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0z

2017 verilerine gore Niifusun %60 ‘inin internet kullandigi Tiirkiye’de, soysal medya
kullananlarin oran1  %52. 18-29 yas araliginda ise bu oran %83’e ytikselirken, en
aktif sosyal medya platformlari olarak da YouTube % 57, Facebook %54, Instagram
% 49, Twitter %44 06n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu veriler, geng niifusla iletisim
kurabilmek icin dijital ortamlar1 6ncelikli hale getirmektedir. En genel bicimde;
kisa slirede ¢ok sayida insana erisme olanagi bulunan ve edindikleri bilgileri
cevresindekilerle etkili bicimde paylasan kisiler olarak tanimlanan kanaat 6nderleri,
dijital iletisim stirecinin de 6nemli aktorleri olabilirler. Dijital ortamlarin kamuoyu
onderi niteligini kazanan sosyal medya fenomenlerinin paylasim ve gonderilerinin
etkisi iki agsamali akis kurami baglaminda ele alinabilecegi gibi, iletilerin yayilma
bi¢imi ise bir ¢esit kulaktan kulaga iletisim mantig: ile agiklanabilir. S6z konusu
yaklasimla sosyal medya fenomenlerinin ¢ok farkli konularda, ya da belirli bir
konu ilizerinde yogunlasan gonderilerinin, takipcilerinin tercihleri tizerinde etkili
olacaklari sdylenebilir. Bu baglamda, kamuoyu 6nderi niteligi tasiyan sosyal medya
fenomenlerinin, sosyal sorumluluk kampanyalarinin iletisiminde de etkili iletisim
kaynagi olabilecekleri 6ngoriilmektedir. Calismada sosyal medya kullanim oraninin
en yiiksek oldugu yas grubu tlizerinde anket arastirmasi yapilmis ve takip edilen
sosyal medya fenomeninin kamuoyu 6nderi islevi iistlenerek, hedef kitlenin sosyal
sorumluluk kampanyalar1 hakkinda bilgi sahibi olmasi, kampanyalara katilmasi ve
kampanyalarin duyurulmasina katkida bulunmasi konularindaki rolii ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iliskiler, Sosyal Sorumluluk, Sosyal Medya Fenomenleri.
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Abstract

According to the data acquired in 2017, 60% of the population of Turkey uses
internet and 52% of this population also use social media. As regards to social
media, the age group of 18-29 demonstrate a rate of 83% in terms of social media
use, and the data indicate that YouTube, Facebook, Instagram and Twitter are the
most prominent services with 57%, 54%, 49% and 44%, respectively. These data
render digital platforms significant since it shows that the young population applies
to them in order to establish relationships. In the broadest terms, opinion leaders
who are defined to be able to reach to a great number of people within a short time
and to share the acquired information in the most efficient way can be the most
important actors of the digital communication process. Acknowledged as the public
leaders of digital platforms, the posts of social media influencers can be approached
in terms of two-dimensional flow theory, and the propagation of these posts can be
explained by a kind of Word od mouth comunication. As regards to such approach,
it can be claimed that the posts of social media influencers that focus on one or
more than one subjects can affect the preferences of their followers. In this sense,
social media influencers who can also be defined as public leaders are believed to
be an efficient source of communication for the promotion of social responsibility
campaigns. This study carries out a survey on the aforementioned age group which
has the highest rate of social media use and analyzes the role of public leader social
media influencer in promoting social responsibility campaigns to the intended
population, their participation in these campaigns and their contribution to the
promotion of such campaigns.

Keywords: Public Relations, Social Responsibility, Social Media Influencers.
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Giris

Gilinlimiizde kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari, toplumsal hatta evrensel
sorunlara ¢ozlim stratejilerinin 6nemli bir halkasini olusturmaktadir. Toplumlarin
gelismislik diizeyleriyle dogrudan iliskili olsa da, genel bir yaklasimla kurumlarin
¢oziim bekleyen toplumsal sorunlara duyarsiz kalarak toplumsal ve kurumsal
surdiriilebilirliklerini saglamalar1 imkansizdir. Kiiresel ve toplumsal sorunlar
arasindaki geciskenlikise, kurumlarin toplumsal ve /veya evrensel sorunlara duyarsiz
kalarak var olmalarini daha da gii¢lestirmekte, siirdiiriilebilirliklerini saglayabilmek
icin toplumsal sorunlara ¢6ziim arayisinda kurumlara aktif rol alma sorumlulugunu
yluklemektedir. Tiirkiye’de, 2015 yilinda kurumsal sosyal sorumlulukta is diinyasi
tarafindan en basarili bulunan ve son dort yilda ilk li¢ sirayr paylasan Kog
Holding, Turkcell ve Eczacibasi’'nin gerceklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin, Birlesmis Milletlerin Bin Yil Kalkinma hedefleri kapsaminda yer
almasi ve UNGC’i imzalamis olmalari (Balta Peltekoglu ve Tozlu, 2017, 5), evrensel ve
toplumsal sorunlarin gegiskenliginin farkina varmanin gostergelerinden bir tanesi
olarak degerlendirilebilir.

Kurumlarin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari icin her asamada
iletisime gereksinimleri vardir. Zira kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin
farkindahiginin arttirilarak, kampanyaya destegin saglanmasi, kampanyalardan
kurumsal imaja ve itibara olumlu katkida bulunacak geri déniisiin elde edilebilmesi
ve kampanya kapsaminda yapilan etkinliklerin gerceklestirilebilmesi gibi
adimlarin her biri iletisimle gerceklestirilebilir. Ozetle; kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalar1 acisindan iletisim kurumun sadece toplumsal duyarhiliginin bir
yansimasl olarak imaj ve itibarla etkilesecegi icin degil, toplumsal duyarliligin
arttirtlmasina iliskin katkis1 nedeniyle de kampanyanin her asamasinda 6nem
tasimaktadir (Balta Peltekoglu ve Tozlu, 2017, 5).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve iletigim

Guntimtuzde 6zellikle geng niifus tarafindan yaygin kullanim oran, dijital mecray:
her tirli iletisim kampanyasinda oldugu gibi, kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin da etkili yontemlerinden biri haline getirmektedir. 2017 verilerine
gore, Tirkiye’de 80 milyonluk niifusun 48 milyonu internet kullanmaktadir. Bir
baska deyisle Tirkiye’de niifusun %60 ‘1internet kullanicisidir ve kullanicilarin %87’
isi internete her giin girmektedir. Tiirkiye'de sosyal medya kullanicilarinin orani ise
48 milyon ile yine %60 olarak ifade edilmektedir. Mobil telefon kullanici sayis1 71
milyondur, mobil cihazlardan soysal medya kullananlarin orani ise 2016 yilinda
%17 lik sayisal artisla %52’ye ytlikselmistir. Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilarina
iliskin rakamlara bakildiginda; en aktif sosyal medya platformlarinin YouTube % 57,
Facebook %54, Instagram % 49, Twitter %44, Whatsapp %40 oldugu gortilmektedir.
Glinlimiiz verilerine gore herhangi bir bicimde giinde ortalama 3 saat sosyal medya
kullanim siiresi mobil iizerinden ise 2 saat 59 dakika olarak belirlenmektedir (http://
www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/).

Rakamlara kullanici profili agisindan bakildiginda 18-29 yas araliginda bulunanlarin
%383’linilin sosyal medyay1 kullandigi, 30-49 yas araligii¢in ise bu oranin %77 oldugu
gorilmektedir  (http://sosyalmedyakulubu.com.tr/sosyalmedya/sosyal-medyayi-
en-cok-kimler-kullaniyor-infografik.html). S6z konusu veriler halkla iliskiler
kampanyalarinda oldugu gibi, sosyal sorumluluk kampanyalarinin iletisiminin de
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ozellikle geng niifus kapsaminda dijital ortamlarda da stirdiirilmesi zorunlulugunu
ortaya koymaktadir. Bu baglamda sosyal sorumluluk kampanyalarinin duyurulmasi
icin geleneksel mecralarin (radyo, televizyon, dergi, gazete vs.) yaninda ve
disinda 6zellikle geng niifus acgisindan yiiksek erisim olanagina sahip olan sosyal
medyanin kullanilmasi glinlimiiz istatistik verileri 1518inda bir zorunluluk haline
gelmistir. Etkinlik ve duyuru sayfalari, kurumsal web sayfalari, diger dijital iletisim
yontemlerinin yaninda dijital ortamin kamuoyu onderleri olarak tanimlanabilecek
sosyal medya fenomenlerinin paylasimlari da, kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin etkili iletisimi acisindan 6nem tasimaktadir. Zira, gerek bireyin
kendi iradesiyle takip ettigi kamuoyu 6nderi roli tistlenmeleri, gerekse kulaktan
kulaga iletisim mantigi ile yayilan iletileri nedeniyle sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlarinin etkili oldugu sdylenebilir.

Kulaktan Kulaga iletisim ve Kamuoyu Onderi Olarak Sosyal Medya Fenomenleri

Kamuoyu oOnderleri kendi iligkileri ve networkleri icerisinde iiriin, hizmet ve
teknolojilerin yayilmasi siirecinde diger insanlarin kararlari iizerinde etkili olan
kisiler olarak tanimlanmaktadir. Kulaktan kulaga iletisimin isleyisi, 1955’te Paul
Lazarsfeld ve Elihu Katz'in ortaya koyduklari iki asamali akis kuramina atifta bulunur
(Sheth, Gardner ve Garrett, 1988, 114 ). iki asamali akis kuramina gore goriis ve
distinceler, kamuoyu onderlerinin medyadan aldiklar bilgileri analiz ederek ve
yorumlayarak vardiklar1 sonuclari ¢evresindeki kisilerle paylasmalar1 sonucunda
benimsenmekte ve yayilmaktadir (Balta Peltekoglu, 2016, 223). Valantine and
Davis ise kamuoyu dnderlerini, bir toplumda etkili ve merkezde olan kisiler olarak
tanimlamiglardir. Valente ve Pumpuang ise kamuoyu onderlerinin kapsamini
fikirler, davranislar, inanislar, motivasyon ve digerlerinin davranislar1 tizerindeki
etkiyi icerecek bicimde genisletmislerdir. Rogers, kamuoyu 6nderligini bir kisinin
tutum ve davranislarini kurdugu iligki ile etkileyebilme derecesi ile agiklamistir.
Cho, Hwank ve Lee’ye gore (2012, 97-106) kamuoyu 6nderleri yeni bir {irlin ya
da diisiincenin yayilmasi ve benimsenmesi konularinda formal ve/veya informal
bicimde etkili olarak, farkl iletisim kanallar1 araciligi ile diger insanlarin secimleri
tizerinde belirleyici olmaktadir. Diger yandan tiiketicilerin karar verme stirecinde
onemli etkileri oldugu bilinen kamuoyu 6nderlerinin, kulaktan kulaga iletisimin
temsilcileri olarak, tiiketicilerin karar verme siirecinde 6nemli etkiye sahip olduklari
kabul edilmektedir. Aronson, Turner ve Carlsmith, glivenilirlik (credibility) ve tutum
degisikligi arasindaki iliskiyi ele aldiklari arastirmalarinda iletisimde iletilerin
etkililigi ile kaynagin giivenilirligi arasindaki bagi ortaya koymuslardir. Bu yaklasimla
glivenilirlik, kaynag1 inanilir yapan 6nemli bir ozelliktir (Kagit¢ibasi, 1979, 170
aktaran Balta Peltekoglu 2010 29). Mills ve Aronson tarafindan yapilan arastirmada
ise, kaynagin cazip karakter olmasi ile iletisimin etkililigi arasindaki iliski ortaya
konulmustur. iletisim kaynaginin sevilen ve cazip gelen bir kisi olmasi ise iletisim
stirecinde 6nemli bir etken olarak belirmektedir (Kagitcibasi, 1979, 172 aktaran Balta
Peltekoglu 2010, 29). Sevilen ve giivenilen kaynaktan gelen iletilerin alicinin tutum
ve davranislari tizerinde etkili olacagini ortaya koyan etki alan arastirmalari, sosyal
medya fenomenleri baglaminda degerlendirilebilir. Bu yaklasimla takipgilerin kendi
tercihleriyle izledikleri ve giivendikleri sosyal medya fenomenlerinin iletilerinden
etkilenecekleri 6ngoriistinde bulunulabilir.

Dijital iletisimin ortaya ¢ikisiyla birlikte diinyada milyonlarca insan herhangi bir
konuda kolaylikla éneri ve diisiincelerini paylasir hale gelmistir. insanlar hemen her

288 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2018 Cilt/Volume 5, Say/Number 4, 285-299



Filiz Balta Peltekoglu, Emel Tozlu Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Dijital Paydaglari

gun iliskiler, filmler, yiyecekler, giinliik olaylar v.b. hakkinda diisiince ve onerilerini
paylasmaktadirlar (Rosen, 2000, 42-44). Sanal aglarin olusumuyla birlikte ¢ok farkh
demografik 6zelliklere sahip olan kamuoyu o6nderlerinin network’leri de, goniilli
takipcilerden olusan dijital aga tasinmistir. Glintimiiz dijital iletisim ortami agisindan
kesin bir gecerlilik tasimamakla birlikte Stokes ve Lomax’a (2002, 349-357) gore
kulaktan kulaga iletisim bir haberci ve bir alic1 arasinda marka, iirtin veya hizmet
hakkinda ticari olmayan sozlu, yiz yiize iletisimdir. Bu yontemle bireyler, fiziksel
cevrelerinden, kitle iletisim araglarindan ve diger bireylerden bilgi alirlar. East ve
digerlerine gore karsilikli, hizli ve herhangi bir tecimsel kaygi tasimayan kulaktan
kulaga iletisim olas1 iirtin se¢imi ile ilgili bilgi edinme amaciyla, 6zellikle de hizmetin
deneyimlenmemis olmasi durumunda hizmet sektoriinde oldukca etkili bir iletisim
aracidir (East vd.,, 2007, 175-184). Silverman’a gore (2006, 72) ise, giniimiizde
tutundurma faaliyetleri satis ve reklam cevresinde degil, kulaktan kulaga iletisim
cevresinde donmektedir. Bugline kadar kavrama iliskin pek ¢ok tanim yapilmasina
ve tek bir tanimi tizerinde fikir birligine ulasilamamis olmasina ragmen, Bone’a gore
(1995,23) yapilan arastirmalar, miisterilerin satinalma davranislarinin gerceklesmesi
ve tekrarlanmasinda kulaktan kulaga iletisimin 6nemini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya fenomenleri ile ag ortaminda gerceklesen iletisimde, fenomenlerin
konumu kamuoyu onderligi ile agiklanabilirken, iletisimin isleyis ve iletilerin
yayllma sitreci ise kulaktan kulaga iletisim ile a¢iklanabilir. Zira 6zellikle gencler
arasinda ¢ok yaygin bicimde kullanilan sosyal medya, kisilerin goriis ve diisiincelerini
kolaylikla paylasabildikleri, s6z konusu paylasimlarin kulaktan kulaga mantig1 cok
hizli bicimde yayilma olanagi buldugu ortam olmanin yaninda, iletileri takip etmek
tizere kisisel tercihle olusmus network’tiir. Bu yaklasimla goniillii ve agin merkezinde
yer alan “giivenilen, sevilen” dijital kamuoyu 6nderinin sdylemlerinin, takip eden
kisilerin tercihleri tizerinde etkili olacag1 sdylenebilir. Bu nedenle dijital ortamda
yuritilen kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde de sosyal medya fenomenlerinin
kampanyalarin etkili dijital paydaslar: haline geldigi yorumuna ulasilabilir. Ozellikle
East ve digerlerinin yaklasimi géz 6niine alindiginda “ticari bir kayginin olmadig1”
ifadesi, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin iletisiminde aktif rol iistlenen
sosyal medya fenomenleri agisindan da 6nem kazanir. Nitekim Walster, Aronson,
Abrahams tarafindan yapilan arastirmaya gore iletisimde kaynagin bir beklentisinin
soz konusu olmadig1 durumlarda iletilerin etkisinin daha yiiksek oldugu ortaya
konulmustur (Kagit¢ibasi, 1979, 171 aktaran Balta Peltekoglu 2010, 29).

Aragtirmanin Amaci

Iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi ve iletisimde yasanan degisim, halkla iliskiler
uygulamalarinda oldugu gibi halkla iliskiler agcisindan 6nemli islevleri olan sosyal
sorumluluk kampanyalarinin iletisiminde de degisiklilere neden olmaktadir. Sosyal
sorumluluk kampanyalarina katilimda, kisilerin tercihlerine yonelik giiven, tavsiye,
itibar vb. gibi bir ¢cok degisken de kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin
iletisiminde de  degisiklise neden olmaktadir. Iletisim etki alan arastirma
sonuglari, giliven, tavsiye, itibar vb. gibi bir ¢cok degiskenin Kisilerin tercihleri
lizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu yaklasimla, 6zellikle gen¢ niifus
acisindan 6nemli iletisim mecralar1 haline gelen dijital ortamlar, kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarinin iletisiminde onemli bir rol listlenmekte, sosyal
medya fenomenleri de kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin 6énemli
paydaslarina doniismektedirler. Bu arastirmanin amaci kurumsal sosyal sorumluluk
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kampanyalarina katihlm ve kampanyalara iliskin bilgilerin paylasimi siirecinde
sosyal medyada kanaat 6nderi konumundaki fenomenlerin, dijital paydaslar olarak
kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi siirecindeki rolii ve 6nemini incelemektir.
Arastirma sorular1 asagidaki gibi olusturulmustur.

Arastirma Sorusu 1: Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyasi konusunda paylasimina giiven degiskeni ile sevilen
sanatcilarin fenomen olarak takip edilmesi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki
var midir?

Arastirma Sorusu 2: Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyasi konusunda paylasimina giiven degiskeni ile sevilen
sporcularin fenomen olarak takip edilmesi arasinda pozitif ve anlamh bir iliski
var midir?

Arastirma Sorusu 3: Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyas1 konusunda paylasimina gliven degiskeni ile sevilen bilim
insanlarinin fenomen olarak takip edilmesi arasinda pozitif ve anlamh bir iligki
var midir?

Arastirma Sorusu 4: Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyasi1 konusunda paylasimina gliven degiskeni ile sevilen gazeteci
ve televizyoncularin fenomen olarak takip edilmesi arasinda pozitif ve anlaml bir
iliski var midir?

Arastirma Sorusu 5: Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyas1 konusunda paylasimina giiven degiskeni ile {inlii olmayan
kisilerin fenomen olarak takip edilmesi arasinda pozitif ve anlaml bir iligski var midir?

Arastirma Orneklemi ve Yontemi

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina katilim siirecinde, sosyal medyanin
kamuoyu oOnderi konumundaki fenomenlerin kurumsal sosyal sorumluluk
iletisiminde etkisini incelemek amaciyla gerceklestirilen anket uygulamasinin
orneklemini sosyal medyay1 en yogun oranda (%83) kullanan yas araliginda
bulunmalar1 nedeniyle tiniversite 6grencileri olusturmustur. Arastirma, kullanilan
literatiire hakim olduklar: gerekcesiyle Istanbul’da bulunan bir iiniversitenin, halkla
iligkiler ve reklamcilik boliimii (lisans ve 6nlisans) 6g8rencileriyle gerceklestirilmistir.
Sosyal medya kullanicisi olan 6grencilerin en az bir sosyal medya fenomenini
takip ediyor olmasinin, arastirmanin Kkriteri olarak kabul edilmesi nedeniyle ise
cevaplanan 160 formdan sosyal medya hesaplarini takip ettigin fenomenler var mi1?”
Sorusuna “Evet” cevabi veren 115 form, analiz edilmek iizere dikkate alinmistir.
Anket formu aracilig ile elde edilmis olan bilgiler “SPSS for Windows 21.0” istatistik
paket programina aktarilmistir ve bu program araciligiyla degerlendirilmistir.

Simirhliklar: Sosyal medya fenomenlerinin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarindaki 6nemini anlamaya yonelik olarak gerceklestirilmis bu
arastirma, Istanbul’daki bir iiniversite ile simirlandirilmis olup, takipgcilerin sosyal
medya fenomenlerini hangi dlciitlere gore giivenilir bulduklar1 konusu aragtirmanin
kapsami disinda birakilmistir.

290 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2018 Cilt/Volume 5, Say/Number 4, 285-299



Filiz Balta Peltekoglu, Emel Tozlu Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Dijital Paydaglari

Aragtirma Verileri ve Sonuclari
Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelikleri

Demografik Degiskenler Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet Kadin 77 67,0
Erkek 38 33,0
Egitim Durumu Universite Ogrencisi 115 100
Medeni Durumu Bekar 115 100
Yas grubu 18 -27 113 98,3
28 - 37 2 1,7
Aylik net gelir (kisisel) 1.000 Tl’den az 17 14,8
1.001-2.000 TL arasi 28 24,3
2.001-4.000 TL arasi 40 34,8
4.001-5.000 TL arasi 13 11,3
5.000 TL ve Uzeri 17 14,8

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakildiginda cinsiyet degiskeni
baglamindakadin katilimcisayisinin, erkek katilimcilarin sayisiylaaynioldugu, egitim
durumu degiskeni baglaminda tamaminin tiniversite 6grencisi olmasi nedeniyle fark
olmadig, yas degiskenine bakildiginda 18-27 yas arasi grubun agik ara bir farkla
%98,3’liik dilime yerlestigi. Aylik net gelir degiskenine bakildiginda ise 2.001-4000
TL rakami %34,8'lik dilim olarak en yiiksek oranla karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya hesaplarini takip ettigin
fenomenler var mi?

Hayir
28%

Evet
72%

Sekil 1: Sosyal Medya Fenomenlerini takip

Katilimcilarin en az bir sosyal medya fenomenini takip durumu kistas alinmasi
nedeniyle “medya hesaplarini takip ettigin fenomenler var mi1?” sorusu sorulmustur.
Katilimcilarin buytik bir cogunlugu %72’lik dilim ile evet cevabi vermistir bu durum
sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya fenomenlerine olan ilgisini gosterir
niteliktedir. Takipgilerin goniillii olarak izledikleri sosyal medya fenomenlerinin etki
potansiyeline de dikkat cekmektedir.
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Tablo 2: Sosyal Medya Fenomenleri ve Kaynak Etkisi

Kesinlikle Hic
Katiliyorum Katihyorum Kararsizim Katilimiyorum Katilmiyorum

% % % % %

Takip ettigim sosyal

medya fenomenlerinin

her giin mutlaka sosyal 15,7 32,2 18,3 25,2 8,7
medya paylasimlarina

bakarim.

Takip ettigim sosyal
medya fenomeninin
farkli konulara yaklagimi
beni ilgilendirir.

29,6 51,3 8,7 5,2 5,2

Takip ettigim sosyal
medya fenomenlerinin
arasinda sevdigim
sanatcilar yer almaktadir.

27,0 42,6 9,6 15,7 5,2

Takip ettigim sosyal
medya fenomenlerinin
arasinda sevdigim
sporcular yer almaktadir.

29,6 32,2 15,7 14,8 7,8

Takip ettigim sosyal
medya fenomenlerinin
arasinda bilim insanlari
yer almaktadir.

18,3 27,0 25,2 20,9 8,7

Kaynak Faktorii ve Fikir Onciileri

Takip ettigim sosyal

medya fenomenlerinin

arasinda gazeteciler 21,7 38,3 21,7 13,9 4,3
ve televizyoncular

yer almaktadir.

Takip ettigim sosyal
medya fenomenlerinin
arasinda hi¢ Unli olmayan
kisiler yer almaktadir.

22,6 34,8 22,6 13,9 6,1

Sosyal Medya Fenomenleri ve Kaynak 6zelliklerini belirlemek amaciyla, besli likert
0lcegi kullanilarak olusturulan frekans analiz tablosuna bakildiginda tiim sorularin
cevaplarinda “Kesinlikle Katiliyorum” hanesine yonelik pozitifbirivme goriilmektedir.
Buradan yola ¢ikarak tiniversite 6grencilerinin sosyal medya fenomenlerini kaynak
konumunda koyduklari bu baglamda fikir 6nciist olarak nitelendirebilecekleri 6n
gorilebilmektedir. Sorularin cevaplarina bakildiginda sanatgilarin, sporcularin,
bilim insanlarinin, gazetecilerin ve televizyoncularin fikir Onciisii olarak
konumlandirildiklarini ancak teknolojinin “fikir 6nctisii” kamuoyu énderi kavramini
“sosyal medya fenomeni” kavramina dontistiirdiigiine isaret etmektedir.
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Tablo 3: Sosyal Sorumlulukta Sosyal Medya Fenomenleri Etkisi

Hic

Kesinlikle Katihyorum Kararsizzim Katilmiyorum
Katilmiyorum

Katiliyorum
% % % % %
Takip ettigim sosyal
medya fenomeni
bir KSS (kurumsal
sosyal sorumluluk) 20 57 348 13.91 4.35

kampanyasina destek

verirse mutlaka bende

kampanyaya destek ile
katiimda bulunurum.

KSS (kurumsal
sosyal sorumluluk)
kampanyalarini
takip ettigim sosyal 15,6 25,2 20,9 29,6 8,7
medya fenomenimin
paylasimlarindan
6greniyorum

Takip ettigim sosyal
medya fenomeni
bir KSS(kurumsal
sosyal sorumluluk) 14,8 17,4 31,3 26,9 10,4
kampanyasi paylasirsa
mutlaka bende kendi
sayfamda paylasirm

Takip ettigim sosyal
medya fenomeni bir
KSS (kurumsal sosyal
sorumluluk) kampanyasi 19,1 35,6 24,3 15,6 5,2
baglatirsa mutlaka
cevremdekilerinde
haberdar ederim.

Takip ettigim sosyal
medya fenomeni
bir KSS(kurumsal
sosyal sorumluluk) 13,4 37,3 30,4 13,9 5,2
kampanyasi baglatirsa bu
kampanyanin guvenilir
oldugunu disUniriim.

Sosyal Medya Fenomenleri Etkisi

Takip ettigim sosyal
medya fenomeni bir
kurum ile ilgili KSS
(kurumsal sosyal
sorumluluk) kampanyasi
baslatirsa, kuruma
y6nelik dustincelerimi
olumlu yénde etkiler.

12 33,9 32,2 16,5 5,2

Takip ettigim sosyal
medya fenomenin,
kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyasi 30,4 41,7 18,2 6,9 3,5
konusunda paylasim
yapmasi takibimi
olumlu olarak etkiler.

Sosyal Sorumluluk kampanyalarinin iletisiminde ileti kaynagi olarak Sosyal
Medya Fenomenlerinin roliinii belirlemek amaciyla, besli likert 6l¢cegi kullanilarak
olusturulan frekans analiz tablosuna bakildiginda tiim sorularin cevaplarinda
takip edilen sosyal medya fenomeni bir kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi
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baslatirsa, kampanyaya destek verirse ve /veya bir kampanyay1 paylasirsa takip¢inin
tepkisinin ne olacag ile ilgili sorulara verilen yanitlarda “Kesinlikle Katiliyorum”
hanesine yonelik pozitif bir ivme goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya fenomenleri dogrultusunda kulaktan kulaga iletisime
gecerek, sosyal sorumluluk kampanyalarina katihmlarinin ve kampanyaya iliskin
paylasimlarinin yiiksek odlciide olabilecegi goriilmektedir. Bu sonug ile ilgili olarak
sosyal medyada iletisimin kulaktan kulaga iletisimin isleyis bicimiyle benzestigi
ve kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin iletisiminde sosyal medya
fenomenlerinin iki asamali akis kuramindaki kamuoyu 6nderler roliini tstlendigi
yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 4: Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenin, Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kampanyast Konusunda Paylasimina Giiven Degiskeni ile Sevilen Sanatgilarin
Fenomen Olarak Takip Edilmesi Arasindaki Iliskiyi Belirlemek Uzere

Yapilan Pearson Carpim Moment Korelasyon Analizi Sonuglari

Takip Edilen
Sosyal Medya
Fenomenin, )
Sevilen
Kurumsal Sosyal
Sanatcilarin
Sorumluluk
Kampanvasi Fenomen Olarak
pany Takip Edilmesi
Konusunda
Paylasimina
Given
Takip Edilen Sosyal Medya Pearson Correlation 1 ,671**
Fenomenin, Kurumsal Sosyal Sig. (2-tailed) 000
Sorumluluk Kampanyasi :
Konusunda Paylagimina Giiven N 115 115
Pearson Correlation ,671** 1
Sevilen Sanatgilarin Fenomen : :
Olarak Takip Edilmesi Sig. (2-tailed) ,000
N 115 115

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi
konusunda paylasimina giiven degiskeni ile sevilen sanatcilarin fenomen olarak
takip edilmesi arasindaki iliskiyi belirlemek tlizere yapilan pearson c¢arpim
moment korelasyon analizi sonuglar1 arasinda pozitif ve anlamh bir iligki oldugu
bulunmustur (r=0,671; p< 0,05). Buradan yola cikilarak takip edilen fenomen
konumundaki sanatgiya giiven arttikga, sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik
paylasimlarin artacagi sonucu elde edilebilmektedir. S6z konusu veriler, sosyal
medya fenomenlerine duyulan giivenile etkili bir iletisim kaynag1 olmalari arasindaki
iliskiye vurgu yapmaktadir. Bu yaklasimla, sosyal medya fenomenlerine takipgileri
tarafindan kamuoyu 6nderi rolii yiiklendigi séylenebilir.
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Tablo 5: Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenin, Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kampanyast Konusunda Paylasimina Gliven Degiskeni ile Sevilen Sporcularin
Fenomen Olarak Takip Edilmesi Arasindaki Iliskiyi Belirlemek Uzere

Yapilan Pearson Carpim Moment Korelasyon Analizi Sonuglari

Takip Edilen Sosyal

Medya Fenomenin, Sevilen
Kurumsal Sosyal Sporcularin
Sorumluluk Fenomen
Kampanyasi Olarak Takip
Konusunda Edilmesi
Paylasimina Giiven
Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenin, | Pearson Correlation 1 572"
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyasi | Sig. (2-tailed) ,000
Konusunda Paylagsimina Glven N 115 115
Pearson Correlation ,572* 1
Sevilen Sporcularin Fenomen - :
Olarak Takip Edilmesi Sig. (2-tailed) ,000
N 115 115

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi
konusunda paylasimina giiven degiskeni ile sevilen sporcularin fenomen olarak
takip edilmesi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan pearson c¢arpim
moment korelasyon analizi sonugclar: arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugu
bulunmustur (r=0,572; p< 0,05). Buradan yola ¢ikilarak takip edilen fenomen
konumundaki sporcuya giiven arttikca, sosyal sorumluluk uygulamalarina yénelik
paylasimlarin artacagi ve sosyal medya fenomeninin kamuoyu onderi roli
oynayacagl sonucuna ulasilabilmektedir.

Tablo 6: Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenin, Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kampanyast Konusunda Paylasimina Giiven Degiskeni ile Sevilen Bilim
Insanlarinin Fenomen Olarak Takip Edilmesi Arasindaki Iliskiyi Belirlemek
Uzere Yapilan Pearson Carpim Moment Korelasyon Analizi Sonuglart

Takip Edilen Sosyal
Medya Fenomenin, e
Bilim Insanlarinin
Kurumsal Sosyal
Fenomen Olarak
Sorumluluk Kampanyasi : . .
Takip Edilmesi
Konusunda
Paylasimina Guven
Takip Edilen Sosyal Medya Pearson Correlation 1 ,681**
Fenomenin, Kurumsal Sosyal Sig. (2-tailed) 000
Sorumluluk Kampanyasi :
Konusunda Paylagimina Giiven N 115 115
) Pearson Correlation ,681* 1
Sevilen Bilim Insanlarinin : :
Fenomen Olarak Takip Edilmesi Sig. (2-tailed) 000
N 115 115
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi
konusunda paylasimina giiven degiskeni ile sevilen bilim insanlarinin fenomen
olarak takip edilmesi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan pearson ¢arpim
moment korelasyon analizi sonuglar1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
bulunmustur (r=0,681; p< 0,05). Buradan yola g¢ikilarak takip edilen fenomen
konumundaki bilim insanina giiven arttik¢a, sosyal sorumluluk uygulamalarina
yonelik paylasimlarin artacagi sonucu elde edilebilmektedir.
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Tablo 7: Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenin, Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kampanyast Konusunda Paylasimina Giiven Degiskeni ile Sevilen Gazeteci ve
Televizyoncularin Fenomen Olarak Takip Edilmesi Arasindaki [liskiyi Belirlemek
Uzere Yapilan Pearson Carpim Moment Korelasyon Analizi Sonuclart

Takip Edilen Sosyal Medya
Fenomenin, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyasi

Gazeteci ve
Televizyoncularin
Fenomen Olarak

Fenomen Olarak

Konusunda Paylasimina Glven Takip Edilmesi
Takip Edilen Sosyal Pearson Correlation 1 ,361*
Medya Fenomenln, S|g (2‘ta|led) ’000
Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyasi
Konusunda N 115 115
Paylasimina Giiven
Gazeteci ve Pearson Correlation ,361* 1
TeleViZyOnCUIarln S|g (2'ta||ed) 000

Takip Edilmesi N 115 115
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi
konusunda paylasimina giiven degiskeni ile sevilen gazeteci ve televizyoncularin
fenomen olarak takip edilmesi arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan pearson
carpim moment Korelasyon analizi sonuglar1 arasinda pozitif ve anlamh bir iliski
oldugu bulunmustur (r=0,361; p<0,05). Buradan yola ¢ikilarak takip edilen fenomen
konumundaki gazeteci ve televizyonculara giiven arttik¢a, sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik paylasimlarin artacagi sonucu elde edilebilmektedir.

Tablo 8: Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenin, Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kampanyas! Konusunda Paylasimina Giiven Degiskeni ile Unlii Olmayan
Kisilerin Fenomen Olarak Takip Edilmesi Arasindaki Iliskiyi Belirlemek
Uzere Yapilan Pearson Carpim Moment Korelasyon Analizi Sonuclart

Takip Edilen
Sosyal Medya
Fenomenin, Unlii Olmayan
Kurumsal Sosyal A
Kisilerin Fenomen
Sorumluluk )
Olarak Takip
Kampanyasi : )
Edilmesi
Konusunda
Paylasimina
Given
Pearson 1 873
Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenin, Correlation ’
Kurumsal Sosyal Sorumlullfk Kampanyasi Sig. (2-tailed) 1000
Konusunda Paylagimina Glven
N 115 115
) gearslo?. 873" 1
Unlt Olmayan Kisilerin Fenomen orrelation
Olarak Takip Edilmesi Sig. (2-tailed) ,000
N 115 115
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi
konusunda paylasimina giiven degiskeni ile iinlii olmayan kisilerin fenomen
olarak takip edilmesi arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan pearson
carpim moment korelasyon analizi sonuglar1 arasinda pozitif ve anlamli bir iligki
oldugu bulunmustur (r=0,873; p< 0,05). Buradan yola cikilarak takip edilen
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fenomen konumundaki tinlii olamayan kisilere giiven arttikga, sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik paylasimlarin artacagi, dolayisiyla takipgilerin kendi
tercihleri ile belirleyerek takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin kamuoyu
onderi islevini listlenmelerinin ve paylasimlarinin etkili olmasinin iinlii olmalari
ya da olmamalarindan ¢ok giiven duyulmalar: ve sevilmeleriyle iliskili oldugunu
ortaya koydugu sonucuna ulasilabilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 farkindaliginin arttirilmasi,
kampanyaya destegin saglanmasi ve kampanya kapsaminda yapilan etkinliklerin
gerceklestirilebilmesi vb. gibi nedenlerle iletisime gereksinim duymaktadir. Hemen
her tiirlii iletisim ve Halkla iliskiler kampanyasinda oldugu gibi kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarinin iletisimi a¢isindan da, kamuoyu 6nderleri énemli
paydaslardir. Ancak giderek 6zellikle genc niifus arasinda en yaygin iletisim ortami
haline gelen dijitaliletisim, kamuoyu dnderlerini de s6z konusu ortama tasimis, sosyal
medya fenomenleri yeni iletisim ortamlarinin dijital paydaslar1 haline gelmislerdir.
Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz'inikiasamaliakis kuraminda ortaya koyduklari kamuoyu
onderi etkisi, sosyal medya fenomenlerinin giindemi takipgilerine ulastiran rolleri
acisindan da aciklayicidir. Sosyal medya fenomenlerinin takipgileriyle iletisimleri ise
(WOM) kulaktan kulaga iletisim modeline benzemekte, iletiler hizli bicimde genis
kitlelere yayilabilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulukta ileti kaynagi olarak Sosyal Medya Fenomenlerinin
rolii ve 6nemini belirlemek amaciyla gerceklestirilmis olan ancak takipgilerin sosyal
medya fenomenlerini neye gore ve neden giivenilir bulduklar1 sorularinin kapsam
disinda birakildig1 arastirma sonuglar1 dogrultusunda “Takip edilen sosyal medya
fenomeninin, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi konusunda paylasimina
giliven degiskeni” ile korelasyon testine tabi tutulmus olan degiskenler en yliksekten
en diisiige dogru siralandiginda; iinlii olmayan Kkisiler (r=0,873), bilim insanlari
(r=0,681), sanatcilar (r=0,671), sporcular (r=0,572), gazeteci ve televizyoncular
(r=0,361)’dir. Tlim arastirma sonuglarinin anlaml ve pozitif degerlerden olusmasi
nedeniyle gliven kavraminin sosyal medya fenomeninin konumu ne olursa
olsun etken faktor oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda besinci arastirma
sorusu olan “Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyasi1 konusunda paylasimina giiven degiskeni ile iinlii olmayan Kkisilerin
fenomen olarak takip edilmesi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski var midir?” en
ylksek etki ile pozitif ve anlaml sekilde karsilik bulmustur. Buradan yola ¢ikarak
tinlii olmayan Kkisiler de giivenilir olduklar1 oranda paylasmis olduklar1 sosyal
sorumluluk kampanyalarina katilimin, gosterilen duyarliligin o kadar yiiksek
olabilecegi én goriilebilmektedir. Ugiincii arastirma sorusu olan “Takip edilen
sosyal medya fenomenin, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi konusunda
paylasimina giiven degiskeni ile sevilen bilim insanlarinin fenomen olarak takip
edilmesi arasinda pozitif ve anlaml bir iliski var midir?” en yiiksek ikinci etki ile
pozitif ve anlamli sekilde elde edilmistir. Buradan yola ¢ikarak bilim insanlarina ne
kadar glivenilirse paylasmis olduklari sosyal sorumluluk kampanyalarina istirakin
o kadar yiiksek olabilecegi 6n goriilebilmektedir. Bu noktada sosyal medyada
paylasim yapan unvan sahibi bilim insaninin da diger takip edilen sosyal medya
fenomenleriyle benzer bicimde yapmis oldugu paylasimlarin ikna edici giicti gliven
faktori ile dogrudan iliskili oldugu goriilmektedir.
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Birinci arastirma sorusu olan “Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyasi konusunda paylasimina giiven degiskeni ile sevilen
sanatgilarin fenomen olarak takip edilmesi arasinda pozitif ve anlaml bir iliski
var midir?” Buradan yola c¢ikarak sanatcilara ne kadar giivenilirse paylasmis
olduklar: sosyal sorumluluk kampanyalarina istirakin o kadar ytiksek olabilecegi
on goriilebilmektedir. Bu baglamda sosyal medyada sanatgilar tarafindan
yapilan paylasimlarin tiiminiin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetine katihm
saglayamayacag1 6ngoriisiinde bulunulabilir.

Ikinci arastirma sorusu olan “Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyas1 konusunda paylasimina giiven degiskeni ile sevilen
sporcularin fenomen olarak takip edilmesi arasinda pozitif ve anlaml bir iligki var
midir?” en yliksek dordiinct etki ile pozitif ve anlaml sekilde elde edilmistir. Buradan
yola cikarak sporculara ne kadar giivenilirse paylasmis olduklari sosyal sorumluluk
kampanyalarina istirakin o kadar ytiksek olabilecegi varsayilabilmektedir.

Dordiincii arastirma sorusu olan “Takip edilen sosyal medya fenomenin, kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyas1 konusunda paylasimina giiven degiskeni ile sevilen
gazeteci ve televizyoncularin fenomen olarak takip edilmesi arasinda pozitif ve
anlaml bir iliski var midir?” en ytiksek besinci etki ile pozitif ve anlaml sekilde elde
edilmistir. Buradan yola c¢ikarak gazeteci ve televizyonculara ne kadar guivenilirse
paylasmis olduklar1 sosyal sorumluluk kampanyalarina istirakin o kadar ytiksek
olabilecegi varsayilabilmektedir. Bu baglamda gazeteci ve televizyoncularin giivenilir
olarak bulunduklar1 takdirde yapmis olduklar: sosyal sorumluluk kampanyalarina
karsi olan giivenin arttig1 yorumu yapilabilmektedir tabi bu noktada bagh olduklar
kurumlara karsi giiven noktasi goz ard1 edilmemesi gereklidir.

Arastirmanin analiz sonuglarindan yola ¢ikarak kamuoyu 6nderi niteligi tasiyan
sosyal medya fenomenlerinin, sosyal sorumluluk kampanyalarinin iletisiminde
de etkili iletisim kaynagi olduklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Ancak takip edilen
sosyal medya fenomenlerinin takipgileri tizerindeki etkisi Aronson, Turner ve
Carlsmith (1963, 31), glivenilirlik ve tutum degisikligi arasindaki iliskiyi ele aldiklar1
ve iletisimde iletilerin etkililiginin kaynagin gilivenilirligi arasindaki bag ortaya
koyduklari arastirma sonuglari baglaminda bakildiginda, sosyal medya fenomeninin
glivenilir olmasi ile takipcilerinin tutum ve davranislari tizerindeki etkisinin arttigi
gorulmiustir. S6z konusu veriler 1s18inda, sosyal medya fenomenlerinin sanal
ortamin kamuoyu onderi islevini listlenecekleri, kamuoyu 6nderine duyulan giiven
oraninda ise etkililigin artacagi sonucuna ulasilmaktadir. Sosyal medya kullanicisi
genclerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarindan haberdar olmalari ya da
kampanyalara katilimlar1 konusunda sosyal medya fenomenlerinin etkili islevleri
olabilecegi ancak s6z konusu etkinin fenomenin takip¢i sayisinin ¢ok olmasi,
tinli olmasi ya da demografik 6zellikleri gibi degiskenlerden ¢ok, sosyal medya
fenomenine duyulan giiven ile iligkili oldugu goriilmektedir. Bu bakis agisiyla
birden ¢ok nedenle gerceklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin
iletisiminde, sanal ortamlarin dijital paydaslari olarak takipgileri tarafindan giiven
duyulan sosyal medya fenomenleri énemli rol istlenebilir. 18-29 yas araliginda
sosyal medya kullanim oraninin %83 oldugu tilkemizde, kamuoyu 6nderi isleviyle
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin iletisiminde destegi alinacak sosyal
medya fenomenlerinin giiven duyulan iletisim kaynagi olmasina ise 6zellikle dikkat
edilmesi gerekmektedir.
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