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Ozet: Giintimiiz tiiketicileri sadece tirtin ve hizmet kalitesiyle yetinmemekte bunun
yarnu swa tliketici tercihlerinde kurumsal imaj ve marka imajiu da g6z éniinde
bulundurmaktadirlar. Bu nedenle isletmelerin tiiketici zihninde yer edinmek ve
kalict olmak icin cesitli pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu
stratejilerden birisi de sosyal sorumluluk projeleridir. Arastirmanin amact sosyal
medya kullarucilarimin marka farkindalik diizeylerine gére sosyal sorumluluk
projeleri farkindalik diizeyleri arasindaki farkliliklart belirlemektir. Bu amagla
calismada demografik degiskenlerin yarattigt alg: farkliliklar: degerlendirilmistir.
Arastirmamin temel varsayumi marka farkindalik diizeyi ve sosyal sorumluluk
farkindalik dtizeyinin demografik faktérlere ve haberdar olunan iletisim
mecralarina gére farkliik gosterdigidir. Arastrmanin amact ve temel varsayimi
cercevesinde gelistirilen hipotezler Bagimsiz Orneklem T Testi, One-way ANOVA
Parametrik Testi ve Post-Hoc Testleri kullanilarak analiz edilmistir. Anket yéntemi
ile elde edilen verilerin analizinde tarumlayict istatistikler kullanlmistir.
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Abstract: For today’s costumers the quality of the product or service is not enough, besides

that corporate image and brand image is considerable on consumer preferences.
Because of that business develop vary marketing strategies for being permanent
and getting in consumer mind. One of these strategy is social responsibility
projects. The purpose of this studyis to determine the differences between social
responsibility projects awarenes level according to the brand awareness level
of social media users. For this purpose the perceptional differences caused by
demografic factors were evaluated.The basic assumption of this research is that
brand awereness level and social responsibility Project awereness level vary
depend on demographics and communication media.
After hypotesis were improved by using the purposes of and also the basic
assumption of the research, they are analyzed by Independent Sample T Test,
One Way ANOVA Parametric Test and Post- Hoc Test.Descriptive statistics are
applied to organizethe data which are taken from the survey.

Keywords: Social Responsibility, Brand Awereness, Corporate Social Responsibility,
Social Media.

I. GIRIS

Rekabetin artmasiyla birlikte, isletmelerin sadece ttiketici beklentileri
dogrultusunda urtin sunmalari ya da sadece isletme cikarlarini gbézeterek
karliliga odaklanmalar: yeterli olamamaktadir. Toplum bilincinin artmasiyla
tiketiciler isletmelerden toplum refahini artiracak faaliyetlerde bulunarak
sosyal sorumluklarini yerine getirmelerini beklemektedirler. Son yillarda
bilingli ttketicilerin sayisinin artmasi ile bireysel faydalarin yani sira
toplumsal faydalar da Uurtin tercihinde etkili hale gelmistir. S6z konusu
degisimler, ttketicilerin ihtiyaclarini ve beklentilerini etkileyerek isletmelerin
sosyal sorumluluk alanina daha fazla agirlik vermelerine neden olmustur
(Sener,1996: 35).

Isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirirken marka imajini ve
marka degerini artirmaya yonelik faaliyetlerde bulunmalari, kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin bir pazarlama stratejisine déntismesini
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saglamistir. Hizla degisen dtinyada isletmelerinin strduruilebilirliklerini
devam ettirebilmeleri ttiketicilerin sadece somut ihtiyaclarini degil soyut istek
ve ihtiyaclarini da goéz 6ntinde bulundurarak degisime ayak uydurmalar: ile
mumkundur. Tuketicilere farkli, giivenilir, kaliteli Girtinler sunarak ttiketicinin
karar vermesini kolaylastiran ve ttiketicinin zihninde yer edinen isletmeler
sadik musteriler elde ederek rakiplerinden tistiin hale gelebilmektedirler. Bu
durum gutclt bir markaya sahip olmakla mtiimktndtr. Dolayisiyla isletmeler,
ttiketicilerin dikkatini cekerek markalarina yonelik farkindalik yaratmay: ve
sadik musteri gruplari olusturmay: amaclamalidirlar (Elitok,2003:103). Bu
nedenle calismanin amaci sosyal medya kullanicilarinin marka farkindalik
duizeylerine gore sosyal sorumluluk proje farkindaliklar: arasindaki farkliliklar:
belirleyebilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki bélimlerde o6ncelikle
marka farkindalig1 ve sosyal sorumluluk kavramlarina dair ayrintili bilgilere

yer verilmigtir.

II. MARKA FARKINDALIGI

Farkinda olmaktan turetilmis olan “farkindalik” kelimesi; beyinde ve akilda
edinilen bilgiler vasitasiyla bir durumun, olgunun ya da cismin varhigindan
haberdar olmay: ifade etmektedir. Farkindalik, zihinsel strecler icerisinde
anlatilabilen, sanal ya da soyut distinmenin gerekli oldugu bir durumdur
(Yildirim, 2010: 98). Marka farkindaligina dair literattirde ¢ok cesitli tanimlar
yer almaktadir. Marka farkindaligi, potansiyel musterilerin, belirli bir tirtin
kategorisindeki markay: bilmesi ve hatirlamasi olarak tanimlanmaktadir
(Islamoglu ve Firat,2011:58). Baska bir tanima gore, tiketicilerin zihninde
yer alan bir markanin varliginin giicidur (Erdil ve Uzun, 2010: 221). Diger
bir tanima gore ise marka farkindaligi “Markadan haberdar olma, tiketicinin
zihninde markanin rakiplere gore kiyaslamali olarak yeridir” seklinde ifade
edilmektedir (Uztug, 2003: 8).

Marka farkindaligi yaratma, marka icin yapilan calismalarin en O6nemli
asamalarindandir. Marka farkindaliginda temel amag, daha o6nce de
bahsedildigi gibi farkindalik piramidinin en Utist basamaginda yer alan en
ust dizeyde bir algilamaya ulasmaktir. Mevcut bir marka icin farkindalik
piramidinde hangi diizeyde oldugunun tespiti yapilarak piramidin en Ust
dtizeyine ulasilmak istenir. Eger Girtin yeni ise calismaya ilk olarak farkindalik
yaratilarak baslanilir. Farkindalik yaratmada doért temel unsur yer almaktadir.
Bu unsurlar; diger kurumsal olgularla baglanti, asinalik-diskunlik, 6ztin
yansimasi-taahhtit, markay: diistintiyor olmak seklinde siralanabilmektedir
(Elitok, 2003: 105).
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Marka farkindaligi kavrami ttiketicinin belleginde marka ile ilgili bilgilerin
olup olmadigini ya da ne derece glclii oldugu ile ilgilenerek temelde
marka taninirhigini ve marka hatirlanirligini icermektedir. Bununla birlikte
tiketicilerin markaya dair bir fikir elde edebilmesi icin farkindaligin olusmasi
gerekmektedir. Farkindalik ile ilgili yapilan arastirmalarda cesitli farkindalik
duizeyleri belirlenmis ve farkindalik 6lciimu yapilmaya calisiimistir. Farkindalik
dtizeylerinin Olcimutinde kullanilan bu farkindalik dtizeylerini taninirlik,
hatirlama, hatirlamada ilk olma, marka baskinligi, marka bilgisi ve marka
kanisi seklinde siralamak mumkutndur (Uztug, 2003: 29-30).

Marka farkindaligi olusturmak icin cok sayida pazarlama faaliyetinden
yararlanilabilmektedir. Ozellikle internet, televizyon ve dergi ve gazete gibi
mecralarda reklam, reklam kusagi sponsorlugu, ambalajlama, kultir-sanat-
spor-sosyal sorumluluk konularinda sponsorluk, ilgili fuarlarda bulunma,
glindem yaratarak pazarlama, gerilla pazarlama, kendi satis magazasini
olusturma, perakende magazalarda 6zel reyon kiralama gibi cesitli pazarlama
faaliyetleri ile ttiketici ile iletisim kurmaya ve marka farkindaligi yaratilmaya
calisiimaktadir ( Tiglt vd. 2007, ss:86) GFK arastirma sirketinin 2006 yilinda
yaptig1 sponsorluk arastirmasinda isletmelerin %60,3intin sosyal sorumluluk
projelerine destek verdikleri gérilmektedir. Ayni arastirmada sponsorluk yapan
isletmelerin %63’ntn marka bilinirligini artirmak, %30’unun ise satislarini
artirmak icin sponsorluk yaptiklari ortaya cikmistir. Arastirma sonuclari
g6z onltnde bulunduruldugunda sosyal sorumluluk projelerinin marka
farkindalik diizeyini artiracag: dtistintilmektedir. Akademetre sirketinin 2006
yilinda yapmis oldugu tuketici arastirmasinda halkin bluytk cogunlugunun
saglik, egitim, cevre ve sosyal konularda sponsorluk yapilmasini istedigi

ortaya cikmistir(Ozcelik, 2006).

Calismanin bir sonraki bélimtnde marka farkindalik dtizeyini artirdigi

diistintlen sosyal sorumluluk kavramina yer verilmektedir.

III. SOSYAL SORUMLULUK

Literattirde genel bir kavram olarak degerlendirilen kurumsal sosyal
sorumluluk cesitli fikir ve wuygulamalardan olusmaktadir. Kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami ile ilgili ilk goértis kurumlarin felaket aninda
yurattiga faaliyetler, ikinci goértisit kurumlarin ekonomik fonksiyonlarinin
yani sira gbénulli ya da kar amaci glitmeden gerceklestirdikleri faaliyetler

olusturmaktadir. Bu faaliyetler halkla iliskiler alaninda kamu programlar: ve
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kriz yonetimi seklinde yer almaktadir. (L’Etang ve Pieczka, 2002: 156).

Isletmelerin stirdiirtlebilirliklerini devam ettirebilmek icin toplumun degisen
ihtiyaclarini géz 6ntnde bulundurmalar: gerekmektedir. Diger bir ifadeyle
igsletmeler ekonomik faaliyetlerini gerceklestirirken, toplum icin zararh veya
olumsuz faaliyetleri sosyal dengeyi korumak icin ortadan kaldirmali ya da
sosyal sorunlari ¢6zmek icin kendi kaynaklarini aktararak toplumun rahathig
ve sagligina yénelik faaliyetlerde bulunmalidirlar (Olcer, 2001:24).

Isletmelerin sosyal sorumluluk alanlar1 ile ilgili cesitli siniflandirmalar
mevcut olmasina ragmen sosyal sorumluluk alanlari birbirinden tamamen
ayristirilamaz. Isletmelerin sosyal sorumluluk alanlar isletme ici ve isletme
dis1 olarak oldukca genel bir ifadeyle ayristirilabilecegi gibi, toplumsal cevreye
yonelik sorumluluklar, tiketim ve tiketiciye yonelik sorumluluklar, cevreye
yonelik sorumluluklar, sagliga yonelik sorumluluklar, ekonomik gelisime
yonelik sorumluluklar, egitime yonelik sorumluluklar, sportif ve kulttrel
faaliyetlere yonelik sosyal sorumluluklar gibi cesitli baslhklar altinda da
toplanabilir. Cesitli basliklara ayrilabilen sosyal sorumluluk ttrlerinin ilgi
alanlarinin da birbirinden kesin hatlarla ayrilmasi mtimkin degildir ve bu
ayristirmanin yani sira 6énemli olan tim alanlarin birbirinin tamamlayicisi
olarak gortlmesidir (Sener, 1996:16-45).

Sosyal sorumluluk alaninda Turkiyenin o6nemli problemlerinin ¢6ztimu
icin projeler gerceklestiren pek cok marka ve sirket etkili projeleri ile hem
markalarina olumlu katkilar saglamakta, hem de tulke problemlerinin
¢dziimiine yardimci olmaktadirlar. Ulkemizde sosyal sorumluluk alaninda
buytk yatirnmlar yapan ve etkinlikler dlizenleyen markalardan birisi Eti’dir.
Eti markasinin ginimtizde halen devam etmekte olan 5 sosyal sorumluluk
projesi bulunmaktadir. Bu projelerin isimlerini; Sar1 Bisiklet Projesi, Eti Cocuk
Tiyatrosu, Eti Burcak WWF Isbirligi, Eti Cocuk Vapuru, ve Eti CEKUL Kultiir
Elcileri olarak siralayabiliriz (http://www.etietieti.com/bizden_etkinlikler.
aspx). Calismanin bir sonraki boélimunde kurumsal sosyal sorumluk ve
marka farkindaligina iliskin literattir incelemesi yer almaktadir.

IV. LITERATUR INCELEMESI

Literattirde sosyal sorumluluk ve marka farkindaligina iligkin cok sayida
calisma yer almaktadir ancak her iki kavrami birlikte inceleyen calismalarin
sayist oldukca simrlidir. Sosyal sorumluluk ve marka farkindalig:
kavramlarini Tigli, Pirtini ve Celik 2007 yilinda yapmis olduklar: calismada
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birlikte incelemislerdir. Calismada sosyal sorumluluk kampanyalarinin
marka imajina, marka farkindaligina ve genclerin ttketici davranislarina
etkileri 6l¢ctilmustir. Calismada sonug olarak sosyal sorumluluk projelerinin
genc tuketicilerin marka farkindaligi ve marka bagliligini olumlu sekilde
etkiledigi ancak sosyal sorumluluk projelerinin genc¢ tuketicilerin marka
satin alma ya da marka degistirme kararlar1 tizerinde yeterince etkili olmadig:
gorulmusttr(Tigl, Pirtini ve Celik, 2007).

Incesu 2011 yilinda yapmis oldugu calismasinda, sosyal sorumluluk
projelerinin marka farkindaligina etkisini arastirmis ve bu dogrultuda
Turkiye’de yapilan o6rnek calismalar:i incelemistir. Calisma sonucunda
isletmelerin varliklarini stirdurebilmeleri ve farkindaliklarini artirabilmeleri
icin toplum sorunlarina, toplumu olusturan bireylere, dogaya ve kuresel

degisime kars1 duyarli olmalar1 gerektigi belirlenmistir(incesu, 2011).

Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu 2014 yilinda yapmis olduklari calismalarinda
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin marka algist Uzerine etkisini
incelemiler ve demografik degiskenlerin yarattigi algi farkliliklarini ortaya
koymuslardir. Yapilan analizler sonucunda sosyal sorumluluk projelerinin
marka algisini etkiledigi ve demografik faktorlere gore anlamli farkliliklar
bulundugu gortlmustir. Ayrica sosyal sorumluluk projelerinin en yuksek
duzeyde etkiledigi marka denkligi faktérintin marka farkindaligi oldugu
tespit edilmistir(Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014).

Denecli tarafindan 2015 yilinda yapilan calismada, sosyal sorumluluk
projelerinin  marka farkindaligina etkisi Olctlmustar. Calismanin
sonucunda sosyal sorumluluk projesini gerceklestiren markayla ilgili marka
farkindaliginin, projeden haberdar olan tuiketicilerde anlamli diizeyde daha

yuksek oldugu ortaya ¢cikmistir(Denecli, 2015).

Nigel Pope ise 1998 yilinda yapmis oldugu calismasinda sponsorluk
aktivitelerinin strdurtlebilir olmas: gerektigine deginmistir. Satis grafiginde

artisin sureklilik ile saglanabilecegini ifade etmistir(Pope, 1998).

Toplu, 2009 yilinda yapmis oldugu calismasinda kiltir sanat sponsorluklarinin
marka farkindaligina olan etkisini belirleyebilmek icin farkli sektérlerde faaliyet
gosteren isletmelerle mulakatlar gerceklestirmistir. Calismada, kulttir-sanat
sponsorluklarinin toplumlarin gelisebilmesi, markalarin yasayabilmesi, marka
farkindaliklarinin uzun streli olabilmesi ve marka bagliliginin olusabilmesi

icin sturdurulebilir olmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir(Toplu, 20019).
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V. YONTEM

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal sorumluluk projelerine yonelik farkindalik
dizeyi farkhihklarini markalarin farkindalik diizeylerine gore belirlemeye
yonelik bu calismanin ana kttlesini Ttrkiye’de yasayan ve Facebook, Twitter
ve LinkedIn sosyal medya sitelerine Uiye olan kullanicilar olusturmaktadir.
Ulkemizde Facebook sitesinin 40 milyon, Twitter sitesinin 8 milyon ve LinkedIn
sitesinin 4 milyon aktif tiyesi bulunmaktadir (Digitalage, 2014). Calismanin
ana ktutlesini 52 milyon aktif sosyal medya tyesi olusturmaktadir. Ana ktle
varyansi tahmin edilememektedir. Bu verilere gore calismanin 6rnek hacmi
oranlar yoluyla 6rnekleme yéntemine goére 220 olarak hesaplanmistir. Hatali
anketlerinde olabilecegi dikkate alinarak uygulanan 250 anketten gecerli
olan 239 anket degerlendirmeye alinmistir. Anketler 18 yas ve Ustu bireylere

uygulanmistir.

Arastirmada kullanilan veriler anket teknigi ile toplanmistir. Birincil verilere
ulasmak amaciyla kullanilan online anket formu ti¢c bélimden olusmaktadir.
Birinci bélim katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim, gelir gibi demografik
ozellikleri ile sosyal sorumluluk projelerinin gértldtgt iletisim mecralarinin
belirlenmesine yénelik coktan secmeli 5 soruladan olusmaktadir. Tkinci béltiim
katilimcilarin ETI markasinin sosyal sorumluluk projeleri olan Sari1 Bisiklet,
Eti Cocuk Tiyatrosu, Eti Burcak WWF Isbirligi, Eti CEKUL Kultiir Elcileri
ve Eti Cocuk Vapuru projelerine iliskin farkindalik dtizeylerini belirlemeye
yonelik 1 ve 5 arasinda degisen besli Likert 6lcegine gore siralanmis S proje
isminden olusmaktadir. Uclincti béliim katilimcilarin Eti markasina iliskin
marka farkindalik dtizeylerini belirlemeye yonelik “Kesinlikle Katiliyorum”
ve “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda degisen besli Likert o6lcegine gore
siralanmis 14 ifadeden olusmaktadir. Ifadelerin belirlenmesinde (Tosun,
2010) ve (Franzen, 1999) calismalarindan faydalanilmistir. Asagidaki bolimde
arastirmanin amaci ve temel varsayimina uygun olarak gelistirilen arastirma

modeli yer almaktadir.
A. Arastirmanin Model ve Hipotezleri

Arastirmada anket calismasi ile sosyal medya kullanicilarinin marka
farkindalik diizeylerine goére sosyal sorumluluk projeleri farkindalik diizeyleri
arasinda farklilik olup olmadig: belirlenmeye calisiimistir. Bu cercevede sosyal
medya kullanicilarinin marka farkindaligi diizeyleri ile sosyal sorumluluk
projeleri farkindalik dtizeyleri arasinda anlamli bir farklihik olup olmadigi

analiz edilmistir. Arastirmada, 6lcekler ve alt boyutlar arasindaki farkliliklarin
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ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Bu amacla olusturulan arastirma modeli

asagidaki gibidir:

Sosyal medya
kullanicilarimin
demografik
ozellikleri

Cinsiyet

- Yas

Gelir Duizeyi
Egitim Durumu

fletisim Mecrast

Sosyal Medya
Kullanicilarinin Marka
Farkindaliklarini Algilama
Duizeyi Farkliliklar:

Sosyal Medya
Kullanicilarinin Sosyal
Sorumluluk Proje
Farkindalik Duizeyi
Farkliliklar

Sekil 1: Sosyal Medya Kullanicilarinin Demografik Ozelliklerine Gére Marka
Farkindaliklarini Algillama Dtizeyi Farkliliklarina Goére Sosyal Sorumluluk
Proje Farkindalik Diizeyi Farkliliklarina fliskin Kavramsal Model

592

Sekil 1’deki kavramsal modele gore sosyal medya kullanicilarinin marka

farkindaliklarini algilama duzeyleri sahip olduklar1 demografik
ozelliklere gore farklilik gostermektedir. Bu alg1 farklilig: ise sosyal
medya kullanicilarinin  markalarin  gerceklestirdikleri  sosyal
sorumluluk projelerini algilama farkindaliklari arasinda farkliliklara
neden olmaktadir. Calismanin uygulama kismi yukarida olusturulan
model cercevesinde gerceklestirilmistir.  Belirlenen amagclar

dogrultusunda test edilen hipotezler asagidaki gibidir:

: Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gére marka farkindaligini

algilama duzeyleri ve dolayisiyla da sosyal sorumluluk projeleri

farkindalik dtizeyleri arasinda farklilik vardir.

: Sosyal medya kullanicilarinin yaslarina goére marka farkindaligini

algilama duzeyleri ve dolayisiyla da sosyal sorumluluk projeleri

farkindalik dtizeyleri arasinda farklilik vardir.

Sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarina goére marka
farkindaligini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da sosyal sorumluluk

projeleri farkindalik diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Sosyal medya kullanicilarinin gelir dtizeylerine goére marka
farkindaligini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da sosyal sorumluluk

projeleri farkindalik diizeyleri arasinda farklilik vardir.
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H,: Sosyal medya kullanicilarinin sosyal sorumluluk uygulamalarindan
haberdar olduklar: iletisim mecrasina goére marka farkindaligini
algilama duzeyleri ve dolayisiyla da sosyal sorumluluk projeleri
farkindalik diizeyleri arasinda farklilik vardir.

B. Arastirmadan Elde Edilen Verilerin Analizi Ve Degerlendirilmesi

Calismanin bu boélimutinde arastirmadan elde edilen bulgular ve bunlarin
degerlendirilmesi yer almaktadir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) 17 Student-Pack programindan

faydalanilmistir.

Veri analizinde ilk olarak; arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin
demografik bilgilerine iliskin bulgu ve yorumlara yer verilmistir. Bunun yani
sira arastirmadaki her bir 6lcegin guvenilirlik degerleri (Cronbachalpha)
hesaplanmistir. Sosyal medya kullanicilarinin marka farkindalik duzeyleri
ve sosyal sorumluluk projeleri farkindalik diizeyleri farkliliklarini belirlemek
amaciyla Bagimsiz Orneklem T Testi,One-way ANOVA Parametrik Testi ve
Post-Hoc Testleri yapilmistir. Arastirma verileri gizlilik esasi cercevesinde

degerlendirilmistir.
C. Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Iligkin Bulgular

Demografik o6zellikler basligi altinda incelenen bulgular, katilimcilarin
cinsiyeti, yasi, egitim durumu, gelir dtizeyi ve sosyal sorumluluk projelerinden
haberdar olduklar iletisim mecralarini icermektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Gelir N %
Kadin 150 62.8 1500 TL ve Alt1 65 27.2
Erkek 89 872 1500-2000 TL Aras1 50 20.9

Toplam 239 100 2000-3000 TL Arasi 63 26.4

Yas N % 3000 TL ve Uzeri 61 25.5.
18-25 Yas Arasi 60 25.1 Toplam 239 100
26-30 Yas Arasi 60 25.1 Medeni Hal N %
31-35 Yas Arasi 51 21.3 Evli 96 40
36-40 Yas Arasi 26 10.9 Bekar 143 60
40 Yas ve Uzeri 42 17.6 iletisim Mecras1 N %

Toplam 239 100 Internet 67 28,0
Egitim N % Televizyon 136 56,9

Lise 47 ©.5 Gazete /Dergi 12 5,0

Lisans 135 52.3 Urtin Ambalajlar 17 7,1
Lisanststt 57 28.2 Es/Dost 7 2,9
Toplam 239 100 Toplam 239 100,0
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Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin %62.8’inin kadin
%37.2’'inin erkek oldugu ve bunlarin %60’ 1nin evli oldugu goérulmektedir.
Katilimcilarin yaklasik olarak %75’ 25 yasin tizerindedir. Katilimcilarin %80’
lisans veya lisanststd egitim duizeyine sahiptir. Katilimcilarin %73 antn
aylik geliri 1.500 TL’nin tUzerindedir. Tablo 1 incelendiginde arastirmaya
katilan katilimcilarin %28’inin internet araciligiyla, %56,9’'unun televizyon
araciligiyla, %5’inin gazete /dergi araciligiyla Eti Markasinin sosyal sorumluluk

projelerinin varhigindan haberdar olduklar: gériilmektedir.
D. Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin amaclar1 dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezlerini
test etmeye baslamadan o6nce verilerin gtvenilirlik ve gecerlilik acisindan
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu sebeple, arastirma hipotezleri test
edilmeden o6nce guvenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis, Olceklerin
guvenilirlikleri icsel tutarhilik yéntemi ile belirlenmistir. Icsel tutarlihik
yonteminin bir uygulamasi da “alfa katsayisi”dir. Alfa katsayisi o6lcegin
glivenilirligini test etmede en yaygin kullanilan ydntem olup, sifir ve bir arasinda
degisen rakamlar alir. Arastirmada kullanilan 6lcegin de guvenilirliSinden
bahsedebilmek icin alfa katsayisinin %70 ve Uizerinde olmas: gerekmektedir
(Hair vd., 1998: 118). Arastirma amaclari kapsaminda olusturulan anket

formunun alfa katsayis1 %92,0 olarak hesaplanmistir.
E. Marka Farkindalik Diizeyi Olcegine Yonelik Tanimlayici Istatistikler

Tanimlayici istatistikler, degiskenin siklik dagilimini, oransal dagilimini,
birikimli dagilimini, ortalamasini, standart sapmasini, varyansini, degisme
katsayisini, carpikligini ve basikligini icerir. Btittin bu kavramlari tanimlayici
istatistikler olarak degerlendirmemiz mimkundur. Clinkti tanimlayici analiz,
degiskenlerin yapisini veya karakteristigini tanimlamakta ve veriler tizerinde
herhangi bir analiz yurtitmemektedir (Nakip, 2003: 236). Calismanin bu
bolimutinde arastirma kapsaminda kullanilan Olceklerde yer alan ifadelere
iliskin yukarida adi gecen tanimlayici istatistiklerden ortalama, standart
sapma, varyans, carpiklik ve basiklik degerleri gézlem degerlerinin normal

dagilim varsayimlarini karsilama durumu ortaya konulmaya calisilmistir.
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Tablo 2: Marka Farkindalik Dtizeyi Olcegine Yénelik Tanimlayic: Istatistikler

Madde N Ortalama Standart Sapma Carpiklik Basiklik
1 239 4,1046 1,14199 -1,470 1,473
2 239 3,6569 1,15203 -,630 -,343
S 239 83,7155 1,01802 -,369 -,278
4 239 3,4435 1,15407 -,465 -,551
5 239 3,7029 1,13001 -,787 ,069
6 239 2,8703 1,22813 ,016 -1,026
7 239 3,4770 1,23945 -,528 -,692
8 239 2,9833 1,10372 -,175 -,780
9 239 3,8787 1,10286 -,989 ,478
10 239 3,6276 1,09594 -,532 -,391
11 239 3,4812 1,14801 -,651 -,280
12 239 3,6569 1,04090 -,582 -,190
13 239 3,4184 1,20601 -,473 -,526
14 239 2,9121 1,26550 ,003 -1,073

Marka farkindalik dtizeyi ifadelerine verilen cevaplarin ortalama degerlerine
bakildiginda 4,10 ile 2,87 arasinda degistigi gértilmektedir. Ortalama merkez
egilim O6lctisti olan standart sapma degerlerine bakildiginda ise en buyuk
standart sapma degerinin 1,27, en kicuk standart sapma degerinin 1,02
oldugu gortlmektedir. Veri setindeki gézlemlerin normal dagilim varsayimini
karsilayip karsilamadigini anlamak amaciyla carpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Istatistik literatiirtinde sonuclarin yansiz ve dogru tahminlerde
bulunabilmesi i¢cin ¢arpiklik degerlerinin + 2 ve basiklik degerlerinin + 7 deger
araliginda olmas: gerektirdigi ifade edilmektedir (Bollen, 1998: 266-267).
Tablo incelendiginde veri setindeki gozlemlere iliskin carpiklik ve basiklik

degerlerinin istenilen degerler arasinda yer aldig1 gértilmektedir.

F. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi
Arastirmanin bu bélimunde, arastirmanin amag ve varsayimi dogrultusunda,

daha 6nceden belirlenmis olan hipotezler test edilmistir.

G. Demografik Degiskenlere Gore Marka Farkindalik Diizeyi ve Sosyal
Sorumluluk Proje Farkindalik Diizeyi Farkliliklarina fligkin Tanimlayici
Istatistikler

Arastirmanin bu bélimutinde katilimcilarin demografik degiskenlere gére marka
farkindalik duizeyleri ve dolayisiyla da sosyal sorumluluk proje farkindalik
dtizeyleri arasindaki farkliliklar varyans analizi yardimiyla sinanmis, anlamh
oldugu belirlenen iliskiler Tukey Testi ve tanimlayici istatistikler yardimiyla
incelenerek istatistiksel olarak yorumlanmistir. Tukey Testi, varyans analizi
sonucunda gruplar arasinda bir fark bulunmussa, farkliligin hangi gruplardan

kaynaklandiginin bulunmasini saglamaktadir (Antalyali, 2005: 135).
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Tablo 5: Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullanicilarinin Marka Farkindalik
Diizeyine Iliskin T Testi Sonuclari

N X S T F P

Kadin 150 3,9578 ,88175 2,765

Tanima 5,020 | ,026
Erkek 89 3,5918 1,14895 2,587
Kadin 150 3,7367 ,93172 3,289

Hatirlama ,038 ,845
Erkek 89 3,3146 1,00392 3,226
Kadin 150 3,2633 1,02436 -,133

Baskinlik 2,339 128
Erkek 89 3,2809 ,91687 -,137
Kadin 150 3,5067 ,93624 1,330

Bilgi 1,630 ,203
Erkek 89 3,3446 ,86668 1,356
Kadin 150 3,5950 1,02144 1,015

Kani 4,452 ,036
Erkek 89 3,4635 ,87057 1,057

Tablo 5’de katilimcilarin cinsiyetleri itibariyle marka farkindaligi dutizeyleri
arasinda fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan bagimsiz
orneklem t testi sonuclar1 goértilmektedir. Tablo S incelendiginde p<0,05
anlamlilik dtizeyinde “marka farkindaligi alt boyutlarindan hatirlama,
baskinlik ve bilgi yoniinden kadinlar ile erkekler arasinda anlamli bir
farklilik yoktur” denilebilir. Ancak p<0,05 anlamlilik diizeyinde “marka
farkindalig: alt boyutlarindan tanima ve kani yoniinden cinsiyete gore
kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik vardir” denilebilir.
Tanima ve kani alt boyutlarina iliskin ortalamalara bakildiginda ise, marka
farkindalig1 alt boyutlarindan tanima ve kani yontiinden kadin katilimcilarin
erkek katilimcilara oranla marka farkindalik dtizeylerinin daha ytiksek oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 6: Yasa Gore Sosyal Medya Kullanicilarinin Marka Farkindalik
Diizeylerine lliskin Varyans Analizi Sonuclari

Anlamli
- Farklilik
N S F B
X (Tukey)
18-25 Yas Arasi 60 3,4556 1,18682
o 26-30 Yas Arasi 60 4,0944 ,97055
g 31-35 Yas Arasi 51 3,9216 ,85007
e 3,403 ,010
g 36-40 Yas Aras1 26 3,7692 ,71036
40 Yas ve Uzeri 42 3,8651 ,97408 1<2
Toplam 239 3,8215 1,00313
18-25 Yas Arasi 60 3,1500 ,98849
E 26-30 Yas Arasi 60 3,4083 ,87572
K] 31-35 Yas Aras1 51 285 1,03355
C] ,814 ,518
;.‘é 36-40 Yas Arasi 26 3,0769 ,99692
-] 40 Yas ve Uzeri 42 3,2976 1,05956
Toplam 239 3,2699 ,98378
18-25 Yas Aras1 60 3,4250 1,04080
o 26-30 Yas Aras1 60 3,9417 ,78163 1<2
K| 31-35 Yas Arasi 51 3,7157 1,06421 4<2
F] 4,844 ,001
] 36-40 Yas Aras1 26 3,0962 ,73511 5<2
A 40 Yas ve Uzeri 42 3,4167 ,99337
Toplam 239 3,5795 ,97874
18-25 Yas Arasi 60 3,0556 1,03456
26-30 Yas Arasi 60 3,7500 ,78264
k 31-35 Yas A 51 3,5948 ,81463
B 28 2708 5,140 ,001 L
(] 36-40 Yas Arasi 26 3,4615 ,81146 1<3
40 Yas ve Uzeri 42 3,3810 ,90038
Toplam 239 3,4463 ,91250
18-25 Yas Arasi 60 3,3167 1,15702
26-30 Yas Arasi 60 3,9125 , 77682
] 31-35 Yas Aras1 51 3,5343 ,96179
o 3,489 ,009 1<2
X 36-40 Yas Arasi 26 3,3269 , 72377
40 Yas ve Uzeri 42 3,5000 ,94514
Toplam 239 3,5460 ,96823

Tablo 6°da katilimcilarin yaslari itibariyle marka farkindalik dtizeyleri
arasinda fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan tek
yonltt ANOVA testi sonugclart gorulmektedir. Tablo 6 incelendiginde p<0,05
anlamlilik duzeyinde “marka farkindaligi alt boyutlarindan hatirlama
yoniinden katilimcilar arasinda anlamli bir farklilhik yoktur” denilebilir.
Ancak p<0,05 anlamlilik diizeyinde “marka farkindaligi alt boyutlarindan
tanima, baskinlik, bilgi ve kani yoniinden yasa gore katilimcilar arasinda
anlaml farkliliklar vardir” denilebilir. Marka farkindalig: alt boyutlarindan
tanmima, baskinlik, bilgi ve kani yéntinden ortalamalara bakildiginda 26-30
yas arasinda yer alan katilimcilarin marka farkindalik diizeylerinin 18-25 yas
arasinda yer alan katilimcilardan daha ytiksek oldugu gértilmektedir. Ayrica,
baskinlik yéntinden katilimcilarin ortalamalar: géz éntine alindiginda 36-40
yas araliginda ve 40 yas ve tizerinde bulunan katilimcilarin marka farkindalik
dizeylerinin 26-30 yas arasinda yer alan katilimcilardan daha ytiksek oldugu
gortlmektedir.
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Tablo 7: Egitim Dlizeyine Gore Sosyal Medya Kullanicilarinin Marka
Farkindalik Diizeylerine iliskin Varyans Analizi Sonuclari

. Anlaml
N S F P Farklilik
X (Tukey)
Lise 47 3,5106 ,90316
Lisans 135 3,7062 1,06275
12,122 ,000 1<3
Tanima Lisansiistii 57 4,3509 ,71108 2<3
Toplam 239 3,8215 1,00313
Lise 47 3,4787 ,72948
Lisans 135 3,4074 ,98342
Lisansiistii 51 4,0702 ,99749 1<3
Hatirlama 10258 {00 2<3
Toplam 239 3,56795 ,97874
Lise 47 3,4468 ,80240
Lisans 135 3,1444 1,01824
5,424 ,005 2<3
Baskinlik Lisansiistii 57 3,4211 1,00796
Toplam 239 3,2699 ,98378
Lise 47 3,4752 ,73801
Lisans 135 3,3012 ,95145
Lisansiistii 57 3,7661 ,87733 2.564 079
Bilgi
Toplam 239 3,4463 ,91250
Lise 47 3,6330 ,80226
Lisans 135 3,3963 ,97084
4,357 ,014 2<3
Kani Lisansiistii 57 3,8289 1,02878
Toplam 239 3,5460 ,96823

Tablo 7’de katilimcilarin egitim duzeyleri itibariyle marka farkindalik
dtizeyleri arasinda fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis
olan tek yonlii ANOVA testi sonuclar1 gértilmektedir. Tablo 7 incelendiginde
p<0,05 anlamlilik dtuizeyinde “marka farkindalig:i alt boyutlarindan bilgi
yoniinden katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik yoktur” denilebilir.
Ancak p<0,05 anlamlilik diizeyinde “marka farkindaligi alt boyutlarindan
tanima, hatirlama, baskinlik ve kani yoniinden egitim diizeyine gore
katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar vardir” denilebilir. Katilimcilarin
egitim duizeyine bagh farkindalik diizeyi ortalamalar: incelendiginde lisans
ve lisanstistii mezunu katilimcilarin farkindalik dtizeyi ortalamalarinin lise

mezunu katilimcilara oranla daha ytiksek oldugu gortilmektedir.
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Tablo 8: Gelir Duizeyine Gore Sosyal Medya Kullanicilarinin Marka
Farkindalik Diizeylerine iliskin Varyans Analizi Sonuclari

Anlaml
N Vv S F P Farklihik
X (Tukey)
1500 TL ve Altx 65 3,8564 1,03409
1500-2000 TL Arasi 50 3,8200 ,73836
2000-3000 TL Aras1 63 3,6138 1,17654 1,582 194
Tanima — ’ ?
3000 TL ve Uzeri 61 4,0000 104673
Toplam 239 3,8215 1,00313
1500 TL ve Altt 65 3,6000 1,10114
1500-2000 TL Arast 50 3,5100 100627
Hatirlama 2000-3000 TL Arasi 63 3,5079 191797 455 714
3000 TL ve Uzeri 61 3,6885 ,07110
Toplam 239 3,5795 07874
1500 TL ve Altr 65 3,4359 ,09813
1500-2000 TL Aras! 50 3,6400 ,66271
Baskinlik 2000-3000 TL Arast 63 3,4021 194501 1,058 368
3000 TL ve Uzeri 61 3,3443 ,95640
Toplam 239 3,4463 101250
1500 TL ve Alt: 65 3,3077 ,09094
1500-2000 TL Arast 50 3,5000 ,86307
Biled 2000-3000 TL Arast 63 3,0635 ,06925 1,895 131
1)
E 3000 TL ve Uzeri 61 3,2541 1,05918
Toplam 239 3,2699 ,08378
1500 TL ve Altt 65 3,5462 1,08424
1500-2000 TL Arast 50 3,6400 ,80995
Kam 2000-3000 TL Aras1 63 3,4960 104238 ,225 ,879
3000 TL ve Uzeri 61 3,5205 1,00031
Toplam 239 3,5460 106823

Tablo 8’de katilimcilarin gelir dizeyleri itibariyle marka farkindalik dtizeyleri
arasinda fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan tek yonlt
ANOVA testi sonuclari gértilmektedir. Tablo 8 incelendiginde p<0,05 anlamlilik
duizeyinde “marka farkindalig: alt boyutlarindan tanima, hatirlama,
baskinlik, bilgi ve kani yoniinden farkli gelir diizeyine sahip katilimcilar
arasinda anlaml: bir farklilik yoktur” denilebilir.
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Tablo 9: Sosyal Sorumluluk Projelerinden Haberdar Olduklari fletisim
Mecrasina Gore Sosyal Medya Kullanicilarinin Marka Farkindalik

Dtizeylerine Iliskin Varyans Analizi Sonuclari

. Anlamh
N X S F P f&;r]}il}l]l)k

internet 67 3,7164 1,25831
Televizyon 136 3,8971 ,76928
Gazete ve Dergiler 12 3,8333 1,22680

Tanima Urtin Ambalajlar 17 3,6078 1,49181 568 080
Tanidik Es-Dost 7 3,8571 ,32530
Toplam 239 3,8215 1,00313
internet 67 3,6716 ,97915
Televizyon 136 3,6654 ,86721
Gazete ve Dergiler 12 3,0417 1,07573

g Urtin Ambalajlart 17 3,1765 1,43550 201 2
Tanidik Es-Dost 7 2,9286 1,05785
Toplam 239 3,5795 ,97874
Internet 67 3,3980 78547
Televizyon 136 3,4240 ,94931
Gazete ve Dergiler 12 4,0833 ,66856

Baskinlik Urtin Ambalajlar: 17 3,4706 1,17886 1,689 153
Tanmidik Es-Dost 7 3,1905 ,71640
Toplam 239 3,4463 ,91250
internet 67 3,2313 ,00591
Televizyon 136 3,2794 1,02337
Gazete ve Dergiler 12 3,6667 ,93744

Bilgi Urtin Ambalajlar: 17 3,4412 106635 2,195 ,070
Tanmidik Es-Dost 7 2,3571 ,55635
Toplam 239 3,2699 ,08378
internet 67 3,5000 ,88335
Televizyon 136 3,5515 ,99355
Gazete ve Dergiler 12 4,1250 ,85613

Kam Urtin Ambalajlar: 17 3,4412 1,22643 LA 210
Tanidik Es-Dost 7 3,1429 ,34932
Toplam 239 3,5460 ,96823

Tablo 9’da katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerinden haberdar olduklar:
iletisim mecralarn itibariyle marka farkindalik dtizeyleri arasinda fark olup
olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan tek yonltit ANOVA testi sonuclari
gortilmektedir. Tablo 9 incelendiginde 6nemlilik degerlerinin %5’den buyuk
oldugu gortulmektedir. Dolayisiyla, “marka farkindalig: alt boyutlarindan
tanima, hatirlama, baskinlik, bilgi ve kani yoniinden sosyal medya
projelerinden haberdar olunan iletisim mecralarina gore katilimcilar

arasinda anlamli bir farklilik yoktur” denilebilir.

600 | Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi - Yil 9, Say1 2, Aralk 2016




Sosyal Medya Kullanicilarinin Marka Farkindalik Dizeylerine Gore Sosyal Sorumluluk Proje Farkindaliklar
Arasindaki Farkliliklarinin Belirlenmesi: Eti Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Uzerine Bir Aragtirma

Tablo 10: Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal Sorumluluk
Projeleri Farkindalik Diizeylerine Iliskin T Testi Sonuclari

N } S t F P
Kadin 150 2,8000 1,50168 1,562
12,797 ,000
Sar Bisiklet
Erkek 89 2,5056 1,23513 1,641
Kadin 150 2,8400 1,38098 ,545
Eti Cocuk ,679 411
Elvatrcsn Erkek 89 2,7416 1,29271 ,555
Kadin 150 3,0533 1,52292 ,032
Eti Burcak ve ,181 671
WWF Isbirligi Erkek 89 2,8652 1,48623 ,038
Kadin 150 2,4067 1,30614 ~ @i
Cekiil Kiiltiir ,022 ;882
ELLES Erkek 89 2,4607 | 1,27970 313
Kadin 150 2,3800 1,29361 -1,597
,070 792
Eti Cocuk Vapuru
Erkek 89 2,6629 1,37298 -1,573

Tablo 10’da katilimcilarin cinsiyetleri itibariyle sosyal sorumluluk projeleri
farkindalik dtizeyleri arasinda fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla
yapimis olan Bagimsiz Orneklem T Testi sonuclar1 gériilmektedir. Tablo 10
incelendiginde 6nemlilik degerlerinin %5’den buytk oldugu goértlmektedir.
Dolayisiyla “Eti Gocuk Tiyatrosu, Eti Burcak ve WWF isbirligi, Eti CEKUL
Kiiltiir Elcileri ve Eti Cocuk Vapuru kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
farkindalik diizeyleri yoniinden kadinlar ile erkekler arasinda anlamli bir
farklilik yoktur” denilebilir. Ancak p<0,05 anlamlilik dtizeyinde “Sar1 bisiklet
projesi farkindalik diizeyleri yoniinden kadinlar ve erkekler arasinda
anlamli farklilik vardir” denilebilir. Sar1 Bisiklet projesi farkindaliklarina
iliskin ortalamalara bakildiginda, kadin katilimecilarin erkek katilimecilara
oranla sosyal sorumluluk projeleri farkindalik diizeylerinin daha ytksek
oldugu gortulmektedir.

Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi - Yil 9, Say1 2, Aralk 2016 | 601



Sabiha KILIC - Kiibra Miige GAKAROZ

Tablo 11: Yasa Gore Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal Sorumluluk
Projeleri Farkindalik Dtizeylerine Iliskin Varyans Analizi Sonuclari

_ Anlaml
N S F P Farklilik
X (Tukey)
18-25 Yas Aras1 60 2,9333 1,31312
26-30 Yas Aras1 60 2,7500 1,56903
Sar Bisiklet 31-35 Yas Aras1 51 2,8431 1,57953 ,719 ,542
36-40 Yas Arasi 26 2,3462 1,01754
40 Yas ve Uzeri 42 2,2857 1,23537
Toplam 239 2,6904 1,41286
18-25 Yas Aras1 60 2,8000 1,17603
26-30 Yas Aras1 60 2,6500 1,54947
Eti Cocuk 31-35 Yas Arast 51 2,9020 1,37484 6,007 001
Tiyatrosu ’ ? 4<1
36-40 Yas Aras1 26 3,1538 1,46130 4<2
40 Yas ve Uzeri 42 2,6905 1,15796
Toplam 239 2,8033 1,34689
18-25 Yas Aras1 60 2,8500 1,52743
26-30 Yas Aras1 60 2,7167 1,51927
31-35 Yas Aras1 51 2,9608 1,52264 1<2
‘Evt‘;:“i;g?ﬁi‘g 36-40 Yas Aras: 26 3,5769 1,62906 15,101 1000 gz;
40 Yas ve Uzeri 42 3,2143 1,29795 4<0
Toplam 239 2,9833 1,50898
18-25 Yas Aras1 60 2,5833 1,18310
26-30 Yas Aras1 60 2,3333 1,42218
gle;:i:rfﬁ“ﬁ' 31-35 Yas Arast 51 2,3922 1,32783
36-40 Yas Aras1 26 1,9615 1,14824 284 837
40 Yas ve Uzeri 42 2,6667 1,26234
Toplam 239 2,4268 1,29392
18-25 Yas Aras1 60 2,8000 1,43562
26-30 Yas Aras1 60 2,4167 1,35661
Eti Cocuk 31-35 Yas Aras1 51 2,1373 1,38592
Vapuru 36-40 Yas Aras1 26 2,5000 1,06771 1184 316
40 Yas ve Uzeri 42 2,5476 1,13056
Toplam 239 2,4854 1,32795

Tablo 11'de katiimcilarin yaslar1 itibariyle sosyal sorumluluk projeleri
farkindalik dtizeyleri arasinda fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla
yapilmis olan tek yonli ANOVA testi sonuclari gortilmektedir. Tablo 11
incelendiginde p<0,05 anlamhlik dutzeyinde “Katilimcilarin yaslarina
gore Sar1 Bisiklet, Cekiil Kiiltiir Elcileri, Eti Cocuk Vapuru sosyal
sorumluluk projeleri farkindalik diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
yoktur” denilebilir. Ancak p<0,05 anlamlilik dizeyinde “Katilimcilarin
yaslarina gore Eti Burcak ve WWF isbirligi, Eti Cocuk Tiyatrosu projeleri
farkindalik diizeyleri arasinda anlamli farkliklar vardir” denilebilir. Eti
Burcak ve WWF Isbirligi, Eti Cocuk Tiyatrosu, projelerine iligkin farkindalik
ortalamalari incelendiginde, Eti Burcak ve WWF isbirligi, Eti Cocuk Tiyatrosu
projelerinin 31-35 yas arasinda olan katilimcilarin farkindalik diizeylerinin

diger gruplardan daha yuksek oldugu gorulmektedir.
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Tablo 12: Egitim Duizeyine Gore Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal

Sorumluluk Projeleri Farkindalik Diizeylerine iliskin Varyans Analizi

Sonuclar:
. Anlamli
JESRE L
Lise 47 2,8298 1,27380
Sar Bisildlet Lisans 135 2,5556 1,41245 1,445 238
Lisansiistii 57 2,8947 1,50812
Toplam 239 2,6004 1,41286
Lise 47 2,9149 1,28249
. Lisans 135 2,8000 1,29753
?:;ﬁ:f,:‘l: Lisansiistii 57 2,7193 1,52074 1271 ,763
Toplam 239 2,8033 1,34689
Lise 47 3,4043 1,71514
Lisans 135 2,9778 1,42193
iﬁig?gfak e Lisansiistii 57 2,6491 1,46983 3290 099 o<t
Toplam 239 2,9833 1,50898
Lise 47 2,1702 1,32401
Cekiil Kiiltiir Lisans 135 2,6519 1,30051 <3
Elgileri 4,880 ,008
Lisansiistii 57 2,1053 1,16011 3<2
Toplam 239 2,4268 1,29392
Lise 47 2,5532 1,45675
Lisans 135 2,6000 1,29983
Eti Cocuk Vapuru | yisansiistii 57 2,1579 1,25056 923 100
Toplam 239 2,4854 1,32795

Tablo 12’de katilimcilarin egitim duzeyleri itibariyle sosyal sorumluluk
projeleri farkindalik dtizeyleri arasinda fark olup olmadigini tespit etmek
amaciyla yapilmis olan tek yonli ANOVA testi sonucglart gortilmektedir.
Tablo 12 incelendiginde p<0,05 anlamlilik duzeyinde  “katilimcilarin
egitim diizeylerine gore Sari Bisiklet, Eti Cocuk Tiyatrosu, Eti Cocuk
Vapuru sosyal sorumluluk projeleri farkindalik diizeyleri arasinda
anlaml bir farklilik yoktur” denilebilir. Ancak p<0,05 anlamlilik dtizeyinde
“katilimcilarin egitim diizeylerine gore Eti Burcak ve WWF isbirligi ve
Cekiil Kiiltiir Elcileri sosyal sorumluluk projeleri farkindalik diizeyleri
arasinda anlaml bir farklilik vardir” denilebilir. Eti Burcak ve WWF Isbirligi,
Cekuil Kualtur Elcileri projelerine iligkin farkindalik ortalamalari incelendiginde
lisanstisti mezunlarinin farkindalik ortalamalarinin lise ve lisans mezunu

katilimcilardan daha ytksek oldugu goértlmektedir.
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Tablo 13: Gelir Dlizeyine Gore Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal
Sorumluluk Projeleri Farkindalik Dtizeylerine fliskin Varyans Analizi

Sonuclari
_ Anlaml
S ICHN I
1500 TL ve Alt1 65 2,8154 1,43497
Sart Bisiklot 1500-2000 TL Arast 50 2,6800 1,31615 . o
2000-3000 TL Arast 63 2,7778 1,38476 ’ ’
3000 TL ve Uzeri 61 2,4754 1,50118
Toplam 239 2,6904 1,41286
1500 TL ve Alt1 65 3,1077 1,32433
1500-2000 TL Arast 50 3,1400 1,12504
?:;z‘:::“: 2000-3000 TL Arast 63 2,7619 1,41095 774 543
3000 TL ve Uzeri 61 2,2459 1,31220
Toplam 239 2,8033 1,34689
1500 TL ve Alt1 65 3,1385 1,49872
1500-2000 TL Arast 50 4,0200 1,31692
f:i;“;,‘;?ak 2000-3000 TL Arast 63 2,3810 1,34918 1,867 117
Isbirligi 3000 TL ve Uzeri 61 2,5902 1,37085
Toplam 239 2,9833 1,50898
1500 TL ve Alt1 65 2,4923 1,22631
1500-2000 TL Arasi 50 2,2800 1,38564
gle;r: :ﬁmi, 2000-3000 TE Aras 63 2,4444 1,26718 151 o7
3000 TL ve Uzeri 61 2,4590 1,33634
Toplam 239 2,4268 1,29392
1500 TL ve Altr 65 2,6154 1,42184
1500-2000 TL Arast 50 2,4600 1,21571
5:;5::““ 2000-3000 TL Arast 63 2,6190 1,51794 1,806 1128
3000 TL ve Uzeri 61 2,2295 1,07072
Toplam 239 2,4854 1,32795

Tablo 13’desosyal medya kullanicilarinin gelir diizeyleri itibariyle sosyal
sorumluluk projeleri farkindalik dtizeyleri arasinda fark olup olmadigini tespit
etmek amaciyla yapilmis olan tek yonlti ANOVA testi sonuclari géralmektedir.
Tablo 13 incelendiginde onemlilik degerleri %5’den buyuk oldugu icin
“‘Katilimcilarin gelir diizeylerine gore Sosyal sorumluluk projeleri
farkindalik diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur” denilebilir.
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Tablo 14: Sosyal Sorumluluk Projelerinden Haberdar Olduklar iletisim
Mecrasina Gore Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal Sorumluluk Projeleri
Farkindalik Diizeylerine iliskin Varyans Analizi Sonuclari

o Anlaml
N S F B Farkliik
X (Tukey)
internet 67 2,8806 1,33169
Televizyon 136 2,8235 1,42404 3<1
San Bisiklet Gazete ve Dergiler 12 1,6667 1,30268 4,798 001 4<1
Uriin Ambalajlar1 17 1,6471 199632 3<2
Tanidik Es-Dost 7 2,5714 1,51186 4<2
Toplam 239 2,6904 1,41286
internet 67 2,6269 1,16562
Televizyon 136 2,9926 1,44272
Eti Cocuk Gazete ve Dergiler 12 2,4167 1,44338 1,828 ,124
Tiyatrosu Uriin Ambalajlar1 17 2,5294 1,06757
Tanidik Es-Dost 7 2,1429 1,06904
Toplam 239 2,8033 1,34689
internet 67 2,8806 1,46186
Televizyon 136 3,0588 1,48456
. Gazete ve Dergiler 12 3,3333 1,82574 1,072 371
Eti Burcak ve P - ? ’
WWF isbirligi Uriin Ambalajlar1 17 2,9412 1,74895
Tanidik Es-Dost 7 2,0000 1,15470
Toplam 239 2,9833 1,50898
internet 67 2,7015 1,29117
e Televizyon 136 2,2279 1,19856
gr;;‘:r:‘“““’ Gazete ve Dergiler 12 3,0833 1,56428 2,853 1025 1<3
Uriin Ambalajlar1 17 2,2353 1,09141 2<4
Tanidik Es-Dost 7 3,0000 2,23607
Toplam 239 2,4268 1,29392
internet 67 2,7164 1,36854
Televizyon 136 2,4265 1,35336
Eti Cocuk Gazete ve Dergiler 12 2,6667 1,30268 1,257 ,288
Vapuru Uriin Ambalajlar1 17 2,1765 1,01460
Tanidik Es-Dost 7 1,8571 ,89974
Toplam 239 2,4854 1,32795

Tablo 14’de katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerinden haberdar olduklar:
iletisim mecralar: itibariyle sosyal sorumluluk projeleri farkindalik duizeyleri
arasinda fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan tek yonlt
ANOVA testi sonuclari gortilmektedir. Tablo 14 incelendiginde p<0,05
anlamlik dtizeyinde “Katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerinden
haberdar olduklar: iletisim mecralarina gore Eti Burcak ve WWF ligbirligi,
Eti Cocuk Tiyatrosu, Eti Cocuk Vapuru sosyal sorumluluk projeleri
farkindalik diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur” denilebilir.
Ancak p<0,05 anlamlilbik dtzeyinde “katilimcilarin sosyal sorumluluk
projelerinden haberdar olduklar: iletisim mecrasina gore Sari bisiklet ve
Cekiil Kiiltiir Elcileri sosyal sorumluluk projeleri farkindalik diizeyleri
arasinda anlamli farklilik vardir” denilebilir. Sar1 Bisiklet ve Cekul Kultir
Elcileri projelerine iliskin farkindalik ortalamalar: incelendiginde projelerden
haberdar olunan internet ve televizyon mecralarinin ortalamalarinin gazete/
dergi, irtin ambalajlar1 ve es/dost ortalamalarina oranla daha ytksek oldugu

gortulmektedir.
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Asagida calismanin hipotez testlerine iliskin Kabul/Red durumlarini gésteren

Ozet tablo yer almaktadir.

projeleri farkindalik
diizeyleri arasinda
farklilik vardir.

Hipotezler Kullanilan Analiz F P KABUL/RED
Marka
H,: Sosyal medya Farkindaliklar: 2,030 ,008
kullanicilarinin Diizeyi
cinsiyetlerine gore
marka farkindaligini _
algilama dtizeyleri ve Sosyal Sorumluluk Bagimsiz KABUL
dolayisiyla da S‘?Syg Projeleri T-Testi
sorumluluk ;?Fojeler? Farkindaliklart 3,031 ,038
farkindalik dutizeyleri Diizeyleri
arasinda farklilik
vardir.
Marka
H,: Sosyal medya Farkindaliklar: 4,150 ,003
kullanicilarinin Diizeyi
yaslarina gére marka
farkindaligini algilama Tek Yonlii
diizeyleri ve dolayisiyla | Sosyal Sorumluluk KABUL
da sosyal sorumluluk Projeleri ANOVA 398 1008
projeleri farkindalik Farkindaliklari
duizeyleri arasinda Duizeyleri
farklilik vardir.
Marka
H,: Sosyal medya Farkindaliklar: 7,309 ,001
kullanicilarinin egitim Diizeyi
durumlarina goére
marka farkindaligini
algilama duizeyleri ve Sosyal Sorumluluk Tek Yonli KABUL
dolayisiyla da sosyal Projeleri
jeleri 1,235 029
sorumluluk pﬂroleleq Farkindaliklar ANOVA > B
farkindalik duizeyleri Drizeyleri
arasinda farklilik
vardir.
Marka
Farkindaliklar: ,755 ,520
Drizeyi
H,: Sosyal medya
kullanicilarinin gelir
duizeylerine gére
marka farkindaligini Tek Yonlu
algilama duizeyleri ve Sosya]l) S(.)rlurr.duluk
dolayisiyla da sosyal F rojetert ANOVA 3,448 ,017 RED
N . arkindaliklar
sorumluluk projeleri Dizeyleri
farkindalik duizeyleri
arasinda farklilik
vardir.
H;: Sosyal medya Marka
kullanicilarinin Farkindaliklar: , 795 ,398
sosyal sorumluluk Dtizeyi
uygulamalarindan
haberdar olduklart
iletisim mecrasina Tek Yénlil
gore marka Sosyal Sorumluluk RED
farkindaligini algilama Projeleri ANOVA 1.019 035
dtizeyleri ve dolayisiyla Farkindaliklar1 ? >
da sosyal sorumluluk Duizeyleri
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Tablo 15’de sirasiyla arastirma hipotezleri, hipotezlerin test edilmesinde
kullanilan analiz yontemleri ve analiz sonucu yer almaktadir. Tablo 15
incelendiginde calismanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen
hipotezlerden H1: Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gére marka
farkindaligin1 algilama duizeyleri ve dolayisiyla da sosyal sorumluluk
projeleri farkindalik duizeyleri arasinda farklilik vardir, H2: Sosyal medya
kullanicilarinin yaslarina gore marka farkindaligini algilama dtizeyleri ve
dolayisiyla da sosyal sorumluluk projeleri farkindalik dtizeyleri arasinda
farklilik vardir, H3: Sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarina goére
marka farkindaligini algilama dtizeyleri ve dolayisiyla da sosyal sorumluluk
projeleri farkindalik duizeyleri arasinda farklilik vardir p<0.05 anlamlilik
duizeylerinde kabul edildigi gortlmektedir. “H4: Sosyal medya kullanicilarinin
gelir dlizeylerine gore marka farkindaligini algilama dtizeyleri ve dolayisiyla
da sosyal sorumluluk projeleri farkindalik diizeyleri arasinda farklilik vardir”,
“HS: Sosyal medya kullanicilarinin sosyal sorumluluk uygulamalarindan
haberdar olduklar iletisim mecrasina goére marka farkindaligini algilama
duizeyleri ve dolayisiyla da sosyal sorumluluk projeleri farkindalik dtizeyleri
arasinda farklilik vardir” hipotezlerinin p<0.05 anlamlilik diizeylerinde kabul
edilmedigi gortlmektedir. Dolayisiyla, “sosyal medya kullanicilarinin
marka farkindaligi algilama diizeyleri ve sosyal sorumluluk projeleri
farkindalik diizeylerinin demografik 6zelliklerden cinsiyet, yas ve egitim
durumuna gore farklilik gosterdigi” ancak buna karsilik “gelir diizeyi ile
sosyal sorumluluk projelerinden haberdar olunan iletisim mecrasina gore
farklilik gostermedigi” soylenebilir. Asagidaki boltimde calismanin analiz ve

bulgular ayrintili olarak degerlendirilmektedir.

V. SONUC

Sosyal Sorumluluk projelerinin marka imajina olumlu katkilarda bulunmakta
ve markalarin farkli bir konuma sahip olmalarini saglamakta oldugu bir
gercektir. Artan rekabet ortamai, tirtinlerin zor gelistirilip kolay taklit edilebiliyor
olmas ve iletisimin son derece kolaylasmis olmasi gibi glinimuz kosullart
dikkate alindiginda markalarin ttketiciler ve toplum ile diger markalardan
farklilasan bir bag kurmasini saglayacak marka imajina sahip olmalar
bliytik 6nem tasimaktadir. Ancak bir markanin imajinin degerlendirilebilmesi
icin tuketicilerin ilk 6nce o markanin farkinda olmasi gerekir. Ayni sekilde
sosyal sorumluluk projelerinin marka imajina olumlu katkilar yapabilmesi

bu projelerin hangi markalar tarafindan yurttildtigini bilinmesine baghdir.
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Calismanin amact sosyal medya kullanicilarinin marka farkindalik
duizeylerine gore sosyal sorumluluk projeleri farkindalik dizeyleri arasindaki
farkliliklar: incelemektir. Calismada bu amagcla demografik degiskenlerin
yarattign algi farkliliklar1 degerlendirilmistir. Calismada, sosyal medya
kullanicilarinin marka farkindalik diizeyi ve sosyal sorumluluk farkindalik
duizeylerinin demografik faktorlere ve haberdar olunan iletisim mecralarina
gore farklilhik gosterdigi varsayilmaktadir. Calismanin amaci ve varsayimi
kapsaminda gelistirilen kavramsal modelin bagimsiz degiskeni sosyal
medya kullanicilarinin demografik o6zellikleri, araci degiskeni ise sosyal
medya kullanicilarinin marka farkindaliklarini algillama dtizeyi farkliliklar:
olarak belirlenmistir. Sosyal medya kullanicilarinin marka farkindalig araci
degiskeni hatirlama, tanmima, bilgi, kani ve baskinlik alt degiskenlerinden
olusmaktadir. Calismanin bagimli degiskeni ise sosyal medya kullanicilarinin
sosyal sorumluluk proje farkindalik duizeyi farkliliklar: olarak belirlenmistir.
Calismanin amaci ve modeli kapsaminda gelistirilen hipotezlerin analiz
edilmesinde Bagimsiz Ornelem T-Testi, One Way ANOVA Parametrik Testi ve
Post-Hoc testleri kullanilmistir.

Analiz sonuclari1 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin demografik
ozelliklerinde cinsiyet, yas ve egitime iliskin marka farkindalik dutizeyleri ve
sosyal sorumluluk kampanyalar1 farkindalik dtizeyleri arasinda anlamli
farkliliklar bulunmustur. Dolayisiyla sosyal sorumluluk kampanyalar:
farkindalik diizeylerinin belirlenmesinde demografik 6zelliklerden cinsiyet, yas
ve egitim durumuna gore farklilik gésterdigi sdylenebilir. Cinsiyete gbre marka
farkindalig: farklilik dtizeyinin tanima ve kani alt boyutlarindan kaynaklandig:
ve Eti Markasinin sosyal sorumluluk projelerinden Sari Bisiklet projesinin
farkindalik diizeyinin de cinsiyete goére farklilik gosterdigi soylenebilir.
Yasa gore marka farkindaligr farklilik dtizeyinin tanima, baskinlik, bilgi ve
kani alt boyutlarindan kaynaklandigi ve Eti Markasinin sosyal sorumluluk
projelerinden Eti Burcak WWF Isbirligi ve Eti Cocuk Tiyatrosu projelerinin
farkindalik dtizeyinin de yasa gore farklilik gosterdigi soOylenebilir. Egitim
durumuna goére marka farkindaligi farklihk diizeyinin tanima, hatirlama,
baskinlik ve kani alt boyutlarindan kaynaklandigi ve Eti Burcak WWF Isbirligi
ve CEKUL Kultiir Elcileri projelerinin farkindalik diizeyinin de yasa goére
farklilik gosterdigi soylenebilir. Sosyal medya kullanicilarinin gelir dtizeyi
ve sosyal sorumluluk projelerinden haberdar olduklar: iletisim mecrasina
yonelik farkliliklarin incelendigi analiz sonuclari incelendiginde ise sosyal
sorumluluk projeleri farkindalik duizeyleri arasinda anlaml farkhiliklar
olmasina ragmen marka farkindalik diizeyleri arasinda anlamli farkliliklarin
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olmadigr belirlenmistir Dolayisiyla sosyal medya kullanicilarinin sosyal
sorumluluk proje farkindalik duizeyi farkhiliklarinda gelir dtizeyi ve haberdar

olunan iletisim mecras: degiskenlerinin etkili olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Markalar sosyal sorumluluk projelerini gerceklestirirken marka imajlarini
olumlu yonde gelistirebilirler. Ancak yurtttilen projelerin marka imajina katki
saglayabilmesi icin ttiketicilerde marka farkindalik dlizeyinin ylksek olmasi
ve sosyal sorumluluk projelerinin hangi marka tarafindan yturtttildiginin
bilinilmesi gerekmektedir. Sosyal sorumluluk projelerinin farkindaligini
artiric1 ¢calismalarda marka ismi ve sosyal sorumluluk projesinin ismine yer

verilerek marka imajina ve marka sadakatine katk: saglanabilir.

Calisma, aktif sosyal medya kullanicilarini kapsamaktadir. Bu anlamda
calismada kullanilan verilerin analiz sonuglar1 sosyal medya kullanicilarinin
algt dtizeyleri ile sinmirhdir. Calisma, sosyal sorumluluk projelerinin
algilanmasinda, sosyal medya kullanicilarinin marka farkindaliklarinin

incelenmesi agisindan 6zgln bir deger tasimaktadir.
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