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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

TUKETICILERIN BILINCLI TUKETIM EGILIMLERI iLE FIRMALARIN
SOSYAL INOVASYON UYGULAMALARINA ILiSKiN TUTUMLARI
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI

Mehmet CEYLAN
Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dal

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Abdullah YILDIRMAZ
2025, 61 Sayfa

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal
inovasyon uygulamalarina iliskin tutumlar arasindaki iliskiyi incelemektir. Caligmada
nicel arastirma modellerinden tarama modeli kullanilmistir. Arastirmanin evreni Kirsehir
il merkezinde yasayan tiiketicilerdir. Orneklemi ise bu tiiketiciler iginde basit tesadiifi
ornekleme yontemi ile secilen 400 kisiden olusmustur. Arastirmada veri toplama araci
olarak Bugday tarafindan gelistirilen “Bilin¢li Tiiketici Olcegi (BTO)’nden ve Tatar
tarafindan gelistirilen “Firmalarm Sosyal Inovasyon Uygulamalarma Iliskin Tiiketici
Tutumlart Olgegi’nden yararlamlmistir. Calisma sonucunda; Sosyal Inovasyon
Uygulamalarma iliskin Tiiketici Tutumlar1 ve Bilingli Tiiketici Olgegi puanlari yas
gruplari, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu arasinda anlamli bir farklilik
gostermemistir. Sosyal inovasyon uygulamalarma iligskin tiiketici tutumlar1 6lgeginde,
gelir gruplar1 arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Bilingli
Tiiketici Olgegi sonuglarma gére, gelir gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmamustir. Gelir diizeyi arttikga tiiketicilerin sosyal inovasyon uygulamalaria
yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugunu gostermektedir. Sonug olarak gelecekte bu
konu iizerinde c¢alismayr diistinen akademisyenler farkli sehirlerde ve farkli
orneklemlerde test etmesi faydali olabilir. Ayn1 zamanda 6l¢eklere yeni boyutlar ve yeni

maddeler dahil edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketim, Bilingli tiikketim, Sosyal inovasyon



ABSTRACT

MASTER THESIS

EXAMINING THE RELATIONSHIiP BETWEEN CONSUMERS' CONSCiOUS
CONSUMPTION TENDENCIES AND COMPANIES' ATTITUDES TOWARDS
SOCIAL INNOVATION PRACTICES

Mehmet CEYLAN
Batman University Graduate Education Institute

Batman University, Institute of Social Sciences, Department of Business
Administration

Advisor: Dr. Lecturer Member Abdullah YILDIRMAZ
2025, 61 Pages

The aim of this study is to examine the relationship between consumers' conscious
consumption tendencies and their attitudes toward firms' social innovation practices. The
study employed a survey model, one of the quantitative research methods. The population
of the study consisted of consumers living in the city center of Kirgehir. The sample
comprised 400 individuals selected from this population using the simple random
sampling method. Data were collected using the "Conscious Consumer Scale (CCS)"
developed by Bugday and the "Consumer Attitudes Toward Firms' Social Innovation
Practices Scale" developed by Tatar. The results of the study revealed that there were no
significant differences in the scores of the Consumer Attitudes Toward Social Innovation
Practices and the Conscious Consumer Scale across age groups, gender, marital status, or
educational level. However, a statistically significant difference was found among income
groups in the Consumer Attitudes Toward Social Innovation Practices Scale. No
statistically significant difference was observed among income groups in the Conscious
Consumer Scale. The findings indicate that as income levels increase, consumers'
attitudes toward social innovation practices become more positive. For future research, it
would be beneficial for academics to test this topic in different cities and with diverse

samples. Additionally, new dimensions and items could be incorporated into the scales.

Key Words: Consumer, Consumption, Conscious consumption, Social

innovation



ON SOz

Bu ¢aligma, tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iligkin tutumlar arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla hazirlanmistir.
Gliniimiliz diinyasinda siirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk ve yenilik¢ilik kavramlari
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin biling diizeyleri ile
isletmelerin toplumsal faydaya yonelik uygulamalar1 arasindaki etkilesimi ortaya koymak
hem akademik literatiire katki saglamakta hem de is diinyasi i¢in yol gosterici nitelik

tasimaktadir.

Arastirma kapsaminda Kirsehir il merkezinde yasayan tiiketicilerden elde edilen
veriler, nicel arastirma yontemleriyle analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin
gelir diizeyi gibi baz1 degiskenlere bagli olarak sosyal inovasyon uygulamalarina karsi
farkli tutumlar gelistirdigini ortaya koymustur. Calismanin, gelecekte bu alanda yapilacak
akademik calismalara 151k tutacagi ve isletmelerin sosyal inovasyon stratejilerine katki

saglayacagi diisiinlilmektedir.

Bu tez c¢alismasinin hazirlanma siirecinde bana gilic veren, desteklerini ve
sevgilerini her daim hissettiren aileme en icten siikranlarimi sunmak isterim. Hayat
yolculugumda en biiytik destegim, sabriyla ve sevgisiyle her zaman yanimda olan degerli
esim Fatma CEYLAN’a minnettarim. Bana ilham veren, her anima nese katan sevgili

oglum Alperen CEYLAN’a tesekkiir ederim.

Bugiinlere gelmemde biiyiik emekleri olan kiymetli babam Mustafa CEYLAN
ve annem Saniye CEYLAN’a verdikleri emek, fedakarlik ve dualar1 i¢in sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica hayatim boyunca destegini gordiigiim ve varligindan
sonsuz giiven duydugum canim abim Ramazan CEYLAN’a da tesekkiir etmeyi bir borg

bilirim.

Son olarak ise ¢alismanin bagindan beri biiylik bir 6zveri ile yanimda olan basta
Danisman Hocam Sayin Dr. Ogr. Uyesi Abdullah YILDIRMAZ olmak iizere tiim
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1. GIRiS

Bilingli tiiketim, satin alma kararlarinin ve eylemlerinin ¢evre sorunlarinin
¢Oziimiine katkida bulunabilecegine ne dl¢iide inandiklar1 olarak tanimlanmaktadir (Kang
vd., 2013, 5.443). Cevresel kaygi tek basina her zaman siirdiirilebilir bir iiriin satin almak
gibi esdeger davraniglar1 ortaya ¢ikarmaz (Vermeir ve Verbeke, 2006, 5.172). Cevreye
duyarl tiiketici davranisini agiklamada algilanan bilingli tiikketim etkinliginin en 6nemli
faktorlerden biri oldugu bulunmustur (Webb vd., 2012, 5.29). Algilanan tiiketici etkinligi,
bireysel tiiketicilerin ¢evresel kaynak sorunlarini etkileme yetenegine iliskin bireyin
yargisinin bir dl¢iisii olarak degerlendirilmektedir (Roberts, 1996). Webb ve ark.(2012,
s.30,33), bilingli tiiketim olgusunun enerji tasarrufu ve geri doniisim davranisini
dogrudan etkiledigini bulmuslardir. Ayrica sosyal sorumluluk davranisi s6z konusu
oldugunda algilanan tiiketici etkinliginin 6nemli bir degisken oldugunu bulmuslardir.
Algilanan kisisel alaka, bireyin belirli bir nesne veya davranigin kisisel yasam tarzi, degeri
ve 6z imajiyla iligkili olduguna dair inancini ifade eder (Vermeir ve Verbeke, 2006, s.172-
173). Algilanan kisisel alaka veya kisisel katilim, bireyin belirli davranig nesnelerinin
kisisel yasam tarzi, degerleri veya 6z imajiyla iliskili olduguna dair inancini ifade eder
(Kang vd., 2013, s.447). Tiiketiciler belirli bir konunun kendileriyle daha ilgili oldugunu
diistindiiklerinde, konuyla daha fazla ilgilenme egilimi gosterirler (Vermeir ve Verbeke,
2006, s.176). Ornegin yapilan bir arastirma, organik giysi tiiketicilerinin kendilerini
sosyal agidan sorumlu veya cevreye duyarli olarak gii¢lii bir sekilde tanimladiklarini

ortaya ¢ikarmigtir (Husvedt ve Dickson, 2009, s.53).

Latince nova veya inovatus denilen inovasyon, degisimi eskisine yeni 6zellikler
eklemeyi veya komple yeni bir seyi ifade eder. Yeniligin tanimimi yapan Luecke (2003,
s.114) yeniligi bir ¢evrede yeni bir seyi ¢agristirmasi veya yenisi olarak adlandirmaktadir
18. ylizyilda Benjamin Franklin toplumsal organizasyonlardaki kiigiik degisikliklerden
bahsetmis, Max Weber hiyerarsi ve inovasyon kavramlarini incelemis, 20. ylizyilda ise
Schumpeter organizasyonlardaki yapisal degisim iizerinde calisarak sosyal inovasyon

kavraminin temelini olusturmustur. Ekonomik anlamda inovasyon kavramini ilk kez dile



getiren bilim adami1 Schumpeter, "girisimcilik kar getiren her seydir ve teknolojik

ilerleme bunun sonucunda ortaya ¢ikan sonugtur" demektedir (Tatar, 2018, s.18).

Daha 6nce karsilagsilmamis pek ¢ok sorunlar1 ortaya ¢ikaran etken artan diinya
niifusu ve tiikketimdir. Giliniimiizde birgok uluslararasi kurulus ve iilke, ge¢cmiste
uygulanan kalkinma politikalarinin siirdiiriilebilir olmadigini ve koklii bir reforma ihtiyag
duyuldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda, sosyal inovasyon kavramu, etkili bir ¢6ziim

araci olarak giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Tatar, 2018, s.36).

Ozellikle 20. yiizyilda pek cok kisi i¢in bolluk dolu bir diinya yaratan kitlesel
tiiketim ekonomileri baglaminda (Solomon vd., 2007, s.322) siirdiiriilebilir kalkinma ve
stirdiiriilebilirlige iligkin tartisma, 21. ylizyilda farkl bir zorlukla kars1 karsiyadir: Dogal
kaynaklarin yogun kullanimi ve ekosistemlerin saglik durumu, dogal alanlarin artan
baskilarin yarattig1 baski altinda oldugunu gosterdiginden, sinirsiz zenginlik birikimi ve
bunun yerine bunu herkes i¢in biiyiik sirketlerde sosyal inovasyon fikri benimsenmis ve
daha 1yi bir yasam kalitesi, minimum ¢evresel zararla tiiketiciye alternatifler sunmustur.
Stirdiirtilebilir kalkinma hem giliniimiizde hem de gelecekte insanligin karsi karsiya
oldugu temel zorluklar1 ¢6zme potansiyeline sahiptir. Ancak bunu yapabilmek igin,
refahtan ziyade siirdiiriilebilir gecim, sosyal ve ¢evresel konular1 insan esitligine baglayan
ilkelerde giiclii bir sosyal inovasyon gerektiren uzun vadeli ¢evresel siirdiiriilebilirlige
odaklanilmalidir (Hopwood vd., 2015, s.41).

21. yiizyilda yasanan teknolojik gelismeler, sosyal medya kullaniminin hizla
artmasi, onaylanma ihtiyaci ve kisisel imaj; ¢evreye, ekonomiye ve yasam kalitesine
biiyiik zararlar veren asir1 tiiketimin temel etkenleri haline gelmistir. Bu tarz problemlerin
¢Ozlimii iddiasinda olan ve bir kavram olarak ortaya c¢ikisi siirdiiriilebilir tiikketimi
desteklemek olan bilingli tiiketim sayesinde tlirlinii satin almak ya da tirline sahip olmak
yerine iiriine erisilmesine veya iiriiniin paylagilmasina imkan taninmistir. Stirdiirilebilir
tiketime katki saglayan bilingli tiiketim, toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine yonelik yeni
iirlin, hizmet veya modeller gelistirmeyi ve uygulamay1 amaclayan sosyal yeniliklere de
hizmet edebilir. Cevreyi korumak, israftan kagcinmak, dogal kaynaklar1 korumak bilingli
tiiketimin ve sosyal yenilik¢iligin temellerindendir. Her ne kadar sosyal inovasyon ve
bilingli tiiketimin ortak hedefleri olsa da bu, her tiirlii bilingli tiikketimin sosyal inovasyon

seklinde ifade edilebilecegi manasi tasimamaktadir (Hopwood vd., 2015, s.43).



Yapilan agiklamalar kapsaminda arastirmanin amacina yonelik problem ciimlesi
“tliketicilerin bilingli tiikketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarina

iliskin tutumlar1 arasindaki iligki diizeyleri nedir?” seklinde olusturulmustur.

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin bilingli tiikketim egilimleri ile firmalarin sosyal
inovasyon uygulamalarina iligkin tutumlar1 arasindaki iligkiyi incelemektir. Bu
baglamda, tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilinci, ¢evresel duyarlilik ve toplumsal
degerlere olan duyarhilik gibi faktérlerin, firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarina
kars1 tutumlarini nasil etkiledigi ve bu etkinin bilingli tiiketim egilimleri {izerinde nasil

bir rol oynadig1 arastirilacaktir.
Bu amag dogrultusunda alt amagclar asagida verilmistir:

1. Tiketicilerin bilingli tilketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iligkin tutumlar1 yas degiskenine gore degismekte midir?

2. Tiketicilerin bilingli tiikketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iligkin tutumlari cinsiyet degiskenine gore degismekte midir?

3. Tiiketicilerin bilingli tiikketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iliskin tutumlar1 medeni durum degiskenine gore degigsmekte midir?

4. Tiketicilerin bilingli tiikketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iliskin tutumlar1 mezuniyet durumu degiskenine gore degismekte midir?

5. Tiuketicilerin bilingli tiikketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iliskin tutumlari gelir durumu degiskenine gore degismekte midir?

Ulasilabilen ¢alismalar kapsaminda, bilingli tiiketim ve sosyal inovasyonu
benimseme davramigi lizerine yapilmis farkli degiskenler ile ikisinin bir arada
kullanilmadig1 ¢ok az sayida ampirik ¢aligmanin bulundugunu gostermektedir (Demirel
ve Payne, 2018). insanlig1 ve toplumun gelecegini gbz dniine aldigimizda tiiketim bilinci
perspektifinden sosyal yeniligi 6ziimseme davranigini etkilemesi beklenen etkenlerin

belirlenmesi fazlasiyla 6nemlidir. Beklentimiz bu ¢alismanin bu ag¢idan literatiire katki



sunmasidir. Sonug olarak bu c¢alisma bu iki kavramin iligkilerine 11k tutmast agisindan

Oonemlidir.
Calismanin varsayimlari asagida verilmistir:

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin arastirmada kullanilan veri toplama
araclarindaki (Kisisel Bilgiler Formu, Firmalarin Sosyal Inovasyon
Uygulamalarma liskin Tiiketici Tutumlar1 Olgegi (SITTO) ve Bilingli Tiiketici
Olgegi (BTO) sorularin1 samimiyetle cevapladiklar1 varsayilmaktadir.

e Secilen 6rneklemin evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.

Calismanin sinirliliklar agagida verilmistir:

e Bu arastirma Kirsehir ilinde bulunan tiiketicilerin goriisleri ile sinirlidir.
e Arastirma, “Kisisel Bilgiler Formu, Firmalarin Sosyal Inovasyon
Uygulamalarma Iligkin Tiiketici Tutumlari Olgegi ve Bilingli Tiiketici Olgegi”

icerisinde yer alan maddelerle sinirlidir.



2. GENEL BIiLGILER

Bu boliimde bilingli tiiketim ile ilgili kavramlara yer verilmistir. Tiikketim kavrama,
tiiketici kavrami, bilingli tiiketim kavrami, bilingli tiiketim ve satin alma karar siirecinin

asamalarindan bahsedilecektir.

2.1. Tiiketim Kavram

Tiiketim, en yalin haliyle bireylerin ihtiyaglarini karsilama siirecini ifade eder.
Ihtiyaglar, insanm varligin siirdiirebilmesi icin vazgegilmezdir (Bocock, 2005, s.187).
Tiiketim, ihtiyaclar ve beklentiler gibi taleplerle sekillenirken, zaman ve mekanla
baglantilt sosyal ve ekonomik iliskileri de igerir. Bu siireg, talepleri karsilamak igin
gerekli olan mal, hizmet ya da bunlarin yerine gecen maddi degerlerle, yani parayla

iligkilidir (Organ, 2008, s.129).

Williams’a gore tiiketim kavrami, tarihsel olarak “yok etmek, harcamak ya da
israf etmek” anlamlarina sahiptir (Williams, 1976°dan aktaran Featherstone, 1996, 5.259).
Insan, kendi kendine yetemeyen bir varlik olarak fizyolojik, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel
ithtiyaclara sahiptir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik tiim eylemler tiiketim olarak
adlandirilabilir. Bunun yani sira, gergek bir ithtiyaca dayanmasa bile harcanan maddi ya
da manevi degerler de tiiketim kavrami altinda degerlendirilebilir. Bu dogrultuda tiiketim,
bir talebi karsilamak i¢in maddi ve manevi kaynaklarin harcanmasi seklinde
tanimlanabilir (Torlak, 2000, s.95). Baska bir perspektiften bakildiginda, tiiketim,
bireylerin satin alma kararlariyla sekillenen ve ekonomik mallardan yararlanma
davraniglarin1 kapsayan bir siiregtir. Zaltman’a gore (2016, s.144), Marx’in tiiketim
mallarin1 ge¢imlik ve liiks olarak ayiran siiflandirmasi, tiiketim kavramini anlamada
onemli bir temel sunar. Ote yandan, Ritzer’e gore tiiketim araglari, bireylerin mal ve
hizmetlere erisimini saglarken aynm1 zamanda onlari kontrol altina alarak somiirme

potansiyeline sahiptir.

Basit anlamda tiiketim, bir mal veya hizmete sahip olmak, ona sahip olmak, onu
belirli ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla kullanmak veya elden c¢ikarmak anlamina

gelmektedir (Organ, 2008, s.136).



Yaras ve digerleri (2011, s.117), iktisat¢ilarin tiiketimi bir ihtiyaci kargilamaya ve
fayda saglamaya yonelik bir faaliyet olarak gérme egiliminin aksine, tilketimi bir malin
faydasini yok etme arzusu olarak tanimlar ve bunun bir ihtiyagtan ¢ok bir gosterge sistemi
oldugunu 6ne siirer. Tiiketim, bireylerin  kendilerini  toplumsal olarak
konumlandirmalarina olanak taniyan bir ara¢ olmanin 6tesinde, bir yorumlama ve iletigim

surecidir.

Tiiketim, insanlik tarihinde baslangigta dogal ve basit bir olgu olarak ortaya
cikmig, ancak zamanla ihtiyaglarin karsilanmasindan uzaklasarak toplumsal statiiyii
belirleyen bir araca donilismiistiir. Tiiketim, toplumsal refahin temel unsurlarindan biridir
ve rekabet, bu refahin en iist diizeye ¢ikarilmasinda énemli bir rol oynar. Bu nedenle,
tilkketim ve tiiketim toplumu, rekabet siireci ve kiiltiiriinden ayr1 diislintilemez. Tiiketimin
en st diizeye ¢ikarilmasi ilkesi, rekabet kiiltiiriiyle uyumludur. Ancak bu ilke, rasyonel
tilketiciyi temel alir ve hedonizm, gosteris¢i tiiketim, sahte mal tiikketimi veya kulaktan
kulaga tiiketim gibi unsurlar1 kapsamaz. Modern yaklasimlar, tiiketimin yaraticilik ve
tiretkenlikle baglantili oldugunu daha fazla vurgulamaktadir. Bununla birlikte, hedonizm,
gosterisci tiiketim, sahte mal tiiketimi ve kulaktan kulaga tiiketimin yayginlagmasi,
tikketim ¢1lginlig1 olarak adlandirilan bir olguyu ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketim artarken,
sinirsiz tiiketime yol agan tatmin artisi saglanamamaktadir. Sinirsiz tiikketimin hakim
oldugu bir ortamda rekabet, tiketim ¢ilginligini tetikleyebilir (Rekabet Kurumu, 2012).
Bu nedenle, tiikketim kavrami tek bir boyuttan ¢ok daha karmasik ve ¢ok yonlii bir yapiya
sahiptir.

2.2. Tiiketici Kavrami

Tiiketici tanimlar1 benzer ve tamamlayici 6zelliklere sahiptir. Tiim bu tanimlarda
tiiketicilerin bir ihtiyagtan dolay1 tiikketimi gerceklestirdikleri konusunda ortak bir goriis
vardir. Insanlar dogduklar1 andan itibaren tiiketici kimliklerini kazanirlar ve tiiketici
olarak yasamlarimi siirdiiriirler; beslenme, giyinme, saglikli kalma, okuma, izleme,
seyahat etme, ders calisma gibi temel ihtiyac ve hedefleri takip ederek diizenli olarak mal
ve hizmet satin alirlar (Priest vd., 2013, 5.336). Sosyal bilimler ve davranis bilimlerinde

bireyleri tiiketime yonelten faktdrlerle ilgili calismalar 1980'i yillarda baslamistir.

Ivanovic ve Collin (2015, s.74), tiiketiciyi mal veya hizmetleri satin alan ve

kullanan birey olarak tanimlar. Bagka bir tanima gore ise tiiketici, bir ihtiyacini ya da



arzusunu belirleyen, bu ihtiyac1 karsilayacak iiriinii arayan, satin alan ve nihayetinde bu

tiriinii kullanarak ihtiyacin1 gideren kisi olarak ifade edilir (Noel, 2009, s.112).

Insanlar, icinde bulunduklar1 dénemin 6zelliklerinden bagimsiz olarak her giin
tikketici kimligiyle hareket edebilir. Mal ve hizmetleri siirekli olarak satin alir ve
kullanirlar. Bu nedenle tiikketim, insanlarin gilinliikk yasamlarinin vazgecilmez bir pargasi

haline gelmistir (Priest ve digerleri, 2013, s.341).

Tiiketici, ihtiya¢ ve isteklerini belirleyen, {iiriinleri satin alan ve sonrasinda
kullanan kisidir (Sengiin ve Mentes, 2017, 5.320). Noel'e (2009, s.121) gore tiiketici,
ihtiyaclarini veya isteklerini tanimlayan, ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in mal arayan,

mallar satin alan ve daha sonra tatmin etmek i¢in tiikketen kisidir.

2.3. Bilingli Tiiketim Kavram

Kiiresel 1sinma ve kirliligin artan cevresel tehdidi, yesil egilimi diinya
ekonomisinin bir pargasit haline getiren kuruluslarin ve sorumlu tiiketiciligin
stirdiiriilebilir uygulamalarina ihtiyag duymustur (Cervellon vd., 2011, s.20). Pek ¢ok
tiiketici, cevre ve saglik kaygilar1 nedeniyle ¢evre dostu liriinlere makul prim fiyatlar

o6demeye hazirdir (Kahraman ve Kazangoglu, 2019, s.1220).

Bilingli tiiketim, bireysel tiiketimin salt 6zel bir etkiden daha biiyiik sonuclari
oldugunu ve tiiketici giicliniin toplumu doniistiirebilecegini kabul eden bir yagam tarzidir.
Sonug olarak tiiketiciler, sosyal sorumluluk sahibi sirketlerden satin alarak ve etik

olmayan sirketleri boykot ederek degerlerini dile getiriyorlar (Zollo vd., 2018, 5.694).

Bilingli tiiketim ve tiiketici kavramini anlamak i¢in 6ncelikle biling kavramini ele
almak Onemlidir. Biling, bireyin ge¢mis deneyimlerini elestirel bir sekilde
degerlendirmesine, yeni durumlar karsisinda kararlarin1 planlamasina ve davraniglarini
organize etmesine olanak taniyan evrimsel bir 6zelliktir. Tiketiciler, belirli konularda
bilin¢li diisiinmeye yonlendirilir; bu siirecte hem tiiketiciler hem de yoneticiler, uygun
tepkiler vermeye tesvik edilir. Tiiketici davranmiglari, dogrudan veya dolayli yollarla
gbzlemlenir ve bu gézlemler, mantikli ve uygulanabilir sonuclar dogurur (Zaltman, 2016,
s.152). Biling, bir davranigi yonlendirmekten ¢ok, davranis gerceklestikten sonra onun

anlamint ¢oziimlemeye odaklanir. Bilingli olmak, farkindalik, kasitlilik ve duyarlilik



gerektirirken; bilingsiz olmak, farkinda olmadan veya otomatik sekilde davranis

sergilemeyi ifade eder (Lecompte ve Roberts, 2006, s.254).

Bilingli tiiketim, tiiketicinin akilc1 ve bilingli bir sekilde gerceklestirdigi tiikketim
davranigini tamimlar. Bu, tiiketicinin haklariin farkinda olmasi, ¢cevreye ve topluma karsi
sorumluluk hissetmesi ve bu dogrultuda tiiketim kararlar1 almasi anlamina gelir
(Ozbéliik, 2010, s.29). Bilingli tiiketicilik, satin alma siireclerinde sosyal, ekonomik ve
cevresel agidan olumlu etkiler yaratan kararlari kapsar. Bu, etik tiriinleri tercih etmek, etik
olmayan sirketlerden uzak durmak veya bazi durumlarda tiiketimden kaginmak gibi

eylemleri igerir (Bat1, 2015, s.84).

Sosyal sorumlu tiiketim, satin alma ve tiiketim kararlarinda sosyal ve cevresel
sorumluluk kriterlerini g6z Oniinde bulundurarak, deger zincirinin her asamasini
degerlendiren bir yaklasimdir (Zollo ve digerleri, 2018, 5.697). Sosyal sorumlu tiiketici,
¢evreye olumlu ya da daha az zarar veren iiriin ve hizmetleri tercih eden, ayn1 zamanda
sosyal degisimi destekleyen ve olumlu yonde katki saglayan isletmeleri koruyan bireydir
(Roberts, 1993, s.140). Bu baglamda, sosyal sorumlu tiiketici, topluma zarar veren
sirketlerin {irlinlerinden kaginirken, topluma fayda saglayan isletmelerin {iriinlerini satin
almay1 tercih eder. Ornegin, tiiketicilerin topluma zarar verdigi diisiiniilen sirketlerin
triinlerini boykot etmesi, sosyal sorumlu tiiketimin agik bir 6rnegidir (Lecompte ve
Roberts, 2006, s.261).

2.4. Bilingli Tiiketim ve Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Tiiketicinin satin alma karar siirecini kavramak, etkili pazarlama stratejileri
gelistirmek i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Tiiketici satin alma karar siireci, bir mal veya
hizmetin satin alinmasindan 6nceki, sirasindaki ve sonrasindaki karar verme adimlarini
igerir; bu siireg, tiiketicinin piyasada para karsiligi iiriin veya hizmet edinmesiyle baglar
(Kotler ve Keller, 2016, s.205). Pazarlamacilar, tiiketicinin bu siire¢teki davranislarini
dogru bir sekilde anlayabilirse, {irlin veya hizmetlerini daha etkili bir sekilde
pazarlayabilir. Tiiketici satin alma karar siireci, bes asamadan olusur: ihtiyacin fark
edilmesi, bilgi arama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma
sonrast davranislar (Kotler ve digerleri, 2017, s.127). Bu asamalar, tiiketicinin bir {irlinii

segmeden Once nasil bir diislince siireci izledigini yansitir. Tiiketici, bu asamalarin



tiimiind takip edebilecegi gibi, baz1 durumlarda bir veya daha fazla agamayi es gegebilir;

bu durum, tamamen bireyin zihinsel yapisina ve karar verme dinamiklerine baglidir.

Her insanin diger insanlardan farkli bir zihni vardir. Ornegin; Her giin ihtiyag
duyuldugunda normal marka siitiinii satin alan kisi. Bu nedenle, bilgi ve degerlendirmenin
atlanma sansi, yliksek katilimli tirlinlere kiyasla daha fazladir. Temel olarak bu, insanin
dogasina baglidir (Kotler, 2017, s.127-128). Bu siire¢ 6zellikle yeni satin almalarda veya
tilkketici satin aliminin yiiksek diizeyde katiliminda ise yarar. Bazi sirketler, tirlinii
ogrenme, se¢me, kullanma ve elden ¢ikarma konusunda tiiketici deneyimini anlamaya

odaklanir (Kotler ve Keller 2016, 5.214).

2.4.1. Problemin belirlenmesi

Tiiketici satin alma karar siirecinin baslangi¢ noktasi, “ihtiyacin fark edilmesi”
veya “problemin tanimlanmasi” asamasidir. Bu asamada, tiikketici mevcut durumu ile
ulasmay1 arzuladigi durum arasindaki farki algilar (Graham, 1981, s.335). Ihtiyacin
farkina varilmasi, fizyolojik, psikolojik ya da digsal uyaranlar (aile, arkadas ¢evresi veya
pazarlama kampanyalar1) yoluyla gerceklesir (Kog, 2019). Ihtiyaglar, su, yiyecek veya
barmma gibi temel gereksinimlerden kaynaklanabilecegi gibi, daha karmagik ve st
diizey arzulara da dayanabilir (Kotler ve Keller, 2016, s.208; Kotler, 2017, s.129).
Firmalar, tiiketicinin bu ihtiyacini dogru bir sekilde tespit ederek pazarlama stratejilerini
buna gore sekillendirmelidir (Kotler ve Keller, 2016, s.217; Kotler, 2017, s.130).
Ornegin, aglik hisseden bir bireyin temel ihtiyaci yemek olsa da, lezzetli ve kaliteli bir
yemek sunumu daha yiiksek bir tatmin saglayabilir. Bu nedenle, sirketlerin odak noktasi
tilketicinin ihtiyacini karsilamak olmalidir. Bu asamanin ardindan tiiketici, bilgi toplama

agsamasina ilerler.

Ihtiyacin fark edilmesini saglayan temel faktdrler su sekilde 6zetlenebilir

(Solomon ve digerleri, 2007, s.311):

e Tiiketicinin kullandig1 {iriin veya hizmetin tiikkenmesi,
e Mevcut {irlin veya hizmetten memnun kalmama,
e (evresel kosullardaki degisiklikler,

e Tiiketicinin ekonomik durumunda meydana gelen degisimler.



Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, mevcut durum ile istenen durum arasindaki farkin
veya uyumsuzlugun fark edilmesiyle olur. Bu, biyolojik bir gereksinimin belirmesi ya da
reklam gibi digsal bir etkenin etkisiyle tetiklenebilir. Bu siire¢, ihtiyacin nasil

giderilecegine dair bir sorunun ortaya ¢ikmasina yol agar (Kilig ve Goksel, 2004, s.149).

2.4.2. Bilgi edinme

Tiiketici karar verme siirecinin ikinci adimi, “bilgi toplama” asamasidir. Tiiketici,
bir {irlin veya hizmet satin almak i¢in pazara gittiginde, o iirlinle ilgili 6nceki
deneyimlerini ve izlenimlerini zihninde canlandirir. Eger daha dnce yasadigi deneyimler
olumluysa ve iiriinden tatmin olmussa, genellikle ayni {iriinii tercih eder ve bilgi arama
siireci tamamlanir. Ote yandan, gecmis deneyimlerin olumsuz olmasi ya da beklenen
memnuniyeti saglamamasi durumunda, tiiketici alternatif {riinler hakkinda bilgi
edinmeye baslar. Benzer sekilde, yeni bir tiriinii deneme istegi de tiiketiciyi tirtinle ilgili

aragtirma yapmaya yonlendirir (Clow ve Baack, 2016, s.309).

Tiiketici bu asamada iirlinii ¢esitli kaynaklardan arastirmaya baslar. Kotler su

sekilde ifade etmistir:

“Tiiketici bilgiyi bir¢ok kaynagin herhangi birinden elde edebilir. Bunlar
arasinda kigisel kaynaklar (aile, arkadagslar, komsular, tamdiklar), ticari kaynaklar
(reklam, satis elemanlari, satici ve tiretici, web ve mobil siteler, ambalajlar, teshirler),
kamu kaynaklar: (kitle iletisim araglari, tiiketici derecelendirme kuruluslari, sosyal
medya, c¢evrimici) yer almaktadir. Arastirmacilar ve akran degerlendirmeleri) ve

deneysel kaynaklar (liriiniin incelenmesi ve kullanilmasi)” (Kotler, 2017, s.156).

Ornegin, bir birey akilli telefon satin almak istediginde, akilli telefonlarla ilgili
reklamlara daha cok ilgi gosterir, ailesinden ya da arkadaslarindan goriis alabilir ve iiriin
hakkinda bilgileri diizenli bir sekilde arastirabilir. Birden fazla se¢enekle karsilastiginda,
tikketicinin bu alternatifler arasinda kendisi i¢in en uygun olani se¢mek icin
degerlendirme yapmas1 dogaldir. En 1yi karar1 verebilmek adina tiiketici, olabildigince

kapsamli bilgi toplamaya odaklanir (Karafakioglu, 2006, s.105).

Omegin, "bir ev hanimi cildinin bozulmasim istemiyorsa, bulasik yikarken ya
eldiven giymeyi ya da degisik bir deterjan kullanmayt isteyebilmektedir. Bu iki mal tiirii

arasinda se¢im yaptiginda, sectigi malin ¢esitli markalari arasinda da bir se¢im yapmasi
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gerekmektedir. Bilgi saglamak icin ya iginde yer aldigi ya da iliski kurdugu toplumsal
guruba basvurmakta ya reklamlart izlemekte ya da satis kurumlarint dolasmaktadir”

(Penpece, 2006: 14).

Bilgi kaynaklarinin 6énemi, iiriinlin niteligine, tiiketicinin o anki kosullarina ve
iriin veya hizmetle ilgili onceki deneyimlerine gore farklilik arz eder (Karafakioglu,

2006, s.109).

2.4.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma karar siirecinin {iclincii basamagi, “segeneklerin
degerlendirilmesi” asamasidir. Bu asama, bilgi toplama siirecini takip eder. Tiiketici, bir
irin ya da marka hakkinda edindigi bilgileri diizenler ve ardindan bunlari
degerlendirmeye alir. Ornegin, bir otomobil satin almay: planlayan tiiketici, ilgilendigi
markalar hakkinda bilgi topladiktan sonra, bu markalar karsilastirarak hangi segenegin

daha uygun olduguna karar verir (Parlak, 2010, s.72).

Tiiketici davranislarini ¢6zmek zorlu bir siirectir, ancak pazarlamacilar genellikle
iki temel unsura odaklanir: birincisi, tiiketicinin ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilamaya
caligmasi; ikincisi, tliketicinin tercih ettigi markadan en yiiksek fayday: elde etme istegi
(Kotler ve Keller, 2016, s.239). Firmalar, tiiketicilerin bu degerlendirme siirecini iyi

analiz ederse, seceneklerin karsilastirildigi bu asamadan avantaj saglayabilir.

2.4.4. Satin alma kararinin verilmesi

Tiiketici satin alma karar siirecinin dordiinci basamagi, “satin alma karar1”
asamasidir. Tiketici, farkli kaynaklardan edindigi bilgileri analiz ederek ve
degerlendirerek hangi triinii veya markayi, nereden satin alacagina karar verir.
Degerlendirme asamasinda en ¢cok one ¢ikan marka veya {iriin genellikle secilir. Bununla
birlikte, satin alma karar1 cevresel etkenlerden de etkilenebilir (Karafakioglu, 2006,

5.112).
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2.4.5. Satin alma sonrasi degerlendirme

Tiiketici satin alma karar siirecinin son asamasi, “satin alma sonrasi davranis”
agsamasidir. Bir miisteri iiriinii satin aldiktan sonra, firmanin calismalar1 devam eder.
Sirketlerin, tliketicinin {iriine yonelik algilarini ve tepkilerini anlamasi kritik bir 6neme
sahiptir. Uriinii kullanan tiiketici, deneyiminden memnun kalabilir ya da hayal kiriklig
yasayabilir. Memnun olan bir tiiketici, ayn1 iiriinii tekrar satin alma egiliminde olur ve
cevresindekileri de bu {iriinii tercih etmeye yonlendirebilir. Bu, tiiketicinin markaya olan
bagliligini gili¢lendirir ve sadik bir miisteri kitlesi olusturma olasiligini artirir. Sadik ve

memnun tiiketiciler, lirlinlin piyasada kaliciligin1 destekler (Durmaz, 2011, s.274).

Tiiketicinin liriini yeniden tercih etmesi, satiglari artirarak firmanin karlilik
hedefine ulasmasma katki saglar. Ancak, tiiketicinin iiriinden memnun olmamasi
durumunda problemler bas goOsterir. Memnuniyetsizlik, farkli nedenlerden
kaynaklanabilir; 6rnegin, firma verdigi bir taahhiidii yerine getiremezse tiiketici giiven
kayb1 yasayabilir. Ornegin, bir otomobil sirketi iicretsiz bakim hizmeti vaat edip, bu
hizmeti saglamadiginda, tiiketicinin memnuniyetsizligi artar. Bu, yalnizca bir 6rnektir.
Tiiketicinin memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, beklentileri ile iiriiniin sundugu
performans arasindaki uyuma baglidir. Tiiketicinin beklentileri, {iriiniin sagladig
deneyimle Ortiislirse tatmin olur; aksi halde tatminsizlik ortaya cikar (Kotler, 2017,
5.262).

2.5. Sosyal Inovasyon

Inovasyon, yillardir gok sayida arastirmaya konu olmus ve genellikle teknoloji
odakli bir cercevede ele alinmistir. Ancak yirminci ylizyilin ilk yarisinda, Avusturyali
iktisatgr ve siyaset bilimci Joseph Schumpeter, inovasyonun yalnizca teknolojik
yeniliklerle sinirlt olmadigini, ayn1 zamanda sosyal bir boyutu da icermesi gerektigini

savunmustur (Schumpeter, 1934°ten aktaran Murray ve digerleri, 2010, s.154).

Max Weber Benjamin Franklin ve Emile Durkheim gibi bilim insanlarinin
eserlerinde de bu kavram bulunmaktadir. Ozellikle 1990 yilinda ilk kez teknolojik
anlamda yeniligi ifade eden yeniligin “sosyal” tarafi da dikkate alinmaya baslanmigtir
(Mumford, 2002, s.254; Murray vd., 2010, s.157). Giin gegtikge politika yapicilar da dahil

olmak tizere pek ¢ok kisinin ilgisini ¢eken sosyal inovasyon fikri, klasik yontemlerle
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asilamayan sorunlar1 ¢dzmeyi vaat etmektedir (Murray vd., 2010, s.157). inovasyon
kavrami sosyal kalkinmanin yaninda ekonomik kalkinmanin da en 6nemli unsurlarindan
biridir. Bu kavram teknolojik ilerlemeye ortam olusturan altyapinin insas1 gayesiyle
toplumsal degisime Oncili olacak sosyal inovasyon diisiincelerinin sistematik olarak

ilerlemesini ve faaliyete gecirilmesini igermektedir.

2.5.1. Sosyal inovasyon kavram

Sosyal inovasyon, “sosyal bir soruna yonelik, mevcut ¢oziimlerden daha etkili,
verimli, siirdiiriilebilir veya adil olan ve yaratilan degerin 6zel bireylerden ziyade
oncelikle bir biitiin olarak topluma kazandirildigi yeni bir ¢6ziimdiir” (Phills vd., 2008,
5.36). Toplumsal sorunlarin uzun vadede ¢6zlime kavusturulmasi ve bu sorunlarin etkisini
minimize edilmesi gayesiyle gelistirilen sosyal inovasyon, stratejik yonetim kapsaminda
islevsel bir arag olarak degerlendirilebilir (Erbil, 2017, s.308).

Sosyal inovasyon olgusu, yenilik¢i is stratejilerinin bir boyutu gergevesinde
orglitsel yap1 ve yonetim siireglerinin incelenmesinde kullanilmakta olup, orgiitsel

kapasitenin gii¢clendirilmesine yonelik bir doniisiim araci olarak anlam kazanmaktadir

(Eren, 2010, s.21).

Halag ve digerleri (2014, s.165), sosyal yeniliklerin egitim, saglik ve ulasim gibi
alanlarda dontisiim yaratarak teknolojik ilerlemeyi dogrudan etkiledigini vurgulamistir.
Bunun yant sira, isgiicliniin potansiyelini ve yetkinliklerini yiikselterek verimliligi dolayh
olarak artirdigina dikkat ¢ekmistir. Bu baglamda, sosyal yenilikler, teknolojik yenilikleri
destekleyen ve giiclendiren bir unsur olarak goriilmektedir. Sosyal inovasyonlar, insan
kaynaklarinin ve organizasyonlarin gelisimi i¢in yeni yontemler sunarak teknolojik
yeniliklerin altyapisini olusturur ve siirdiiriilebilirligini saglar. Ozellikle gelismekte olan
iilkelerde sosyal inovasyonun tesvik edilmesi, yeni yapilarin desteklenmesi ve 6rnek
proje ve uygulamalarin hayata gecirilmesi, toplumsal kalkinma ve degisimin

hizlanmasina 6nemli katkilar saglar.

Pot ve Vaas (2008, s.470), sosyal inovasyon, teknolojik inovasyonun tamamlayici
bir bileseni olarak ele almaktadir. Ciinkii sosyal inovasyon sadece {iriin inovasyonunu
degil ayn1 zamanda siire¢ inovasyonunun bir parcasi olarak endiistriyel iligkilerin ve insan

kaynaklar1 yonetiminin modernizasyonunu da icermektedir.
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Sosyal inovasyonun kritik 6nemi, ii¢ ana unsura dayanmaktadir:

e Artan yash niifus nedeniyle isgiiciiniin azalmasi, sosyal giivenlik sistemlerinin
ve refahin korunabilmesi i¢in ¢alisanlarin verimliligini artirma ihtiyacini
ortaya koymaktadir. Verimlilik, “yogun ¢alisma”, “uzun saatler ¢aligma” ve
“akilli ¢alisma” kavramlarinin uyumlu bir sekilde birlesmesine baglidir.

¢ Bilgi temelli ve rekabetci bir ekonomide katma degeri artirmak i¢in isgiicliniin
yetenek ve yeterliliklerinin gelistirilmesi ve bu potansiyelin etkin bir sekilde
kullanilmas: sarttir.

e Teknolojik yenilikler, yalnizca sosyal inovasyon (kurumlarin teknolojiye
uyum saglamasi, dinamik yonetim yaklagimlari, ¢alisanlarin becerilerini

gelistiren egitim programlart ve g¢alisanlarin siirece aktif katilimi gibi) ile

biitiinlestiginde gergek fayda saglayabilir (Pot ve Vaas, 2008, s.470-471).
Bazi aragtirmacilarin ortaya koydugu sosyal inovasyon tanimi asagida verilmistir;

Cloutier (2003) Insanlarin ve/veya gruplarin etkinlik ve siirdiiriilebilir degisim
yoluyla gelismesini amaglayan olumsuz bir sosyal duruma baska bir yanit olarak ortaya

cikmustir (akt: Agostini vd., 2017, 5.388).

Rodrigues (2006), sosyal inovasyonun kasith ve yapilandirilmis bir bigimde
dogabilecegi ya da herhangi bir 6n planlama olmaksizin toplumsal bir doniisiim
siirecinden kaynaklanabilecegini belirtir. Bu gelisim, {ic temel asamada kendini

gosterebilir: sosyal aktorler, dernekler ve organizasyonlar (akt. Agostini ve digerleri,
2017, 5.388).

Little'a (2006, s.37) gore sosyal inovasyon ¢aligmaya, yeni 0gelere, yonetimlere
ve bicimlere ve yeni pazar alanina daha iyi yaklagimlar olusturmak icin sosyal, ekolojik

veya yonetilebilirlik faktorlerinin kullanilmasidir.

Mulgan (2006, s.146) toplumsal ihtiyaglarin karsilanmasi hedefi dogrultusunda
sekillenen, genis kapsaml1 bir bigimde tasarlanan ve merkezinde toplumsal yarar bulunan
organizasyonlar aracilifiyla genis kitlelere ulasan yenilik¢i uygulamalar ve yonetim

modelleri s6z konusudur.
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2.5.2. Teorik bir kategori olarak sosyal inovasyon

Sosyal inovasyon pek cok disiplinin merkezi haline gelmistir. Bu hal ¢esitli
perspektiflerin olusmasina sebep olmustur. Sosyal inovasyon alanindaki uygulamalar en
cok Kuzey Amerika ve Avrupa'da goriiliiyor. Amerika Birlesik Devletleri’nde ticari
olgularin sivil toplum alanindaki kullanimi 6zellikle sivil toplum araciligiyla
arastirilirken, Avrupa’da olusturulan inovatif yaklagimlarin kamusal hizmete aktarilmasi
stk sik finansal kuruluslar ve sosyal girisimler aracilifiyla meydan gelir. Sosyal
inovasyon faaliyetlerinin Avrupa iilkeleri ve Amerikan toplumundaki 6nemli farkliliklar
yansitacak sekilde konu perspektifi tizerinden gelismesi 6nemlidir. Ciinkiit ABD’de sivil
toplum, karsilanamayan sosyal ve ¢evresel gereksinimlerin karsilanmasinda ana etkendir.
Boylelikle sektore Avrupa’ya gore bir miktar daha fazla finansal destek saglanmaktadir

(Volynets, 2015, s.3).

Choi ve Majumdar (2015, s.234) sosyal yenilikgi girisimcilik, yaraticilik ve

sosyolojik bakis agilarindan tahlil etmistir. Asagida daha genis olarak incelenmistir.

2.5.2.1. Sosyolojik bakis acisi

Sosyal yeniligin sosyolojik perspektifi sosyal uygulama ve yapilar ile toplumsal
degisim ve gelisim siireclerinin sonuglarin1 kapsar. "Toplumsal degisim" kavrami,
sosyolojik perspektifte mutlaka olumlu bir doniisiimii ifade etmez. Daha ¢ok, toplumda
refah artisi veya yasam Kkalitesinin yiikselmesinden ziyade, "arzu edilen ya da
istenmeyen" ve genellikle erisilmesi gii¢ bir siireci tanimlar (Choi ve Majumdar, 2015,

5.242).

Sosyolog Heiskala (2007, s.243-244), sosyal inovasyonu daha kapsamli bir
cercevede ele alir. Sosyologa gore birden fazla sosyal yapi seviyesi fertlerin toplumsal
faaliyetlerini sinirlandirir ya da sekillendirir: (1) normatif yapi, (2) ekonomik yapi, (3)
kiiltiirel yapi, (4) teknolojik yap1, (5) demografik yapi, (6) diizenleyici yapi. Bu yapilar
arasinda ozellikle kiiltiirel, normatif ve diizenleyici yapilar, sosyal inovasyonla daha
giiclii bir baga sahiptir. Bu dogrultuda sosyal inovasyon, “toplumun sosyal ve ekonomik
performansini giiclendiren, normatif, diizenleyici ve kiiltiirel yapilarinda kaynaklarinm

zenginlestiren doniisiimler” olarak ifade edilir.
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2.5.2.2. Yaraticihik perspektifi

Sosyal inovasyon, sistemli bir yaklagimdan yeni is birlikleri i¢in siire¢ ve
yontemlerin gelistirilmesine, yeni is kollarinin olusturulmasina veya bir toplulugun sosyal
uygulamalarinin yeniden tanimlanmasina kadar uzanan genis bir yelpazeyi igerir. Bu
yonde yaratici bir siire¢ olan sosyal yenilik yeni sosyal politikalari, endiistrileri, iligkileri
ve organizasyonlart meydana getirir (Choi ve Majumdar, 2015, s.243; McLean, 2005,
5.229). Ornegin, esnek ¢alisma saatlerinin diizenlenmesi veya Uluslararasi Para Fonu nun
(IMF) kurulmasi gibi uygulamalar sosyal inovasyonun Ornekleridir. Yaraticilik
arastirmalar1 agisindan ise sosyal inovasyon, kiitiiphane iiyelik sisteminin olusturulmasi,
polis teskilatinin kurulmasi ya da iiniversite giris sinavlarinin standartlagtirilmasi gibi

orneklerle agiklanabilir (Mumford, 2002, s.257).

2.5.2.3. Girisimcilik perspektifi

Toplumsal gereksinimlere ve sorunlara yeni bir perspektif getiren “Girigsimcilik”
ve “Sosyal” olgular1 6zel sektor ile sivil toplum kuruluslar arasindaki engelleri kaldirir
(Dees ve Anderson, 2006, s.44). Sosyal girisimciligin tarihsel drnekleri arasinda, erken
cocukluk egitimine devrimci bir yaklasim sunan ve giinlimiizde diinya ¢apinda bir¢ok
okulda kullanilan yontemi gelistiren Maria Montessori; Hindistan’da yoksul ve topraksiz
bireylere yedi milyardan fazla arazi dagitimimi gerceklestiren Egemen Bagiset
Hareketi’nin lideri Vinoba Bhave; Hindistan Bagimsizlik Hareketi’nin ruhani ve siyasi
onderi Mahatma Gandhi ve Amerikan Yurttas Haklar1 Hareketi’nin lideri Martin Luther
King sayilabilir. Bu isimler, yaratici vizyonlariyla toplumsal doniisiimiin Oniinii agan

sosyal yenilikgiler olarak tarihe gegmistir (Cinar, 2012, s.112).

Diger taraftan kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), faaliyetleri konusunda
tiiketiciler, fiyat, kalite, marka gibi konulara kiyasla, sirketlerden KSS faaliyetleri
saglamalarini talep etmeleri ancak bu ilgiyi satin alma kararinda 6nemli bir faktor olarak
dogrudan aktarmamalar1 arastirmact ve uygulayicilara bir ikilem yaratmaktadir

(Oberseder vd., 2011, s.449).

Tiiketiciler, KSS faaliyetlerinin satin alma davraniglarii etkileme olasiligini
artiran hiyerarsik bir diizen uygular: Hiyerarsik diizen temel faktorleri igerir, yani bir kisi
KSS faaliyetinden haberdar olmali ve bu faaliyet onun i¢in anlamli olmalidir; Daha sonra

merkezi faktorler, yani fiyat ve tiiketici satin alma giicii gelir; ve son olarak ¢evresel
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faktorler, yani sirket imaji, KSS girisimi ile sirket arasindaki uyum ve akran etkisidir
(Oberseder vd., 2011, s.450).

Ayrica Prabu ve ark. (2005, s.293), tiiketicilerden olumlu geri bildirimler almak
ve konuya odakli kisilerin daha fazla etkilenebilmesi i¢in KSS girisimlerine iliskin
farkindaligin saglanmasinin 6nemli oldugunu One siirmektedir. Esasinda tiiketiciler
arasinda sirketin KSS girisimlerine dair algak seviyede bir biling vardir. Nitekim bu biling
KSS’ye dair komiinikasyonun KSS fiillerini, "pazarlama” tesebbiislerinin negatif
dontigler olusturdugu "kaygan bir zemin" olma problemiyle alakali olabilir (Bhattacharya
ve Sen, 2004, s.9).

Vodafone kurumsal goniilliiliik faaliyetleri tizerine yapilan bir arastirma, 6zellikle
mevcut miisterilerin ve 6zellikle KSS girisimlerine deger veren miisterilerin kurumsal
goniilliiliik, KSS imaj algis1 ve sadakat arasinda yiiksek bir iliski oldugunu gdstermistir
(Plewa vd., 2015, s.644). Bhattacharya ve Sen (2004, s.11) tarafindan da benzer bulgulara
ulasilmig ve KSS temasina veya amacina kisisel baglilig1 yiiksek olan tiiketicilerin daha
olumlu katilim gosterdikleri ve hatta prim 6demeye bile hazir olabilecekleri ortaya
cikmistir. Kamu sektoriinde vatandaslarin asagidan yukariya girisimlere katilimi, yine
egitim, aile ve kisilik 6zelliklerine bagli olan eylemlerinin etkisine ve katilim istekliligine

olan inang dahilinde yatmaktadir (Plewa vd., 2015, s.646).

KSS ile ilgili olarak, eger sosyal aktivite proaktifse, tamamen fedakar olarak kabul
edilirse ve sirketin temel isine uygunsa tiiketici tepkisi daha olumlu olur; ancak sosyal
aktivitenin bir paydas giicline tepki olarak gerceklestirilmesi durumunda tiiketiciler
olumsuz bir tutum gelistirebilmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2004, s.13; Groza vd., 2011,
5.642). Tiiketicilerin KSS tesebbiislerine iliskin kuskucu davraniglari ortakliklarin etik ve
cevreci gibi davraniglarda bulundugu mavi yikama ve yesil yikama eylemleri sayesinde
meydana gelmis olabilir. Fakat nihayetinde odag1 bagkalastirmay1 deniyorlar. Bu tutumlar
Ozellikle tist kademenin hevessiz oldugu ve orta kademe yonetimin sonug odaklilik stresi
altinda sapma seviyesini yiikselttigi ortakliklarda rastlanilmaktadir. Bunun karsiliginda
giiven, KSS girisiminin etkinliginde merkezi bir rol haline gelir (Vlachos vd., 2009,
s.174).
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2.5.3. Sosyal inovasyonun ozellikleri

Kog’a (2010, s.205-206) gore sosyal inovasyonun ana 6zellikleri;

Uzun 6miirli ve dayaniklidir.

Tek cat1 altinda toplumun birgok dgesini bir araya getirir.

Sosyal tesebbiis ve sosyal tesebbiisciilere ihtiya¢ duyar

Toplumun ¢ogunlugunu etki altina alma kabiliyetine sahiptir.

Sosyal problemlerin uzun siireli ¢6ziimlemesini gerektirir.
Inovasyona, toplumsal bilince ve toplumsal destege gereksinim duyar.

Medya ve teknoloji gibi ¢esitli altyap1 unsurlarinin katkisina ihtiya¢ duyar.

Michelini (2012) de Kog'un (2010) arastirmasina benzer sekilde sosyal

inovasyonun temel 6zelliklerini incelemistir. Michelini'ye gore ozellikler;

6.
7.
8.

. Olumlu bir sosyal etki yaratmalidir (yasam kalitesini arttirmalidir).
. Hem finansal hem de sosyal giidiiler araciligiyla yonlendirilir.

1
2
3.
4

Ozgiin (yenilik¢i) olmalidir.

. Cesitli aktorler (is diinyasi, hiikiimet, STK, 6zel sektor vb.) ile isbirligi

yapilabilir.

Genisletilebilir (dlgeklenebilir) olmalidir. (Olgek biiyiitme, UNDP (2008)
tarafindan bir faaliyetin, programin, projenin veya girisimin kapsamini veya
erisimini daha fazla insana hizmet etmek veya daha fazla veya iistiin fayda
saglamak amaciyla arttirmak anlamina gelir.

Stireklilik arz etmelidir.

Elde edilebilir.

Yoksullarin yasamlarini ilerletmeli ve gelistirmelidir (Michelini, 2012, 5.275).

2.5.4. Sosyal inovasyonun temel boyutlar:

Howaldt ve ark. (2014, s.27) sekil 2.1'de gosterilen sosyal yeniligin temel

boyutlarin1 ifade etmistir. Bu boyutlar sosyal yeniligin gizli giiclinii etkilemektedir.

Konsept ve anlayis, teknoloji ve yeniligi igerir. Sosyal degisim aktorleri, STK'lar ve

hiikiimet i¢in ihtiyaglar ve degisiklikler, kaynaklar, diizenlemeler ve yetkilendirmeler ve

siire¢ dinamikleri sosyal inovasyonun boyutlaridir.
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Toplumsal
ihtiyaglar ve
zorluklar

Kawramlar
vE
Anlam

Sosyal
Inovasyonun
temel beyutlan

Kaynak
yetenekleri ve
kistlamalan

Akrorler, Aglar
ve Yonetisim

Sareg
Dinamigi

Sekil 2.1. Sosyal Inovasyonun Temel Boyutlar1
Kaynak: Howaldt vd., (2014, s.27)

Correia ve ark. (2016, s.103) benzer boyutlar1 arastirmistir. Sosyal yeniligi bes
ogeyi kapsiyor:

1. Eksik goriilen veya kabul edilemez bir halde belirli bir alanda yasanan belirli
sosyal ihtiyaglar1 yerine getirme yonii.

2. Sosyal inovasyondan sorumlu, ortaklasa ¢alisan sosyal karakter, kurum ve
derneklerin varlig1.

3. Birbiri ile oryante olan gayretin, ortakligin ve karakterler i¢in egitimin etkinleri
olarak sosyal yenilik adimlari.

4. Sosyal esneklik, deger ve yerine getirilmeyen gereksinimlerin yerine
getirilmesi amaciyla sosyal kabiliyet olusturan kazanim veya cevaplar.

5. Su anda diger sosyal gergekligin bir pargasi olarak kullanilabilecek, benzersiz

bir durum i¢in yaratici karakter, ancak bununla sinirlt degil.

Erbil'e (2017, s.310) gore sosyal inovasyon bes unsuru igermektedir. Bunlar
asagidaki gibidir; yeni bir fikir, ihtiyaclarin karsilanmasi ve sorunlarin ¢oziilmesi, sorunla
alakali sistemsel sekil degistirmesi, sosyal iliskilerin daha uygun bigime getirilmesi ve

hayat standartlarinin ytikseltilmesidir.
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2.5.5. Sosyal inovasyon siireci
Murray ve ark. (2010, s.162) sosyal yeniligin alt1 asamasini siniflandirmistir.

» Teshisler ilhamlar ve yonlendirmeler: Hangi inovasyona daha oOnceliklidir?
Hangi sorunu ¢6zmek veya hangi konuyu gelistirmek i¢in? Sorunun kdkenini ve dogru

soruyu bulursa cevabin yarist olugacaktir.

* Fikirler ve oneriler: Bu kademe fikir meydana getirme ve beyin firtinasidir.

Hangi tasarimin ve usullerin uygulanacagina bakar.

* Pilot uygulamalar ve prototip olusturma: 6nceki adimda meydana gelen fikri

smar potansiyel yanlislar1 engellemek amaciyla yapilan ana hedef kontroldiir.

* Siirdiirmek: meydana gelen fikir her zaman uygulanmaya muhtag ise, devam
etmesi elzem olacaktir. Ortakligin ileri siiregte maddi devamliligini yerine getirmek

amactyla para akislarini belirler.

* Yayilma ve ol¢cekleme: temelinde bliylimeyi temsil etmektedir. Bu seviyedeki bu
biiylime baska seviyedekilere oranla daha siiratlidir. Teknolojik gelismeler gdlgesinde
daha 6zel olarak sosyal medya inovasyonun siiratli bir bicimde genislemesine katki

sagliyor.

Iletisim be seviyede fazlasiyla 6nem arz etmektedir. Yaratilan yeniligin
kuruluslarin, kamuoyunun veya hiikiimetin dikkatini g¢ekebilmesi igin iyi bir isme,

kimlige sahip olmasi gerekir.

* Sistemik degisim: Sosyal inovasyonun son amacidir. Uzun zaman alir ¢linkii
sistemi degistirmenin bir¢ok zorlugu vardir. Bu degisiklikler diizenlemeleri, yasalari, yeni

teknolojiyi vb. igerir.
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Sekil 2.2. Sosyal inovasyon siireci
Kaynak: Murray vd., (2010, s.167)

2.5.6. Kullanim alanlar

Halag ve ark. (2014, s.169) gére sosyal inovasyonun kullanim alanlar1 su sekilde

Ozetlenebilir:

e Toplumsal ihtiyaclara Yonelik Coziimler: Mevcut veya yeni ortaya ¢ikan
toplumsal sorunlar1 ele almak ve ihtiyaglari karsilamak igin yenilik¢i {iriin,
hizmet ve sistemler tasarlamak.

e Piyasa Dis1 Ihtiyaglara YoOnelim: Ekonomik inovasyonlardan ayrisarak,
piyasanin karsilamakta yetersiz kaldig1 toplumsal gereksinimlere odaklanmak.

e Sosyal Sermaye ve Verimlilik Artisi: Isgiiciiniin yetkinliklerini ve potansiyelini
yiikselterek, sosyal sermayeyi giiclendiren yeni yaklasimlar gelistirmek.

e Toplumun Teknolojik Adaptasyonu: Teknolojik yeniliklerin uygulanmasindan
sonra, toplumun bu degisimlere uyum saglayacak sekilde yapilandirilmasi ve

diizenlenmesi.

TEPSIE (2012), sosyal yeniligin nerelerde kullanildiginin 6zeti sekil 3 teki
gibidir:

21



Tablo 2.1. Sosyal inovasyon teriminin bes genis kullaniminin 6zeti

Edebiyat konulari

Edebiyat konularina érnekler

Sosyal degisim ve toplumsal

dontigiim stiregleri

» Toplumsal degisimde sivil toplumun roli
* Sosyal ekonomi ve sosyal girisimcilerin rolii

* Sosyal degisimde is

s stratejisi ve organizasyonel

yonetim

» Insan, kurumsal ve sosyal sermaye
* Organizasyonel verimlilik, liderlik ve rekabet giicii
» Kar amac1 giitmeyen kuruluslarin siirdiiriilebilirligi

ve etkinligi

Sosyal girisimcilik

* Sosyal girisimler yaratmada bireylerin rolii
s Isletmeyle ilgili davranis ve tutumlar
+ Isletmeler, fazlaliklarin yeniden yatirima

doniistiiriilmesiyle sosyal hedeflere odaklanmustir.

Yeni Uriinler, hizmetler ve

programlar

» Kamu sektoriinde yenilik¢ilik
* Sosyal girisimler ve sivil toplum kuruluslar

tarafindan kamu hizmeti sunumu

Y oOnetisim ve kapasite

gelistirme

Program ve stratejilerin gelistirilmesinde aktorler ile
onlarin becerileri, yetkinlikleri, varliklar1 ve sosyal

sermayeleri arasindaki iligkiler

Kaynak: TEPSIE (2012, s.409)

Sosyal inovasyonun pratik uygulamalart arasinda, KOSGEB’in kadin

girisimcilere sundugu sosyal ve ekonomik destekler dikkat c¢ekici bir ornektir. Kadin

girisimciliginin desteklenmesi, ekonomik biiylime ve kalkinma hedefleri icin kiiresel

capta dnemsenen bir unsurdur. Ne var ki, kadinlarin girisimci olmalarin1 engelleyen ¢ok

sayida sosyal ve ekonomik bariyer bulunmaktadir. Buna karsin, kadinlar1 cesaretlendiren

ve destekleyen ¢esitli kamu kurumlari, sivil toplum kuruluslar1 ve uluslararas: yapilar

mevcuttur. KOSGEB de bu baglamda, kadin girisimcilere yonelik ¢cok yonlii sosyal ve

ekonomik destekler saglayarak dnemli bir rol iistlenmektedir (Durukan, 2021, s.17).
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2.5.7. Siirdiiriilebilir tiiketim cercevesinde sosyal inovasyon tiirleri

Jaeger-Erben ve ark. (2015, s.787), yenilikgilik (degisim derecesi), formalite
(alternatif uygulamalar), ortaklik (grup olusturma) ve kisisel katilim (kendi kendini
organize etme gerekliligi) boyutlarina dayali olarak siirdiiriilebilir tiiketim cercevesi
icerisinde bir sosyal inovasyon tipolojisi belirlemistir. Belirtilen sosyal inovasyonlardan

bes tanesi siiriindiirtilebilir tiiketim i¢indir.

Birlikte Yap: tiiketici tarafindan organize edilmesiyle olusan tiiketim ve tiretimdir.
Bahgecilik projeleri ve eko kdyler buna orneklerden sayilabilir. Cogunlukla iiyelerinin
gereksinimlerini yerine getirmenin de ilerisinde kaynaklarma ve yeterliliklerine ilave
yardim elzemdir. Sosyal yenilikler bunun gibi siirdiiriilebilir tiiketim i¢in {ist seviye

topluluklar 6zgiiven, formalite ve inovasyon ile vasiflandirilir (Jaeger-Erben vd., 2015,
s.787).

Stratejik tiiketim: amact tiikketiciyi daha Oncelemek ve tliketimdeki etkisini
baskalastirmaktir. Bu amag tiiketicileri ortak faaliyetlere miidahil ederek ve onlar
tasarruf kampanyalarina dahil olmaya 6zendirerek gergeklestirilir. Bireysel katilimi
gerektiren tiiketici katilimi sadece ana ilkenin bir topluluk meydana getirdigi daha kisa
stireli kiiresel bir katilimdir. Sosyal inovasyonlar iist seviye topluluklar ve inovasyon

tarafindan stratejik tiikketim icin diisiik formalite ile nitelendirilir.

Paylasim Topluluklari: Bu tarz tesebbiisler ¢ogunlukla toplumsal tiikketimin ve
mallarin verimsizce tiiketilmesinin negatif sonuclarmi engellemeye c¢alisir. Nitekim
sosyal medya ve internet de tiiketici topluluklarinin meydana gelmesini kolay hale
getirmek ve hizmet ile mallar1 paylagsmak i¢in ortaya ¢ikmistir. Bu tiir alternatif tiiketim
faaliyetlerinin hayata gegirilmesi i¢in is birliklerine ihtiya¢ duyulmaktadir (Jaeger-Erben
vd., 2015, s.788).

Tiiketiciler arasi iligkiler genellikle hafif sekillendiginden formalite diizeyi orta
diizeydedir. Inovasyon seviyesi de orta seviyededir. Ciinkii takas etme ve paylasma
diisiincesi yenir bir diisiince degildir. Paylasimei topluluklar olarak incelenenler tiikketim

faaliyetlerinin ¢cogunlugudur. Uber de bur ¢esitlerden biri olarak sayilabilir.

Kendin Yap: Bu tiir girisimler, temel yeterliligin kaybi1 nedeniyle kitlesel

tiikketimin ve tiikketimin olumsuz etkilerini protesto ediyor. Tamirhaneler ve dikis haneler
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buna 6rnek olarak verilebilir. Yenilikgilik diizeyi orta, 6z katilim diizeyi yiiksek, formalite

ve toplumsallik diisiiktiir.

Fayda artirict tiiketim: bu yenilik tirii farkli veya yeni hizmet ve mal
uygulamalarinin meydana getirildigi halleri barindirir. Pek sik kullanilmayan ve hazirun
bir sekilde kullanilan aletlerin yok edilmesi gibi mallarin ve kaynaklarin efektif olarak
kullanilmadigi miitemekkin uygulamalara baskaca segenek olusturmaktir. Yeniden
kullanim ve ileri doniisiim uygulamalarini igerir. Kigsisel katilim, yenilik¢ilik ve
toplumsallik diizeyi diisiikken, yiiksek diizeyde resmiyet gerekiyor (Jaeger-Erben vd.,
2015, 5.787-788).

2.6. Sosyal Inovasyonda Sirketlerin Rolii

Onlarca yildir kar amaci giiden sirketler, topluma karsi temel gorevlerinin,
hissedarlara is sunarak deger yaratmak ve kar saglamak oldugunu diisiinmiis ancak kalic1
olmay1 hedefleyen sirketler, toplumun temel diregi olarak hareket ederek bu yoldan
ayrilmiglardir (Kanter, 2011, s.66). Bu goriis ayn1 zamanda toplumun isletmelerden
sosyal meselelerle daha aktif ilgilenmesi ve sosyal etkiyi degerlendirmesi yoniinde artan

beklenti ve baskiyla da desteklenmektedir (Phills vd., 2008, s.41).

Tesebbiisler genellikle Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) catist altindaki
kapsama dahil olan ileri diizey kurumsal fiillere yonelmistir. Ancak KSS girisimlerinin
tilketiciler tarafindan olumlu ya da olumsuz olarak nasil ve ne dl¢iide degerlendirildigi
farklilik gostermektedir (Kanter, 2011, s.66). KSS'nin amaci sirketlerin iyi vatandaslar
gibi davrandiklarin1 gostermekti; ancak hayirseverlik hamleleri etrafindaki PR eylemleri,
tikketicilerin  bu eylemlerin yliksek diizeydeki agresif iletisimini olumsuz

degerlendirmeleri nedeniyle durumu daha da kétiilestirdi (Oberseder vd., 2011, s.453).

Ortakliklar, bu fiilleri ¢alismanin bir gideri gibi goriiyor fakat kar amaci
giitmeden direk olarak sonuca konsantre hareketlenmiyorlar. Isletmeler, kurumsal
hedeflerden taviz vermeden KSS'yi gergeklestirmede zorlukla kars1 karsiya kalir ve KSS
politikalarinin is temellerinden kopmus ve yalnizca imaji hedeflemis olduklar igin

cogaltilmasi ¢ok pahali hale gelir (Herrera, 2015).

Sosyal inovasyon agisindan bakildiginda Pol ve Ville (2009, s.879), sosyal

inovasyonlarin biliyiik bir kisminin ayn1 zamanda ticari inovasyonlar olmasina ragmen
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yalnizca bu kesisimin disinda kalanlarin saf sosyal inovasyonlar oldugunu iddia etti. "Saf"
sosyal yenilikler is diinyast i¢in olasi1 bir kar icermez, dolayisiyla sirketler bunlara yatirim

yapmaz ve devletin miidahalesine ihtiya¢ duyulur.

Ancak yeni bir anlayis, ticari sirketlerin toplumsal sorunlara dogrudan miidahil
oldugu, karli bir modelle is yapis sekliyle destek¢i toplamaktir. Elkington (1994, s.91),
cevreciligin ilk donemlerindeki "sanayi karsiti, kar karsit1 ve bliylime karsit1" yaklagimin
aksine, sirketlerin ¢evreyi korumada kazan-kazan stratejilerini hayata gecirebileceklerini
ve siirdiiriilebilirlikte 6nemli bir rol alabileceklerini 6ne siirdii. Kanter (2011, s.67),
kazan-kazan is stratejisinin olusturulmasma katkida bulundu; kurumsal gontlliiliik
eylemlerini yalnizca "ylizey ¢izmek" olarak, bagislart ise para saglamak ve ayrilmak
olarak elestirdi; ancak sirketler, kurumsal sosyal sorumluluktan kurumsal sosyal
inovasyona gegerek, yani sosyal ihtiyaglar1 yeni teknolojiler bulmak, yeni pazarlara
hizmet etmek veya ig sorunlarini ¢ozmek i¢in bir kaynak olarak degerlendirmek suretiyle
gercek degisim yaratmalidir; ancak bu sekilde en iist diizeyde performans gosterebilirler.
Bir¢ok milleti i¢inde barindiran biiyliklerin arastirilmasinda da ayni taraf gozlemlendi.
Bu ortakliklar giderek daha fazla hem iiriinii/ teknoloji yeniligini ve toplumu /insanlar1
bir araya getiriyor hem de is arti sosyal degerini géz ardi etmiyor; bunu baskaca
gostergelerle birlikte baskalagan bir degerler dizini gostermektedir. Cilinkii gecmis

zamandaki anlagsmazliklar ¢oziinmeye baslamistir (Kanter, 2008, s.44).

Ortakliklar, igin akli yoniinii yakininda bulundurarak toplumda ehemmiyetli olan
kiiresel ana giigliiklerle basa ¢ikmanin ve meydana gelen problemlere inovatif cevaplar
baskaca yeni yollarmi sorusturuyorlar. Ornegin P&G, daha biiyiik bir cografyada daha
bliylik bir topluma sunulan ¢oziimleri genisletmek amaciyla agik inovasyona basladi;
Kanter'e (2010, s.42) gore bu, girdilere degil etkilere odaklanan ve kullanilan konfor
alaninin disinda diisinen donilisiimii gliglendirmenin baglangicidir. Porter Ve Kramer
(2011, s.62) tarafindan "paylasilan deger" diye isimlendirilen bu inovatif taraf, yerine
getirilmemis gereksinimleri masaya yatirmasi, kamu kurumlari/ is diinyasi/ kar amaci
giitmeyen kuruluslar arasinda ortaklasmay1 6ne siirme ve sosyal problemleri amaglamasi
sebebiyle sosyal inovasyonlarla entegredir. Sirketlerin bu fiillerinden artan bir kar

edebilmesi KSS faaliyetlerinden farkini olusturmaktadir.
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Ortakliklar, sosyal etki olusturmada fakat ayn1 anda "pazarlari ve iiriinleri bastan
dizayn ederek, degerler halkasinda verimliligi bastan tasvir ederek ve grup ilerleyisine
imkan saglayarak " calismay1 ilerletmede ortak 6nem imal ederler(Porter ve Kramer,
2011, s.64). Bu yeni yonelimi kabul eden Fortune, 2015 yilinda Porter ve Kramer'e (2015,
5.66) gore inovasyon derecesi, sosyal etki biliyiikliigii, is karlilig1 ve bir biitiin olarak ise
katk1 kriterlerini kullanan ilk "Diinyayr Degistir" listesini yayinladi. KSS iletisiminden
elde edilen deneyimler nedeniyle listede yer alan bazi sirketler, olasi bir olumsuz imaj
korkusu nedeniyle sosyal inovasyonlarda is firsatlar1 aradiklarini iletme konusunda
isteksiz davrandilar; ancak tiiketici geri bildirimlerinin, Ar-Ge ve inovasyonu igeren bir
KSS girisimi kapsamindaki katiksiz bir bagistan daha olumlu olmas1 beklenebilir; zaman,
baglilik, insan kaynaklar1 yatirnmi ve 6zel cabayi icerecektir; firmanin ana faaliyet
alantyla entegredir; ve firmanin inovasyon kapasitesini gosterir (Oberseder., 2011, 5.459).
sosyal tesiri ortak onemle calisma sanslarina baglamlandirarak, ortakligini amaglanan
temel ortaklar1 yatirim yapanlardir. Gaye kuskuculugu yenmek ve ortakligin olusturdugu
daha fazla sosyal etki icin tasdiklere tesir etmektir. Sosyal etkiyi ortak deger yoluyla is
firsatlarina baglayarak, sirketin hedeflenen ana paydaslari yatirimeilardir; amag
stipheciligin iistesinden gelmek ve sirketlerin yarattig1 daha fazla sosyal etki i¢in onaylari

etkilemektir (Peloza ve Shang, 2011, s.118).

2.7. Yapilmus Ilgili Calismalar

Bu boliimde bilingli tiiketim ve sosyal inovasyon ile ilgili ulasilabilen caligmalar

kapsaminda literatiirde bulunan ¢aligmalara yer verilmistir.

2.7.1. Bilingli tiiketim ile ilgili yapilmus ¢cahismalar

Ecer (2006, s.1), Afyonkarahisar halkinin tiiketici etigi diizeyini 6lgmek ve bu
etigi etkileyen unsurlar1 belirlemek amaciyla bir arastirma yiiritmustiir. Anket
yontemiyle toplanan veriler sonucunda, tliketici etigi ortalama puami 86,10 olarak
bulunmustur. Tiiketicilerin en fazla etik buldugu ii¢ davranis sirasiyla soyledir: “Fazla
para lstii veren kasiyeri uyarmak”, “iiriin iadesinde iiriinle ilgili kusur veya eksiklikleri
net bir sekilde belirtmek™ ve “orijinal yerine taklit {irtin alindiginin fark edilmesi
durumunda harekete gegmek”. Arastirma, yas ve egitim siiresinin tiiketici etigini olumlu

yonde etkiledigini, ancak cinsiyet, gelir, meslek ve medeni durumun bu siirecte belirleyici
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olmadigin1 gdstermistir. Ecer’in ¢alismasi, tiiketici etiginin gelistirilmesinde egitimin

kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Webb ve digerleri (2008, s.92), sosyal sorumlu tiiketim davraniglarin
degerlendirmek amaciyla “sosyal sorumlu tiiketim ve satin alma” 6lgegini olusturmustur.
Olgek, sosyal sorumlu tiiketimi dort ana kategoride inceler: sirketlerin kurumsal sosyal
sorumluluk performanslarina dayali satin alma kararlari, geri doniisiim aliskanliklari,
geleneksel satin alma davranislar ve ¢evresel etkiler nedeniyle belirli iirlinlerden kaginma
ya da kullanimini azaltma. Olgegin son hali 30 maddeden olusur. Webb ve arkadaslarmin
bu ¢alismasi, bilingli tiikketimin sosyal inovasyona olan etkisini anlamada énemli bir temel

saglar.

Aracioglu ve Tathidil (2009, s.435), Izmir’deki tiiketicilerin ¢evre sorunlarina ve
cevreye yonelik farkindaliklarinin satin alma davranislarina etkisini ve ¢evre bilincinin
tilketim kararlarindaki roliinii degerlendirmek amaciyla bir ¢aligma yapmustir. Arastirma
sonugclari, tiiketicilerin gevre ve c¢evresel sorunlara karsi genel bir duyarlilik tagidigim
gostermektedir. Cevreye zarar veren {iriinlerden kacinma ve g¢evreci iiriinleri tercih etme
egilimi olsa da, bu tutum satin alma davraniglarina tam anlamiyla yansimamaktadir.
Calisma, c¢evreci irlinlerin  kullanimmin artirilmast  gerektigini agikca ortaya

koymaktadir.

Ozboliik (2010, s.66), Sivas’ta gorev yapan dgretmenlerin bilingli tiikketim ve
bilingli tiiketici kavramlarini nasil algiladigini, bilingli tiiketici 6zelliklerini ve tiiketici
bilincinin unsurlarint saptamak i¢in bir arastirma yiriitmiistiir. Bulgular, erkeklerin
aligveris Oncesi planlama ve fiyat arastirmasi gibi konularda kadinlara kiyasla daha
bilingli oldugunu, buna karsin kadinlarin aligveris sonrasi fis alma, fis kontrolii yapma,
makbuz, fatura ve garanti belgesi saklama gibi konularda daha 6zenli ve bilingli oldugunu

gostermistir.

Yaras vd. (2011, s.124), 399 kisinin katilim1 ile tiiketicilerin ¢evre bilinglerini
Olcmek i¢in calisma yapmiglardir. Bu c¢alismaya gore tiiketicilerin ¢evre bilinci
bakimindan homojen olmadiklari, farkli pazar béliimleri olusturduklari sonuglarina
ulagilmigtir. Aragtirma sonuglarina gore arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin
tamaminin ¢evre bilincinin ortalamanin {izerinde ¢iktig1, ¢cevre bilinci yiiksek bireylerin

egitim ve gelir seviyelerinin yiiksek oldugu, aligveris hakkinda bilgi edinmek igin
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interneti kullandiklar, ¢evre ile ilgili konular1 dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Calismaya
yonelik genel bir degerlendirme yapildiginda, ¢evre duyarliliginin egitim ve kiiltiir

diizeyinin artis1 ile dogru orantili olarak arttig1 gériilmektedir.

Giirpmar (2019, s.96) tezinde diisiinceleri yoniinden farklilik gosteren
tiiketicilerin bir markanin hatali {irtin krizi sonrasinda markanin sergilemis oldugu farkli
telafi yontemleri karsisinda tiiketici memnuniyetini, negatif kulaktan kulaga pazarlama
ve yeniden satin alma niyeti davranislart arasindaki iliski incelenmistir. 386 kisinin
katildig1 arastirmada, incelenen biling temelli tiiketici davraniglarinin farkli durumlara
gore degisip degismedigi de ele alinmistir. Gelisen zihniyete sahip tiiketiciler
karsilastiklar1 bir iirlin krizinde {irliniin ayn1 {irlin ile degisimini, tamir edilmesini, hediye
¢eki ve bir iist modelinin yeni ile yenilenmesi gibi durumlarda ayni lirtinden tekrar satin

alma niyetlerinin sabit zihniyetli tiiketicilerden daha etkin olduklar1 sonucuna ulasilmaistir.

Kestane (2020, s.803), gelecek neslimizi yetistiren annelerin bilingli tiikketime
kars1 tutum ve davranislarini belirlemeye yonelik bir ¢calisma yapmistir. Degisik meslek
ve yaslarda 13 anne ile yliz yilize goriismelerin yapildigi nitel bir calisma
gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilim saglayan annelerde, bilincin aile biitgesini

korumaya yonelik ve tiiketim boyutunda oldugunu sonucuna ulagilmistir.

2.7.2. Sosyal inovasyon ile ilgili yapilmis calismalar

Baglioni ve Sinclair (2014, s.469) Social innovation and social policy—promises
and risks adli galigmasinda, sosyal politika analistlerinin sosyal inovasyon hakkinda
sormasi1 gereken sorular ve bunun 6nemi incelenmektedir. Aragtirmanin sonucuna gore,
sosyal politika analistlerinin sosyal inovasyonu yok saymayi1 goze alamayacagi ve en
etkili katkinin sosyal inovasyonun onemini, degerini ve etkisini test etmek icin elestirel

bir deneysel bakis agis1 uygulamak oldugu tespit edilmistir.

Fidan (2020, s.1973), Sosyal Hizmetlerde Dijital Sosyal Inovasyon ve Sosyal
Destek Uygulamasi adli ¢alismasinda, inovasyon, sosyal inovasyon, sosyal hizmet ve
dijitallesme konularinda ¢alisan uzmanlar, akademisyenler ve sivil toplum goniilliileriyle
is birligi gerceklestirmistir. Calismanin sonucunda, sosyal sorunlara ¢éziim {liretme,

sosyal destek merkezlerine erisim, sosyal hizmet faaliyetleri, sosyal hizmet projeleri, is
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ilanlari, sosyal yardimlar, bagislar ve sosyal iiriinler gibi modiilleri barindiran, web ve

mobil tabanli bir sosyal destek platformu olusturulmustur.

Aydemir (2021, s.251), Sosyal Bilgiler Ogretmen Adaylarmnin Sosyal inovasyon
ve Yanal Diigtinme Egilimleri baslikli arastirmasinda, iki farkli tiniversiteden 272 goniilli
sosyal bilgiler 6gretmen adayr ile calismistir. Arastirma, sosyal bilgiler 0gretmen
adaylarimin sosyal inovasyon egilimlerinin egitim yillarina bagli olarak anlamli
farkliliklar gdsterdigini ve sosyal inovasyon ile yanal diisiinme arasinda olumlu ve

anlamli bir bag oldugunu ortaya koymustur.

Zengin ve Tirker (2021, s.14) Turizm endistrisinde yenilik¢i fikirlerin
gelistirilmesinin 6nemi dikkate alinarak Tiirkiye'deki bir devlet {iniversitesinde 6grenim
goren yiiksek lisans smifi dgrencilerinin sosyal agidan yenilik¢i fikirlerini toplamayi
amaglamistir. Bu calismada odak grup goriismeleri yoluyla nitel bir yaklasim
benimsenmistir. Orneklem Turizm Isletmeciligi ve Girisimcilik yiiksek lisans dgrencileri
arasindan secilmistir. Sonuglar, yeni irlin/hizmetler (yeni turizm tlrleri ve
destinasyonlar) gelistirmeye, yerel kalkinmaya, ¢evreyi korumaya ve bilgi teknolojilerini
kullanarak turist deneyimini ve miisteri memnuniyetini artirmaya odaklanan yenilik¢i
fikirlerin one ¢iktigim1 gostermektedir. Turizm isletmelerinin hayatta kalabilmesi ve
rekabet edebilmesi, pazarda iyi bir konum kazanmasi, toplumsal sorunlara ¢6ziim
getirebilecek yeni fikirlerin gelistirilmesine ve yenilik¢i yaklagimlarla toplumsal etki
yaratilmasina baglidir. Sosyal inovasyon, sosyal, ekonomik, kiiltiirel, politik ve ekolojik
sorunlarin yenilik¢i politikalar, siirecler ve uygulamalarla ¢oziilmesi stireciyle ilgilidir.

Sosyal bir olgu olan turizmde toplumsal degisimin olusmasina yardimci olur.

Sekerdil ve Giines (2022, s.13) ¢alismasini, isletmelerde stratejik yonetim igin
gerekli olabilecek dontigiimsel liderlik, dinamik yetenekler ve is modeli inovasyon
stireclerinin teorik olarak anlagilmasini saglamak ve bu faktorlerin etkilesimini ve sosyal
inovasyon iizerindeki etkilerini bir arastirma olarak arastirmak amaciyla yapmustir.
Aragtirmada nicel aragtirma yontemi kullanilmis olup, ¢alisma kapsaminda anket formlari
kullanilmistir.  Orneklem olarak Istanbul'daki KOBI'lerde calisan 198 ¢alisan
kullanilmistir.  Doniistimcti  liderlik  degiskeni sosyal inovasyon degiskenini
aciklamamaktadir. Sosyal inovasyon yalnizca sosyal girisimciler, sivil toplum kuruluslari

ve devlet tarafindan gergeklestirilemez. Isletmeler calisanlarinin hayata bakis acilarini
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degistirmelerini ve toplumla biitiinlesmelerini saglar. Dolayisiyla 6rgiit i¢indeki bireyler
sosyal agidan yenilik¢i olabildikleri gibi, sosyal inovasyondan dogrudan veya dolayli
olarak da faydalanabilmektedirler. Bu olgudan yola c¢ikarak isletme literatiiriinde is
modeli inovasyonu, doniisiimcii liderlik ve dinamik yeteneklerin kendi aralarinda anlamli
oldugu bilinmektedir. Bu Onem ticari organizasyonlardaki sosyal inovasyonda test

edilmistir.

3. GEREC ve YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma, tiiketicilerin bilingli tiiketim aligkanliklart ile firmalarin sosyal
inovasyon uygulamalarina yonelik yaklagimlari arasindaki baglantiyr incelemek icin
yiirlitiilmistiir. Calismada, nicel aragtirma yaklagimlarindan tarama modeli kullanilmistir.
Tarama modeli, tiiketici egilimlerini ve firmalarin sosyal inovasyon faaliyetlerine iliskin
tutumlarini analiz etmek icin etkili bir yontemdir. Bu yontem, ge¢cmiste yasanmis veya
devam eden durumlarin betimlenmesine ve anlagilmasina olanak tanir (Karasar, 2012,

5.191).

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Kirsehir il merkezinde yasayan tiiketicilerdir. Orneklemi ise
bu tiiketiciler i¢cinde basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile secilen 400 kisiden olusmustur.
Aragtirmanin evreni, belirlenen ilin sinirlart i¢inde bulunan bireylerden olusmaktadir.
Orneklem ise, evreni temsil edecek sekilde, segilen ilin sosyo-kiiltiirel ve demografik
ozelliklerine uygun olarak tesadiifi 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir (Yildirim &
Simsek, 2016). Bu arastirmada 6érneklem se¢iminde, her bireyin esit secilme sansina sahip
oldugu basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir (Karasar, 2012). Basit tesadiifi
yontem, tiim bireylerin esit se¢ilme sansi oldugu i¢in Orneklemin temsiliyetini
artirmaktadir. Ayrica 6rneklem sayis1 (N=400), %95 giiven aralifinda ve %S5 hata pay1

ile yeterli gorilmiistiir.

30



3.3. Veri Toplama Araclar

Aragtirmada veri toplama araci olarak Bugday (2015) tarafindan gelistirilen
“Bilingli Tiiketici Olgegi (BTO)” de bulunan Rasyonel Tiiketim Alt Boyutu Olgeginden
ve Tatar (2018) tarafindan gelistirilen “Firmalarin Sosyal Inovasyon Uygulamalarina

Mliskin Tiiketici Tutumlar1 Olgeginden yararlanilmustir.

“Bilingli Tiiketici Olgegi (BTO)” de bulunan Rasyonel Tiiketim Alt Boyutu

Olgeginin kullanilmasinin gerekgesi;

Bilingli Tiiketici Olgegi (BTO), bireylerin tiiketim davranislarini ¢ok boyutlu
olarak ele almakta ve dort temel alt boyut {izerinden degerlendirmektedir: Rasyonel
Tiiketim, Tiiketici Haklar Bilinci, Cevre Duyarhhgi ve Ekonomik Bilin¢. Ancak bu
arastirmada yalnizca 32 maddeden olusan Rasyonel Tiiketim alt boyutu kullanilmistir.

Bu tercih, arastirmanin amaci ve problem climlesiyle dogrudan iliskilidir.

Rasyonel tiikketim, tiiketicilerin satin alma kararlarini1 planli ve bilingli bir sekilde
almalarini; iiriin ve hizmetler arasinda karsilastirma yapmalarini, fiyat—performans
dengesine dikkat etmelerini; ihtiya¢ dis1 harcamalardan kag¢inmalarini ve kaynaklar
verimli kullanmalarini ifade etmektedir (Kotler ve Keller, 2016; Solomon vd., 2007).
Dolayisiyla, bu alt boyut tiiketici davranislarinin somut, 6l¢iilebilir ve gozlemlenebilir
yonlerini ortaya koymaktadir. Calismanin temel amaci, tiiketicilerin bilingli tiiketim
egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarma iligkin tutumlar1 arasindaki
iliskiyi incelemek oldugundan, giinliik tiikketim pratiklerini ve karar alma siireglerini en

dogrudan yansitan boyutun rasyonel tiikketim oldugu degerlendirilmistir.

Bilingli Tiiketici Olgegi’nin diger alt boyutlar1 —tiiketici haklar1 bilinci, gevre
duyarlilig1 ve ekonomik biling— daha ¢ok tiiketicilerin bilgi diizeyleri, deger yargilari veya
cevresel farkindaliklarina odaklanmaktadir (Zollo vd., 2018; Roberts, 1996). Bu alt
boyutlar bireylerin tutumlarini agciklamada 6nem tasisa da ¢alismanin temel sorunsali olan
tilketim davranislarinin sosyal inovasyon algilariyla nasil bir iliski icinde oldugunun
incelenmesi i¢in yeterince islevsel degildir. Buna karsin rasyonel tiiketim alt boyutu,
bireylerin aligveris 0ncesi bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, ihtiyaca gore tercih
yapma ve tiiketim sonrast memnuniyet degerlendirmesi gibi davranigsal siireglerini

kapsamaktadir (Vermeir ve Verbeke, 2006; Kang vd., 2013). Bu ydniiyle, tliketicilerin
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sosyal inovasyon uygulamalarina karst tutumlarinin kendi tiiketim pratikleriyle nasil

etkilesimde bulundugunu 6l¢gmek icin en uygun ¢erceveyi sunmaktadir.

Ayrica, Rasyonel Tiiketim alt boyutunun 32 maddeyle genis bir kapsama sahip
olmasi, aragtirmada kullanilacak verilerin giivenilirlik ve gecerlilik diizeyini
artirmaktadir. Olgcegin bu kapsamli yapisi sayesinde tiiketicilerin bilingli tiiketim
egilimleri ayrmtil, ¢ok boyutlu ve istatistiksel olarak giiclii bir bigimde
degerlendirilebilmektedir. Olgekte yer alan ifadeler, katilimcilarin  aligveris
aligkanliklarini, tercih Onceliklerini ve karar verme siireglerini dogrudan ortaya
koymakta; boylece arastirmanin hipotezlerinin sinanmasinda giivenilir bir veri kaynagi

olusturmaktadir (Webb vd., 2012).

Sonug olarak, Rasyonel Tiiketim alt boyutunun se¢ilmesinin temel gerekgesi, tez
kapsaminda incelenen tiiketim davranislarin1 en dogru, kapsamli ve 6l¢iilebilir bigimde
yansitabilmesidir. Bu se¢im, calismanin amacina ulagmasi ve arastirma bulgularinin
giivenilirliginin saglanmasi agisindan uygun ve gerekli bulunmustur.

3.3.1. Bilingli tiiketici 6lcegi (BTO)

Bugday (2015), 800 tiiketiciyle yiiriittiigli arastirmada, bilingli tiiketimi cevre
bilingli tiikketim, etik tiiketim, sade tiiketim ve sosyal sorumlu tiiketim olarak dort boyutta
inceleyen bir bilingli tiiketici 6lcegi olusturmustur. Olgek maddeleri, ilgili literatiir
taranarak gelistirilmis ve uzman goriisleriyle revize edilmistir. Nihai ol¢ek, 25 maddeden
olugsmaktadir. Olgegin yapr gecerliligini test etmek i¢in agimlayicit faktdr analizi
yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek icin Kaiser Meyer
Olkin (KMO) ve Bartlett testi uygulanmigtir. KMO degeri 0,914 olarak bulunmus ve
Bartlett testi sonuglar istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (p < 0,05). Faktor sayisinin
belirlenmesinde 06zdeger, aciklanan varyans oram1 ve yamag-birikinti grafigi
kullanilmistir. Dort faktoriin toplam varyansin %53,073’iinii acikladigi belirlenmistir.
Olgegin giivenilirligi, Cronbach alfa katsayisi ve madde toplam korelasyonu ile
dlciilmiistiir. Olgegin genel Cronbach alfa katsayist 0,856 olarak hesaplanmig, madde
toplam korelasyonlar1 ise 0,308 ile 0,667 arasinda degismektedir. Daha uyumlu bir faktor

yapist olusturmak i¢in dogrulayict faktor analizi uygulanmis ve modelin uyum
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indekslerinin, veri-model uyumu agisindan yeterli oldugu sonucuna varilmistir (Bugday,
2015).

3.3.2. Firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarina iliskin tiiketici tutumlari 6l¢egi

Tatar (2018) tarafindan olusturulan 6l¢egin ilk veri setine gére Cronbach Alpha
degerleri su sekilde belirlenmistir: etik faktorii (F1) i¢in 0,760, inovasyon faktori (F2)
icin 0,908, giiven faktorii (F3) icin 0,843, samimiyet faktorii (F4) i¢in 0,880 ve toplum
faydas1 faktorii (F5) icin 0,862. Tim faktorler, 0,76 giiven esigini gegerek yeterli
giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu gostermistir. Olgegin diskriminant gegerliligi,
Fornell ve Larcker’in (1981) 6nerdigi yontemle degerlendirilmistir. Bu yonteme gore, bir
faktoriin ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin karekokii, o faktoriin diger
faktorlerle olan korelasyon degerlerinden daha biiyiik olmalidir. Caligmada, tim AVE
degerlerinin 0,5’in {izerinde oldugu ve AVE’nin karekokiiniin faktorler arasi
korelasyonlardan yiiksek oldugu saptanmis, boylece dlgegin diskriminant gegerliligi
kanitlanmustir. Ikinci veri toplama asamasinda hesaplanan Cronbach Alpha degerleri ise

0,8’in tizerinde olup, oldukga yiiksek bir giivenilirlik seviyesine isaret eder (Tatar, 2018).

3.4. Verilerin Analizi

Veri analizi, SPSS 29.0 (IBM, ABD) istatistik yazilimi kullanilarak yapilmistir.
Siirekli degiskenlerin normallik analizi, ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenerek
yiriitilmiistiir. Normal dagilim gosteren siirekli degiskenler i¢in iki bagimsiz grup
arasindaki farklar1 degerlendirmek amaciyla bagimsiz drneklem t-testi kullanilmistir. Ug
veya daha fazla grubun karsilastirilmasinda ise Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir. ANOVA sonuclarinda anlamli bir farklilik belirlendiginde, farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in post hoc Tukey testi yapilmistir.

Istatistiksel anlamlilik sinir1 olarak p<0,05 kabul edilmistir.

Tablo 3.1. Normallik analizi

Statistik ~ SH
Sosyal Ort 115.5525 1.24854
Inovasyon ALT 113.0980
95% GA .
Uygulamalarina UST 118.0070
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Iliskin Tiiketici5% Trim Ort 114.5639

Tutumlari Medyan 114.0000
Varyans 623.541
SS 24.97080
Minimum 59.00
Maksimum 180.00
Range 121.00
Interquartile Range 40.00
Skewness 434 122
Kurtosis 407 243
Ort 59.0950  .51138
95% GA /?\LT 58.0897
UST 60.1003
5% Trim Ort 59.2944
Medyan 61.0000
Bilingli Varyans 104.602
Tiiketici Olgegi SS_ _ 1022754
Minimum 32.00
Maksimum 93.00
Range 61.00
Interquartile Range 13.75
Skewness -.287 122
Kurtosis -.186 243

Sosyal inovasyon Uygulamalarina Iliskin Tiiketici Tutumlari dlgeginin ortalama
degeri 115,55 olup, standart hatas1 1,25'tir. %95 giiven aralig1 incelendiginde, alt sinirin
113,10 ve tist siniri 118,01 oldugu goriilmektedir. Medyan degeri 114,00 olan 6l¢egin
5% kirpilmis ortalamasi 114,56 olarak hesaplanmistir. Varyansi 623,54 ve standart
sapmast 24,97 olan verilerin minimum ve maksimum degerleri sirasiyla 59,00 ve
180,00'dir. Aralik degeri 121,00 olan Olgegin ¢eyrekler arasi aralifi ise 40,00'd1r.
Carpiklik degeri 0,434 (standart hata = 0,122) ve basiklik degeri 0,407 (standart hata =
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0,243) olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore, dagilim hafif sola ¢arpik ve normal

dagilima yakindir.

Bilingli Tiiketici Olgegi’nin ortalama degeri 59,10 olup, standart hatas1 0,51'dir.
%95 giiven aralig: alt sinir1 58,09 ve {ist sinir1 60,10 olarak belirlenmistir. Medyan degeri
61,00 olan olgegin 5% kirpilmis ortalamast 59,29'dur. Varyansi 104,60 ve standart
sapmasi 10,23 olan verilerin minimum ve maksimum degerleri 32,00 ve 93,00 arasinda
degismektedir. Aralik degeri 61,00 ve ¢eyrekler aras1 araligi 13,75 olan dlgegin carpiklik
degeri -0,287 (standart hata = 0,122) ve basiklik degeri -0,186 (standart hata = 0,243)
olarak saptanmistir. Bu sonuclara gore, dagilim hafif sola ¢arpik ve normal dagilima

yakindir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismada tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimlerinin (etik, ¢cevresel, ekonomik
duyarlilik) firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarina (cevresel siirdiiriilebilirlik,
toplumsal fayda, etik iiretim vb.) yonelik tutumlarii nasil etkiledigi ve bu iliskilerin
demografik degiskenlere gore farklilik gdsterip gostermedigi incelenecektir.

Bu baglamda, arastirma konusuna uygun olarak belirlenen hipotezler asagida

siralanmastir:

HI: Tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iliskin tutumlar: arasinda yas degiskenine gore istatistiki acidan anlamlt

bir iliski vardir.

H2: Tiiketicilerin bilingli  tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iligkin tutumlar: arasinda cinsiyet degiskenine gore istatistiki agidan

anlamli bir iligki vardir.
H3.: Tiiketicilerin bilingli  tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iligkin tutumlar: arasinda medeni hal degiskenine gore istatistiki agidan

anlaml bir iliski vardir.
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H4: Tiiketicilerin bilingli  tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iliskin tutumlari arasinda mezuniyet degiskenine gére istatistiki agidan

anlaml bir iliski vardir.
H5.: Tiiketicilerin bilin¢li  tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iligkin tutumlar: arasinda gelir durumu degiskenine gore istatistiki

acidan anlamli bir iliski vardr.

H6. Tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iliskin tutumlar: arasinda negatif yonde anlamli bir farklilik gosterir.
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4. BULGULAR

Tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iliskin tutumlar1 arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla, tiiketicilerin
sosyal sorumluluk bilinci, ¢evresel duyarlilik ve toplumsal degerlere olan duyarlilik gibi
faktorlerin, firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarina kars1 tutumlarini nasil etkiledigi
ve bu etkinin bilingli tiiketim egilimleri iizerinde nasil bir rol oynadig1 arastirilmis ve

bulgular asagidaki gibi hazirlanmstir.

Tablo 4.1. Tiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iliskin tutumlarinin yas degiskenine gore ANOV A bulgulari

Yas N Ort SS
F P

Sosyal 25-29 14 113.5000 24.84955
Inovasyon 30-34 200 115.6900 25.47782
Uygulamalarina35-39 110 115.8727 26.71223 .047 .986
Mliskin Tiiketici 50-59 76 115.1053 21.20539
Tutumlar Total 400 115.5525 24.97080

25-29 14 62.3571 7.32338

30-34 200 59.5550 10.28767
Bilingli

. 35-39 110 58.1182  10.33097 .982 401

Tiiketici Olgegi

50-59 76 58.6974 10.35119

Total 400 59.0950 10.22754

Tablo 4.1'de, tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ve firmalarin sosyal
inovasyon uygulamalarina iliskin tutumlar1 yas gruplarima gore incelenmistir. Sonuglara
gore, Sosyal Inovasyon Uygulamalari'na liskin Tiiketici Tutumlar1 ve Bilingli Tiiketici
Olgegi puanlar1 yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik gostermemektedir. ANOVA

analizleri, her iki 6lgekte de yasin istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigini
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ortaya koymustur (Sosyal Inovasyon i¢in F = 0,047, p = 0,986; Bilingli Tiiketici igin F =
0,982, p = 0,401.

Tablo 4.2. Tiketicilerin bilingli tiikketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iligskin tutumlarinin cinsiyet degiskenine gore t-testi sonuglari
CinsiyetiN Ort SS t p

Sosyal Inovasyon Kadin 197 116.0812 24.51371

Uygulamalarina

. 417 339
Migkin Ttketici Erkek 203 115.0394 25.45659

Tutumlart

Bilingli Ttiketici Kadin 197 59.3756 10.07933

N . .540 295
Olgegi Erkek 203 58.8227 10.38697

Tablo 4.2'te, tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ve firmalarin sosyal
inovasyon uygulamalarina iliskin tutumlari cinsiyete gore karsilastirilmistir. Sonuglara
gdre, Sosyal Inovasyon Uygulamalari'na Iliskin Tiiketici Tutumlar 6lgeginde kadmlarin
ortalama puani 116,08 (SS =24,51, N =197), erkeklerin ise 115,04 (SS =25,46, N = 203)
olarak bulunmustur. Yapilan t-testi analizinde bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir
(t= 0,417, p = 0,339). Benzer sekilde, Bilingli Tiiketici Olcegi sonuglarinda kadinlarin
ortalamasit 59,38 (SS = 10,08), erkeklerin ise 58,82 (SS = 10,39) olarak tespit edilmistir.
Bu 6lcek i¢in de cinsiyetler arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamistir (t =

0,540, p = 0,295).

Tablo 4.3. Tiiketicilerin bilingli tiikketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iligkin tutumlarinin medeni hali degiskenine gore t-testi sonuglari
Medeni
Hali

Ort SS t p

Sosyal Inovasyon  Evli 287 115.5610 25.19870
Uygulamalarina
Mliskin Tiiketici Bekar 113 115.5310 24.49310

Tutumlari

011 496
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Bilingli Tiiketici Evli 287 58.8188 10.20431
Olgegi Bekar 113 59.7965 10.29837

-.860 195

Tablo 4.3'te, tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ve firmalarin sosyal
inovasyon uygulamalarina iliskin tutumlart medeni hal degiskenine gore
incelenmistir. Sosyal Inovasyon Uygulamalarma Iliskin Tiiketici Tutumlar1 dlgeginde,
evli bireylerin ortalama puani 115,56 (SS = 25,20, N = 287), bekar bireylerin ise 115,53
(SS =24,49, N = 113) olarak bulunmustur. Yapilan t-testi sonucunda, bu fark istatistiksel
olarak anlaml degildir (t= 0,011, p = 0,496). Bu durum, medeni halin sosyal inovasyon
uygulamalarina yonelik tutumlar {izerinde etkili olmadigin1 gostermektedir. Benzer
sekilde, Bilingli Tiiketici Olgegi sonuglarma gore evli bireylerin ortalama puani 58,82
(SS = 10,20), bekar bireylerin ise 59,80 (SS = 10,30) olarak tespit edilmistir. T-testi
analizinde bu fark da istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (t = -0,860, p = 0,195).
Bu bulgular, medeni halin bilingli tiiketim egilimleri {lizerinde belirleyici bir etkisinin

olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 4.4. Tiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iligkin tutumlarinin mezuniyet degiskenine gore t-testi sonuglari

N OrtlamaSS Min Maks -
p

Sosyal Lise 26 109.73024.399  82.00 174.00
Inovasyon Onlisans 53 122.41526.046  82.00 180.00
Uygulamalarmalisans 256 115.05825.179  59.00 180.00 1.913 .127
[liskin Tiiketici Lisansiistii65 114.23022.848  59.00 180.00
Tutumlari Total 400 115.55224.970  59.00 180.00
Lise 26 62.076 10.326 37.00 76.00
Bilingli Onlisans 53 57.641 10.007 32.00 75.00
Tiiketici Olgegi Lisans 256  58.945 10.512 32.00 93.00 1.184 .316
Lisansiistii65 59.676 9.107 40.00 75.00
Total 400  59.095 10.227 32.00 93.00
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Tablo 4.4'te, tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ve firmalarin sosyal
inovasyon uygulamalarina iliskin  tutumlart mezuniyet durumlarina  gore
incelenmistir. Sosyal Inovasyon Uygulamalarma Iliskin Tiiketici Tutumlar1 dlgeginde,
lise mezunlarinin ortalama puani 109,73 iken, 6n lisans mezunlarinin 122,42, lisans
mezunlarinin 115,06 ve lisansiistii mezunlarinin 114,23 olarak bulunmustur. Yapilan
ANOVA analizi sonucunda, mezuniyet durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark saptanmamistir (F = 1,913, p = 0,127). Bu durum, mezuniyet diizeyinin sosyal
inovasyon uygulamalarina yonelik tutumlar iizerinde belirleyici bir etkisinin olmadigini
gostermektedir. Benzer sekilde, Bilingli Tiiketici Olgegi sonuglarma gore, lise
mezunlarinin ortalama puani 62,08, 6n lisans mezunlarinin 57,64 ve lisans mezunlarinin
58,95 olarak tespit edilmistir. ANOVA analizi bu 6l¢ek icin de mezuniyet durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigini ortaya koymustur (F = 1,184, p =
0,316). Bu bulgular, tiiketicilerin bilingli tikketim egilimlerinin mezuniyet durumundan

bagimsiz oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.5. Tiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iligkin tutumlarinin gelir durumlar1 degiskenine gore t-testi sonuglari

N Ort SS
F P
0-10.000 TL 12 101.2500 16.05176
10.001-20.000
Sosyal L 16 101.187520.49136
Inovasyon
20.001-30.000
UygulamalarmaTL 197116.2843 24.36333 3.396 .018
Iliskin Tiiketici
40.000 TL ve
Tutumlari . 175117.0229 25.93980
lizeri
Total 400115.5525 24.97080
0-10.000 TL 12 63.0000 8.43154
Bilingli 10.001-20.000
- 16 62.3125 10.65657
Tiiketici Olgegi TL 1.196 311
20.001-30.000
L 19758.8071 10.14353
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40.000 TL wve
17558.8571 10.36945

uzeri

Total 40059.0950 10.22754

Tablo 4.5'da, tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal
inovasyon uygulamalarina iliskin tutumlari, gelir durumlarina gore karsilastirilmistir.
Sosyal inovasyon Uygulamalarma Iliskin Tiiketici Tutumlari dlgeginde, gelir gruplar:
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir (F = 3,396, p = 0,018). En
diisiik gelir grubundaki (0-10.000 TL) tiiketicilerin ortalama puani 101,25 iken, en yiiksek
gelir grubundaki (40.000 TL ve {izeri) tliketicilerin ortalama puani1 117,02'dir. Bu bulgu,
gelir diizeyi arttikca tiiketicilerin sosyal inovasyon uygulamalarina yonelik tutumlarinin
daha olumlu oldugunu géstermektedir. Bilingli Tiiketici Olgegi sonuclarma gore, gelir
gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir (F = 1,196, p =0,311).
Tiim gelir gruplarindaki tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri benzer diizeydedir;

ortalama puanlar 57,64 ile 63,00 arasinda degismektedir.

Tablo 4.6. Tiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iliskin tutumlari gelir durumlaria gore posthoc kiyaslamalari

(D Aylik(J) Aylik
Bireysel Bireysel
Ortalama Ortalama
_ _ Ort Fark (1-J) SS p
Gelir Gelir

10.001-20.000
.06

) 250 9.45113 1.000
Sosyal Inovasyon TL
Uygulamalarina 20.001-30.000
, 0-10.000 TL -15.03426 7.35876 .174
[ligkin Tiiketici TL
Tutumlar 40.000 TL wve
-15.77286 7.38527 .144
lizeri
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0-10.000 TL  -.06250 9.45113 1.000
20.001-30.000
10.001-20.000 L -15.09676 6.43357 .089
TL

40.000 TL wve
-15.83536 6.46388 .070

uzeri
0-10.000 TL  15.03426 7.35876 .174
10.001-20.000

20.001-30.000 L 15.09676 6.43357 .089
TL
40.000 TL wve
. -.73859 2.57084 .992
lizeri

0-10.000 TL  15.77286 7.38527 .144

10.001-20.000
40.000 TL VeTL 15.83536 6.46388 .070

uzeri

20.001-30.000 ,
TL '

3859 2.57084 .992

Tablo 4.6'de, tiiketicilerin gelir durumlarina gore firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iliskin tutumlarinin post-hoc karsilagtirmalari sunulmustur. ANOVA
analizi sonucunda genel olarak gelir gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustu (F = 3,396, p = 0,018). Ancak, post-hoc testlerde yapilan ikili
karsilastirmalarda higbir gelir grubu ¢iftinin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
tespit edilmemistir; tim p degerleri 0,05'ten biiyiiktiir. Bu sonuglar, gelir diizeyinin
tiikketicilerin sosyal inovasyon uygulamalarina yonelik tutumlari iizerinde genel bir etkisi
oldugunu, ancak bu etkinin hangi spesifik gelir gruplari arasinda belirgin oldugunun net
olarak ortaya konulamadigini gostermektedir. Bu durum, gruplar arasindaki farklarin
istatistiksel olarak sinirda kaldigini veya orneklem biiyiikliigliniin bazi gruplar igin

yetersiz olabilecegini gostermektedir.
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Tablo 4.7. Tiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iligkin korelasyon bulgulari

Bilingli Tiiketici Olgegi

Sosyal Inovasyon Uygulamalarina

_ *%
Mliskin Tiiketici Tutumlari ' 399

N:400, * p<.001

Tablo 4.7’nmn sonuglarma goére; Sosyal Inovasyon Uygulamalarmna iliskin
Tiiketici Tutumlar (x= 115.55+24.97) ile Bilingli Tiiketim Egilimleri (X= 59.09+10.22)
arasinda orta diizeye yakin negatif yonde anlaml bir iligski vardir (N:400 p=.000, r= -
.399). Buna gore Sosyal inovasyon Uygulamalarina Iliskin Tiiketici Tutumlari ile Bilingli

Tiiketim Egilimleri degiskenlerinden biri arttik¢a digeri azalmaktadir.

Arastirma kapsaminda kullamlan Demografik Ozellikler, Bilingli Tiiketim,
Firmalarin Sosyal Inovasyon Tutumlar1 8lgekleri ile elde etmis oldugumuz veriler T-testi
ve Anova testlerine tabi tutularak test sonuglarina gore farklilik hipotezlerinin kabul

edilme / edilmeme durumlar1 degerlendirilmistir.

H1: Tiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iligkin tutumlar arasinda yas degiskenine gore istatistiki agidan anlamli

bir farklilik géstermemektedir. Bu dogrultuda hipotez kabul edilmemistir.

H2: Tiketicilerin bilingli tliketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iligkin tutumlar1 arasinda cinsiyet degiskenine gore istatistiki agidan

anlamli bir farklilik géstermemektedir. Bu dogrultuda hipotez kabul edilmemistir.
H3: Tiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iligkin tutumlar1 arasinda medeni hal degiskenine gore istatistiki agidan

anlaml bir farklilik géstermemektedir. Bu dogrultuda hipotez kabul edilmemistir.
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H4: Tiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iligkin tutumlari arasinda mezuniyet degiskenine gore istatistiki agidan

anlamli bir farklilik géstermemektedir. Bu dogrultuda hipotez kabul edilmemistir.

H5: Tiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina iligkin tutumlari arasinda gelir durumu degiskenine gore istatistiki agidan

anlaml bir farklilik gostermektedir. Bu dogrultuda hipotez kabul edilmistir.
H6: Tiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri ile firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina iligkin tutumlar1 arasinda negatif yonde anlamli bir farklilik vardir. Bir

degisken arttikca diger degisken azalmaktadir. Bu dogrultuda hipotez kabul edilmistir.
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5. TARTISMA

Calismamizda Sosyal inovasyon Uygulamalarna Iliskin Tiiketici Tutumlar1 ve
Bilingli Tiiketici Olcegi puanlar1 yas gruplart arasinda anlamh bir farklilik
gostermemektedir. ANOVA analizleri, her iki 6l¢ekte de yasin istatistiksel olarak anlaml1
bir etkisinin olmadigini ortaya koymustur (Tablo 4.2). Calismamizdan farkli sonuglari
olan Sosyal inovasyona iliskin tiiketici tutumlarina dair bazi ¢alismalarin ortak noktasi,
geng ve orta yash tiiketicilerde bilingli tiiketim farkindaligi, tutumlart ve kullaniminin
daha ytiksek seviyelerde olmasi, ¢evreci iiriinlere karst daha yiiksek diizeyde sliphecilik
ve reddetme tutumlarinin ise daha yagh insanlardan olusan gruplarla baglantili
gortinmesidir (Gadema ve Oglethorpe, 2011, s.815 ; Hinkes ve Christoph-Schulz, 2020,
s.72; Niedermeier vd., 2021, s.1825; Sogari vd., 2016, 5.634). Calismalar ayrica, daha iyi
bilgiye sahip, Sosyal inovasyona iliskin tiiketici tutumlarina karst olumlu tutum ve
tercihlere sahip tiiketicilerin daha iyi egitimli olma ve daha yiiksek sosyoekonomik
statiiye sahip olma egiliminde oldugunu gostermektedir (Grymshi vd., 2022, 5.94; Hinkes
ve Christoph-Schulz, 2020, s.73; Owusu-Sekyere vd., 2020, s.41). Ayrica Bugday’in
(2015, s.197) arastirmasinda, katilimcilarin bilingli tiikketim O6lgeginin dort boyutuna
(cevre bilingli tiiketim, etik tiiketim, sade tiiketim ve sosyal sorumlu tiiketim) verdikleri
cevaplar ile yas gruplar arasindaki iliski incelenmistir. Bulgular, farkli yas gruplarinin
cevre bilingli tiiketim (p<0,001), etik tiikketim (p<0,01), sade tiikketim (p<0,001) ve sosyal
sorumlu tiiketim (p<0,05) boyutlarindaki yanitlarinin ortalamalarinda anlamli farkliliklar
oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle, 45-54 ve 55-64 yas gruplarindaki bireylerin, 25-
34 yas grubuna gore cevre bilingli ve etik tiikketim davranislarini daha fazla sergileme
egiliminde oldugu saptanmistir. Ne var ki, bu sonuc¢lar mevcut aragtirmamizla uyumlu

degildir.

Calismamizda Sosyal Inovasyon Uygulamalari'na Iliskin Tiiketici Tutumlar:
Olceginde kadinlarin ortalama puani 116,08, erkeklerin ise 115,04 olarak bulunmustur.
Yapilan t-testi analizinde bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Benzer
sekilde, Bilingli Tiiketici Olgegi sonuclarinda kadinlarin ortalamasi 59,38, erkeklerin ise
58,82 olarak tespit edilmistir. Bu 6lgek i¢in de cinsiyetler arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli ¢itkmamaistir (Tablo 4.3). Bugday (2015, s.199), ¢evre bilingli tiikketim, etik
tiiketim, sade tiiketim ve sosyal sorumlu tiiketim boyutlarindaki yanitlarin ortalamalar

tizerinde cinsiyetin etkisini incelemek amaciyla bagimsiz 6érneklem t-testi uygulamistir.
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Bulgular, yalnizca sosyal sorumlu tiikketim boyutunda kadin ve erkek katilimcilarin yanit
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koymus; bu sonug, mevcut
arastirmamizdan farkli bir tablo sunmaktadir. Bunun yani sira, Bugday’in c¢alismasi,
Belber ve Turan (2015) ile Demir ve Kozak (2011) tarafindan yapilan arastirmalarin
sonuglariyla oOrtiismemektedir. Bu arastirmalarda, sosyal inovasyon uygulamalarina
yonelik tiiketici tutumlarinin cinsiyete gore anlamli farkliliklar igerdigi belirlenmistir.

Dolayisiyla, Bugday’in ¢alismasi, literatiirdeki diger bulgularla ¢elisen bir konumdadir.

Calismamizda  Sosyal — Inovasyon  Uygulamalarima Iliskin  Tiiketici
Tutumlar1 6lgeginde, evli bireylerin ortalama puani 115,56, bekar bireylerin ise 115,53
olarak bulunmustur. Yapilan t-testi sonucunda, bu fark istatistiksel olarak anlamli
degildir. Bu durum, medeni halin sosyal inovasyon uygulamalarina yonelik tutumlar
tizerinde etkili olmadigim1  gostermektedir. Benzer sekilde, Bilingli  Tiiketici
Olgegi sonuglarina gore evli bireylerin ortalama puani 58,82, bekar bireylerin ise 59,80
olarak tespit edilmistir. T-testi analizinde bu fark da istatistiksel olarak anlamli
bulunmamuistir. Bu bulgular, medeni halin bilingli tiikketim egilimleri lizerinde belirleyici
bir etkisinin olmadigin1 géstermektedir (Tablo 4.4). Kogak ve ark’nin (2018, s.535)
calismasinda, Sosyal Inovasyon pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati iizerinde
anlaml etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Chou’nun (2014) calismasinda bilingli
tilketimin sosyal inovasyonla ilgili tiiketici tutumlarin iizerinde etkili oldugu dile
getirilmistir. Etkilesim ile miisterilerden geribildirimlerin alinmasi ve nihayetinde onlarin
ithtiyaclarmin karsilanmasi amactir. Bu baglamda, sosyal inovasyon baglaminda
pazarlama aktivitelerinin etkilesimli olmasi, miisterilerin bilingli tiiketime olan

sadakatlerini arttiracagi diistiniilmektedir.

Calismanmizda ~ Sosyal  Inovasyon  Uygulamalarina  Iliskin  Tiiketici
Tutumlar dlgeginde, lise mezunlarmin ortalama puani 109,73 iken, On lisans
mezunlarinin 122,42, lisans mezunlarmin 115,06 ve lisansiistii mezunlarinin 114,23
olarak bulunmustur. Yapilan ANOVA analizi sonucunda, mezuniyet durumlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmamistir. Bu durum, mezuniyet diizeyinin
sosyal inovasyon uygulamalarma yonelik tutumlar iizerinde belirleyici bir etkisinin
olmadigin1 gdstermektedir. Benzer sekilde, Bilingli Tiiketici Olgegi sonuglarma gore, lise
mezunlarinin ortalama puani 62,08, 6n lisans mezunlariin 57,64 ve lisans mezunlarinin

58,95 olarak tespit edilmistir. ANOVA analizi bu 6l¢ek icin de mezuniyet durumlari
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arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigini ortaya koymustur. Bu bulgular,
tilkketicilerin bilingli tiiketim egilimlerinin mezuniyet durumundan bagimsiz oldugunu
gostermektedir (Tablo 4.5). Altun (2022, s.76) arastirmasinda egitim diizeyi degiskenine
gore yapilan karsilastirma sonucunda, sosyal inovasyon uygulamalarina yonelik tutumlar
6lgegi ve bilingli tikketim egilimlerinin alt boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugu ve bu
farklilikta egitim diizeyi yiiksek olanlarin ortalama degerinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu sonug, calismamizdan farkli nitelikte sonu¢ elde etmistir. Kara ve
Yaprakli’'nin (2020) yaptiklart calismada, egitim diizeyine gore sosyal inovasyon
uygulamalarina yonelik tutumlar iizerinde belirleyici bir etkisinin oldugu ve anlaml
diizeyde farklilastigi tespit edilmistir. Bu farklilikta, egitim diizeyi yiiksek olanlarin
bilingli tiikketim tutumlarinin daha yiiksek oldugu kaydedilmistir. Calismamizi destekler
nitelikte olan Tekin’in (2020) yaptig1 arastirmada, egitim diizeyi ile sosyal inovasyon
uygulamalarina yonelik tutumlar ile bilingli tiiketim arasinda benzer bir sekilde anlaml
bir farklilik olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Giirsu’nun (2019) yaptig1 ¢aligmada, egitim
diizeyi ile sosyal inovasyon uygulamalarina yonelik tutumlar ve bilingli tiikketim alt
boyutunda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Farkliligin oldugu kisimda, egitim
diizeyi diisiik olanlarin katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calismamizda  Sosyal  Inovasyon  Uygulamalarma  Iliskin  Tiiketici
Tutumlar 6l¢eginde, gelir gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit
edilmistir. En diisiik gelir grubundaki (0-10.000 TL) tiiketicilerin ortalama puan1 101,25
iken, en yiiksek gelir grubundaki (40.000 TL ve iizeri) tiiketicilerin ortalama puani
117,02'dir. Bu bulgu, gelir diizeyi arttikea tiiketicilerin sosyal inovasyon uygulamalarina
yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugunu gostermektedir. Bilingli Tiiketici
Olgegi sonuglarina gore, gelir gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamistir. Tiim gelir gruplarindaki tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri benzer
diizeydedir (Tablo 4.6). Calismay1 destekler nitelikte olan Eski (2008)’nin ¢alismasinda
Bilingli Tiiketici tutumlariin ekonomik duruma gore farklilastigi tespit edilmistir. Cevre
bilinci tiikketimde, 5001 TL ve {izeri gelirli katilimcilarin ortalamasi, 3000 TL ve alt1 ve
3001-5000 TL gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde ytiksektir. Bilingli
tikketim tutumlarinda, 3000 TL ve alt1 gelirli katilimcilarin ortalamasi, 3001-5000 TL ve
5001 TL ve iizeri gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Orta

gelir gruplarinin sosyal inovasyona daha olumlu yaklagmasiin nedeni, bu gruptaki
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bireylerin ekonomik kaygilardan tamamen bagimsiz olmamakla birlikte, sosyal
sorumluluk projelerine katilim ic¢in gerekli ekonomik yeterlilige sahip olmalari
gosterilebilir. Altuntug (2012, s.204), kusaklarin tiiketim aliskanliklarmi inceledigi
calismasinda, pazarlamacilarin uygulayabilecegi etkili ikna stratejilerine isaret etmistir.
Cevreye duyarli tiiketiciler i¢in yesil pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama
yaklagimlarini 6nerirken, etik degerlere dncelik verenler i¢in sosyal sorumluluk odakl
pazarlama stratejilerini tavsiye etmistir. Cevre bilingli tiikketim boyutunda, katilimcilarin
gelir seviyeleri ve ekonomik imkanlarinin 6ne ¢iktig1 belirlenmistir. Katilimeilar, ¢evre
bilinci konusunda bilgi birikimlerine sahip olsalar da, ekonomik kosullarin bu biling
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu vurgulamistir. Bu konuda yapilan gegmis ¢aligmalar
incelendiginde, Ay ve Ecevit (2005), cevreyi daha az kirleten ve geri doniisiimii tesvik
eden yenilenebilir kaynaklarin kullaniminda gelir diizeyinin belirleyici bir faktor
oldugunu gostermistir. Literatiirdeki bu bulgular, arastirmamizi destekleyen bir nitelik

tagimaktadir.

Caligmamizda ANOVA analizi sonucunda genel olarak gelir gruplari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. Ancak, post-hoc testlerde yapilan ikili
karsilastirmalarda higbir gelir grubu ¢iftinin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
tespit edilmemistir; tim p degerleri 0,05'ten biiyliktiir. Bu sonuglar, gelir diizeyinin
tiikketicilerin sosyal inovasyon uygulamalarina yonelik tutumlari iizerinde genel bir etkisi
oldugunu, ancak bu etkinin hangi spesifik gelir gruplar1 arasinda belirgin oldugunun net
olarak ortaya konulamadigini gdstermektedir. Bu durum, gruplar arasindaki farklarin
istatistiksel olarak sinirda kaldigimi veya Orneklem biiyiikliiglinlin bazi gruplar ic¢in

yetersiz olabilecegini gostermektedir.

Calismada Sosyal Inovasyon Uygulamalarma Iliskin Tiiketici Tutumlari ile
Bilingli Tiiketim Egilimleri arasinda orta diizeye yakin negatif yonde anlamli bir iliski
vardir. Buna gore Sosyal Inovasyon Uygulamalarma Iliskin Tiiketici Tutumlari ile
Bilingli Tiiketim Egilimleri degiskenlerinden biri arttik¢a digeri azalmaktadir (Tablo 4.7).
Literatlire gore tiiketicilerin sosyal inovasyon uygulamalarina yonelik tutumlari,
genellikle bu uygulamalarin algillanan degeri, giivenilirligi ve toplumsal etkisiyle
iliskilidir. Ornegin, Phills ve digerleri (2008), sosyal inovasyonlarin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesinin, markanin sosyal sorumluluk algisina ve tiiketicinin bu tiir yeniliklere

olan giivenine bagli oldugunu belirtmistir. Ancak, sosyal inovasyonlarin agiri
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ticarilesmesi ya da "yesil yikama" (greenwashing) gibi algilanmasi, tiiketicilerde siiphe
uyandirabilir ve tutumlarmi olumsuz etkileyebilir (Delmas ve Burbano, 2011).
Literatiirde, sosyal inovasyon ve bilingli tiikketim arasinda genellikle pozitif bir iliski
beklense de, bazi ¢alismalar bu iliskinin her zaman lineer olmadigini gostermektedir.
Ormegin, Auger ve digerleri (2003), etik tiiketim davranislarmin, tiiketicilerin markalara
duydugu giliven ve sosyal sorumluluk algisina bagli olarak degiskenlik gosterdigini
belirtmistir. Negatif iliski, 06zellikle sosyal inovasyonlarin tiiketiciler tarafindan
"yeterince radikal" veya "gercek bir degisim yaratic1" olarak algilanmamasi durumunda
ortaya cikabilir. Ayrica, bazi ¢alismalar, bilingli tiiketicilerin sosyal inovasyonlara
yonelik tutumlarinin, bu uygulamalarin dogrudan kendi deger sistemleriyle uyumlu olup
olmamasina bagli oldugunu gostermektedir (Shaw & Clarke, 1999). Eger sosyal
inovasyonlar, bilingli tiiketicilerin dncelik verdigi alanlara (6rnegin, ¢evre dostu iiretim

yerine sosyal adalet) odaklaniyorsa, bu tiiketicilerin bilingli tiiketim egilimleri azalabilir.
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6. SONUC ve ONERILER

6.1. Sonug¢
Calisma sonucunda;

Sosyal Inovasyon Uygulamalarina Iliskin Tiiketici Tutumlar1 ve Bilingli Tiiketici
Olgegi puanlar1 yas gruplari arasinda anlaml bir farklilik gostermemektedir. ANOVA
analizleri, her iki Ol¢ekte de yasin istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigini

ortaya koymustur.

Sosyal Inovasyon Uygulamalarma Iliskin Tiiketici Tutumlar1 8lgeginde cinsiyete
gore kadinlarin ortalama puani 116,08, erkeklerin ise 115,04 olarak bulunmustur. Yapilan

t-testi analizinde bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

Sosyal Inovasyon Uygulamalarma iliskin Tiiketici Tutumlari &lgeginde, evli
bireylerin ortalama puani 115,56, bekar bireylerin ise 115,53 olarak bulunmustur. Yapilan
t-testi sonucunda, bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu durum, medeni halin
sosyal inovasyon uygulamalarma yonelik tutumlar Ttzerinde etkili olmadiginm

gostermektedir.

Sosyal Inovasyon Uygulamalarina Iliskin Tiiketici Tutumlari &lgeginde, lise
mezunlarinin ortalama puami 109,73 iken, on lisans mezunlarinin 122,42, lisans
mezunlarinin 115,06 ve lisansiistii mezunlarinin 114,23 olarak bulunmustur. Yapilan
ANOVA analizi sonucunda, mezuniyet durumlar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark saptanmamustir.

Yas, cinsiyet ve medeni durum gibi demografik degiskenlerde anlamli fark
bulunmamasi, sosyal inovasyon tutumlarimin bu degiskenlerden bagimsiz oldugunu

gostermektedir.

Sosyal Inovasyon Uygulamalarma Iliskin Tiiketici Tutumlar Slgeginde, gelir
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Bulgular, gelir
diizeyi arttikca tiiketicilerin sosyal inovasyon uygulamalarina yonelik tutumlarinin daha

olumlu oldugunu gdstermektedir. Bilingli Tiiketici Olgegi sonuglarma gore, gelir gruplar

50



arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Tiim gelir gruplarindaki

tiiketicilerin bilingli tiikketim egilimleri benzer diizeydedir.

6.2. Oneriler

Bu arastirma, sosyal inovasyon ve tliketici davraniglari literatiiriine degerli
katkilar saglayarak, farkli degiskenlerle yapilacak ¢alismalarin daha biiyiik etkiler

yaratabilecegini gostermektedir.

Gelecekte bu konuya odaklanacak akademisyenler, farkli sehirlerde ve cesitli
orneklem gruplariyla arastirmalar yaparak sonuglarin daha genis bir kapsamda
dogrulanmasin1 saglayabilir. Ayrica, mevcut Ol¢eklere yeni boyutlar ve maddeler

eklenmesi, analizlerin derinligini artirabilir.

Gelecekteki calismalar, 6lgegi farkli nomolojik degiskenlerle de degerlendirebilir;
Ornegin, tiiketicilerin toplumsal duyarlilik seviyeleri ya da sosyal girisimcilik yonelimleri

gibi unsurlar bu baglamda aragtirilabilir.

Toplumsal sorunlarin artisi, medya ve kitle iletisim araclarinin bu meseleleri
goriiniir kilmasiyla birlestiginde, toplumda bilinglenme ve eyleme gegme yoniinde bir

motivasyon olusturulabilir.

Firmalar, sosyal inovasyon uygulamalarini gelistirirken orta gelir gruplarinin
ihtiyac ve beklentilerine odaklanabilir. Bu gruplar, sosyal projelere katilim agisindan daha

yiiksek potansiyel gostermektedir
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8. EKLER

Ek 1: Sosyal inovasyon Uygulamalarina iligkin Tiiketici Tutumlar1 Olgegi

Firmalarin bu tiir Sosyal Inovasyon Uygulamalarini géz 6niinde bulundurarak

asagidaki ifadelere ne derece katildiginiz1 belirtiniz.
En ¢ok katildigimza "'5", en az katildigimiza "'1" veriniz

Sosyal Inovasyon uygulamalari:

1 | aldaticidir. 112(3|4]|5
2 | toplumsal sorunlar1 ¢6zmek yerine sOmiiriir. 112|345
3 ile firmalar aslinda kendi imajlarimi korur. 1123|145
4 | toplumsal sorunlari kullanarak insanlarin hi¢ ihtiyaci olmayan |1 |2 |3 (4|5
tiriinler satin almasina neden olur.
5 | toplumsal sorunlari abartir. 112|345
6 | ilham vericidir. 1123|415
7 | yaraticidir. 112|345
8 | yenilikgidir. 112(3|4]|5
9 farklidir. 1123|145
10 | ilgingtir. 1123|415
11 | daha 6nce baska bir firma tarafindan yapilmamis olmalidir. 112|345
12 | dinamiktir. 112(3|4]|5
13 | yeni bir yontem i¢ermelidir. 1123|145
14 | dirtsttiir. 112(3|4]|5
15 | gergekeidir. 1123|415
16 | giiven verir. 1121345
17 | eglencelidir. 112|345
18 | duygusaldir. 1121345
19 | cana yakindir. 1121345
20 | samimidir. 1(2(3]4]5
21 | hayat boyu siirer. 1121345
22 | bir firmanin uzun doénemli stratejisidir. 1123|415
23 | siireklilik arz eder. 112|345
24 | toplumda belirli bir sorunu ¢6zmeye yonelik olmalidir. 1123|415
25 | toplum i¢in degerlidir. 1123|415
26 | toplum icin faydalidir. 112(3|4]|5
27 | kisileri sosyal sorumlu olmaya yonlendirir. 112(3|4]|5
28 | ile firmalar tiiketicinin ¢evresel endiseleriyle ilgilendigini gosterir. 1121345
29 | daha faydali iirlinler iiretilmesine yol acar. 112(3|4]|5
30 | toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine yardimci olur. 1123|415
31 | tiiketicinin toplumsal endiselerini dert edinir. 1123|415
32 | toplumda pozitif bir etki yaratabilir. 1123|415
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33 | giivenilirdir. 1123|415
34 | sadece kar elde etmek i¢in ¢calismaz. 1123|415
35 | toplumu ne mutlu edecekse onu yapar. 1123|415
36 | toplumun refahi i¢in ugrasir. 1123|415
37 | inandiricidir. 1123|415
38 | iddialar gergekgidir. 1123|415
39 | akilci/mantiksaldir. 1123|415

Tesekkiirler...
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Ek 2: Bilincli Tiiketici Olcegi

Rasyonel Tiiketim

Kesinlikle

Katihyorum

Katihyorum

Fikrim yok

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Uriin ve/veya hizmet satin almadan 6nce;
1) Fiyat arastirmasi yaparim.

2) Tiiketici olarak yasal haklarimin neler oldugunu
bilirim.

3) Aligveris listesi hazirlarim.

4) Kampanyali/indirimli {irlinleri takip ederim.

Uriin ve/veya hizmet satin alirken;
5) Uriiniin igerigini mutlaka okurum.

6) Ulusal ya da uluslararas1 kalite sertifikasina (TSE,
ISO,CE vb.) sahip olan iriinleri o6zellikle tercih
ederim.

7) Reklamlar beni daha fazla satin almaya tegvik eder.

8) Urliiniin iiretim ve son kullanma tarihine mutlaka
bakarim.

9) Kapidan higbir iiriin ya da hizmet satin almam.

10) O trline gergekten ihtiyacim olup olmadigini
sorgularim.

11) Taksitli bir {irlin ya da hizmet satin alirken satig
sozlesmesini imzalamadan once okurum.

12) Aldigim iiriiniin giivenligime zarar verip
vermedigini sorgularim.

13) Uriin ve hizmet satin alirken istek ve ihtiyag
ayirimi yapmaya dikkat ederim.

14) Ihtiyacim olmayan 6zelliklere sahip bir iiriine fazla
para 6demem.

15) Aldigim iiriinlin sagliima zarar verip vermedigini
sorgularim.

16) Anlik kararlar veririm.

prﬁn ve/veya hizmet satin aldiktan sonra;
17) Uriiniin kullanma kilavuzunu okurum

18) Uriin/ hizmetten duydugum memnuniyeti yakin
cevrem ile paylagirim.

19) Uriiniin faturasini saklarim.

20) Aldigim iiriin ve hizmetle ilgili bir sorun
yasadigimda fiyati diisiik olsa dahi sorunu ¢6zmek igin
ilgili yerlere bagvururum.

21) Aldigim iriin ya da hizmetten duydugum
memnuniyeti sorgularim.

22) Her ay kredi kartt borcumun tamamini
geciktirmeden 6derim.

23) Ulkemizde tiiketicinin korunmas: ile ilgili olarak
¢ikarilan yasa hakkinda bilgi sahibiyim.
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24) Tiiketiciyi koruma amagli bir sivil toplum
kurulusuna iiye olmanin gerekliligine inanirim.

25) Ulkemizde tiiketici haklarimin ¢ikarilan yasalarla
korundugunu diisliniiriim.

26) Bir iiriin ya da hizmet satin alimirken temel
gereksinimlerin  6n planda tutulmasi gerektigini
diistiniirim.

27) Kredi kartlarinin aligveriste 6deme kolayligt
sagladigina inanirim.

28) Tiiketici derneklerinin tiiketicinin haklarmin
savunulmasinda ¢ok oOnemli bir rol oynadigina
inanirim.

29) Aldigim iirlin ya da hizmete ilisgkin bir sorun
yasadigimda sorunun c¢oziimlenmesi igin nereye
bagvuracagim bilirim.

30) Reklamlarin tiiketicileri {iriin ve hizmetlerle ilgili
olarak yanlig yonlendirdigine inanirim.

31) Kontrollii kredi karti1 kullanimi akillica bir
davranistir.

32) Kredi kartinin tiiketicileri daha fazla satin almaya
yonlendirdigini disiiniirim.
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