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Ozet

Amag: Halkla iligkiler kapsaminda yiiriitiillen sosyal sorumluluk projeleri, kurumlarin toplum géziindeki
imajini olumlu yonde etkileyen ve miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmalarina yardimci olan tutundurma
faaliyetleridir. Bu calismada Capital ve GFK birlikteliginde her yil diizenli olarak yiiriitiilen “Halk G6zlinde En
Basarili Sosyal Sorumluluk Projeleri” 2017 yili arastirma sonuglarini esas alarak liniversite 6grencilerinin
sosyal sorumluluk projelerine yonelik tutumunu ve projelerin sahibi kurumlarin bilinebilirligini 6l¢mek
amaglanmistir.

Yontem: Arastirmada veri toplama araci olarak yiiz yiize anket yonteminden yararlanilmistir. Verilerin
analizinde frekans analizi, ki-kare testi ve t testi uygulanmistir.

Bulgular: Arastirma sonucunda, katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine yoénelik tutumlarinin olumlu
yonde oldugu, kadin katilimcilarin erkek katiimcilara gore daha yiiksek diizeyde olumlu tutum gosterdigi
goriilmistir. Katilimcilarin arastirmada dikkate alinan proje sahibi kurumlari bilinirlik orani ise ortalama %
37,00 diizeyinde bulunmustur. Kurum isimlerinin sosyal sorumluluk projelerinde de yer almasi bilinirligi
arttiran bir etken olarak ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Sosyal Sorumluluk Projesi, Tutum.

Bilgilendirme: Bu c¢alisma 11-13 Mayis 2018 tarihlerinde Antalya’da diizenlenen II. Uluslararasi Sosyal
Bilimler ve inovasyon Kongresinde bildiri olarak sunulmustur.

ATTITUDES TO SOCIAL RESPONSIBILITY PROJECTS AND PROJECT OWNER'S KNOWLEDGE: A
RESEARCH ON UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

Objectives: Social responsibility projects carried out within the context of public relations are promotional
activities that increase the positive image of institutions in society and help to establish long-term
relationships with customers at the same time. In this study, it was aimed to measure the attitude towards
social responsibility projects and the awareness of the project owner institutions based on the research
results of “The Most Succesfull Social Responsibility Projects According to Public” on 2017 which are carried
out regularly each year in the association of Capital and GFK.

Methods: Face to face survey method was used as data collection tool in the research. In the analysis of the
data, frequency analysis,chi-square test statistic and t test were applied.

Results:It has been achieved that female participants have more positive attitudes toward social
responsibility projects than male participants. The awareness rate of the project owned institution, which
were taken into account in the survey, was found to be around 37.00% on average.The fact that the names of
the institutions that carry out the projects are also included in the social responsibility projects has emerged
as a factor increasing awareness.

Key Words: Social Responsibility, Social Responsibility Project, Attitude.
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Giris

GlUniimuzde isletmeler arasinda iiriin ve hizmet bazinda gerceklesen rekabet, sosyal sorumluluk
faaliyetlerine de yansimistir. Sadece kar elde etmeye odaklanan isletmecilik anlayisi, bugiin ayn1 zamanda
topluma hizmet etmek ve sosyal sorumluluk goérevini yerine getirmek gibi uzun vadeli amaglara ve
toplumsal gelisme saglamaya yonelmistir. Isletmeler son yillarda reklam, promosyon vb. pazarlama
faaliyetleri ile tiiketim toplumu yarattigi ve israfa yol actig1 seklinde elestirilere maruz kalmaktadir. Bu
elestiriler karsisinda gii¢lii olmak, toplumla iliskilerini yonetmek ve olumlu bir imaj olusturmak i¢in halkla
iliskiler faaliyetlerine 6nem vermekte, sosyal sorumluluk projeleri gelistirmekte ve uzun yillar bu projelere
destek saglamaktadirlar. Toplumsal sorunlar: tespit edip, ¢6zmeye yonelik gelistirilen sosyal sorumluluk
projeleri ile elbette sadece sosyal fayda gozetilmemektedir. Ayn1 zamanda uzun vadeli isletmecilik anlayisina
dayali, rakiplerine gore farklilasmaya ve kurumsal fayda saglamaya yonelik stratejik hedefler de dikkate
alinmaktadir. Isletmelerin hedeflerine ulasmada ara¢ olarak kullandiklar1 reklam vb. pazarlama iletisim
faaliyetlerinin etkisinin giderek azalmasiyla, halkla iliskiler faaliyeti kapsaminda yer alan sosyal sorumluluk
projeleri daha fazla 6nem kazanmistir. Son yillarda tiiketicinin bilinglenmesi ve tiiketici beklentilerinin
cesitlenmesi de bu projelerin 6nemini artiran faktérlerden olmustur. Bu baglamda kurumlar topluma hizmet
etmek amaciyla egitim, saglik, ¢cevre gibi bir cok konuda sosyal sorumluluk projeleri iiretmekte veya destek
olmaktadir.

1. Halkla liskiler ve Sosyal Sorumluluk Projeleri

Halkla iliskiler giiniimiizde, isletmelerin hedef kitlelerine ulasmasini saglayan 6énemli pazarlama iletisim
araclarindan birisi olarak kabul edilmektedir. 1950 lerin basinda, Cutlip ve Center (1952), halkla iliskileri
hem iletisim siireci olarak hem de yonetimin bir fonksiyonu olarak ifade etmislerdir (Cutlip ve Center,1952;
Grunig and Hunt, 1984; Grunig vd., 2006:20). Halkla iligkiler bir orgiitii daha etkili hale getirir, stratejik
yOnetim siirecinin bir parcasi olarak, kamuoyu ile etkili, uzun vadeli iliskiler gelistirmek ve stirdiirmek igin
iletisim programlar1 olusturmay saglar (Hon, and Grunig,1999:9). Daymon and Holloway, (2010:4)’ a gore
halkla iliskiler iletisimciler ve paydaslar (ve ¢ofu zaman medya) vasitasiyla anlamlarin yaratilmasi,
degistirilmesi ve yeniden yapilandirilmasi icin iliskisel olarak aktif, amacgh ve ikna edici iletisim faaliyetidir.

Halkla iligkiler, klasik anlayista, orgiitiin destegine bagh oldugu i¢ ve dis insan gruplan ile iliskileri
stirdiirmek icin yiriitilen 6rgit fonksiyonu olarak tanimlanmistir. 80'lerin basinda klasik anlayistaki halkla
iliskiler kavrami degismis, “kurumsal iletisim” ve “iletisim yonetimi” gibi yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir (Es
and Meijlink, 2000:69). “Iliski yonetimi”, halkla iliskiler literatiiriinde giderek artan bir arastirma konusu
olmustur. ]. Grunig'in bu arastirma yapisina katkisi; halkla iliskileri, 6rgiit ve onun hedef kitlesi arasinda
stirekli ve karsilikli bir degisim siireci olarak ifade edilen ¢ift yonlii simetrik bir modele odaklamasidir.
Grunig, halkla iligkilerin orgiitler tarafindan degerlendirilmesi gerektigini, uygulayicilarin sadece sembolik
faaliyetler yerine, hedef Kkitleleri ile arasinda uzun vadeli davranissal iliskiler gelistirme cabalarina
yogunlasmalar1 gerektigini 6ne stirmiistiir (Ledingham and Bruning, 1998:56). Simetrik model ile Grunig,
bireylerin, drgiitlerin ve toplumlarin, digerlerinin nasil disindiigiini ve hareket ettigini kontrol etmek
yerine baskalarinin fikir ve davranislarina uyarlamak icin iletisim araclarini kullanmasini 6nermistir
(Grunig, 2006:156).

Cogu akademisyen halkla iliskilere iliskisel bir perspektifle yaklasmistir. Ornegin Wilson (1992), cagdas
isletmelerde sorumluluk olusturmak icin halkla iliskilerin bir ara¢ olarak kullanilmasim ifade etmistir.
Halkla iliskiler uygulayicilar1 “halkin nabzin1 tutmak” gerektigini kabul etmekle birlikte, halkla iliskilerin
odak noktasiin “iliskisel sorumluluk” gelistirmeye yonelik olmas1 gerektigini iddia etmislerdir. Benzer
sekilde, Heath (1992), geleneksel bir retorik perspektif kullanmis sosyal sorumluluk iizerine odaklanmay1
savunmustur ( Heath,1992; Ledingham and Bruning, 1998; 57). Retorik yaklasim, halkla iliskilerin, bir
kurulus icin 6nemli olan kilit kamuoyunu etkileme amacli mesajlarin ve anlamlarin insasinda nasil ¢alismasi
gerektigi lizerine odaklanir. Retorik teori, tartisma, savunma ve ikna, kurumsal iletisim, diyalektik ve sdylem,
dramatism ve hikaye anlatimi, kamuoyu ve itibar yonetimi vb. yaklasimlar1 kapsar (Hallahan, 1999:205).
Pieczka(2011:109)’e gore ise, halkla iliskiler teorisinin tartismasi, iki kavrama odaklanmaktadir; iliski
yOnetimi ve sosyal sorumluluk. Bu kavramlar halkla iliskiler teorisindeki asil meseleleri tanimlamak i¢in yol
gostericidir, ders kitaplarinda ve arastirmalarda ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir.

Halkla iliskiler ve kurumsal sosyal sorumluluk arasindaki baglanti, ikisinin de benzer hedeflere sahip
oldugunu gostermektedir. Her iki disiplin de bir kurulusun kilit paydas gruplari arasindaki iliskinin kalitesini
arttirmay1 amaclamaktadir. (Clark, 2000: 376). Goriildigi gibi toplumla uzun vadeli iliskiler gelistirmeyi ve
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stirdiirmeyi hedefleyen halkla iligkiler ile kamuoyundaki itibarim1 gliclendirmede 6nemli bir rol oynayan
sosyal sorumluluk kavrami biribirini tamamlayan olgulardir .

Sosyal meseleler yiizyillar boyunca tartisilsa da, son zamanlarda mesru bir arastirma alani olarak yonetim
literatiiriine girmistir. Son yillarda isletmelerin toplumdaki rolii hakkinda bir ¢ok diistince gelismis, 6zellikle
ekonomik olarak gelismis iilkelerde bireyler ve kuruluslar arasinda etik konulara duyarliliin artmasiyla
konu desteklenmistir. Cevreye verilen zarar, iscilere kotii muamele, tliketici rahatsizliklarina veya tiiketici
tehlikesine yol acan iiretim gibi konular medyada daha fazla vurgulanir olmustur. Bu konuda hiikiimet
diizenlemeleri ¢ogalmis, yatirimcilar ve yoneticiler, sosyal sorumluluk temelinde yatirim kararlar1 almaya
baslamislardir. Tiiketiciler de satin aldiklar1 sirketlerin sosyal performanslarina karsi giderek daha hassas
hale gelmistir (Harrison and Freeman, 1999:479). Bu diislince ikliminde, “kapitalizm”, “karlar”, “ruhsuz
sirket” gibi olgularin da yayilmasiyla, sosyal sorumluluk projeleri bir kurumun iyi niyet iiretmesi icin etkili

bir yol olarak dnerilmistir (Friedman, M. 2007:175).

Sosyal sorumluluk, isletmenin iginde faaliyet gosterdigi toplum iizerinde olumlu etkiler yaratmak ve
olumsuz etkileri en aza indirmek i¢in toplum yararina ¢alismak ve paydaslarin isteklerini yerine getirirken
topluma uzun vadeli fayda saglama zorunlulugudur (Lantos, 2001: 8). Sosyal sorumluluk faaliyetleri
tiiketicilerin sosyal kaygilarini gidermek, olumlu bir kurumsal imaj yaratmak ve tiiketiciler ve diger
paydaslarla olumlu bir iliski gelistirmek icin kullanilmaktadir (Canh ve Schwarz., 2006:377). Kelly (2001), bu
kavrami soyle aciklamaktadir: “Sosyal sorumluluk kavrami, basitce organizasyonlarin iyi vatandas olarak
hareket ettigi anlamina gelir. Sistem teorisinde yer aldig1 gibi, orgiitler cevrelerindeki insanlara ve diger
orgiitlere baghdirlar”. David, Kline ve Dai (2005) ise sosyal sorumluluk girisimlerinin kurumsal kimligi ve
satin alma niyetini olumlu yénde etkileyebilecegini belirtmektedir (Kim and Reber, 2008:338). Isletmelerin
sosyal sorumluluk girisimi olarak, toplumsal beklentilere uygun, sosyal meselere ¢6ziim getiren projeler
liretmesi, toplumla olumlu iligkiler kurulmasi ve siirdiiriilmesinde etkili sonuglar verir.

Sosyal sorumluluk, halkla iliskiler i¢cin énemli hale gelmistir, ¢ciinkii bu tiir projeler firmanin faaliyetlerini
paydaslarina tanitarak iyi niyet olusturma firsati sunmaktadir. Bunun yani sira, halkla iligkiler sosyal
sorumluluk projeleri ile kamuoyunu etkilemek icin gerekli sartlar1 da saglamaktadir. Sosyal sorumluluk
faaliyetleri halkla iliskiler portféyiinde yer almakta, firmanin imajini ve itibarimi etkiledigi i¢in halkla iliskiler
uygulayicilar1 bu firsatlardan faydalanmak istemektedirler. Ciinkii topluma tam olarak ne tiir bir firma ile
iletisim kurduklar1 mesajin1 vermek istemektedirler (L 'Etang, 1994:115). Pazarlama perspektifi agisindan
bakildiginda firmalarin sosyal sorumluluktan elde ettigi ekonomik faydalar, tiiketicilerin olumlu marka ve
tirtin degerlendirmeleri, marka secimi ve marka tavsiyelerinde bulunmalaridir (Klein ve Dawar, 2004: 204).
Sosyal sorumluluk girisimlerinin firmalar i¢in fayda yaratma yollarindan birisi tiiketicinin kimligini kurumla
0zdeslestirmesini saglamasidir (Lichtenstein, 2004:17). Bu anlamda sosyal sorumluluk projelerinin hedef
kitlenin yani tiiketicilerin algisini ve tutumunu yénetmede 6nemli bir ara¢ oldugu kabul edilmekedir.

Kurumlarin toplumsal meslelere karsi verdigi destek popiiler bir tutundurma araci olarak ortaya ¢ikmigtir.
Yapilan ¢alismalar kurumlarin sosyal calismalar1 desteklemesi durumunda tiiketicilerin firmaya kars1 daha
olumlu bir tutuma sahip olduklarini gostermektedir (Simmons ve Olsen, 2006:154). Sosyal sorumluluk
projelerinin en belirgin 6zelligi, proje kapsaminda tutundurma yapilmasi, marka imajinin olusturulmasinda
ve sosyal problemin ¢6ziime ulasmasinda kalic1 ve uzun vadeli bir degisim yaratmasidir. Bu sebepten, sosyal
sorumluluk projeleri taklitci degil, stratejiktir (Ozgiiven, 2013: 30). Sosyal sorumluluk, farklilasma
saglamanin popiiler bir aracidir, ¢iinkii yoneticilerin kisisel ¢ikarlarini eszamanl olarak yerine getirmelerine
ve Uriin ile basari elde etmelerine izin verir (McWilliams and Siegel , 2001:119). Frynas (2005) firmalarin
sosyal sorumluluk projelerine katilmalarina sebep olan dort 6nemli faktor'i su sekilde belirlemistir:
Rekabet avantaji elde etmek, istikrarli bir calisma ortami saglamak, dis algilar1 yonetmek ve ¢alisanlari
mutlu etmek.

Firmalari sosyal surumluluk projelerine iten nedenlere bakildiginda, bir¢ok firma i¢in bu pojelerin stratejik
éneme sahip oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Isletmeler rekebet ortaminda basarili olabilmek, kamuoyu
goziinde farkhlasabilmek ve farkindalik yaratabilmek icin giderek daha fazla oranda sosyal sorumluluk
projelerine kaynak tahsisi yapmaktadir. Fortune 500 sirketlerinin yaklasik % 90’n1, a¢ik bir sekilde sosyal
sorumluluk faaliyetlerine destek olmaktadir (Kotler and Lee 2004; Lichtenstein vd. 2004; Luo ve
Bhattacharya, 2006:1). Yapilan yatirimlarin bosa gitmemesi, etkili kullanilabilmesi i¢in sosyal sorumluluk
projelerini planh bir sekilde yonetmek gerekmektedir. Husted ve Allen, (2006: 840), firmalarin 6ncelikle
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sosyal sorumluluk konularini kiiresel ya da yerel olarak tanimladiktan sonra bunlar1 nasil yoneteceklerine
karar vermesi ve hangi konularin stratejik 6neme sahip oldugunu belirlemesi gerektigini vurgulamaktadir.
Pazarlama perspektifi ile yaklasildiginda sosyal sorumluluk projelerinde konu sec¢imi isletmenin hedef
kitlesine uygun, onlarin dikkatini ve ilgisini cekecek sekilde olmalidir. Ancak bu sekilde hedef kitlede olumlu
tutum gelistirmek ve tiiketici algisini1 yonlendirmek miimkiin olur.

2.Arastirmanin Amaci ve Metodolojisi

Firmalarin sosyal sorumluluk projeleri ile kamuoyuna nasil ve ne oranda ulasabildiklerini ortaya koymak
onemlidir. Bilinen ve sevilen sosyal sorumluluk projelerini kim destekliyor kamuoyu bilmelidir. Bu
calismanin amaci; iiniversite 6grencilerinin sosyal sorumluluk projelerine yénelik tutumlarini 6lgmek ve bu
projelerin sahibi kurumlarin bilinebilirligini tespit etmektir . Arastirma sonuglarinin sosyal sorumluluk
projesi yiiriiten kurumlara fayda saglamasi, firmalarin katlandiklar1 maliyetlerin kendilerine katkisini
degerlendirmeleri konusunda yol géstermesi beklenmektedir.

Aragtirmanin evrenini Akdeniz {iniversitesinde 6grenim goren o6grenciler olusturmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. Arastirmanin érneklemini ise kantin ve
yemekhane gibi ortak mekanlarda bulunan arastirmaya goniillii olarak katilan 6nlisans ve lisans 6grencileri
olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama metodu olarak nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Zaman ve maliyet kisiti sebebiyle 154 lisans ve 173 6nlisans olmak ilizere toplamda 327
ogrenci ile birebir goriisme saglanmistir. Kullanilan anket formu iki bélimden ve 11 sorudan olusmaktadir.
Ik boliimde 6grencilerin sosyal sorumluluk projelerine yénelik tutumlarini 6l¢mek i¢in Sen ve Bhattacharya
(2001) tarafindan gelistirilmis olan 9 maddelik o6lcekten yararlanilmistir. Anket sorularinin
cevaplandirilmasinda 5’li Likert tutum 6lgcegi kullanilmistir. Cevaplar; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde
diizenlenmistir. Ikinci béliimde ise projektif teknik kullanilmis, katihmcilara 2017 yilinda halk goziinde en
basarili bulunan 12 sosyal sorumluluk projesinin isimleri ve bunlarin ait oldugu kurumlar karisik verilmis ve
eslestirme yapmalar1 istenmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen dort arastirma sorusu vardir. Bunlar :

1)Sosyal sorumluluk projelerine yonelik olumlu tutum orani nedir ?

2)Cinsiyet degiskeni ile sosyal sorumluluk projelerine yonelik tutum arasinda anlamh farklilik var midir ?
3)Sosyal sorumluluk projelerini ylirtiten kurumlarin bilinirlik orani nedir ?

4)Cinsiyet degiskeni ile sosyal sorumluluk projelerinin bilinirligi arasinda anlaml farklhilik var midir?

2.1.Arastirmanin Bulgular

Bu arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenirlik analizi icin, ortalama, standart sapma, diizeltilmis madde
toplam korelasyonu, madde ¢ikarilirsa Cronbach Alpha degeri ve madde diizeyinde i¢ tutarlilik degerleri
hesaplanmistir. Olgege iliskin yapilan faktér analizi sonucunda madde 7 ve 9’un farklh boyutlar altinda
kiimelenmis oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sebepten dolay1 madde 7 ve madde 9 6l¢cekten ¢ikartilmistir.
Sosyal Sorumluluk tutum o6lcegi icin tekrar glivenirlik analizi yapilmis ve Olgegin Cronbach Alpha(a)
degerinin .879 oldugu tespit edilmistir (Tablo 1).
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Tablo 1:Sosyal Sorumluluk Projelerine Yénelik Tutum Olgeginin Giivenirlilik Analizi

Diizeltilmis Madde
Madde 1karildiginda Crombach
Maddeler — Toplam grombac%n Alpha Alpha
X S.S. Korelasyonu  Degeri Degeri (a)
Tiim Olgek .879
Sosyal Sorumluluk Pro. Tutum
SST-1. Sosyal sorumluluk
kampanyalari isletmelerin en iyi tiriini 2,22 1.431 548 793
liretmelerine engel olur.
SST-2. Sosyal sorumluluk  yonli
faaliyetler isletmelerin kaynaklar1 2.24 1.388 674 777
tizerinde tahribata sebep olur.
SST-3. isletmeler kalitesiz iiriinlerinin
kusurlarin1  gizlemek igin sosyal 268 1333 508 87
sorumluluk kampanyalari ile
ilgilenirler.
SST-4. Sosyal sorumluluk sahibi
1$1etme1er. sosyal sorl%'mluluk sah.lb"l 238 1.407 679 776
olmayan isletmelere goére daha koti
Urilinler Uretirler.
SST-5. Sosyal sorumluluk sahibi
isletmeler, sosyal sorumlu olmayanlara
kiyasla daha diistiik teknoloji 2:40 1.362 679 776
kullanirlar.
SST-6. Sosyal sorumluluk sahibi
isletmeler, .(;.ahsanlarlnln etklnllgl}’ll 253 1349 671 778
arttirmak icin daha az kaynaga
sahiptirler.
SST-8. Isletmeler Kkalitesiz  iiriin
sunumlarini telafi etmek igin sosyal 279 1390 593 87
sorumluluk kampanyalari ile
ilgilenirler.

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet faktoriine iliskin frekans analizi sonuclarina gore, katihmcilarin

%52.6 's1 erkek ve % 47.4’t kadindir (Tablo 2).

Tablo 2:Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Say1 (N) Yizde (%)
Kadin 155 474
Erkek 172 >2.6
Toplam 327 100.0

Stirekli degisken olan tutum 6lg¢egi, olumlu ve olumsuz tutuma gore yeniden gézden gegirilmistir. Bunun i¢in
stirekli degiskenin ortalamasina gore ikiye ayirma islemi yapilmistir. Yapilan bu kategoriklestirme islemi, t
testi ile kontol edilmis, olumlu ve olumusuz tutuma iliskin istatistiksel degerler (t=-27,380 ve p=0,000
p<0,05) hesaplanmistir. Olumlu ve olumsuz tutum arasinda istatiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu
gorilmistir Buna gore, katiimcilarin ¢cogunlugu (%54) sosyal sorumluluk projelerine karsi olumlu bir

tutum sergilemektedir (Tablo 3).
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Tablo 3: Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Tutuma Iliskin t Testi Sonuglar1

Degisken N % X S.S. t df p
Olumlu 178 54 1,6541 ,45852

-28,283 325 0,000
Olumsuz 149 46 3,4305 ,67170

Toplam 327

Her bir marka veya iiriine yonelik tutum, cinsiyet degiskenine gore farklilasabilmektedir. Katilimcilarin
sosyal sorumluluk projelerine yonelik tutumlarinda cinsiyet degiskenine gore anlamh farklilik olup olmadigi,
arastirma sorularimizdan biridir. Bu farklilig1 ortaya koymak icin yapilan ki kare testi uygulanmis, cinsiyet
degiskeni ile sosyal sorumluluk projelerine yonelik tutum arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu gorilmistir (x2 1= 4,58, p=,035 p<.05,). Arastirmaya katilan kadin katilimcilarin %60,64’i ve
erkek katilimcilarin %48,83'i sosyal sorumluluk projelerine yénelik olumlu tutuma sahiptir (Tablo 4) .

Tablo 4: Cinsiyet Degiskenine Gore Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Tutum

Sosyal Sorumluluk Projelerine Yénelik Tutum

Cinsiyet

Olumlu Olumsuz Toplam X2 p
Kadin 94 61 155
Erkek 84 88 172 "
Toplam 178 149 327 458 035
Yiizde(%) 54,4 45,6 100,0

2.2. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Bilinirligine iliskin Analiz Sonuglari

Capital ve GFK isbirliginde gerceklestirilen arastirma sonucuna goére 2017 yilinda halk goziinde en basarili
bulunan 12 sosyal sorumluluk projesi degerlendirmeye alinmistir
(https://www.capital.com.tr /fotogaleri/tum-foto-galeriler/en-basarili-10-kss-projesi). ~Arastirmanin bu
boéliimiinde, katilimcilara s6z konusu projelerinin isimleri verilmis ve hangi kuruma ait oldugu sorulmustur.
Katilimcilarin proje sahibi kurumlar1 dogru bilme oran1 % 37,00 olarak bulunmustur. Sosyal sorumluluk
projelerinin her biri icin bilinirlik oranlarina bakildiginda “Migros Cocuk Tiyatrosu” projesi ve “Cocuklar
Gulstn Diye” projesi ilk siralarda yer almaktadir. Bu projelerin kurum bilinirlik oraninin yiiksek ¢cikmasinda,
projeyi gerceklestiren kurumun isminin projede de geciyor olmasi etkili olmustur. CarrefourSA onciiliiglinde
yuriitiilen “Temiz Cevre Engelsiz Hayat” projesi katihmcilar tarafindan en az bilinen proje olmustur (Tablo 5).

Tablo 5:Sosyal Sorumluluk Projelerinin Sahibi Kurumlarin Bilinirlik Oranlar1

Projeler Kurum Sira  Dogru Yanhs (%)
Migros Cocuk Tiyatrosu Migros 1 282 45 86.2
Cocuklar Giilstin Diye Cocuklar Giilstin Diye Dernegi 2 250 77 76.5
Pembe Kurdele Avon 3 191 136 58.4
Kapak Olsun TOFD 4 146 181 44.6
Kadin I¢in Teknoloji Teknosa 5 137 190 419
Ise Katil Hayata Atil Garanti Bankasi 6 112 215 34.3
Baba Beni Okula Gonder Dogan Gazetecilik 7 69 258 21.1
Okuma Yolculugu ACEV 8 67 260 20.5
Matematik Fen Ogrenerek Eglen Garanti Bankasi 9 64 263 19.6
81 ilden 81 Okula Spor Bagisi P&G 9 64 263 19.6
Aile i¢i Siddete Son Hiirriyet 10 49 278 15.0
Temiz Cevre Engelsiz Hayat CarrefourSA 11 21 306 6.4
Toplam 37.00
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Arastirma kapsaminda ele alinan sosyal sorumluluk projeleri ve kurumlarin bilinirlik siralamasi ile Capital
ile GFK'nin arastirmasi sonucundaki siralamalar karsilagtirilmigtir. Hiirriyet énciiliigiinde baslatilan “Aile Ici
Siddete Son” projesi Capital’in en begenilen proje arastirmasina gore 1.sirada yer alirken bu calismada 11.
Sirada yer almaktadir. “ Cocuklar Giilsiin Diye” projesi Capital’in arastirmasinda 10. Sirada yer alirken bu
calismada 2. Sirada yer almaktadir (Tablo 6). Bu sonuclar dogrultusunda katilimcilarin sosyal sorumluluk
projelerini gergeklestiren kurumu bilmelerinde kurumun kimliginin projenin isminde de ge¢iyor olmasinin
etkisi oldugunu sdylemek mimkiindiir.

Tablo 6:Proje Sahibi Kurumlarin Bilinirlik Siralamasi ve Capital’in Begenilen Proje Siralamasi

Proje Kurum Siralama Capital Siralamasi
Migros Cocuk Tiyatrosu Migros 1 4
Cocuklar Giilstin Diye Cocuklar Giilstin Diye Dernegi 2 10
Pembe Kurdele Avon 3 5
Kapak Olsun TOFD 4 9
Kadin I¢in Teknoloji Teknosa 5 2
Ise Katil Hayata Atil Garanti Bankasi 6 7
Baba Beni Okula Goénder Dogan Gazetecilik 7 3
Okuma Yolculugu ACEV 8 8
Matematik Fen Ogrenerek Eglen Garanti Bankasi 9 6
81 ilden 81 Okula Spor Bagisi P&G 10 5
Aile i¢i Siddete Son Hiirriyet 11 1
Temiz Cevre Engelsiz Hayat CarrefourSA 12 9

Katilimcilarin cinsiyeti ile sosyal sorumluluk projelerinin bilinirligi arasinda anlamh farklilik olup olmadigi
tespit etmek icin ki kare testi analizi yapilmistir. Cinsiyet faktori ile sosyal sorumluluk projesinin bilinirligi
arasinda sadece ii¢ projede anlamh bir farklilik oldugu gériilmiistiir (Tablo 7). Bunlar, “Aile I¢i Siddete Son’
(p=,005, p<.05) ;“81 ilden 81 Okula Spor Bagis1” (p=,002, p<.05); “Pembe Kurdele” (p=,001 p<.05)
projeleridir. Diger sosyal sorumluluk projelerinin kurum bilinirligi ile cinsiyet degiskeni arasinda istatiksel
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Arastirmaya katilan kadin katilimcilarin % 20,64’1, erkek
katihmcilarin ise % 9,88’i “Aile I¢i Siddete Son” projesinin hangi kurum tarafindan yiiriitildiigiinii dogru
bilmistir. Kadin katthmcilarin % 26,45’i ve erkek katihmcilarin %13,37’i “81 Ilden 81 Okula Spor Bagis1”
projesinin hangi kurum tarafindan yiritildigiini dogru bilmistir. Kadin katilimcilarin %67,74’t erkek
katilimcilarin ise %50’i “Pembe Kurdele” projesinin hangi kurum tarafindan ytiritiildigiinii dogru bilmistir
(Tablo 7). Buna gore, kadina siddet, egitim ve saglik konulu sosyal sorumluluk projelerinde, kadin
katilmcilarin erkek katilimcilara goére kurum bilinirlik oranlarinin daha yiiksek oldugunu sdylemek
mumkiindir.
Tablo 7: Cinsiyet Degiskenine Gore Sosyal Sorumluluk Projelerinin Kurum Bilinirligi

“Aile Ici Siddete Son” Projesi

Cinsiyet Dogru Yanlis Toplam X2 P
Kadin 32 123 155
Erkek 17 155 172
Toplam 49 278 327 741 005
Yiizde(%) 15,0 85,0 100,0
81 ilvden 81 Okula Spor Bagis1” Projesi Toplam X2
Dogru Yanlis P
Kadin 41 114 155
Erkek 23 149 172
Toplam 64 263 327 8,86 002
Yiizde(%) 19,6 80,4 100,0
“Pembe Kurdele” Projesi
= Toplam X2
Dogru Yanlis P
Kadin 105 50 155 10,56 ,001
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Erkek 86 86 172
Toplam 191 136 327
Yiizde(%) 58.4 41,6 100,0
Sonug

Tiiketicilerin isletmelerden beklentileri son yillarda giderek artmis, isletmelerin kalite diizeyi yliksek ve ¢ok
cesitli mal ve hizmet sunmalar1 yetmez olmustur. Tiiketiciler artik isletmelerin ve kurumlarin toplumsal
sorunlara deginmelerini, topluma fayda saglamalarini da istemektedirler. Bu beklentilerin farkinda olan
isletmeler ve kurumlar, egitim, saglik, ¢evre gibi konularda toplumun sikintilarini tespit edip, bu sorunlarin
¢oziimiine yonelik sosyal sorumluluk projelerine Onciilik etmektedir. Bu c¢alisma ile iiniversite
0grencilerinin sosyal sorumluluk projelerine y6nelik tutumlar 6l¢iilmistir. 2017 yilinda halk géziinde en
begenilen 12 sosyal sorumluluk projesinin ait oldugu kurumlarin bilinirlik oranlar1 ortaya konulmustur.
Arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin yaridan fazlasinin (%54) sosyal sorumluluk projelerine karsi
olumlu tutuma sahip oldugu goérillmiistiir. Aslinda bu tutum diizeyi beklentinin altindadir, arastirmaya
katilan 6grencilerin, toplumsal duyarliliga yeterince ulasmamis oldugunu goéstermektedir. Egitim, kadina
siddet ve saglik konusundaki li¢ projede cinsiyet faktoriine gore anlamh farkhilhik bulunmustur. Kadin
katilimcilarda olumlu tutum, erkek katilimcilara goére daha yiiksek orandadir.

Katilimcilarin proje sahibi kurumlar1 dogru bilme oram ise % 35,42 olarak tespit edilmistir. Bu sonug,
Morkog¢ ve Erdonmez, (2014) tarafindan yapilan calismada ortaya konan, bircok sosyal sorumluluk projesi
icerisinden 6grencilerin ¢ok azinin projeyi hatirladig1 sonucunu destekler niteliktedir. Toker ve Tat (2013)
calismalarinda, yliksekdgretimde sosyal sorumluluk derslerinin 68rencilerin sosyal sorumluluk bilgi ve alg1
diizeylerini arttirdigini ortaya koymuslardir. Bu sonug¢lardan hareketle yiiksek6grenim 68rencilerinde sosyal
sorumluluk bilincinin ve sosyal sorumluluk projelerine yonelik tutumun olumlu gelismesi icin ilgili derslere
miifredatta yer verilmesi gerektigi sdylenebilir.

Cinsiyet degiskeni dikkate alindiginda, proje sahibi kurumlarin bilinirlik oranlarinin kadin katihmecilarda
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ancak genel olarak bakildiginda katilimcilarin sosyal sorumluluk proje
sahibi kurumlari bilinirlik oranlar: diisiik ¢ikmistir. Arastirmada bilinirlik orani en yiiksek ¢ikan iki projenin
isminde kurum ad1 yer almaktadir. Bu nedenle sézkonusu projelerin ilk siralarda olmasi olagan ve beklenen
bir sonuctur. Sosyal sorumluluk projesi yiiriitmek isteyen kurumlara proje adi belirlerken, kurum adin
kullanmalar: 6nerilmektedir.

Bugiin bircok kurum, topluma hizmet etmek ve sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla sosyal
sorumluluk projelerine 6nemli kaynak ayirmaktadir. Her ne kadar yapilan destegin reklam araci yapilmasi
konusunda elestiriler olsa da, 6zellilkle kar amac1 giiden kurumlarin devamlihigini saglamak zorunda
oldugunu unutmamak gerekir. Sosyal sorumluluk projeleri uzun vadeli yatirimlardir ve kurumsal imaj:
gliclendirmek, rakiplerden farklilasabilmek icin 6nemli faaliyetlerdir. Ancak kamuoyu bir sosyal sorumluluk
projesini hangi kurumun destekledigini bilmiyorsa, bu durum proje sahibi kurum i¢in problemdir, ¢iinkii
kuruma beklenen katkiy1 saglamasi konusunda yetersiz kalacaktir. Projelerin amaglarina ulasabilmesi i¢in
oncelikle iyi bir planlama yapilmasi, hedef kitlesine uygun konu sec¢ilmesi, hedef kitleye uygun mesajlar
belirlenmesi ve etkili iletisim ara¢larinin kullanilmasi gereklidir. Calismanin sosyal sorumluluk projesi
yuriiten kurumlara ve bu konuda yapilacak akademik ¢alismalara faydali bilgiler sunulacagi umulmaktadir.

Zaman ve maliyet yetersizligi nedeniyle verilerin sadece iliniversite 6grencilerinden toplanmis olmasi ve
sinirll sayida sosyal sorumluluk projesinin degerlendirmeye alinmasi arastirmanin énemli kisitlaridir. Bu
nedenle arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak genelleme yapmak dogru degildir. Bir dahaki ¢alismalarda
orneklemi artirmak, farkli degiskenleri arastirmaya dahil etmek genellenebilir sonuglar elde etmek
acisindan 6nemli goriilmektedir.
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ATTITUDES TO SOCIAL RESPONSIBILITY PROJECTS AND PROJECT OWNER'S KNOWLEDGE: A
RESEARCH ON UNIVERSITY STUDENTS

Extended Abstract
Introduction

Public relations is one of the promotion activities that take into account the social benefit of the enterprises
to communicate with their customers. Social responsibility is establishing activities in order to develop and
protect social interests of individuals and institutions' besides their own interests. In today's competitive
environment, businesses are investing in social responsibility projects in order to ensure long-term
profitability and community support. Social responsibility projects carried out within the scope of public
relations provide significant contributions to enterprises to increase corporate awareness and provide
corporate image. Social responsibility projects in the area of education, health, environment and etc. are
carried out with enterprises and non-governmental organizations as long-term cooperation. With this
research, it was aimed to measure the students' attitudes towards social responsibility projects and
awareness of the institutions that have these projects. The research consists of two parts. The first part
includes literature information about public relations and social responsibility projects. In the second part;
the findings of the analysis of the survey data collected from the participants and the results of the analysis
were given.

Methodology

In this study, it was aimed to measure the attitude towards social responsibility projects and the awareness
of the project owner institutions based on the research results of “The Most Succesfull Social Responsibility
Projects According to Public” on 2017 which are carried out regularly each year in the association of Capital
and GFK. The universe of the study was composed of the associate degree and undergraduate students of
Akdeniz University. Data from the participants were collected through the questionnaire. The convenience
sampling method was used as a sampling method. Questions for students consist of two parts. In the first
part, the attitude questions developed by Sen and Bhattacharya (2001) were used to measure demographic
variables and attitudes of students towards social responsibility projects. In the second part, projective
technique was used. The names of the 12 social responsibility projects that were found most successful in
the public eye in 2017 and their institutions were mixed and they were asked to do the matching. A
statistical analysis program was used to analyze the data. In the analysis of the data; frequency analysis for
demographic data, reliability analysis for attitude scale for social responsibility projects, chi-square test and
t-test were used to measure the statistical significance of attitude towards social responsibility projects
according to gender variable respectively.

Results

In this study, students' attitudes towards social responsibility projects were evaluated in two categories as
positive and negative attitudes. The frequency analyzes of the research were used to measure the
recognition rates of the institutions in which the 12 most popular social responsibility projects in the public
eye were held in 2017. The results of the analysis showed that the attitude rate regarding the conduct and
necessity of the social responsibility projects was more than half of the participants with a percentage of
54%. Another result of the study is that the attitudes of the students towards social responsibility projects
are different between male and female students. Among the 12 social responsibility projects carried out in
areas with high social sensitivity, education, health, environment, violence against women etc. it was found
that in only 3 of the projects the difference was statistically significant according to the gender variable. It
was observed from the results that the positive attitude of the female participants were higher than the male
participants in the projects named “sports donation from 81 cities to 81 Schools”, “End Domestic Violance”
and “Pink Ribbon” in the areas of Education, Violance againts women, Health respectively . Considering the

gender variable of the awareness level of the project owner institutions, this rate was found to be higher in
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female participants. Female students have more positive attitude towards social responsibility projects than
male students. Female students see social responsibility projects as an important public relations tool in line
with the activities of institutions. At this point, the firms should be focused on social responsibility projects
for men. In general terms, students have low rates of knowledge about social responsibility projects and the
pioneers of these institutions. The projects of the institutions with high rate of regocnition were the “Migros
Children's Theater” project and the “So That Children's Smile” project. The names of institutions are also
influential in the awareness of these projects since they are included in the name of the projects. In line with
the results of the research, if the intuitions involve in activity including their names in the name of the
projects it would be easier for their recognition by the public.

Conclusion and Discussion

Social responsibility projects, as well as the social benefit of the institutions that want to provide long-term
profitability, the content of the social responsibility project, the message they want to give to the society,
what are the gains of the community should be effectively delivered to the target audience. One of the
important limitations of the study is that the data related to the research were collected only from university
students due to time and cost constraints. The another limitation is inclusion of the most successful social
responsibility projects carried out in cooperation with GFK and Capital for the research among many other
social responsibility projects. It is hoped that the results of the research will provide useful information to
the institutions conducting the social responsibility project and the academic studies to be carried out on
this subject.
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