mal ve hizmetleri iiretmek ve bundan kabul edilebilir bir kar
saglamaktir (Carroll, 1979). Bir bagka goriise gore ise ekonomik sorumluluk sadece kar
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elde etmek anlamina gelmez. Deger iliretmek ve satig siirecindeki ekibin egitimi ve
motivasyonu, Kkaliteli ftriinler sunmak i¢in iretim siire¢lerinin inovasyonu ve

iyilestirilmesi anlamina da gelir (De la Cuesta ve Valor, 2003).

Yasal sorumluluklar, sirketlerin yasalar ve diizenlemelere uymalari, ekonomik
gorevlerini yasa gergevesinde siirdiirmeleridir (Carrol,1979). Kurumlarin uymalari
gereken yasalar, rekabet, tiiketici, ¢evre, giivenlik yasalar1 ve paydaslari ile ilgili
yasalardir (Ozgener, 2004, Lins ve digerleri, 2017). Cevreye zarar vermeden iiretim
yapmak, adil ¢alisma sartlar1 ve adil rekabet, is ve is¢i giivenligi gibi konular bu

yasalarin gerekliligidir.

Etik sorumluluklar, tiiketicilerin, hissedarlarin, g¢alisanlarin, toplumun adil sekilde
ahlaki haklarina saygi gosterilmesi ve korunmasina iliskin beklentileri i¢erir. Toplumun
ahlak yapisina, geleneklerine, goreneklerine uygun politikalarin gelistirilmesi bu

kapsamdadir (Ay, 1993).

Hayirsever sorumluluklar ise, goniillii olarak yapilan ve hayirsever katkilari igeren
sorumluluklardir (Carroll, 1979). Isletmelerin kendilerini zorunluluk hissetmeden yasal
ve ahlaki beklentilere girmeden, goniillii olarak yaptiklar1 faaliyetlerdir (S1gindi, 2013:
501).



Sekil 1.1: Caroll’un Sosyal Sorumluluk Piramidi

Gonilli Sorumluluk ]-r

Iyi Kurumsal Vatandas Ol Arzulanan

Etik Somumluluk

— Beklenen

Etik Ol

Yasal Sorumluluk

Yasalara Uy — Gerekli

Ekonomik Sorumluluk | s Gerekli

Kaynak: Carroll, 1979

Kurumlarm goniillii olarak gosterdikleri sorumluluklara dahil olan sosyal sorumluluk

faaliyetleri 6 sinifa ayrilmistir (Kotler, Lee’den aktaran Yilmaz Sert, 2012).

Sosyal Amach Tesvikler (Corporate Cause Promotions): Kurumlarin bazen farkli
bazen de kendi faaliyet gosterdikleri alanlarda sosyal bir konuyla ilgili farkindalik
yaratmak icin kendi kaynaklariyla veya bagis toplayarak hazirladigi kampanyalar bu
sinifa girmektedir (Kotler, Lee, 2008). Ornegin, Garanti Bankasi’nin caz festivaline

verdigi destek bu kapsamdadir.

. Amaca Yonelik Pazarlama (Cause-Related Marketing): Kurumlarin satislarindan
elde edilen gelirlerin bir kisminin sosyal bir amaca katki i¢in harcanmasidir (Kotler ve
Lee, 2008). Ornegin; Bir kozmetik firmasinin satislarindan elde edilen gelirini meme

kanseri taramasina aktarmasi buna 6rnektir (Y1lmaz Sert, 2012).

Kurumsal Sosyal Pazarlama (Corporate Social Marketing): Kurumlarin toplum
refahina doniik konularda maddi destek yerine bilinglendirme ve davranis degistirme

kampanyalar1 diizenlemesidir (Kotler ve Lee, 2008). Sigara birakma kampanyalart,



uyusturucu ile miicadele gibi konular bu alana 6rnek olusturur. 1970’11 yillarda fikirlerin

de pazarlanabilecegi fikriyle dogmustur (Kotler ve Zaltman, 1971).

. Kurumsal Hayirseverlik (Corporate Philanthropy): Kurumsal Hayirseverlik olarak
da adlandirilan bu alanda kurumlarin, sosyal bir amagla Sivil toplum kuruluslarina
(STK) nakit, hibe seklinde katkida bulunmasidir (Kotler ve Lee, 2008). Pazarlama
iletisimi i¢in kullanim1 dogru olmayan geleneksel hayirseverlige en benzeyen alandir

(Bayraktaroglu, lter, Tanyeri, 2009).

. Toplum Géniilliligii (Community Volunteering): Kurumlarin ¢alisanlar,
yoneticiler, ortaklar gibi tiyelerinin bir i¢ iletisim c¢alismasi olarak goniilliiliik usuliiyle
firma adina toplu halde sosyal amaglar i¢in zamanini ayirmasidir (Kotler ve Lee, 2008).
Ozellikle ilag sirketlerinde yaygin olan bu c¢alismalarda calisanlar, doga temizligi,

cocuklara kitap okumak gibi etkinliklere katilmaktadirlar.

Sosyal Sorumluluk Esash Is Uygulamalari (Socially Responsible Business
Practices): Kurumlarin, toplumun refahini iyilestirmek ve gevreyi korumak igin sosyal
amaglar1 destekleyen islere yatirim yapmalari ve bu tiir faaliyetleri benimseyerek
uygulamalaridir (Kotler ve Lee, 2008). Coca Cola’nin geri doniisebilir ve bitki bazli
hammaddelerden {irettigi bitki sise bu ¢aligmaya ornektir (Ugur, 2019).

Gonilll, etik, yasal veya ekonomik boyutlardan hangisi dikkate alinarak yapilirsa
yapilsin KSS ¢alismalari, toplum agisindan 6nem tasimaktadir. Yapilan KSS caligmalari
ve projeleri firmaya karsi giliveni arttirmaktadir. Firmanin sosyal degerini arttirip,
reklam faaliyetlerine katkida bulunmakta, medya ile iliskilerde gii¢lii konu bagliklari

saglamaktadir (Balta Peltekoglu, 2007).

KSS projeleri, kurumlarin genellikle kendi faaliyet alanlarina en uygun alanlarda (¢evre,
saglik, egitim vb.) olusturduklar1 projelerle gergeklesir. Uygun bir alan yoksa da var
olan bir problemi ¢ozmek {iizere bir alan sahiplenilebilir. Kurumlar bu projeleri
gerceklestirirken giivenilirlik agisindan, belirlenen alanda ¢alisan bir STK ile isbirligi
yapabilir veya segilen alanda uzun soluklu bir hedef belirlendiyse kendi vakfini kurarak

ilerleyebilir. STK'larin hali hazirda yiiriitmekte olduklari ¢alismalara sponsor olmak da



tercih edilebilmektedir. Boylece, KSS hem sirkete, hem topluma kazandirir (Kogyigit,
2018).

KSS, dinamik bir kavramdir ve siirekli gelismektedir. Bu nedenle de iizerindeki
tartismalar devam etmektedir. Ozetle, isletmenin toplam kurumsal sosyal sorumlulugu,
firmanin ekonomik, yasal, etik ve hayirsever sorumluluklarinin ayni anda yerine
getirilmesini gerektirir. Sosyal sorumlu bir firma, kar etmek, yasalara uymak, ahlakli

olmak ve iyi bir kurumsal vatandas olmak i¢in ¢aba sarf etmelidir.

KSS kavrami, her gegcen giin gelismekte ve diinyada da onemi her gegen giin
artmaktadir. BM, AB, OECD, gibi kuruluslarin yani sira fonlar bile bir sirkete yatirim
yaparken kriter olarak KSS performans raporlarini incelemektedirler. Ingiltere’de KSS
bakanligi bulunmaktadir. Fortune Dergisi ise, her yil en begenilen sirketler listesini

secerken bu dl¢iitii gdz 6niinde bulundurmaktadir (Ozgen, 2006).

KSS*“nin ¢evreye zararli atiklar atan veya tiiketicileri yanlis algilarla aldatan sorumluluk
sahibi olmayandan sosyal avukat isletmelere dogru 5 farkl diizeyde sorumluluk cesidi

bulunmaktadir (Johnson, 2003).

Sekil 1.2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi

DUZEY 1 DUZEY 2 DUZEY 3 DUZEY 4 DUZEY 5
Yasal Uyumlu Kismen uyumlu  Stratejik Sosyal Avukat
Olmayan/

Sorumiu

Olmayan

Kaynak: Johnson, 2003

Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler Sézlesmesine gore sirketler; tiim paydaslarin sosyal
sorumluluklarin1 karsilamali, ilkeli bir yaklagim ve paylasilan bir deger yaratmalidir.
Ayrica KSS felsefesi ve stratejisiyle yoOnetilen bir sirket, kar ederken siirdiiriilebilir
kalkinmayi saglamalidir. Bunun i¢in Birlesmis Milletler Kiiresel Ilkeler Sézlesmesi'nde

temel ilkeler tanimlamistir.
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Bu ilkeler; evrensel insan haklarinin korunmasi ve tiim paydaslarin haklarina saygi
gosterilmesi, liriin ve hizmetlerin ¢evresel etkilerinin ¢evre dostu bir bilingle yonetilmesi
ve Onleyici yaklasimlarin desteklenmesi, isletme faaliyetlerinde riisvet ve harag dahil
her tiirlii yolsuzlukla miicadele edilmesi, sendikalasma 6zgiirliigiiniin desteklenmesi,
cocuk isci calistirllmasinin ve ayrimciligin oniline gecilmesi olarak ifade edilmistir

(UNGC, 2020).

1.2 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK YAKLASIMLARI
1.2.1.Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasima:

Klasik anlayista sirketler, kendi faaliyet ve amaglar1 disinda bir yiikiimliiliik, sorumluluk
tasimadiklarimi diisinmektedirler. Kar elde ediyorsa, sorumluluk yerine getiriliyordur

anlayis1 hakimdir (Aktan ve Borii, 2007).

Bu anlayisin sahibi Milton Friedman’dir ve sorumlulugun insanlar i¢in gegerli oldugunu
savunmaktadir. Yani kurumun degil, yoneticilerin sorumluluklart olabilir ve bu

sorumluluk ancak hissedarlara karsidir.

Friedman’a gore kaynaklar sosyal olaylar i¢in kullanilirsa dengeler bozulur ve herkes
kaybeder. Bozulan dengelerin bir maliyeti olur. Ayrica sosyal sorumluluk finansmani
caligsanlardan kesilmek zorunda kalirsa ¢alisanlar da kaybeder. Fiyatlar artarsa tiiketici
kaybeder. Rakipler arasinda varlig1 tehlikeye girer. Bu maliyetleri birileri 6demek
zorunda kalir. Isletmelerin topluma karsi temek sorumluluklari, kaynaklarm etkin
kullanilmasini saglayacak ekonomik presnsiplere uygun davranmasidir. Buna etkinlik

yaklagimi da denir (Certo’dan aktaran Oziipek, 2013).

Sonug olarak bu yaklasimda her sey kurum lehine diisiiniilmelidir. Kurum ve hissedarlar
esastir. Toplumsal sorunlarin ¢oguna da kar elde edemeyen kurumlarin yol agtigi

savunulmaktadir (Dinger, 1992).

Sanayi devrimiyle baglayan donemde, isletmelerin sadece ekonomik sonuclari

hedeflemeleri tesvik edilmistir. Bu bakis agisiyla hem maksimum kar elde edilecek hem
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de kurumlar en 6nemli sorumluluklarini yerine getirmis olacaktir. Ancak bu kar anlayisi
ile baz1 kurumlarin giiglerini kotilye kullanmasina firsat yaratmistir (Luthans ve

Hodgets, 1972).

1930’lara Biiyiik Buhran’a kadar bu anlayis devam etmistir. Sonra giiglerini kotiiye
kullanan kurumlar i¢in yasal 6nlemler alinirken, durumdan etkilenenlerin caligmalariyla
sosyal sorumluluga yeni bir bakis agisi getirilmistir. Bilinglenen, ihtiyag duyan bu
sayede sosyal sorumlulugun oOnemini kavrayan toplum sorgulamaya baslamistir
(Oziipek, 2013).

1.2.2.Modern Sosyal Sorumluluk Yaklasimi:

Modern yaklasim ise klasik yaklagimin tersine kurumlarin kar disinda da sorumluluklari
oldugunu sdyler ve ¢evreyi esas alir. Bu yaklasimda miisteriler/tiikketiciler 6nem tasir.
Isletmelerin sosyal sorumlulugu, temas ettigi biitiin cevrelerin sorunlarina ¢oziim
konusunda destek vermeyi amag¢ edinir. Sorunlar sadece ekonomik olamaz. Cevre
dikkate alinmazsa uzun vadede dogal kaynaklarla ilgili sorunlar ortaya ¢ikar (Thomas,

1977).

Bu goris, isletmelerin toplum ¢ikarlarini 6n plana almalar1 halinde ekonomik sorunlara

da olumlu katkilari olacagmi savunur (Kuratko’dan aktaran Oziipek, 2013).

Kurumlar sosyoekonomik varliklar olmalar1 sebebiyle sosyal yasamdan bagimsiz
tutulamazlar. Bu nedenle toplumu ilgilendiren sosyal sorunlardan da ayri
diisiiniilemezler. Cilinkii bu sorunlara ¢6ziim olabilecek kaynaklara sahiptirler. Bugiin
topluma yatirim yaparlarsa, uzun vadede ekonomik anlamda da kazanan olacaklardir

(Ozgener, 2001).
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1.3 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUKLA iLGIiLIi KAVRAMLAR
1.3.1 Sosyal Paydas:

Sosyal Sorumluluk kavram ve tanimlarin1 daha net anlayabilmek icin sosyal paydas

kavramindan ve teorisinden bahsetmek gerekmektedir.

Biiyiik sirketlerin gogunlugu, is karini artiran eylemler iistlenerek hissedar kazanglarini

en Ust diizeye ¢ikarmakla ylikiimliidiir (Friedman, 1962).

Bununla birlikte, deger yaratmak i¢in ¢alisanlari, miisterileri, tedarikgileri, hiikiimeti ve
faaliyet gosterdikleri topluluk gibi diger ilgi gruplarini da giderek daha fazla dikkate
almaktadirlar (Clarkson, 1995; Donaldson ve Preston, 1995; Esrock ve Leichty, 1998).

Genel bir tanima goére, kurumun kararlarindan, uygulamalarindan, hizmetlerinden,
hedeflerinden bir sekilde etkilenen kisi veya kurumlara sosyal paydas denmektedir
(Saydam, 2005).

KSS faaliyetleri kurumlarin gelir artisina veya maliyetlerini diisiirmeye yardimci olarak
karliligina ve siirdiiriilebilirligine katki saglamasi beklenmektedir. Ancak literatiirde
bunun nasil yapilabilecegi konusundaki teorik formiiller veya Oneriler
bulunmamaktadir. Bu yiizden de sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletme karliligini
arttiracag teorik olarak reddedilmistir. Paydas teorisin in ortaya ¢ikmasi ile bu goriis

biraz daha yumusamistir (Barnett, 2007: 798).

Tanimlamalara gore KSS kavrami i¢ ve dis tiim paydaslari ifade etmektedir. Paydaslar,
calisanlar, misteriler, tiiketiciler, hissedarlar, rakipler, tedarikgiler, devlet, toplum ve
¢evre olarak siralanabilir (Wood 1990: 86).

KSS kapsamindaki bu paydaglara yonelik sorumluluklar su davraniglar kapsamaktadir

(Yilmaz Sert, 2012).

Caliganlara kars1 sorumluluklarinda oncelikle is giivenligi, sosyal giivenlik imkanlari,
makul ¢alisma kosullari, zamaninda, adil diizenli ticretlendirme, gelisim ve yiikselme
firsat1, adil ve esit muamele, bireysel farkliliklara saygili olma, yonetim ve kararlara

katilim, sikayetleri dikkate alma gibi konular1 kapsamaktadir.
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Kurumlarin paydaslara olan sorumluluklar1 kapsaminda, tiiketicilere olan
sorumluluklari, ihtiyaca uygun tiriin ve hizmetleri kaliteli sekilde saglamak, ulasilabilir

ve yeterli, diizenli mal akis1, dogru fiyatlandirma, miisteri hizmetlerini kapsamaktadir.

Hissedarlara, yatirnmciara olan sorumluluklari, kurumun faaliyetleri ve finansal
durumlar1 hakkinda dogru ve diizenli bilgilendirme, kazang saglama, gibi konulari

kapsamaktadir.

Son olarak rakiplere karsi olan sorumluluklar, adil ve diiriist, etik rekabet kosullarinin
olusturulmasi, karsilikli adil fiyatlandirma ile rekabet, fikir ve miilkiyet haklarina saygi

gibi konulari igerir.

Tedarikgilere olan sorumluluklar, adil ve zamaninda ticret 6deme, haklarina saygili
olma, tiiketicilerin tercihleri konusunda gerekli bilgilendirmelerin yapilmasini

kapsamaktadir.

Devlete karst sorumluluklar kapsaminda ise, faaliyet gosterdigi bolgenin problemlerin
coziimiinde yerel yonetime yardim, rlisvet ve yolsuzluk gibi yasadisi olaylardan
kacinma, vergi ddeme, yasalara uygun davranma ve tesvik etme gibi sorumluluklar

bulunmaktadir.

Topluma ve ¢evreye karst sorumluluklarinda, faaliyet gosterdigi ¢evrenin korunmasi
ve iyilestirilmesi, istthdam saglamasi, dogal kaynaklarin verimli kullanilmasi, toplumsal
olaylara duyarlilik, insan haklarina saygi, toplumun refah diizeyinin yiikseltilmesi i¢in
caligmak, hayvan ve bitki tiirlerinin korunmasi, ¢evre kirliginin dnlenmesi vb. gibi

faaliyetleri kapsamaktadir.
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Sekil 1.3:Sosyal Paydaslar

Tiiketiciler

Miisteriler

Rakipler

Hissedarlar

Toplum

ve Cevre

Sekil 3: Wood’dan esinlenilerek hazirlanmistir. (1990)

KSS yaklagimlarinin temelinde yer alan teorilerin en Onemlilerinden biri paydas
teorisidir. Kurumlarin uygulamalarindan etkilenen ve bu uygulamalar {izerinde etki
sahibi olan tiim gruplar (tiiketici, miisteri, tedarike¢i, calisanlar, sivil toplum kuruluslari)

sosyal paydas olarak adlandirilmaktadir (Freeman, 1984).

Teoriye gore sirketler, paydaslarina karst sorumluluk tasimali ve onlari yonetim
stireclerine dahil etmelidirler. Bu yaklagim, Friedman'in (1970) da dahil oldugu hissedar

teorisi goriisiine muhalefet etmistir (Pedersen, 2006: 138).

Hissedar teorisi, kurumlarin 6ncelikli gérevlerinin kendi ¢ikarlarini ve hissedarlarini,
kazanglarini korumak ve karlarimi maksimize etmek oldugunu savunur (Friedman,
1970). Friedman, kurumsal sosyal sorumluluk kavramini hayir ve bagis isleri olarak
tanimlamakta ve bu sekilde bir sosyal sorumluluk kavramina karsi gelmektedir
(L’Etang’dan aktaran Hostut, 2018).

Ingilizcede stakeholder olarak anilan sosyal paydas teorisinin temelini “stake” kavrami
olusturmaktadir. Tiirk¢e’de fayda, menfaat anlami tagimaktadir. Bir girisimden elde

edilen pay ya da fayda olarak tanimlanmaktadir (Ertugrul, 2008: 212).
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1.3.2. Kurumsal Hesap Verebilirlik

Hesap verebilirlik, kurumlarin faaliyetleri ile ilgili istendiginde paydaslara ve topluma
aciklama yapmaya ve varsa ihmalleri, hatalarinin sorumlulugunu almaya hazir

olmasidir. (Bivins, 2006)

Bir diger goriise gore, kurumsal hesap verebilirlik, bir kurumun arastirilmaya agik
olmas1 ve toplum g¢ikarlarina yonelik hareket ettigini paydaslara ve topluma diizenli
olarak agiklamasidir (Giizelcik Ural, 2006). Bir durumdan sorumlu olmak, o durumla

ilgili siire¢ ve sonuglar hakkinda hesap verebilmeyi gerektirir.
1.3.3. Kurumsal Seffafhik

Kurumsal seffaflik, hesap verebilirlik kavrami ile benzesmekle birlikte bazi noktalarda
farklhidirlar. Kurumsal seffaflik, ticari sirlar disindaki faaliyetler, kurumsal ve finansal
raporlarin, bilgilerin, zamaninda, dogru ve yanlissiz, seffaf bir sekilde toplum ile

paylasiimasidir (Tokgdz, 2010).

Giiniimiizde kurumlar seffaflik ilkesine uymak amaciyla internet lizerinden yillik
raporlar yayinlamaktadirlar. Internet sayesinde bu bilgilerin herkes tarafindan kolay
ulasilabilir olmasi saglanmistir. Internet seffaflik beklentisi yaratmis ve seffaf olmayi

saglamistir (Gower, 2006).
1.3.4. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik

Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma Komisyonu, 1987 yilinda kurumsal
stirdiiriilebilirligi, giinliik ihtiyaglarin karsilanarak insanligin ve gelecek kusaklarin

ithtiyaclarini tehlikeye atmadan kalkinmay1 stirdiiriilebilir kilmak olarak tanimlamistir

(Atkinson, 2000).

Kurumlarn  bu siirdiiriilebilir - kalkinmaya katkist ancak sosyal sorumluluk

yaklagimlariyla saglanabilmektedir (Onan, Gécenoglu, 2008).

Genel olarak siirdiirtilebilirlik kavrami c¢evre ig¢in kullanilmaktadir. Cevresel

strdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin, doganin dengesinin, genetik cesitliligin,
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ekosistemin ve biyolojik verimliligin korunmasi ile miimkiin hale gelir (Sonmez, Bircan

2004).
1.3.5. Kurumsal Vatandashk

Kurumsal vatandaslik, kurumlarin asil islevleri olan ticari faaliyetlerini yaparken yasal,
etik ve sosyal tiim kurallara uymasi ve toplumun beklentilerini yerine getirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavram, 1990’larin sonlarinda kullanilmaya baslanmistir (Aktan,

Borii, 2007).

Kurumsal Vatandaglik kavrami, kurum ve bireylerin esdegerde varliklar oldugunu ve
bu nedenle de kurumlarin da bireyler gibi hak ve yerine getirmesi gereken gorevleri

oldugunu soylemektedir (Valor, 2005).

1.4 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK TARIHCE

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)  kavrami, batidaki gelismis {ilkelerde
yatirimeilarin, sirketlerin ve kampanyacilarin kaygilarinin bir sonucu olarak ortaya
cikmistir. Ayrintili olarak ¢alisiilmamasina ragmen, bazi yazarlar KSS'nin yoksullukla
miicadelede ve gelismekte olan iilkelerde makul davranmada hayati roliiniin altini

cizmislerdir (Patacconi ve Weisert, 2013; Visser, 2008).

KSS kavramini ilk olarak H.R.Bowen tarafindan 1953 yilinda, Social Responsibilities
of the Businessman kitabinda anilmigtir. Bowen, KSS’yi hem yoneticilerin hem
isletmenin amaglarina hem de toplumun beklenti ve degerlerine uygun davranmasi, bu
beklenti ve degerlerle uyumlu politikalar belirleyerek uygulamasi, karar vermesi ve
faaliyetlerini yerine getirmesi olarak ifade etmistir. Kurum yoneticilerinin Amerikan
toplumunda stratejik bir etkisi oldugunu, kararlar1 ve davraniglarinin tiim paydaslarini,
calisanlarini, miisterilerini etkiledigini dile getirmistir. Ayrica sosyal sorumluluklari,
halk i¢in politikalar olusturmak, kararlar almak ve eylemleri takip etmek gibi
yiikiimliiliiklerin toplam1 olarak gormektedir (Aydede, 2007).
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Ancak uygulama olarak bakildiginda sosyal sorumluluk, ¢cok eski zamanlarda da farkli
sekillerde hayatimizda yer almistir. Eski ¢aglarda glinlimiiz sosyal sorumluluk anlayisi
gbzlenmemekle birlikte glintimiizdeki sosyal sorumluluk kavraminin koéklerinin
hayiwrseverlik, din ve is yapis modelleri ile ilgili bilgilerin 0 doneme dayandigi
bilinmektedir (Aydede, 2007).

Sosyal sorumluluk kavraminin medeniyetler ve dinlerle hayatimiza girdigi
diisiiniilmektedir. Ozellikle dinlerin temelinde yer alan iyilik, adalet, hayirseverlik,
cevreyi koruma gibi 6giitlerin sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikisinda 6nemli bir

etkisi bulunmaktadir (Ozgen, 2017).

Mezopotamya, Cin, Antik Yunan, Roma gibi ilk uygarlik dénemlerinde, toplumlarin
davranislarinda etkili olan faktorler, dini inanglar, ahlaki goriisler, kisisel yargilar ve
cesitli yasalardir. Sanayi 6ncesi donemde sosyal sorumluluk kavraminin bu kapsamda

varligini siirdiirdiigii bilinmektedir (Korkmaz, 2009).

Sonrasinda bu siirece etki eden en 6nemli donemlerden biri 18. yiizyilda yasanan Sanayi
Devrimi’dir. James Watt’ i 1765°te kesfettigi buhar makinesi ve 1789 Fransiz Ihtilali
bu devrime zemin hazirlamistir (Dinler, 2003). Tarim temelli ekonominin sanayilesmesi

ile bu dénemde kurumlar oncelikle biiyiime ve kar hedeflemislerdir (Celik, 2007).

Uretim odakl1 siiren bu dénem yogun, ¢alisan igin adaletsiz, isletmeler icin kar hedefli,

kuralsiz siirmiis Ve is¢i sinifini ortaya ¢ikarmistir.

1800°den II. Diinya savasina kadar Sanayi Devrimi sonrasi dénemde oOrtaya c¢ikan
iscilerin somiiriilmesi ve fakirligin artmasi, ozellikle Ingiltere’de bazi isletmelerin
yardim faaliyetlerini hizlandirmistir. Ayrica, ©Onemli disiiniirlerin ¢aligmalari
onderliginde hak arama c¢alismalar1 orgiitlenip diinyada resmen kabul edilen isgi

sendikalarinin kurulmasina zemin hazirlanmistir (Kogyigit, 2018).

Modern kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin 1920’lerden sonra basladigi birgok
kaynak tarafindan kabul gormektedir. Isletmeler kar amaci giitmenin Otesinde
sorumluluklart oldugunu, ¢evreyle etkilesim halinde yapilar olduklarini 20. yiizy1l ile

farkinda varmiglardir. Sanayi devrimi ile baslayan siireg, 1929 yilinda baslayan ve tim
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diinyay1 etkileyen ve Biiyilkk Buhran olarak anilan Diinya ekonomik bunalimi ile
etkilenmis, bir sorgulama donemi baslamis, isletmeler ve toplumun birbirinden ayr1
olmadig1 ortaya ¢ikmustir (Bayraktaroglu, ilter, Tanyeri 2009). Biiyiiyen sirketlerin
toplumu nasil etkiledikleri sorgulanmistir. Bu sekilde, toplumun beklentileri ile iliskili

olarak Sosyal Sorumluluk kavrami hayatimiza girmistir (Boatright, 2003).

Ancak bu yillarda, uygulama olarak bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluklar biiyiik
bir dlgiide kanunlara uymak seklinde algilanmistir. Tkinci Diinya Savasi’ndan sonra is
diinyasi, sosyal sorumlulugu nihayet ger¢cek anlamiyla anlamis ve c¢alisanlarina

sorumluluklarini fark etmistir (Kogel, 2003).

Tarih boyunca sirketlerin sadece hissedarlara maksimum finansal getiri saglama
sorumlulugu ve topluma karsi sorumluluklar1 gesitli taraflarca tartigilmistir. Sosyal
aktivist gruplar, 19601 yillar boyunca, daha genis bir kurumsal sorumluluk fikrini
savunmuslardir. Bunun sonucunda 1970’lerin basinda Cevre Koruma Ajans1 (EPA),
Esit Istihdam Firsat1 Komisyonu (EEOC), Mesleki Giivenlik ve Saghk Idaresi (OSHA)
ve Tiiketici Uriinii Giivenlik Komisyonu (CPSC) gibi kurumlar ortaya ¢ikmistir. Bu yeni
hiikiimet organlar1, ulusal kamu politikasinin resmi olarak g¢evreyi, calisanlari ve
tiketicileri 1§ diinyasinin 6nemli ve mesru paydaslar olarak resmen tanidigini ortaya
koymustur. O giinden sonra, sirket yoneticileri hem yasal hem de etik haklar talep eden
stirekli genisleyen bir paydas grubuna karsi ylikiimliiliikleri ile kurum sahiplerine
verdikleri taahhiitleri nasil dengeleyeceklerini hesaplamak zorunda kalmiglardir

(Carroll, 1991).

KSS fikri, 1960'l1 yillardan sonra kurumlarin ¢evrelerine karsi yasal ve ekonomik
yukiimliliiklerinin 6tesinde sorumluluklart oldugunu fark etmesiyle ortaya ¢ikmistir
(McGuire, 1963). Sirketlerin tiim paydaslarina karsi etik yiikiimliliikleri vardir ve
toplumun sosyal sorunlarina gare olmayr amaglayan goniillillik esasina dayali
calismalar yapmalar1 beklenmektedir (Carroll, 1979, 1991; Lewin ve meslektaslari,
1995; Maignan ve Ferrell, 2001). Tiim bu hususlar kurumsal sosyal sorumlulugun

temelini olusturur.
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1970°1i yillarda Frederick, kurumsal sosyal tepkisellik kavramini 6ne stirmiistiir. Bu
kavram, kurumsal sosyal sorumluluklarin performans yerine motivasyona
odaklanmasini 6nermektedir. Carroll ise 4 asamali piramidin (Tablo 1.1) yanm sira 4
tepki stratejisini reaktif, savunmaci, uyum saglayici ve proaktif olarak ortaya koymustur

(YeonKim, Reber,2008).

Isletmelerin ve toplumun ekolojik cevreyle ilgili bilinci ve sorumlulugunun artmasiyla
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ve ¢evre bir biitliniin pargalar1 haline gelmistir

(Sonmez, 2004).

Birlesmis Milletler tarafindan baslatilan Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi, iilkeleri ve
kurumlar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yoneltmek icin yapilan
caligmalardan birisidir. Bugiin itibariyle kiiresel ilkeler s6zlesmesini imzalamis diinyada
10.435 sirket ve 166 iilke bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise 151 sirket ve birgok egitim
kurumu ve STK ile toplam 236 iiyesi bulunmaktadir (UN Global Compact, 2020).

Son yillarda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlar agisindan ¢ok daha fazla
ilgi gdrmeye baslamistir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, batt merkezli, yaygin
kiiresel ticaretle ilgilenen, medeni toplumlarin kabul etmis oldugu ¢ok uluslu kuruluslar
tarafindan kullanildig1 gibi diger uluslarin kuruluslari tarafindan da ¢ok ciddiye alinarak

iizerinde durulmasi gereken bir faaliyet alanidir (Ip, 2008: 167).

Gintimiizde ise KSS, birgok isletmenin stratejik plan ve program cercevesinde
degerlendirdigi 6nemli bir sosyal, gevresel ve iletisim yatirimidir. Kurumlar artik sadece
ekonomik degil, sosyal birer yapidirlar (Oziipek, 2005). Isletmeler, bu giindemin bir
parcast olabilmek, yasamlarini siirdiirmek i¢in bu gelismelere uyum saglamaktadirlar

(Kogyigit, 2018).
1.5 SOSYAL SORUMLU TUKETICIi

1960-1980 aras1 bir zaman diliminde tiiketici beklentileri olduk¢a degismistir. Ilk
yillarda kitlesel bir tiiketicilik tutumu izlerken, sonraki yillarda {iriin ve hizmetlerden
kalite beklentileri artmis sonrasinda ise daha c¢evreci, dogal kaynaklari koruyan

markalar1 ve iirlinleri talep etmislerdir. Boylece sosyal sorumlu tiiketici kavrami ortaya
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¢ikmaya baglamistir. Bunun sonucunda iireticilerin sosyal olarak sorumlu davranmalari

tesvik edilmistir (Punter ve Gangneux, 1998: 197).

21. yiizyildaki rekabet¢i ortamda siirdiiriilebilirlik garantilenmeye ¢alisilirken, birey,
misteri ve toplum odakli yaklagimlar yiikselmektedir. Bugiin artik sosyal medyanin da
giicii ile hem kurumlar hem tiiketiciler agisindan iletisim odakli bir slire¢ devam

etmektedir (Cobanoglu, Bilgin, Giirdal, 2013).

Webster (1975), “tiiketici kendi tiiketiminin kamusal sonuglarini hesaba katan ya da
satin alma giiciinii toplumsal degisime yol agmak icin kullanmaya calisan tiiketici olarak
sosyal bilingli tiikketicinin” en kapsamli tanimini sunmaktadir. Bu tanim, arastirmacilarin
KSS'yi kavramsallagtirmasiyla uyumlu oldugu i¢in, sosyal agidan sorumlu tiiketici
davraniglarin1 (SRCB), iiriinlerin herhangi bir zararli etkiyi en aza indirgemek veya
ortadan kaldirmak igin istemek iizerine temellendiren bir kisi olarak tanimlamak i¢in

uyarlanmigtir. (Mohr, Webb, Harris 2001).

Sosyal sorumlu tiiketici, toplum iizerindeki uzun vadeli faydali etkiyi en lst diizeye
¢ikarmaktadir. Oyleyse SRCB, KSS'in bir kisinin tiiketim aliskanliklarini etkileyen
kriterlerden biri olarak dahil edilmesini gerektirir. Dolayisiyla, sosyal agidan sorumlu
bir tiiketici topluma zarar veren sirketlerden iiriin almaktan kaginir (Mohr, Webb, Harris
2001).

Toplumda egemen olan gii¢ kamuoyu olarak kabul edilmektedir. Kamuoyu, kurumlari
¢evreyi korumaya, sosyal adalete ve yaptigi isin sorumluluguna gotiiriir. KSS sayesinde
kurumlar daha seffaf ve hesap verebilir olarak faaliyetlerini siirdiirebilir ve toplumun

tepkisini ¢ekmeden devam edebilirler (Jallow, 2009).

Kurumlarin iriinlerini pazarlamasi i¢in kurumsal vatandaslik kurumlara yardimeci
olabilir. Tiiketici davranislar1 ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri arasinda
dogrudan bir iliski s6z konusudur. Arastirmalar gosteriyor ki tiiketiciler, kurumsal
sosyal sorumluluk bilincine sahip olan kurumlara daha fazla yonelmektedirler (Hillier

ve meslektaslari, 2007: 20).
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2003 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde Auger ve arkadaglari bir arastirma
yapmiglardir. Bu arastirmaya gore tiiketiciler marka tercih ederlerken kurumlarin etik
iretim, ¢evreyi koruma, kaynaklari verimli kullanma, stirdiiriilebilirlik, hayvan
deneyleri gibi politikalariin kriter olarak degerlendirildigini ve bu politikalari
uygulayabilen kurumlarin daha ¢ok tercih ederek sorumlu davrandiklarini

gostermislerdir.

Tiiketici tercihleri, toplumun gelismislik seviyesi ile dogru orantilidir. Bu tercihler,
kurumlarin bilinglenmesini saglamaktadir. Bu bilince ulasan sirketler, tiiketici sadakati,
olumlu marka imaj1 ve pazarda rekabet listlinliigii gibi avantajlara sahip olmaktadirlar

(Mohr & Webb, 2005).

Ticari kurumlarin tamami kar amaciyla kurulmustur. Ancak tiiketicilerin tercihini ve
giivenini kazanmanin en 6nemli yollarindan biri itibar sahibi olmaktir. Dolayisiyla
giiniimiizde kar kadar itibar kazanmak da dnemlidir. Ciinkii itibarli kurumlar, toplumsal

destege sahip olabilmektedir.

Kurumsal itibar, miisteriler, tedarikciler, bankalar, medya ve toplumun kuruma olan

inang ve baglarini temsil etmektedir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2008).

Zamanla ve sistematik bir stratejiyle elde edilmis itibar, kurum i¢in soyut bir kimlik
yaratmaktadir. Bu da taklit ve rekabet edilmesi zor bir avantaj saglamaktadir (Visser,
Matten, Pohl ve Tolhurst, 2010).

1.5. SOSYAL SORUMLULUGUN ALGILANMASI

Birgok sirket, kurumsal imajin1 gelistirmek igin KSS iletisimini kullanmaktadir. Bu
ylizden de tiiketiciler tarafindan KSS projeleri arasindan gergekten sorumlu firmalar
algilamak zorlagmaktadir. Bu karigiklik “giinahlarii yikayan” firmalar1 destekleyip,
gercek KSS inisiyatiflerini daha az etkili hale getirebilmektedir (Parguel, Moreau,
Larceneux, 2011).
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Igili literatiir incelendiginde; kurumlarin hayata gecirdigi sosyal sorumluluk faaliyetleri
pazar paylarini, satislarini, marka imajlarin1 giiclendirmekte, ¢alisanlarmi motive
etmekte, miisteri sadakati arttirmakta ve operasyonel giderleri azaltmaktadir (Kotler &
Lee’den aktaran Kogoglu, Aksoy, 2017).

KSS kampanyalar1 sirasinda karsimiza ¢ikan en onemli kavramlardan biri etiktir. Bu
stirecte hedeflenen amaca ulasmanin yani sira, proje igin segilen celebrity veya
influencerlarin uygunlugu, calisma kosullarinin adil, kurallara ve projenin yapisina
uygun sekilde ilerlemesi, kaynaklarin verimli kullanilmasi ve iletisiminin makul sekilde
yapilmas1 onemlidir. iletisim stratejisi buna gore kurgulanmalidir. Bir pazarlama
yatirimi olarak algilanmasi, markaya zarar verebilmektedir. Bu nedenle kampanyay1
duyurmak yerine kar amaci giitmeyen bir partner ile isbirligi yapmak ve konusmak

yerine konusulmasini saglamak énem tasimaktadir (Kotler ve Lee, 2005).

KSS c¢alismalarinda etik ve ¢ikar paradoksunda en Onemli kriter, firmalarin ticari
cikarlarina ve paydaslarinin toplumsal ¢ikarlarina ayni anda ve birlikte hizmet
edebilecegi kosullarin olusturulmasidir. Bu, yoneticiler ve paydaslar i¢in onemlidir
clinkili firmaya saglayacag: katkilar1 net bir sekilde anlamadan, firma ydneticilerinin

KSS uygulamalarina yatirim yapmamasi olasidir (Burke ve Logsdon,1996).

KSS alanindaki yatirimlar, sadece kurumun paydaslari icin degil, ayni zamanda
kurumun kendisi i¢in deger yaratmaktadir. Kurum icin bu degerin yaratilmasinin yolu,
kurumsal sorumlulugun pazarlanmasidir. Is hedefleri stratejik pazarlama
perspektifinden yonetiliyorsa, sosyal agidan sorumlu kurumsal davranig ve politikalarin

tanitim1 yapilabilir (Kotler ve Lee, 2005).

Ancak, bu PR faaliyeti projenin samimiyetine gélge diistirmemelidir. Bu projelerin

belirlenen konuya yarar sagladigi muhakkaktir. Ancak, hazirlanan projelere harcanan
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biit¢eler ve emek g6z Oniine alindiginda markalarin kendileri i¢in hedefledigi amaclara

katkis1 tam olarak ongoriilmeyebilmektedir.

Ciinkii tiiketicinin kurumsal sosyal sorumluluk mesajlar ile karsilastiginda ne yaptigi,
hedeflenen farkindaligin olusup olugmadigi, hangi parametreler nedeniyle nasil

davranacagi konusunda ¢ok az bilgi saglanmistir (Mohr, Webb ve Harris, 2001).

Tiiketicilerin sosyal sorumluluk mesajlar1 karsisinda etkilesimleri hangi sartlarda
gosterdikleri dnemlidir. Ciinkili sosyal konular, hassasiyet tasimaktadir ve bunun bir
pazarlama faaliyeti olarak goéziikmesi ¢ogu zaman etik problemlere konu olmaktadir
(Robin, Reidenbach, 1987).

Bir firma kurumsal sosyal girisimler hakkinda 6viinmemelidir. Birinin hayirseverlik
faaliyetlerine katilmak ve paydaslar1 bilgilendirmek arasinda 6nemli bir fark vardir.
Kotler ve Lee bu sorunu stratejik bir perspektiften kabul eder ve eski bir ¢6ziim sunar:
“Iyi seyler yapin ve baskalarinin bu konuda konusmasina izin verin. Baskalarindan bir

odiil aldigimizdan veya web sitelerinde size tesekkiir ettiklerinden emin olun.”

Ayrica, eger iyi sirketler iyi isler i¢in ddiillendirilirse, bu diger sirketleri topluma deger
yaratmada uygun davranmaya tesvik edecektir (Stoll, 2002). Tam tersi i¢in, tiiketicilerin
sosyal iligkilerinde samimiyetsiz algilanan firmalar1 cezalandirdigini gosteren bazi
aragtirma kanitlart da bulunmaktadir (Becker, Olsen ve meslektaslari, 2006; Brown ve
Dacin, 1997; Sen ve Bhattacharya, 2001). Yani, Sosyal ac¢idan sorumsuz davranis,
sitketlere ve iriinlerine yonelik olumsuz ahlaki duygusal tepkiler ortaya

cikarabilmektedir (Grappi, Romani ve Bagozzi, 2013).

Diger bir deyisle, tiiketiciler, insanlarla iligkilerini olusturdugu gibi markalarla da iligki
kurma egilimindedir (Aaker ve meslektaslari, 2004). Bu, KSS girisimlerinin ardindaki
motivasyon ve karsilik gelen kurumsal kimligin tiiketiciler i¢in neden énemli oldugunu

aciklar (Bert Van De Ven 2008).
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Sonug olarak, bir sirketin davranigi ¢arpik, yozlagsmis veya giivenilir, sorumlu gibi
ahlaki terimlerle degerlendirilir. Bu nedenle, bir firmaya KSS girisimleriyle ilgili
iletisiminin giivenilirligine dikkat etmesi tavsiye edilir. Ornegin, bir petrol sirketinin
yesil bir sirket olarak algilanma derecesi, petroliin siirdiiriilebilir olmayan sekilde
somiiriilmesinin ka¢ yil boyunca petrol sirketinin ana faaliyeti olacagi gergegi ile
sinirlidir. Erdemli bir sirket kavramu, bir sirketin algilanan ve gergek kimligi arasindaki
muhtemel boslugun merkezi rol oynadig: bir kurumsal kimlik modeli ile ilgilidir (Bert
Van De Ven, 2008).

Bir diger goriise gore, pazarlama araci olarak kurumsal sosyal sorumlulugun degeri ii¢
ana sebepten dolayi belirsizligini korumaktadir. Birincisi, tiikketicilerin sosyal sorumlu
isletmelere, tekrar satin alim veya olumlu sozlerle destek vermeye istekli olduklarina
dair ¢ok smirl kanit vardir. Ikincisi, tiiketicilerin sosyal acidan sorumlu kurumsal
davranislari tanimlamas: hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. Ugiinciisii, kurumsal sosyal
sorumluluklar ¢gogunlukla ABD'de arastirilmistir; Bu nedenle, bu kurumsal eylemlerin
organizasyonu sinirlar boyunca tiiketiciye pazarlamanin bir yolu olarak uygunlugu
belirsizligini korumaktadir. Bu uyarilara karsi, calisma Fransa, Almanya ve ABD'deki
tiiketicilerin sosyal olarak sorumlu isletmelere aktif destek vermeye ne kadar istekli

olduklarin1 incelemistir (Maignan 2001).

KSS kampanyalar1 olusturulurken, firmanin degerleri, vizyonu, faaliyet alan1 hesaba
katilir ve dogru ve samimi algilanmasi i¢in bu dogrultuda bir alan segilir (Robin,

Reidenbach, 1987) .

KSS’nin etkinliginin gercek hayattaki etkilesim kriterlerinden en 6nemlisi satin almay1
desteklemesidir. Tiketicilerin satin alimini etkilemeden 6nce bir firmanin sosyal
sorumluluk seviyesinin farkinda olunmasi gerekmektedir. Ancak KSS 6l¢limii zor bir
kavramdir. Farkindalik eksikligi, KSS'ye kars: tiiketici duyarliliginin ana engelleyicisi
olabilir.

1999 Cone Roper Trend Raporu, tiiketicilerin pazarlamaya katilmalar1 konusundaki
tilketici tepkilerini incelemektedir (Cone Communications Press Release, 1999).
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1993'ten bu yana her y1l, ankete katilanlarin en az yilizde 80'i, umursadiklar1 bir amaca

destek verirse bir firmanin daha olumlu bir imaja sahip olacagini bildirmistir.

Sosyal ve politik olarak aktif tiiketicilerin, sosyal sorumlu olan ve pazarlama yapan
firmalar i¢in daha olumlu diislindiigii ve aksi durumda sosyal sorumlu sirketleri
desteklemek i¢in markalar1 veya perakendecileri degistirme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugu ortaya konmustur. Roper’n Yesil Olger Calismasi da benzer bir bulgu ortaya

koymustur.

Ross ve meslektaslari, tiiketiciye nedensel pazarlamaya tepki konusunda iki anket
yapmistir. 225 kisiden olusan bir 6rneklem ile yapilan goriismelerde Ross, Stutts ve
Patterson (1990-91), yiizde 49'unun bir firmanin destekledigi alanin, bir iriinii satin
almalari i¢in birincil neden oldugunu belirtmistir. % 54’iiniin ise, gelecekte nedensel bir

tanitim sonucu yeni bir marka denemekten etkilenmeleri muhtemeldir.

Ulusal bir telefon ¢aligmasinda, Smith ve Alcorn (1991), katilimcilarin neredeyse
yarisinin (% 46) markalarini, kar amaci giitmeyen kuruluslara bagis yapan sirketleri

desteklemek i¢in degistirebileceklerini bildirmistir.

Katilimcilarin - ligte  biri  (%30), ireticinin hayirsever nedenlerle bir alani

desteklediginden dolay1 zaman zaman {irlin aldiklarini belirtmistir.

Creyer ve Ross (1997) ilkdgretim velilerine anket yapmistir. Ankete katilanlarin
sirketlerin etik olarak is yapmalarini bekledigini ve bunu 6nemli bir sorun olarak
gordiiklerini ortaya koymuslardir. Ayrica, katilimeilar etik bir sirketin iirlinleri i¢in daha

yuksek fiyatlar 6deyeceklerini belirtmislerdir.

Bu arastirmay1 6zetlemek igin anket sonuglari, gogu tiiketicinin hayirsever olan ve
bagista bulunan firmalar1 takdir ettiklerini ve dOdiillendirdiklerini sdylediklerini
gostermektedir. Tiiketiciler ayrica firmalarin c¢evreyi korumalarimi ve etik
davranmalarin1 beklediklerini ve bazen satin alma kararlarin1 bu faktorlere

dayandirdiklarini bildirmektedir (Mohr, Webb, Harris 2001).
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Sosyal sorumluluk konusundaki akademik tartigmadaki bir sonraki asama, KSS'den elde
edilen faydalarin agikliga kavusturulmasi ve nicellestirilmesine odaklanmistir. KSS ve
karlilik arasindaki iliskinin ampirik analizleri 1970'lerin ortalarinda ortaya ¢ikmaya

baslamis, ancak fikir birligine varilamamistir (Ullmann 1985, Wood ve Jones, 1994).

Swaen ve Chumpitaz (2008), KSS yoluyla kazanilan pozitif itibarin, iirin ve hizmetlerin
algilanan kalitesini belirleyebilecegini ortaya koymustur. Bu bulgu, Brown ve Dacin'in
(1997), toplumsal yiikiimliiliiklerini yerine getiren bir girketin (6rnegin ¢evreyi korumak
veya yerel toplulukta yer almak gibi) tiiketicilerden olumlu sirket degerlendirmeleri

alabilecegi sonucunu desteklemektedir (Palihawadana, Oghazi, Liua 2016).

KSS stratejilerinin degerlendirilmesi, hem kurumlarin basarisi agisindan hem de genel
olarak KSS algisinin olusmasi agisindan 6nemlidir. Bir goriise gore, stratejik bir KSS
caligmasini 6lgmek icin 5 boyut belirlenmistir. KSS faaliyetlerinin deger yaratmaya
olas1 katkilarmi degerlendirirken, merkezilik, 6zgiilliikk, proaktivite, goniilliilik ve

goriintirliik kriterleri g6z 6niinde bulundurulmaktadar.

Merkezilik, bir KSS politikas1 veya projesi ile firmanin misyonu ve hedefleri arasindaki
yakinlik dlgiisiidiir (Ansoff, 1977). Ornegin, bir ilag firmasi tarafindan yeni ilag
arastirmalar1 ve testleri i¢in harcanan fonlar yiiksek bir merkeziyete sahiptir. Verilen
eylem veya kararlarin firmanin hedefleri ile tutarli olup olmadigini ortaya koyarak

kurulusa geri bildirim saglar (Burke ve Logsdon,1996).

Ozgiilliik, kurumun O6zel avantajlarini yakalayabilme ve bir KSS programmnin
faydalarin1 yakalama veya igsellestirme yetenegini ifade eder (Burke ve Logsdon,
1996).

Proaktiflik, kriz olmadan ekonomik, teknolojik, sosyal ve politik egilimleri 6ngérerek
planlanma kabiliyetidir. Proaktivite uzun siiredir is stratejistleri tarafindan planlama ve
tarama sistemlerinin 6nemli bir &zelligi olarak tanimlanmaktadir (Quinn, 1980,

Andrews, 1980, Cooper ve Schendel, 1976).

Goniilliiliik, istege bagl karar verme kapsamidir. Genel olarak, hayirseverlik

katkilarinin goniillii oldugu varsayilir; ancak yoneticiler sik sik favori hayir kurumlarina
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katkida bulunmak i¢in sosyal ag baskisina maruz kalirlar (Burke, Logsdon, Mitchell,
Reiner ve Vogel, 1986).

Goriiniirliik ise, hem bir ticari faaliyetin gozlenebilirligini hem de firmanin i¢ ve dis
paydaslar tarafindan taninma yetenegini ifade eder. Medya goriiniirliigii buna bir 6rnek

olabilir. Ancak bunun avantajlar1 yani sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Normal is faaliyetlerini i¢eren olumlu goriiniirliik bigimleri arasinda olumlu medya
yansimalari, kazan¢ duyurulari, hisse senedi fiyati artiglar1 ve basarili yeni iiriin
lansmanlar1 yer alir. Olumsuz goriiniirliikk 6rnekleri arasinda da, hitkiimetle sdzlesme
hilesi sorusturmalari, sirket yetkililerinin iddianamesi veya cezalandirilmasi,
zehirlenme vakalari ve diger ticari terérizm tiirleri veya atik bertaraf alanlarinda toksik

kirlenmenin agiklanmasi gibi olumsuz detaylar olabilir (Burke ve Logsdon, 1996).

Bugiine kadar yapilan ampirik c¢aligmalar oncelikle KSS ve finansal performans
(6zellikle kisa vadeli karlar) arasindaki baglantiya odaklanmigtir. KSS ile firmanin
stratejik ¢ikarlar1 arasindaki iligkileri belirlemek i¢in bu sekilde daha kapsamli kriterler
olusturulmasi hedeflenmistir. Ancak tiim KSS caligmalar1 elbette ki stratejik degildir
ama stratejik olmasi paydaslar, kurum ve toplum i¢in degerlidir (Burke ve Logsdon,
1996).

Is diinyas1 ve klasik literatiir, KSS'nin kisa vadeli maliyetler getirmesine ragmen, uzun

vadede firma i¢in yatirim oldugunu iddia etmektedir (Davis 1977, Steiner 1980).

1.6.1 Presor Olgegi (The Perceived Role Of Ethics and Social Responsibility )

Etik ve sosyal sorumluluk i¢ i¢e gecmis karmasik yapidaki kavramlar oldugundan Kraft
ve Jauch (1992) etik ve sosyal sorumlulugun algilanan roliinii dlgen bir Glgek
gelistirmislerdir. (PRESOR). Olgek, Sosyal sorumluluk ve karlilik, uzun donemli
kazanglar ve kisa donemli kazanglar degiskenleri ile ¢alismaktadir ( Singhapakdi, Vitell,
Rallapalli, Kraft, 1996).
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Tablo 1.1: PRESOR Olgegi

Factor 1 = “Social responsibility and profitability”
Social responsibility and profitability can be compatible.
To remain competitive in a global environment, business firms will have to disregard
ethics and social responsibility.
Good ethics is often good business.
If survival of business enterprise is at stake, then ethics and social responsibility must
be ignored.

Factor 2 — “Long-term gains"
Being ethical and socially responsible is the most important thing a firm can do.
A firm’s first priority should be employee morale.
The overall effectiveness of a business can be determined to a great extent by the
degree to which it is ethical and socially responsible.
The ethics and social responsibility of a firm is essential to its long term profitability.
Business has a social responsibility beyond making a profit.
Business ethics and social responsibility are critical to the survival of a business enterprise.

Factor 3 — “Short-term gains”
If the stockholders are unhappy, nothing else martters.
The most important concern for a firm is making a profit, even if it means bending or
breaking the rules.
Efficiency is much more important to a firm than whether or not the firm is seen as
ethical or socially responsible

Kaynak: Kraft ve Jauch, (1992)

1.7. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ILETIiSiMi VE DIiJITALLESME
1.7.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tletisimi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Iletisimi, kurumlar ve paydaslar arasinda bir koprii
olusturmaktadir. Kurumlarin KSS uygulamalarinin ve diger mesajlarinin kurumun
paydaslarina ulagsmasi, onlarin siirece dahil edilmesi 6nem tagimaktadir ve hedeflenen

alginin olusturulmasinda 6nemli bir yapi tasidir (Hosnut ve Deren Van Hef Hof, 2016).
[k olarak 1972°de Fortune Dergisi tarafindan ABD’de diizenlenen bir seminerde

kullanilan kurumsal iletisim (corporate communication) kavrami 1980’li yillara kadar

pek az kurulus ve yayin tarafindan benimsenmistir (Yamauchi, 2001).
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Destekleyen bir baska goriiste KSS iletisimi, kurumsal sorumluluk uygulamalarinin ve
mesajlarinin paydaslara ulagsmasi, paydaslarin bu siirece dahil edilmesi ve kurumla ilgili

olumlu alg1 olusturmak igin énemli bir islev iistlenmektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009).

Kurumlarin KSS etkinliklerinden toplumun ve paydaslarin haberdar olmasi KSS’nin
yapist agisindan Onemlidir (Het Hof, Cabuk, 2011). Ancak kurumlarin yaptigi
hayirseverlik faaliyetlerinin goriiniirliigli olmamas1 KSS ile arasindaki temel fark
olmakla birlikte, toplumun etik bakisi ag¢isindan da 6nemli bir ¢izgidir. Hayir isleri de
topluma fayda saglar ama geri doniisii ve is sonuglarini nasil etkileyecegi stratejik olarak

diistintilmemistir (Yazar’dan aktaran Yilmaz Sert, 2012).

Kurumsal iletisimin dolayisiyla da KSS iletisiminin en énemli araci basin olmustur.
Yazili ve gorsel basin yillar boyunca halkla iligkiler ve kurumsal iletisim birimlerinin
mesajlarin1 paydaslarina iletebilecegi en direkt ve dogru kanallar olmuslardir. Ancak
son yillarda konvansiyonel basin olarak adlandirdigimiz bu kanallar etkinligini kismen
kaybetmektedir. Teknolojinin gelismesi ile iletisim de dijitallesmistir. Bu etkinlikler,

gliniimiizde dijital medya ve sosyal medya tizerinden stirmektedir.

Glinlimiizde birgok sirket ve kurum, basarili ve amacina ulasan KSS projeleri hayata
gecirmektedir. Ama bu basarty1 kampanya mesajlarin1 paydaslara iletmede ve topluma
yaptiklarini iletme konusunda bu basariy1 gosterememektedir. Konuya iliskin bir mesaj

gonderilmezse veya yanlis gonderilirse kurumlarin KSS konusundaki tiim ¢abalar1 bosa
cikabilir (Tench, Sun ve Jones, 2014).

KSS kampanyalarinin iletisimi kurumun sadece itibar ve imaj kazanmasi i¢in degil,

toplumsal duyarliliga katkisi nedeniyle de 6nem tasimaktadir (Balta Peltekoglu ve
Tozlu, 2017).

Sosyal olarak sorumlu davranan kurumlarin, sosyal sorumluluk kapsaminda hesap
verebilir, agik ve seffaf olmalar1 beklenmektedir. Bu nedenle birgok kurum yillik olarak
stirdiiriilebilirlik raporlarin1 agiklamaktadir. Bu raporlar sirketlerin ekonomik, sosyal,

cevresel ve yonetim performans bilgilerine iliskin bilgileri ve harcadiklar1 enerji
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miktarlar1 ve bu kaynaklari ne sekilde yerine koyduklari, dolayisiyla sosyal sorumluluk

projeleri ile ilgili bilgileri igermektedir (Hostut, 2016 ).

Bu noktada firmalar 6nemli hale gelen KSS faaliyetlerini yerine getirirken tiiketiciye,
topluma, galisanlara, miisterilere medya yoluyla ulasmakta ve giiniimiizde de medyanin
en Onemli ayaklarindan biri olan sosyal medyadan olduk¢a fazla bir sekilde
yararlanmaktadirlar (Tekin, 2018). Ozellikle kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde

sosyal mecralardan Instagram’in daha yogun kullanildig1 gézlemlenmektedir.
1.7.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisiminde Dijitallesme

Yeni iletisim teknolojileri ve internetin hayatimiza girmesiyle, mecralar, iletisim ve
etkilesim sekilleri de farkliliga ugramistir. Bu farkliliklar pazarlama iletisimi

stratejilerini derinden etkilemistir (Keller, 2009).

Kurumlarin mesajlarinin tiiketiciye ulagmasi i¢in bugiine kadar TV, gazete, dergi, radyo
gibi kanallar kullanilmistir. Ancak, sagladigi hiz ve daha genis kitleye ulagsma vaadi

nedeniyle dijital mecralarin 6nemi hizla artmaktadir.

Konvansiyonel dedigimiz geleneksel medya icin tiiketiciler pasif gozlemcilerdir.
Internet ve ¢evrimigi platformlar ise tiiketicilerin aktif gdzlemci ve katilimc1 olma fikrini

savunurlar (Alikilig, 2011).

Geleneksel medyada iletisim tek tarafli yiiriidiiglinden amag¢ sadece paydaslar
bilgilendirmekti. Bu paydas bilgilendirme stratejisinde iletisim, kurumdan paydaslara
tek yonlii olarak gerceklesmekteydi ve bilginin yayilmasi hedeflenmekteydi. Kurumlar,
anlatiyor ama dinleyemiyordu (Grunig ve Hunt, 1984: 23).

Bu sekilde tek tarafli stratejiyi benimseyen sirketler kamuoyunu bilgilendirmek i¢in
aktif bir sekilde basin toplantilar1 diizenler, biiltenler, igerikler paylasirlardi. Ayni
zamanda medya i¢in haberler iiretir ve ¢esitli dokiimanlar, yaymlar, gorseller ve

goriintiiler gonderirlerdi (Morsing ve Schulz, 2006).

Internetle birlikte dijital medya, bloglar, sézliikler, dijital ansiklopediler, dijital

kiitiiphaneler ve sosyal medya hayatimiza girmistir. internetin sagladig1 bu olanaklar
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bir¢ok yoniiyle konvansiyonel medyanin dniine gegmektedir. Masaiistii bilgisayarlar,
laptoplar sonra akill1 mobil telefonlar ve tabletlerin hayatimiza girmesiyle son 10 yilda

iletisim biiyilik oranda bu mecralarda siirdiiriilmektedir.

Ancak yeni medyanin bazi dezavantajlar1 olabilmektedir. Tiiketicinin katilime1 ve aktif
olmasi1 nedeniyle bu interaktif ortamlarda algiyr yonetmek daha zor olabilmektedir.
Sosyal medyada bir nevi agizdan agiza pazarlama siireci islemektedir. Cilinkii sosyal
medya ve internet mesajlarin hizla ve genis kitlelere yayilmasini saglamakta bu da,

algiy1 olustururken pek cok riski barindirmaktadir (Sahin, 2014).

Dijitallesme ve sosyal medya isleri hizlandirdig1 kadar seffaflagtirmistir. Tiiketicilerin

de bu anlamda beklentileri giin gectik¢e yiikselmektedir. Dijital devrim ile birlikte
markalarin, kurumlarin daha fazla erisilebilir ve daha seffaf olmasi beklenmektedir.
Gelecek yillarda hedeflenen ise bu iletisimin markalarla tiiketiciler arasinda tam
anlamiyla bir diyalog haline gelmesidir. Tiiketiciyi daha fazla dinlemeye imkan taniyan
dijital devrim yapilan sosyal sorumluluk ¢alismalari ile ilgili mesajlarin ¢ok hizli bir
sekilde sirket iginde ve disinda; web siteleri, sosyal medya, forumlar, anketler, sézliikkler
gibi bir¢ok platformda yayilmaktadir (Digitalage.com, 2018).

1.7.3. internet ve Sosyal Medya

Internetin kullanilmaya basladigi 90’11 yillarda bilginin diinyaya yayilma seklinde koklii
degisiklikler yasanmigtir (Kramer ve Winter 2008).

Internetin ilk dénemi olan 1.0, kullanicilarin igerige hicbir katkisinin olmadigi dénemi
ifade etmektedir (Choudhury, 2014). Web 2.0 donemi ise, iletisimin ¢ift yonlii bir
etkilesime donistigii ilk donemdir. 2.0 ile igerigin kullanicilar tarafindan degistirilip

gelistirildigi donem baslamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Gegtigimiz yilizyilin sonlarina dogru hayatimiza giren internet, hizla gelismis,

haberlesme ve bilgi kaynagi olarak hizla bir¢ok seyin y erini almaya baslamistir.
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Internet, international (uluslararasi) ve network (ag) kelimelerinden olusmaktadir.
(Dedeoglu, 2016). Giiniimiizde internet destekli tiim cihazlarin baglanabildigi internet,

ticaret ve egitime de oldukca katki saglamistir (Kirik, 2013).

Web 2.0 devri, sosyal medya platformlarinin yiikselisinin 6niinii agmistir (Muntinga,
Moorman, Smith 2011). Bu platformlarin en biiylik 6zelligi kullanicilarin igerik
olusturmasi ile gelisim gostermesidir. Sosyal ag siteleri kisisel profiller olusturularak,
arkadaglarini, meslektaglarini bu profile davet ederek baglanti kurduklar1 ve birbirlerini
takip ettikleri uygulamalardir (Kaplan, Haenlein, 2010). Kullanicilar bu platformlarda
kigisel paylagimlarin yan1 sira markalar ve kurumlarla ilgili paylasimlar da

yapmaktadirlar (Muntinga, Moorman, Smith 2011).

Sonrasinda semantik web olarak da anilan Web 3.0 bilgi odakli siireci igerir. En son
stirecte fiziksel disklerden uzaklasip, tamamen sanal networkler iizerinde kurulu olan
intelligent web de denilen Web 4.0 hayatimiza girmistir. Web 4.0 6zellikle kodlanan

yapay zeka ile sorunlari tespit edebilir ve ¢oziimler iiretebilir. (Esmacalisir.com, 2018).

Sosyal medya kavrami 2005 yilinda hayatimiza girmistir. Etkilesim odakli,
kullanicilarin igerik iiretebildigi, degistirebildigi, katkida bulunabildigi, internet tabanl

iletisim kanallarina sosyal medya denmektedir (Carr ve Heyes, 2015).

Sosyal medya, pazarlamacinin, i¢erik hakkinda sohbetler olusturmak amaciyla ilging,
ilgili ve tanimlanmis bir kitle i¢in yararh olacak igerikleri olusturarak, iyilestirerek ve
giiclendirerek tiiketicilerle dogrudan baglanti kuracagi bir mekanizmadir. Bu tiir
girisimler, kesintisiz ve tutarli miisteri deneyimi yaratmak i¢in birden fazla kanali
entegre eden ¢ok kanalli pazarlama ile desteklenmelidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2011 P.111-112).

Zamanla sosyal paylasim siteleri, kullanicilarin olusturdugu ¢evrimigi aglarin en 6nemli

iletisim araglar1 haline gelmistir (Lee ve digerleri 2015).
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Evans’a (2008) gore sosyal medya katilimcilarin fikir ve deneyimleri {izerine kurulmus
olan, benzerlikler iizerine icten konugma ortami saglayan, temelinde paylasim olan,
katilimcilarin ortak bir noktada biitlinlesmesini ve c¢ogunlukla da daha iyi se¢im
yapabilmek i¢in daha ¢ok bilgi edinme imkani taniyan online platformlar olarak

tanimlanmistir (Evans, 2008).

Sosyal medya ile tiiketiciler, tiiketim kiiltiiriiniin pasif oyuncusu olmaktan ¢ikmais, aktif
pozisyona gecis yapmistir. Sosyal medyay1 sekillendiren konuma gecen tiiketiciler
kiiltiirel anlamlar olusturmakta tarafindan sekillendirilen sosyal medya, ¢ok sayida
kiiltiirel anlam olusturmakta ve tiim pazarlama diinyasi da dahil olmak {izere herkesi

etkilemektedir (Lee ve Lau, 2018: 139).

Sosyal medya, iletisim ve paylagim igerisinde olan kullanicilar sayesinde her gecen giin
etkilesim potansiyelini arttirmaktadir. Bu sayede sosyal ag ve gruplar ile insanlar
kurumlarimi tanitma, arkadas iliskileri kurma sansi yakalayabilmektedir. Ayrica, iiriin

servisi, fikir ve nesnelerin igerigine iliskin baglilik gostermektedirler (Solis, 2008: 6).

Bir goriise gore, sosyal medyada birbirleriyle sinirsiz paylasim ve iletisimin temelinde
bes 6zellik bulunmaktadir (Giirsakal, 2009: 23-24; Mayfield, 2008: 5; Lerman, 2007:
16-28).

Katilm: Sosyal medya, sagladigi etkilesim igerisinde geri bildirimde bulunmay1 ve

katki1 vermeyi kolaylastiran bir yapidadir.

. Aciklik: Kullanmak, Igerige erismek, karsilik vermek agik ve kolaydir. Nadiren

kullanicilar engellenir.

. Karsihlklh Konusma: Geleneksel medyanin aksine c¢ift yonlii bir iletisim soz

konusudur.

. Topluluk: Bazi konularda normalde geleneksel medyada haftalar siirebilecek bir lobi
faaliyeti saatler igerisinde hizlica olusabilmekte topluluklarin hizlica etkin bir iletisim

kurmalarini1 saglamaktadir.
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5. Baglantisallik: Sosyal medya, kullanicilarina farkl sitelere, kaynaklara ve kisilere link

paylasma imkan1 vererek kapsamli bir iletisimden faydalanma imkani1 saglar.

Sosyal medya ayrica, toplumun davraniglarini etkilemesi bakimindan da oldukg¢a 6nemli

bir mecradir (Kirschenbaum, 2004: 99).

Sosyal medyanin giiniimiizde birgok ¢esidi olmasina ragmen sosyal aglar, bloglar,
wikiler, podcastler, forumlar, icerik toplumlar1 ve mikroblog en énemlileri olarak ifade
edilebilir. S6z konusu tiim sosyal medya mecralarinin hem Tiirkiye’de hem de diinyada

kullanimi giin gegtikge artmaktadir.

Akilli telefonlarla hayatimiza giren mobil iletisim kavrami ise sosyal medyanin gliciinii
arttirmaktadir. Clinkii sosyal aglara her an ulasilabilirlik ve etkilesim imkani

vermektedir (Lup, Trup ve Rosenthal, 2015).

Sosyal medyanin hizla gelismesi ve bir mecra haline gelmesi, isletmelerin pazarlama
stratejileri ve tiiketici politikalarinin da gelisiminde dnemli rol oynamaktadir. Ciinkii bu
sayede potansiyel miisteri kitlesi genislemektedir. Sosyal aglarda iiriin ve markalarla
ilgili deneyimlerini ve onerilerini paylasan tiiketiciler yeniliklerin farkina varabilirken
sosyal aglar, markalar i¢in de strateji gelistirmesi ve faydalanmasi gereken yeni bir

pazarlama mecrasi haline gelmistir (Terkan ve Saygili, 2017: 1156).

Yeni mecrada iriin ve hizmetlerin geleneksel yontemlerle pazarlanmasi yeterli
olmamaktadir. Bu mecrada her sey daha hizli ve etkilesim halindedir. Tiiketiciler

devamli iletisim halinde olmay1 beklemektedir (Akkaya, 2019)

Alternatif basin gibi bir iletisim mecras1 haline gelen sosyal medya pazarlamacilar
tarafindan da kesfedilmis ve marka ve kurumlar hakkinda i¢ gorii ve wveri

toplayabilecekleri onemli bir kaynak haline gelmistir.

Sosyal medya kullanimu ile ilgili istatistikler incelendiginde, kullanici sayisinin giin
gectikge arttigl ve insan hayatinin vazgegilmez bir pargasit haline geldigi ortaya

cikmaktadir. WeAreSocial ve Hootsuite tarafindan 248 iilkeden toplanan verilerle
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hazirlanan ve son olarak Ocak/2020’de yayinlanan “Digital 2020: Global Digital
Owerview” raporunda, internet ve sosyal medya kullanict istatistikleri, Diinya
niifusunun %359’u olan 4.4 milyar kisinin internet kullanmakta, %49’u olan 3.8 milyar
kisinin ise aktif olarak sosyal medya kullanmakta oldugunu géstermektedir. Bu kisilerin

giinde ortalama internet kullanimi1 6 saat 43 dk’dir (We Are Social, 2020).

Ayni arasgtirmanin Tiirkiye raporuna gore ise, 83.8 milyon niifusa sahip Tiirkiye’de
niifusun %74 line tekabiil eden 62 milyon internet kullanicisi ve %64 ’iinii olusturan 54
milyon aktif sosyal medya kullanicist bulunmaktadir. Tiirkiye niifusunun %94’ mobil
cihazlar tizerinden internet kullanmaktadir. Tirkiye’de gilinde ortalama internet
kullanimi1 7 saat 29 dk olmakla birlikte sosyal medya kullanim siiresi ortalama 2 saat 51
dakikadir (We Are Social, 2020).

1.8. KULLANICI ETKILESIiMi

2006 yilinda ARF (Advertising Research Foundation) tarafindan “etkilesim” kavrami
yeniden tanimlanmistir ve bir marka fikrine onciiliik etmek seklinde ifade edilmistir. Bu
doniisiim, sosyal medya ve mobil cihazlarin etkisinin bir sonucudur. Etkilesim, artik

sadece bir markadan tiiketiciye giden tek yonlii bir iletisim degildir (Fulgoni, 2006).

Tiiketicilerin geri bildirim alanlar1 ve olanaklar1 genislemis ve ¢ift yonlii bir hal almistir.
Bu asamada 6nemli olan etkilesimleri dogru olgmektir. Ciinkii begeni, paylasim,
gorlntiileme, tiklama, yorum birakma gibi ¢ok sayida metrik bulunmaktadir. Bunlar

yorumlanirken yaniltict olabilmektedir (Fulgoni, 2006).

Kullanicr etkilesimi, kaynak ve kullanici arasinda, herhangi bir zaman araliginda gelisen
duygusal, bilissel ve davranigsal baglanti olarak tanimlanmaktadir. Teknolojik bir
kaynaga sahip olan kullanict etkilesimi, sadece tek bir etkilesimin nasil ortaya ¢iktigi
degil, insanlarin teknoloji ile nasil bir iliski kurduklar1 ve hayatlarina nasil ve neden

entegre olduklart ile ilgilidir (Attfield, Kazai, Piwowarski, Lalmas, 2011).
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Sinirsiz bilgiye erigme imkani saglayan sosyal mecralarda tiiketiciler, etkilesimde
olduklar1 markalar iizerindeki etkilerini her gegen giin arttirmaktadirlar (Mufiz & Schau
2007; Cova ve Dalli 2009). Ustelik bu etkilesimler, geleneksel pazarlama ve reklamcilik
c¢iktilarina oranla daha giiglii bir etkiye sahiptir ( Chiou ve Cheng 2003; Villanueva ve
meslektaglari, 2008).

Sosyal medyada kullanilan iceriklerde kullanilan dil, konu, gérsel ve isitsel unsurlar ve
islup faktori tiiketicilerin o paylasimlara verecekleri etkilesim diizeyi konusunda
belirleyicidir. Ek olarak, mesajin igeriginin bilgi vermesi, eglence unsuru barindirmas,
giivenilir olmasi, ekonomiye faydasi ve degerler konusunda hassas olmasi yine

etkilesim diizeyini etkileyen faktorlerdir (Ducoffe, 1996, Ling ve meslektaslari, 2010).

Sosyal medyanin gelismesiyle giiven duygusunda farklilasmalar yasanmistir. Nielsen
Global’in arastirmasina gore, giiven duygusu artik marka ve kurumlardan 6nce kisilere,
referans verenlere yonelmistir. Artik tiiketiciler, tiriinleri kullanan, yorumlayan, dneren,
takip ettikleri insanlari dinlemeyi, onlara giivenmeyi tercih etmektedir (Kotler,

Kartajaya ve Setiawan, 2011).

Sosyal medya, dogas1 geregi tiiketicileri karar verme siiregleri dahil her asamaya
katilmaya davet eden benzersiz bir mecradir. Bu katilimc1 yaklagim, tiiketicinin sesinin
duyulmasina olanak tantyan iki yonlii iletisimin 6tesinde siirecin birlikte yaratilmasina

olanak tanimaktadir (Watkins, 2017).

Cevrimigi etkilesimin ilk oOlgiilerinden biri, bir bilgisayar faresi kullanilarak bir
goriintiili reklamin tiklanmasiydi (Fulgoni, 2016). Markalarla tiiketici etkilesimi
internet teknolojisinin gelisimiyle, sosyal medyadaki yeni bir boyutunu desteklemistir
(Li ve Bernoff, 2011).

Tiiketici-marka etkilesimlerinin bi¢cimi ve derinligi bloglar, wiki'ler, medya paylasim
siteleri, sosyal ag siteleri ve diger sosyal medya tabanli web siteleri gibi ¢evrimici

ortamlar ile 6nemli dl¢iide genisletmistir (Christodoulides, 2009).

37



Sosyal medyanin etkilesime ve katilima agik yapisi nedeniyle tiiketiciler, marka ve
orgiitlerle dogrudan ve karsilikli olarak etkilesim kurma firsat1 yakalayabilmektedirler.
Ancak, sosyal medya araciligiyla bilgiye ve yanit vermeye kolay erisimi olan tiiketici

etik ve silirdiirtilebilirlik konularina daha duyarli hale gelmistir (Etter, 2013).

Dijital teknolojilerin tek yonliiden c¢ift yonli iletisime ge¢mesine ve markalar ile
iliskilenmesine en ¢ok tiiketicilerin en az yarisinin, olumlu veya olumsuz marka

yorumlar1 yayinlamak i¢in sosyal medya kullanmalari sebep olmustur (Sexton, 2015).

Kurumlar, takipgilerin veya "like” metriklerinin anlamlandirilmasi ile sosyal pazarlama
sonuglarinin etkisini en iist diizeye ¢ikarabileceklerini 6grenmislerdir. Bu metriklerin
heniiz olumlu is sonuglart sagladigi kanitlanmamisken, gercek icerik paylasimi
Olgtimlerinin 6l¢iilebilir pazarlama yatirim getirisi sagladigi gosterilmistir (Comscore,

2012).

Tiklama giivenilirligini daha da karmasik hale getiren, arastirmanin tiklamalar ve
etkililik arasinda herhangi bir iliskinin olmadigini gdstermesidir (Fulgoni ve Morn,

2009).

Sosyal medya kullanicilar1 ile ilgili literatiire baktigimizda bazi tipolojilere

ayrildiklarin1 gorebiliyoruz (Mathwick, 2002). Bunlar;

1. Alim-Satim topluluk iiyeleri

N

Sosyallesenler

3. Gizli Meraklilar

&

Kisisel Baglananlar

Ancak tabiki bu tipolojiler sosyal medyada yer alan tiim kullanicilar1 agiklamaya yetmez
(Saridakis ve meslektaslari, 2016). Bunun iizerine 2009 yilinda Shao tarafindan yeni bir

tipoloji siniflandirilmasi yapilmistir. Bunlar;

1. Tiketenler
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2. Katki Saglayanlar
3. Uretenler

Bu 3 tipolojideki kullanicilardan tiiketiciler, ¢evrimigi igerikleri izleyerek, okuyarak
veya gorlntiileyerek tiiketirler. Katki saglayanlar, kullanici-kullanici veya kullanici-
icerik yoluyla etkilesim saglarlar. Kullanici-kullanici modelinde mesajlagsmak soz
konusu olabilirken, kullanici- igerik de igerigi begenme, puanlama, oynatma, listeye
ekleme, paylasma, yorum yapma gibi katihmlar saglarlar. Uretenler ise, kullanici
tarafindan iretilen kisisel bir igerigi paylasan kullanicilardir (Shao, 2009). Bu tipolojiler

daha sonraki zamanlarda Muntinga’ya COBRA tipolojisi i¢in ilham olmustur.

Tiiketicilerin ¢cevrimi¢i markayla ilgili faaliyetleri firmalar i¢in 6nemlidir. Bu sonuglari
etkili bir sekilde ongérmek ve yonlendirmek icin, insanlarin markayla ilgili sosyal

medya kullaniminda bulunma motivasyonlarini anlamaya calismak gerekmektedir.

1.8.1. Cobra Olgegi (Consumer’s Online Brand Related Activities)

Cevrimigi tiiketici aktiviteleri olarak bahsedebilecegimiz COBRA 6l¢egi, tiiketicilerin
sosyal medyada markalarla ilgili katilimci davraniglarini ifade etmek i¢in olusturulmus

teorik bir cercevedir. (Wikipedia)

Giiniimiizde ¢evrimigi sosyal medya platformlarinda marka/kurumlarla kullanici
etkilesimi 3 sekilde gerceklesmektedir. Icerik tiiketmek, icerige katkida bulunmak
ve icerik yaratmak (Muntinga ve meslektaglari, 2015). Kullanici etkilesimi bu 3

degisken tlizerinden Slgiilmektedir.

Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlarinda videolar izlemek,
yorum yapmak, begenmek, kurum/marka veya kampanyalar1 etiketlemek, paylasmak
gibi sosyal medya aktiviteleri c¢evrimigi tiiketici aktiveteleri (COBRA) olarak

kavramsallastirilmistir (Muntinga, Moorman, Smit’den aktaran Giirbiiz 2019).
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1.8.1.1.I¢erik tiiketmek (Consuming);

Icerik tiiketen katilimcilar aktif olarak katki saglamadan katilim saglarlar. Kurumlarin
veya bagkalarmin olusturdugu kurumla ilgili videolar1 izler ve baskalarinin génderdigi
icerikleri goriintiilerler. Marka ile ilgili icerigin tiiketimi, hem firma tarafindan
olusturulan hem de kullanici tarafindan olusturulan medyay: igerir. Bu, tiiketiciler
arasinda ¢evrimi¢i marka ile ilgili en yaygin etkinlik tiridir (Muntinga ve
meslektaglari, 2011).

* Video goriintiilemek

+ Ses dinlemek

* Fotograf goriintiilemek

* Cevrimi¢i forumlar1 takip etmek

* Sosyal ag sitelerinde ilgili yorumlar: okumak
« Uriin incelemeleri okumak

* Cevrimici video oyunlarint oynamak

» Markali widget'lar1 indirmek

* Markali sanal hediyeler / kartlar géndermek

1.8.1.2. icerige Katki Saglama (Contributing);

Katkida bulunan COBRA tipi, ¢evrimi¢i ortamda kurum ile ilgili karsilikli iletisim
icerisindedir. Hem Kkullanicidan igerige hem de kurumdan Kullaniciya etkilesim vardir.
Kurumun bir sosyal ag sitesindeki sayfasinda sohbet edebilir, forumlara katkida bulunur
ve bloglar, resimler, videolar ve baskalarinin olusturdugu kurumla ilgili herhangi bir
icerik hakkinda yorum yapabilir (Muntinga ve meslektaslar1, 2011). Katkida bulunanlar,

sosyal etkilesim motivasyonu ile etkilesimde bulunurlar (Shao, 2009).

Bu boyut, daha 6nce bir sirket veya baska bir kisi tarafindan daha 6nce yaratilan
medyaya katilim yoluyla tiiketicilerin markayla ilgili icerige katkilarini yansitir.
Etkilesimli dogasi nedeniyle katkida bulunan boyut, uygulayicilar ve marka
arastirmacilari arasinda popiilerlik kazanmistir (Dickinson-Delaporte ve Kerr, 2014).
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Derecelendirmek,

 Sosyal ag sitesindeki profiline katilmak,

 Cevrimici marka topluluk forumlarinda veya sosyal ag sitelerinde 0 konuda
konusmalar yapmak,

« llgili web giinliikleri, video, ses, resim vb. hakkinda yorum yapmak.

1.8.1.3. i¢erik Olusturma (Creating);

Olusturan, yaratict COBRA tipi, ¢evrimigi ortamda diger tiiketiciler tarafindan tiiketilen
ve katkida bulunulan igerikleri iiretir ve yayinlar. Bu boyut, ¢evrimigi tiikketiciyle iligkili
en gliclii seviyeyi temsil eder. Ciinkii tiiketicilerin tirettigi icerik, diger akranlarin daha
fazla tiikketilmesi ve / veya katkisi igin bir tesvik olabilir. Ayni kisi durumsal faktorlere
bagli olarak ayni marka i¢in ayni1 anda veya art arda tiiketici, katilimci ve igerik
olusturucu olarak hareket edebilir. Benzer sekilde, ayni tiiketici bir marka igin katkida
bulunmay: segebilir, ancak yalnizca baska bir marka igin igerik tiiketebilir (Muntinga
ve meslektaslar1, 2011). igerik yaratanlar, kendini ifade etme motivasyonu ile etkilesim
de bulunurlar (Shao, 2009).

Tgili bir web giinliigii yayinlamak

Ilgili video, ses, resim veya resim yiiklemek,

Konuyla ilgili makale yazmak,

« Uriin incelemesi yazmak,

Yani, tiiketiciler, markalarla etkilesim kurmak i¢in sosyal medyada bir dizi arag ve
kaynak kullanir. Bununla birlikte, sosyal medyadaki marka ile ilgili farkli faaliyetler

farkli katilim diizeyleri gerektirir.

Ornegin, tiiketiciler bir BMW arabay1 gosteren bir resim gordiigiinde veya bir film
izlediklerinde, markayla ilgili medyay tiiketirler. Bu icerige bir yorum yaparak veya
begenerek medyayla etkilesime girdiklerinde, "go6zlemci" asamasindan "medya

katkisina" gegerler. Bu igerigi alip kendi sosyal medya hesaplarina yiikleyip paylagsmaya
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karar verdiklerinde ise markayla ilgili igerik olusturmus oluyorlar (Schivinski,
Christodolies, Dobrowski,2016).

Tablo 1.2: COBRA Tipolojisi

Table 1: COBRA typology as a continuum of three usage types — consuming,
contributing and creating

COBRA type Examples of brand-related social media use

+ Viewing brand-related video

+ Listening to brand-related audio

+ Watching brand-related pictures

+ Following threads on online brand community forums
Consuming + Reading comments on brand profiles on sodal network sites

+ Reading product reviews

+ Playing branded online videogames

» Downloading branded widgets

« Sending branded virtual giftsicards

+ Rating products andfor brands
* Joining a brand profile on a sodal network site

Contributing » Engaging in branded conversations, e.g. on online brand community forums or
social network sites

» Commenting on brand-related weblogs, video, audio, pictures, etc.

Level of brand related-activeness

+ Publishing a brand-related weblog

+ Uploading brand-related video, audio, pictures or images
« Writing brand-related articles

« Writing product reviews

¥ Creating

Note: this list of examples of brand-related sodal media use is not exhaustive — COBRAs come in countless forms. The examples
mentioned are both literature {2.9. Li & Bernoff 2008) and author generated.

Kaynak: (Muntinga ve meslektaslari, 2011)

Sonu¢ olarak, Bu baglamda yazarlar, tiiketicilerin ¢evrimi¢i markalarla ilgili
faaliyetlerini {i¢ faktorlii bir ger¢eve olarak dile getirmekte ve ii¢ bilesen boyutunun
pozitif olarak iliskili olmasini1 beklemektedir (Schivinski, Christodolies, Dobrowski,
2016).
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Bu sekilde etkilesim saglayan tiiketicilerin g¢evrimi¢i ortamda kurumlarla ilgili
etkinlikleri i¢ gorii agisindan olduk¢a Onem tasimaktadir. Bu sonuglari en verimli
sekilde yorumlamak ve ongorilebilir kilmak i¢in tiiketicilerin kurumlarla ilgili sosyal
medya kullanma motivasyonlarin1 anlamak gereklidir (Muntinga, Moorman, Smit
2011).

Ciinkii ¢cevrimici ortamdaki etkilesimler, tliketici davranislar ile ilgili geleneksel
pazarlama ve reklamcilik ¢alismalarindan ¢ok daha etkili olabilmektedir (Chiou ve
Cheng 2003; Villanueva ve meslektaslar1 2008).

1.9.INSTAGRAM

Instagram kelime anlamu olarak, Ingilizce’de anlik anlamina gelen “instant” kelimesi
ile telgraf anlamindaki "telegram” kelimelerinden olugmaktadir (Gibbs ve meslektaslari,
2014; Tirkmenoglu, 2014).

2010 yilinda hayatimiza giren ve bir video ve fotograf paylasim sitesi olan Instagram,
gercek zamanl olarak fotograf ve goriintiilerin paylasilmasi i¢in tasarlanmis bir mobil

uygulamadir (Kim, 2017).

Apple i10S, Android ve Windows Phone cihazlarinda {icretsiz olarak kullanabilen
Instagram, insanlarin fotograflarimi ve videolarmi Instagram’a yiikleyip kendisinin
takipci listesindeki kisilerle paylagsma imkan1 sunmaktadir. Ayrica takip ettigi kisilerin
de yikledigi fotograf, video ve paylastigi yorumlar1 goriintiileyebilmekte,
begenebilmekte ve yorum birakabilmektedir (Yayla, 2018). 13 yas iizerinde herkesin
katilimina agik olan uygulamada birgok benzersiz patentli filtreler kullanilabilmektedir

(Banzerus, 2016).
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En biiyilik farklarindan biri, fotograflari aligkin oldugumuz sekilde 3:2 oran dl¢iistinde
degil, Kodak’in 1963°de hayatimiza soktugu Polaroid formatina benzer kare bir kadrajla
kaydetmektedir. Giin i¢inde en ¢ok begenilen fotograf ve videolar uygulamanin kesif
sayfasinda yayinlanmaktadir. Bu sayfada kategorik arama veya hastag veya konuma

gore aramalar yapilabilmektedir (Bergstrom ve Bakman, 2013).

Instagramin kullanim verilerine baktiimizda Tirkiye’de En c¢ok kullanilan sosyal
medya platformlari arasinda 2. Sirada oldugu goriilmektedir. Instagram’1 sosyal medya

kullanicilarinin %831 kullanmaktadir (We Are Social, 2020).

Instagram reklam Kitlesi verilerine gore Diinya’da 928 milyon kullanici ve kadin-erkek
kullanict sayis1 neredeyse esit durumdadir. Tiirkiye’deki toplam kullanici sayisi ise 38
milyon ve cinsiyet dagiliminda erkek kullanici sayisi, kadin kullanici sayisina gore daha
fazladir. Ayrica Tirkiye indirme sayilarina gore Instagram Whatsapp’dan sonra en ¢ok
indirilen 2. uygulamadir (We Are Social, 2020).

1.9.1. Instagram Kullanim Motivasyonlari:

Baska insanlarla iletisim kurmak, ¢evremizle var olan iletisimimizi devam ettirmek,
haberdar olmak, haberdar etmek, giindemden aninda haber alabilmek ve kendini bu
slirecle tanimlayabilmek, eglenmek, orgiitlenmek, ait hissetmek gibi sebepler en 6nemli
ve ilk akla gelen kullanim motivasyonlaridir (Aktan, 2018).

Bir goriise gore ise genel olarak sosyal medya kullanma motivasyonlar1 eglence,
biitiinlesik sosyal etkilesim, kisisel kimlik ve bilgi olarak sayilabilir. Eglence igerisine,
hosca vakit gecirme, rutinden uzaklagsma, haz alma gibi duygular girerken, sosyal
etkilesim, sosyallesmek, arkadaglar, aile ve toplumla baglanti kurmak, destek
almak/olmak gibi duygular1 kapsamaktadir. Kisisel kimlik, 6ziimiizle, kendimizle ilgili
degerleri ve i¢ goriileri kesfetmemizi kastetmektedir. Son olarak ise, bilgi edinmek,

tavsiye ve goriis almak motivasyonlaridir (Muntinga, Moorman, Smit 2011).
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Bir aragtirmada Instagrami aktif kullanan kullanicilarda narsisizme doniik bulgular ve
akran aidiyeti arasinda pozitif bir iliski ortaya konmustur. Ayni arastirma yaraticilik
sergilemek ve popilerlik kazanmak i¢in de Instagram kullanildigin1 gostermektedir

(Dumas ve meslektaslari, 2017).

Amerika’da yapilmis bir bagka arastirmada ise, Instagram’t kisiler arasi etkilesim,
yaratict amaglar ve merak edilen kisileri takip i¢in kullanma motivasyonlar1 arasinda
anlamli bir iliski bulunmustur. Yine ayni arastirma gostermektedir Ki Instagram,
seyahat, spor gibi aktiviteleri takip etmek ve planlamak amaciyla da kullanilmaktadir

(Sheldon ve Bryant, 2016: 89).

Bir bagka goriisiin katkis1 olarak 2013 yilinda Oxford sozliigiine girmis bir kavram olan
FOMO (Fear Of Missing Out) yani, bazi seylerin diginda kalma ve kagirma korkusu
sosyal medya kullanimini tetikleyen unsurlardan biri haline gelmistir. Bu endiseyi
tastyan kisilerde sosyal medyanin sagladig: etkilesim cazip gelmektedir (Przybylski ve
meslektaglari, 2013). Kisilerin aidiyet konusundaki problemli ihtiyaglarindan da
kaynaklanabilen bu korkunun ortadan kaldirilmasinda sosyal medyanin roli biiyiiktiir
(Wiesner, 2017). Tim bu motivasyonlar, genel sosyal medya kullanim1 igin gecerli
olmakla birlikte tiiketicilerin ¢evrimi¢i markayla ilgili faaliyetleri (COBRA'lar) i¢in de

gecerli olup olmadig1 sorusu devam etmektedir (Muntinga, Moorman, Smit, 2011).
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2. BOLUM: METODOLOJI

SOSYAL MEDYADA YURUTULEN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
PROJELERINE YONELIK ALGI VE KULLANICI ETKILESIiMi UZERINE
BiR ARASTIRMA

Bu bdéliimde, yaptigim literatlir taramasi 1s1ginda derledigim bilgiler ve elde ettigim
veriler g6z Oniinde bulundurularak olusturdugum arastirma detaylari bulunmaktadir.
Arastirmanin konusu, detaylari literatiir baz alinarak aciklanmis, amaci, kapsami,

kisitlart gerekli sekilde agiklanmustir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami:

Sosyal Sorumluluk kavrami tarih¢e boliimiinde detayli anlattifimiz gibi yiizyillardir
farkli sekillerde varligini stirdiirmiistiir. Ancak kurumsal sosyal sorumluk kavramini ilk
olarak H.R.Bowen tarafindan 1953 yilinda, Social Responsibilities of the Businessman
kitabinda anilmigtir. O yillarda baslayan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
giinlimiizde de yaygin olarak hem hayirseverlik hem de kurumsal bir yonetim stratejisi

olarak uygulanmaktadir.

Ancak literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ve faaliyetleri uygulayan
kurumlarin tiiketicide yarattig1 alg1 ve ortaya ¢ikan etkilesim konusunda yeterli sayida
kapsaml1 arastirma bulunamamistir. Bu nedenle arastirmamizin amaci, bu faaliyetlerin
tilketicide yarattig1 sosyal sorumluluk algisim1 Olgmektir. Ancak bunu giliniimiiz
sartlarinda geleneksel medya yerine sosyal medyada yapma gerekliligi hissedilmistir.
Hem bu alanda ¢ok sayida sosyal sorumluluk projesinin duyurulmasinda kullanilan ve
diinya tizerinde 1 milyar kullanicisi ile karma bir 6rneklem alan1 olusturan Instagram

secilmisgtir.

Ankete katilmak i¢in Instagram kullanicisi olma 6n sart1 getirilmistir. Ayn1 zamanda
projenin kisitlanmasi saglanmastir.
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2.2. Arastirmanin Tiirii ve Metodolojisi:

Mevcut ¢alisma kapsaminda sosyal medya kullanicilarinin dijital mecralarda yiiriitiilen
kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelik algist ve kullanici etkilesimi arasindaki
iliski Instagram Ornegi lizerinden incelenmistir. Bu inceleme, neden-sonug iliskisi
verebilmesi agisindan Kkantitatif (nicel) olarak kurgulanmis ve bir anket formu

hazirlanmistir.

Calisma kapsaminda, Oncelikle 25 kisiye pretest uygulanmis ve anket gbézden
gecirilmistir. Sonrasinda Survey Monkey ¢evrimigi anket formu ile 465 Instagram
kullanicisina ulasilmigtir. Calisma tamamlandiginda Instagram kullanicist olmadigi

halde ankete devam eden 5 kisi elenmistir.

Ornekleme, agirlikli Istanbul, Izmir illerinden, sosyal medya aracilifiyla ulasiimistir.
Ortaya ¢ikan verilerde egitim durumu, gelir durumu gibi kistaslar g6z dniine alindiginda

Tiirkiye temsiliyetinin siirli oldugu soylenebilir.

KSS projelerine yonelik kullanici algisinin l¢limii icin PRESOR modeli (Kraft ve
Jauch, 1992), KSS ile iliskili ¢evrimigi tiiketici aktiviteleri kullanic etkilesimi 6lgtimii
i¢in 2011°de Muntinga, Moorman ve Smit tarafindan olusturulmus olan COBRA modeli
uyarlanmigtir. Yani sira, destekleyici sosyo-demografik sorulara ve Instagram

kullanimlarina yonelik sorulara da yer verilmistir.

KSS algisi i¢in kullanilan PRESOR 6lgeginde 13 adet soru bulunmaktadir. Bu sorular
icin katilma ifadesi 5°li likert yontemi ile kullanilmigtir. Instagram’daki ¢evrimigi
tiiketici aktivitelerini 6lgmek i¢in de 3 seviyede derlenmis 11 soruluk COBRA 6lcegi
derlenmistir.  Aymi sekilde katilim derecesini ifade eden 5°1i likert yontemi
kullanilmigtir. Buna ek olarak 13 adet agik uglu ve coktan segmeli demografik ve

Instagram kullanimina yonelik sorular eklenmistir.
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Calismanin saglikli bir sonug¢ saglamasi ve kolay calisilmasi i¢in sorular zorunlu hale
getirilmistir. Her ekranda bir kez agilacak sekilde planlanmistir. Ayrica elde edilen

veriler SPSS programi ile analiz edilmistir.

2.3. ARASTIRMA MODELI

Aragtirma modeli asagida, Tablo 2.1.’de gésterilmistir.

Sekil 2.1.Arastirma Modeli

PRESOR COBRA

Sosyal Sorumluluk
ve Karlilik

Uzun vadeli Icerige Katki

kazanclar Saglama

Kisa vadeli Icerik Olusturma

kazanclar
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2.4, HIPOTEZLER

Hi . Sosyal sorumluluk ve karlilik ile igerik tiiketimi arasinda anlamli bir iliski
vardir.
H> . Sosyal sorumluluk ve karlilik ile i¢erige katki saglama arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hs . Sosyal sorumluluk ve karlilik ile igerik olusturma arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hs : Uzun donemli kar ile igerik tiiketimi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs : Uzun donemli kar ile igerige katki saglama arasinda anlamli bir iligki vardir.
He : Uzun donemli kar ile i¢erik olusturma arasinda anlamli bir iliski vardir.

H- : Kisa vadeli kar ile icerik tiiketimi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs : Kisa vadeli kar ile igerige katki saglama arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho : Kisa vadeli kar ile icerik olusturma arasinda anlamli bir iliski vardir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR

3.1.Demografik Bulgular:

Ankete katilan 465 kisiden Instagram kullanicis1 olmadigi halde ankete devam eden 5
kisi c¢ikartilmis ve 460 kisi kalmistir. Kalan 460 kisi Instagram kullanicis1 oldugunu

beyan etmistir. Degerlendirme bu kisilerle devam etmistir.

Bu dogrultuda, mevcut calismada Instagram kullanicilar1 hedeflendigi icin, sadece
belirtilen 460 kisinin verileri analiz edilmistir. Katilimcilarin % 76.3 ’i kadin, %23.3’1
erkek olup, ortalama yaslar1 27.2’dir. Katilimeilarin agirlikli boliimiinii lisans mezunlari
olustururken (49.1%), lisans mezunlarini %21.7 ile lise mezunlari, %16.7 ile ise yliksek

lisans mezunlari takip etmektedir.

Gelir durumuna bakildiginda, agirligi 3001-5000 TL olustururken (%27.6), bu grubu
10000 TL’den fazla geliri olanlar (%17.8), 5001-7500 TL aras1 geliri olanlar (%17.4),
1501-3000 TL arasi gelir sahipleri (13.2%), 7501-10000 TL aras1 gelir sahipleri (%12.2)
ve 0-1500 TL aras1 gelir sahipleri (%11.8) takip etmektedir.

Tablo 3.1: Orneklemin Demografik Dagilimi

Kategori Toplam Yamt Yiizde
Cinsiyet Kadin 351 %76.3
Erkek 107 % 23.3
Yas 18’den kii¢iik 1 % 0.2
Arah@ 18-24 araligi 64 % 13.9
25-29 aralig1 46 %10
30-34 aralig 75 % 16.3
35-39 aralig 130 % 28.3
40-44 aralig1 85 % 18.5
45-49 aralig1 24 % 5.2
50 ve iizeri 35 % 7.6
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Egitim Tlkokul 0 %0
Durumu Ortaokul 9 % 1.97
Lise 100 % 21.8
On Lisans 38 % 8.3
Lisans 226 % 49.3
Yiiksek Lisans 77 % 16.81
Doktora 8 % 1.75
Gelir 0-1500 TL 52 % 11.35
Durumu 1501-3000 TL 61 %13.32
3001-5000 TL 127 %27.73
5001-7500 TL 80 %17.47
7501-10000 56 %12.23
10000’den 82 %17.90
3.2.Bulgular:

Demografik bulgulardan sonra Instagram kullanimi ile ilgili bulgulara baktigimizda;
katilimeilari %97.6’sin1 Instagram’a en ¢ok mobil cihazlardan (tablet ve akilli telefon
gibi) erigim sagladig1 ve bu sosyal mecrada giinde gecirdikleri siirenin ortalamasinin 3.7
saat oldugu goriilmektedir. Katilimcilar ayn1 zamanda ortalama 4.8 yildir Instagram

kullanmaktadir.

Tablo 3.2: Instagrama Erisim Araci Dagilimi

Kategori Toplam Yanit Yanit Yiizde
Masaiistii 3 0.66%
Tasinabilir 3 0.66%

Cep 445 97.16%
Tablet 4 0.87%

Diger 3 0.66%
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Katilimcilarin Instagram’daki takipgi ortalamasi 768 iken, paylastiklar1 ortalama post

sayist 397°dir. Mevcut veriler 1s1¢inda katilimcilarin aktif Instagram kullanicilar

olduklar1 belirtilebilir. Zira katilimcilarin %67.3’l Instagram’da giinde 1 veya daha

fazla post paylasirken, geriye kalan katilimcilar, haftada en az bir kez post paylagiminda

bulunmaktadir.

Tablo 3.3: Post Paylasma Sikhigi Dagilimi

Kategori Toplam Yamt Yamt Yiizde
Giinde birkag kez 13 2.84%

Her giin 1 kez 18 3.93%

2-3 giinde 1 kez 66 14.41%
Haftada 1 kez 76 16.59%
Daha nadir 285 62.23%

Sosyal sorumluluk projelerine katilim/destek konusunda ise katilimcilarin aktif

olduklar1 vurgulanabilir. Zira katilimcilarin %79.6’s1, herhangi bir sosyal sorumluluk

projesine maddi veya manevi katki sagladiklarini belirtmistir. Katilimcilarin kendilerini

en ¢ok yakin hissettikleri sosyal sorumluluk temalar1 ise %47.8 ile gocuk, %13.9 ile

hayvan, %10 ile kadinlara yonelik projelerdir.

Tablo 3.4: Tercih Edilen Sosyal Sorumluluk Temalar1 Dagilim

Kategori Toplam Yamt Yanit Yiizde
Kadin 46 10.04%
Cocuk 219 47.82%
Saglik 43 9.39%
Egitim 51 11.14%
Hayvan 64 13.97%
Cevre 31 6.77%

Diger 4 0.87%

Cevrimigi tiiketici aktivitelerini 6lcen COBRA 6lgegi kapsamindaki sorular 5°1i likert

olgegi

kullanilarak sorulmustur.

Cevrimici aktivitelerden tiiketici kavraminin

ifadelerinden “kurumsal sosyal sorumluluk projelerini takip ederim” diyenlerin sayis1
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% 49 oranla 228 kisidir. Yaklasik % 25°lik kararsiz bir kesim bulunmaktadir. Kesinlikle
katiliyorum diyen % 8.3 oranla 38 kisi mevcuttur. Bu oranlarla kullanicilarin sosyal

medyada sosyal sorumluluk faaliyetlerini takip ettiklerini soylemek miimkiindiir.

“Sosyal sorumluluk projelerinin fotograflarina bakarim” ifadesine katilan % 67’lik 360
kisi mevcuttur. Ek olarak, kesinlikle katiliyorum diyen % 10 oranli 49 kisi
bulunmaktadir. Yani, kullanicilarin tamamina yakini olumlu yanit vermistir. Boylece,
Instagram’da sosyal sorumluluk projelerinde fotograf /gérsel kullaniminin ¢ok énemli

oldugunu soyleyebiliriz.

Instagram’da KSS projelerinin videolarini izleyen % 49 oranli 227 kisi bulunmaktadir.
Ek olarak; tamamen katiliyorum diyen % 9’luk bir 44 kisi bulunmaktadir. Katilimeilarin

yarisindan fazlasinin KSS ile ilgili videolar izledigini ortaya koymaktadir.

“KSS ile ilgili hikayeleri takip ederim* ifadesinde % 48 oranla 223 kisi katiliyorum
cevabi verirken, % 24 oranla 111 kisi kararsiz oldugunu ifade etmistir. Instagram TV de
KSS ile ilgili yaynlar1 takip etme ifadesinde ise, katiliyorum diyen % 31 oranla 144 kisi
ile katilmiyorum diyen yine % 31 oranla 145 kisi bulunmaktadir. % 24 oranla 111 kisilik
kararsiz bir grup da bulunmaktadir. Bu ifadeye verilen olumsuz yanitin fazlalig1 sosyal
sorumluluk konusundan bagimsiz Instagram TV’nin heniiz hikaye, post kadar ¢ok

yaygin olmamasi kaynakli olabilecegi diistiniilmektedir.

Tablo 3.5:Tiiketen Kullanic1 Degiskeni Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum
Katilmiyorum

Instagram’da 3.06% 14.22% 24.73% 49.67% 8.32%

kurumlarin 14 65 113 227 38

yaptigi

sosyal

sorumluluk

projelerini

takip ederim
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Instagram’da
kurumlarin
yaptigl

sosyal
sorumluluk
projelerinin
fotograflarina
bakarim.

1.53%

6.33%
29

13.76%
63

67.69%
310

10.70%
49

Instagram’da
kurumlarin
yaptigl
sosyal
sorumluluk
projelerinin
videolarimi
izlerim.

2.62%
12

8.95%
41

20.74%
95

58.08%
266

9.61%
44

Instagram’da
kurumlarin
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projeleri ile
ilgili
hikayeleri
takip ederim.

3.94%
18

16.41%
75

24.29%
111

48.80%
223

6.56%
30

Instagram
TV’de
kurumlarin
yaptig1
sosyal
sorumluluk
projelerini
takip
ederim.

9.17%
42

31.44%
144

24.24%
111

31.66%
145

3.49%
16

Cevrimigi

tuketici

aktivitelerinden katki

saglama asamasinin

ifadelerinden

“Instagram’da KSS ile postlar1 begenirim” diyenler %54 oranla 251 kisi, kesinlikle

katiltyorum diyenler % 9 oranla 42 kisi ile birlikte 6rneklemin 4’de 3’i bu paylasimlari

begendigini ifade etmistir.
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“KSS projeleri ile ilgili postalari paylasirim” ifadesine verilen yanitlarda ise, %31 oranla
144 kisi katiliyorum derken, %31°1 143 kisi olan bir kararsiz kesim mevcut bulunuyor.
Postalara yorum birakma ifadesinde oran oldukga diisiiyor ve yaklasik % 39 oranla 177
kisi katilmadigi belirtirken, % 29 ile 129 kisi kararsiz, %15 ile 68 kisi de kesinlikle
katilmiyor. Katilimcilarin yarisindan fazlasinin bu postalara yorum birakmadigini ifade

ettigini gorliyoruz.

Tablo 3.6: Katki Saglayan Kullanic1 Degiskeni Dagilim

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum | Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum

Instagram’da | 3.28% 10.70% 22.05% 54.80% 9.17%
kurumlarin 15 49 101 251 42
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projelerinin
postlarini
begenirim.

Instagram’da | 8.55% 25.66% 31.36% 31.58% 2.85%
kurumlarin 39 117 143 144 13
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projelerinin
postlarini
paylasgirim.

Instagram’da | 14.91% 38.82% 28.29% 16.01% 1.97%
kurumlarin 68 177 129 73 9
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projelerinin
postlarina
yorum
birakirim.

Cevrimigi tliketici aktivitelerinden yaratma agamasinin uyarlanan 3 ifadesinden ilkine
verilen cevaplar ise soyle: “Instagram’da ilgilendigim KSS projesiyle ilgili post
yayinlama” ifadesinde var olan postu paylasmaya oranla daha yiliksek olumlu yanit
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goriiyoruz. % 34 ile 156 kisi katiliyorum derken, % 23 ile 109 kisi kararsiz oldugunu
belirtmistir. Yaklasik % 9 ile 45 kisi kesinlikle katiltyorum diyor. Katilimcilarin yarisina
yakin ilgilendikleri bir proje oldugunda kendi hazirladiklar1 bir postu paylasmaktan

cekinmediklerini ifade ediyorlar.

Instagram’da KSS projesi yapan kurumlarin proje kapsamindaki iirlin ve hizmetlerini
tanitmakla ilgili ifadeye verilen cevaplarda en yiiksek oran yaklasik % 30.79 ile 141
kisinin katilmiyorum cevabini goriiyoruz. % 29 oranityla 136 kisi ve kesinlikle
katilmiyorum diyen %12’lik 56 kisi hesaplandiginda ¢ogunlugun bu noktada bir destek

saglamay1 tercih etmedigini goriiyoruz.

Son olarak kurumlarin KSS projelerine destek olmak amaciyla video ¢eker yaymlarim
ifadesine baktigimizda en yiiksek oran olarak % 40 ile 186 kisinin katilmadigini, %27,5
oranla 126 kisinin kararsiz kaldigimi goriiyoruz. Boyle bir destegi sadece % 13’liik

oranla 60 kisi verebilecegini beyan ediyor.

Tablo 3.7:Yaratan Kullanic1 Degiskeni Dagilim

Kesinlikle | Katilmiyoru | Kararsizim Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyor | m Katiliyorum
um

Instagram’da ilgilendigim 7.64% 25.55% 23.80% 34.06% 8.95%

Sosyal sorumluluk 35 117 109 156 41

projesi ile ilgili post

yayinlarim.

Instagram hesabimda 12.23% 30.79% 29.69% 23.58% 3.71%

Sosyal sorumluluk projesi 56 141 136 108 17

yapan kurumlarin proje

Kapsaminda gelistirdikleri

hizmet veya tiiriinleri

tanitirim

Instagram hesabimda 18.60% 40.70% 27.57% 10.72% 2.41%

sosyal sorumluluk projesi 85 186 126 49 11

yapan kurumlara destek

olmak amaciyla video ¢eker

yayinlarim.
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PRESOR o6l¢eginin ifadelerinin ilki olan sosyal sorumluluk ve karliliin birbirini
destekledigi yoniindeki ifadeye % 36 ile 165 kisi katilirnm derken, % 7.42 ile 34 kisi
kesinlikle katiliyorum diyor. Cogunluk bu ifadeye onay veriyor ancak toplam

katilimcilarin yaklasik 3’de 1’1 oraninda %29.91 ile 137 kisi kararsizligini ifade ediyor.

“Rekabet icin ahlak ve sosyal sorumluluk g6z ardi edilebilir” ifadesine %56.89 gibi ¢ok
yiiksek bir oranla 260 kisi kesinlikle katilmadigini ifade etmistir. Ek olarak %29.32 ile
134 kisinin katilmiyorum yanit1 vardir. Yani toplam katilimcilarin yaklasik % 87°si bu

gorlise katilmamaktadir.

Iyi bir is ¢ikartmak igin etik dnemlidir ifadesinde % 53.17 gibi yiiksek bir oranla 243
kisi kesinlikle katiliyorum demistir. Ek olarak % 36.54 ile 167 kisi katildigini ifade

etmistir. Yaklasik % 90’a varan bir oranla etigin 6nemi kabul edilmistir.

Bu boliimdeki son ifadede ise “sirketin devamliligi tehlikede ise etik ve sosyal
sorumluluk g6z ardi edilebilir” ifadesinde rekabet s6z konusuyken daha yiiksek olan
itirazlar s6z konusu sirketin devamliligi olunca bir miktar (%10) diismiis olsa da, %45
ile 205 kisi kesinlikle katilmiyorum demistir. Bunu % 31 oranla 141 kisinin
katilmiyorum cevabi takip etmektedir.

Tablo 3.8:Sosyal Sorumluluk ve Karhlik Degiskeni Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Sosyal 7.86% 18.78% 29.91% 36.03% 7.42%
sorumluluk 36 86 137 165 34
ve karlilik
birbirini
destekler.
Rekabet icin | 56.89% 29.32% 5.69% 6.13% 1.97%
ahlak ve 260 134 26 28 9
sosyal
sorumluluk
g6z ardi
edilebilir.
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1yi bir is 2.41% 1.75% 6.13% 36.54% 53.17%
¢ikarmak 11 8 28 167 243
i¢cin

etik
Onemlidir

Isletmenin 45.05% 31.21% 14.95% 6.59% 2.20%
devamlihgr | 205 142 68 30 10
tehlikede ise
etik ve
sosyal
sorumluluk
g6z ard1
edilebilir.

Sosyal sorumluluk algisini 6lgen PRESOR 6l¢eginin ikinci agama sorularinda “etik ve
sosyal sorumlu olmak her seyden dnemlidir” ifadesine % 45 oranla 205 kisi katilirken,
%32 ile 148 kisi tamamen katiliyorum yanitini vermistir. Toplam katilimcilarin 4’de 1°1

katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum ve kararsizim yanitini vermistir.

“Kurumlarin 6nceligi ¢alisanlarin ahlakidir” ifadesinde ise % 45 oranla 206 kisi
katildigini belirtirken, % 30 ile 137 kisi tamamen katiliyorum demistir. Bir dnceki
ifadeyle benzerlik gostermektedir. Cogunluk etik ve ahlakin her seyden Onemli

oldugunu savunmaktadir.

Isletmenin genel etkinligi, ahlaki ve sosyal olarak sorumlu oldugu dereceyle dlgiiliir
ifadesine % 52 ile 236 kisi katiliyorum diyerek yiiksek bir miitabakat saglanmistir.
Firmanin etigi ve sosyal sorumlulugu uzun vadeli karlilik i¢in esastir ifadesine yaklasik
210 kisi % 46 oranla katiliyorum yanitin1 vermistir. % 23 oranla 104 kisi ise tamamen

katildigini beyan etmistir.

Kurumlarin kar etmesinin 6tesinde sosyal sorumluluklar1 vardir ifadesinde %47 oranla
215 kisi katiliyorum derken, 103 kisi de % 22’lik oranla tamamen katiliyorum diyerek
katilimcilarin  biiyliik c¢ogunlugu etik ve sosyal sorumlulugun karliliktan Onemli

oldugunu diisiindiigiinii beyan etmistir.
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Is etigi ve sosyal sorumluluk, kurumlarmn hayatta kalmasi igin kritik bir dneme sahiptir

ifadesi 247 kisinin % 54 oranla katiliyorum diyerek PRESOR 6lgeginde en yiiksek

miitabakat sagladigi ifadedir. 97 kisi de % 21.32 oranla tamamen katildigini belirtmistir.

Tablo 3.9: Uzun Vadeli Kazanclar Degiskeni Dagilim

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Etik ve sosyal agidan 1.75% 5.24% 15.94% 44.76% 32.31%
sorumlu olmak, 8 24 73 205 148
kurumlar i¢in her
seyden onemlidir
Bir firmanin ilk 1.98% 8.35% 14.29% 45.27% 30.11%
onceligi 9 38 65 206 137
caliganlarimin ahlakidir
Bir isletmenin genel 0.88% 6.39% 22.25% 51.98% 18.50%
etkinligi, ahlaki ve 4 101 236 84
sosyal olarak sorumlu
oldugu dereceyle
Olciilebilir.
Bir firmanin etigi ve 2.19% 9.21% 19.74% 46.05% 22.81%
sosyal sorumlulugu 10 42 90 210 104
uzun vadeli karlilig
icin
esastir.
Kurumlarin kar 1.97% 5.92% 22.31% 47.15% 22.59%
etmesinin Gtesinde 9 27 102 215 103
sosyal sorumlulugu
vardir.
Is etigi ve sosyal 1.32% 6.15% 16.92% 54.29% 21.32%
sorumluluk, bir 6 28 77 247 97

kurumun hayatta
kalmasi igin kritik
Oneme sahiptir.
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Son boliimde ise, kurum sahipleri mutsuzsa, baska hi¢bir seyin dnemi yoktur ifadesine

orneklemin % 40’1 yani 184 kisi katilmamustir. Ek olarak 6rneklemin % 22’si olan 103

kisi de tamamen katilmadigini belirtmistir.

Kurum i¢in en 6nemli hedef, kurallari ihlal pahasina da olsa kar etmektir ifadesine %

49 oranla 224 kisi tamamen katilmiyorum demistir. Ek olarak %36’ya tekabiil eden 164

kisi de katilmiyorum secenegini isaretlemistir.

Son olarak verimlilik, firmanin etik ve sosyal goriinmesinden daha dnemlidir ifadesine

% 32 oranla 149 kisi katilmazken, % 27 oranla 125 kisi kararsiz, %20 oranla 92 kisi

tamamen katildigin1 beyan etmistir.

Tablo 3.10: Kisa Vadeli Kazanglar Degiskeni Dagilim

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Kurum sahipleri 22.49% 40.17% 18.78% 13.54% 5.02%
mutsuzsa, 103 184 86 62 23
baska hicbir
seyin dnemi
yoktur.
Kurum igin en 9.12% 35.96% 7.68% 4.61% 2.63%
onemli hedef, 224 164 35 21 12
kurallari ihlal
etmek pahasina
da olsa kar
etmektir
Verimlilik, bir 20.13% 32.60% 27.35% 16.63% 3.28%
firma igin etik 92 149 125 76 15
veya sosyal

acidan sorumlu
olarak goriliip
gorlilmediginden
¢ok daha
onemlidir.
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Aragtirma modeli ve hipotezlerin testi i¢in SPSS istatistik programindan
yararlanilmistir. 460 katilimcidan elde edilen anket cevaplart SPSS istatistik programina
aktarilmistir ve glivenilirlik testi, korelasyon analizi ve regresyon analizleri yapilmistir.

Arastirma i¢in kullanilan degiskenlerin giivenilirlik analizleri tabloda sunulmustur.

PRESOR ve COBRA modelleri icin yapilan giivenilirlik analizi verilerine gore tiim

degiskenlerin alfa degerleri 0,7’ nin lizerindedir.

Tablo 3.11: Cahsmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Testi Sonuglar:

N=460 Min | Max| n SD | Items| a
Tuketen 9 | 5 | 376| 73| 5 | 079
kullanici tipi

PRESOR | Katkisaglayan| | g | g0/ 75 | 3 | 0703
kullanicr tipi
Olusturan * |4 | 5 | 357 75 | 4 | 089
kullanici tipi

) SS ve karlilik 1 5 3,36 | ,56 4 0,78

Online Uzun vadeli

CSR 1 5 412 | |75 6 0,82
kazanglar

related < T

activities | 15 vadell 1 5 [ 39| ,79 | 3 | 091
kazancglar

Aragtirmada kullanilan degigkenlere korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi
Tablo 3.12°de sunulmustur. Korelasyon analizinden elde edilen sonuglara gore
arastirmada kullanilan bagiml ve bagimsiz degiskenler arasinda birbiriyle pozitif olarak

korelasyon igerisindedir.

Tablo 3.12: Arastirma Degiskenleri Korelasyon Analizi
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. Katk Olustura Uzun Kisa
Tiiketen . . .
kullane saglayan n SSve vadeli | vadeli
" i il ! kullanici | kullamc1 | karhhk | kazangla | kazan
P tipi tipi r dlar
Pearson 1 247 | 467 | 319" | 313" | 313
Correlation
Tlketen
kullanier | Sig. (2- 000 000 000 000 | 022
tipi tailed)
N 460 460 460 460 460 460
Pearson 247 1 523" | 627 | 227" | 2697
Katki Correlation
saglayan -
(2-
kallamer | o9 ¢ 000 000 000 029 | .003
. tailed)
tipi
N 460 460 460 460 460 460
Pearson 415" | 389™ 1 443" | 220™ | 219"
Olustura | Correlation
n .
(2-
kullamer | o9 ¢ 000 000 000 000 | .000
. tailed)
tipl
N 460 460 460 460 460 460
Pearson 179 | e53™ | 479" 1 176" | .318™
Correlation
SS ve -
Kadilk | o9 (2 000 000 000 002 | .000
tailed)
N 460 460 460 460 460 460
Pearson 262 | 181™ | 320" | 127 1 357"
Uzun Correlation
vadeli -
kazancla | 9 (& 000 002 000 029 000
) tailed)
N 460 460 460 460 460 460
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Pearson 227" | as2™ | 443 1 281" | .128™
Kisa Correlation
vadeli .
kazancla | 9 (& 000 000 000 002 | .000
) tailed)

N 460 460 460 460 460 | 460

Arastirma modeli ve hipotezleri test etmek i¢in daha sonra regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizi Tablo 3.13’de sunulmustur. Regresyon analizinden elde edilen

bulgulara gore tim PRESOR modeli boyutlar ve ¢evrimigi kurumsal sosyal sorumluluk

aktiviteleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

3 katsayilarina gore en yiiksek iligki sirasiyla; uzun vadeli kazanglar ve katki saglayan

kullanicr tipi (8= 0,335, t=6.604, p=0,000), uzun vadeli kazanglar ve tiikketen kullanici

tipi (3= ,323, t=6.765, p=,000), kisa vadeli kazanglar ve tiikketen kullanici tipi arasindadir
(B=,322,t=5.902, p=,000). Elde edilen bu sonuglara gére; H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7,
H8 ve H9 kabul edilmistir.

Tablo 3.13: Arastirma Degiskenleri Regresyon Analizi

Bagimsiz | Bagimh . Adj.
Degisken | Degisken B SE T Sig F R?
SSve 276 | 023 | 4103 | 000 |18374 | 57
karlilik
Tuketen Uzun
kullanici vadeli ,323 ,048 6.765 ,000 23.423 121
tipi kazanglar
Kisa
vadeli 322 ,083 5.902 ,000 29.232 ,087
kazanglar
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SS ve

Karlilik ,298 | 1,045 3.918 ,000 47.643 | ,088
Katki Uzun
saglayan vadeli 335 | ,047 6.664 ,000 34.323 | ,163
kullanici kazanglar
tipi Kisa
vadeli ,256 | ,098 4.523 ,000 65.232 | ,142
kazanglar
SS Ve 223 | 028 | 8232 | 000 |47.121 | 132
karlilik
Olust Uzun
USHUEAR T adeli 209 | 033 | 4232 | 000 |27.998 | ,132
kullanici
. kazanglar
tipl
Kisa
vadeli ,207 | ,034 6.434 ,000 9.232 ,045
kazanglar
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SONUC

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) iletisiminde tiiketicinin sosyal sorumluluk algisi ve
bu iletisim sosyal medyada kullanici etkilesimi olarak yansimasinin ne olacagi bu

caligmanin ¢ikis noktasidir.

I¢inde bulundugumuz bilgi ve teknoloji ¢aginda kurumlarin gerceklestirdigi kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri i¢ ve dis paydaslar: tarafindan yakindan izlenmektedir.
Tiiketiciler, artik toplumsal sorumluluklar: yerine getiren, dogal kaynaklar1 ve ¢evreyi
koruyan, c¢alisan haklarini savunan, adil, yasalara uyan, rekabet kosullarina saygili,
gerek kurum gerek toplum bazinda siirdiiriilebilirlik hedefli, bunlara ek olarak da
miimkiinse toplumsal bir probleme ¢oziim saglayan kurumlari/markalari tercih

etmektedir.

Bu nedenle kurumlarin basar1 saglayabilmeleri i¢in ekonomik, yasal, etik ve sosyal
konulardaki beklenti ve yiikiimliilikklerini yerine getirmeleri bir zorunluluk olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Bu yiikiimliilikleri uygulamak kadar, tiiketiciye dogru sekilde

aktarmak ayni oranda 6nem tagimaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, Carroll’un sosyal sorumluluk piramidinde de
yer alan, tim diinyada ve literatiirde kabul géren ekonomik, yasal, etik, goniilliilik
olarak 4 alana ayrilan ¢alismalarin tamamini kapsamaktadir. Ancak ilk 3 tanesi bir
kurum i¢in olmazsa olmaz kategorisinde oldugundan genel olarak sosyal sorumluluk
dedigimizde en ¢ok goniilliilik esaslarina dayanan, hayirseverlik olarak da literatiirde

yer alan sosyal sorumluluk kampanyalar ifade edilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk bir siire¢ ve tiim siire¢ bilesenleri bir biitiindiir. Kurumsal
sosyal sorumluluk tiiketicilerin duygularina hitap eden, adi iistiinde goniilliiliik esasiyla
yapilan bir sorumluluk tiirtidiir. Bu nedenle de samimiyetle, tutarli sekilde ve stirekliligi
oldugunda ger¢ek hedefine ulasir. Ancak, samimi oldugu kadar stratejik de olmalidir.
Kurumun yapisina, faaliyet alanina uygun, hedef kitlesi ile tutarli olmalidir.
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fletisimi dogru mecralarla, dogru mesajlarla yapilmalidir. Toplumun i¢inde bulundugu
kiiltiirle bag kurmalidir. Ornegin; biling olusturacak bir kampanyanin iletisimi yiiksek
sesle yapilabilirken, bir hayirseverlik ve maddi yardim s6z konusu ise daha sessiz
olunmalidir. Tiim bu kistaslar bir araya geldiginde sosyal sorumluluklar marka imajina,
miisteri sadakatine, kurumsal itibara ve en 6nemlisi kurumlarin finansal hedeflerine de

hizmet etmeye baslar.

Bu aragtirma, toplumun kurumsal sosyal sorumluluk algisinin belirlenmesi ve sosyal

mecralarda nasil bir etkilesime doniistiigiiniin arastirilmast amaci tagimaktadir.

Tiiketicinin sosyal sorumluluk algisin1 6lgmek i¢in sosyal sorumluluk mesajlariyla
karsilastig1 noktalar degerlendirildiginde geleneksel medya ve sosyal medya en 6nemli
2 segenegi olusturmaktadir. Ancak, sosyal medya kullaniminin pazarlama iletisiminde
yayginlagsmis olmasi ve etkilesim imkan1 vermesi sebebiyle arastirmaya olumu katkisi

olabilecegi diisiintilerek tercih edilmistir.

Bunun iizerine, arastirmayi kisitlayarak kontrol altina almak amaciyla diinyada 1 milyar
kullanicist olan Instagram mecra olarak sec¢ilmistir. Bu se¢imde tiiketiciler ve markalar

arasinda etkilesimi en yiiksek mecra olmasi etkili olmustur.

Kurumlar tarafindan gergeklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk davraniglarina karsi
tilkketicilerin tutumlar1 ve algilarin1 yansitan yanitlari, arastirma bulgulart biitiinsel
olarak ele alinmistir ve toplumun bu konudaki tutum ve algilarinin olumlu yénde oldugu

ve bu kurumlara kars1 destegin de yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmada 465 kisiye anket yapilmistir. Anketimizde Instagram kullanicist olma 6n
kosulu bulunmaktadir. Instagram kullanan ve formu eksiksiz dolduran 460 kisinin
yanitlar1 degerlendirilmistir. Bu 460 kisinin demografik 6zelliklerinin arastirma i¢in

kisit olusturdugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle Tiirkiye temsiliyeti kisitlidir.
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Bu anket igin, tiiketicilerin markalarla ilgili olan davranislarini 3 kategoride inceleyen
COBRA 6l¢egi uyarlanmistir. Tiiketicilerin/kullanicilarin Instagram’da paylasilan KSS
projelerine bu o6lgegin tiiketen, katki saglayan veya olusturan kullanici tiplerinden
hangisinin davranis bi¢imleriyle hangi oranda etkilesim sagladiklar1 anlasilmaya

caligilmistir.

Yani sira, PRESOR 6l¢egi degiskenleri 1s181nda tiiketicilerin sosyal sorumluluk-karlilik
iligkisi ve sosyal sorumlulugun uzun vadeli ve kisa vadeli kazanglar1 hakkindaki

algilarin1 belirlemek hedeflenmistir.

Analizler sonucunda elde ettigimiz veriler 1s1ginda tiim hipotezlerimiz kabul edilmistir.
Instagram’da paylasilan sosyal sorumluluk igeriklerini tiiketmek, iceriklere katki
saglamak ve ilgili igcerik yaratmak, sosyal sorumluluk ve karlilik iligkisine buna ek

olarak kurumlarin kisa ve uzun vadeli kazanglarina pozitif yonde katki saglamaktadir.

Korelasyon analizi sonucuna gore en yliksek korelasyon COBRA modelinin katki
saglayan kullanici tipi ile PRESOR modelinin sosyal sorumluluk ve karlilik iligkisi
arasindadir. Ters yonde de yine yiikksek oranda korelasyon mevcuttur. Yani;
tilketiciler/kullanicilar Instagram’da markaya/kuruma katki saglayacak icerikleri

paylastiginda sosyal sorumluluk ve karlilik iliskisi pozitif yonde giliclenmektedir.

Bir sonraki en yiiksek korelasyon ise yine ¢ift yonlii olarak olusturan kullanict tipi ve
sosyal sorumluluk- karlilik iligkisi arasindadir. Kullanicilarin marka veya kurumla ilgili
bir igerigi sifirdan olusturup paylagsmasinin, sosyal sorumluluk-karlilik iligkisine pozitif
etkisi vardir. Ayni sekilde sosyal sorumluluk-karlilik iligkisi gii¢lendikce de
tiketicilerin icerige katkida bulunmalar1 veya icerik olusturmalart pozitif yonde

etkilenmektedir.

Goze carpan en diisiik ve anlamli korelasyonlardan biri ise, tiiketici kullanici tipi ile

sosyal sorumluluk-karlilik iliskisi arasindadir. Yine pozitif bir iliski vardir. Ancak

67



sosyal sorumluluk mesajlarina sadece bakmanin, izlemenin yani higbir katki

saglamadan tiiketmenin sosyal sorumluluk-karlilik iligkisine pozitif katkis1 diistiktiir.

Detaylara baktigimizda ise, temsil eden grubun cevaplari dogrultusunda toplumun
cocuklarla ilgili sosyal sorumluluk projelerine (%47.82) acik arayla daha hassas
olduklarni sdyleyebiliyoruz. Yine aymi temsil grubunun sonuglari dogrultusunda,
toplumun biiyiik bir kesiminin (%97) sosyal aglara mobil telefondan baglandigini ifade

edebiliriz.

Tiiketen kullanic1 tipinde en yiiksek yaklasik % 78 oranla KSS paylagiminin
fotograflarina bakmak ve yaklasik % 68 oranla videolarini izlemek tercih edilmektedir.
Gorsel aktivitelerin tercih edilmesi Instagram’in yapisiyla uyum saglamaktadir. KSS

paylasimi olan hikayelerin takibi ve Instagram TV takibinde ise oranlar diismektedir.

Katki saglayanlar kullanici tipinde “KSS mesajlarinin oldugu postlart begenirim”
ifadesini yaklasik % 64 onaylamaktadir. Post paylasma ve yorum yapma ifadelerinde

ise oran yine diismektedir.

Olusturan kullanici tipinde tiim oOrneklemin yarisina yakin olan yaklasik %43’
Instagram’da ilgilendigi KSS projesi i¢in post yayinlayabilecegini beyan ederken,
iirlin/hizmeti tanitma ve video ¢ekip yaymlama noktasinda yine ¢ogunluk c¢ekimser

kalmakta ve oran diismektedir.

“Karlilik ve sosyal sorumluluk birbirini destekler” ifadesini onaylayan yaklasik
%A43’°lik bir kesim bulunmaktadir. “Rekabet i¢in ahlak ve KSS g6z ardi edilebilir”
ifadesini ise tutarli bicimde reddeden % 86‘lik bir kesim mevcuttur. Destekleyen bir
diger ifade olan “etik Onemlidir” diyen yaklasik %90 bulunmaktadir. Isletme
tehlikedeyken bile sosyal sorumlulugu g6z ardi etmeyecek bir %75 bulunmaktadir. Bu
veriler, orneklemin ¢ogunlugunun tutarli sekilde ahlak, etik, sosyal sorumluluk

konularindaki hassasiyet ve 6nceliklerini temsil etmektedir.

68



Ozetle, kurumlarin sorumluluklarmin kapsaminin, sinirlarmin ne oldugu ve yerine
getirdikleri bazi sorumluluklar1 “giinahlarini yikamak™ amaciyla m1 yoksa samimiyetle
mi yaptiklart konularinda hem literatiirde hem de giinliikk hayatta bir¢ok tartisma

bulunmaktadir.

Genel olarak varilan ortak goriis; kurumlar sosyal sorumluluk girisimlerini ister
toplumsal duyarlilik tasimadan stratejik bir bigimde, ister bir insan gibi duygusal bir
samimiyetle toplumun beklentilerine yonelik gerceklestirsinler, her iki durumda da bu
girisimlerin toplum i¢in ¢ok degerli oldugu ve taraflara ortak bir fayda yaratacagidir
(Tuzcu, 2007).

Kurumsal sosyal sorumsuz olmak ise, hem toplum agisindan hem de kurumun finansal
hedefleri agisindan olumsuz sonuglar1 yaratacaktir. Ancak, bu noktada tiiketicinin
algisini belirleyen, yapilan sorumluluk faaliyetlerinin yan1 sira kurumun bunu ne kadar

kiiltiirline yerlestirdigi, ne kadar tutarli oldugu ve bunu ne kadar siirdiiriilebilir kildigidir.

Isletmeler sosyal sorumluluk faaliyetleri ile birlikte siirdiirdiikleri politikalarin1 da bu
yonde gelismekte olan diinyaya uyarlamalidirlar. Bu degisime ayak uydurarak sosyal
sorumluluk stratejilerini kurgulayan ve uygulayan kurumlar siiphesiz daha uzun 6miirli

olacaklardir (Kotler, Lee, 2006: 28-29).

Kadibesegil’in “Oyun Bitti” isimli kitabinda “parayr nasil kazandigin sosyal
sorumluluktur!” der. Kurumlar, kazanglarmin hesabini ver(e)medikleri durumda,
yasalara uymuyor, calisanlarinin hakkini vermiyor veya cevreyi korumuyor olma
ihtimali yiiksektir. Bu durumda olan bir firmanin sosyal sorumluluk ad1 altinda yaptig
tim calismalar bu konudaki en biiylik tartismanin ikilemini yansitmaktadir

(Kadibesegil,2012).
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EK 1-ANKET FORMU

Instagramda Paylasilan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerine

Yonelik Algi Anketi

Bu anket, bilimsel bir arastirma cercevesinde hazirlanmis olup, sosyal medya
kullanicilarinin  sosyal sorumluluk algilarini ve sosyal sorumluluk c¢alismalarina

gosterdikleri etkilesimi 6lgmeyi amaglamaktadir.

Calismada isminiz yer almayacak ve vereceginiz yanitlar gizlilik kapsaminda
degerlendirilecektir. Calisma sonuglari sadece akademik amaclarla kullanilacaktir.

Yardimci oldugunuz icin tesekkur ederiz.

Anketi yanitlamadan once asagidaki notu okumanizi rica ederiz.

Sosyal Sorumluluk Hakkinda Bilgi Notu

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, kurumlarin imajlarini ve itibarlarini geligtirmek
igin yaptiklari sosyal yatirimlardir. Bu yatirimlar, ¢evre, cocuk, hayvan, egitim ve kadin
haklari gibi bircok alanda yapilabilmektedir. Bu ¢alismalar, hem bu alanlara fayda

yaratmakta, hem de kurumlarin itibarini glglendirmektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) projelerine 6rnek olarak, Turkcell /Kardelenler,
Dogan Grubu/Baba Beni Okula Gonder ve Opet /Temiz tuvalet kampanyalarini
gOsterebilir.
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1-Instagram kullanicisi misiniz?*

[] Evet

[1] Hayir
2-Cinsiyetiniz:

[] Kadin

[] Erkek
3-Yasiniz:

4-Egitim durumunuz (en son mezun oldugunuz dereceyi isaretleyiniz):

[] ilkokul mezunu

[] Ortaokul mezunu

[1] Lise mezunu

[] On lisans mezunu

[1] Lisans mezunu

[] Yuksek lisans mezunu
[] Doktora mezunu
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5-Gelir durumunuz:

[ ]
[ ]
[ ]
[]
[]
[]

0-1500 TL
1501-3000 TL
3001-5000 TL
5001-7500 TL
7501-10000 TL
10.000 TL'den fazla

6-Instagram’a en ¢ok hangi cihazdan erisim sagliyorsunuz?

[ ]
[]
[]
[]
[ ]

Masadustu bilgisayar
Tasinabilir bilgisayar

Cep telefonu/akilli telefon
Tablet

Diger

7-Kac yildir Instagram kullaniyorsunuz?

8-Instagram’daki takip¢i sayiniz kagtir?

9- Instagram’i yaklasik olarak ne siklikla kullanmaktasiniz?

[]
[]
[]
[]
[]
[]

Gunde 3 saatten fazla
Glnde 2-3 saat

Glnde 1 saat veya daha az
2-3 gunde bir

Haftada bir

Daha nadir
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10-Instagram’da bugine kadar yayinladiginiz post sayisi kagtir?

11-Instagram’da ne siklikta post yayinliyorsunuz?

[1] Gunde birkag kez veya daha fazla
[1] Her gun 1 kez

[1] 2-3 gunde 1 kez

[1] Haftada 1 kez

[1] Daha nadir

12. Herhangi bir sosyal sorumluluk projesine maddi veya manevi katki sagladiniz mi?

[1] Evet

[1] Hayir

13. Sosyal sorumluluk alaninda yuaruttlen galismalarda kendinize en yakin
hissettiginiz alan asagidakilerden hangisidir?

[ ] Kadin
[1] Cocuk
[1] Saglik
[1] Egitim
[1] Hayvan
[] Cevre

[1] Diger (.....)
Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi lGtfen isaretleyiniz.
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Tuketen Kullanici Tipi

Kesinlikle
katilmiyorum

Katiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katillyorum

14

Instagram’da
kurumlarin
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projelerini
takip ederim.

15

Instagram’da
kurumlarin
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projelerinin
fotograflarina
bakarim.

16

Instagram’da
kurumlarin
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projelerinin
videolarini
izlerim.

17

Instagram’da
kurumlarin
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projeleri ile
ilgili
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hikayeleri
takip ederim.

18 | Instagram
TV'de
kurumlarin
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projelerini
takip ederim.

Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi lutfen isaretleyiniz.

Katki Saglayan Kullanici Tipi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

19 | Instagram’da
kurumlarin
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projelerinin
postlarini
begenirim.

20 | Instagram’da
kurumlarin
yaptigi
sosyal
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sorumluluk
projelerinin
postlarini

paylasirim.

21 | Instagram’da
kurumlarin
yaptigi
sosyal
sorumluluk
projelerinin
postlarina
yorum
birakirim.

Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi lGtfen isaretleyiniz.

Yaratan/Olusturan Kullanici Tipi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

22 | Instagram’da
ilgilendigim
sosyal
sorumluluk
projesi ile
ilgili post
yayinlarim.

23 | Instagram
hesabimda
sosyal
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sorumluluk
projesi
yapan
kurumlarin
proje
kapsaminda
gelistirdikleri
hizmet veya
aranleri
tanitirm.

24

Instagram
hesabimda
sosyal
sorumluluk
projesi
yapan
kurumlara
destek
olmak
amaciyla
video ¢eker
yayinlarim.
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Sosyal Sorumluluk ve Karlilik

Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi lUtfen igaretleyiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

25

Sosyal
sorumluluk
ve karhlik
birbirini
destekler.

26

Rekabet
icin ahlak
ve sosyal
sorumluluk
g6z ardi
edilebilir.

27

lyi bir is
cikarmak
igin etik
onemlidir.

28

isletmenin
devamlligi
tehlikede
ise etik ve
sosyal
sorumluluk
g6z ardi
edilebilir.
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Uzun vadeli kazanglar

Kesinlikle
katilmiyorum

Katiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

29

Etik ve
sosyal
acgidan
sorumlu
olmak,
kurumlar igin
her seyden
onemlidir.

30

Bir firmanin
ilk dnceligi
calisanlarinin
ahlakidir.

31

Bir
isletmenin
genel
etkinligi,
ahlaki ve
sosyal olarak
sorumlu
oldugu
dereceyle
Olculebilir.

32

Bir firmanin
etigi ve
sosyal
sorumlulugu
uzun vadeli
karlihigi igin
esastir.

33

Kurumlarin
kar etmesinin
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Otesinde
sosyal
sorumlulugu
vardir.

34

Is etigi ve
sosyal
sorumluluk,
bir kurumun
hayatta
kalmasi icin
kritik oGneme
sahiptir.

Kisa Vadeli Kazanglar

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

35

Kurum sahipleri
mutsuzsa,
basgka higbir
seyin énemi
yoktur.

36

Kurum igin en
onemli hedef,
kurallari ihlal
etmek pahasina
da olsa kar
etmektir.

37

Verimlilik, bir
firma icin etik
veya sosyal
acgidan sorumlu
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olarak gorultp
gorulmediginden
cok daha
onemlidir.
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