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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ
TUKETICILERIN MARKA ALGISI VE SATIN ALMA NIiYETINE ETKIiLERI:
Z KUSAGI TUKETICIiLERi UZERINE BiR INCELEME

Erdemhan OZKAN

Yiiksek Lisans Tezi,isletme Ana Bilim Dal
Damisman :Prof. Dr. Hatice DOGAN SUDAS
Ekim 2025, 103sayfa

Bu calisma, firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetlerinin
tiiketicilerin marka algis1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini Z kusagi 6zelinde
incelemektedir. Giinlimiizde isletmeler sadece kar amaci giiden kurumlar olmanin
Otesinde, toplumsal ve cevresel sorumluluklart da iistlenmektedir. Z kusaginin
dijitallesmis diinyada markalar1 algilama ve satin alma kararlarinda KSS faaliyetlerinin
belirleyici bir unsur haline geldigi goriilmektedir.

Arastirmada literatlir taramasi yapilarak KSS’nin tarihsel gelisimi, boyutlari,
yararlar1 ve karsit gortisleri ele alinmistir. Ayrica marka algisi, kurumsal imaj, itibar,
tutum ve tiiketici satin alma davranislar1 gibi kavramlar KSS ile iligskilendirilmistir.
Calismada anket yontemiyle elde edilen veriler istatistiksel analizlere tabi tutulmus,
giivenilirlik testleri ve korelasyon analizleri yapilmistir. Bulgular, firmalarin yiiriittigi
sosyal sorumluluk projelerinin Z kusag tiiketicilerinde marka giiveni, imaj1 ve bagliligini
giiclendirdigini, aym1 zamanda satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir.

Sonug olarak, isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmelerinde
KSS projelerinin kritik bir rol oynadigi tespit edilmistir. Z kusagi, markalar
degerlendirirken etik, ¢cevresel ve toplumsal duyarliligi 6n planda tutmakta; bu nedenle
firmalarin KSS stratejilerini dogru yonetmeleri uzun vadede marka degerini artirici bir

unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Z Kusagi, Marka Algisi, Satin Alma

Niyeti, Tiiketici Davraniglar



ABSTRACT

THE EFFECTS OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES
ON CONSUMERS' BRAND PERCEPTION AND PURCHASE INTENTION: A
STUDY ON GENERATION Z CONSUMERS

Erdemhan OZKAN

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Hatice DOGAN SUDAS
October 2025, 103 pages

This study investigates the impact of corporate social responsibility (CSR)
activities on brand perception and purchase intention of Generation Z consumers. In
today’s business world, companies are not only profit-oriented entities but also
institutions that bear social and environmental responsibilities. For Generation Z, who
grew up in a digitalized environment, CSR initiatives have become a decisive factor in
brand perception and purchasing decisions.

The research includes an extensive literature review on the historical
development, dimensions, benefits, and criticisms of CSR. Concepts such as brand
perception, corporate image, reputation, consumer attitudes, and purchasing behavior
were analyzed in relation to CSR. Data were collected through a survey method and
analyzed using statistical techniques, including reliability and correlation tests. The
findings reveal that CSR activities enhance trust, brand image, and loyalty among
Generation Z consumers, while also positively influencing their purchaseintentions.In
conclusion, CSR projects play a crucial role in achieving sustainable competitive
advantage. Generation Z evaluates brands based on ethical, environmental and social
sensitivity, which highlights the importance of effectively managing CSR strategies to

strengthen brand value in the long term.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Generation Z, Brand Perception, Purchase

Intention, Consumer Behavior



vi

ON SOz

Calismay1 olusturma siirecinde varliklarini esirgemeden siire¢ boyunca bana
destek olan basta degerli ailem ve tez danismanim Prof. Dr. Hatice DOGAN SUDAS’a
tesekkiirii bir borg bilirim.

Ailem ve tez danismanimin yani sira bana arkadas se¢imlerimin ne kadar dogru
ve yerinde oldugunu bir kez daha hatirlatan tiim dostlarima da en igten sevgi ve

minnetlerimi sunarim.

Saygilarimla.

Erdemhan OZKAN



vil

ICINDEKILER
Sayfa
OZET iv
ABSTRACT c..uuiiieieiinsnecsansnnssecssnssaessessasssssssesssessassssssssssasssassassssssssssssssasssassassssssssssassss v
ON SOZ vi
KISALTMALAR X
TABLOLAR LiSTESI .Xi
SEKILLER LISTESI .Xiii
BOLUM I
GIRIS
BOLUM II
ALANYAZIN TARAMASI
2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami.........ccccoceiiiiiniiniininiiniiineeiceecen 3
2.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Gelisimi ve Onemi ........................ 4
2.1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlart...........cccocceeiiieniiniiiniiieiiecieeiiee 6
2.1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklagimlart .........cc.ccccoeviniininiininnnncnnn 11
2.1.3.1. Klasik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklagimi.........ccccceceeveriennee 12
2.1.3.2. Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklagimi .........cccceeeueenneen. 12
2.1.4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Yararlart..........ccceeeeeeeniiinniiiniiienieeeieene 12
2.1.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluga Kargit GOrigler ..........ccccoeveeveriiininnienicnenn 14
2.1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Standartlart ...........cocceeeeiiniininiinincncnene 15
2.1.7. Sosyal Pazarlama ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk.............ccccoooieiiinnnen. 17
2.1.8. Siirdiirtilebilir Kalkinma ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk ............cccc.e.... 19
2.1.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulama Ornekleri..............cocovveveveverenennnne. 20
2.2, MArKa ALZIST .ceveiuiiiiiiieeieeeeee ettt sttt st 22
2.3 KUrumsal IMaj ........c.coovovuiuiiieieeiieeeceeee et 24
2.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Imaji ...........ccocoeveveveveveeeceeee. 26
2.4, KUrumsal THDAT .........coooieiieieiicceeeee e 28
2.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Itibart ..............cccceveruereiererecnennnnn, 31
2.5. Marka TUUMIU ......ooiiiiiiiiiee ettt ettt e e e e eabee s 33

2.5.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Tutumu ..........ccccoeevieeiiieniieeninnns 34



2.6. Tiiketici Davraniglart ve Satin AIMa .........oocveiiiiiiiiiieiieeee e 34
2.6.1. Tiiketici Davraniglart ve TUKEtICT .....c.eeeeiiiieiiieciieccieeeeeee e 34
2.6.2.1. Kiiltlirel FaKtOrler......ccooviiiuiiiiiiiiiiiiiiecteceeee e 37
2.6.2.2. Kigisel FaKtOTICr ......c.vvviiiiiiiieeeieeeeeee e 37
2.6.2.3. Sosyal FaKtOrler.........cocuieiuieiiiiiieiieeiiecee e 38
2.6.2.4. Psikolojik FaKtOrler......c.covuieiiieiieiiieiieeieeteee e 38
2.6.3. Tiiketici Satin Alma Karar STUIeci.........cocoveevueeniiiiiiniiieeiceceeeeeeeeeeen 39
2.6.3.1. Tiiketici Tipleri ve Satin Alma Karari..........ccccoeevvieevieencieenieene. 41

2.6.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Satin Alma Niyeti Uzerine
BKISTa ettt ettt 43
2.7. MUSterms MEeMNUNTYELT «...eevuviiiieiiiieiieeite ettt ettt ettt ettt et st esaeeebeesaeeens 46
2.8. Marka Baglili@l ......ccuoiiiiiiiiie e 48
2.9, Z KUSAZL..eieeetiieeieee ettt et e et e et e st e e et e e ettt e st e e e bt e e e bt e e ebteenabeeenabee s 50
2.9.1. Z Kusagl ve Marka AlZISI....cc.ceecuieiiiiiiieiieeiieiie ettt 52
2.9.2. Z Kusagi Ve Satin Alma Davranilar ...........coocoevieniiiiiiniiiiiiniccceeeeee, 53

BOLUM 111
ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

3.1. Arastirmanin ONEmMi V& AMACI.........ooveveveuieieeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 56
3.2, Arastirmanin YONTEIMI «....eeeueeeeeiieeeiiieeetieeeieeesteeesteeessteeessseeesseesseeesseeesseeessseennns 56
3.2.1. Arastirmanin Sinir1 ve SinirliliKIart .........ccoooovveeiiiiiiiiieeeee e, 58
3.2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklem Segimi..........ccooovoveveeeveeeeeeeeeeeeeieeeeeeean. 58
3.2.3. Arastirmanin Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Teknigi ...........cc......... 59
3.2.4. Arastirma Verilerinin Analiz YONtemi ........ccceevvieeiuieeeiieeeiieeeieeeeveeeevee s 60
3.2.5. Aragtirmanin Modeli ve HipotezIeri.........ccoceevuiriininiiiniiniiiinicccceeeee 61
3.3. Arastirmanin Bul@UIart ..........coooiiiiiiiiiiiiiece e 62
3.3.1. Arastirmanin Demografik Bulgulari...........ccccooviiiiiiiiniiieeeees 62
3.3.2. Gilivenilirlik ANAlIZICTi........eevueiiiieiiieiieie e 64

3.3.3. Firmalarin KSS Faaliyetlerinin Z Kusagi Uzerindeki Marka Algis1 ve Satin
Alma Niyeti Etkisine Iliskin Bulgular..............ccocooevruevevieeeereeereeeeeseeeen 64
3.3.4. Firmalarin KSS faaliyetlerinin Z kusagi iizerinde Satin Alma ve Marka

Algisini etkileyen Faktorler........cocoooeviiiiiiiniiniiiccceccceceen 68



X

3.4. Firmalarin Uyguladiklar1 KSS Faaliyetlerinin Z Kusag: {izerinde Marka Algis1 ve
Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler Arasindaki iliski (Korelasyon Analizi) .. 73
3.4.1 Arastirma Hipotezlerinin Korealasyon Analizi Sonuglari..........c.cccccvveeeuneennn. 73

3.4.2 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka ve Satin Alma Algisim1 Etkileyen

Faktorlerin Degiskenler Itibariyle Farkliliklar1 ( Bagimsiz t-Testi )............. 76
BOLUM IV
SONUC VE ONERILER 87
KAYNAKCA 90

EKLER 101




KISALTMALAR

AB: Avrupa Birligi

ABD: Amerika Birlesik Devletleri

BS: Britanya Standartarlari

CSR: Corparate Social Responsibility

EBM: Engel- Blacwell — Miniard Modeli

EKB: Engel-Kollat- Blackwell Modeli
FTGOOD: Londra Borsas1 Stirdiiriilebilirlik Endeksi
ISO: Uluslararas1 Standartlar Tegkilati

KMO: Kaiser — Meyer — Olkin Testi

KSS: Kurumsal Sosyal Sorumluluk

OECD: Ekonomik sbirligi ve Kalkinma Orgiitii
SA: Sosyal Hesap Verebilirlik

SPSS: Sosyal Bilimler I¢in Istatitistik Program1
TEMA: Tiirkiye Erozyonla Miicadele Vakfi



X1

TABLOLAR LiSTESI
Sayfa
Tablo 1. Kurumsal Sosyal Sorumlugun Dort Bileseni...........coccueeeieniieiiieniiiniienieeienne 8
Tablo 2. Kotler ve Keller: Firmalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyeti Yapma
INEAENIETT ...ttt et s 8
Tablo 3. Darhlsrud’un KSS BOYULIArt.......ccoooiiiiiiiiiiiieieeiiee e 9
Tablo 4. Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler..........ccoooveviiiiiiniiiiniiniiiiiees 37
Tablo S. Tiiketici satin alma karari stireci modelleri........coccocevveniininiiniininicnecneenne. 41
Tablo 6. Tiiketici Tipleri ve Karar Tarzlari.........cccccoovveeeiieeiiieeiieeieeeeeeee e 42
Tablo 7. X, Y ve Z Kusaklar1 Arasinda Tiiketici Davranislarinin Karsilastirilmasi...... 53
Tablo 8. o = 0.05 igin Orneklem BiiylGKIGKIETi.........covevveeeeeeereeeeeeeeeeeeeeeeeee s 59
Tablo 9. Normal Dagilim AnNalizi ..........coocuiiiiiiiiiiiiiiiieeie e 60
Tablo 10. Demografik VEriler ... 62
Tablo 11. GUvenilirlik ANAlIZI .......cooeiiiiiiiiiiieniee e 64
Tablo 12. ifadelere liskin Ortalamalar..............c.c.ceueueuiueueeiiiieeee e 65
Tablo 13. Tanimlayict Bilgi SOrulari..........ccccoceiiiiiiiiniiniicciececeeccceee 66
Tablo 14. Olgege liskin Faktdr Analiz SONUCU............c.ovovvruerereeeceteeeie e 69
Tablo 15. Firmalarin KSS Faaliyetlerinin Z Kusag: Tiiketicilerde Marka Imaj ve
Itibarma Yonelik Regresyon Analiz SONUGIATT ..............cooovueveveveviceceeiennne. 74
Tablo 16. Z kusag Tiiketicilerde KSS Sonucunda Olusan Marka Imaji ve itibarmin
Uzerinde Satin Alma Niyetine Yonelik Regresyon Analiz Sonuglari ........... 75
Tablo 17. KSS Faaliyetlerinin Z Kusa@ Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti Uzerine
Etkisine Yonelik Regresyon Analiz Sonuglart ..........ccoceeveiniiiiiinicnneennenn. 76
Tablo 18. Katilimcilarin Herhangi Sosyal Sorumluluk Dernegine Uye Ya Da Goniillii
Olma Durumlar1 Agisindan Tiim Boyutlara Goére T Testi Sonuglari ............. 77
Tablo 19. Katilimcilarin BAGIS Tiim Boyutlara Gore T Testi Sonuglari ..................... 78
Tablo 20. Bir Firmanin Sosyal Sorumluluk Projelerine Katilimi, O Firmaya

Tablo 21.

Tablo 22.

Duydugunuz Giiveni ATtrir Mi1? ....oooocieeiiiieiieeieeeee e 80
Bir Uriin veya Hizmet Satin Alirken Ya Da Bir Kuruma Kaydolurken Bu
Kurumlar Tarafindan Yapilan Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri Sizin I¢in
ONEMIT MAGIT? ..o 81
Calistiginiz Ya Da Egitim Aldigimiz Kurum Bir Sosyal Sorumluluk Projesi
YUTTGLHYOT MUY ..ottt e st 82



Xii

Tablo 23. Daha Once Géniillii Olarak Sosyal Sorumluluk Projelerine Katildiniz Mi1? . 84
Tablo 24. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Onem Veren Bir Firmadan

Aligveris Yapmayi Tercih Eder Misiniz? ........cccceeeviiieeciiieeiieecieeeee e 85



Xiii

SEKILLER LISTESI

Sayfa
Sekil 1. Carrol Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi..........cccceeviiiiniiiiniienniiiinieene, 7
Sekil 2. Imaji Olusturan FaKtOTIET ............cvovevvveeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 25
Sekil 3. Kurumsal imaj Olusturma Siirecinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk................ 27
Sekil 4. Kurumsal Itibart Olusturan EtKenler ............oovvevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeene. 30
Sekil 5. Geleneksel miisteri memnuniyeti modeli.........cocvevieeiiieniiiiiieniiieiieeciees 48
Sekil 6. Miisteri Sadakatini olustural etkenler..............ccccoooeeiiiiiiiiiiii e, 50

Sekil 7. Arastirma MO ...........ooiiiiiiiiiiieee e e 61



BOLUM I

GIRIS

Insanoglu var oldugu giinden bu yana birlikte yasama becerilerini siirekli
ilerletmis ve yasadigi diinyaya entegrasyon siirecini giinden giine olumlu yonde
gelistirmistir. Bu entegrasyon siireci boyunca olusturulan medeniyet taglari, 18. ylizyilda
biiyiikk bir ivmelenmeyle tarih kitaplarinda ismini Sanayi Devrimi olarak bildigimiz
bambaska bir caga merhaba demistir. Ingiltere’de baslayip kisa siirede biitiin gezegeni
etkisine alan sanayi devrimi insanoglunun yasaminda biyiik degisikler olusturucak
onemli gelismelerin basglangic adimini olusturmustur. Sanayi devrimiyle birlikte artik
iretim eski usul geleneksel metodlardan ¢ikarak degisen ve gelisen teknolojiyle birlikte
seri liretime gegis yapmistir. Bu gecis bireysel tesebbiislerin daha sistematik iiretim
yapmasina ve bu sistematik ilerlemeyle birlikte isletme kavraminin ortaya ¢ikmasini
saglamistir.

Ik baslarda sadece kisisel tesebbiis olarak toplumda var olan isletmeler giin
gectikce toplumlar tizerinde etkisini arttirmistir ve globallesen diinya ile birlikte 6zellikle
gectigimiz 30 yildan giliniimiize kadar olan siirecte, isletmeler biiyiik ve etkili sosyal
sorumluluk projelerinede imza atarak sadece kar amaci gliden kuruluslar sifatindan
cikarak ayn1 zamanda toplumun degerlerine ve ihtiyaclarina kayitsiz kalmayan kurumlar
haline gelmislerdir. Kurumsal sosyal sorumlulugu tanimlarsak, Avrupa Komisyonu
tarafindan yapilmis olan kurumsal sosyal sorumluluk tanimi su sekildedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk; firmalarm, goniilliliik esasiyla birlikte sosyal ve g¢evresel
meselelerini, orgiitsel sekilde ele alip, sosyal paydaslariyla birlikte lizerinde yogunlastigi
bir fenomendir (Aktan ve Borii, 2007, s. 8).

Bu kavram is hayatina girdigi giinden itibaren toplumlarin sosyal doniisiimlerine
onderlik etmistir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk , diinya ¢apinda ilgi goren ve kiiresel
ekonomide yeni bir yanki uyandiran bir kavramdir. Son yillarda kurumsal sosyal
sorumluluk projelerine artan ilgi, artan is karmasiklig1 ve gelismis seffaflik ve kurumsal
vatandaslik yoniindeki yeni taleplere yansiyan kiiresellesme ve uluslararasi ticaretin
ortaya cikisindan kaynaklanmistir. Dahasi, hiikiimetler geleneksel olarak niifusun yasam
kosullarinin iyilestirilmesi konusunda tek sorumlulugu tistlenirken, toplumun ihtiyaclar

hiikiimetlerin bunlar1 karsilama yeteneklerini asmistir (Jamali ve Mirshak, 2007, s. 246).



Iste tam bu noktada sirketler yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk projeleriyle
hiikiimetlerin yiikiine ortak olmustur. Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin her gegen
giin sirketler tarafindan benimsenmesi diinyamiz ve dogamiz adina sirdiiriilebilir
kazanimlar saglamistir. Bu kazanimlar neticesinde hiikiimetlerde sosyal sorumluluk
projelerine katkida bulunan sirketler ve kurumlara bir takim imtiyazlar vererek projelerin
daha kapsamli olmasi i¢in ¢aligmalar yapmislardir.

Cesitli literatiir taramalarindan da anlasilacag {izere kurumsal sosyal sorumluluk
ilk baslardan sirketler i¢in bir kiilfet goriiliirken glintimiize geldigimizde degisen, gelisen
ve her giin baska bir soruyu sorgulayan yeni diinyamizda olusturdugumuz toplumlar
adina hayati bir mesele haline gelmistir ve endiistrinin bu denli giinden giine biiyiiyiip
gelismesiyle birlikte kiiresellesen diinyada smirlarin kalkmasiyla kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri de hayati 6nem kazanmaya baslamistir. Bu acidan diisiiniildiiglinde
KSS faaliyetleri, degerli kaynaklara erisim saglayarak sirketler i¢in fiyat duyarliligini
azaltmaya, pazarlama kanallarin1 gelistirip ve talebi artirarak satiglarin ¢cogalmasina ve
bunun sonucunda da finansal performansin iyilesmelerinede neden olabilir. KSS
faaliyetlerinin yarattigi olumlu faydalar sayesinde sirketler giiclii bir kurumsal
markalasma olusturarak pazarda kendini daha giiglii bir konuma getirip, s6z sahibi
olabilir.

Boylesine gii¢lii bir olgu artik tiiketim sektdriiniin ana belirleyecisi olacak ve is
hayatina yeni atilmig ya da atilacak olan teknolojik ¢ag kusagi olarak adlandirilan Z
kusagi i¢in siliphesiz ki ¢cok onemlidir. Kiiresel sirketler her yil yeni tiiketici kusaginin
goziine ve kalbine girebilmek ve kendi pazar paylariyla birlikte satiglarini arttirabilmek
icin degisik projelere imza atmaktadirlar.

Bu projelerin artmasi ve ¢esitlenmesi, kendisini diinya vatandasi olarak géren yeni
kusagin yani Z kusaginin markalara olan ilgilerini artirip, satin alma niyetleri tizerinde
etkileri olabilecegi literatiirdeki cesitli calismalardan anlasilmaktadir ve bu calismada da,
firmalarin KSS faaliyetlerinin Z kusag tiiketicilerin marka algis1 ve satin alma niyeti
tizerinde etkileri konusu ele alinacaktir.Caligmada kurumsal sosyal sorumluluk kavramini

ifade etmek amaciyla KSS kisaltmasi ilgili yerlerde kullanilacaktir.



BOLUM II

ALANYAZIN TARAMASI

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Tiiketim siirecinde yer alan her kisi tiiketicidir. Tiiketici, kisisel tiikketim amaciyla
ya da aile halkinin ortak ihtiyaclarini karsilamak amaciyla satin alan kisiye verilen addir.
Tiiketici davranisi, bireylerin zaman, para, ¢aba gibi elinde olan degerlerini farkl {iriin ve
hizmetlerin tiilketimine harcama konusunda nasil karar verdikleri siirecinin bir biitiintidiir
(Jisana, 2014, s. 36). Tiiketici davranisi, bireylerin ¢esitli eylemlerinin bir araya geldigi
ve bu eylemler arasinda siirekli bir etkilesim olusturan dinamiktir. Tiiketici
davraniglarinin genis bir zaman dilimi, mekdn ve organizasyon i¢inde var olmasi
bakimindan bircok degiskenden etkilenir duruma getirmistir. Ozellikle zaman igindeki
degisiklikler, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, biyolojik, ¢evresel, organizasyonel ve diger
ithtiyag ve isteklerin ortaya ¢gikmasina yol agmaktadir. Ortaya ¢ikan bu gelismeler, tiikketici
davramglarini etkileyen faktorlerin de degismesine neden olur (Ozsungur ve Giiven,
2016, s.137).

Degisen tiiketici davraniglar1 da degisen isletmelerle birlikte kurumsal sosyal
sorumluluk adini verdigimiz fenomenin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu fenomenin
1952 yilinda Bowen tarafindan ilk tanimlamalarindan biri su sekilde olmustur: kurumsal
sosyal sorumluluk kuruluslarin stratejilerini uygularken ve kararlarini alirken toplumun
degerlerini dikkate alarak hareket etmeleri gerektigini belirten sirket faaliyetleridir (Uche,
2018, s. 5). 1970’11 yillara geldigimizde ise KSS sOyle tanimlanacaktir: kurumsal sosyal
sorumluluk, bir kurulusun sosyal, cevresel, ekonomik, etik ve hukuki konularin
yonetimine iliskin paydas beklentilerine duyarliligini gozeten faaliyetler biitiiniidiir
(Tekin, Ertiirk ve Tozan 2015 s.1).

Bir bagka tanima baktigimizda kurumsal sosyal sorumlulugu, istege bagh
uygulamalar olarak su sekilde adlandirabiliriz. KSS, firmalarin ya da kurumlarin
katkilartyla hazirlanan toplumun ortak refahini iyilestirmek amaciyla ortaya ¢ikan
faaliyetler biitiintidiir (Kotler ve Lee, 2008, s. 3). KSS’nin kisa bir tarihinine bakildiginda,
1970'lerin sonlarina kadar yatirim ve is diinyas1 kurumsal sosyal sorumlulugu, bir tezatlik
ve bir geliski olarak degerlendirerek alaya aliyordu. Ancak 1990'larin sonunda KSS

kendine yer edinmeyi bagarabilmistir. Bu tarihten itibaren ise KSS, hiikiimetlerden



sirketlere, sivil toplum kuruluslarindan bireysel tiiketicilere kadar toplumun tiim
bilesenleri tarafindan neredeyse evrensel olarak onaylanmis ve desteklenmistir.
Sirketlerin yan1 sira Birlesmis Milletler, Diinya Bankasi, Ekonomik Isbirligi ve
Kalkinma Orgiitii ve Uluslararas1 Calisma Orgiitii gibi biiyiik uluslararas1 kuruluslarmn
cogu, yalnizca KSS'yi onaylamakla kalmayip ayni zamanda onlara yonergeler
olusturmaya baslamistir. Ciinkii, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar ve imajin
gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir ve kurumlar bu projeler sayesinde marka
bilinirligini ve sadakatini artirmaktadir (Emmanuel ve Prinscilla, 2022, s. 723).
Rakamsal olarak bakildiginda 1977 yilinda Fortune 500 sirketlerinin yarisindan
az1 yillik raporlarinda KSS'den bahsetmisti. 1990'larin sonuna gelindiginde ise Fortune
500 sirketlerinin %90'a yakini KSS'yi kurumsal hedeflerinin énemli bir unsuru olarak
benimsemis ve yillik raporlarinda KSS faaliyetlerini aktif olarak tanitmistir (Lee, 2008,
s. 54). Son olarak, sosyal sorumluluk, yalnizca ekonomik biiyiimenin degil ayn1 zamanda
sosyal ve cevresel degisiminin de siirdiiriilebilir olabilmesi adina, kurumlarin
faaliyetlerinin etik yollarla gergeklestirilmesi gerekliligidir. Bu acidanda bakildiginda
giiniimiiz 1§ diinyas1 i¢in yeni olmayan fakat onemi giderek artan bir kavramdir

(Biiyiiky1lmaz ve Fidan, 2015, s. 368).

2.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Gelisimi ve Onemi

1960 ve 1970’li yillardaki ekonomistler, isletmelerin toplumsal sorunlarin
¢ozlimiine dahil olmasinin ekonominin temeline zarar verecegine inanarak kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarini elestiriyorlardi. Milton Friedman’a gore, isletmelerin
tek sorumlulugu, hile yapmadan, serbest ve acik rekabete dayali bir ortamda faaliyet
gosterdikleri siirece ekonomik kaynaklarini kullanarak kéar oranlarini artirmak olarak
aciklamaktadir (Bozdemir, 2015, s.8).

1980’1 yillara gelindigi zaman, KSS'nin tanimlamalarina odaklanmak ya da
elestirmek yerini KSS arastirmalarina ve kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal
performans, kamu politikasi, is etigi ve paydaslar gibi kavramlarin neler oldugunu
diisiinmeye ve kesfetmeye birakti. Kurumsal sosyal sorumlulugu, sirketlerin hissedarlar
disinda toplumdaki kurucu gruplara karsi ve kanun ve sendika sdzlesmesinde
ongoriilenlerin 6tesinde bir takim ylikiimliiliikleri oldugu diisiiniilmeye ve KSS biitiin

kesimler tarafindan kabul gérmeye baslandi (Carroll, 2008).



1990’1 senelere gelindiginde ise artik globallesen diinya terimi hayatimizda
gerceklik kazanmis ve diinyanin her kdsesinden her kesime karst duvarlarin
kaldirmasiyla birlikte sirketler ve toplumlar biitiin bir hale gelmis oldugundan, kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri hayatin ve ekonominin ayrilmaz bir parcasi olmustur.
Biiyiik sirketler ilk baslarda reddedip, onaylamadigi ve ekonomistlerin kalkinmaya ve
karliliga bir yiik olarak gordiikleri kurumsal sosyal sorumluluk kavrami biitiin bu yersiz
On yargilarin pengesinden siyrilarak énemli kazanimlar elde etmis ve daha yasanilabilir
bir diinya i¢in artik biitiin paydaslar tarafindan kabul géren bir faaliyetler biitlinii haline
gelmistir.

Son 20 yildir hayatimizda 6nemli bir kavram haline gelen KSS, 6zellikle son
yillarda tiim diinyanin 6nemini fark ettigi bir konu olmustur. Basta Birlesmis Milletler
(BM) olmak iizere Avrupa Birligi (AB), OECD ve Diinya Bankasi gibi kuruluslar bu
kavrama biiylik 6nem vermektedir. Son yirmi yildir bir¢cok fon, bir sirkete yatirim
yapmadan Once o sirketin sosyal sorumluluk performansint degerlendirmektedir.
Ornegin, Ingiltere'de kurulan bir Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bakanlig1 ve Londra'da
olusturulan FTGOOD endeksi, bu konuda duyarl sirketlere yatirim yapanlara yardime1
olmaktadir.

Ayrica, Fortune Dergisi her yil en begenilen sirketler listesinde "sosyal
sorumluluk" anlayisini ana kriterlerden biri olarak kabul etmektedir. Biitiin bu 6rnekler
gosteriyor ki, giiniimiizde sirketlerin bagaris1 yalnizca ticari kriterlerle degil, ayni
zamanda topluma sagladiklar katkilarla da olgiilmektedir (Solmaz, 2005, s. 117).Artik
paydaslar kalici ¢evresel sorunlarini ¢dzmek ic¢in hiikiimetlerden ziyade firmalara
yonelmeye baglamistir. Ormanlarin bozulmasi, balik¢iligin tiikenmesi, madenlerin yok
edilmesi ve hatta iklim degisikligi gibi sorunlarin yani sira is¢iler ve insan haklar gibi
sosyal sorunlarlarin giin yliziine daha ¢ok ¢ikmasiyla birlikte KSS ¢ok daha fazla 6nem
arz etmeye baslamistir (Auld,Bernstein ve Cashore, 2008, s. 423).

Kurumsal sosyal sorumluluk ayni zamanda piyasada olusan farkli bir aractir.
Inovasyonun en rekabetci temel araglardan biri olarak kabul edildigi bir is diinyasinda
yenilik¢i ve yaraticidir. Tiim bu olumlu seyler, en iyi yeteneklere, sadik iligkilere, rekabet
avantajlarina 6n ayak olmaktadir. Olusturmus oldugu bu degerler cesitli boyutlar
yaratarak insan kaynaklarinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi, miisterinin memnuniyeti ve
sadakati, markanin yenilik¢iligi ve itibar1 gibi tiim genel hususlar1 kapsayarak bir biitlin
halinde kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemini ortaya koymaktadir (Sanie ve Durres,

2015, s.89).



Yani bir bagka deyisle toplumun hassas sebepler konusunda bilinglendigi, bu
sebepleri tanidigt ve bu sebepler konusunda kendini egittigi c¢agimizda, sirketin
konumunu ve kabul edilebilir uygulamalarini1 faaliyetlerine entegre etmesiyle birlikte
hem sirketlere hem diinyamiza deger katacagi calismalar ¢agin bir gercegi haline
gelmistir. Bu ilerlemeler sayesinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk hem sirketler i¢in hem
de diinya adina faydaslh bir konuma yerlesmistir. Ciinkii sinirsiz insan ihtiyacini sinirl
kaynaklarla idare edip yonetebilmek i¢in tiim insanlarin fedekarlikta bulunup elini tasin
altina koymasi gerekliliginden o6tiirli kaynakalarin hizlica azaldigi diinyamizda kurumsal
sosyal sorumluluk aktiviteleri ile birlikte siirdiiriilebilir diinya ve kalkinma programlari

amacina ulasacak sekilde devam etmelidir. Biitiin bunlar1 g6z 6niine aldigimizda KSS

artik hem sirketlerin hem de goniilliilerin vazgecilmez bir gercegi olmustur.

2.1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlari

1991 yilinda Carrol yaptig1 bir calismada KSS piramidi olusturmustur. Carroll'a
gore KSS, ekonomik, hayirsever, yasal ve etik sorumluluklari igeren bir piramit i¢erisinde
siniflandirilabilir. Bu bilesenler bir kurulusun KSS diizenine nelerin dahil edilmesi
gerektigine dair bir taslak saglar. Etik ve hayirseverlik bileseni, KSS'in halkla iligkiler
uygulayicilariin rolii kapsaminda nasil kullanildigiyla ilgilidir. Etik bilesene dayanarak
kuruluslarin kiiresel vatandaslar olmalar1 ve ahlak ve etige iliskin toplumsal egilimlere
ayak uydurmalar1 Onemlidir. Hayirseverlik bileseni, bir kurulusun ¢evresindeki
toplulukta iyi bir yasam kalitesinin desteklenmesine ve kurulus iiyelerinin topluluga
katilma firsatlarinin saglanmasina odaklanir (Carroll, 1991, s. 42). KSS piramidindeki her
bir bilesene iliskin daha fazla ayrinti Sekil 1'de goriilebilir. Sonug olarak KSS, halkla
iliskiler uygulamasinda 6nemlidir ¢linkii tiiketicilerin bir markaya iliskin algis1 ve itibari
ile satin alma kararlar1 iizerinde etkiye sahiptir. KSS piramidindeki her bir bilesene iligkin
daha fazla ayrmti KSS piramidinde goriilebilir. Sonu¢ olarak KSS, halkla iligkiler
uygulamasinda énemlidir ¢iinkii tiiketicilerin bir markaya iligkin algis1 ve itibari ile satin

alma kararlar tizerinde etkiye sahiptir.



Ekonomik

Sekil 1. Carrol Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Carroll, 1991.

Ilk olarak her isletmenin amaci kar etmektir ve bu karliligin siirdiiriilebilir
olmasini saglamaktir. Her ne kadar kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri toplum ve
isletmeler adina yarar saglasa da bir KSS faaliyetinin hayata gecmesi icin en temel
sebeplerden biri kurum tarafindan ekonomik olarak yapilabilecek optimal seviyede
olmast durumudur. Bu ylizden Carrol piramidin en alt kismina ekonomik sebepleri
yerlestirmistir ve temeli bu olgu lizerine kurmustur. Diger bir piramid basamagi
yasalliktir. Toplumda diizeni saglamak icin olusturulmus kurallar insan hayatini
diizenleyen ve denetleyen en dnemli s6zlesmelerin basinda yer almaktadir. Bu yiizden
yapilacak faaliyetlerin devletler tarafindan olusturulmus olan yasalara uygunlugu son
derece 6nem arz etmektedir. Diger bir maddemiz etiktir. Burada Carrol tarafindan dogru
ve adil olan faaliyetlerin gerceklesmesi temeli ele alinmistir. Ve son agsama goniillii
sorumluluklardir. Toplum tarafindan kabul goriilen ve toplumda iyi vatandas olma

diirtiilerimizi harekete gecirecek dogru islerin yapilmasi gerekliligi vurgulanmaktadir.



Tablo 1.
Kurumsal Sosyal Sorumlugun Dért Bileseni
Sosyal Sorumluluk Tiirii Sosyal Beklenti Ornek
1-Goniilli Sorumluluk Toplum tarafindan sirket Ihtiya¢c olunan bir konuda
benimsenir. proje gelistirmek
2-Etik Sorumluluk Toplum tarafindan Zarar veren
firmadan beklenir. uygulamalardan kagimmmak

ve bu uygulamalari

yapmamak.
3-Yasal Sorumluluk Gereklilik olarak goriiliir. ~ Yasalara ve regiilasyonlara
uymak.
4-Ekonomik Sorumluluk ~ Toplum  bir gereklilik Maliyetleri diistirtirek
goriir. satiglart arttirmak.

'Kaynak : Cingoz ve Akdogan , 2012.

Diger bir taraftan Kotler ve Keller ise firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini yapmasini baska bir ag¢idan degerlendirmis ve bu konuda bir tablo

olusturmuslardir.

Tablo 2.

Kotler ve Keller: Firmalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyeti Yapma Nedenleri

1-Farklilasma Ihtiyaci

2-Sponsorluk Ihtiyaci

3-Sosyal Baskilar1 Yonetme Istegi

4-Iyi Niyet Gosterimi

5-Tiim Paydaslarin Motivasyonunu Saglamak

Kaynak: Kotler P. ve Keller K.LL , 2016, s. 663

Isletmeler kendi etraflarinda olan bilesenlerle birlikte hareket eden paydaslar
biitiintidiir. Bu durumdan 6tiirii firmalar sosyal sorumluluk faaliyetlerini yaparken
calisanlarinin ve diger paydaslarinin daha fazla motive olmasimni Oncelik olarak
amaglamaktadirlar. Diger bir yandan siirdiilebilir diinya programlar1 cergevesinde

isletmeler diinyaya olan katkilarin1 daha net ve seffaf bir sekilde agiklamak hissiyati



olusturmuglardir. Bu yiizden potansiyel baskilar1 ortadan kaldirmak adma KSS
faaliyetlerini 6nemli goérmektedirler. Diger bir acidan da baktigimizdan her isletme
farklilasmak ister. Cilinkii pazar rekabeti her gecen giin artmakta ve eskiye nazaran artik
pazarda hataya yer olmamaktadir. Geleneksel ve biiyiik firmalar dahi yaptiklar1 hatalar
nerdeyse bir imparatorluk kadar wuzun tarihleri olan sirketlerinin iflasiyla
sonuglanmaktadir. Iste tam bu noktada firmalar kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
gergeklestirerek pazarda miisteri ve diger paydaslarinin goniillerinde yer edip kendi firma
konumlarim1 farklilagtirmakta ve siirdiiriilebilir biliylimelerine katki saglamaktadirlar.
Kurumsal sosyal sorumluk faaliyeleri hakkinda yapilmis bir diger 6nemli ¢aligmaya
bakildiginda, Darhlsrud kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini 3 farkli baglikta

tanimlamis ve agiklamustir.

Tablo 3.
Darhlsrud’un KSS Boyutlar

Boyutlar Konu Ornekler

Cevresel Boyut Dogal Bir Cevre Isletme  operasyonlarimi

yaparken giidiilen ¢evresel

kaygilar
Sosyal Boyut Is ve Toplum Iliskisi Sosyal hayatta meydana
gelen ya da gelebilecek
sorunlart isletme
operasyonlartyla
biitlinlestirmek
Ekonomik Boyut Finansal Yaklasim Is operasyonlari ve

karliligin korunmasi

Paydaslar Boyutu Paydaslar ve Ilgili Gruplar Isletmelerin  paydaslarla
nasil  bir iliski icinde
oldugu ve paydaslarla ne

kadar ilgili oldugu

Goniilliillik Boyutu Hukuk Ile Agiklanamayan Etik degerleri kapsayan

Durumlar goniilliiliikler

Kaynak: Dahlsrud, 2008, s. 4
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Ayrilan boyutlara baktigimiz zaman Dahlsrud’un KSS’yi kendi i¢inde farkli
dinamiklere gore yorumladigini gérmekteyiz. Diger caligmalara benzer olarak paydaslar
ve ekonomik boyutta hem isletmenin kendi siirdiiriilebilir kalkinmasin1 hem de ¢evresel
boyutlarda ki kazanimlar1 6ne alan bu ¢alisma bizlere Kurumsal Sosyal Sorumlulugu’un
ne kadar 6nemli bir faaliyetler biitiinii oldugunu bir kez daha gostermistir.

Bagka bir ifadeyle, kurumsal sosyal sorumluluk ; yasal diizenlemelere uyarken,
gontlli olarak topluma katki saglayan sosyal projelerle yapilan ¢esitli faaliyetleri
kapsamaktadir. KSS, sadece yasal ve ekonomik ylikiimliiliikleri uygulamakla kalmaz,
aynt zamanda toplumsal ve cevresel sorunlara yonelik aktif ve gonilli isletme
aktivitelerini de icerir. Bir diger calismada ise sosyal sorumluluk, “isletmelerin kendi
cikarlarimin yani sira, faaliyetlerini silirdiirmeye borglu olduklari toplumun genel
cikarlarim1 kurumalarin1 ve toplumsal sorunlara karsi duyarliliklarini gostermek igin
gerceklestirdikleri sosyal faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir (Uzel,2014).

Tai ve Chuang (2014) ise sosyal sorumluluk, paydaslarin ve sosyal insanlarin
faydasim1 korumak, gelistirmek, artirmak ve gelistirmek i¢in bir sorumluluk ve
yikiimliiliiktiir. KSS'ye kurumsal vatandashk da deniyordu. Cogu sirket etik kurallar
olusturur. Bazi arastirmalarda KSS temel olarak dort temel bilesenden etkilenmistir:
hesap verebilirlik, seffaflik, rekabet¢ilik ve sorumluluk; Sirketlerin is stratejilerini
gelistirirken hesap verebilirligi ve seffafligit 6n planda tutmasi, rekabet giiglerini
giiclendirerek sorumluluk tireterek KSS'ye yol acacaktir demistir.

Bunlara ek olarak Hohnen ve Potts (2007), kurumsal sosyal sorumlulugu su
sekilde tanimlamiglardir: sosyal sorumluluk, bir kurulusun, siirdiiriilebilir kalkinma ve
toplumun refahi ile tutarli, seffaf ve etik davranislar yoluyla, kararlarinin ve
faaliyetlerinin toplum ve g¢evre iizerindeki etkilerinden sorumlu olmasidir; paydaslarin
beklentilerini dikkate alir; yiiriirliikteki yasalara uygun ve uluslararasi davranig
normlariyla tutarli oldugunu; ve organizasyon genelinde entegre edilmistir. Diger bir
tamimlamaya baktigimizda ise Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi, KSS'yi
stirdiiriilebilir ekonomik kalkinmaya is diinyasinin katkis1 olarak tanimlar ve mevzuat ve
diizenlemelere uyum temeline dayandirmigtir.

KSS, genellikle su dgelerle birlikte agiklanmaktadir;

e Kurumsal Yonetim ve Etik
e Saglik ve giivenlik

e C(Cevresel Yonetim
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e Insan Haklari
e Sirdirilebilir Kalkinma
e (Calisma Kosullari

e  Endiistri liskileri

Genel anlamda KSS’yi tanimlamak istersek isletmelerin faaliyet gosterdigi
toplumlara kars1 sahip oldugu sorumluluklar1 kapsayan faaliyetler biitliniine verdigimiz
addir. Avrupa Komisyonu KSS'yi sirketlerin daha iyi bir topluma ve daha temiz bir
cevreye katkida bulunmaya goniillii olarak karar verdikleri bir kavram olarak
tammlamaktadir. Ozellikle KSS, bir isletmenin paydas gruplarmi tanimlamasmi ve
onlarin ihtiyaglarini ve degerlerini stratejik ve operasyonel karar alma siirecine dahil
etmesini onermektedir (Hartman vd., 2011, s. 572).

Kurumsal Sosyal sorumluluk adina yapilan biitiin bu tanimlamalara bakildigi
zaman kurumsal sosyal sorumlulugu icine aldigi biitiin paydaglarla birlikte pozitif
anlamda etkileyip daha siirdiiriilebilir bir diinya olusturmak adina olusturulmus ve
uygulanan faaliyetler biitiiniine verdigimiz fenomen diyebiliriz. Bu paydaslarin birlikte
bir seyler olusturma ve hayata gecirme diirtiileri basta firmalarin yapacagi onderlikle
birlikte hiikiimetlerden, sivil toplum orgiitlerinden ve son olarak goniillii kisilerden
alinacak yardimlarla ekonomik temeli iyi sekilde oturtulmus ve etik anlayisinin hem
sosyal hem de ahlaki yasalara dayandirilarak yapilmis hizmetlerin diinyaya olan katkilar
siiphesiz ki gelecegimiz adina umutla ve hedefle bakmamiz1 saglayacak etmenler
olusturacaklardir. Faaliyetler sirasinda olusacak pozitif gelismeler hem firmalarin
taninmas1 ve karliliklar1 lizerine etki yapacagi gibi hem de olusturulmus olan iyilik
carklariyla birlikte ortak kiimede hareket eden kurumlar sivil halkin da yararlanip

kendilerine deger katabilecekleri faaliyetlerin olusmasina yol agacaktir.

2.1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Kurumsal sosyal sorumlulugu temel kavramlar1 ¢ok uzun yillardir degisen ve
gelisen 1is diinyasinin bir pargasi olmustur. Bununla birlikte, kavram, potansiyel
kullanislilig1 ve uygulanabilirligi konusunda siiregelen farkli goriislere sahiptir. Klasik
ve modern gorlisler olarak adlandirilan bu iki grup kurumsal sosyal sorumlulugu
kendileri agisindan farkli noktalardan ele alip yorumlamislardir (Sidani ve Jamali, 2008,

s. 331).
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2.1.3.1. Klasik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Bu yaklasim gizli el yaklasimi olarak adlandirilmaktadir. Tarihin ilk
iktisat¢ilardan Adam Smith’e dayanan bu yaklasum son seklini Friedman tarafindan
almistir. Klasik yaklasimda Friedman’a gore, is diinyasi, kar elde etmelidir. Bunun
disinda olusturulan ve dayatilan herhangi bir sorumluluk toplumun yararina olsa dahi
firmalara ek yiikler olusturacagindan desteklenmemelidir (Cimat ve Erdal, 2021, s. 23).
Yani bu yaklagima gore isletmelerin sosyal sorumluk faaliyetleri yapmasi onlarin
ekonomik olarak bir takim harcamalar yapacak olmalarindan dolayr firmalarin
maliyetlerinin artmasma ve karlarmm diisecegine inanmaktadir. Isletmelerin sosyal
faaliyet olusturmalari onlarin liretim giliglerini etkileyecek ve kendi 6z olusum sebeplerini
terkedeceklerine inanilmaktadir. Sonug olarak bu fayda-maliyet analizini g6z Oniinde
bulunduran yaklasimlar farkl taraflarca kabul gorse de glinlimiizde artik pek destekeileri

kalmamustir.

2.1.3.2. Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Icinde yasadigi iilkenin ve toplumun giiclii paydaslari olan isletmelerin sosyal ve
ekonomik etkileri bulunmaktadir. Firmalar faaliyetlerine devam ederken hem kendi
cikarlarmi hem de hissedarlariin ve toplumun c¢ikarlarini uyumlu hale getirecek
tyilestirmeler ve alanlar bulmalidirlar. Archie B. Carroll, isletmelerin sosyal sorumluluk
kapsaminda yerine getirmesi gereken hizmetler toplumun, devletin ve insanliin yararina
ise bu durum, ahlaki bir davranisin sonucudur seklinde ifade ederek, isletmelerin sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin bir parcasi olmasi gerektigini belirtmektedir (Sag, 2009, s. 22).
Modern yaklasim sirketlerin karlarindan ziyade insani ve dogayi temeline alarak
faaliyetlerin siirdiiriilebilir olmasini amacglamaktadirlar. Bu goriisleri onlar1 klasik¢ilerden
ayrrarak olaya kar maksimazasyonu acisindan ziyade daha sosyal ve cevresel

yorumlamalarina yol agmaktadir.

2.1.4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Yararlari

Miisteri memnuniyeti, firmalarla zaman i¢inde yasanan deneyimlere dayanan
kiimiilatif, kiiresel bir degerlendirmedir ve gegmis, mevcut ve gelecekteki performansin
temel bir gostergesidir. Hal boyle olunca miisteri memnuniyeti firmalarin en temel
hedeflerinden biri haline gelmis ve is stratejilerinin 6nemli bir odak noktasi haline

gelmistir. Firma stratejilerinin belirlenmesinde firmalar cok c¢esitli parametleri goz



13

onlinde bulundurup bu parametlere gore hareket ederler. Go6z Oniine aldiklari
parametlerin ortak kiimesinde bulunan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri bu
konuda firma stratejileri olusturulurken sirketlere bir takim faydalar saglamaktadir.

KSS genel olarak bir firmanin algilanan toplumsal veya paydas
yiikkiimlilikleriyle ilgili faaliyetlerini ve durumunu ifade eder. Pek ¢ok bakis acist
olmasina ragmen, KSS'yi neyin olusturduguna dair bir ¢ok arastirma yapilmistir. Proaktif
bir sekilde KSS sergileyen firmalar yalnizca toplumsal refahin yaratilmasina katkida
bulunmayi degil, ayn1 zamanda kendi performanslarini da gelistirmeyi amaglamis ve bu
dogrultuda hareket alani olusturmuslardir (Galbreath, 2008, s. 3).

Yoneticiler, c¢aliganlarin en degerli varliklari oldugunu ve bir firmanin
calisanlarini elinde tutma becerisinin siirdiiriilebilir kurumsal performansin ayirt edici
0zelligi oldugunu 6ne siirmeye devam ediyorlar. Aslinda firma i¢inde yapilan birgok KSS
faaliyeti calisanlarin refah1 ve giivenligiyle ilgilidir. Calisan mutlulugu icin, egitim
yardimlarindan tesis i¢i saglik kliniklerine ya da fitness merkezleri ve stres yonetimine
iliskin saglikli yasam derslerine dogru genis sinirlari olan ve bir ¢ok faaliyete kadar
uzanan girisimleri kapsar. Isyeri giivenligi calisanlarin refahinin kritik bir parcasidir ve
sitketler, calisan refah1 ve giivenligine yonelik davranis kurallarin1 kendi iginde
uygulamaya 6zen gdstermektedir (Sprinkle ve Maines, 2010, s. 447).

Diger bir taraftan kurumsal sosyal sorumluluk, sirketlerin is yaparken toplum
tizerinde olumlu etki yaratmaya ¢alistig1 6nemli yonetim stratejilerileridir. Kuruluslarin,
paydaslarinin 1yi niyetini kazanmak icin faaliyetlerini yiiriittiikleri ortamin ihtiyag¢larini
karsilamas1 gerekir ve bu da kurulusun finansal ve diger alanlardaki performansim
arttirmaya yarayacaktir.

KSS'nin ana fikri, sirketlerin toplumda ekonomik bir rolden daha fazlasini
istlendiklerini kabul etmeleri gerektigidir.

Bu, yalnizca is diinyasindaki faaliyetler ve etkiler i¢in sorumluluk almak degil,
ayni zamanda bunlarin toplum ve cevre iizerindeki etkileri i¢in de sorumluluk almak
anlamina gelir. Degisen ve globallesen diinyada sirketlerin tagin altina elini koyup hem
cevreyli hem de yasadiklar1 toplumu diislinerek yaptiklar1 faaliyetler onlara onemli
kazanimlar da saglayacaktir.

Firmalar genellikle paydaslarinin imaj algisini etkilemek ve gelistirmek amaciyla
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmektedir. Organizasyon veya marka imaji
firmalar i¢in 6nemlidir ¢iinkii sonugta sirkete igleri i¢in bir takim rekabet avantajlari

saglar. Firmalar ayrica calisanlar1 arasinda sosyal sorumluluk sahibi is uygulamalarinin
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faydalarini, sirket i¢inde de fark edeceklerdir. Calisanlar, isverenlerinin sorumlu
uygulamalarinin ve hayirseverlik faaliyetlerinin farkinda oldugunda, bu durum sirkette
gurur duygusu yasatacak ve c¢alisanlarin sirketlerine olan bagliliklarinin artmasina yol
acacaktir (Asemah, Okpanachi ve Edegoh, 2013, s. 48).

Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumlulugun faydalar1 soyle siralanabilmektedir

(Uzel, 2014, s.25).

Duyarlit sosyal ¢evre olusturulmasina katkida bulunan kurumlar halklar

tarafindan odiillendirilir.

e Ilk bakista kiilfet gibi goriinen bazi diizenlemeler, karlilik olarak geriye
donebilir.

e Toplumsal sorunlarini giindeme getirip buna ¢oziip iirettiklerinde , halklarin
onemli bir pargasi olurlar.

e Ekolojik yapiya duyarli ve doga dostu kurumlar olusur.

e Yeni pazarlara girmede ve miisteri sadakati saglamada kuruma yardimci olur.

e Nitelikli ¢alisanlarin kurum aidiyetlerininn artmasina yardimci olur.

e Yeni finansman kaynaklarina ulagilmasini saglar.

e Miisteriler kuruma daha fazla giliven duymaya basladiklarinda marka
bagimliliklarini giiclendirirler.

e itibar olusur.

e  Miisterilerin satin alma siklig1 artar.

e Rekabet avantaji olusturur.

e Siyasi paydaslari ile olan iliskiler kuvvetlenir.

e Projelerde gorev alan calisanlarinin duyarliligi, bilgi seviyeleri ve

ozgiivenleri degisip artar bu da firmanin kritik zamanlari i¢in daha fazla sorun

¢Ozme yetenegine sahip personele sahio olmasini saglar.

2.1.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluga Karsit Goriisler

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili aragtirmalar bilindigi {izere 50 yili askindir
yapilmaktadir. Bu siire boyunca kurumsal sosyal sorumluluga olan baglilik ve ihtiyaclar
artt1g1 diigiiniilse de hala hatr1 sayilir bir sekilde kurumsa sosyal sorumluluk aktivitelerine
karsit fikirler de meydana gelmektedir. Bu fikirlerin en basina dogru yol aldigimizda

onceki kisimlarda da bahseldigi gibi Friedman'in ¢° Business is Business’’ soziinii
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hatirlayalim. Friedman isletmeleri her zaman karliliklarin1 6n plana alan aktiviteleri goz
Ontline almig ve isletmelerin tek sorumlulugun kendi iclerinde olan paydaslarina oldugu
kanattinde goriislerini dile getirmistir.

Bu goriis, birgcok sirketin fiili kar maksimizasyonu davranislarinin yani sira is
diinyas1 liderlerinin ifade ettigi goriiglerlede ortaya ¢iktig1 iizere hala yiirtirliiktedir.
Ornegin, Chrysler sirketinin eski baskan1 Robert J. Eaton, sosyal sorumluluk fikriyle alay
etmis ve sosyal sorumlulukla yiikiimlii bir sirketin rekabet agisindan ¢ok biiyiikk bir
dezavantaja sahip olacagini1 ve sonunda kaybedecegini ileri siirmiistiir. Bu goriisler ifade
etmektedirki, kar1 ve hissedarlarin paylari en iist diizeye ¢ikarmak igin sirketlerin,
sosyal agidan sorumsuz davraniglar anlamina gelebilecek eylemler de dahil olmak iizere,
her tiirlii eylemi gergeklestirebilecegi yoniinde asir1 bir KSS karsiti goriisii temsil
etmektedir (Debnath, Tandon ve Lee 2018, s. 70).

Bir diger problem ise firmalarin mdsterilerinin kurumsal sosyal sorumluk
projelerine inanmamalarindan kaynakli meydana gelebilecek hem ekonomik hem de imaj
sorunlarma yol agilabileceginden kaynaklanmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de yapilan
“Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalarmin Marka Algis1 Uzerine
Etkisinin Degerlendirilmesi” baslikli ¢aligmanin sonuglarina gore, katilimcilarin yaklasik
beste biri, isletmelerin bu tiir faaliyetleri reklam amaciyla gergeklestirdigini belirtmistir.
Calismaya katilanlarin yalnizca kiigiik bir kismi (%4,3) bu uygulamalarin toplumsal
gelisime destek vermek amaciyla yapildigini ifade etmistir. Caligmadan elde edilen
bulgular, katilimcilarin genel goriisliniin, isletmelerin KSS faaliyetlerini toplum yararina
degil, isletme cikarlarin1 gozeterek stratejik amacglar dogrultusunda itibar ve marka
imajin1 artirmak i¢in yaptiklarim diislindiigiinii gostermektedir. Bu nedenle, bu tarz
projelerin firmalara olumlu etkilerinden ¢ok, olumsuz geri doniisler saglayacag: ifade

edilmektedir (Kogyigit ve Gok, 2019, s. 55).

2.1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Standartlar:

Sosyal ve ¢evresel farkindaligin artmasi sirketlerin faaliyet gosterdigi kosullarin
degismesine katki sagliyor. Giderek daha fazla sirket, stratejisini kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami lizerine kuruyor. Bu durum KSS alanindaki faaliyetlere iliskin bir
takim bilgilerin agiklanmasinin gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu bilgilerin kaynagi
sirketleri degerlendirmeye, farklilastirmaya ve konumlandirmaya olanak saglayan

raporlardir.Ge¢miste genel olarak sirketlerin finansal raporlart bu bilgileri ortaya
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koyuyordu ama degisen KSS anlayisla birlikte bir takim diizenlemeler ortaya ¢ikt1 ve
belirli standartlar olugsmaya baslandi.

SA 8000 Sosyal Hesapverilebilirlik Standarti: SA 8000, ¢ocuk is¢iligi, zorla
calistirma, ayrimcilik, calisma saatleri, calisma hakki alanlarinda gereklilikleri belirleyen
bir belgelendirme normudur. Yalnizca yetkili kuruluslar tarafindan akredite edilen
bagimsiz bir belgelendirme kurulusu asagidakilerle ilgili sertifika verebilir:SA8000
uluslararast norm gereklilikleri ile yapilan anlagsma olan SA8000, su 9 alanda kurumsal

sosyal sorumluluk gerekliliklerini belirtir (Stanislavska ve Margarisova, 2010, s.66):

e Cocuk Isciligi,

e  Zorla ve Mecburi Calistirma,

e Saglik ve Giivenlik,

e  Orgiitlenme Ozgiirliigii ve Toplant1 Hakki
e Toplu Soézlesme,

e  Ayrimcilik,

e Disiplin Uygulamalari,

e (Calisma Saatleri,

e Ucretlendirme,

e  YOnetim Sistemi

ISO 14000 Cevre Yonetimi ve Sirdiirilebilirlik: ISO 14000 standarti |
kuruluslarda maliyet etkinligi ve esneklik elde etmelerine yardimci olacak bazi yararh
araglar1 saglar. ISO 14000 standart1 sayesinde, ¢evre diizenlemesine yonelik goniillii bir
yaklagim olusturulmaktadir. ISO 14000 standartinin ana hedefleri kuruluslarin ¢evresel
ve ekonomik hedeflerine ulagsmalarmma ve g¢evresel etkilerini azaltmalarina yardimeci
olmaktir. ISO 14000 diger en Onemli faydalarindan biri, diizenleyici ve cevresel
sorumluluk cezalar1 riskini en aza indirme ve bir kurulusun verimliligini artirma
potansiyelidir (Chandra, 2011, s. 109).

ISO 18001 Is Saghigi ve Giivenligi: Kuruluslarin ¢alisanlarin giivenligini ve
refahin1 saglamak ve siirekli iyilestirmeyi saglamak icin is sagligi ve gilivenligi
programlarini ydnetmelerine yardimci olacak bir yapi saglayan bir standarttir. Ingiliz

Standartlar Enstitiisii'niin BS 8800 standardini temel alir ve 13 ulusal standart kurulusu
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ve uluslararasi belgelendirme kurulusu tarafindan gelistirilmistir(Potts ve Hohnen, 2007,
s100).

ISO 26000 Sosyal Sorumluluk Standarti: Bu standart kuruluslarin operasyonel
faaliyetleri, cevreleri, paydaslart ve genel olarak diinya i¢in Onemli olan sosyal
sorumluluklarin etkili bir sekilde degerlendirmelerine ve ele almalarina yardimei olmak
amaciyla gelistirilmistir. Standart, kilavuzlarini bes perspektiften saglar. Bu perspektifler

bes baslik altinda belirtilmistir:

e Sosyal sorumlulugu 6ziimsemek

e Sosyal sorumluluk kurallari

e KSS’yi tanimak ve paydaslart dahil etmek

e Rehberlik ve sosyal sorumlulugun temel konulari

e Sosyal sorumlulugun bir kurulus genelinde entegre edilmesine iliskin

rehberlik edilmesi

Bu bes basligin bilesenleri olarak ISO 26000 kurumlarin su asamalari acikg¢a bir
sekilde biitiin paydaslarina ifade etmesi gerektigini sdylemektedir, kurumlar hesap
verebilir ve seffaf olmali Bunlara ek olarak yaptigi islerde uluslararast hukukun
normlarin1 géz Oniine alarak etik ve insan haklarma saygili sekilde hareket etmelidir

(Idowu, 2019, s. 3).

2.1.7. Sosyal Pazarlama ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sosyal pazarlama terimi ilk olarak Kotler ve Zaltman tarafindan 1971'de
pazarlamanin sosyal ve saglik sorunlarinin ¢oziimiine uygulanmasini ifade etmek i¢in
ortaya atilmistir. Pazarlama genel olarak insanlarin Coca-Cola ve Nike gibi bilindik
riinleri satin almaya tesvik etmede yararlanilan bir terim olarak goriilmektedir ama
sosyal pazarlama , insanlarin kendi hayatlarin1 ve diger vatandaslarin hayatlarinm
tyilestirecek davraniglari benimsemelerini ve bu konuda birbirlerini tesvik etmeleri
gerektigini sdyleyen bir olgudur. Bu yiizden sosyal pazarlama bizleri daha yasanilabilir
ve daha saglikl1 bir hayati farketmemizi saglayan bir terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir

( Hasting ve Stead, 2006, s. 694).
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Pek ¢ok kurulus, artan miisteri beklentileri, degisen calisan talepleri, hiikiimet
mevzuatt ve baskisi, yatirimeilarin sosyal kriterlere olan ilgisi ve yeni is satin alma
uygulamalarinin baglatilmasi nedeniyle pazarlamanin aslinda kurulusun ve miisterilerinin
otesine uzandigmin farkina varmaktadir. Iliski pazarlamasi, miisteriler ve diger
paydaslarla olan iliskilerle ilgilidir; bu baglamda sosyal sorumluluk, kuruluglarin KSS'ye
ulagsma agisindan pazarlamanin oynadigi rolii dikkate almasi gerektigini ima eder
(Lindgreen vd., 2009).

Baz1 sosyal pazarlama teorileri, sirketin ortaklar1 ve tiiketicileri arasinda deger
aligverisinde bulundugunu ve sosyal pazarlamadan esit miktarda yararlandigini savunan
degisim ilkesine atifta bulunmaktadir. Diger teorilerde ise, sosyal pazarlamayi, faydalarin
goriilemeyebilecegi ve ortaya ciksalar bile dogrudan paydaslara fayda olmayacagi bir
hayirseverlik ¢abasi tanimlamalar1 yapilmaktadir.Bu nedenle sosyal pazarlama,
tiriinlerinin ¢evreye olan digsalliklarini en aza indirgemek agisindan vatandaslarin ve
genel ¢evrenin refahint korumak icin firmalarin tiriinlerine iliskin bilgileri agiklamalari
gerektigini savunmaktadir (Adegbola, 2014, s. 142).

Sadece miisterilerin degil, is ortaklarinin ve toplumun beklentilerini karsilayan
projelerin yaratilmasi, iletilmesi ve sunulmasi, pazarlamanin alinan kararlarin ekonomik,
cevresel ve etik degerlerinden sorumlu hale gelmesine neden olmaktadir. Amerikan
pazarlama birligi pazarlamanin, 6nemli bir sosyal rolii oldugu konusu vurgulamaktadir.
Pazarlamanin, bir dizi kurum tarafindan yiiriitiilen, mevzuat ve gecerli sosyal standartlara
gore uygulanan siireclerle yiiriitiilen bir faaliyet oldugu aciklanmistir.

Amerika pazarlama enstitiisii sosyal pazarlama tanimina iliskin yorumunda su
ifadeleri kullanmistir, ticari sirketlerin, kurumlarin, kamu ve 6zel kuruluslarin yani sira
kar amac1 glitmeyen kuruluslarin da sosyal pazarlamay1 uygulayan kuruluslar olarak islev
gorebilmektedirler(Czubala, 2016, s. 107).

Yukarida bilgiler 1s1ginda yapilan bir bagka caligmaya baktigimizda, KSS
faaliyetlerine katilmanin sirket icin diiriist ve glivenilir bir itibar olusturdugunu ve
miisterilerin bu sirketlerin iiriin ve hizmetlerini daha giivenilir ve daha kaliteli olarak
gormesine yol agtig1 sdylenebilir. KSS faaliyetlerine katilmak ayni zamanda potansiyel
miisterilerin satin alma niyetini artirdig1 gézlemlenmektedir. Ayrica sosyal pazarlama
olarak kurumsal sosyal sorumluluk aktivilerini kullanan sirketlerin satiglarinda ve
finansal performanslarinda kayda deger artiglar oldugu firmalarin finansal raporlar1 ve

tiiketicilerin soylemlerinden de anlagilmaktadir (Rahman ve Serrano, 2017, s. 373).
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Biitliin bu caligmalarin odaginda sdyleyebiliriz ki yeni diinyanin yeni insanlari
artik pazarlamay1 ve onun araglarin1 sadece kendi ceplerinden ¢ikacak olan paranin
miktarina degil ayn1 zamanda diinyanin daha giizel daha adil ve yasanabilir bir yer
olmasini saglamak amaciyla kullanilmasini sirketlerden talep etmektedirler. Bu
dogrultuda ortaya ¢ikmis olan sosyal pazarlamanin en dogal iyelerinden biri olan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin stratejilerinde 6nemli bir noktada
konumlanmaktadir. Dogru ve akilc1 bir sekilde KSS stratejilerinin tasarlanmasi ve
uygulanmasi kuruluslar i¢in bir firsat olacaktir ve kurumlarin irtibarlarina pozitif sekilde
katk1 saglayacaktir. Isletme icindeki stratejik faydalarina bakildiginda ise KSS, iist
yonetimin vizyon ve degerlerinden kaynaklanir.Bu dogrultuda planlanan ve yapilan
biitiin ¢alismalarin kurumlara yapacag: pozitif etkilerin yani sira firma yonetcilerinin
kurum ic¢inde olan etkilerini arttiracak bunlara ek olarakta piyasada sirketlerinin

konumlarin giiclendirecektir.

2.1.8. Siirdiiriilebilir Kalkinma ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu siirdiiriilebilir kalkinmay1
etik bir kavram olarak tanimlamis ve siirdiiriilebilir kalkinmanin temel tanimi haline
gelmistir. Siirdiirtilebilir Kalkinma, gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini karsilayabilme
yetenegini tehlikeye atmadan, bugiiniin ihtiyaclarini karsilayan bir gelismedir.

I¢indeki temel kavram olan ihtiyaglar kelimesi bizlere siirdiiriilebilirligin dnemini
anlatiyor. Ihtiyaglar kavram, &zellikle de oncelik verilmesi gereken diinyadaki
yoksullarin temel ihtiyaglar1 ve ¢cevrenin mevcut durumunu géz 6niine alarak gelecekteki
ithtiyaglar1 karsilama yeteneginin teknolojisiyle birlikte sosyal organizasyon durumunun
dayattig1 sinirlamalardir (Ebner ve Baumgartner, 2006, s. 2).

Kiiresel isbirligi ihtiyaci, ¢agdas toplumun karsi karsiya oldugu ¢ogu sorunun
giderek daha karmasik, dinamik ve kesisen bir sorun oldugunun farkina varilmasiyla
ortaya ¢ikti; dolayisiyla belirli bir tilke, disiplin veya teorik perspektif dahilindeki hi¢bir
arastirma cabasi, diinya ¢apinda yeterli veya kalic1 ¢oziimler iiretmek i¢in yeterli olamaz
(Iyigiin, 2015). Bu nedenle, gelismis veya gelismekte olan tiim iilkelerde ekonomik ve
sosyal kalkinmanin hedefleri, siirdiiriilebilirlik agisindan, etik ve ¢evreci kosullara uyan
pazar odakli gelismeler olmalidir. Kit kaynaklarimizin giinden giine azalarak yok olmaya

basladig1r bu ylizyilda siirdiiriilebilir kalkinmayi anlamli bir sekilde ilerletebilmek
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amaciyla firmalarin ve devletlerin biitlin paydaslariyla birlikte kurumsal sosyal
sorumluluk projelerinde ortak rol oynamasi son derece hayati 6neme sahiptir.

KSS siirdiiriilebilir kalkinmanin ayrilmaz bir parcasidir. Tam olarak nereye
uyacagi hararetli bir sekilde tartigiliyor olsada KSS ve siirdiiriilebilir kalkinma kavramlari
biribilerine ¢ok fazla entegre olmuslardir. Stirdiiriilebilirlik boyutunu igletme yonetimine
dahil etme temel fikri, uzun vadede basarili bir sirketi siirdiirmek i¢in verme ve alma
konusundaki etik inanca dayanmalidir. Sirket, sirket icinde ve disinda karmasik bir
karsilikli bagimlilik sistemine gomiilii oldugundan, bu siirdiirme karakteri, sirketin
cevreyi koruma veya ekolojik ayak izini azaltma taahhiidii ve kurumsal davraniginin
genel kabulii nedeniyle yerine getirilmelidir.Bu nedenle KSS kavrami iginde yer alan
sirdiriilebilirlikle hareket ederek ortak kalkinma fikirlerinin yap1 taslar1 haline

gelmiglerdir (Bhagwat, 2011, s. 16).

2.1.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulama Ornekleri

Bu kisimda sirketlerin ve kurumlarin, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti olarak
uygulamaya aldiklar1 6rnekler gosterilecektir.

Banvit, "Akilli Cocuk Sofras1" adli projesiyle, bilingli gida tiiketimini gelistirmeyi
ve gida israfi konusunda farkindalik yaratmay1 hedefliyor. Banvit , bu konunun secilme
nedenini soyle agikliyor: Birlesmis Milletler Gida Israf Endeksi Raporu'na gore,
tilkemizde her yil 7,7 milyon ton yiyecek ve icecek israfi yasaniyor. Bu da kisi bagma
yillik yaklagik 93 kilogram gida israfi anlamina geliyor. Akilli Cocuk Sofrasi Projesi ile
gelecekteki nesilleri bilinglendirerek kalict bir etki yaratmay planlanmaktadir. Projenin
getirdigi faydalarla, tiiketimin dengelenmesi ve dengelenmis tiiketim sayesinde israf
edilmeyen kaynaklarin daha verimli alanlarda kullanilmasini saglamay1 amacglamaktadir.
Bu sayede, siirdiiriilebilir bir ¢evre ve diinya diizeninin olusturulmasina katkida
bulunmay1 hedeflemektedir.

Cartoon Network, 2021 yilinda baslattign "Iklim Koruyucular1" projesiyle
cocuklart iklim degisikligi konusunda bilgilendirmeyi ve siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in
atabilecekleri adimlar1 6gretmeyi amagliyor. Projeye 6zel olarak hazirlanmis internet
sitesinde, "Tklim Koruyucusu" olarak segilen ¢ocuklara iklim degisikligiyle miicadelede
yardimci olabilecek basit gérevler sunuluyor. Cocuklar, evde beklemede kalan cihazlari
kapatma, aligveris posetlerini tekrar kullanma, artik yiyeceklerden kompost yapma gibi

cesitli gorevleri yerine getiriyorlar. Iki yildan fazla siiredir devam eden bu projeye
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Tiirkiye’nin yani sira Avrupa, Afrika ve Orta Dogu'dan katilan c¢ocuklar, internet
sitesindeki iklim degisikligi gorevlerini 1 milyondan fazla kez tamamlamaislardir.

Sisecam; kiiltiir-sanat, egitim, ¢evre ve spor gibi alanlara 6ncelik vererek birgok
sosyal sorumluluk projesini hayata gec¢irmistir. Bu projelerden biri de 2011 yilinda
baslatilan "Cam Yeniden Cam" projesidir. Proje kapsaminda bugiine kadar 256.760
ilkokul 6grencisine geri doniigiim bilinci kazandirilmis, belediyelere 20 binden fazla cam
kumbarasi temin edilmis ve 2 milyon ton cam atig1 geri doniistiiriilmiistiir. Bu ¢aligsmalar
sayesinde, 680 bin aracin 10 bin kilometrelik yolculukta olusturacagi karbon emisyonu
engellenmis, geri donlisiimle saglanan enerji tasarrufu ise 80 bin konutun bir yillik 1sitnma
ve sicak su ihtiyacini karsilayacak seviyeye ulagmistir. Ayrica, 59 milyon agacin bir yilda
temizleyebilecegi kadar karbondioksit salim1 dnlenmistir. Bunun yaninda, Anadolu’nun
tarthi ve kiiltiirel zenginliklerini cam sanatiyla bulusturan Tarih-Kiiltiir-Cam
koleksiyonlariyla kiiltiirel mirasa katki saglanmakta; Milli Egitim Bakanligi’na
devredilen meslek liseleri araciligiyla da genclerin mesleki egitimine destek
verilmektedir

Molfix'in "Hayat Bagim" projesi, Tiirkiye genelindeki hastanelerdeki "Anne
Misafirhaneleri"nde konaklayan annelere, yeni dogum yapmis annelere ve anne
adaylarina yonelik olarak "Giivenli Baglanma", "Cocuk Gelisimi" ve "Evde Bakim"
konularinda hazirlanan detayli igeriklerle bilgi ve farkindalig artirmay1 amaglamaktadir.
Proje simdiye kadar 160 bin ebeveyne ulagsmistir. Molped'in gelistirdigi "Kiz Sozii
Akademi" ise kadinlarin hedeflerini belirlemelerine, hayallerini ger¢eklestirmelerine ve
kendilerini kesfetmelerine yardimei olarak geleceklerini sekillendirmelerine katkida
bulunur. Hayat Holding'in "Hayata Iyi Bakariz - Ekolojik Okuryazarlik Egitim Projesi"
ise stirdiiriilebilirlik vizyonuna uygun olarak iyiligi nesilden nesile tasimak i¢in uzun
vadeli ve kalic1 hedeflerle hareket eder.

Nestlé Damak'i "Fistigimiz Bol Olsun" projesi, 2011 yilindan itibaren TEMA
Vakfi ile ortaklasa yiiriitiilmektedir. Bilimsel temelli tarim uygulamalar ile topragin ve
cevre ekosistemlerinin korunmasini saglayan proje, verim artis1 ile ireticilerin
memnuniyetini artirmaktadir. Proje basladigindan bu yana verim iki buguk kat artmistir.
Bolgedeki 200 bin kisinin gecimini sagladigt Antep fistig1 tarimina katkida bulunan
projede, 2 bin ¢iftciye ve 4 bin 500 ¢ocuga egitim verilmistir.

Trendyol ve Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP) is birligiyle 2022
yilinda baglatilan "Yarmin Koyleri" projesi, Trendyol'un teknolojik yetkinlikleri ile

UNDP'nin kalkinma alanindaki saha deneyimini kdylere tasiyarak istihdami artirmayzi,
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tiretimi giiclendirmeyi, kirsal kalkinmayi desteklemeyi, siirdiiriilebilir ve teknolojiye
dayal1 tiretim kiiltiiriinii olusturmay1 ve Anadolu'nun yoresel tiriinlerini markalastirmay1

hedeflemektedir. (https://www.paradergi.com.tr/is-dunyasi-kulis/2023/05/11/80-

sirketten-en-anlamli-kss-projeleri-3-bolum , Erisim: 12.02.2024)

2.2. Marka Algis1

Kotler ve Keller, marka algisini, insanlarin degisen kosullar altinda bir markay1
kendi algilarina gore ifade etme yetenegi olarak tanimlamistir. Marka algisi, markaya
iliskin ¢esitli kavramlarla baglantilidir.

Bagka bir tanima gore, marka kimligi ve miisterinin zihinlerinde belirli bir
markaya dair olusan algilarin toplami olan marka imaji da marka algisi olarak
degerlendirilmektedir. Miisteriler, markalar: tipki insanlar gibi kisiliklere sahip nesneler
olarak gordiiklerinde ve algiladiklarinda, bu durum marka kisiligini ifade eder (Kahraman
ve Dagli, 2019, s. 384).

Marka algisi, potansiyel tiiketicilerin zihinlerinde olusan algilar biitiiniidiir. Bir
marka, miisterilerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini g6z Oniinde bulundurarak iiriin ve
hizmet sunmalidir. Marka, tiriinden ¢ok daha fazlasini ifade eder ve tiiketicinin tatminini
saglayan bir degeri temsil eder. Marka sahibi olmak, sadece iiriin sahibi olmaktan ¢ok
daha genis bir anlam tasir. Markalar, hedef kitle ile siirekli bir iliski kurar, her etkilesimde
duygusal bir bag olusturur, kisilik ve karakter sahibi olur, itibar ve giiven duygusu saglar.
Tiiketicinin markay1 segerken farkindalik ve algi, karar verme siirecinde énemli bir rol
oynar (Kaptanoglu ve Kiligarslan, 2019, s. 255).

Marka algilarimin satin alma davranisini giiclii bir sekilde etkiledigi inanci
yaygindir ve bu inang, bir isletmenin pazarlama iletisimi stratejisinin ¢ogunun temelini
olusturur. Pazarlama stratejileri planlanirken kurumlar marka algisin1 yiikseltebilmek i¢in
imajlarim1 dogru sekilde yonetibilmeyi amaglamaktadir. Dogru bir iletisim kanaliyla
olusturulan kurum imaj1 sayesinde isletmeler marka algilarii kuvvetlendirip miisteri
sadakatini daha iist seviyeye ¢ikartabilir (Romaniuk ve Sharp, 2003, s. 218-219).

Tiiketici iizerinde olusturulmaya ¢alisilan her tiirlii algi, pazarlama iletisimi ve
marka yonetiminin konusu olarak degerlendirilmektedir. Marka imaji, pazarlama
stratejistler1 tarafindan  kontrol edilebilir olarak ele alinan tiiketici algist ile
olusturulmakta ve tiiketicilerin performans ve markayla ilgili deneyimlerine yonelik

marka hatirlamalarin1 igermektedir. Bu agidan bakildiginda marka imaj1 tiiketicilerin
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ithtiyaclarimi karsilama yetenegini yansitmaktadir. Marka imaj1 ayni zamanda miisteriler
icin yaratilan degeri ve kimligi de ortaya koymaktadir ve firmalar tarafindan
miisterilerinin zihninde olusturulmak istenen giiglii marka algisinin ana etkenlerinden
biridir (Erdil, 2015, 5.196).

Acikga goriildiigii gibi, marka sadece bir sirketin adi veya iirliniin adi olarak
diisiiniilmemektedir; marka ayni zamanda kiiltiirli, degeri, vizyonu, misyonu ve hatta
kisiligi de ifade etmektedir. Ayn1 zamanda pazar konumunu belirlemeyi ve vizyonun hala
gecerli olup olmadigini tekrar kontrol etmeyi de destekler.

Giliniimiizde her pazarlamacinin alginin ne anlama geldigini mutlaka anlamasi
gerekiyor c¢ilinkii miisterinin bir {rilinii satin alma karari, iriiniin kalitesini nasil
algiladigindan biiyiik 6lciide etkileniyor. Ote yandan marka imaji da sirketin pazardaki
algisina 6nemli dl¢lide katkida bulunan bir faktordiir (Guliyev , 2023, s. 139).

Diger taraftan iyi bir sekilde olusturulan marka itibarida marka algisini
giiclendiren ve firma ismine pozitif degerler katan bir olgudur. Firmalar yonetecikleri
itibar stratejileri sayesinde kurumlarina nitelikli personel alma ve iste tutma kapasitesinin
gelistirererk , calisanlarinin moralini ve dolayisiyla verimliligi yiikseltir. Bu siiregle
birlikte tiiketiciyi iyi {iriin ve hizmetler sunar. Iyi sundugu bu iiriin ve hizmetlerin
karsiliginda da tiiketicilerin goziindeki itibarini yiikselterek firmalarina kars tiiketiciler
gbziinde olusacak marka algilarina pozitif katkida bulunurlar (Feldman vd., 2014 s, 56).

Marka imaj1 ve itibar1 ayn1 zamanda semboller, harf tasarimi veya rengi veya
temsil ettigi {iriin veya hizmete yonelik tiiketici algist gibi taninabilen ancak
sOylenemeyen bir markanin parcasi olarak da diisiiniilebilir. Marka imaj1 ve itibari,
tiiketici ve onun kisisel duygular tarafindan olusturulan subjektif kavramlardir. Olumlu
imaj ve itibara sahip markalar tiiketiciler tarafindan daha kolay hatirlanir ve kabul edilir.
Bir markaya yonelik olumlu marka imajinin, tiiketicileri iirlin veya hizmet satin alma
konusunda etkiledigi gosterilmistir . Marka imaj ve itibarinin ayrica birgok durumda
marka giivenini ve bu silsile sayesinde olusturulan marka algisini olumlu yonde etkiledigi
goriilmistiir (Benhardy vd., 2020, s. 3426).

Calismalara bakildig1 zaman kurumlarin giiclii bir marka algis1 yaratabilmeleri
icin Oncelikle pazarlama stratejileri yoluyla olusturacaklari markalarinin imajina ve
olusturacaklari itibarlarina ¢ok dikkat ve 6nem vermeleri gerekmektedir. Giiclii bir marka

algisinin olusturmak igin titizlikle ¢aligsmalar yapilmali ve yonetilmelidir.
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2.3 Kurumsal imaj

Imaj, imgeler ve hayal giiciiyle gorsellestirilen nesneler, kavramlar, durumlara
verilen addir. Daha genel bir tanimla imaj, herhangi bir kisi, kurulus veya durum
hakkindaki goriislerin toplamidir. imaj, bir seyin baska bir kisi, grup veya kurulus
hakkinda sahip oldugu izlenim ve diisiincedir. Bu diisiinceler firmanin dis imajini
olusturur ve firmanin halkla iliskilerinde 6nemli rol oynar (Marangoz ve Biber, 2007, s.
175).

Marka Imaj1, markanm fiyati, kalitesi, kullanislilik diizeyi, yarattig1 duygu ve
kullanicilarda uyandirdig: kisilik 6zellikleri buna dahildir. Marka imaj1, bir markanin
giiclii ve zayif yonlerinin, olumlu ve olumsuz c¢agrisimlarinin ve algilarinin toplami
olarak degerlendirilmektedir. Bu diigiinceler bireyin markayla ilgili deneyiminden
kaynaklanmaktadir (Ilgin,Ertekin ve Yengin, 2018, s. 205).

Kurumsal bakis acisina gore bir firma, iirlin ve hizmetlerinin nesne olarak
belirlenen yonlerini manipiile ederek ve sirket hakkinda insanlara yayilan bilgi tiirlerini
kontrol etmeye calisarak imajmni yaratabilir veya degistirebilir. Ornegin, imaj
belirleyicileri, genellikle bir miisterinin bir isletmeyle ilk temas kurdugu satis gérevlileri,
resepsiyon gorevlileri ve santral operatdrleri gibi 6n saflarda calisan kisilerin biraktigi
izlenimleri igerir (Dowling, 1986, s. 110). Her kurulusun, kisilerin kisiliklerine ve
kurulusla olan iligkilerine bagli olarak iyi ya da kotii olabilen bir imaj1 vardir. Bir sirketin
imaj1, kurulusun {ist diizey yoneticilerinin kararlarindan en alt diizeydeki c¢alisanlarin
eylemlerine kadar bir¢cok faktoriin birlesimiyle sekillenir. Bir sirketin kurulusundan bu
giine kadar trettigi lirlin ve hizmetlerin kalitesinden, sundugu hizmetlere, ev sahipligi
yaptig1 etkinliklerden performansina, ¢alisanlarla iligkilerdeki davranisina kadar pek ¢ok
faktoriin bir araya gelmesiyle olusur (Bolat, 2006, s. 109-110).

Marka imaji, tiiketicinin markanin ¢esitli {riinleri ve Ozellikleri hakkindaki
inanclarini igerir. Marka imaji, tiiketicilerin markayla iliskilendirdigi, markayla ilgili tiim
tanimlayic1 ve degerlendirici bilgileri i¢eren kisisel sembolizmi temsil eder. Tiiketiciler
olumlu marka imajma sahip oldugunda, markanin mesajlari, rakip marka mesajlariyla
karsilagtirildiginda daha giiclii bir etkiye sahiptir. Bu nedenle marka imaji, alicinin
davraniginin 6nemli bir belirleyicisidir (Lee,Le ve Wu, 2011, s. 1093).

Bu nedenle isletmeler marka degeri yaratmak veya marka degerini artirmak
amaciyla marka iletisiminde sahip olduklar1 tiim iletisim kanallarini uygulayarak

tilkketicilerin dikkatini ¢ekmek, akillarinda kalict olmak, olumlu bir marka imaji
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olusturmak ve marka sadakatini artirmak i¢in ¢aligsmalar yiiriitmektedir (Bilgin, 2018, s.
129). Yiiksek diizeyde marka itibar1 varsa, miisterilerin o markaya kars1 sadakat duyma
olasiligida daha yiiksektir. Marka sadakati olan miisteriler, tercih ettikleri markay1 tekrar
tekrar satin alma kaliplar1 gosterirler ve cogu zaman alternatiflerden yararlanmazlar. Fiyat
dalgalanmalarina kars1 daha az duyarlidirlar ve isteyerek ytiksek fiyatlar 6derler.

Markaya sadik miisterilerin 6zellikleri, firmalarin gelirlerini artirmalarina ve
pazarlama giderlerini azaltmalarina olanak tanir; ¢linkii miisterileri elde tutmak, yeni
miisteriler yaratmaktan ¢ok daha uygun maliyetlidir. Bu nedenlerden dolay1 isletme
yoneticileri ve yoneticiler, marjinal nakit akis1 yaratmak i¢in {istlin diizeyde marka imaji
elde etmeye calisirlar (James,Lee ve Kim, 2014, s. 1).

Arastirmalardan da anlasilacag lizere imaj bir markanin kimliginin olusmasinda
en onemli faktorlerin basinda yer almaktadir. Imajin olusmasi demek markalarin
kendilerine ait bir kiiltiir olusturmas1 ve miisterileri ile daha saglikli iletisim kurulmasi
demektir. Olusturulan bu imajlar sirketlerin koklesmesinde ve biiylimesinde ¢ok onemli
roller oynamaktadir. Bugiin aklimiza getirdigimiz biiylik sirketlerin tarihlerine ve
kimliklerine baktigimizda bizlerde yani kamuoyunda olusturduklar1 yiiksek marka
degerini yani yliksek imaj kimligini gormekteyiz. Sekil 2’de imajin olusturulmasinda

onemli olan faktorler verilmistir.

Yargilar

Bilgilendirme

. > <4— Olanak ve Hizmetler
Diizeyi

T

Algilama Siireci

Sekil 2. Imaj1 Olusturan Faktorler
Kaynak: Oziipek, 2004, s. 101
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2.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Imaji

Rekabetin ve liretimin giinden giine arttig1 globallesen diinyamizda artik sirketler
farklilagsma yoluna gitmek i¢in bir takim faaliyetler olusturmaya baslamistir. Bunlara ek
olarak da giinden giine artan sirket sayisi de sirketlerin kendilerinin marka imajlarini
arttirip bu rekabet piyasasindan ayirt edici bir konuma gelmesi gerektigi farkindaligina
sebep olmustur.Bu noktada Virvilaite ve Daubaraite (2011, s.537) yaptiklar1 ¢aligmada
su durumlara deginmiglerdir. Marka imaj1 bugiin sirketler tarafindan eskisi gibi baska bir
sirketle ortaklik yaparak artirilacak bir 6zne olarak algilanmamaktadir. Geldigimiz
diinyanin farkinda olan sirketler artik KSS faaliyetleri ile birlikte kurumsal itibarlarini
artirmaktadir. Bu sekilde olusturulan kurumsal itibar marka imajinin artmasina ve
bunlarin neticesinde de gelirlerinin artmasini saglayacaktir. KSS faaliyetleri sonucunda
olusacak olan rekabet avantaji ve sirket bilinirligide firmanin marka imajina pozitif katki
saglayacaktir. Tiketiciler lizerinde yapilan bir arastirmada , KSS faaliyetlerinin
tiiketicilerde olusan marka imajina %86 oraninda pozitif katki yapacagi gorilmistiir.
Buna ek olarak literatiirde bahseldigi lizere KSS faaliyetleri firmalarin rekabet giiglerine
de pozitif katkilar saglamaktadir .

KSS'nin  kurumsal ekonomik performans, gelir artisi,  kurumsal itibarin
tyilestirilmesi ve misteri sadakatinin yani sira tim paydaslarla iliskiler {izerinde
kurulacak baglara olumlu etkisi vardir. Cekici bir kurumsal itibar olusturmanin yani sira
KSS, tiiketiciye belirli bir iirlinti secerek dogru bir karar verdigini hissetme sansi1 verir.
Olumlu imaj, sirketin yeni miisteriler ¢gekmesini ve paydaslarin sirkete olan giivenini
artirmasini saglar. Sosyal agidan sorumlu bir sirket imajinin rekabet avantaj1 yarattigini
ve giiclendirdigini, marka gilivenilirligini artirdigim1 ve bu sayede kurumsal imajin
giiclendirdigini, miisteri sadakatini artirdigini, sirket ile tiiketiciler arasinda duygusal bag
olusturdugu goriilmektedir . Sonug olarak kurumsal itibar, kurumsal kimligi, bireyselligi
ve pazarlama iletisimini kapsayan karmagik bir kavramdir. Kurumsal itibar sirketin planl
ve tesadiifi faaliyetlerinden etkilenir. KSS sirketin bireyselliginin bir pargasidir.
Bireysellik sonucunda kurumsal itibar olusturulurr, bu da KSS’nin kurumsal itibarin

tizerinde etkisi oldugu anlamina gelir (Maruf ve Afeez, 2013, s. 36).
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Kurumsal
Bireysellik

Kurumsal
Kimlik

Kurumsal
Imaj

Hizmet

Kurumsal Tuketiciler

Giivenilirligi Gorsellik Hiikiimet

Uriin  kalitesi — Sembolizm e Finansal
Diiriistliik Pazarlama Kurumlar Etki
Sosyal Tletisimi grubu
sorumluluk

Fiziksel ¢evre Kitle iletisimi

Sekil 3. Kurumsal Imaj Olusturma Siirecinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kaynak: Maruf ve Afeez, 2013 , s. 38

Kurumsal imaj, paydaslarin kuruma iligkin fikir, duygu, izlenim ve
etkilesimlerinin somut sonucudur. Ote yandan kurumsal imaji, kurumun fiziksel
olmayan bilesenlerinden biri ve paydaslarin kuruma iligkin algilar1 veya imajlar1 olarak
tanimlamaktadir. Bir dis paydas olarak miisteriler, sirketler i¢in hayati Onem
tagimaktadir. .KSS, olumlu bir kurumsal imaj yaratmak i¢in énemli bir aractir ¢iinkii
sirketler, sosyal sorumluluk faaliyetleriyle hedef kitlelerini etkileyerek kurum hakkinda
olumlu izlenim yaratirlar. Kararlarinda kamu yararimi gozeten, kiiltiir ve sanat
etkinliklerine katkida bulunan, hayir kurumlarina bagis yapan ve cevresel, fiziksel ve
fiziksel olmayan kiiltiirel miras1 koruyan sirketler, olumlu bir imaj yaratmaya caba
gostermektedir (Giirlek, Diizglin ve Uygur, 2017, s. 414).

Beljaars, Gupta ve Pirch'e gore, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) projelerinin
hem markaya hem de desteklenen sosyal amaca gesitli yararlar1 vardir. Sosyal amaca
sagladig1 faydalar arasinda fon bagislarinin artmasi, amaca dogrudan katkinin ¢ogalmasi
ve kamusal bilinirligin artmasi sayilabilir.

Firmalar agisindan ise bu tiir kampanyalarin avantajlar1 yalnizca satis artisiyla
siirli kalmaz; ayn1 zamanda tiiketicilerin firmaya yonelik sosyal sorumluluk algilarini
etkileyerek hem marka imajin1 hem de kurum itibarini1 gii¢clendirmeye katkida bulunur

(Cakar, 2013, s. 5540).
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Covid-19 doneminde gerceklestirilen bir arastirmaya gore, firmalarin pandemi
siirecinde bu alana daha fazla odaklanmalar1 ve ¢6zlim {iretmeleri, miisterilerin ilgisini
cekmis ve firmalarin zihinlerde daha kalici olmasimi saglamistir. Bu durum, hem
toplumsal bir soruna katki sunmus hem de firmalarin hedeflerine ulagmalarini, yani
varliklarini siirdiirebilmelerini saglamis; olumlu bir marka imaj1 olusturarak miisterilerle
uzun vadeli iligkiler kurmalarina ve rekabet avantaji elde etmelerine katki saglamistir
(Cengel vd., 2020, s. 17).

Kurumsal sosyal sorumluluk , sirketler arasinda 6nemli bir ilgi odagi haline geldi.
McKinsey'nin kiiresel bir arastirmasi, yoneticilerin %76'sinin  kurumsal sosyal
sorumlulugun uzun vadeli hissedar degerine olumlu katkida bulunduguna inandigini ve
yoneticilerin %355'inin siirdiiriilebilirligin sirketlerinin giiclii bir itibar olusturmasina
yardimci olduguna katildigin1 gosteriyor. Baska bir deyisle KSS raporlamasi, kurumsal
imaj yonetimi, pazarlama ve kurumlarin bir nevi KSS faaliyeti gerceklestirdiklerini
gostermek amaciyla kullandiklar1 bir halkla iliskiler araci olarak degerlendirilebilir. Bu
araglar, miikemmel bir imaji korumak i¢in olusturulan bilgileri aktararak saglikli bir
rekabetci statiiyii tesvik etmek amaciyla yeterince kullanilir (Mandina ve Maravire,

2014, s. 159).

2.4. Kurumsal itibar

Kiiresellesmenin getirdigi artan rekabet,krizler ve kurumlarda meydana gelen
yolsuzluklar, sayginlik kavramimin onemini ve giindemdeki yerini artirmistir. Bu
baglamda, "kurumsal itibar" 6nemli bir farklilasma unsurudur. Kurumsal itibar, bir
kurum hakkinda olusan tiim algilarin toplami olarak degerlendirildiginde, sadece maddi
giiclini 6n planda tutarak varligini siirdiirmeyi ve sayginlik kazanmay1 hedeflemek,
yanlis bir kurumsal felsefe anlayigini yansitmaktadir. Bir kurumun itibarinmi etkileyen
onemli faktorler, maddi gii¢lerinin yani sira sahip oldugu degerler, inanglar, paydaslarina
yonelik aligkanliklar ve iletisim yontemleridir.

Bu nedenle, pozitif itibar olusturmayr talep eden kurumlarin, itibarin
kendiliginden olugmasini1 beklemek yerine bu siirece aktif olarak miidahale etmeleri ve
itibarlarin1 yonetmeleri gerekmektedir (Aydin, 2015, s. 78).

Kurumsal itibar ¢esitli sekillerde tanimlanmistir. Spence’e gore , kurumsal
itibarin sosyal statiiyli en iist diizeye c¢ikarmak i¢in firmalarin temel o6zelliklerini

bilesenlerine bildirdigi rekabetci bir siirecin biitiinii oldugudur. Bu tanim , biiyiik statii
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hedeflerini ve dinamik bir firmanin yaydig: sinyaller tizerinde tam kontrolii ima ediyor
gibi goriinmektedir. Weigelt ve Camerer’e gore ise kurumsal itibarin, bir firmaya
atfedilen ve firmanin gegmis eylemlerinden ¢ikarilan bir dizi ekonomik ve ekonomik
olmayan parametrelerin bir biitiin olarak agiklandigi oldukg¢a genelleyici bir tanimdir.
Fortune yillik kurumsal itibar endeksi yayinlamaktadir. Endeks, ABD'de 10.000 kadar
iist diizey yoneticinin kendi sektdrlerindeki en biiyiik on sirketi derecelendirmesi istenen
kisiler arasinda gerceklestirilen arastirmaya dayanmakta. Bu endeks, katilimcilar
tarafindan dikkate alinan itibar degiskenlerini finansal performansin Otesine
genisletmeye calismaktadir. Her firma sekiz nitelik agisindan degerlendirilir: yonetim
kalitesi, liriin veya hizmetlerin kalitesi, yenilikg¢ilik; uzun vadeli yatirim degeri; finansal
sessizlik, durgunluk, yetenekli insanlar1 cezbetme yetenegi, gelistirme ve elde tutma
yetenegidir (Caruana, 1997, s. 109-111).

Kurumsal itibar, paydaslarin bir sirkete iliskin zaman i¢inde yaptigi genel
degerlendirmedir. Bu degerlendirme, paydasin sirketle olan dogrudan deneyimlerine,
firmanin eylemleri hakkinda bilgi saglayan veya diger 6nde gelen rakiplerin eylemleriyle
karsilastirma saglayan diger her tiirlii iletisim ve sembolizme dayanmaktadir (Lewis,
2001, s. 29).

Her birimiz i¢in kisisel itibar en degerli niteliklerimizden biridir. Ayni sey
sitketler icin de gegerlidir. Bir kurulusu yOnetiyorsaniz itibarin1 da yodnetmelisiniz.
Sonugta pratikte her sey, ozellikle satiglar ve buna bagl olarak karlar - bir sirketin
disaridan nasil algilandigina baghdir. Bu nedenle bir sirketin en Onemli varlig
muhtemelen kurumsal itibaridir. Bir kurulusta bu, mutlak bir Oncelik olarak ele
alinmazsa, rakiplerin suglamalari, bilgisiz bazi analistlerin ylizeysel degerlendirmeleri,
basinin imalar1 veya yoneticilerin sikayetleri karsisinda sirketlerin  kendini giicsiiz
hissetmesi sasirtic1 degildir (Haywood, 2005, s. 1).

Kurumsal itibar, bir kurumun tiim paydaslari nezdindeki algisini ifade eden; i¢
kimligi ve dis imajini1 da i¢ine alan kapsamli bir kavramdir. Giinlimiiz is diinyasinda, algi
ve itibarin basarinin ya da basarisizligin belirleyicisi haline geldigi agiktir.

Artik sirketler, ingas1 yillar siiren fakat kaybi ¢ok kisa siirede gergeklesebilen
kurumsal itibara ve bu itibarin yOnetimine her zamankinden daha fazla Onem
vermektedir. Warren Buffett’in Ginlii sozii de bunu destekler niteliktedir, itibar kazanmak
yirmi yil, kaybetmek ise bes dakika siirer. Elbette itibar risklerini yonetmek kolay

degildir; ancak bu riskler etkin bicimde kontrol altina alinmadiginda, gelir kaybi, maliyet
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artis1, tedarik¢i ve miisteri kayiplari, nitelikli ¢alisanlarin ayrilmasi gibi olumsuz
sonuclarla kargilasmak kaginilmaz hale gelir (Bahar, 2019, s. 227).

Iyi bir kurumsal itibarin, finansal performansin yan1 sira miisteriyi elde tutma ve
olumlu kulaktan kulaga davranis gibi farkli yapilar iizerinde de olumlu etkileri oldugu
net olarak asikardir. Genel olarak da bir sirketin itibarinin, miisterilerin risklerini azaltma
ve miisterileri bir iiriinii benimsemeye motive etme potansiyeline sahip dnemli bir sinyal
oldugu ileri siirilmektedir. Bir firmanin itibari, miisterilere ¢ikt1 diizeyi ve kalite
farkliliginin sinyalini verir ve bu fark daha diisiik bir farkla daha iyi bir itibara yol agar.
Ayrica itibar, kaliteli mal ve hizmet iiretimini garanti altina almak ve bununla ilgili
bilgileri projelendirmek i¢in yararli bir aractir (Walsh vd., 2009, s. 198). Literatiirden
anlasilacag iizere kurumsal itibar cok kompleks ve birbiriyle entegre olmus diisiincelerin
biitiinii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kurumsal itibar1 6zetlemek istersek, George
Washington'un sdzleriyle bunu anlatabiliriz: Iyi bir séhretle her seyi yapabilirsiniz, kotii

bir sohretle ise hicbir sey. Sekil 4’de kurumsal itibar1 olusturan 6geler verilmistir.

Kurumsal Kimlik Finansal Performans Uriin ve Hizmetler

Kurumsal itibar

/ \
f

Isyeri Ortam

Vizyon ve Liderlik Sosyal Sorumluluk

Sekil 4. Kurumsal Itibar1 Olusturan Etkenler
Kaynak: Fombrun ve Gardberg, 2000, s. 14

Itibar1 olusturan etkenlere baktifimizda firmalar icin bir cok icsel ve digsal
faktorlerin bir araya gelerek olusturdugu bir kavram olarak ortaya ¢iktigi gériilmektedir.
Vizyon ve liderligi 6rnegin ele aldigimizda firma icinde olusturaln beyin firtinalar1 ve
kariyer olanaklar1 basta olmak iizere firmada calisan kisiler icin yaratilacak firsatlarin
i¢sel olarak ¢aliganlar géziinde olusacak olan itibar1 kuvvetlendirdigi goriilebilirken digsal

olarak ise iiriin ve hizmetlerin sagladig1 pozitif geri doniisler sayesinde kurumun disarida
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olusturacagir miisteriler iizerinde olan itibar1 da firmanin gelecegi ve siirdiiriilebilir
kalkinmasinda ¢ok Onemli rol oynamaktadir. Son olarak ise sosyal sorumluluk
faaliyetlerine baktigimiz zaman sirketlerin kurum itibarini ¢ok 6nemli derecede etkiledigi
gozlemlenmektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerine imza atan sirketler hem igsel hem
de digsal olarak pozitif ayrigmakta olup pazar yerlerinde olan itibar ve sayginliklarini da

artirmaktadir.

2.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka itibar

Giliniimiizde sosyal sorumluluk kavrami ve itibar iligkisi genellikle 6zel sektor
baglaminda incelensede, kamu kurumlarinin da toplumla etkilesim kurma ve bu
kavramlara 6nem verme gerekliligi kacinilmaz bir zorunluluk haline gelmistir. Toplumun
taleplerine duyarli olmak, ¢evreyi ve insan sagligin1 korumak, toplumsal sorunlara karsi
sorumlu bir yaklasim sergilemek gibi davraniglarda bulunan, kisacasi insan faktoriinii
gozeten kurumlarin, benzerleri veya rakipleri karsisinda daha avantajli oldugu bir
gercektir (Topraktepe ve Ozan, 2017, s. 81).

Kurumsal itibar, firmadaki tiim paydaslarin ¢abasi ile olusturulacak bir varliktir.
Bu baglamda itibar bir¢ok bilesenden meydana gelmektedir.. Kurumsal sosyal
sorumluluk, itibar kazanmak ve bu itibar1 devam ettirmek agisindan en onemli kilit
taglarindandri. Nitekim sadece ekonomik basarilar tek basina kurumun giiglii bir itibara
sahip olmasini saglamamaktatir ¢linkiii artik tiim paydaslar ayn1 zamanda firmalarin
neler yaptiklarini da sorgulamaktadir (Oksiiz, Giimiis ve Oksiiz, 2009, s. 2144). Iste tam
bu noktada KSS paydaslara sunulan bir itibar araci olarak sirketler tarafindan olustural
faaliyetlerdir.

Daha once de belirtildigi gibi, miisterilerin deger sistemiyle ilgili beklentileri
vardir. KSS, bir sirketin rekabet avantajini artiran marka itibarinin duygusal bir yoni
olarak goriilebilir. Bir sirketin konumlandirma stratejisi KSS faaliyetlerine dayaniyorsa,
temel degerlere KSS'nin temel degerleri niifuz eder. KSS'nin marka itibar1 iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da miisteriyi marka sadakatine yonelttigini
belirtmektedir. Ayrica arastirmalar, giiglii bir marka itibarinin agizdan agiza iletisimi ve
satin alma niyetlerini olumlu yonde artirdigini gostermektedir (Gudjonsdottir ve
Jusubova, 2015, s. 14).

KSS gelisiminin marka imajiin ve firmanin itibarinin iyilesmesine yol acacagi

ve KSS faaliyetlerinin marka itibarma degerli bir katki sundugu agikardir. Ornegin,
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Mohammed ve Rashid (2018) 293 lisans 6grencisiyle birlikte yaptiklari caligmalarinda,
kurumsal hayirseverlik faaliyetlerinin kurumsal markalarla iligkiyi en iist diizeye
cikardigl sonucuna varmiglardir. Yine baska bir calismada, APCO Worldwide
tarafindanda 2004 yilinda Kuzey Amerika, Avrupa ve Asya-Pasifik'teki on lilkede seckin
bir arastirma paneli iizerinde gerceklestirilen Kiiresel KSS arastirmasinda, tiiketcilerin
satin alma kararlarint bir sirketin sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda aldiklar
haberlere gore hareket ettiklerini belirlediler. Katilimcilarin dortte {igii, bir sirketin
sosyal sorumluluguyla ilgili olumlu haberlere yanit olarak bir sirketin iiriin veya
hizmetlerini satin aldiklarim1 soyliiyor 6te yandan %601 ise bir sirketin sosyal
sorumluluguyla ilgili olumsuz haberlere yanit olarak bir sirketin {iriin veya hizmetlerini
boykot ettiklerini belirtiyorlar (Popoli, 2011, s. 425). Bu durumdan anlasilacagi {izere
KSS sirketlerin itibarim1 halk {izerinde direkt olarak etkileyen faaliyetler oldugu
rahatlikla soylenebilir.

Sonug olarak triinlerin veya hizmetlerin marka itibar1 da KSS eylemlerinden
etkilenir; KSS toplumun, ¢evrenin ve c¢alisanlarinin ve genel olarak toplumun yasam
kosullarinin yararina ¢alistiginda tiiketicilerin bu sirketlerin {irtin ve hizmetlerini tercih
ettigi anlamina gelir. Sonug olarak, marka imajinda ve ayn1 markaya geri donme niyetini
ifade eden ve niyeti yeniden gdzden gegirme, tavsiyede bulunma ve daha fazla 6demeye
istekli olma gibi bagka davranis ve niyetlere sahip olan miisterileri elde tutmada 6nemli
bir iyilesme vardir. Bir sirket giliven yaratmayi, itibar olusturmayr ve baskalarinin
goziinde giiclii bir imaj gelistirmeyi bildiginde, kurumsal sorumluluk marka imajini ve
itibarin1 giiclendirir. Tiiketici memnuniyeti, KSS katkilar1 olan marka imajindan ve
itibarindan etkilenmektedir (Araujo, Pereira ve Santos, 2023, s.118).

Diger bir taraftan, KSS faaliyetleri personel arasindaki birligi ve departmanlar
arasindaki uyumu da gii¢lendirebilir. KSS igyeri kiiltiiriinii gelistirir ve kuruluslarin ve
markalarinin basarisina yardimeir olur. Aymi zamanda topluluklar, toplum, is¢iler,
isletmeler ve markalar i¢in de genis kapsamli avantajlara sahiptir. Bu nedenle, bir KSS
politikasinin yiiriitiilmesi isletmeler i¢in ¢ok dnemli goriilmektedir. KSS girisimlerine
odaklanmak firmalarin olumlu itibar olusturmasma yardimei olabilir. Isletmeler aym
zamanda cesitli niifuslar1 hedef alan ve ¢ok sayida fayda sunan KSS girisimlerinin
etkinliginin bir sonucu olarak daha etkin bir sekilde faaliyet gosterebilmektedir. Sosyal
yardim girisimleri, isletmelerin mallarinin degerini ylikseltmelerine ve itibarlarini
gelistirmelerine miimkiin oldugu kadar ¢ok miisteriyi elde tutmalarina ve ¢ekmelerine,

satiglarin1 ve gelirlerini artirmalarina destek oluyor (Vuong ve Bui, 2023, s. 3).
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Bunlara ek olarak, KSS faaliyetlerinin marka degerlendirmeleri tizerindeki etkisi
markanin itibar1 ile dnemli 6lgiide etkilesime girmektedir. Tahmin edildigi gibi, rekalmlar
ve diger pazarlsama faaliyetleri daha diisiik itibarlt marka i¢in daha i1yi sonug verirken,
daha biiylik firmalar itibarlarini1 kuvvetlendirebilmek i¢in daha kapsamli ve ¢evreye ve
yadasadigi topluma daha faydali olan KSS faaliyetlerini tercih ettikleri zamanlarda
itibarlarin1 daha ¢ok kuvvetlendirmislerdir (Skard ve Thorbjorsen, 2014).

Yukaridaki calismalara baktigimizda ortaya ¢ikan sonu¢ bizlere net olarak
gosteriyor ki Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerine daha duyarli yaklasan ve
firmalarinin bu tarz aktivitelerde boy gostermesini saglayip yasadiklar1 diinyaya ve
sorumlu olduklar1 paydaslarina saygi gosteren firmalar kurumsal itibarlarini olusturmada
ve gelistirmede biiyiik kazanim elde etmektedirler. Tiiketici sonugta bir insan olarak karar
verme siire¢lerinin i¢inde bulundugu anlardan gegerken KSS faaliyetlerinin kendisinin
icinde var olan iyilik diirtiisii ve daha yasanabilir bir diinya birakmak i¢in sorumluluk
bilincinin harmanlamasiyla birlikte bu tarz faaliyetlerde bulunan firmalardan aligveris

yapip iirlinlerini kullanmaya daha istekli olduklarini calismalar bizlere gostermistir.

2.5. Marka Tutumu

Marka, iiretici ve saticilarin triinlerini tanmittii, diger taraflardan ayiran isim,
terim, sembol, sekil veya bunlarin kombinasyonudur. Marka, mali belirleyen bir¢ok
unsuru kapsayan genis bir terimdir. Genel olarak, bir tliketici markali bir iirlin ya da
hizmet segerken satin alma kararin1 magazada veriyorsa, liriiniin ambalaj1 ve magazada
nasil sergilendigi 6nem kazanir. Ancak, satin alma karar1 evde veriliyorsa, tirtinle ilgili
reklamlar tiiketici lizerinde marka imaj1 olusturarak satin alma kararini etkiler. Ayrica,
tiikketicilerin belirli bir markay1 tercih edebilmesi i¢cin o markaya karsi bir istek ve
motivasyon duymast gerekmektedir. Tiiketici tarafindan, {iriiniin ve markanin hangi
ihtiyac1 karsiladigi bu noktada dnem arz etmektedir ve en Onemlisi bu ihtiyacin ne
oldugudur (Deniz, 2012, s. 258).

Marka tutumu, alicinin markayi, mevcut satin alma giidiisiinii karsilama
konusunda beklenen kapasitesi acisindan degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
motivasyona dayali tanim, potansiyel alicinin, belirli bir satin alma durumunda onu satin
almasimin ana nedenine bagl olarak ayni markaya karsi farkli genel tutumlara sahip
olabilecegi anlamina gelir. Ayn1 markaya yonelik bu farkli tutum Ornekleri giinliik

yasamda da yaygindir (Rossiter, 2014, s. 7).
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Markaya yonelik tutum ayni zamanda marka imajinin bir parcasidir. Tiiketicinin
markayi satin alma niyetinin olugsmasinda belirleyici bir nitelik tagimaktadir. Bu nedenle
tilkketicinin olumlu tutumunun olusmasi ve gelismesi marka ile iletisim ¢alismalarinin
merkezine alinmaktadir. Tiiketici tekelinde ya da ortak pazarda, marka tutumundan
konusulacaksa, bu farkindalik olmadan kesinlikle olmayacaktir. Herhangi bir tiiketicinin
bir iirlinii satin almast1 i¢in, 6nceden o marka ile ilgili farkindalik diizeyine erismesi sarttir
(Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun, 2019, s. 258).

Isletmeler tiiketicilerin marka hakkinda ne diisiindiigiinii anlamali ve onlarmn
markaya yonelik tutumlarini daha fazla arastirmalidir. Bu nedenle marka tutumu,
tilkketicilerin satin alma isteklerini ve marka sadakatini tahmin etmede kullanilabilecek,

tiiketicilerin begenip begenmediklerinin bir gostergesi olmalidir (Wu ve Wang, 2014, s.

44).

2.5.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Tutumu

Marka tutumu ve kurumsal sosyal sorumluluk arasindaki iliskiye baktigimiz
zamanda Arachchi ve Samarasinghe (2023) ‘in yaptiklar ¢alismada bizlere gosteriyor ki
Y kusagi parakende miisterileri Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunan
firmalara kars1 daha pozitif bir marka benimseme tutumu gostermektedirler. Yine yapilan
bir bagka caligmada da firmalarin yaptiklar1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerinin
miisteriler goziinde marka tutumuna pozitif etkileri oldugu goriilmektedir (Quezado,

Fortes ve Cavalcante, 2022, s. 5).

2.6. Tiiketici Davramislar: ve Satin Alma

Bu béliimde tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen onlar1 bu siirece

gotiiren ve bu siire¢ i¢inde karar alirken tiiketicileri sekillendiren unsurlar ele alinacaktir.

2.6.1. Tiiketici Davranislan ve Tiiketici

Tiiketici davranisi, son 50 yilda iizerinde daha fazla makale yazilan sosyal bilim
arastirmacilart i¢in her zaman biiyiik bir ilgi alam1 olmustur. Toplum, ekonomi ve
teknoloji tiiketicilerin davranig hareketlerini ve  seklini etkiler. Bu degisiklikler
kacinilmaz olarak tiiketici davranisi ¢alismalarinin degismesine yol acar (Peighamberi,
Sattari ve Kordestani, 2016, s. 1). Diinya’da tiiketim ve tiiketici siirekli bir yenilik ve

degisim icindelerdir. Bu yenilik ve degisimleri anlamak i¢in pazarlamacilarin, kavramlara
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ve modellere dogru bir bakis acisiyla yaklasip, kapsamli degerlendirmelerle rasyonel bir
fikir riizgar1 yapmalari son derece elzem hale gelmistir.

Eski zamanlarda pazarlamacilar tiiketicileri, onlara giinliik satis yapma deneyimi
sayesinde iyi anliyorlardi. Ancak firmalar ve pazarlar biliyiidiik¢e, pazarlama konusunda
karar vericilerin ¢ogu miisterileriyle dogrudan temasin1 kaybetti ve artik tiiketici
aragtirmalaria yonelmek zorunda kaldi. Tiiketicileri incelemek ve tiiketici davraniglar
hakkinda daha fazla sey 6grenmeye caligmak i¢in her zamankinden daha fazla para
harciyorlar.Pazarlamacilar tiiketcileri daha iyi anlayabilmek ve isteklerine daha anlamli
cevaplar verebilmek adina calismalar yapiyor ve su sorularina cevaplar ariyor: Kim satin
altyor? Nasil satin aliyorlar? Ne zaman satin aliyorlar? Nereden satin aliyorlar? Neden
satin aliyorlar? (Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, 2001, s. 229). Pazarlama
prensiplerinin hepsi tiikketiciyi ne kadar anladigimizla dogru orantili olarak gelismektedir.
Sonugta tiiketici firmalarin kralidir ve 6yle olmaya da devam edecektir ¢iinkii higbir iirlin
satilmamak tizere iretilmez. Pazarlamacilar bu sorular1 dogru cevaplandirabilmek ve
tilkketicilerin hayatlarina pozitif degerleri katabilmek i¢in siirekli farkli calismalar
yapmaktadirlar.

Oncelikle tiiketici kavrammm tanimlamak gerekirse, diinyada yasayan tiim
bireyler, yasamlar1 siirdiigii siirece dogal olarak tiiketici konumundadir. Hayatta kalmak
ve yagamini devam ettirebilmek i¢in ¢esitli mal ve hizmetleri satin alir ve bunlar1 kullanir.
Tiiketici olmak, istisnasiz her birey i¢in gegerli ve degismeyen bir 6zelliktir. Kisilerin
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarini karsilamak amaciyla mal ve hizmet satin almasi
ya da bunlar kendi iiretip kullanmasi, tiiketici olmanin temel unsurudur. Toplum
gelistikge, bireylerin tiiketici olarak verdikleri kararlar da hizla degismektedir. Bu ylizden
tiketicilerin, yaptiklar: tiiketim tercihleriyle birlikte iistlendikleri sorumluluklarin
farkinda olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, tiiketicinin bilingli, mantikli ve etkili
kararlar alarak elindeki kaynaklar1 en verimli sekilde degerlendirmesi biiyiik onem
tasimaktadir (Hayta, 2009, s. 147).

Her tiiketici firmanin sundugu {irline ¢ok onem verir. Tiketicinin ekonomik,
psikolojik ve sosyolojik oOzelliklerinin ve giidiilerinin, tutumlarinin, biliglerinin ve
kisiliklerinin anlasilmasi, yeni pazar firsatlarinin kesfedilmesine, pazarin daha keskin bir
sekilde boliimlendirilmesine ve anlamli bir {iriin farklilastirmasina ve buna dayali
pazarlama stratejilerinin formiile edilmesine yardimci olabilir. Onemli bir degisken
olarak da tiiketici tepkilerin tepkilerini 6lgen ¢aligmalar yapilmasi da ¢ok kritik bir role

sahiptir (Omotoyinbo, Worlu ve Ogunnaike, 2017, s. 105).
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Bu dogrultuda hazirlanan tiiketici davranist modelleri de firmalarin ve
pazarlamacilarin miisterilerin isteklerine yanit vermek amaciyla degerli {iriin veya
hizmetleri takdir etmeleri ve yaratabilmelerinin 6nemini agiklamak i¢in kullanilir.
Tiiketici davranisi, insanlarin iirlin veya hizmetleri elde etmesini, tilketmesini ve siparis
etmesini igeren bir faaliyettir. Sonug olarak kapsamli bir bakis agisiyla tiiketici davranisi,
insanlarin deneyimlerine ve fikirlerine dayanarak iiriin veya hizmetleri satin almay1 veya
elden ¢ikarmay1 sectikleri faaliyetler ve siireclerdir (Oke vd., 2016, s. 44).

Sonugta tiiketiciler de bir insandir ve bu nedenle insan davraniglarindan ve
hareketlerinden yola ¢ikilmalidir. Insan davranisi, bireyin cevreyle etkilesime girdigi
toplam siirectir. Davranis, bireylerin sahip oldugu diisiince, duygu veya eylemlerin
biitiiniidiir. Bu biitiinle olusturulacak modellemeler bizlere tiiketici hakkinda daha keskin
ve detayli bilgilere vermektedir.

Bu bilgiler 1s181inda da bizler tiiketicinin davranislarini anlamlandirabilmek igin
hangi yollar1 izlememiz gerektigini gorebilir ve firmalarimizin krali olan tiiketicilerimize
nasil daha yakin oluruz ve hayatlarina ne gibi pozitif katkilar saglayabiliriz gibi
sorularimiza cevap bulabiliriz. Biitiin bu bilgiler g6z 6niine alindiginda tiiketcilerin karar
verme siireglerinin bir hayli karisik ve kapsamli oldugu goriilmektedir. Bu karmasik
siireci tanimlayabilmek adina cesitli arastirmacilar farkli soylem ve ¢ikarimlarda
bulunmaslardir. Kimileri ise bu karmasik siireci anlamdirabilmek adina ¢esitli modeller
gelistirip daha kapsamli agiklamalarla tiiketicilerin davraniglarini daha anlamli hale

getirebilmek adina ¢alismalar yaparak literatiire katkida bulunmuslardir.

2.6.2. Tiiketicilerin Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi, isteklerinin karsilanmasi i¢in mal ve hizmetlerin
secilmesi, satin alinmasi ve tiiketilmesi anlamina gelir. Tiiketici davraniginda farkli
siirecler s6z konusudur. Bireyin kim oldugunu, tiiketicinin karar verme siirecini, aligveris
aliskanliklarini, satin alma davranigini, satin aldig1 markalar1 veya gittigi perakendecileri
pek cok faktor, 6zellik ve ozellik etkilemektedir. Satin alma karar1 bu faktorlerin her
birinin sonucudur. Baslangigta tiiketici hangi mallar tiiketmek istedigini bulmaya ¢alisir,
daha sonra yalnizca daha fazla fayda vaat eden mallar1 secer. Tiiketici, mallar1 sectikten
sonra harcayabilecegi mevcut paranin bir tahminini yapar. Son olarak tiiketici, alabilecegi
iiriin ya da hizmetlerin fiyatlarin1 analiz ederek tliketmesi gerekenler hakkinda karar
verir. Bununla birlikte tiiketicinin satin almalarini etkileyen sosyal, kiiltiirel, kisisel ve

psikolojik gibi bir¢cok bagka faktor de bulunmaktadir . (Ramya ve Ali, 2016, s. 76).
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Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
Kiiltiir Aile Yas Motivasyon
Alt Kiiltiir Referans Ekonomik Hayat izlenimi
Kisiler Durum
Sosyal Sinif Rol ve Statii Hayat Tarz1 Ogrenme ve
Algilama
Meslek Inanc ve
Tutumlar
Kisisel
Ozellikler

Kaynak: Ramya ve Ali, 2016, s.76

2.6.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, insan toplumlarinin inanglarinin, rollerinin, davranislarinin, degerlerinin,
geleneklerinin, orf ve adetlere verilen isimdir. Kiiltiir, tiiketici davraniglarin1 anlamak
icin son derece dnemli ve incelenmesi gereken bir kavramdir. Kiiltiir paylasilanlarin
toplamidir. Kisinin bu isteginin ya da kararliliginin temel nedeni kiiltiirdiir. Kiiltiir,
toplumun diisiincelerini, sozlerini, geleneklerini, dilini, malzemelerini, tutum ve
duygularini kapsar. Her kiiltiir, dinler, milliyetler, cografi bolgeler, irksal gruplar vb. gibi
farkli alt kiiltiirleri igerir. Pazarlamacilar, pazan ¢esitli kii¢iik boliimlere ayirarak bu
gruplar1 kullanabilirler (Madhavan ve Kaliyaperumal, 2015, s. 89). Satin alma
davranislarimizin belirlenmesinde Onemli bir yeri olan Kkiiltiirel faktorler eger
pazarlamacilar tarafindan dogru algilanarak ve hedef kitleye uygun tiriinlerin olusturulup
dogru bir kanalla sunulmasi saglanirsa firmalarin {irlin ya da hizmetlerini daha kolay bir

sekilde tiiketicilerle bulusturup daha fazla satis yapmalarini saglayacaktir.

2.6.2.2. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislari, yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi,
kisilik ve benlik algis1 gibi kisisel 6zelliklerden 6nemli dl¢iide etkilenir. Ciinkii her birey,

kendine 6zgii niteliklere ve yasam kosullarina sahiptir. Bu bireysel farkliliklar, tiiketim
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tercihlerine de dogrudan yansir. Yasam dongiisii, mesleki konum, maddi durum, yasam
bi¢cimi ve bireyin kisilik 6zellikleri ile benlik kavrami, satin alma kararlar tizerinde
belirleyici rol oynar. Dolayisiyla bu kisisel faktorlerin, tiiketici davraniglari tizerinde
genis kapsamli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.. Yas, tiiketicilerin tiiketim kaliplari
ve tercihleri arasinda farklilik yarattigindan pazarlama stratejilerinde Onemli bir
faktordiir ve tiiketicilerin hobileri ve se¢imleri zaman gectikce degisebilir. Tiiketicilerin
istek ve tercihleri zaman gectikce degistigi i¢in yas, satin alma kararinda anahtar
faktordiir. Tiiketicilerin mal ve hizmet tiiketiminde ve satin aliminda zaman gectikce
degisimi tercih edecegini ongdren bu anlayis1 5Sngdrmiistiir. Ornegin iist yas seviyesinde
tiiketiciler saglik sorunlar1 riskini en aza indirmek icin seker ve kolesterolden uzak
durabilirler. Diger bir taraftan meslek, satin alma kararinda se¢im tercihi nedeniyle
tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde 6dnemli bir etkiye sahiptir (Rehman vd.,

2017, s. 409).

2.6.2.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler genel olarak ti¢ kisima ayrilmaktadir. Bunlar sirasiyla referens
gruplari, aile ve rol veya statii olarak adlandirilirlar. ik olarak referenas gruplari ile
baslarsak. Giiniimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarin {iyesi durumundadir. Bir sosyal
grubun, danigma grubu olabilmesi i¢in, bireyin davranisi lizerinde etkili olabilmesi
gerekir. Sozgelisi, aile bir danigma grubudur. Benzer sekilde mesleki dernekler, kliipler,
partiler de birer danigma grubudur. Diger bir taraftan aile, Ailenin ihtiya¢ ve harcamalari,
ailedeki cocuk sayisina ve ebeveynlerden kacinin ev disinda calisip biitceye katkida
bulunmalarina baghdir. Diger bir taraftan deneyim kazandik¢a aile bireylerinin
gelirlerinin artmasi da kisilerin tiikketim davranilslarinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynayacaktir. Son olarak rol veya statiiye gelecek olursak. rol, bir kimsenin yapmasi
gereken faaliyetlerden olugsur. Her roliin bir statiisii vardir. Bir yiiksek mahkeme iiyesinin
statiisii, bir satis menecerinin statiisiinden fazladir, ve bir satis manecerinin statiisii de, bir

biiro sekreterinin statiistinden fazladir (Coémert ve Durmaz, 2006, s. 357).

2.6.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen dort 6nemli psikolojik faktor vardir.
Bunlar: algi, motivasyon, 6grenme, inan¢ ve tutumlardir. Motivasyon diizeyi aym

zamanda miisterilerin satin alma davranislarini da etkilemektedir. Her insanin fizyolojik
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ihtiyaglar, biyolojik ihtiyaclar, sosyal ihtiyaglar vb. farkli ihtiyaclari vardir. ihtiyaglarin
dogas1 geregi, bazilar1 en acil, bazilar1 ise en az acildir. Bu nedenle, kisiyi tatmin
arayisina yonlendirmek daha acil oldugunda ihtiyac bir giidii haline gelir. Anlaml bir
diinya deneyimi yaratacak sekilde bilgiyi segcmeye, diizenlemeye ve yorumlamaya algi
denir. Bireyin belirli bir iirlin veya hizmet hakkinda ne diislindiigii, ona yonelik algisidir.
Miisterinin ¢esitli irlinlere karsi belirli inanglar1 ve tutumlart vardir. Bu tiir inang ve
tutumlar marka imajin1 olusturdugu ve tiiketici satin alma davranisini etkiledigi icin

pazarlamacilar bunlarla ilgilenmektedir. (Tisana, 2014, s. 36).

2.6.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kitle iletisiminin yayginlasmasi ve hizlanmasiyla birlikte, diinyanin farkli
bolgelerinde yasanan pazar degisimlerinin diger pazarlar ve dolayisiyla tiiketiciler
iizerindeki etkileri g6z ard1 edilemez bir hale gelmistir. Bu baglamda, ulusal veya yerel
Olcekte faaliyet gosteren isletmelerin makro gevre faktorlerini pazarlama yonetimleri
tarafindan analiz edilmesi ve degerlendirilmesi zorunlu bir gereklilik olarak ortaya
cikmaktadir. (Yildirim, 2016, s. 216).

Bireyler, yasadiklari olumlu ve olumsuz deneyimleri, duygulari, gezip gordiikleri
yerleri ve 0grendikleri bilgileri ¢evresindekilere anlatma egilimindedir. Deneyimlerini
ve bilgilerini bagkalariyla paylasmak ve onlarin bilgi ve deneyimlerini 6grenmek, bireyin
en temel ihtiyaclarindan biridir. Bu dogal ihtiyacini karsilamak isteyen kisiler, genellikle
sOzlii iletisim basta olmak iizere gesitli iletisim faaliyetlerinde bulunurlar. Pazarlama
bilimi agisindan bu dogal ihtiyag, farkli sekillerde kendini gosterir. Pazarlama, iletisim
kanallarin tiiketicilere iirlin ve markalar hakkinda bilgi sunmak ve onlar1 satin almaya
ikna etmek icin bir ara¢ olarak kullanir (Tiirker, 2014, s. 153).Kitle iletisim araglarinin
bu denli yayginlagmasi ve pazarlama biliminin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin artik
birbirileriyle daha sik baglantili olmasi aragtirmacilara yeni modeller olusturma
konusunda ilhamlar vermis ve degisen ve biiyliyen pazarlar tiikketicilerin satin alma karar
stireclerini degisik sekillerde etkilemistir. Biitiin kuruluslarin odak noktasi olan tiiketici
davraniglarin1 dogru ve rasyonel sekilde ele almak, firmalar i¢in hayati 6énem arz
etmektedir ¢linkii firmalarin siirdiiriilebilir kar ve deger olusturmasinda en biiylik pay
stiphesiz ki tiiketcilerindir.

Tiiketici davranist ¢ok ¢esitli kisisel ve durumsal degiskenleri igerir. Tiiketicinin

karar verme siirecini ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan eylemleri agiklamaya veya tahmin
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etmeye calisan bircok model Onerilmistir. Bunlar tiiketici karar siirecinin soyut bir
temsilidir ve karmasik tiiketici davranisinin tanimini basitlestirir. Bu basitlestirilmis
modellerle pazarlamaci, tiiketicilerin kendi pazarlama ¢abalarina nasil tepki verdiklerini
anlamada ¢ok daha etkili olabilir. Bunu bilerek satislar1 tesvik edecek pazarlama
planlarin1 daha iyi tasarlayabilir. Yaraticilarinin 6nemli oldugunu diislindiigii satin alma
durumunun tiim yonlerini kapsamli bir sekilde aciklamaya ¢alisan sdzde biiyiik tiiketici
davranist modellerinden EBM modeli i¢lerinde en bilindik olanidir. Insan aklinim aksi
takdirde bu olgunun muazzam karmasikligini kavrayamayacag tiiketici satin alma ve
tiikketiminin dogasina iliskin derin i¢gdriiler saglarlar ( Teo ve Yeong, 2003, s. 350). ilk
kez 1968'de tanitilan orijinal Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modelinin gelistirilmis
hali olan EBM modeli verilmistir. Engel-Blackwell-Miniard tarafindan gelistirilen bu
model giinlimiizde de hala tiiketicilerin karar verme siirecinin aciklanmasini anlatan en
iyi semalardan biri olarak gosterilmektedir.Bu model su be asamadan olusuyor. Ihtiyacin
farkina varilmasi,alternatfilerin belirlenmesi,alternatiflerin degerlendirilmesi satin alma
karari,satin alma kararinin degerlendirilmesidi (Kaynak : Teo ve Yeong , 2013, s. 351).

Her ne kadar giiniimiizde tiiketicilerin satin alma karar verme siirecini
orneklendirirken yukarida bahsedilen modeli kullansak da pazarlama alaninda ¢aligmalar
yapan bir ¢ok sosyal bilim insani1 bu siire¢ hakkinda ¢esitlik fikir ve savlar 6ne siirerek
cok farkli modeller gelistirmislerdir. Listelenen tabloda kronolojik olarak ge¢misten
giiniimiize kadar tiiketici satin alma karar siirecleri ile ¢aligmalar yapan kisilerin

modelleri gosterilmistir.
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Tiiketici Satin Alma Karar: Stireci Modelleri

Simon Modeli

(1960)

Bu model, karar verme siirecini faaliyetlerin ii¢ asamasinda
kavramsallastirir: istihbarat faaliyeti, tasarim faaliyeti ve se¢im
faaliyeti. Simon, karar vermenin basit, sirali adimlara

ayrilabilecek biligsel bir siire¢ oldugunu savunuyor.

Nicosia  Modeli
(1966)

Bu model, marka ile tiiketici arasinda olusan iletisim siirecine
odaklanmaktadir. Alanlar olarak tanimlanan farkli asamalardan

gecen bir olay akigini kullanir.

Keeney Modeli
(1982)

Dort asamadan olusan modelde Once satin alim karar1 verilmesi
sonrasinda ise alternatiflerin degerlendirilmesi ilk iki basamak
olarak adalnadirilir. Karar sonras1 degerlendirilen alternatiflerin

en mantikli olan1 arasinda se¢im yapulir.

Sheth, Newman &
Gross modeli

(1991)

Bu model, tiiketici tercih davranigini etkileyen bes tiiketim degeri
sunar: islevsel, sosyal, kosullu, duygusal ve epistemik degerler.
Bes tiiketim degerinden herhangi biri veya tiimi karari

etkileyebilir.

Smith & Rupp’s

Bu model, web sitesi pazarlamasinin, sosyokiiltiirel ortamin ve

modeli psikolojik konularin ¢evrimici tiikketici gorevleri tizerindeki dis

(2003) etkilerini ve ardindan satin alma ve satin alma sonrasi1 davranisi
dikkate alan Internet tabanli bir modeldir.

McKinsey'in Bu model daha dongiiseldir ve dort ana asamasi vardir: ilk

dinamik modeli

(2009)

degerlendirme; aktif degerlendirme veya potansiyel satin alimlari
arastirma siireci; tiiketici markalar1 satin aldiginda kapanis; ve
satin alma sonrasinda tiiketici bunlar1 deneyimlediginde satin alim

sonrasi siireci degerlendirmekteditr.

Kaynak : Stankevich, 2017, s. 8-9.

2.6.3.1. Tiiketici Tipleri ve Satin Alma Karar

Her tiiketici bir insandir ve her insanin da farkli egilimlere sahip bir tarzi vardir.

Bu tarzlar benzer sekilde yasayan kisiler tarafindan ortak bir nokta olusturabilir. Bu

olusturulan ortak noktalar da kisilerin tiiketim siirecinde karar alirken onlarin nasil bir

kisilik envanterine sahip oldugu bilgisini bizlere vermektedir. Tiiketici Tipleri
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Envanteri'nin temelleri, Sproles’in 1983 ve 1985 yillarinda yaptifi caligmalara
dayanmaktadir. Sproles, tiiketicinin en uygun kararlar1 nasil verdigini dlgmeyi ve bu
siireci kavramsallastirmay1 amacladigi arastirmasinda, o doneme kadar gelistirilmis
tiikketici karar yaklagimlarini incelemistir. Calismasinda, klasik ekonomik yaklasimin ve
onun tiirevlerinin; kararlar1 rasyonellik, maksimum fayda ve optimizasyon ilkeleriyle
aciklamasina ragmen, giliniimiiz tiiketicisinin karar verme bi¢imini yeterince
yansitamadigini savunmustur. Bu nedenle, daha islevsel ve gercekei tiiketici karar
Olciitlerinin  gelistirilmesinin gerekliligine dikkat c¢ekmis ve bu amagla bir tablo

olusturmustur. (Ceylan, 2013, s. 43).

Tablo 6.

Tiiketici Tipleri ve Karar Tarzlar

Miikemmeliyetgi- Yeterince iyi ile yetinmezler, en yiiksek kaliteli {irtinleri
Yiiksek Kalite Odakli  ararlar. Daha dikkatli, sistematik ve kiyaslamali aligveris

yapmalar1 beklenir.

Markaya Duyarl Iyi bilinen, pahali markalar1 tercih ederler. Yiiksek fiyat,
yiiksek kalitenin isareti olarak kabul ederler. En ¢ok satan ve

reklami1 yapan markalar tercih ederler

Moda Odakl Yenilik ve modaya diiskiindiirler. Yeni seyler aramaktan
keyif ve heyecan duyarlar. Tarzlarini glincel tutarlar.

Cesitlilik 6nemlidir.

Eglence — Haz Odakli  Aligveris onlar i¢in keyiftir. Sirf verdigi keyif icin aligveris

yaparlar.

Fiyata Duyarlh Indirimde olan fiiriinleri arastirirlar. Genelde diisiik fiyatli
driinleri tercih ederler. Paralarmin karsiliginda en iyisini

almaya 6nem verirler. Kiyaslamali aligveris yaparlar.

Dikkatsiz- Ilgisiz Planli aligveris yapmazlar. Aligveriste ne kadar harcadiklari
veya 1yi bir aligveris yapip yapmadiklart ile ¢ok ilgili
degillerdir.

Aliskanlik sahibi Favori marka ve magazalar1 vardir. Alistiklar1 markalari
kolay degistirmezler.

Kaynak : Ceylan, 2013, s. 44
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2.6.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Isletmelerin toplumdaki rolleri ve yiikiimliiliikleri konusunda onlarca yildir siiren
bir tartisma var. Neoklasik ekonomik goriis, Friedman'mn : "isletmenin sosyal
sorumlulugunun kar elde etmektir" iddiasindan kaynaklanmaktadir. Ote yandan, is
diinyas1 ve toplum alanindaki insanlarin temsil ettigi sosyal sorumluluk/performans
goriisli ise isletmenin toplumun diger unsurlariyla karsilikli bagimliligina ve bunlardan
kaynaklanan sorumluluklara sik¢a deginmektedir. Ciinkii isletme sadece kendi
varligindan sorumlu olan tek bir {initer yap1 degil toplumda paydaslariyla birlikte var
olan ve gelisen bir yapidir (Wood ve Jones, 1995, s. 231).

Son yillarda isletmeler tiiketicileri anlamak adina yaptiklar1 ¢aligmalarda daha
farkli bir stratejiler izler hale geldi Genellikle kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) olarak
bilinen, sosyal agidan daha sorumlu karar alma konusunda daha bilingli egilimler
gostermeye baslayan firmalar, arastirma ve gelistirme, iiretim planlar1 ve muhasebe
uygulamalari gibi faaliyetlerinin neredeyse tiim yonlerinde somut degisiklikler yaparak
sosyal, cevresel ve yonetisim hedeflerini belirli bir diizenlilikle is modellerine entegre
ediyorlar. Halkla iliskilerin iyilestirilmesinin potansiyel faydalarini1 kabul eden bircok
firma, KSS'ye olan baglhliklarini duyuruyor ve hatta bazilar1 hissedarlara KSS
basarilarina iligkin resmi bir rapor sunuyor (Callan ve Thomas, 2009, s. 61).

Tiiketciler, firmalarin operasyonlarinin kurumsal sosyal performans: konusunda
giderek daha fazla endise duymaya basliyorlar. Kurumsal sosyal performans, “bir
sirketin ekonomik hissedarlara kars1 geleneksel sorumluluklarina ek olarak, ¢alisanlar ve
genel olarak toplum gibi birden fazla paydasa karsi sorumluluklarini vurgulayan bir
yapr” olarak tanimlanabilir. . Ornegin yatirimcilar, ¢evresel ve sosyal tercihlerine gore
firmalar1 se¢gmek veya yatirim yapmaktan kaginmak i¢in sosyal a¢idan sorumlu yatirim
ekranlarin1 giderek daha fazla kullaniyor. Benzer sekilde, giderek artan sayida tiiketici,
kurumsal operasyonlarin daha diistik ¢evresel ve sosyal etkisinin sinyalini veren eko-
etiketli tirlinleri satin aliyor . Bazi sirketler daha siirdiiriilebilir tedarik zincirlerini tesvik
etmek icin sosyal agidan sorumlu satin alma uygulamalar1 da gelistiriyor (Chen ve
Delmas, 2011 s. 789).

Dolayisiyla sirketler kendilerini KSS iistlenmekle sinirlamamakta, kurumsal
itibar1 ve 1§ sonuglari iyilestirmek amaciyla siklikla paydaslar: bu tiir davraniglardan
haberdar etmeyi segmektedir. Bu nedenle, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki sinerjinin

ana hatlarim1 ¢izmek gerekirse, tiiketici tercihleri sirket politikalarii etkiler ve bu da
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(dogru sekilde iletildigi takdirde) satin almalart etkiler. Modern tiiketicinin profili goz
oniline alindiginda (satin alma kararlarinin sosyal, etik ve ¢evresel agidan sonuglarina
dikkat ederek), kritik, etik ve sorumlu satin alma tizerine bir ¢alisma araciligiyla KSS'nin
tiikketiciler i¢in roliinii belirlemek miimkiindiir. Bu baglamda, baz1 yazarlar Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri yapan firmalar i¢in, karlilik ve riskin muhasebe ol¢limleri,
piyasa degeri, medya goriiniirliigli, kurumsal hisse senedi dahil olmak iizere bir ¢ok
konuda KSS’nin firmalarin itibarina ve satiglarina katkida bulunan ¢ok ¢esitli pozitif
faktorleri tanimliyorlar (Boccia ve Sarnacchiaro, 2018, s. 155).

Bu sebeplerden dolayi sosyal inanglara uyum saglama ihtiyacindan baslayarak, is
yonetiminde KSS'nin artan énemini hakli ¢ikaran gesitli faktorlere rastliyoruz. insanlar,
isleri onlar i¢in daha iyi hale getirmek sirketlerin bazi karlarindan fedakarlik etmesini,
sirket yoneticilerinin paydaslarina karst sorumlu olmasi gerektigine inanir. Ayrica
giderek artan sayida yazar, KSS politikalarinin tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 ve
firmalarin ekonomik sonuglari tizerinde olumlu etkileri oldugunu bulmustur. Ayrica
sirketler itibarlarim1 korumak, maliyetlerin iizerindeki faydalari hakli ¢ikarmak, daha
genis stratejileriyle biitiinlesmek, 6grenmek, yenilik yapmak ve riski yonetmek i¢in KSS
stratejilerini takip etmektedir. Bu kosullar altinda, KSS incelenirken baskin yaklasim,
aragsal yaklasim olarak bilinir; bu yaklasim, firmalarin KSS'ye dahil olmasinin ana
nedenlerinin kendi ¢ikarlar1 oldugunu, sorunu uzun vadede ve paydas memnuniyeti
perspektifinden gordiigilinii varsayar. Diger hususlarin yani sira, bu yaklagim, ¢calisanlarin
elde tutulmasi ve motivasyonu, maliyetlerin azaltilmasi ve isletme verimliligi, riskin
azaltilmasi, 1yi bir itibarin degeri, iirlin kalitesi ve farklilastirmadan elde edilen rekabet
avantaji, yeni pazarlarin agilmasi, aktivist gruplar tarafindan daha az hedef alinma
thtimalini dikkate alir. Rekabet avantaji yaratan veya yerel yasam kalitesini artiran
teknolojilerin gelistirilmesi gibi baz1 gelismelerde firmalarin satislarina olumlu etkide
bulunur (Valiente, Ayerbe ve Figueras, 2012, s. 26).

KSS, bu tiir firmalara bagli olan miisteriler arasinda bir aidiyet duygusu yaratir
ve sonug olarak bu firmalarin iiriinlerinin daha fazla satin alinmasina yol agar. KSS bir
lirliniin marka imajimi gelistirir . Firmalarin sosyal katilim1 miisterilerin memnuniyetini
arttirir. Bir bagka One siiriilen diislince de firmalarin faaliyetlerine uyum saglayan ve
onceden ele alinan KSS girisimlerinin tiiketicileri olumlu yonde etkiledigini
belirtmektedir. Oysa organizasyonel ve KSS faaliyetleri arasinda uyumsuzluk oldugunda
ve bazi olumsuz olaylara tepki olarak KSS faaliyetleri baglatildiginda tiiketiciler siipheye

kapiliyor. Firmalarin etik davraniglart tiiketicilerin giivenini olusturur. KSS faaliyeti
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firmalar i¢in olumlu bir hava yaratir ve markalasma ve pazarlama faydalar1 saglar KSS
faaliyetleri , tiiketicilerin bu tiir sirketlerin {irinleri i¢in daha fazla 6deme istegi
sergileyecek olmas1 kadar, diger rakiplerine gére de daha farkli avantajlar saglar
(Shukla, Goel ve Tiwari, 2019, s. 25).

Waddock ve Graves’de (1997) yaptiklari calismada sunlart belirtmislerdir,
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine gosterilen ilginin rekabet agisindan bir
dezavantaj teskil etmedigini bunun aksine KSS’nin rekabet avantaji olarak firmalara
pozitif katki saglayacagini belirtmislerdir. Bunlara ek olarak kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin firmalarin satiglarina dolayisiyla finansal performanslarina olumlu yonde
etkisi oldugunu sdylemektedirler. Diger bir ¢alismada da katilimecilarin, satin alim
yaptig1 kurumlardan ¢evre, diinya ve diger paydasalar i¢cin Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunmalarini talep eder misiniz sorusu soruldugunda, katilimcilarin
biiyiikk bir ¢ogunlugunun firmalarin yaptig1 sosyal sorumluluk projelerinin satin alim
kararlarin1 ve firmaya olan bakis agilarini pozitif yonde etkiledigini sdylemektedir.
(Mohr, Webb ve Harris, 2001, s. 68).

Nijerya’da cesitli sektorlerde alis veris yapan tiiketiciler iizerinde yapilan bir

calismada,
Sosyal sorumluluk gerektiren eylemlere dahil olmak sirketin iyi niyetine katkida
bulunurak sirketlerin imajlarin1 gili¢lendirdigini ve bunun sonuncada da finansal
degerlerini artirdiklarini belirlemislerdir. Ciinkii sorumluluk sahibi firmalarin yaptiklart
sosyal faaliyetlerle birlikte toplumdaki eksikliklik olarak gosterilen altyapi sorunlarina
yada cevre problemleri gibi Nijerya’da halkin gelismesinde engel olan problemlerin
giderilmesinde katkida bulunmalari, onlarin itibarin1 giiclendirerek ¢evresinde rekabet
icinde bulundugu diger sirketlere gore iistiinliik elde etmesinde 6nemli bir rol oynuyorlar
(Adeyanju, 2012, s. 41).

Demirgiines (2015) tarafindan Ankara ilindeki GSM operatorlerinin miisterileri
tizerinde yapilan ¢alismada sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumun toplumsal,
cevresel ve istihdam konulu satin alimlar ile satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu tutumlarin, s6z konusu satin alimlari olumlu etkiledigi
belirtilmektedir. Tiketicilerin hayir kurumlarina bagis yapan, ihtiyaci olanlara yardim
eden vb. faaliyetleri destekleyen tiirdeki projelere imza atan kurumlara daha ¢ok destek
verdikleri sdylenebilir. Isletmeler acisindan bakildiginda tiiketici tutumlarmin, daha ¢ok
toplumsal konularla iligkilendirilebilir olarak diisiiniiliip, bu konuda sosyal projelere daha

cok yer verilmesi planlanabilir.
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Yine bir baska yazarin Istanbul ilinde tiiketicilerle yapilan galismasinda,
tiketicilerin genellikle kurumsal diizeyde sosyal sorumluluklarina 6zen gosteren
isletmelerin {iriin ve hizmetlerini satin almaya istekli olduklarini belirtiliyor. Ciinkii
tiikketiciler giiven duyduklar1 ve paydaslarina pozitif katkida bulunan isletmelere daha
fazla gliveniyor ve bu firmalarin sunduklart iiriin veya hizmetlerin satin alinmasinda daha
istekli bir niyet i¢cinde bulunuyorlar  (Oguz, 2017).

Turizm alaninda gergeklestirilen bir arastirmada, sektoriin sundugu hizmetten
drettigi lirline kadar tiim faaliyetlerinin merkezinde insan unsurunun yer almasi
nedeniyle, toplumsal ve ¢evresel alanlarda yasanan gelismelerin, turizm isletmelerinin
sosyal sorumluluk faaliyetlerine olan ihtiyaci dogrudan etkiledigi goriilmiistiir.
Antalya’da 480 turist ile yapilan arastirma sonuclarmma gore, katilimcilar sosyal
sorumluluk bilinciyle hareket eden isletmelerin {iriin ve hizmetleri i¢in daha fazla 6deme
yapabileceklerini ifade etmislerdir. Ayrica, fiyat ve kalite agisindan esdeger iki isletme
arasinda se¢im yapmalar1 gerektiginde, sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getiren
isletmeleri tercih edeceklerini belirtmislerdir (Yorulmazer ve Dogan, 2017, s. 69).

Biitiin bu c¢alismalar1 g6z Onilinde bulundururak su ifadeyi net olarak
sOyleyebiliriz ki firmalar i¢in kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunurak
pazarlama c¢aligmalar yiiriitmek sadece tiliketicilerinin satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemenin yani swra firmalarin iginde bulundugu pazardaki rakiplerine karsi
olusturduklar1 pozitif kurum imaj1 ve sergiledikleri 6rnek sorumlu ve bilingli firma
etiketiyle kendi konumlarin1 daha da iist seviyeye ¢ikartmalarina muazzam bir etkiye
sahiptir. Tiiketiciler yasadiklar1 doga, ¢evre ve diinyay1 paylastiklari biitiin paydaslara
saygilt ve bilingli hareket ederek kendilerini bu sekilde farklilagtirma yoluna giden

firmalara gerekli degeri gostermektedir.

2.7. Miisteri Memnuniyeti

Tiiketici alanindaki son yorumlar artik memnuniyeti bir tatmin tepkisi olarak
gosteriyor. Doyum, aglik, susuzluk ve giivenlik gibi temel giidiilerde oldugu gibi bir
tiikketim hedefinin bilindigini ima eder. Ancak insan davranisin1 gézlemleyenler, bu ve
diger hedeflerin ¢esitli sekillerde degistirilebilecegini ve siklikla degistirilebilecegini ve
giincellenebilecegini anliyorlar. Boylece tiiketici aragtirmacilari memnuniyetin gergek
anlamindan uzaklagsmis ve artik tiiketicinin deneyimledigi ve tanimladig1 bu kavramin

pesine diigmiistiir..Memnuniyet, tliketicinin tatmin tepkisidir. Bu, bir iirlin veya hizmet
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ozelliginin veya liriin veya hizmetin kendisinin, yetersiz veya fazla tatmin seviyeleri de
dahil olmak iizere, tilketime baglh tatmin edici diizeyde tatmin sagladigi (veya
saglamakta oldugu) yoniindeki bir yargidir (Oliver, 2006, s. 2).

Miisteri memnuniyeti basarili bir is i¢in en Onemli araglardan biri olmustur.
Miisteri memnuniyeti, mal veya hizmetin zaman i¢indeki toplam satin alma ve tiikketim
deneyimine dayanan genel bir degerlendirme olarak tanimlanir. Pazarlamayla birlikte
misteri memnuniyeti de beraberinde geliyor, yani miisterinin mal ve hizmetlerin sirketler
tarafindan nasil kolaylastirildigina dair beklentisini tespit ediyor. Bu nedenle,
miisterilerin nasil daha fazla memnun edilebilecegine iliskin uygulanabilir bilgiler ¢ok
onemli bir sonuctur (Khadka ve Maharjan, 2017, s. 5).

Pazarlama bilimini bir biitlin halinde disiinlirsek miisteri onun kalbidir. Bir
kurulusun miisterileri memnun etme yetenegi bircok nedenden dolayr hayati 6neme
sahiptir. Ornegin, tatminsiz miisterilerin sirkete sikayet etme egiliminde olduklar1 ve bazi
durumlarda bilissel uyumsuzluk ve kotii tiiketim deneyimlerini hafifletmek i¢in onlardan
daha sik tazminat talep ettikleri gosterilmistir. Bu nedenle bircok arastirmaci miisteri
memnuniyetini bir sirketin gelecekteki karinin ve rekabet giiciiniin en iyi gOstergesi
olarak goriiyor. Miisteri memnuniyetinin sonuglart miisteri sadakatini de igerir. Tiiketici

pazarlama camiasinda miisteri sadakati uzun zamandir herhangi bir kurumsal varligin
onemli bir hedefi olarak kabul edilmektedir (Uche, Rahim ve Elizabeth, 2012, s. 14-15).

Yukaridaki bilgiler 1513inda miisteri tatmini sekillendirip {i¢ boyutlu olarak
diistinmek istedigimizde geleneksek olarak miisteri memnuniyetini agiklayan sekil 5 bize

yardimc1 olmaktadir.
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Algilanan
Performans \
Onaylama .
o Memnuniyet
Stireci
Karsilagtirma
Memnuniyet
Ciktilar

Sekil 5. Geleneksel miisteri memnuniyeti modeli

Kaynak: Hom , 2000, s. 103

[k olarak tiiketici iiriin almaya karar verdigi zaman {iriinle ilgili bilgileri ve
iiriiniin kendisine ne katacagini diisiiniir sonrasinda iiriinii muadil iiriinleri ile kiyaslar.
Burada yaptig1 karsilastirmada tiriiniin daha olumlu yonlerini elde tutmaya calisir ¢iinkii
onaylama siirecinde kendini alacagi iriiniinn digerlerinden daha iyi olduguna
inandirmasi1 onun daha kolay satin almasini saglayacaktir. Satin alinan iiriin ya da hizmet
miisterinin beklentileri ile paralel bir ¢izgi icindeyse miisteri bu iirlinden memnun olacak
ve firmaya karsi bundan sonraki siiregte daha pozitif bir yol izleyecektir. Iste
memnuniyet ¢iktilart burada miisterininin agizdan agiza iletisim ve diger haberlesme
yollar1 neticesinde pozitif ya da negatif olarak firmalara geri donecektir. Pozitif
miisteriler memnuniyetlerini sadece g¢evresiyle paylasirken negatif ¢iktilarda miisteri

biitiin kitle ilesim araglariyla olumsuz doniitler verecektir.

2.8. Marka Baghhg

Sadakat, bir markaya kars1 olusturulan duygu ve diisiincelerin biitliniidiir ve kisi,

hane halki veya firma olabilecek bir karar verme mekanizmasinin satin alma siireciyle
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tamimlanir. Bu nedenle sadakat, tiiketicilerin markaya veya {irline yonelik olumlu
yakinligindan kaynaklanan bir markanin tutarl bir sekilde yeniden satin alinmasini ifade
eder. Baglilik konusunda arastirma yapan bazi yazarlar, bagliligin sadakatin temel bir
unsuru oldugunu ve sadakat ile ataletten kaynaklanan tekrar satin alma arasinda ayrim
yaptigin1 savunmaktadirlar (Ishak ve Ghani, 2013, s. 187).

Marka bagliligi, is baglaminda miisterilerin ayni marka veya {iriin/hizmet
kategorisindeki tekrarlayan satin alma modellerini ac¢iklamak i¢in kullanilmaktadir.
Sadakat, ticari firmalarin uzun vadeli finansal performansinin énemli bir yapisi olarak
bulunmustur. Marka sadakati firmanin rekabet edebilirligi ve karlilig1 i¢in bir dnciildiir.
Farkli arastirmacilar, marka sadakatinin rekabet avantaji elde etmede ¢ok O6nemli bir
strateji oldugunu bulmuslardir; digerleri ise marka sadakatinin firmalarin pazarlama
faaliyetlerinin merkezinde yer aldigini ve entegre pazarlamanin anahtar1 oldugunu ileri
stirmiislerdir ( Tabaku ve Zerellari, 2015, s. 77).

Bu yiizden son yillarda marka sadakati hem pazarlama uygulayicilart hem de
aragtirmacilar i¢in giderek daha ¢ekici ve popiiler bir aragtirma konusu haline gelmistir.
Sadik olmayan miisterilere gére daha karli olduklari i¢in sirketler sadik miisterilere daha
fazla odaklanmaya basladi (Cengiz ve Cengiz, 2016, s. 407). Tamamen stokastik bir
yaklagimla marka sadakati, tekrar satin almayla esdeger kabul edilir ve davranisi
belirleyen hicbir agik faktdre dayanmaz. Tekrarlanan satin almalarin dnciillerini tespit
etmek imkansizdir ve bu nedenle sirketler, marka sadakatinin nasil olusturulacag:
konusunda higbir anlayisa sahip degildir. Determinist bir yaklagimla marka sadakati daha
cok satin alma tutumu veya niyeti olarak kavramsallastirilmakta ve arastirmacinin marka
sadakatini iireten faktorleri aragtirabilecegine inanilmaktadir. Dolayisiyla bu faktorleri
arastiran pazarlamacilar, miisteriler arasinda marka sadakatinin yaratilmasi ve
stirdiiriilmesi konusunda degerli bilgiler edinebilir (Jensen ve Hansen, 2006, s. 442).

Sonug¢ olarak marka sadakati is diinyas1 i¢in ¢ok onemlidir ¢iinkii tekrarlanan
satin almalara, giicli ve olumlu agizdan agza pazarlamaya, azalan pazarlama
maliyetlerine yol acar ve firmanin yiiksek karliliginin temelini olusturur.

Kuruluslar ayn1 zamanda marka sadakatinden de yararlanir ¢iinkii bu onlarin
markayr genisletmesini, pazara niifuz etmesini ve marka degeri olusturmasini
kolaylastirir. Sadakat pazarlamasi, mevcut miisterileri elde tutarak yatirim getirisini
artirmay1 ve maksimuma ¢ikarmay1 amaglayan bir is stratejisidir; Mevcut miisterileri
elde tutmanin yeni miisteri bulmaktan daha ucuz ve daha kolay oldugu kanitlanmistir.

Sadakat, hedef pazarla alakali gii¢lii markalar yaratilarak olusturulur; marka sadakatini
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gelistirmenin gercek tarifinin, tiikketicinin baglamini (satin alma siirecindeki ihtiyaglari)
anlamaktan gegmektedir (Nyanga, 2014, s. 2).

Calismalar gosteriyor ki, miisteri sadakatini saglamak bir isletmenin
stirdiiriilebilir olmasinin en 6énemli yap1 taslarindan biri haline gelmistir modern tiiketim
caginda.Teknolojinin gelismesiyle birlikte {iretimin artmasi neticesinde tiiketimtercihleri
her gegen giin artan miisterilerin firma tarafindan elde tutulmasi pazarlama ve diger
giderlere olan gereksinimi azaltip diger taraftan satiglarin1 giderek arttiracagindan dolay1
sadakat kavraminin iizerinde diisiiniiliip ve gerekli aksiyonlarin alinmasi firmalarin kendi
tyilikleri i¢in yapacaklar1 baslica faaliyetlerden biridir. Sadakat olusmasinda diirtistliik ,
giiven ve iletisim gibi bazi temel degerler vardir. Bu baglamda asagida gosterilen sekilde

miisteri sadakatini olusturan unsurlar gosterilmistir.

Miisteri Giiven
Memnuniyeti
\ Marka /
Sadakati
Algilanan Miisteri
Degisim C
g.s ‘ tibar Iiskileri
Maliveti

Sekil 6. Miisteri Sadakatini olustural etkenler
Kaynak: Moolla , 2010, s. 120

2.9. Z Kusag

Kusaklar, ‘“hayatlarmi sekillendirmeleri muhtemel yillarda benzer yasam
deneyimleri yasamis veya yasayacak olan ayn1 yas grubuna ait kisi veya gruplar” olarak
tanimlanmaktadir. Nesil, ayn1 dogum yasin1 paylasan, benzer yasam olaylar1 yasayan,
oldukca benzer kosullarda biiyiiyen ve esit kaynaklara, firsatlara ve zorluklara sahip olan
tanimlanabilir bir insan grubunu" ifade eder. Toparlamak gerekirse belirli bir zaman

diliminde dogup biiyiiyen ve ge¢inen, o zaman diliminde yasanan olaylar sonucu ortak
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ozellik ve gorlislere sahip olan insan topluluguna ayni kusak denir. 1995 yilina kadar
literatiirde dort farkli kusak tanimlanmistir. Bunlar sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi,
x kusag ve y kusagidir. Ama internet ¢agiyla birlikte uzmanlar Z kusagi adini verdigi
diger kusaklardan daha bagimsiz bir kusagi tanimlamislardir (Li ve Hassan, 2023, s. 63).

Karakteristik olarak kendine 0zgli davraniglara sahip, internet ¢aginin igine
dogmus diinya goriisli ve beklentileri bir onceki kusaklardan ¢ok daha farkli olan Z
kusagin1 tanimlamak diger kusaklara gore daha fazla caba gerektiren zor bir
siiflandirmadir. Dogdugu diinya globallesmenin en {ist seviyelerini yasadig1 ve artik
diinya vatandaslig1 taniminin biitiin herkes tarafindan kabul edildigi senelerde diinyaya
gelen bu kusak haliyle bir 6nceki nesil ve ondan 6ncekilerle ¢ok daha farkli bir hayat
tarzina sahip olacaktir. Bu farklilik kimi ¢evreler tarafindan ¢ok aykiri ve geleneksellige
uymayan davranis ve hareketler olarak goziikse de kendileri tarafindan igsel olarak tutarl
hareketlerin meydana getirdigi diisiincelerdir.

Z kusagini tamimlamak istersek ; uluslararasi biiyiikk danismanlik firmalar1 ve
psikologlara gdére 1996 ile 2012 yillar1 arasinda dogan kisileri Z jenerasyonu olarak
adlandirmaktayiz (Schwieger ve Ladwig, 2018). Baska bir ¢alismaya baktigimizda Z
kuasagini, 1995'ten sonra dogmus hizli karar verme yetilerine sahip ve is giicline yeni
yeni katilan bireyler olarak tanimlarken karakteristik olarak ise , Z kusagiin beyinlerinin
onceki kusaklardan yapisal olarak farkli oldugunu, bunun genetigin bir sonucu olarak
degil, dis ¢evrenin bir sonucu olarak meydana gelen gorsel zekalarinin diger kusaklara
oranla daha gelismis oldugunu agiklamaktadir (Cillliers, 2017). Yine bir bagka calismaya
baktigimizda internetin icadiyla birlikte hayata gelmis olan yeniliklerden kaynakli Z
kusagi 1995 yilindan sonra doganlar olarak adlandirilmaktadir (Dolot, 2018, s. 44).

Z Kusagiin karakteriksel 6zelliklerine baktigimizda (Csobanka, 2016, s. 66):

e Milenyum civarinda dogdular

e Internetsiz diinyay: tanimiyorlar

e Internet ve Sosyal Aglar1 ¢ok iyi kullaniyorlar

e Farkli 6grenme stillerine sahipler

e Yasalara onceki kusaklar kadar 6nem vermiyorlar
e Daha hizli karar verme yetilerine sahipler

e (Cihazlar daha teknik ve dogru kullaniyorlar

e  Coklu gorev yapabilme yeteneklerine sahipler
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e Diinyay tek biitiin kabul ediyorlar

e Daha hizli arkadaslik kurabiliyorlar

e Esnekler ve farkl kiiltiirlere daha hoggoriiliiler
e Bir yere bagl kalmiyorlar

e  Ozgiirliiklerine ve rahatlarina daha diiskiinler

e Eglence anlayislar1 daha farkli

Z kusag ile ilgili karakteriksel Ozelliklere baktigimizda internet g¢aginin
biiyiittiigii ve kendine 6zgili yasayis ve hayat stilleri olan bir kusag1r gérmekteyiz. Bu
kusak artik 6ncekilerin aksine tabulara 6énem vermiyor. Diinyay1 bir biitiin olarak ele
aliyor ve Ozgiirliklerinden de asla taviz vermeyecek sekilde kendi hayat tarzimi

olusturuyor.

2.9.1. Z Kusag1 ve Marka Algisi

Dijital yerliler, i-Generation, post-milenyum kusagi veya tweens olarak da
bilinen Z kusagi, 1995 ve sonrasinda dogan kisilerdir. Hiper baglantili bir diinyada
biiyiidiiler ve higbir zaman internet olmadan yasamadilar. Teknolojinin yogun
kullanicilar olarak, yiiksek egitimli ve teknik a¢idan bilgilidirler. Pazarlamacilar i¢in Z
Kusagi, Y ve X Kusag1 gibi onceki kusaklardan farkli davrandigi i¢in bir zorluk gibi
goriiniiyor. Ornegin, yeni kusagin favori markalarindan beklentileri daha yiiksek; ancak
markalara daha az sadiklar ve deneyime daha fazla 6nem veriyorlar. Z Kusagi i¢in tercih
ettikleri markalarla ¢evrimigi etkilesimde bulunmak hayatlarinin 6nemli bir pargasidir ve
dolayisiyla katilim faaliyetlerini anlamak oldukga ilging hale gelmektedir. Z kusagi
tiketicileri siklikla kendilerini ya da arzuladiklari benligi destekleyen markalarla
etkilesime girmeyi tercih etmektedirler (Ismavil vd., 2021, s. 112).

Gilinlimiiz diinyasinda, 30 yasindaki Y kusagi, 30 yasindaki bebek patlamasi
kusagiyla ayni yasam agsamasinda degil, Z kusagi ise gegmisten ¢ok farkli bir diinyaya
dogduklart i¢in hepsinden daha spesifik 6zelliklere sahip.Bu yiizden sirketlerin basariya
ulasabilmesi i¢in, belirli nesil degerlerine 6zgili, her yasam asamasina uygun anlamli
irlinler sunmalar1 gerekmetedir. Mevcut tiiketici nesilleri arasinda Z kusagi tyeleri,
stirdiiriilebilirligi yasam tarzlarna dahil etmeye en ¢ok ilgi duyanlar. Cevre korumay1
uygulayan, sosyal sorumlulugu tesvik eden ve c¢aliganlar1 korumak ve yerel topluluklari

desteklemek i¢in 6zel onlemler benimseyen yesil {irtinler ve hizmetler ararlar. Z kusag:
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sosyal sorumluluga cok biiyiik ilgi gosteriyor. Verdikleri kararlarin diger insanlari,
cevreyi etkileyebileceginin veya gelecek nesillerin kaynaklara erigimini tehlikeye
atabileceginin bilincindedirler. Z kusagi baskalarina saygi, samimiyet, diiriistliik,

sorumluluk gibi degerleri benimsemistir (Djafarova ve Foots, 2022).

2.9.2. Z Kusag Ve Satin Alma Davranislari

Sirketler tiiketici satin alma davranislarini analiz ederek hedef pazari daha iyi
belirleyip secebilir ve etkili pazarlama stratejileri formiile edebilir. Sirketler tiiketicilerin
bireysel ihtiyaclarin1 karsilamak ic¢in yeni iirtinler gelistirebilir veya mevcut {irtinleri
iyilestirebilir. Uriin satin almada belirli tiiketici ozelliklerinin incelenmesi igin
gelistirilen bircok model vardir ve arastirmalarda kullanilan anketler tiiketici
havuzundaki nesil bazindaki degisikliklerin davraniglarda da degisiklikler yarattigi
sonucuna varmigtir. Ornegin yas, yeni dijital kiiltiirde dnemli bir faktordiir ve bu nedenle
farkl tiiketici kategorilerinde (Bebek Patlamasi, X Kusagi, Y Kusagi, Z Kusagi) ve
tilketiciler olarak beklentilerinde farkliliklar ortaya cikarmaktadir. Yas veya nesile
duyarli faktorlerin 6nceki miisteri davranisi gercevelerine dahil edilmemis olmasi,
nesiller arasindaki iligki ve Onemli davranis kaliplarini bizlere gostermektedir
(Kahawandala ve Peter, 2020, s. 1153). Tablo 7’de kusaklarin tiiketici davranislarinin

karsilagtirmas1 yapilan tabloda bu durum daha net ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 7.

X, Y ve Z Kusaklar: Arasinda Tiiketici Davranislarimin Karsilastirilmasi

Z Jenerasyonu Y jenerasyonu X jenerasyonu
1995-2005 arasinda 1980-1995 arasinda doganlar  1965-1980 arasinda doganlar
Doganlar
Sosyal medya kusagi Kitap kusagi Sokak kusag1
Birbiriyle bagl Kendinden emin Sert Mizaglh
Daha kiiresel Kiiresel ve yerli hayatin Daha yerli
dengesinde
Aile=Arkadaslar Aileye diiskiin Kurallara ve aileye bagli
Internetin igine doganlar Onceki nesillere  kiyasla Az teknolojili bir diinya

teknoloji ile daha yakin

Kaynak: Kahawandala ve Peter, 2020, s. 1154
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Internetin icadiyla birlikte bilgi ¢agmin icine dogan Z kusagmin tiiketici olarak
davraniglar1 da diger kusaklardan farkliliklar gostermektedir. Yasadigi diinyanin
degerlerine daha saygili yaklasan ve yaptiklarinin sonucglarin1 daha realist bir sekilde
kestirebilen bu kusak satin alma tercihlerini de bu noktalara paralel olarak
belirlemektedir.

Z kusagi ve X kusaginin satin alma tercihlerinin arastirildigi c¢alismada, Z
kusaginin aligveris yaparken siirdiiriilebilir olan triinleri diger kusaga gore daha fazla
tercih ettikleri belirlenmistir. Ayrica aligveris yaparken Z kusaginin ¢evre dostu etiketli
tiriinlere daha fazla satin alma egilime sahip oldugu gézlemlenmistir (Brand, Rausch ve
Brandel, 2022). Diger bir taraftan yapilan bir baska ¢alismada da Z Kusaginin topluma
fayda saglayan ve olumlu bir giindem belirleyen markalar1 secemeye daha fazla istekli
oldugu goriilmiistiir. Ciinkii bu kusak kendikerini diinyaya karst daha sorumlu oldugunu
hissetmektedir (Grigoreva ,Garifova ve Polovkina, 2021, s. 170). Igdir’da yapilan bir
baska caligmada ise Z kusag tiiketicilerin geri doniistiiriilebilir olan {iriinleri satin almaya
egilimli olduklar1 ve bu tarz iirlinlere daha fazla 6nem verdigi belirlenmistir. Bu
baglamda, hiikiimet kuruluslar1 ve isletmeler Z jenerasyonu tiiketicilerini hedefleyen
yesil reklamlari tanitmak i¢cin reklam ajanslartyla is birligi yapabilir (Armutgu ve Tan,
2023, s. 199).

Z Kusag: bireyleri, cevreleriyle siirekli ve yogun bir etkilesim igerisindedir.
Gelisen iletisim teknolojileri sayesinde; savaslar, terér olaylari, toplumsal meseleler ve
cevresel krizler gibi pek ¢ok olumsuz gelismeye dogrudan taniklik etmektedirler. Bu
durum, Z kusaginin daha dikkatli ve gercekei bir bakis acisina sahip bireyler olarak
yetismesine neden olmaktadir. Ayni zamanda bu kusak, diinyanin kars1 karsiya oldugu
sorunlara kars1 duyarlilik gelistirerek, degisim yaratma konusunda daha istekli ve
sorumluluk sahibi bireyler haline gelmistir.

Yapilan ¢esitli aragtirmalar, Z kusagiin toplumsal duyarliligini ve aktivist
yoniinli ortaya koymaktadir. Bu arastirmalardan biri, Sparks & Honey adli pazarlama
ajansi tarafindan gergeklestirilmistir. Arastirma sonuclarina gore, her dort Z kusagi
bireyinden biri goniillii calismalara katilmaktadir. Baska bir arastirmada ise, Z kusagi
iiyelerinin biiylik ¢ogunlugunun satin alma kararlarinda ¢evresel ve toplumsal degerlere
onem veren markalar tercih ettigi belirtilmektedir.Verilere gore, Z kusagi bireylerinin
%0911 sirketlerin ¢evresel ve sosyal fayda saglayan faaliyetlerde bulunmasi gerektigine

inanmaktadir. Ayrica, on kisiden dokuzu firmalarin bagis yapmasini gerekli gérmektedir.
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Z kusagi, kararlarinda etik ve toplumsal fayda saglayan yaklasimlar1 6ncelemekte, iyi ve

dogru olani se¢me egilimindedir (Kartal ve Tatli, 2020, s. 214).
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BOLUM III

ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Z kusagini tanimlamak istersek ; uluslararasi biiyilk danismanlik firmalar1 ve
psikologlara gore 1996 ile 2012 yillar1 arasinda dogan kisileri Z jenerasyonu olarak
adlandirilmaktadir (Schwieger ve Ladwig, 2018). Bu yeni jenerasyon teknoloji ile
bliyliyen ve alisgkanliklar diger kusaklardan farkli, tabular1 kabul etmeyen kuralsiz bir
nesil olarak diisiiniilse de aslinda olaylar1 kendi i¢indeki sorularla anlamlastirarak diger
kusaklarin aksine. daha bireyselci ve dogrucu aksiyon alan bir kusak toplulugudur.

Niifus olarak baktigigimizda bugiin Tiirkiye’de toplam Z kusaginin niifusu
19.317.776 kisidir ( Tiiik, 2025). Tirkiye’nin neredeyse dortte birini olusturan bu
toplulugu daha iyi anlamak onlarin satin alma isteklerini daha da anlamlandirmak artik
sadece hiikiimetler ya da aile bireyleri i¢in degil is hayatinin bir pargasi olan bu
genclerden dolay: sirketler i¢in de biiyiik &nem arz etmektedir. Iste tam bu noktada yeni
kusagin marka aligisin1 ve satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri bulup bunlar
tizerinde durmak her iki taraf i¢inde kazangl bir yatirim yolu olacagindan Z kusagina
yonelik yapilacak arastirmalar biiyiik onem arzetmektedir. Yasadig1 ¢evreye, dogaya ve
diinyaya daha duyarli olan Z kusaginin KSS algis1 hakkinda erisebilinen kaynaklar1 g6z
Oniine alarak alanyazin alaninda daha once ¢ok fazla c¢alisma olmamasindan kaynakli
ilgili baslik arastirma konusu olarak secilmistir. Bu ¢alisma i¢in hedeflenen arzu da bu
kusagin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine olan bakis ag¢isin1 caligmanin
perspektifinden derinlemesine ele alip bu dogrultuda KSS’nin Z kusagi tizerindeki marka
algis1 ve satin alma niyetini arastirma sinirliliklar1 dahilinde calisarak literatiir igin

anlamli bir ¢ikt1 olusturabilmektir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan Z kusagina mensup bireyler
olusturmaktadir. Son Tiiik verilerine baktigimiz zaman Z kusaginin niifusu 19.317.776
kisidir (Tiiik, 2025). Calismanin 6rneklem sayis1 +0,05 gliven aralifinda 384 kisi olarak

belirlenmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile Adana’da ikamet eden Z kusagi bireylerle



57

yiiz yiize anket ve e-anket formlari yoluyla ulagilmistir. Caligmanin anket formu gesitli
calismalardan yararlanarak olusturulmustur. Bunlar sirasiyla su sekildedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisin1 6l¢gmek i¢in Rego vd., (2011) tarafindan
gelistirilen Ol¢ekten, marka algisini 6lgmek icin Onurlubas ve Cakirlar (2017) tarafindan
gelistirilen Ol¢ekten ve son olarak satin alma niyeti olgegi icin Lee vd., (2019)
calismalarindan faydalanarak hazirlanmistir. Hazirlanan 6lgegin gecerliligini test etmek
icin Adana merkezde ikamet eden 40 kisi ile bir pilot uygulama gercgeklestirilmistir. Pilot
uygulama sonucunda katilimcilarin 6lgekte yer alan ifadeleri anlayip anlamadiklar1 ve
anketi cevaplarken herhangi bir sorun ile karsilasip karsilasmadiklar1 degerlendirilmistir.
Ayrica katilimcilarin anket formunu cevaplama siirelerine bakilmistir. Ortalama bir anket
formunun 8-12 dakika arasinda dolduruldugu goriilmiis ve siire hesaplamasi yapilmstir.
Anket yiiz ylize goriisme ve e-formlar ile yapilmistir. Arastirma sirasinda kullanilmak
tizere hazirlanmis anket formlar1 Ocak ve Subat (2025) aylarinda uygulanmistir. Dagitilan
anket formlarinin bazilarininda katilimeilar tarafindan tam olarak doldurulmadig: tespit
edilmistir. Bunun sonucunda bu anket formlar1 degerlendirilmeden ¢ikartilmis olup, diger
katilimcilarin yapmis olduklari anketler degerlendirmeye alinmis ve ilgili paket programa
girisi yapilmistir. Daha sonra yapilan ¢ok degiskenli sapan analizi sonucunda da 20 adet
verinin degerlerinin kabul edilen 6l¢iit olan p<.001 Mahalanobis uzakligindan (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014:15, Kalayci, 2016:212) fazla oldugu belirlenmis ve bu
veriler veri setinden cikarilmistir. Ug degerlerin ¢ikarilmasindan sonra g¢alismanin
analizleri 420 adet veri lizerinden yapilmistir.

Cok degiskenli sapan analizi sonrasinda, c¢alismada hangi test tiirlerinin
(parametrik veya parametrik olmayan) uygulanacagina karar vermek amaciyla ¢ok
degiskenli normal dagilim analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular, parametrik testlerin
kullanilabilecegini gostermektedir. Veri setinin nicel 6zelliklere sahip olmasi, normal
dagilim gostermesi ve denek sayisinin 30’un iizerinde olmasi gibi parametrik testlerin
uygulanabilmesi i¢in gerekli kosullar1 saglamasi nedeniyle, bu aragtirmada Z kusaginin
firmalarin yaptig1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk projelerine yonelik tutum diizeylerini;
cinsiyet, medeni durum, yas, gelir durumu, egitim diizeylerine gore degisip degismedigi

parametrik testler kullanilarak analiz edilmistir.
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3.2.1. Arastirmanin Simir1 ve Siirhhklar:

Firmalarin yaptiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin Z kusagi
tiiketcilerin satin alma ve marka algilarina olan etkilerini aragtirmak i¢in yapilmis olan
bu ¢alisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. ilgili alanlarda yapilmis olan ¢alismalar
taranarak birinci ve ikinci bolim olusturulmustur. Calismanin birinci boliimiinde
kurumsal sosyal sorumluluk derinlemesine ele alinmistir.

Ikinci boliimde ise marka algilar1 ve satin alma konular ile birlikte Z kusag
hakkinda literatiir arastirmalar1 yer almaktadir. Ugiincii ve son béliimde ise ¢alismanin
uygulama kismi olusturulmustur. Arastirma zaman, maliyet ve Tiirkiye’de yasayan Z
kusag1 anakiitlesinin tamamina ulasilmasinin miimkiin olmamasi1 nedeniyle Adana’da
yasayan Z kusaginin konu hakkinda diisiince ve goriislerine bagvurularak
gerceklestirilmistir. Bu anlamda tiim Tiirkiye’de yasayan Z kusagina anket
uygulanamamis olmasi arastirmanin 6nemli bir sinirliligidir. Bu duruma ek olarak
katilimcilardan elde edilen verilerin glivenilirligi ve gecerliligi veri toplama tekniginin

ozellikleri ile sinirli olmasi ¢alismanin diger bir sinirliligini olusturmaktadir.

3.2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan Z kusag tiiketiciler olusturmaktadir.
Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2025 verilerini ele aldigimizda da Z kusag: niifusunun
toplam 19.317.776 kisiden olustugu ve yaklasik olarak Tiirkiye niifusunun dortte birini
olusturduklar1 goriilemektedir. Bu ¢aligmada ise sinirli kaynaklardan dolayr Adana’da
yasayan Z kusagi tiiketiciler hedef alinmistir. Evren igerisinden 6rneklem biiyiigii
Yazicioglu ve Erdogan’in (2004) calismasindan faydalanarak olusturulmustur.ve bu
dogrultuda + 0.05 6rneklem hatasi ile 384 olarak belirlenmistir. Anketi uygulamak i¢in

olusturulan 6rneklem sisteminin tablosu da bilgilerinize sunulmustur.
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Tablo 8.
a = 0.05 I¢cin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren =0.03 drnekleme hatasi =0.05 drnekleme hatas: +i0.10 drnekleme hatasi
Buyiik- () (d (d)
lugn p=05 | p=0.8 | p=03 p=0.5 p=038 [ p=03 [ p=05 p=038 p=073
qg=05 | g=02 | g=0.7 g=0.5 q= 0.2 q=0.7 | g=0.5 g= 0.2 q=0.7
100 a2 87 o0 80 71 77 40 38 45
S00 341 2890 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 108 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 03 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 o4 61 79
10000 D64 G390 823 370 240 313 o5 61 80
25000 1023 665 B65 378 244 319 06 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 o6 61 81
100.000 1056 G678 888 383 245 322 1 61 81
1.000000 1066 G682 BO6 384 246 323 06 61 81
100 1067 G683 BO6 3584 245 323 Q6 61 81
muilyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan ,2004

3.2.3. Arastirmanin Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Teknigi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yonetimi kullanilmistir. Yapilan
anketler yiiz yiize ve e-form yoluyla uygulanmistir. Arastirmada kullanilan anket
formundaki sorularin hazirlanmasinda kurumsal sosyal sorumluluk algisini 6l¢gmek igin
Rego, Leal ve Cunha (2011) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten, marka algisin1 6lgmek igin
Onurlubas ve Cakirlar (2017) tarafindan gelistirilen 6lgekten ve son olarak satin alma
niyeti 6l¢egi icin Lee vd., (2019) calismalarindan faydalanarak hazirlanmistir. Diger bir
yandan calismada yer alan coklu yanit sorularini da oncelikli olarak KSS’nin
pazarlamada ki stratejik 6nemini 1991 yilinda bu konuyu detayli sekilde ele alan ve
kurumsal sosyal sorumluluk piramidinin yaraticilarindan olan Archie Carroll’un
caligmalarindan yararlanarak hazirlanmistir. Bu c¢alismaya ek olarak Tian , Wang ve
Yang’in (2011) yapmslari olduklar1 ¢galismada sorulan miilakat sorularindan derlenerek
caligmamin kendi amaci ve dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra anket
formu tam olarak hazir hale getirilmistir.

Arastirma araci olarak kullanilan ve Ek-1’de verilen anket formu, agiklayici bir
onyaz1 ve 3 boliimden olusmaktadir. Onyazi da, ¢alisma hakkinda kisa bilgiler verilerek
formu cevaplayacak olan kisilere acgiklama yapilmistir. Arastirmanin ilk boéliimiinde
tanimlayic1 bilgi sorularma (evet/hayir) yer verilmistir. Ikinci boliimiinde ise cesitli
caligmalarin Olgeklerinden faydalanarak hazirlanmis arastirma degiskenlerini 6lgmek
amacl 29 soru yonetilmis ve katilimcilardan cevap vermeleri istenmistir. Son boliimde
ise katilimcilarin demografik verileri i¢in ¢esitli sorular yoneltilmistir. Calismadaki anket

sorular1 5°li Likert tipi 6lcek ile sorulmustur. 5°1i Likert 6lgeginin cevap kapsamlari su
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sekildedir : 1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= ne katiliyorum ne

katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katilryorum.

3.2.4. Arastirma Verilerinin Analiz Yontemi

Calisma sonucunda toplanan verilerin analizinde sosyal bilimler i¢in kullanilan
istatistik paket programi kullanilmistir. Bu dogrultuda verilere sapan analizi, normallik
analizi, merkezi egilim oOlgiitleri, giivenilirlik analizi, faktdr analizi, bagimsiz t testi
analizleri yapilmistir.

Calismada  ilk olarak arastirma kapsaminda elde edilecek bulgularin
giivenirliligini test etmek amaciyla u¢ deger (outlier) analizi uygulanmistir. Yapilan
analiz sonucunda ¢ok yonlii u¢ degerler i¢in kabul edilen 6l¢iit olan p<.001 Mahalanobis
uzakligindan fazla oldugu tespit edilen (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk , 2010)
veriler ¢aligmanin veri setinden cikartilmistir. Calismaya c¢ikarilan veriler sonrasinda
420 anket tizerinden devam edilmistir. Sapan analizinden sonra ¢alismanin bulgularinin
analizinde parametrik testlerin mi yoksa parametrik olmayan testlerin mi yapilmasi
gerektigini belirlemek icin normal dagilim analizi yapilmistir. Normal dagilim testi
uygulanirken anket dlgeklerinden elde edilen boyutlara gore yol izlenmis ve normal
dagilim testi uygulanmistir.

Normalligi analiz edilmek istenen veri setinin ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik
(Kurtosis) katsayilarina bakilarak normallik konusunda ¢ikarimlar elde edinilebilir (Can,
2008). Carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) katsayilarinin £1.5 arasinda olmasi
calisgmanin veri setinin analizinde parametrik yontemlerin kullanilabilecegini

gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Tablo 9.
Normal Dagilim Analizi
Carpikhk Basikhk Kolmogorov-  Shapiro-Wilk
(Skewness) (Kurtosis) Smirnov
KSS Faaliyetleri -,351 ,182 ,000 ,000
Imaj ve Itibar -,262 ,016 ,000 ,000

Satin Alma Niyeti -,391 -,010 ,000 ,000
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Tablodan goriildiigii lizere Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk degerlerinini
0.05’ten kiiciik olmas1 ¢alismay1 parametrik olmayan testlere yonlendirmektedir (Erdem,
2017). Likert tipi 6l¢egin parametrik olmayan veri saglamasi (Karamustafa ve Bickes,
2003)
bu sonuca neden olarak sdylenebilir. Yinede veri setinde yer alan tiim boyutlarin
carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) katsayilarina bakildiginda + 1.5 arasinda
olmas1 ¢alismanin bulgularinin test edilmesinde parametrik testlerin uygulanabilecegi

konusunda yol gostermektedir.

3.2.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli sekil 7°de gosterilimistir. Aragtirmada Kurumsal Sosyal

Sorumluluk , Kurumsal imaj ve Itibar ve Satin Alma Niyeti degiskenleri ele almmustir.

Hl1

KSS Kurumsal

Faaliyetleri Imaj ve itibar

. IE

Satinalma

Niyeti

Sekil 7. Arastirma Modeli
Arastirmanin hipotezlerini belirlemek {izere 3 temel hipotez olusturulmustur ve

asagida bu hipotezler maddeler halinde siralanmistir.

Hi: KSS faaliyetlerinin Z kusag: tiiketiciler iizerinde marka imajina ve itibarina
olumlu ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Hz: Z kusag tiiketicilerde KSS sonucunda olugan marka imajinin ve itibarinin,
satin alma niyeti iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Has: KSS faaliyetlerinin Z kusag tiiketciler lizerinde satin alma niyetine olumlu

ve anlamli bir etkisi vardir
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Aragtirma  hipotezleri literatliirdeki  ¢esitli ¢alismalardan  yararlanilarak
olusturulmustur.
Ilk hipotez olusturulurken Diiger ve Bayram’in (2023) yapmus oldugu calismadan
yararlanilmustir.ikinci hipotez ise Uche nin (2018) Z kusag iizerinde yapmis oldugu
calismada elde edilen bulgular neticesinde olugturulmustur. Son hipotez ise Uzel (2014)

tarafindan yapilmis olan ¢alismadan esinlenerek olusturulmustur.

3.3. Arastirmanin Bulgulan

Bu boliimde ilgili analizler sonucunda elde edilen bulgular degerlendirilmektedir.

3.3.1. Arastirmanin Demografik Bulgulari

Tablo 10’da ankete katilan katilimcilarin belirli boyutlara ayrilmis demografik

bilgileri verilmistir.

Tablo 10.
Demografik Veriler

VERI ADI f %%
Cinsiyet

Erkek 163 38,8
Kadin 257 61,2
Medeni Durum

Evli 86 20,5
Bekar 334 79,5
Egitim Diizeyi

Lise 28 6,7
Onlisans 37 8.8
Lisans 304 72,4
Master/Doktora 51 12,1
Gelir Diizeyi

23.000 tl ve alt1 78 18,6
23.001 t1 -35.000 tl aras1 93 22,1
35.001 t1 -50.000 tl aras1 94 22,4
50.001 tl ve tizeri 155 36,9
Dogum Yih

1996 104 24,8
1997 90 21,4
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1998 61 14,5
1999 31 7,4

2000 41 9,8

2001 19 4,5

2002 28 6,7

2003 17 4,0

2004 17 4,0

2005 12 2,9

Meslek Dagilimlar:

Saglik (Doktor, Hemsire, Dis Hekimi, Diyetisyen vb.) 40 9.5

Hukuk (Avukat, Hukukeu, Katip vb.) 19 4.5

Egitim (Ogretmen, Akademisyen vb.) 36 8.6

Finans & Bankacilik (Denetci, Bankaci, Mali Miisavir vb.) 29 6.9

Miihendislik (Elektrik, Makine, Insaat, Yazilim vb.) 32 7.6

Pazarlama & Satis (Pazarlama Uzmani, Satis Temsilcisi vb.) 12 2.9

Ogrenci 78 18.6
Kamu & Memuriyet 9 2.1

Bilisim & Teknoloji (Yazilim Miihendisi, Veri Analisti vb.) 5 1.2

Diger (Esnaf, Sporcu, Ciftci vb.) 160 38.1

Calismanin demografik bulgularina bakildiginda ilk olarak kadin katilimcilarin
KSS konusunda daha fazla duyarli oldugunu verilen cevap sayisindan anlasilmaktadir. E
form yoluyla katilimcilar i¢in hazirlanan ¢alisma anketine katilan 420 kisiden 257’si
kadinlardan olusmaktadir Erkek katilimcilar ise 163 kisidir. Yiizdelik halde sdylenmek
istenirse katilimcilarin %61.2°s1 kadin %38.8°de erkeklerden olusmaktadir

Ikinci olarak katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde katilimeilarin
oldukea biiyiik bir boliimiinii bekarlar olusturmaktadir. 334 katilime1 bekar olduklarim
ifade etmistir. 86 kisi ise evli secenegini isaretlemistir. Katilimcilarin %79.5’ini bekarlar
olusturmaktadir.

Diger bir yandan egitim diizeyine verilen cevaplara gore katilimcilarin
cogunlulugunun lisans mezunu olduklarmi gézlemlenmektedir. Verilen cevaplara gore
304 kisi lisans mezunudur. Bu say1 toplam katilimcilarin %72.4’{inii olusturmaktadir.
Yiizdelik olarak diger egitim diizeylerine bakildiginda lise %6.7 , 6n lisans %8.8 ve son
olarak yiiksek lisans ve {istii mezunlarin sayist ise %12.1 olarak gézlemlenmektedir.

Gelir diizeyi ise digerlerine yani sira daha esit bir sekilde dagilmkatadir.
Katilimcilarin %18.6°s1 23000 lira ve altinda bir gelire sahipken %22.1°1 230001-35000

lira arasinda gelir elde etmektedir. 35001 — 50000 lira arasinda kazanan katilimcilar ise
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anketin %22.4’{inii olusturmaktadirlar. Son olarak 50001 lira ve iizeri kazananlar ise
%36.9 olarak goriilmektedir.

Son olarak meslek dagimlarma ve yas gruplarina bakildiginda homojen bir
dagilim oldugunu gozlemlenmektedir. Her yas grubundan ve meslek gruplarinin da
hemen hemen bir ¢ok farkli dallarindan olusan Z kusagi bireyler cevaplariyla bu

caligmanin gelismesine katki saglamiglardir.

3.3.2. Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan Olgegin yap1 gecerliligini ve giivenilirligini ortaya

koyabilmek amaciyla s6z konusu 6l¢egin Cronbah’s Alpha katsayilart hesaplanmaistir.

Tablo 11.
Giivenilirlik Analizi
o Ifade Sayisi
KSS Faaliyetleri 957 12
Kurumsal imaj ve 938 6
Itibar
Satin alma niyeti 937 4

Olgekteki degiskenlerin  Cronbah’s Alpha degerlerine bakildiginda  tiim
degiskelerin 0.60’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durumda 6lcegin giivenilir

olduguna isaret etmektedir (Akyiiz, 2018, s.188).

3.3.3. Firmalarin KSS Faaliyetlerinin Z Kusag Uzerindeki Marka Algis1 ve Satin
Alma Niyeti Etkisine iliskin Bulgular
Tablo 12°de dl¢eklerden yola ¢ikarak hazirlanmis anketin ikinci boliimiinde yer

alan sorularin ortalamalarina yer verilen tablo bulunmaktadir.
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ifadeler X Standart
Sapma
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin politikalar1 ¢alisanlarin yeteneklerini ve
. U . . 3,550 0,9745
kariyerlerini gelistirmeyi desteklemektedir.
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar mesleki standartlara uygun davranir. 3,542 0,9749
KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk) faaliyetlerinde bulunan firmalardan aligveris
e 3,538 0,9477
yapmaya devam etmeyi diisiiniiyorum.
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar kapsamli bir davranis kuralina sahiptir. 3,492 0,9831
KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk) faaliyetlerinde bulunan firmalar1 gelecekte de
. - 3,492 1,0165
tercih edecegim.
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalardan iiriin ve hizmet satin almay planliyorum 3,473 0,9900
\I/(eSnSr faaliyetlerinde bulunan firmalarin {iriin veya hizmetlerini tiiketmek bana zevk 3471 1.0416
KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk) faaliyetlerinde bulunan firmalar ek egitim alan
. 3,457 0,9749
calisanlar: desteklemektedir.
Istisnai durumlar haricinde KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iriin veya
. - A . 3,452 1,0131
hizmetlerini satin almaya devam etmek niyetindeyim.
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar etik olarak dogru olan seyi yapar. 3,433 1,0284
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar miisteri tatmini saglamak i¢in ellerinden
. .. P 3,414 1,0499
gelenin en iyisini yapmaya ¢aligirlar.
Gelectﬂ(tekl satin alimlarimda KSS faaliyetlerinde bulunan firmalari tercih 3,400 10219
edecegim
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar giivenilirdir. 3,326 1,0504
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar caliganin ise alimi ve calisan kazanct 3314 1.0929
konusunda yapilan tiim yasal diizenlemelere uymay1 hedeflemektedir. ’ ’
KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk) faaliyetlerinde bulunan firmalarin {iriin veya
. S 3,314 0,9678
hizmetleri kalitelidir.
KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk) faaliyetlerinde bulunan firmalar {iriin veya
. . e e D 3,307 1,031
hizmetler konusunda miisterilerle diiriist iletisim kurarlar.
KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk) faaliyetlerinde bulunan firmalarin reklamlari
W S 3,302 1,0507
daha giivenilir ve kalitelidir.
KSS faahyc::.tlerlnde‘ 'bulunan firmalarin iriin veya hizmetlerini her zaman 3.302 10507
kullanmaya 6zen veririm.
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar benim i¢in idealdir. 3,302 1,043
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin {iretimi veya hizmeti daha hijyeniktir. 3,283 1,042
KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk) faaliyetlerinde bulunan firmalar vergilerini
N . . 1 N 3,261 1,1002
diizenli ve stirekli olarak dder.
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iiriin veya hizmetleri daha sagliklidir. 3,238 1,0179
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin ¢alisan personelleriyle ilgili ydnetim
. s 3,231 1,0687
kararlar1 daima adaletlidir.
KSS faaliyetlerinde bulunan firma yiiksek kalitede {irlin ve hizmetler sunar. 3,214 1,0138
gesg?l g?fllyetlermde bulunan firmalarin iiriin veya hizmetleri sagliga zararl 3,190 1.0509
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar yasal diizenlemelere tiimiiyle uymaktadir. 3,183 1,0889
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin {iriin veya hizmetlerini bagska marka
. N .. 2,976 1,1286
secenekleri olmasina ragmen degistirmem.
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iiriin veya hizmetlerinden vazgegmem. 2,95 1,1203
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iiriin veya hizmetlerini digerlerine gore 2 864 1.1449

pahali olsa dahi tiiketirim.

Tablo 13°de ise katilimcilarin tanimlayici bilgi (evet/hayir) sorularina vermis

olduklari cevaplarin frekanslar1 yer almaktadir.



66

Tablo 13. Tanimlayict Bilgi Sorular:

Frekans Yiizde %
Sosyal Medya 376 61,2
Tv/Radyo 94 15,3
Firma Web Siteleri 144 23,5
TOPLAM 614 100,0

*Coklu yanit oldugundan toplam yanit 6rneklemden fazla ¢ikmustir.

Herhangi bir sosyal sorumluluk dernegine iiye ya da f %
goniillii miisiiniiz?
Evet 105 25,0
Hayir 315 75,0
Toplam 420 100,0
Daha once goniillii olarak sosyal sorumluluk projelerine f %
katildimiz mi?
Evet 245 58,3
Hayir 175 41,7
Toplam 420 100,0
Sosyal sorumluluk projelerine destek olmak i¢cin daha f %
once hic bagis yaptiniz mi?
Evet 285 67,9
Hayir 135 32,1
Toplam 420 100,0
Calhstigimiz ya da egitim aldigimiz kurum bir sosyal f %
sorumluluk projesi yiiriitiiyor mu?
Evet 199 474
Hayir 221 52,6
Toplam 420 100,0
Daha 6nce okulunuzun ya da calistigimiz firmanin sosyal
sorumluluk projelerine katildimiz m? f %
Evet 217 51,7
Hayir 203 48,3
Toplam 420 100,0
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren f %
bir firmadan ahsveris yapmayi tercih eder misiniz?
Evet 365 86,9
Hayir 55 13,1

Toplam 420 100,0
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Bir iiriin veya hizmet satin alirken ya da bir kuruma f %
kaydolurken bu kurumlar tarafindan yapilan sosyal
sorumluluk faaliyetleri sizin icin 6nemli midir?

Evet 276 65,7

Hayir 144 34,3
Toplam 420 100,0

Bir firmanin sosyal sorumluluk projelerine katilimi, o f %
firmaya duydugunuz giiveni artirir m?
Evet 307 78,2

Hayir 113 21,8

Toplam 420 100,0

Ik olarak katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin haber
akislarin1 nerden sagladigina yonelik sordugumuz soruya gelen cevaba bakildiginda
katilimcilarin biiyiik bir boliimiiniin bu tarz projeleri sosyal medya lizerinden 6grendikleri
anlasilmaktadir.

Herhangi bir dernege iiye ya da goniillii miisiinliz sorusuna verilen cevaplara
bakildiginda katilimeilarin %75’inin aktif olarak herhangi bir yere liye olmadiklar fakat
buna ragmen katilimcilarin %58.3’ii daha Once hayatlarinda bir kez de olsa KSS
faaliyetlerine katildiklarin1 ve %67.9’u da daha once sosyal sorumluluk faaliyetlerine
bagista bulunduklarini beyan etmislerdir.

Katilimcilarin~ %47,4’4 baglhh bulunduklart kurumlarimmin kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri gelistiren kurumlar olduklarini beyan etmisler. Bu durum kurumsal
sosyal sorumlulugun ¢ikis tarihinden itibaren ele alindiginda hala diisiik bir oran olarak
gorsek de yine de kayda deger bir oranda c¢alisma yiiriitiildiigli s6ylenebilir. Bu duruma
ek olarak katilmcilarin = %351.7°si kurumlarinin siirdiirdiigi projelere aktif katilim
sagladiklarin1 soylemislerdir. Yine bu sonuca paralel olarak soylersek Z kusagi
kendinden 6nceki kusaklara gore toplumsal dinamiklere ve olaylara giin gectik¢e daha da
hassas yaklasip , yasadiklar1 Diinya’y1 daha iyi hale getirebilmek adina giinden giine
farkindaliklariyla beraber giizel islere imza atmak istemektedirler. Tanimlayici sorularda
firmalara yonelik olan tutumlar1 belirlemek amaciyla sorulan sorulara baktigimizda ¢ok
net bir sekilde Z kusag tiiketicilerin bu tarz toplumsal faaliyetlere kars1 yiiksek seviyede
destek olduklarini sdyleyebiliriz. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren
bir firmadan aligveris yapmayi tercih eder misiniz ? sorusuna verilen yanitlara
baktigimizda katilimecilarin %86.4°1 tercih edeceklerini sdyleyen evet segenegini

isaretledikleri goriilmektedir. Yukarida da bahsettigimiz gibi bu cevap yogunlugu Z
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kusaginin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyelerine karsi bakis agisina yonelik net
fikirler olusturmamizda 6nemli bir katki saglamaktadir. Bir {iriin veya hizmet satin alirken
ya da bir kuruma kaydolurken bu kurumlar tarafindan yapilan sosyal sorumluluk
faaliyetleri sizin i¢in 6nemli midir sorusuna ise katilimcilarin kayda deger bir ¢ogunlugu
evet secenegi isaretlemislerdir. Katilimcilarin 276’s1 yani %65.7°si bir satin alma
deneyimi yaparken firmalarin sosyal ve duyarli olan bir kurum olmasini kendi tiikettici
deneyimleri i¢in 6nemli bir kriter olarak belirtmislerdir.

Son olarak Bir firmanin sosyal sorumluluk projelerine katilimi, o firmaya
duydugunuz giiveni artirir mi?  Sorusuna verilen cevaplara da baktigimizda
katilimcilarin yine yukarida ki soruya paralel olarak %78.2 gibi olduke¢a yiiksek bir
yiizdelik ile evet cevabini verdiklerini gozlemlemekteyiz.

Anketten yola cikarak biitlin bu sorulara verilen cevaplart gbéz Oniinde
bulundurdugumuzda her ne kadar bir kuruma iiyelik ylizdeleri diisiik goziikse de Z kusagi
tiiketicilerin toplumsal olarak bireylere fayda saglayan ve Diinya’y1 yarin i¢in daha iyi bir
hale getirebilmek icin c¢aba sarf eden firmalarin yapmis olduklar1 kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerine pozitif bakis agisina sahip olduklar1 sdylenebilinir.

3.3.4. Firmalarin KSS faaliyetlerinin Z kusag iizerinde Satin Alma ve Marka
Algisim etkileyen Faktorler

Anket verilerinin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla Barlett
Kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testleri
uygulanmgtir.

Olgekteki ifadelerin kag boyuta ayrildigimi belirlemek igin faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Barlett Kiiresellik testi, ifadeler arasindaki iliskinin derecesini ortaya
koyarken, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0 ile 1 arasinda degisim gostermektedir.
KMO i¢in kabul edilen alt sinir ise 0,50 olarak belirlenmistir (Sipahi vd., 2010, s.80) .

Ancak KMO oranm1 ne kadar yliksek olursa veri seti faktor analizi yapmak
arastirma igin ¢cok daha anlamli ve iyi olabilmektedir. (Kalayci, 2014:322). Olcege
uygulanan analiz sonucunda KMO degerlerinin ,956 ve ,947 cikmasi verilerin faktor
analizine uygun oldugunu gdstermektedir.Olgekte bulunan ilhili ifadelere faktdr analizi
uygulanmis ve 6zdegeri 1 ve lizerinde olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan faktor

analizi asagida tabloda bilgilerinize sunulmustur.
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Tablo 14.
Olgege Iliskin Faktor Analiz Sonucu

Faktor Yiik §
Faktorler / Maddeler Degerleri S X = }
(5}
1 2 3 4 <
Miisterilere Karsi Sorumluluklar
1. KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk)
faaliyetlerinde bulunan firmalar {riin veya 200
hizmetler konusunda miisterilerle diirtist °’
iletisim kurarlar. v @
2. KSS faaliyetlerinde bulunan firma yiiksek 770 %ﬁ < ,876
kalitede {iriin ve hizmetler sunar. ’ S

3. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar miisteri
tatmini saglamak ellerinden gelenin en iyisini ,673
yapmaya caligirlar.

Yasal Sorumluluklar

4. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar yasal 17
diizenlemelere tiimiiyle uymaktadir. 7
5. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar
calisganin ise alm ve calisan kazanci ,68 + %
konusunda yapilan tiim yasal diizenlemelere 0 N = ,899
uymayi hedeflemektedir. N«
6. KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk)

. : r ,64
faaliyetlerinde bulunan firmalar vergilerini 9
diizenli ve siirekli olarak 6der.
Calisanlara Karsi istege Bagh
Sorumluluklar
11. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin
politikalar1  ¢alisanlarin  yeteneklerini  ve ,813
kariyerlerini gelistirmeyi desteklemektedir.
10.  KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk) =~ =
faaliyetlerinde bulunan firmalar ek egitim alan 771 @ ,865
calisanlar1 desteklemektedir. o2
12. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin
calisan personelleriyle ilgili yonetim kararlar ,502
daima adaletlidir.
Etik Sorumluluklar
9. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar etik

- . ,700
olarak dogru olan seyi yapar. _
. . <

7. KSS .faahyetlermde bulun'an' firmalar 699 O cl'\l 892
kapsamli bir davranig kuralina sahiptir. o
8. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar mesleki 650

standartlara uygun davranir.

Faktor Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi; Dondiirme Y6ntemi: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterligi: %95,6

Bartlett Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 4337,406; df: 66; p<0,000

Agiklanan Toplam Varyans: % 82,16

Olgegin Tamamu Igin Giivenilirlik Katsayisi: .,957

Cevap Secgenekleri: 1 Kesinlikle Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum,
4 Katiltyorum,

5 Kesinlikle Katiliyorum
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Ilgili faktor analizine gore faktor 1, 2,825°lik dzdeger ile toplam varyansin
%21.87’sini agiklamaktadir. Bu boyut igerdigi degiskenler gz Oniine alinarak
Miisterilerine karsi sorumluluklar olarak ifade edilmistir. Faktorii olusturan degiskenler
incelendigi zaman en yiiksek katki ,800 ile KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk)
faaliyetlerinde bulunan firmalar {iriin veya hizmetler konusunda miisterilerle diiriist
iletisim kurarlar degiskeni tarafindan saglanmaktadir. Faktorde yer alan diger ifadeler ise
sunlardan olusmaktadir; KSS faaliyetlerinde bulunan firma yiiksek kalitede {iriin ve
hizmetler sunar ve KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar miisteri tatmini saglamak
ellerinden gelenin en iyisini yapmaya c¢aligirlar.

Faktor 2’ye geldigimiz zaman, 2.544 6zdeger ile faktor 2 toplam varyansin
%21.44’inli agiklamaktadir. Bu boyut igerdigi degiskenler sebebiyle KSS’nin yasal
sroumluluklart olarak adlandirilmistir. Bu boyutun icerdigi degiskenler gbz Oniine
almarak en yiiksek katkiy1 ,777 ile KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar yasal
diizenlemelere tiimiiyle uymaktadir degiskeni tarafindan saglandigi goriilmektedir.
Faktorde olan diger ifadeler ise KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar ¢alisanin ise alimi
ve calisan kazanci konusunda yapilan tiim yasal diizenlemelere uymay1 hedeflemektedir
sorusundan olugmaktadir. Son olarak faktore ,649 ile en diistik katki ise KSS (Kurumsal
Sosyal Sorumluluk) faaliyetlerinde bulunan firmalar vergilerini diizenli ve siirekli olarak
Oder degiskeni vermektedir.

Faktor 3 , 2.337 Ozdeger toplami ile toplam varyansin = %19.47 sini
aciklamaktadir. Bu boyut icerdigi degiskenler sebebiyle calisanlara karsi istege karsi
sorumluluklar olarak olarak adlandirilmistir. Bu grupta ki ifadelere baktigimizda faktore
en yliksek katkiy1 ,813 ile KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin politikalar: ¢alisanlarin
yeteneklerini ve Kkariyerlerini gelistirmeyi desteklemektedir’” ifadesi tarafindan
saglanmaktadir. Faktore bu ifadeye ek olarak KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk)
faaliyetlerinde bulunan firmalar ek egitim alan ¢alisanlar1 desteklemektedir ifadesi ve
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin calisan personelleriyle ilgili yonetim kararlar
daima adaletlidir’’ ifadeleri yer almaktadir ve son ifade ,649 ile faktore en diisiik katkiy1
vermektedir. .

Faktor 4’e bakildiginda firmanin etik konularinin ele alindigini gérmekteyiz.
Faktor 4 2.324 6zdeger toplami ile varyansin %19.37’sini agiklamaktadir. Bu faktorde
KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar etik olarak dogru olan seyi yapar sorusu ,700 ile
faktore en yiiksek katkiyr verdigi goriilmektedir. Bu faktorde bu ifadeye ek olarak

sirastyla su ifadelerde yer almistir.ilk olrak KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar
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kapsamli bir davranis kuralina sahiptir’’ ifadesi ve ikinci olarak da. ©” KSS faaliyetlerinde

bulunan firmalar mesleki standartlara uygun davranir’’ ifadesi yer almaktadir.

Tablo 14 (devami) Ol¢ege iliskin Faktor analizi

Faktor 5 5 2
. o0 5=
Yiik a = 2 o
Degerleri N 3 S
1
Marka Imaji ve itibar
13. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar 837
glivenilirdir. ’
14. KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk)
faaliyetlerinde bulunan firmalarin iirlin veya ,883
hizmetleri kalitelidir.
15. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iriin 283
veya hizmetleri sagliga zararl degildir. ’ 2 < %
16. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin tiretimi 502 i =2 ©
veya hizmeti daha hijyeniktir. ’
17. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iiriin
: . g ,884
veya hizmetleri daha sagliklidir.
18. KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk)
faaliyetlerinde bulunan firmalarin reklamlar1 daha ,856

giivenilir ve kalitelidir.

Faktor Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi; Dondiirme Yo6ntemi: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterligi: %90,3

Bartlett Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 2163,041; df: 15; p<0,000

Aciklanan Toplam Varyans: % 76,43

Olgegin Tamamu Igin Giivenilirlik Katsayist: ,938

Cevap Secenekleri: 1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katiliyorum

Faktor 5 , 4.586 6zdeger ile toplam varyansin %76,43’{inii agiklamaktadir. Faktorde icerdigi
degiskenler ele alinarak marka imaj ve itibar ele alinmistir. Faktore en yiliksek katkiyr ,902
ile . KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iiretimi veya hizmeti daha hijyeniktir sorusu
saglamaktadir. Faktore en az katkiyr ise ,837 ile KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar
giivenilirdir degiskeni saglamigtir.
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Faktor 5 5 2
.. 20 S =
Yiik a E b o
Degerleri .3 3« S
1
Satin Alma Niyeti
26. KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk)
faaliyetlerinde bulunan firmalardan aligveris 911
yapmaya devam etmeyi diisiiniiyorum.
27. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalardan {iriin 931
ve hizmet satin almay1 planliyorum ’ N = >
28. Gelecekteki satin alimlarimda KSS 2, 5 °
: } : .. 927
faaliyetlerinde bulunan firmalar1 tercih edecegim
29. Istisnai durumlar haricinde KSS faaliyetlerinde
bulunan firmalarin {iriin veya hizmetlerini satin ,899

almaya devam etmek niyetindeyim.

Faktor Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi; Dondiirme Yo6ntemi: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterligi: %83.3

Bartlett Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 1492,730; df: 6; p<0,000

Aciklanan Toplam Varyans: % 84,11

Olgegin Taman Igin Giivenilirlik Katsayisi: ,937

Cevap Segenekleri: 1. Kesinlikle Katilmryorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4.
Katiltyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum

Altinct ve son faktore geldigimizde 3.364 Ozdeger ile toplam varyansin
%84,11’1ni aciklamakta oldugunu gormekteyiz. Faktordeki degiskenlere bakildiginda en
yiiksek katkiyr KSS faaliyetlerinde bulunan firmalardan iirlin ve hizmet satin almay1
planliyorum degiskeni yapmustir.

Yapilan faktor analizi sonucunda 6l¢ekler toplam 6 boyuta ayrilip, incelenmistir.
Ortaya ¢ikan faktdrleri olusturan ifadeler neticesinde ilgili isimler verilmistir. Oz degeri
en biiyiik olan faktor 5, marka imaj1 ve itibar1 olusturmaktadir. Marka imaj1 ve itibarinin
en biiyilk 6z degeri olmast ve en yiiksek etkiyi vermemesinin sebebinin Z kusaginin
karakteristik 6zelliklerinden oldugu diisiiniilmektedir. Daha yasanabilir bir diinya i¢in
siirekli yeni fikirler ortaya cikarip her olaya sorun ve siiphe ile yaklasan Z kusagi,
firmalarin yapacaklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine tam da bu ylizden
pozitif bir pencereden bakarak bu tarz faaliyetlerde bulunan firmalara karsi anlamli bir

itibar duygusu beslemektedirler.
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3.4. Firmalarin Uyguladiklar1 KSS Faaliyetlerinin Z Kusagi iizerinde Marka Algis1
ve Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler Arasindaki iliski (Korelasyon Analizi)

Pearson korelasyon katsayisi, iki siirekli degisken arasindaki dogrusal iligskinin
giiclinii ve yoniinii 6l¢en istatistiksel bir eylemdir. Daha basit anlamda, bu kat say1 ile iki
spesifik degisken arasinda anlamli bir baglant1 olup olmadiginin agiklanmasidir. Pearson
korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve (Kalayci, 2014).

+1 araliginda yer alarak r=0 ise degiskenler arasinda iliski yoktur, r<0 ise
degiskenler arasinda ters yonlii iliski vardir, r>1 ise degiskenler arasinda dogru yonlii
iliski olduguna yonelik yorum yapilabilir. Korelasyon katsayisinin degeri +1’e
yaklasiyorsa; degiskenler arasinda dogru yonlii kuvvetli iliski, -1’e yaklasiyorsa ters
yonli kuvvetli iliski, 0’a yaklastyorsa ve isareti + ise dogru yonlii zayif, isareti — ise ters
yonlii zayif iliski oldugu anlasilir (Giiris ve Astar, 2015, s. 290). iki degisken arasinda
Pearson korelasyon katsayinin yorumu r=0,00-0,25 ¢ok zayif, r=0,26-0,49 zay1f, = 0,50-
0,69 orta, r=0,70-0,89 yiiksek, r=0,90-1,00 ¢ok yiiksek seklinde yapilmaktadir

3.4.1 Arastirma Hipotezlerinin Korealasyon Analizi Sonuglari

Hi: KSS faaliyetlerinin Z kusag tiiketiciler lizerinde marka imajina ve itibarina

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

KSS faaliyetlerinin Z kusag: tiiketiciler lizerinde marka imaj1 ve itibarima yonelik
algilar1 lizerindeki etkisini belirlemek icin basit dogrusal regresyon analizi uygulanmaistir.
Pearson korelasyon analizi sonuglar1 degiskenler arasinda oldukca yiiksek diizeyde
pozitif ve anlamli bir iligkinin oldugunu ifade etmektedir. Regresyon analizi sonucuna
gore model anlamli bulunmustur (F= 1262,698; p=.000). Model ¢ok giiclii olup
diizeltilmis R2, modelin genellenebilirligini gostermektedir ve olusturulan model toplam
varyansin %75,1’ini aciklamaktadir. Bu baglamda KSS faaliyetleri ile marka imaj1 ve
itibar arasinda yiiksek ve anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir. KSS faaliyetleri
artitkca marka imaji ve itibar1 da artmaktadir. Arastirma kapsaminda kurulan “Hj.
Firmalarin KSS faaliyetlerinin Z kusag tiiketicilerde marka imajina ve itibarma olumlu
ve anlamli bir etkisi vardir.” Hipotezi kabul edilmistir. Regresyon analizine iliskin

sonuclar Tablo 15°te yer almaktadir
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Tablo 15.
Firmalarin KSS Faaliyetlerinin Z Kusag: Tiiketicilerde Marka Imaj ve Itibarina Yonelik

Regresyon Analiz Sonuglar

B SH Beta

Model
Sabit ,190 0,90
KSS 916 ,026 ,867

Tahminlenen Durbin
Model R R? Diizeltilmis R?

Standart Hata Watson

,867 ,751 ,751 ,44942 1,879
Model Kareler Kareler
df F p
Toplam Ortalamasi

Regresyon 255,042 1 255,042 1262,698 ,000
Artik 84,428 418 ,202
(Residual)

Hipotez 1 desteklenmistir.

H2 : Z kusag tiiketicilerde KSS sonucunda olusan marka imaj1 ve itibarinin, satin

alma niyeti iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir

KSS faaliyetleri sonucunda olusan marka imaj1 ve itibarinin Z kusag tiiketiciler
tizerinde satin alma niyetini 6lgmeye yonelik etkisini belirlemek igin basit dogrusal
regresyon analizi uygulanmistir. Pearson korelasyon analizi sonuglar1 degiskenler
arasinda olduk¢a yiiksek diizeyde pozitif ve anlamli bir iliskinin oldugunu ifade
etmektedir. Regresyon analizi sonucuna gore model anlamli bulunmustur (F= 421,097
p=-000). Model giiclii olup Diizeltilmis R2, modelin genellenebilirligini gostermektedir
ve olusturulan model toplam varyansin %50,2’sini agiklamaktadir. Bu baglamda KSS
faaliyetlerinin olusturdugu marka imaji1 ile satin alma niyeti arasinda yiiksek ve anlamli
bir iliski oldugunu gostermektedir. KSS faaliyetleri artikga satin alma niyeti de
artmaktadir. Arastirma kapsaminda kurulan “Ho. : Z kusagi tiiketicilerde KSS sonucunda

olusan marka imajinin, satin alma niyeti lizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.”
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Hipotezi kabul edilmistir. Regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 16’da yer

almaktadir

Tablo 16.
Z kusag Tiiketicilerde KSS Sonucunda Olusan Marka Imaji ve Itibarinin Uzerinde Satin
Alma Niyetine Yonelik Regresyon Analiz Sonuglar

B SH Beta
Model
Sabit 1,120 ,119
IMAJ 717 ,035 ,708
Tahminlenen Durbin
Model R R? Diizeltilmis R?
Standart Hata Watson
,708 ,502 ,501 ,64367 2,103
Model Kareler Kareler
df F p
Toplam Ortalamasi
Regresyon 174,464 1 174,464 421,097 ,000
Artik 173,181 418 414
(Residual)

Hipotez 2 desteklenmistir.

H3: KSS faaliyetlerinin Z kusag tiiketciler iizerinde satin alma niyetine olumlu

ve anlaml bir etkisi vardir

Firmalarin KSS faaliyetlerinin sonucunda olusan satin alma niyetinin Z kusagi
tiketiciler iizerindeki etkisini Ol¢gmeye yonelik basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Pearson korelasyon analizi sonuglar1 degiskenler arasinda oldukea yiiksek
diizeyde pozitif ve anlamli bir iliskinin oldugunu ifade etmektedir. Regresyon analizi
sonucuna gore model anlamli bulunmustur (F= 454.076 p=.000). Model gii¢lii olup
Diizeltilmis R2, modelin genellenebilirligini gostermektedir ve olusturulan model toplam
varyansin %52,1’ini aciklamaktadir. Bu baglamda KSS faaliyetleri ile Z kusaginin satin

alma niyeti arasinda anlamli bir korelasyon vardir. KSS faaliyetleri artikga Z kusagi
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tiiketicilerin satin alma niyeti de artmaktadir. Arastirma kapsaminda kurulan hipotez

kabul edilmistir. Regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 17°de yer almaktadir

Tablo 17.
KSS Faaliyetlerinin Z Kusag Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisine Yonelik

Regresyon Analiz Sonuglart

B SH Beta

Model
Sabit 1,028 ,113
Satin Alma ,674 ,032 722

2 e Tahminlenen Durbin
Model R R Diizeltilmis R Standart Hata Watson

,722 ,521 ,520 ,59013 2,066
Model Kareler df Kareler F p
Toplam Ortalamasi

Regresyon 158,133 1 158,133 454,076 ,000
Artik 145,569 418 ,348
(Residual)

Hipotez 3 desteklenmistir.

3.4.2 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka ve Satin Alma Algisim1 Etkileyen
Faktorlerin Degiskenler Itibariyle Farkhliklar1 ( Bagimsiz t-Testi )

Katilimcilarin herhangi bir sosyal sorumluluk dernegine iiye ya da goniillii olup
olmadiklarina iligskin durumlar1 agisindan yapilan t-testi sonucunda elde edilen bulgular

Tablo 18’de yer almaktadir.
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Tablo 18.
Katilimcilarin Herhangi Sosyal Sorumluluk Dernegine Uye Ya Da Goniillii Olma

Durumlari A¢isindan Tiim Boyutlara Gére T Testi Sonuglart

Dernege _ Standart
B 1 Degeri
oyutlar iiye olma n X Sapma p Degeri
Miisterilere kars1 ekonomik Evet 105 3,4286 ,98136 1497 135
sorumluluklar Hayir 315 3,2730 ,90150 ’ ’
Evet 105 3,3683 1,02002
Yasal sorumluluklar ve ’ ’ 1,366 173
Hayir 315 3,2148 ,98864
Calisanlara karsi istege bagh Evet 105 3,5841 ,87068 2982 023
Sorumluluklar Hay1r 315 3,3556 ,89498 ’ ’
Evet
Etik sorumluluklar ve 105 3.6095 9191 -, s 117
Hayir 315 3,4497 ,89656
Evet 105 3,4976 86737
KSS 2 2 1,822 ,069
Hayir 315 3,3233 ,84285
Evet 105 3,4000 93815 1,636 ,103

Marka imaji1 ve Itibar

Hayir 315 3,2344 ,88472

Evet 105  3,6667  ,89380
Satin al ’ ’ 2,592
atin afma Hayr 315 34024 90831 ? 010

Katilimcilarin herhangi bir sosyal sorumluluk dernegine iiye ya da goniillii
olmalarinin, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) boyutlar1 ve marka ile iliskili degiskenler
tizerinde bir etki olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla bagimsiz 6rneklemler
lizerinde t-testi uygulanmistir. Arastirma sonuglari, miisterilere karsi ekonomik
sorumluluklar, yasal sorumluluklar, etik sorumluluklar, KSS, marka imaj1 ve itibar
boyutlar1 agisindan sosyal sorumluluk dernegine iliye veya goniillii olan bireyler ile
olmayanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigin1 géstermektedir (p
> 0. 05). Bu bulgular, bireylerin dernek iiyeliginin bu boyutlardaki algilarim
etkilemedigini ortaya koymaktadir. Calisanlara kars1 istege bagli sorumluluklar
boyutunda ise gruplar arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir (t = 2,282; p = 0,023
< 0.05). Dernek tiyesi olan bireylerin (X = 3,5841) bu sorumluluklara yonelik algilari,
olmayanlara kiyasla (X = 3,3556) daha yiiksektir. Bu durum, goniillii/iiye bireylerin
isletmelerin ¢alisanlarina yonelik sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha duyarh
olduklarmi gostermektedir. Satin Alma Davranisi boyutundu ele aldigimiz zaman
gruplar arasinda anlamli bir fark gozlemlenmektedir. (t=2,592; p=0,010 < 0.05). Dernek
tiyesi olan kisilerin satin alma davranis egilimleri (X = 3,6667), olmayanlara gore (X =
3,4024) daha yiiksektir. Bu durum, sosyal sorumluluga daha duyarli bireylerin,

isletmelerin toplumsal sorumluluk faaliyetlerine gore satin alma davranislarim
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belirlediklerini gostermektedir. Sonug olarak, iiye ya da goniillii olma durumu, kisilerin
sosyal sorumluluk boyutlart ve marka ile ilgili tutumlarinda anlamli farkliliklar
olusturmaktadir. Calisanlara karsi istege bagli sorumluluklar ve satin alma davranis1”
boyutlarinda dernege iiye ya da goniillii olan kisilerin daha duyarli ve pozitif tutumlara
sahip olduklar1 goriilmektedir Bu durum, bireylerin sosyal sorumluluk bilinci ile marka

tercihlerinin ve marka ile olan iligkilerinin paralellik gosterdigini ortaya koymaktadir

Tablo 19.
Katilimcilarin BAGIS Tiim Boyutlara Gére T Testi Sonuglar:

. _ Standart
Boyutlar BAGIS n X t p Degeri
Sapma
Miisterilere kars1 ekonomik Evet 285 3,3661 ,90410
1,751 ,081
sorumluluklar Hayir 135 3,1975 ,95617

Evet 285 3,2749 98288

Yasal sorumluluklar ,647 518
Hayir 135 3,2074 1,03012
Caligsanlara kars1 istege bagli  Evet 285 13,4550 ,88326
1,411 ,159
Sorumluluklar Hayir 135 3,3235 91145
Evet 285 13,5497 ,86510
Etik sorumluluklar 1,986 ,048

Hayir 135 3,3630 ,97009

Evet 285 3,4114 82574
KSS 1,560 ,119
Hayir 135 3,2728  ,89899

Evet 285 3,2901 ,89648
Marka imaj1 ve itibar 471 ,638
Hayir 135 3,2457 91033

Evet 285 3,5553 ,89071
Satin alma 2,862 ,004
Hayir 135 3,2852 ,92899

Katilimeilarin herhangi bir kurulusa veya amaca bagis yapma durumlarina goére
anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklemler icin t testi
analizi  gerceklestirilmistir. Miisterilere kars1 ekonomik sorumluluklar, yasal
sorumluluklar, ¢alisanlara kars1 istege bagli sorumluluklar, KSS genel, ve marka imaj1 ve
itibar boyutlarinda bagis yapanlar ile yapmayanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmamustir (p > 0.05). Bu sonug, katilimcilarin bagis yapma durumunun bu

alanlardaki algilarina anlamli bir etkide bulunmadigim1i gostermektedir. Etik
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sorumluluklar boyutu agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (t =
1,986; p = 0,048 <0.05). Bagis yapan katilimcilar (X = 3,5497), yapmayanlara kiyasla (X
= 3,3630) isletmelerin etik sorumluluklarina iliskin daha yiliksek bir algiya sahiptir. Bu
bulgu, etik degerlere duyarl bireylerin ayn1 zamanda bagis yapma egiliminde oldugunu
ve isletmelerin etik sorumluluklarina kars1 daha hassas bir tutum sergilediklerini ortaya
koymaktadir. Satin alma davranis1 agisindan da gruplar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (t = 2,862; p = 0,004 < 0.05). Bagis yapan bireylerin satin alma egilimi (X
=3,5553), yapmayanlara gore (X = 3,2852) daha ytiksektir. Bu bulgu, sosyal sorumluluga
duyarl bireylerin satin alma kararlarinda da bu duyarlilig1 yansittigini, sosyal sorumluluk
faaliyetleri gosteren isletmeleri tercih etme olasiliklarinin daha ytiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Elde edilen bulgulara gore, bagis yapma durumu, bireylerin bazi sosyal
sorumluluk boyutlar1 ile markaya iliskin tutumlarinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar yaratmaktadir. Ozellikle etik sorumluluk ve satin alma davranis1 boyutlarinda
bagis yapan bireylerin daha yiiksek ortalamalara sahip olmasi, bu bireylerin sosyal
sorumluluk temelli degerlere daha fazla 6nem verdiklerini ve buna paralel olarak
markalara kars1 daha olumlu tutum gelistirdiklerini gostermektedir. Bu durum, sosyal
sorumluluga yonelik bireysel davraniglarin (6rnegin bagis yapma) isletmelerin KSS
uygulamalarina yonelik algilar ve marka ile kurulan iligkiler tizerinde etkili oldugunu

desteklemektedir
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Tablo 20.
Bir Firmanin Sosyal Sorumluluk Projelerine Katilimi, O Firmaya Duydugunuz Giiveni

Artirir Mi?

. _ Standart
Boyutlar GUVEN n X t p Degeri
Sapma
Miisterilere kars1 ekonomik Evet 307 3,5233 ,85330
8,344 ,000
sorumluluklar Hayir 113 2,7375 ,86310
Evet 307 3,4506 ,92375
Yasal sorumluluklar 7,064 ,000
Hayir 113 2,7168 ,99724
Caligsanlara kars1 istege bagli  Evet 307 3,5809 ,83032
6,682 ,000
Sorumluluklar Hayir 113 2,9558 ,90249
Evet 307 3,6732 85131
Etik sorumluluklar 7,275 ,000

Hayir 113 2,9912  ,85387

Evet 307 3,5570 ,78293
KSS 8,106 ,000
Hayir 113 2,8503 81765

: Evet 307 3,4636 ,83781
Marka imaj1 ve Itibar 7,499 ,000
Hayir 113 2,7655 ,86821

Evet 307 3,6800 ,84210
Satin alma 8,482 ,000
Hayir 113 2,8938 ,84304

Her iki grubun kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) boyutlar1 ve markaya iliskin
degiskenlerdeki tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark olup olmadig:
bagimsiz 6rneklemler i¢in t testi ile analiz edilmistir. Tiim boyutlar agisindan gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmaktadir (p < 0.001). Bu durum,
firmanin sosyal sorumluluk projelerine katiliminin, o firmaya duyulan giiven ile birlikte
katilimcilarin KSS’ye ve markaya iligkin tutumlarmi da etkiledigini gostermektedir.
Miisterilere karsi ekonomik sorumluluklar boyutunda evet yanitt veren bireylerin
ortalamas1 (X = 3,5233), hayir yanit1 verenlerden (X = 2,7375) anlamli diizeyde daha
yiiksektir (t = 8,344; p < 0.001).

Ayni sekilde, yasal sorumluluklar (t = 7,064; p < 0.001), ¢alisanlara kars1 istege
bagli sorumluluklar (t = 6,682; p < 0.001), etik sorumluluklar (t = 7,275; p < 0.001) ve
KSS genel (t = 8,106; p < 0.001) boyutlarinda da anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu

sonuglar, sosyal sorumluluk projelerinin firmaya duyulan giivenle birlikte tiim KSS
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boyutlarini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Marka imaj1 ve itibar, ve satin
alma davranis1 boyutlarinda da benzer sekilde evet yaniti verenlerin ortalamalar1 anlamli
bicimde daha yiiksektir. Ozellikle Satin alma boyutundaki fark (t = 8,482; p < 0.001),
sosyal sorumluluk algisinin tiiketici davranislarina dogrudan etkisini giiclii bigimde
desteklemektedir.

Elde edilen bulgular, bir firmanin sosyal sorumluluk projelerine katiliminin
yalnizca o firmaya duyulan giiveni artirmakla kalmayip, aynt zamanda tiiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluk algilarini, markaya iliskin tutumlarmi ve satin alma
davraniglarini da anlamli bigimde etkiledigini gostermektedir.Bu sonuglar, sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici nezdinde 6nemli bir giiven unsuru oldugunu ve bu
giivenin, marka sadakati, algilanan etik degerler ve tiiketim tercihlerine kadar uzanan ¢ok

yonlii etkiler dogurdugunu gostermektedir.

Tablo 21.
Bir Uriin veya Hizmet Satin Alirken Ya Da Bir Kuruma Kaydolurken Bu Kurumlar
Tarafindan Yapilan Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri Sizin I¢in Onemli Midir?

y _ Standart
Boyutlar ONEM n X t p Degeri
Sapma
Miisterilere kars1 ekonomik Evet 276  3,5338 ,85521
7,223 ,000
sorumluluklar Hayir 144 2,8866 ,90252
Evet 276 3,4686 92737
Yasal sorumluluklar 6,414 ,000
Hayir 144 22,8403 1,00036
Calisanlara karsi istege bagli ~ Evet 276 3,5845 ,86252
5,655 ,000

Sorumluluklar Hayir 144 3,0833 ,86141
Evet 276  3,6715 ,87292
144 3,1412 ,85968 5.940 ,000

Etik sorumluluklar
Hayir

Evet 276 3,5646 ,79839
KSS 6,952 ,000
Hayir 144  2,9878 ,82331

, Evet 276 3,4885 ,84803
Marka imaj1 ve Itibar 7,089 ,000
Hayir 144 2,8681 ,85800

Evet 276 3,6821 ,86663
Satin alma 7,027 ,000
Hayir 144 3,0590 ,85433
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Bir iiriin veya hizmet satin alirken ya da bir kuruma kaydolurken kurumlarin
yirlittiigli sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bireyler agisindan énemli olup olmadigina
gore, katilimcilarin ¢esitli boyutlara iliskin goriislerinde anlamli bir fark olup olmadigi
bagimsiz orneklemler igin t-testi ile analiz edilmistir. Ilk olarak Miisterilere kars:
ekonomik sorumluluklar boyutunda evet diyenlerin ortalamasi (x=3,53), hayir cevabini
isaretleyenlerin ortalamasindan (x¥=2,88) anlamli derecede yliksektir (t=7,223; p<.001).
Yasal sorumluluklar boyutunda da gruplar arasinda anlamh bir fark vardir (t=6,414;
p<.001). Sosyal sorumlulugu 6nemli bulanlarin ortalamasi (x=3,47) onemli derecede
yiiksektir. Calisanlara kars1 istege bagli sorumluluklar ve etik sorumluluklar da da anlamli
farklar gozlenlenmektedir. Marka imaji ve itibar boyutunda anlamli bir farklilik s6z
konusudur (t=7,089; p<.001). Sosyal sorumlulugu 6nemseyen bireyler, kurumsal imaj ve
itibar1 daha yiiksek degerlendirmektedir. Satin alma boyutunda ise sosyal sorumluluk
faaliyetlerini 6nemseyen bireylerin satin alma davranigsinda anlamli derecede daha yiiksek
puan aldig1 belirlenmistir (t=7,027; p<.001). Tiim boyutlarda elde edilen p degerleri
.001’in altinda oldugundan dolay1, gruplar arasindaki farkliliklarin istatistiksel olarak
olduk¢a anlamli oldugu sdyleyebiliriz. Bu sonuglar, kurumlarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerini oGnemseyen bireylerin tiim boyutlarda satin alma davranisi ve marka algisina

pozitif sekilde yaklastiklarini gostermektedir.

Tablo 22.
Calistigimiz Ya Da Egitim Aldiginiz Kurum Bir Sosyal Sorumluluk Projesi Yiiriitiiyor Mu?

Bovutlar PROJE n % Standart ¢ p
i YURUTME Sapma Degeri
Miisterilere kars1 ekonomik Evet 199 3,4288 ,95660 2477 014
sorumluluklar Hayir 221 3,2066 ,88136
Evet 199 3,3451 1,04628
Yasal lulukl d : 1
asal sorumluluklar Hayir 221 3.1704 94634 ,796 - ,073
Calisanlara kars1 istege Evet 199 3,5176 ,93119 2995 022
bagli Sorumluluklar Hayir 221 3,3183 ,84911 ’ ’
Evet 199 3,5729 ,95000
Etik lulukl ’ ’ 1,796  ,073
e Sorumitidar Hayir 221 34148 85422
Evet 199 3,4661 ,89475
KSS d d 2,278  ,02
Hayir 221 32775 ,80189 023
. Evet 199 3,3241 97301
Marka imaji ve Itibar ve ’ ’ 1,044 297
Hayir 221 3,2323 ,82883
Evet 199 3,5691 ,93200
Satin alma ve d d 2,158 ,031

Hayir 221 3,3778 ,88376
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Calisilan veya egitim alinan kurumlarin sosyal sorumluluk projesi yiiriitiip
yiirlitmemesinin, katilimcilarin ¢esitli kurumsal sorumluluk boyutlarina iligkin algilari

tizerindeki etkisi bagimsiz 6rneklemler i¢in t-testi ile incelenmistir

Miisterilere karst ekonomik sorumluluklar boyutunda bakildiginda, kurumunda
sosyal sorumluluk projesi yiriitilen bireylerin ekonomik sorumluluk algisi,
yiiriitilmeyenlere gore anlamli derecede daha yiiksek oldugunu goérmekteyiz. Yasal
sorumluluklara baktigimizda (p>.05) olarak gozlenlenmistir ve kss faaliyetlerininn
yirlitilmesi katilimcilarin yasal sorumluluk algisini anlamli sekilde etkilemedigini
gostermektedir. Diger bir yandan calisanlara karsi sorumluluklar boyutuna bakildiginda
anlaml farkliliklar gozlenlenmektedir. KSS projesi yiiriitilen kurumlarda bulunan
kisilerin kss algis1 daha yiiksektir. Bu durum, KSS faaliyetlerinin ¢alisanlara yonelik
duyarlilig1 artirabilecegine isaret etmektedir.Son olarak iki grup arasinda etik sorumluluk
algist agisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>.05). Sosyal sorumluluk projesi
yiiriitiilmesi etik algiy1 dogrudan etkilememektedir.. Genel degerlendirmeye bakildiginda
ise KSS faaliyetleri yiiriitiilen kurumlarda bulunan bireylerin sosyal sorumluluk ilgisi
diger bireylere gore anlaml1 bir sekilde pozitif farklilasmaktadir. (t=2,278, p=0,023)Diger
boyutlara bakildiginda KSS faaliyetleri yiiriitiilen yerlerde ¢alisan bireylerin imaj ve itibar
boyutunda anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p>.05 , t=1,044). Son olarak satin alma
davraniginda olduk¢a pozitif farkliliklar oldugunu goérmekteyiz. KSS faaliyetleri
yiiriitiilen kurumlarda bulunan bireylerin satin alma niyeti daha yiliksek olarak ortaya

cikmaktadir.



Tablo 23.

Daha Once Goniillii Olarak Sosyal Sorumluluk Projelerine Katildiniz Mi?

84

Bovutlar PROJE _ Standart p
y KATILIM Sapma Degeri
Miisterilere kars1 ekonomik Evet 245 3,4517  ,93896 3797 000
sorumluluklar Hay1r 175 3,1162 ,86648 ’ ’
Evet 245 3,3741 1,01319
Yasal lulukl ’ ’ 2
asal sorumluluklar Hayir 175 3.0838 95256 968  ,003
Calisanlara kars1 istege bagh Evet 245 3,5483  ,89629 3737 000
Sorumluluklar Hayir 175 3,2229  ,85649 ’ ’
Evet 245 3,6422 89745
Etik lulukl ’ ’ 4,173
1 sorumitiuriar Hayr 175 32762 86984 000
Evet 245 3,5041 85490
KSS ’ ’ 3,977
Hayir 175 3,1748 ,81050 000
; Evet 245  3,3878 89853
Marka imaj Iti ’ ’ 4
arka imaj1 ve Itibar Hayir 175 3.1190 88117 3,046 ,002
Evet 245  3,6510 86345
| ’ ’ 4
Satin alrfy Hayr 175 32129 9leas 07 000

Goniillii olarak sorumluluk faaliyetlerine katilim boyutuna gegtigimiz zaman, tim

boyutlarda p degerinin 0.05'ten diisiikk olmasi, goniillii sosyal sorumluluk projelerine

katilim ile 1lgili degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Elde

edilen bu sonuglar, goniillii faaliyetlere katilan bireylerin sosyal sorumluluk algisinin,

marka algisinin ve tiiketici davraniglarimin daha olumlu bir bi¢imde gelistigini

gdstermektedir. Istatistiksel olarak elde edilen veriler, goniillii katilimin bireylerin hem

kurumsal sosyal sorumluluk hem de tiiketim davraniglarina yonelik algilarimi

giiclendirdigini net bir sekilde belirtmektedir.
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Tablo 24.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Onem Veren Bir Firmadan Aligveris Yapmayt

Tercih Eder Misiniz?

) _ Standart p
Boyutlar TERCIH n X t
Sapma Degeri

Miisterilere kars1 ekonomik Evet 365 3,3836 ,89986

4,177 ,000
sorumluluklar Hayir 55 2,8364 ,94471
Evet 365 3,3324 96568

Yasal sorumluluklar 4280 ,000

Hayir 55 2,77273  1,05427
Calisanlara kars1 istege bagl Evet 365 3,4904 ,85645
Sorumluluklar Hayir 55  2,8970 ,96837

Evet 365 3,5589 ,88155
Etik sorumluluklar 4,122  ,000
Hayir 55 3,0303 ,91910

Evet 365 3,4413 81939
KSS 4,734  ,000
Hayir 55 2,8727 ,90122

, Evet 365 3,3420 ,86611
Marka imaj1 ve Itibar 3,951 ,000
Hayir 55 2,8364 1,00179

Evet 365 3,5610 ,86457
Satin alma 5,549  ,000
Hayir 55 2,8545 97858

4,707  ,000

Bu kisimda, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetlerine 6nem veren
firmalardan aligveris yapmay1 tercih eden bireyler ile bu firmalar1 tercih etmeyenler
arasindaki algi farkliliklar1 aragtirilmistir. Bu amacla, tercih eden ve tercih etmeyen
gruplar arasinda bagimsiz Orneklemler t-testi uygulanmistir. Analiz sonuglari, tiim
boyutlarda gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu gostermistir
(p>0.01). Miisterilere kars1 ekonomik sorumluluklar: KSS faaliyetlerine 6nem veren
firmalardan aligveris yapmayi tercih eden bireylerin (x = 3.38, SS = 0.89), etmeyenlere
(x = 2.83, SS = 0.94) kiyasla ekonomik sorumluluk algilar1 daha yiiksektir ve fark
anlamlidir (t(418) =4.177, p <.001).Yasal Sorumluluklar: tercih eden bireyler (x = 3.33,
SS =0.96), etmeyen bireylere gore (X =2.73, SS = 1.05) yasal sorumluluklara iliskin daha
olumlu algiya sahiptir Calisanlara kars1 istege bagli Sorumluluklar boyutunda eveti
isaretleyenlerin ortalamasi (X = 3.49, SS = 0.86), demeyen grubun ortalamasindan (x =

2.89, SS = 0.97) anlaml diizeyde daha yiiksek ¢cikmstir. (t(418) = 4.707, p <.001).Etik
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Sorumluluklar: tercih eden bireylerin etik sorumluluklara yonelik algis1 (x = 3.56, SS =
0.88), etmeyenlerden (x'=3.03, SS = 0.92) anlaml1 sekilde daha yiiksektir (t(418) =4.122,
p <.001).

Genel KSS Algisi: KSS’ye 6nem veren firmalari tercih eden bireylerin genel KSS
algist (X = 3.44, SS = 0.82), etmeyenlerden (x = 2.87, SS = 0.90) anlaml diizeyde
yiiksektir (t(418) = 4.734, p < .001). Marka imaj1 ve itibar boyutunda ise tercih eden
bireylerin marka imaji ve itibara yonelik algilar1 (¥ = 3.34, SS = 0.87), etmeyen
bireylerden (x = 2.84, SS = 1.00) anlamli sekilde yiiksektir (t(418) = 3.951, p <.001).
Satin alma davranisi boyutunda da tercih eden bireylerin ortalamasi (X = 3.56, SS = 0.86),
etmeyen bireylerin ortalamasindan (x = 2.87, SS = 0.90) anlaml1 bigimde daha yiiksektir
(t(418) =5.549, p <.001).
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BOLUM IV

SONUC VE ONERILER

Bu calisma, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetlerinin Z kusagi iizerinde
marka algisi ve satin alma niyeti baglaminda ne 6lgiide etkili oldugunu ortaya koymayi
amaclamaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, KSS uygulamalarmin
sadece ekonomik ve yasal bir yiikiimliilik olmanin Otesine gectigini, ayn1 zamanda
toplumsal degerlerin korunmasina ve isletmelerin siirdiiriilebilir bir sekilde varliklarini
siirdiirmesine onemli katkilar sagladigini gostermektedir. Elde edilen veriler, 6zellikle Z
kusaginin, satin alma tercihlerinde yalnizca fiyat ve kalite gibi geleneksel faktorlerle
yetinmedigini, ayn1 zamanda isletmelerin ¢evresel duyarliligina, sosyal katkilarina ve etik
sorumluluk anlayisina biiyiik 6nem verdigini ortaya koymaktadir.

Z kusagi, kendisini kiiresel bir vatandas olarak gérmekte ve markalarin yalnizca
ticari ¢ikarlarini degil, ayn1 zamanda toplumsal fayday1 da gézetmesini talep etmektedir.
Bu nedenle isletmelerin yiiriittiigii KSS projeleri, marka algisinin sekillenmesinde kritik
bir rol oynamaktadir. Aragtirmanin bulgularina gore, seffaflik ve samimiyetle yiiriitiilen
sosyal sorumluluk projeleri, tliketicilerin isletmeye olan gilivenini artirmakta ve marka
algisin1  giiclendirmektedir. Buna karsilik, yalnizca reklam amaciyla yapilan ve
samimiyetten uzak goriilen projeler, tiikketicilerde olumsuz bir alg1 yaratmakta ve markaya
olan giiveni zedeleyebilmektedir.

KSS faaliyetlerinin marka imaji1 tizerindeki olumlu etkilerinden biri, tiiketicilerin
marka ile duygusal bag kurmalarmi saglamasidir. Aragtirma bulgulari, Z kusaginin,
ozellikle ¢evreye duyarli, toplumsal sorunlara kars1 duyarli ve seffaf markalar1 tercih
ettigini gostermektedir. Bu durum, isletmeler i¢in yalnizca kisa vadeli satis artiglart degil,
uzun vadeli bir sadakat kazanimi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, KSS projelerinin
isletmeler i¢in stratejik bir yatirim oldugu sonucuna ulasilabilir.

Arastirmada ayrica, KSS faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetleri iizerindeki
etkisi istatistiksel olarak da dogrulanmistir. Bulgular, Z kusaginin, sosyal sorumluluk
faaliyetleriyle 6ne ¢ikan markalari tercih etme egiliminde oldugunu ortaya koymustur. Bu
egilim, tiiketicilerin yalnizca {iriin ya da hizmet satin almadigini, ayn1 zamanda markanin
temsil ettigi degerlere de yatirim yaptigin1 gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, Z kusag:
tiiketicileri i¢in bir markayi tercih etmek, ayn1 zamanda o markanin sosyal ve gevresel

degerlerini desteklemek anlamina gelmektedir.
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KSS’nin igletmeler agisindan sagladigi bir diger énemli fayda da, kurumsal
itibarin gelistirilmesine olan katkisidir. Iyi yapilandirilmis sosyal sorumluluk projeleri,
yalnizca tiiketici nezdinde degil, ayn1 zamanda yatirimcilar, ¢alisanlar ve toplumun diger
paydaslar1 nezdinde de olumlu bir algi olusturmaktadir. Bu baglamda KSS, yalnizca
pazarlama aract olarak degil, ayn1 zamanda uzun vadeli kurumsal siirdiiriilebilirlik
stratejisinin bir parcasi olarak degerlendirilmelidir.

Sonug olarak, KSS faaliyetlerinin, Z kusag tiiketicilerinin marka algis1 ve satin
alma niyeti iizerinde belirleyici bir rol oynadigmi ortaya koymustur. Isletmelerin,
gelecegin en biiyiik tiiketici kitlesi olan Z kusagina ulasabilmesi ve onlart sadik bir
misteri kitlesi haline getirebilmesi i¢in sosyal sorumluluk faaliyetlerini stratejik bir
sekilde tasarlamalar1 ve uygulamalar1 gerekmektedir.

Bu baglamda sirketler igin Oneri verilmesi gerekirse, isletmelerin KSS
faaliyetlerinde seffaf, oOlgiilebilir ve siirdiiriilebilir politikalar geligtirmeleri, geng
tilketicilerin giivenini kazanmak ve uzun vadeli basar1 elde etmek agisindan kritik bir
Onem tasimaktadir.

Arastirma, ayni1 zamanda akademik literatiire de katki sunmaktadir. Elde edilen
bulgular, KSS’nin yalnizca isletme performansi iizerindeki ekonomik sonuglariyla degil,
ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini sekillendiren bir unsur olarak da degerlendirilmesi
gerektigini gdstermektedir.

Bundan sonraki arastirmalar i¢in, farkli kusaklar arasi karsilagtirmalar yapilmasi,
farkli sektorlerde uygulamalarin incelenmesi ve Kkiiltiirel farkliliklarin KSS algis
tizerindeki etkilerinin arastirilmasi amaglandiginda bu ¢alisma Z kusag tiiketici kitlesini
anlamak agisindan ¢aligsmalara bir rehber olabilir. Boylelikle KSS’nin ¢ok boyutlu yapisi
daha kapsamli bir sekilde anlasilabilecektir.

Calisma baz1 sinirhiliklara da sahiptir. Oncelikle, arastirmanin drneklemi yalnmizca
belirli bir bolgedeki Z kusag tiiketicileriyle simirlidir. Bu durum, elde edilen bulgularin
genellenebilirligini sinirlamaktadir. ileride yapilacak ¢alismalarda, daha genis bir cografi
dagilimda ve farkli sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip 6rneklemlerle benzer arastirmalarin
tekrarlanmasi Onerilmektedir. Bunun yani sira, bu ¢calisma yalnizca anket yontemiyle veri
toplamistir; derinlemesine miilakatlar veya odak grup calismalariyla desteklenecek nitel
arastirmalar daha kapsamli sonuglar ortaya koyabilir.

Uygulayicilar acisindan, KSS projelerinin stratejik iletisim kampanyalarinin bir
pargas1 haline getirilmesi énemlidir. Ozellikle sosyal medya platformlari {izerinden Z

kusagina dogrudan ulasabilecek projeler, geng tiiketicilerde marka ile giiclii bir bag
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kurulmasini saglayabilir. Isletmelerin, yalmizca ekonomik ¢ikarlarmi degil, ayn1 zamanda
cevre, toplum ve etik degerleri de gozeten bir anlayis gelistirmeleri, hem marka degerini

hem de uzun vadeli rekabet avantajlarini artiracaktir.
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EKLER

Ek 1 — Anket Formu

Degerli Katilimel,

Cukurova Universitesi Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programinda Prof. Dr. Hatice
Dogan Siidas’in danmismanliginda hazirlanan Erdemhan Ozkan’mn tez calismasi
kapsaminda gergeklestirilen bu anket c¢aligmasi, “Firmalarin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Marka Algis1 ve Satin Alma Niyeti
Uzerinde Etkileri: Z KusagiTiiketiciler Uzerine Bir Inceleme*’ konusuna yonelik
Bu calismaya katilmak tamamen goniilliliikk esasina
ictenlikle

sorular1 igermektedir.
dayanmaktadir. Arastirmanin bilimsel 06zelligi

yanitlamaniz son derece 6nemlidir. Ankete katilanlarin verdikleri bilgiler kesinlikle

acisindan, sorulari

gizli tutulacak ve herhangi bir ticari amagla kullanilmayacaktir.

Not : Calisma Z kusagim baz aldig: icin katilimcilar 1996 ile 2005 yillar: arasinda
dogan Kisiler olmahdar.

KSS: Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Degerli vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Hatice Dogan Siidas Cukurova Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler FakiiltesiErdemhan Ozkan Cukurova Universitesi
Isletme Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi

Boliim 1 — Tanimlayici Sorular

Daha once Goniillii Sosyal sorumluluk Herhangi bir sosyal
olarak sosyal sorumluluk  projelerine destek olmak sorumluluk dernegine
projelerine katildimiz mi?  i¢in daha once hi¢ bagis {ye yada gonulli
yaptiniz ni? misiniiz?
() Evet () Hayrr
()Evet () Hayrr () Evet ( ) Hayir
Cahstigimz ya da egitim Daha once okulunuzun  Kurumsal sosyal
aldigimiz kurum bir sosyal yada cahstigimiz sorumluluk
sorumluluk projesi firmanin sosyal faaliyetlerine onem
yiiriitityor mu? sorumluluk projelerine  veren bir firmadan

() Evet () Hayrr

Bir iiriin veya hizmet satin
alirken ya da bir kuruma
kaydolurken bu kurumlar
tarafindan yapilan sosyal
sorumluluk  faaliyetleri

katildiniz nm?

() Evet () Hayir

Bir firmanmn sosyal
sorumluluk projelerine
katihmi, o firmaya
duydugunuz giiveni
artirir mi?

aligveris yapmay tercih
eder misiniz?

() Evet () Hayir

KSS projeleri hakkinda
bilgi edinmek icin hangi
kanallar

kullaniyorsunuz?
(Birden fazla secenek
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sizin icin onemli midir?
()Evet () Hayrr

kadar size en uygun secenegi isaretleyiniz.

KSS : Kurumsal Sosyal Sorumluluk

isaretleyebilirsiniz)

() Evet () Hayir () Sosyal medya
() Televizyon/radyo
() Firma web siteleri
() Diger
Boliim 2

Liitfen, Uriin veya hizmetlerini kullandigimiz firmalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS) faaliyetlerini goz 6niinde bulundurarak asagidaki ifadeleri okuyup, bu ifadelere
katilma derecenize gore 5’ten(Kesinlikle Katiliyorum)1’e (Kesinlikle Katilmiyorum)

AR R |Z R IRE
Kesinlikle Katiliyorum - 5, Katiliyorum- 4 22 |2 2 |88
Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum -3 = E |2 5 |5 E
Katilmiyorum- 2 Kesinlikle Katilmiyorum- 1 E E E *_% f;, E
=S 8 s =
1. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar iiriin veya hizmetler
. . A 5 14132 1
konusunda miisterilerle diirtist iletisim kurarlar.
2. KSS faaliyetlerinde bulunan firma yiiksek kalitede tirtinve] 5 | 4 | 3 | 2 1
hizmetler sunar.
3. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar miisteri tatmini
< . . . 5 14132 1
saglamak ellerinden gelenin en iyisini yapmaya calisirlar.
4. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar yasal diizenlemelere] 5 | 4 | 3 | 2 1
tiimiiyle uymaktadir.
5. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar ¢alisanin ise alim1 ve
. . 5 14132 1
calisan kazanci konusunda yapilan tiim yasal diizenlemelere
uymay1 hedeflemektedir.
6. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar her zaman vergilerinif 5 | 4 | 3 | 2 1
diizenli ve siirekli olarak dder.
7. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar kapsamli bir davranig| 5 | 4 | 3 | 2 1
kuralina sahiptir.
8. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar mesleki standartlarag 5 | 4 | 3 | 2 1
uygun davranir.
0. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar etik olarak dogruolanf 5 | 4 | 3 | 2 1
seyl yapar.
10. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar ek egitim alanf 5 |4 | 3| 2 1
calisanlar1 desteklemektedir.
11. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin politikalari
.. . .. .- . 5 413 |2 1
calisanlarin  yeteneklerini  ve Kkariyerlerini gelistirmeyi
desteklemektedir.
12. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin ¢alisan s |al3|2 :
personelleriyle ilgili yonetim kararlar1 daima adaletlidir.
13. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar giivenilirdir. 5 4132 1
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14. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iiriin veya 312 1
hizmetleri kalitelidir.
15. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin {iriin veya 312 1
hizmetleri sagliga zararli degildir.
16. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin {iretimi veya
hizmeti daha hijyeniktir. 312 1
17. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin {iriin veya 312 1
hizmetleri daha sagliklidir.
18. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin reklamlar1 daha 312 1
giivenilir ve kalitelidir.
19. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin {iriin veya 312 1
hizmetlerini her zaman kullanmaya 6zen veririm.
20. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin {iriin veya 312 1
hizmetlerini bagka marka secenekleri olmasina ragmen
degistirmem.
21. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iiriin veya 312 1
hizmetlerini digerlerine gore pahali olsa dahi tiikketirim.
22. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar1 gelecekte de tercih 312 1
edecegim.
23. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iirlin veya 312 1
hizmetlerinden vazgegmem.
24. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalar benim i¢in idealdir. 312 1
25. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalarin iiriin veya 312 1
hizmetlerini tiiketmek bana zevk verir.
26. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalardan aligveris 312 1
yapmaya devam etmeyi diisliniiyorum.
27. KSS faaliyetlerinde bulunan firmalardan iiriin ve hizmet 312 1
satin almay1 planliyorum
28. Gelecekteki satin alimlarimda KSS faaliyetlerinde bulunan 312 1
firmalar tercih edecegim
29. Istisnai durumlar haricinde KSS faaliyetlerinde] 312 1
bulunan firmalarin {irlin ~ veya hizmetlerini satin almaya
devam etmek niyetindeyim.
3-Boliim Demografik Sorular
Cinsiyetinizz ( )Kadin ( | Aylik hane geliriniz Dogum
) Erkek () 23.000 TL ve Alti Yiliniz
Medeni durum () Evli (| ( )23.001-35.000
) Bekar ()35.001-50.000

( )50.001 ve Gzeri

Egitim durumunuz ilkégretim (| Mesleginiz
) Lise ( )Onlisans( ) Lisans
( ) Lisanststi ( )




