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Ozet: Bu calismanin amaci, egitim destekli kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketici
bakis agisiyla dedgerlendirilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
agciklanmakta ve o6zellikle egitimle ilgili yapilan sosyal sorumluluk kampanyalari degerlendirilmektedir.
Arastirmanin evrenini Afyon Kocatepe Universitesinde éGrenim géren énlisans, lisans ve yiiksek lisans
diizeyindeki 6grenciler olusturmaktadir. Anket formu, 6rneklemin tiim gruplar igin esik (sinir) degeri olan
n=384 sayisinin lzerine ¢ikilarak 451 kisiye uygulanmistir. Anket yontemiyle toplanan veriler, frekans-yiizde
analiziyle degerlendirilmis, katiimcilarin ~ konuya iliskin  gériisleri ile demografik 6zelliklerinin
karsilastirilmasinda iliskisiz élgtimler icin “t-testi” ve “Varyans (ANOVA) Analizi”nden yararlanilmistir.
Arastirmada elde edilen sonuglara gére, tiiketiciler Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri yiiriiten
isletmelerin amacinin miisteri kazanmak ve imajlarini yiikseltmek oldugunu diisiinmektedirler. Bununla
birlikte; isletmelerin amaci ne olursa olsun tiiketiciler bu faaliyetleri destekleme egilimindedir.
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Consumer Perceptions of Education-Based Corporate Social
Responsibility Campaigns

Abstract: The main purpose of this study is to evaluate education supported corporate social
responsibility campaigns from customers’ point of view. Within this scope, corporate social responsibility
notion has been explained and especially education based social responsibility campaigns have been
evaluated. The population of the study was constituted from the undergraduate students which study in
Afyon Kocatepe University. The survey implementation was conducted through 451 participants, which is
above the threshold (limit) value of the sample determined in the research, which was n=384. Data obtained
in the research were analyzed by using frequency-percentage distribution, arithmetical average and
standard deviation values. By using varimax rotation and principal components method, confirming factor
analysis was applied in order to determine the representation level of expressions about considerations
aimed at social responsibility campaigns supporting education. For statistical comparison of participants’
opinions and their demographic characteristics, independent measurements “t-test” and “Analysis of
Variance (ANOVA)” were used. According to the results, customers thought that socially responsible firms’
basic aims are to gain new customers and to enhance their image. However, consumers tend to support
these attempts anyhow.
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1. Girig

Bilgi caginda 6zellikle gelismis toplumlarin egitim siireleri uzamis ve toplum bilingleri
artmistir. Veriye ulasmak kolaylasmis, herhangi bir konu hakkinda ¢ikan bir haber kisa sirede
tiim insanlara yayilmaya baslamistir. Bilginin yayilimi ve haberlesmenin kolaylasmasi insanlari
daha bilingli hale getirmis, sosyal olaylara karsi duyarlilik artmigtir.

Tuketicilerdeki artan biling diizeyi isletmeleri de harekete gecirerek sosyal pazarlama
anlayisinin yerlesmesine neden olmustur. Bu baglamda yoksulluk ve aglikla miicadele etmek,
AIDS gibi bulasici hastaliklara karsi toplumun bilinglendirilmesi, cocuk istismarinin énlenmesi,
dogal cevrenin korunmasi, kiz cocuklarinin okula gitmesi ve egitilmesi, kirsal kesimdeki
ekonomik gelisimin saglanmasi gibi bir takim toplumsal sorunlarin ¢éziimlenmesine hizmet
eden calismalar sosyal pazarlama kapsaminda gelistirilen programlara 6rnek olarak verilebilir
(Bayraktaroglu ve ilter, 2007, s. 118).

Gilnlmiuzde ise sosyal pazarlama en yaygin bicimde kamu hizmet isletmelerinde, saglik
hizmetlerinde, belediye ve kar amaci giitmeyen organizasyonlarda calisan profesyoneller
tarafindan gelistiriimekte ve uygulamaya konmaktadir (Kotler ve Lee, 2005). Sosyal
pazarlamanin hem devlet kurumlari hem de kar amaci giiden 6rgitler tarafindan kullanildig
soylenebilir (Bloom ve Novelli, 1981).

Sosyal olaylara karsi gegmisten glinimiize kadar gecen siirede artan ilgi pazarlamaya
4P yaninda bazi ek unsurlar da kazandirmistir. Bunlar (Navaie, 2005):

e Toplumdaki paydaslara hitap etmek,
e Toplum igi ortakliklar gelistirmek,

e Verilecek hizmetin konusuyla ilgili stratejiler olusturma ve yayginlastirmaya destek
olma,

e SOz konusu projeye ek fon kaynaklarinin temin edilmesi icin gerekli faaliyetlerin
Uretilmesidir.

Sirketlerin yapmis oldugu sosyal pazarlama programlarinin ayirt edici 6zelligi, sosyal
faydasi olan davranisin kazandirilmasini istedikleri hedef kitleyi ikna etmeye odaklanmalaridir.
Her ne kadar bu tanimdaki amag birinci amaci olustursa da sirketlerin ikinci amaci sirket
imajini ya da satislar arttirmaktir (Eser ve Ozdogan, 2006, s. 12). Tiketicilerin kalbine giden
yol sosyal sorumluluk calismalarindan gegmektedir (Glzelay, 2010).

Sosyal firma c¢abalari (Murray ve Vogel, 1997, s. 141) veya firma sosyal performansi
(Clarkson, 1995, s. 92; Pierick vd., 2004, s. 57) olarak da bilinen Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kavrami (KSS) literatiirdeki bircok calismanin destekledigi gibi ilk kez Bowen (1953)'in Social
Responsibilities of the Businessman kitabinda vurgulanmistir (Carroll, 1979; Carroll, 1999;
Maignan, 2001; Garriga ve Mele, 2004; Maignan ve Ferrell, 2004). Kurumsal Sosyal
Sorumluluk, firma itibarinin belirlenmesinde anahtar bir kriter olarak kabul edilmektedir
(Ellen, Webb ve Mohr, 2006). Bununla birlikte; KSS, butlinsel marka imajinin bir parcasi
olarak, firmanin sosyal sorumlu davranisinin anlasilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Singh, Sanchez ve Bosque, 2008).




Kurumsal sosyal sorumlulugu tanimlayabilmek igin, bir firmanin topluma karsi sorumlu
oldugu ekonomik, yasal, etik ve istege bagli (hayirsever) bir dizi ylkimlGligini goézden
gecirmek gerekmektedir. Ekonomik sorumluluklar, firmanin tretken ve karli olmasi igin
gerekli olan ydkUmlalukleri ifade etmektedir. Yasal sorumluluklar, firmanin ekonomik
yukUmlaluklerini yasal gereklilikleri dikkate alarak yerine getirmesine yonelik tiketici
beklentilerini icermektedir. Etik sorumluluklar, uygun davranisi tanimlayan normlara tabi
olmayi ve hayirsever sorumluluklar ise toplumun iyilestirilmesini iceren faaliyetleri arzulayan
genel kaniyi yansitmaktadir (Carroll, 1979, s. 499; Maignan, 2001, s. 59).

Sosyal bir yiukimlilik anlaminda KSS, kavramsal olarak son dénemdeki pazarlama
calismalarinda siklikla karsilasilan bir konudur. Mohr ve ark. (2001, s. 47) KSS’yi bir firmanin
faaliyetlerinin olumsuz etkilerini en aza indirme ya da eleme ve topluma karsi uzun dénemli
yararlarini en Ust dlzeye tasima ile ilgili ylktmlillkleri olarak tanimlamaktadir. Brown ve
Dacin (1997, s. 68)’e gore KSS, bir firmanin toplum tarafindan saygl goren, toplumsal
yukumlilukleri ile ilgili rol ve faaliyetleridir. McWilliams ve Siegel (2001, s. 117), bir firmanin
ilgi alani disindaki faaliyet alanlarinda gostermis oldugu, sosyal anlamda 6nem tasiyan
faaliyetlerini kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri olarak nitelendirmektedir. Kotler ve Lee
(2005, s. 3), firmalarin istege bagh faaliyetleri ve firma kaynaklarini bagis olarak kullanmasi
sayesinde toplumsal imajini gelistirmeye yonelik sorumluluklarinin, kurumsal sosyal
sorumluluk kavramina karsilik geldigini belirtmektedir.

Bir firmanin KSS faaliyetlerinde basarili olabilmesi icin alti temel alandan herhangi
birinde veya birkaginda girisimde bulunmasi gerekmektedir. Bunlar (Sen ve Bhattacharya,
2001, s. 226; Bhattacharya ve Sen, 2004, s. 13): (1) Toplumsal destek anlamindaki faaliyetler
(sanat ve saglikla ilgili, egitime yonelik destek); (2) ayrimciligi gidermeye yonelik faaliyetler
(cinsiyet, irk, aile, sakatlk); (3) is gorenlere destek anlamindaki faaliyetler (is géren glvenligi,
kar paylasimi, sendika iliskileri); (4) cevresel faaliyetler (¢evre dostu urlnler, cevre kirliligi
kontroli, geri donlsim); (5) Glke disi faaliyetler (yurtdisindaki isciler igin insan haklari agiklari
bulunan (lkelerdeki faaliyetler) ve (6) Urlnle ilgili faaliyetler (lrin glvenligi, pazarlama
catismalari gibi).

KSS’ye yonelik mevcut ¢alismalar, KSS ile firma performansi arasindaki iliski Gzerinde
yogunlasmaktadir. Cochran ve Wood (1984), KSS ile firma performansi arasinda gligli bir iligki
oldugunu; Griffin ve Mahon (1997), iliski olmadigini; Waddock ve Graves (1997), pozitif bir
iliski oldugunu; McWilliams ve Siegel (2001), iliski olmadigini; Brine, Brown ve Hackett (2007),
istatistiki anlamda bir iliski olmadigini belirlemistir. Aupperle vd. (1985) ise sosyal sorumluluk
ile firma karhhg arasinda iliski olmadigini tespit etmistir.

Klresel rekabet ¢aginda, pek ¢ok uluslararasi sirket tiiketicilerinin ve baskin gruplarin
beklentilerine cevap verme amaciyla ulusal ve uluslararasi nitelikte cesitli sosyal sorumluluk
kampanyalari yiritmektedir (Kim ve Kim, 2010: 485). S6z konusu firmalar (Kraft, Ford, BP,
Turkcell, Akbank vs.) sosyal sorumlulugun, firmanin bitiinsel imajinin bir parcasi olduguna
inanmakta ve sosyal sorumlulugu sekillendirmek icin énemli diizeyde ¢aba harcamakta ve
finansal kaynak ayirmaktadir (Glirhan-Canli ve Batra, 2004, s. 197). Buyik olcekli firmalarin
blyik bir bolimd, tuketicilerine ve topluma karsi sorumlu olduklarini kabul etmekte ve
kaynaklarinin 6nemli bir kismini sosyal sorumluluk projelerine yonlendirmektedirler (Orcan,
2007, s. 29). Firmalarin KSS etkinliklerini gerceklestirmede iki temel amaci bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, firmanin tasidigi etik sorumluluktur. ikincisi ise, érgiitiin cevresiyle iliskilerini
diizenleyerek hayatta kalma miicadelesidir (Van HetHof, 2009, s. 7). KSS'nin uzun dénemli
amaci ise, firmanin paydaslarinin destegini kazanmasidir (Murray ve Vogel, 1997, s. 142).




Ayrica yine uzun vadede KSS'nin temel amaclarindan birisi de firmanin faaliyetlerini
surdirdlebilir baylime temel hedefine hizmet edecek sekilde, dogayr koruma-kullanma
dengesini de gbz oniinde tutarak slirdlirmesidir (Aktan ve Bori, 2007: 13). Benzer sekilde,
firmalari sosyal sorumluluk etkinliklerine iten baslica iki sebepten s6z etmek mimkiindiir: (1)
Gunlmiuzde bircok firma yapilmasi gereken dogru sey olduguna inandiklari icin sosyal
anlamda sorumlu olduklarini kabul etmekte; (2) diger bazi firmalar ise, finansal anlamda
sosyal sorumlu davranisin miikafatini almayi 6ngoérdikleri icin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonelmektedirler. KSS'nin finansal anlamda getirisi, sosyal sorumlulugun tiketicilerin satin
almada dikkate aldiklari bir kriter olarak ortaya ¢ikmasi halinde s6z konusudur. Burada en
onemli husus, hedef kitlenin kurumsal sosyal sorumlulugu 6nemseyip 6nemsemediginin
belirlenmesidir (Webb, Mohr ve Harris, 2008, s. 91).

Turkiye’de bircok firma hedef pazarlarindaki misterilerine ulasmak icin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina hiz vermektedir. Ozellikle egitimle ilgili ¢calismalarin sayisinda
ciddi artislar gorilmektedir. Tiketicilerin ailelerini, 6grencileri hedef alan ve egitim gibi hig
kimsenin gz ardi edemeyecegi bir konuyu glindeme tasiyan calismalar, tiiketiciye ulasmanin
ve topluma faydali olmanin en ideal yolu olarak goérilmektedir. Sirketlerin yaptiklari
calismalarin toplumda ne gibi bir karsilik buldugu, ozellikle sirketlerin hedef kitleleri
tarafindan yeterince algilanip algilanmadigi sorusu sirketlerin g¢alismalari agisindan oldukga
Onem tasimaktadir. Bu calisma egitimle ilgili kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin
hedef kitle tarafindan algisini incelemekte ve tiketim aliskanliklari (zerindeki etkisini
arastirmaktadir.

2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yoénelik Tiiketici Algilamalari

Bireylerin duyu organlarini dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen uyaricilari
benimsemesi, diizenlemesi ve yorumlamasi algilama sireci olarak ifade edilmektedir (Reid ve
Bojanic, 2006: 96; Daft, 2012: 409). Algilama, tlketicilerin satin alma davranislarina ihtiyaglari,
tutumlari ve gildileri sartlandirarak etki eder. Bu nedenle, isletmeler tiketicilerin
algilamalarinin  segici  6zelligini lehlerine g¢evirmek ve bunun sirekliligini saglamak
durumundadir (Mucuk, 2010: 80).

Bir firmanin sosyal performansi, yirittiigu faaliyetlerinin yani sira, girisimlerinin nasil
degerlendirildigiyle ilgilidir (Green and Peloza, 2011: 49). Firmalarin toplumda itibar kazanma
ve sosyal icerikli iletisim faaliyetlerini iceren pazarlama gabalari, tiiketicilerin firmaya yonelik
sosyal sorumluluk algilarini etkilemektedir (Stanaland, Lwin and Murphy, 2011: 47).
Tiketiciler sosyal anlamda yiikiimli olduguna inandiklari firmalari aktif olarak destekleme ve
agizdan agiza iletisim yoluyla bu girisimleri duyurma egilimindedir (Maignan, 2001: 59).
Tuketiciler bir firmanin ekonomik olmayan sorumluluklarinin da olduguna inaniyorsa, o
firmay! onurlandirmak adina, firmanin faaliyetlerini sosyal sorumlu tiketim davranislariyla
destekleme egilimindedir (Ramasamy ve Yeung, 2009: 121).

Konuyla ilgili literatdr, tlketicilerin Grlin ve hizmetleri satin alirken ek bir fayda
algiladiklarini ortaya koymaktadir. Tiketicilerin algiladiklari bu fayda KSS ile bagintilidir
(Strahilevitz, 1999, s. 221). Tuketim davranisiyla sosyal bir cikti elde etmeyi ve toplumda
sosyal bir donlisime yol agmayi arzulayan sosyal bilingli tliketiciler (Webster, 1975: 188),
sadece kisisel memnuniyetleriyle degil, ayni zamanda sosyal ve cevresel anlamda diger
bireyleri de memnun eden satin almalarla ilgilenmektedirler (Engel ve Blackwell, 1982, s.
610). Tiketiciler, sosyal sorumlu firmalara karsi olumlu bir tutum sergilemektedirler. Bununla
birlikte firmalarin sosyal sorumlu davranislari, tiketicilerin kendilerini iyi hissetmelerine




sebep olmaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2004, s. 16). Brown ve Dacin (1997, s. 73) KSS’nin,
tiketicilerin sadece firmaya yonelik degil ayni zamanda firma Urlnlerine yonelik inang ve
tutumlari Gzerinde de olumlu etki biraktigini vurgulamaktadir.

Literatlir incelendiginde, firmalarin kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili girisimlerinin
temelinde, tiketicilerin satin alma davranislarina yon verme amaglarinin yer aldig
gortlmektedir. Nitekim kurumsal sosyal sorumlulugu konu alan pek c¢ok calismada,
tlketicilerin satin alma davraniglarinda, firmalarin sosyal sorumlu girisimlerinin etkileri ele
alinmaktadir (Maignan, 2001; Bhattacharya ve Sen, 2004; Bloom, Hoeffler, Keller, ve Meza,
2006; Ellen vd., 2006; Ferreira, 2010).

KSS'ye yonelik tiketici algilamalari ile ilgili ¢alismalar; firmalarin sosyal sorumluluk
girisimlerinin tiketicilerin inanglari, tutumlari ve satin alma niyetleri (Sen ve Bhattacharya,
2001; Becker-Olsen et al., 2006; Lee ve Shin, 2010), sosyal sorumlu tiiketim davranisi (Rampal
ve Bawa, 2008; Ha-Brookshire ve Hodges, 2009), sosyal sorumlu girisimlere destek olma
davranislari (Maignan, 2001; Ramasamy ve Yeung, 2009), fiyat algilamalari (Ferreira et al.,
2010), marka ve Uriin degerlendirmeleri (Klein ve Dawar, 2004; Oppewal et al., 2006;
Stanaland et al.,, 2011), sadakat ve hizmetlerin degerlendirilmesi (Salmones et al., 2005),
firma ile iletisime ge¢me dizeyi (Singh et al.,, 2008), firmaya yonelik giiven (Swaen ve
Chumpitaz, 2008; Vlachos et al., 2009), yonetici ve profesyonellerin firmalarin sosyal
sorumluluk bazinda itibarina iliskin algilari (Cacioppe, Forster ve Fox, 2008; Peterson ve Jun,
2009), halkla iliskiler uzmanlarinin sosyal sorumluluk algilari (Kim ve Kim, 2010) ve firma
galisanlarinin algilari (Tsai et al., 2012) (izerindeki etkilerini ortaya koymaktadir.

Becker-Olsen vd. (2006), disiik diizeydeki sosyal sorumluluk girisimlerinin, tiketicilerin
inanglari, tutumlari ve niyetleri Gzerinde olumsuz etki biraktigini tespit etmistir. Bu durum kar
odakli yiksek dizeyde sorumlu davranislar icin de s6z konusudur. Sen ve Bhattacharya
(2001), tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tepkilerini belirledikleri
¢alismada, tiketicilerin firmalarin KSS girisimlerini degerlendirirken kendi karakterleriyle
firma karakterinin uyumuna vyonelik algilamalarinin araci bir rol {Ustlendigini ©6ne
sirmektedirler.

KSS'nin tiiketici gliveni lizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismada Swaen ve Chumpitaz
(2008), KSS faaliyetlerine yonelik tiketici algilarinin tiketicilerin firmaya olan inancini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Salmones, Crespo ve Bosque (2005), KSS’nin baglilik
ve hizmetlerin degerlendirilmesi Gzerindeki etkisini belirlemeye yonelik yaptiklari ¢alismada
tiketicilerin, firmalarin ekonomik, yasal, etik ve istege bagh (hayirsever) sorumluluklarina
yonelik algilarini belirlemislerdir. Ekonomik boyutun sosyal sorumlulugun bir bileseni olarak
algilanmadigini; diger bir ifadeyle, firmalarin kar arayislari ve faaliyetlerindeki basarilarinin,
sosyal davranislarindan bagimsiz olarak gorildigini tespit etmislerdir. Ayni calismada,
firmalarin sosyal sorumlu davranislarinin, tiiketicilerin hizmetleri bir bitin olarak algilamalari
Uzerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirlemislerdir. Kurumsal sosyal sorumlulugu
tiketicilerin gbziinden inceleyen calismada Stanaland vd. (2011), algilanan finansal
performans ve ahlaki diizenlemelere yonelik algilanan kalite gibi belirli ipuglarinin, algilanan
kurumsal sosyal sorumlulugu etkiledigini tespit etmislerdir.

Firmalarin KSS cabalarinin tiliketicilerin algilarina, tutum ve davranislarina nasil bir
etkisinin oldugunu belirlemeyi amaclayan bu calismalarin ortak o6zelligi, firmalarin biitiincul
KSS cabalarini ele aliyor olmalandir. Literatlirde belirli bir alanda gerceklestirilen KSS
girisimlerine yonelik tiiketici algilari UGzerine yapilan bir calismaya rastlanmamistir. Bununla




birlikte; egitim odakli KSS girisimlerini ele alan bir ¢alismaya da ulasilamamistir. Buradan
hareketle bu calismada; son yillarda 6zellikle Glkemizde toplumun hemen her kesiminin ilgi
odagi haline gelen ve destegini alan egitim odakli sosyal sorumluluk girisimlerine yonelik
tiketici algilarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Ayrica egitim ile ilgili kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarinin tiketiciler tarafindan yeterince algilanip algilanmadigi sorusuna
da yanit aranmistir. Bu sayede bireylerin egitim amacl sosyal sorumluluk girisimlerine olan
duyarliliklari da bir bakima ortaya konmaya calisilmistir. Buna ek olarak, tiketicilerin egitimi
hedef alan kampanyalara destek olma durumlari demografik 6zelliklere gére ele alinmustir.

Tiketicilerin KSS ile ilgili olumlu tutumlari, firmalari KSS girisimleri igin daha fazla enerji
ve kaynak ayirmalari yoniinde tesvik etmektedir. Tlketicilerin KSS girisimlerine neden ve nasil
tepki gosterdiklerinin tespit edilmesi, pazarlama yoneticileri igin kritik 6nem tasimaktadir
(Bhattacharya ve Sen, 2004, s. 10). Kurumsal sosyal sorumluluk saygideger amaclara hizmet
ettiginde, firmalar sosyal etki yaratmanin faydalarindan yararlanmanin yani sira iyi faaliyetlere
yatirim yaparak misterileriyle daha kolay iletisim kurabilirler (Luo ve Bhattacharya, 2006, s.
15).

3. Kavramsal Cergeve ve Arastirma Hipotezleri

Firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk cabalarinin tiiketicilerin firma Grinlerine veya
firmaya yonelik algilarina olan etkileri literatirde son yillarda 6nemle Uzerinde durulan
konulardan birisidir (Sen ve Bhattacharya, 2001; Salmones, Crespo ve Bosque, 2005; Becker-
Olsen et al., 2006; Oppewal et al., 2006; Ferreira et al., 2010; Lee ve Shin, 2010; Stanaland et
al., 2011). Tiketiciler, samimi bir eylem olarak algiladiklari sosyal amach girisimleri gézl kapali
bir sekilde kabul etmektedirler (Becker- Olsen et al., 2006: 46). Bir firmanin toplumda itibar
kazanmaya yonelik sosyal amacli girisimleri, tliketiciler tizerinde dolayli bir etki birakmaktadir
(Eisingerich et al., 2011, s. 62). Bu etki, tiketicilerin kendilerini bu girisimlerin bir pargasi
olarak algilamasiyla baslayan bir siirecin sonucudur. Sosyal bir girisimden kaynaklanan olumlu
¢agrisimlar, tuketicilerin bu tiir girisimlerde bulunan firmalara iliskin degerlendirmelerine
bagh olarak ortaya ¢ikmaktadir (Becker-Olsen et al., 2006: 46). Firmalarin kurumsal sosyal
sorumluluk girisimleri, tiketicilerde olumsuz c¢agrisimlara neden oluyorsa, bu durum
tiketicilerin firmanin Grinlerine iliskin bitlncil degerlendirmelerini de olumsuz ydnde
etkilemektedir (Brown ve Dacin, 1997: 80). Bu aciklamalardan yola ¢ikarak asagidaki temel
hipotez 6nerilmistir:

Hi: Firmalarin egitim destekli KSS faaliyetleri tliketicilerin firmaya yonelik algilarini
olumlu yonde etkiler.

Arastirmanin odaklandig kavramsal yapi Sekil-1 yardimiyla gosterilmektedir. Buna
gore, egitim destekli kurumsal sosyal sorumluluk cabalarinin, tiketicilerin bu girisimlere
yonelik inanclarina iliskin algilarini, firmalarin stratejik hedeflerine yonelik algilarini ve siiphe
davranisina yonelik algilarini etkiledigi; tiketicilerin bitin bu algilarinin da egitim destekli
sosyal sorumluluk faaliyeti yiriten firmaya yonelik batincil algilarini etkiledigi o6ne
slriilmektedir. Arastirmanin temel hipotezinden yola ¢ikilarak 6nerilen alt hipotezler asagida
actklanmaktadir.
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Tuketicilerin firmalarin KSS cabalarina tepki gostermeleri, bu girisimlere olan
inanglarinin ne diizeyde olduguyla ilgilidir. Firmalarin kurumsal kabiliyetlerini KSS ¢abalari igin
gbz ardi ettigine inanan tlketicilerin, firmaya yonelik degerlendirmeleri ve firma Granlerini
satin alma niyetleri olumsuz yonde etkilenmektedir. Bu olumsuz etkiyi ortadan kaldirabilmek
icin firmalarin tlketicilerini, KSS ¢abalarini gergeklestirirken ayni zamanda kaliteli ve istenen
nitelikteki ~ Grlnlerin  Gretimini  de  gerceklestirdikleri konusunda bilgilendirmeleri
gerekmektedir (Sen ve Bhattacharya, 2001: 239). Buradan hareketle; tiketicilerin firmalarin
KSS gabalarinin samimi olup olmadigina iliskin inanglarinin belirlenmesine yonelik alt hipotez
soyledir:

Hia: Firmalarin egitim destekli KSS faaliyetleri tiketicilerin bu faaliyetlere yonelik
inanclarina iliskin algilarini olumlu yonde etkiler.

Firmalarin, Grlin ve hizmetlerini tiketicilerinin zihninde konumlandirirken fiyat, kalite
gibi konumlandirma unsurlarina ek olarak toplumsal fayda saglayan girisimlere de destek
vermeleri gerekmektedir. Nitekim toplumsal olaylara kafa yoran girisimlerin tiiketicilerin
goziinde deger kazanmasi kaginilmazdir. Firmalar tiiketicilere, stratejik hedeflerinin sadece
iktisadi bir tesebbis olmalarinin geregi olarak kar elde etmek olmadigini, ayni zamanda sosyal
fayda saglayan girisimleri de 6nemsediklerini ve bunun icin kaynaklarinin belirli bir bolimn(
tahsis ettiklerini hissettirmelidirler. Tiketiciler firmalarin ¢ogu zaman bu tir girisimlerle
kendilerini yaniltarak satislarini arttirma gabasi icinde oldugunu disiinmektedirler (Ellen vd.,
2006: 155). Basarili bir stratejik KSS girisimi firmalara, kaynaklarin sosyal amach girisimlere
yonlendirilmesinin yani sira paydaslarin isteklerini dikkate alma ve rekabet avantaji saglayan
alanlara odaklanma imkani da saglamaktadir (Husted ve Allen, 2007: 595).

Sosyal sorumluluk c¢abalarinin, firmalarin stratejik hedeflerinin bir parcasi olarak uzun
vadeli ve surdirilebilir nitelikte olmasi da 6nem tasimaktadir. Turkcell egitim amach sosyal
sorumluluk ¢abalarini, halen yiritmekte oldugu Kardelenler projesiyle strdurulebilir bir hale
getirmistir. Webb ve Mohr (1998: 236), bir firmanin sosyal gilidiilerini yargilarken uzun vadeli
bir sorumlulugun ipucu olabilecegini ve kisa vadeli bir sorumluluga nazaran daha iyi niyetli bir
girisim olarak algilandigini belirlemistir. Buna gére arastirmanin bir diger alt hipotezi asagidaki
gibidir:




Hi,: Firmalarin egitim destekli KSS faaliyetleri tiiketicilerin bu faaliyetlere yonelik
stratejik hedeflere iligskin algilarini olumlu yénde etkiler.

Kurumsal sosyal sorumluluk amag odakli pazarlama, hayirseverlik, cevresel problemlere
duyarliik ve isgéren glivencesi gibi farkli amaclara yonelik gerceklestirilmektedir. Hangi
amacla gergeklestirildigine bakilmaksizin, firmanin varhgini siirdirebilmesi ve rekabet
ortaminda ayakta kalabilmesi igin, tlketicilerin géziinde toplumsal ihtiyaglari 6nemsedigini
gosteren bir imaja sahip olmasi gerekir (Ellen vd., 2006: 148). Tiketiciler, firmalarin sadece
sosyal sorumlu bir bilince sahip olmasini degil, ayni zamanda sosyal sorumlu girisimler
hakkinda bilgilendirilmeyi ve bu faaliyetlerin bir pargasi olmayi arzulamaktadirlar (Pomering
ve Dolnicar, 2009: 286). Burada énemli olan, firmalarin sosyal sorumlu imajinin tiketiciler
tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesidir. Arastirmada bu alginin belirlenmesi amaciyla
Onerilen alt hipotez soyledir:

Hi.: Firmalarin egitim destekli KSS faaliyetleri tliketicilerin bu faaliyetlere yonelik stiphe
davranisina iliskin algilarini olumlu yénde etkiler.

4. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Firmalar, sosyal pazarlama faaliyetlerinde, hedef kitlenin firmaya yonelik tutumlarini ve
satin alma davranislarini yonlendirme amacini glitmektedirler. Tlketicilerin kurumsal sosyal
sorumlulukla ilgili olumlu tutumlari firmalari, sosyal anlamda 6nem tasiyan girisimlerde
bulunma yoniinde tesvik etmektedir. Bilisim teknolojilerindeki hizli gelisimin bir getirisi
olarak, bilgi kaynaklarina kolay yoldan ve daha az maliyetle ulasan tiiketiciler sosyal anlamda
daha bilingli bir hale gelmistir. Tlketiciler tGrin ve hizmetleri satin alirken, ihtiyaglarini
karsilamanin yani sira ek bir fayda da beklemektedirler. Sosyal sorumlu projeleri benimseyen
ve bu tir girisimlere destek olan firmalar, tlketicilerin gdziinde deger kazanmaktadir.

Bu calisma, egitim destekli kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiketici bakis
acisiyla degerlendirilmesi temel amaci lGizerine odaklanmaktadir. Bu amag dogrultusunda, ilk
olarak firmalarin son yillarda toplumsal yarar saglayan faaliyetleri, isletme prensiplerinin bir
parcasi olarak gérmesiyle 6nem kazanan sosyal pazarlama kavramindan yola gikarak sosyal bir
yukimlalik anlaminda kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ve sosyal sorumlulugun firmalar
ve tlketiciler icin 6nemi vurgulanmaya cahsiimistir. Calismanin takip eden boéliminde
firmalarin sosyal sorumluluk c¢abalarinin tlketiciler tarafindan nasil algilandigl ve
degerlendirildigi acgiklanarak konuyla ilgili yapilan arastirmalarin sonuglarina yer verilmistir.
Uygulama béliimiinde ise egitime destek olan sosyal sorumluluk kampanyalarinin bilinirligi ve
ornek kitlenin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarini degerlendirmelerine yonelik
bulgulara yer verilmistir.

5. Arastirmanin Yéntemi

Egitim odakh kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici algisini
belirlemeye c¢alisan bu arastirma benimsenen yontem acisindan; tiimden gelim yonteminin
uygulanmasi, nicel verilerin kullanilmasi, hipotez sinanmasi ve objektif degerlendirmelerde
bulunulmasi gibi nedenlerle pozitivist bir arastirmadir. Bununla birlikte; arastirma konusu,
egitim odakli KSS kampanyalari ile tiketici algilari arasindaki iliskilerin incelenmesiyle
actklandigi icin acgiklayici bir arastirmadir. Arastirma konusu veri edinme yontemine gore ise
anket yontemi kullanildigi icin anket arastirmasidir (Altunisik vd., 2010: 62-70).




5.1. Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama araci olarak niceliksel bir yontem olan anket yonteminden
yararlanilmistir. Anket formu literatiir taramasinin ardindan olusturulmus ve alaninda uzman
akademisyenlerin gorisleri dogrultusunda yeniden goézden gegirilerek pilot uygulamaya tabi
tutulmustur. Pilot uygulama ile 40 kisiden elde edilen veriler dogrultusunda, anket formunun
glivenilirligi ve gecerliligi test edilerek anket formuna nihai hali kazandiriimistir.

Anket formu g bélimden olusmaktadir. ilk boélimde katiimcilarin, egitime destek
veren sosyal sorumluluk kampanyalarini degerlendirmelerine yonelik ifadeler yer almaktadir.
Anket formunda yararlanilan ifadeler secilirken arastirmanin temel hipotezi (H1: Firmalarin
egitim destekli KSS faaliyetleri tiiketicilerin firmaya yonelik algilarini olumlu yénde etkiler)
dikkate alinmistir. Bu dogrultuda, Sen ve Bhattacharya (2001, s. 239)’nin, tiketicilerin sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarini 6lgmeye yonelik olusturduklari dokuz ifade;
Maignan (2001, s. 62)'in sosyal sorumluluk faaliyetlerinin desteklenmesine yo6nelik
olusturdugu bes ifade ve Ellen, Mohr ve Webb (2006, s. 153) tarafindan, firmalarin sosyal
sorumluluk kampanyasi dizenleme nedenlerine iliskin algilamalarini 6lgmeye yonelik
olusturulan ifadelerden arastirma konusuyla ilgili olan alti ifade kullanilmistir. Olceklerde yer
alan olumsuz ifadeler igin ters kodlama (reverse) yapimistir. Ellen vd. (2006) tarafindan
olusturulan o6lgekteki ifadeler segilirken, deger odakh ve paydas odakli ifadeler arastirma
konusuyla ortlismedigi icin kullaniimamistir. S6z konusu olceklerde yer alan ifadelerin
tercimesi yapilarak arastirma amaci dogrultusunda konuyla iliskilendirilmesi saglanmistir.
Buna ek olarak, ifadelerin uyarlamalari yapilirken alaninda uzman akademisyenlerin gorusleri
alinmistir. Arastirmada vyararlanilan ¢ Olgegin 6zgin hali 7’li Likert Olgegine gore
hazirlanmistir. Ancak yapilan pilot uygulama sonucunda bu 6lgege gore elde edilen verilerden
anlamli sonuglar elde edilemedigi tespit edilmistir. Bu nedenle arastirmada 5’li Likert olcegi
tercih edilmistir. Kullanilan 6l¢ekteki ifadelerin yanit kategorileri (“1=Hi¢ Katilmiyorum”,
“5=Tamamen Katilyorum”) 5’li Likert Derecelemesi’'ne gére yapilmistir.

ikinci béliimde, Marketing Tiirkiye dergisinin Kasim/2011 sayisinda yayinlanan, egitim
destekli kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin bilinirligini belirlemeye yoénelik ifadeler
bulunmaktadir. Anket formunun son béliminde, katiimcilarin kisisel bilgilerinin yer aldig ve
sekiz ifadeden olusan “Kisisel Bilgiler” formuna yer verilmistir.

5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Afyon Kocatepe Universitesi’nde 6grenim géren 6grenciler
olusturmaktadir. 2011 yili Kasim ayi verilerine gére 2011-2012 egitim 6gretim yilinda
Universitede 34.151 &grenci dgrenim gormektedir.' Bu rakam arastirmanin ana kutlesini
temsil etmektedir. Ana kiitlenin tamamina ulasmak mimkiin olmadigindan 6rneklem alma
yoluna gidilmistir. Arastirmada ornekleme ydntemi olarak “Kolayda Ornekleme Yéntemi”
uygulanmistir. Orneklem biiyuikligi tespit edilirken nicel degiskenler icin kullanilan ve sinirsiz
ya da hacmi bilinmeyen evrenler icin dikkate alinan 6rneklem formilinden yararlaniimistir
(Ozdamar, 1999, s. 260). Arastirmada; giivenirlik diizeyi, hata payi, eksik ya da yanlis kodlama
gibi nedenlerle degerlendirme disi kalabilecek anket formlari olabilecegi ve arastirmacinin
hedef kitleye ulasma olanaklari dikkate alinarak, orneklemin tim gruplar icin esik (sinir)
degeri olan n=384 sayisinin lzerine cikilarak 451 anket formuna ulasilmistir. 46 adet anket
formu eksik ya da yanlis kodlama nedeniyle analiz disi tutularak toplamda 405 anket formu
analize dahil edilmistir.

'Afyon Kocatepe Universitesi 2011-2012 Egitim-Ogretim Yili Mevcut Ogrenci Sayisi (bkz. http://www.aku.edu.tr/AKU/
DosyaYonetimi/OGRISLERI/KASIM_AY|_OGRENC|_SAYILARI.pdf)




Hazirlanan anket formu 11 Ocak-22 Ocak 2012 tarihleri arasinda, Afyon Kocatepe
Universitesinde 6grenim géren 6nlisans, lisans ve yiiksek lisans diizeyindeki 6grencilere
uygulanmistir. Arastirmada 0Ogrenci 6rnekleminin kullanilmasinin nedeni 6zellikle bu yas
grubundaki bireylerin son yillarda sosyal medya araglarindaki gelisimin de etkisiyle toplumsal
olaylara karsi daha duyarli hale gelmesidir. Bu mecralarda bilginin yayihmi gecmiste
oldugundan ¢ok daha hizli gerceklesmektedir. Paylasilan herhangi bir bilgi kisa slirede hedef
kitlenizde olmayan bireylere dahi ulasabilmektedir. Bu baglamda herhangi bir sosyal
sorumluluk girisiminin duyurulmasinda en etken araclardan birisi de lisans ya da lisansusti
o0grenim goren Ogrenci kitlesi olarak gortlebilir. Buradan hareketle, egitim destekli sosyal
sorumluluk girisimlerine yonelik duyarhligi tespit edebilmek amaciyla arastirmada o6grenci
ornekleminden yararlaniimistir.

5.3. Verilerin Analizi

Arastirmada anket yontemiyle toplanan veriler; frekans-ylzde dagilimlari, aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir. Egitime destek veren
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik degerlendirmelere iliskin ifadelerin hangi boyutu
temsil ettigini belirlemek amaciyla varimax rotasyonu ve temel bilesenler (principal
components) yontemi kullanilarak kesifsel/aciklayici (exploratory) faktor analizi uygulanmuistir.
Faktor analizinde amag, 6zglin sayidaki degiskeni iceren ifadelerden, herhangi bir bilgi kaybi
olmadan belirli sayida faktor elde etme yontemini belirlemektir (Pallant, 2007: 179). Kesifsel/
aciklayici faktor analizi, birbirleri ile iliskili p sayida degiskenden olusan veri setinin Kovaryans
ya da Korelasyon matrisinden yararlanilarak daha az sayida (k<p) ve birbirlerinden bagimsiz
yeni degiskenler (faktér) tiiretmek (izere yararlanilan faktér analizidir (Ozdamar, 2010: 224).
Kiresellik igin faktor analizinin uygulanabilirligi Bartlett testi; 6rneklem hacminin yeterligi ise
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ile kontrol edilmistir. Katilimcilarin konuya iliskin gorusleri
ile demografik ozelliklerinin karsilastirilmasinda iliskisiz dlcimler icin “t-testi” ve “Varyans
(ANOVA) Analizi”nden yararlanilmistir.

6. Arastirmanin Bulgulari
6.1. Gegerlilik ve Givenilirlik Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, 6rneklem buylkliginiin yeterliligini 6lgmeye yarayan
bir yontemdir. Bartlett kiiresellik testi, degiskenlerin tutarhliginin test edilmesinde kullanilan
testlerden bir tanesidir (Pett, Lackey ve Sullivan, 2003, s. 77). Kaiser-Meyer-Olkin degeri
orneklem hacminin yeterligini (KM0O=0.821), Bartlett testi ise kiresellik igin faktér analizinin
uygulanabilirligini (x’=2014.118 ve p<0.001) gostermektedir (Tablo 1).

Tablo 2, egitime destek veren sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiketicilerin
goziinden degerlendirilmesine yonelik ifadelere iliskin faktor analizi sonuglarini icermektedir.
Faktor analizi sonucunda degiskenlerin toplam varyansin %54.240'in1 agiklayan 5 faktor
altinda toplandigi gérilmektedir.

Sekiz ifadeden olusan birinci faktoriin 6zdegeri 3.993; varyansi agiklama orani %19.965;
aritmetik ortalama degeri 2.89 ve standart sapma degeri ise .821’dir. S6z konusu faktor daha
cok tuketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarina iliskin ifadeleri
icerdiginden “KSS’ye yonelik tiiketici inanglar” seklinde adlandiriimistir. Ozdegeri 1.869;
varyans! aciklama orani 9.346; aritmetik ortalamasi 3.60 ve standart sapma degeri .733 olan
ikinci faktor, firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik stratejik hedeflerini
yansitan ifadelerden olustugundan “Firmalarin KSS ile ilgili stratejik hedefleri” olarak
adlandiriimistir.




Tablo 1. Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi)

.821

Bartlett Testi Ki-Kare Degeri (xz)

Anlamlilik Diizeyi

2014.118

.000*

"p<.001

Tablo 2. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina iliskin Goriislere Yonelik Faktor Analizi

ifadeler Faktérler”

1 2 3

Egitime destek veren sosyal sorumlu sirketler, sosyal
sorumlu olmayanlara kiyasla daha disuk teknolojik
uzmanliga sahiptir.

Egitime destek veren sosyal sorumlu sirketler sosyal
sorumlu olmayan sirketlere goére daha kotu drlnler
Uretirler.

Sirketler kalitesiz Grtnlerinin kusurlarini gizlemek igin KSS
ile ilgilenirler.

Sosyal sorumlu davranis, sirketin kaynaklarini tiketir.

Sosyal sorumlu sirketler, personelin etkinligini arttirmak
icin daha az kaynaga sahiptirler.

Egitime destek veren sosyal sorumluluk kampanyalari
sirketin en uygun Urlnin{ Gretmesini engeller.

Sirketler, kaynaklarini Grin iyilestirme gabalari kadar KSS
icin de harcarlar.

Sirketler kalitesiz Griin sunumlarini telafi etmek igin KSS
kampanyalari ile ilgilenirler.

isletmeler sosyal sorumluluk kampanyalari ile yaptiklari
islerin desteklenmesi igin avantaj sagliyorlar.

isletmeler sosyal sorumluluk kampanyalari ile kar amaci
gitmeyen kurulug/kuruluglardan yardim isteme avantajini
yakaliyorlar.

isletmeler sosyal sorumluluk kampanyalari ile proje icin
yaptiklari harcamalarin vergiden dugtlmesini istiyorlar.

Egitime destek olan isletmelerin Urlinlerine daha fazla
odevebilirim.

iki Griiniin fiyati ve kalitesi ayni oldugunda, egitime destek
olan isletmenin Griiniind tercih ederim.

Sosyal sorumluluk tasimayan firmalarin Grinlerini satin
almaktan kacinirim.

Bir sirket sosyal sorumluluk kampanyasini ve kaliteli mal ve
hizmet Uretimini es zamanl yiritebilir.

isletmeler sosyal sorumluluk kampanyalari ile daha ¢ok
O6grenciyi musteri haline getirmek istiyorlar.

isletmeler sosyal sorumluluk kampanyalari ile kendi

propagandalarini yapmak istivorlar.

isletmeler sosyal sorumluluk kampanyalari ile &grenci
musterilerinin cogunlugunu elde tutmak istiyorlar.

Bir Urtnu satin alirken isletmelerin sosyal faaliyetlerini
dnemserim.

Bir UrinlG satin alirken itibarlarini

dnemserim.

isletmelerin etik

.787

776

734
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.667

.647
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.740

713
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.695

674

572

.527

.786

732
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791

732

Ozdeger

Varyansi Agciklama Orani (%)

Birikimli Varyans

Cronbach’s Alpha (Her bir boyut igin)
Cronbach’s Alpha (Tiim élgek igin)

Faktérlere iliskin Aritmetik Ortalama Degerleri
Faktérlere iliskin Standart Sapma Degerleri
Toplam Varyansi A¢iklama Orani

3.993
19.965 9.346 8.974
19.965 29.310 38.284
.853 .603 .549
787
2.89 3.60 3.66
.821 733 .710
54.240

1.869 1.795

1.708
8.540
46.824
.633

3.69
782

1.483
7.416
54.240
.581

3.70
.851




Tuketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi olumlu tutumlari sonucu bu
projelere herhangi bir sekilde destek olmalarina yonelik ifadeleri iceren Ulglinct faktorin
O0zdegeri 1.795; varyansi aciklama orani 8.974; aritmetik ortalamasi 3.66 ve standart sapma
degeri ise .710’dur ve bu faktor “KSS’ye yonelik tiiketici destegi” olarak adlandiriimistir.
“KSS’ye yonelik sliphe davranisi” olarak adlandirilan doérdiinct faktérin 6zdegeri 1.708;
varyans! acgiklama orani 8.540; aritmetik ortalamasi 3.69 ve standart sapma degeri
ise .782’dir. Bu faktor tliketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yonelik slipheci davranisina
yonelik ifadeleri igermektedir. Tuketicilerin bir Grlini satin alirken firmalarin sosyal ¢abalarini
ve etik davranislarini 6nemseme durumunu yansitan ifadeleri iceren besinci faktor “KSS’ye
yonelik satin alma giidiileri” olarak adlandirilmistir. Ozdegeri 1.483 olan bu faktériin varyansi
aciklama orani 7.416'dir. Bu faktdér ayni zamanda en yilksek aritmetik ortalamaya sahiptir
(x=3.70).

Faktor analizi sonucu ortaya cikan her bir boyut icin yapilan giivenilirlik analizi sonucu
elde edilen alfa katsayilari Tablo 2’de gosterilmektedir. Givenilirlik analizinde i¢ tutarhlik
yontemiyle hesaplanan Alfa Modeli (Cronbach Alpha Coefficient) dikkate alinmistir. Alfa
katsayisi, 6lgcekte yer alan k ifadenin varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile
elde edilen agirhkli standart degisim ortalamasi olarak ifade edilmektedir. Alfa katsayisi,
dlgegin glivenilirligi hesaplanirken asagidaki derecelendirmeye gére degerlendirilir (Ozdamar,
1999, s. 513, 522):

0.00 < a < 0.40 Olgek giivenilir degil,

0.40 < a. < 0.60 Dusuk givenirlik,

0.60 < a < 0.80 Olgek giivenilir,

0.80 < a < 1.00 Olgegin giivenirligi yiiksek.

Guvenilirlik analizi sonuglarina gore birinci faktore iliskin gtvenilirlik katsayisi yliksek
givenilirlik araligindadir (r=.853). ikinci (r=.603) ve dérdincii (r=.633) faktére iliskin
guvenilirlik katsayilari, bu iki faktériin giivenilir oldugunu géstermektedir. Uglincii (r=.549) ve
besinci (r=.581) faktoére iliskin glivenilirlik katsayilari ise dlistik glvenilirlik arahgindadir.

6.2. Katilmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici Bilgiler

Calismada katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler frekans
ve ylzde dagilimlarina goére degerlendirilmistir. Tablo 3, katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin istatistiki verileri icermektedir.

Tablo 3’e gore, katiimcilarin %60’1 erkek, % 40’1 ise kadin olup, bliylk ¢ogunlugu (%
66,4) 18-21 yas grubundadir. Katilimcilarin %62.2 gibi biyik bir kismi ailede kendisiyle birlikte
3-4 kisinin yasadigini ifade etmistir. Ayrica katilimcilarin genel itibariyle (%40.2) blyliksehir ve
sehirde (%27.7) yasadiklari gorilmektedir.

Katilimcilarin egitim destekli kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarini nereden
isittiklerini belirlemeye yonelik capraz tablo (Tablo 4) olusturulmustur. Buna goére, anket
formunda yer alan kitle iletisim unsurlarinin tamaminda s6z konusu sosyal sorumluluk
kampanyalarini duyduklarini ifade eden katihmcilarin sayisi 16’dir (*).




B. Onaran

- A. Uyar - A. Avan

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler _ Gruplar f % Degiskenler  Gruplar f %
Erkek 243 60.0
Cinsiyet
Kadin 162 400 | Medeni Bekar 396 97
18-21 269 66.4 | Durum Evli 9 22
N _ 18.
Yas 22-25 126 311 | piode 1-2 76 .
26 ve isti 10 2.5 | birlikte 3-4 252 62.
500 TL ve alti 178 44.0 | YOsadiikisi oo o 77 19
Gelir 501-1000 TL 201 49.6 Biiyiiksehir 163 40
1000 TLve st 26 6.4 Sehir 112 27
) On Lisans 228 56.3 | Yasadigi Yer lge 82 20.
Géreni ~
grenim Lisans 166 41.0 Kasaba 17 42
Durumu
Yuksek Lisans 11 2.7 Koy 31 7.7

Tablo 4. Katiimcilarin Egitim Destekli KSS Kampanyalarindan Haberdar Olma Araglan

v(gasgf‘gi Radyo Televizyon 2::‘::? Dﬁ\fllzru internet Bay Ba:an Toplam
evet evet evet evet evet evet 8 8 16*
hayir evet 3 2 5
hayir 1 - 1
hayir evet evet 5 1 6
hayir 1 - 1
hayir evet 2 1 3
hayir 1 1 2
hayir evet hayir evet 1 - 1
hayir hayir evet 1 - 1
hayir - 1 1
hayir evet evet evet evet 3 1 4
hayir evet 4 3 7
hayir 1 - 1
hayir evet evet 14 2 16
hayir 1 2 3
Hayir evet 20 8 28
hayir 1 3 4
hayir evet hayir hayir - 1 1
hayir evet evet 1 1 2
hayir evet 1 - 1
hayir 1 1 2
hayir evet evet evet evet evet 1 1 2
hayir evet evet 3 2 5
hayir 2 - 2
hayir evet 3 2 5
hayir 2 1 3
hayir evet hayir evet 1 - 1
hayir 1 - 1
hayir hayir evet 1 - 1
hayir 2 1 3
hayir evet evet evet evet 4 4 8
hayir 1 - 1
hayir evet 1 5 6
hayir 1 - 1
hayir evet evet 4 2 6
hayir 5 5 10
hayir evet 25 11 36
hayir 61 43 104**
hayir evet evet evet 1 3 4
hayir 1 - 1
hayir evet 1 - 1
hayir 9 10 19
hayir evet evet - 1 1
hayir 6 6 12
hayir evet 32 22 54
hayir 5 7 12
Toplam 405
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Bu kampanyalari sadece televizyon araciligiyla hatirladigini ifade eden katilimcilarin
sayisi 104 (**); sadece arkadas cevresi araciligiyla hatirladigini ifade eden katilimcilarin sayisi
ise 19 (bay: 9; bayan: 10)’dur. Yiksel, Bulut ve Tiziiner (2008, s. 9), Turkiye'deki kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarini icerik analizi yontemiyle inceledikleri ¢alismada;
kampanyalarin en fazla duyuruldugu kitle iletisim aracinin TV ve diger kanallar oldugunu
belirlemislerdir. Turkcell, amaca yonelik pazarlama faaliyetleri kapsaminda, 2000 yilinda
baslattigl ve halen devam eden "Kardelenler" projesini duyurmak igin kitle iletisim
araglarindan en cok televizyon, radyo, internet gibi araclarn kullanmaktadir (Taskin ve
Kahraman, 2008, s. 253). Bu bilgilerden hareketle, ¢alisma sonuglarinin literattrdeki diger
calismalarla paralellik gosterdigi sylenebilir.

Tablo 5, egitim destekli sosyal sorumluluk kampanyalarinin hatirlanma sirasina iliskin
frekans ve ylzde degerlerini gostermektedir. Milliyet-Petrol Ofisi'nin “Baba Beni Okula
Gonder” projesi, ilk sirada hatirlanan en yiksek orana sahip (%58.3) sosyal sorumluluk projesi
olarak dikkat ¢ekmektedir. Yapi Kredi Bankasi’'nin “Okuyorum Oynuyorum” projesi %12.6;
Turkcell’'in “Gonil Koprisi” projesi ise %10.6 ile ilk sirada hatirlanan diger sosyal sorumluluk
projeleri olarak siralanmistir.

Tablo 5. KSS Kampanyalarinin Hatirlanma Sirasi

Hatirlanma Sirasi 1 2 3

Egitim Destekli Sosyal Sorumluluk Kampanyasi f % f % f %

Yapi Kredi Bankasi’nin “Okuyorum Oynuyorum” projesi 51 126 | 48 119 | 61 151
Garanti Bankasi’'nin “Ogrenmenin Siniri Yok” projesi 11 2.7 64 158 | 73 18.0
Best Fm’in “Best Fm Kuttiphanesi” projesi 22 5.4 35 8.6 50 123
Turkcell’in “Gondl Képriisi” projesi 43 106 | 91 225 | 65 16.0
Akbank’in “Dustince Kuliibd” projesi 14 3.5 53 13.1| 71 175
Turk Telekom’un “Turkiye’ye Deger” projesi 28 6.9 87 215 | 65 16.0
Milliyet-Petrol Ofisi’nin “Baba Beni Okula Gonder” projesi 236 58.3 | 27 6.7 19 4.7

6.3. Katihmcilarin Egitim Destekli Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina iliskin
Algilan

Katilmcilarin, egitim destekli kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina iliskin
gorislerinin ylzde frekans dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri her bir
faktor icin ayri tablolar halinde bu bolimde gosterilmektedir.

Tablo 6, “KSS’ye yonelik tiketici inanglar1” olarak adlandirilan birinci faktére yonelik
gorisleri icermektedir. Buna gore, “Sirketler kalitesiz tirin sunumlarini telafi etmek igin KSS
kampanyalari ile ilgilenirler” ifadesi, katihmcilarin bu faktére yonelik gorisleri arasinda en
ylksek aritmetik ortalama degerine sahip ifadedir (x=3.11).

“Egitime destek veren sosyal sorumlu sirketler daha kotl Grlinler Uretirler” ifadesine
hi¢ katilmiyorum secenegini isaretleyerek goris bildirenlerin orani %17; az katiliyorum
segenegini isaretleyerek goris bildirenlerin orani ise %29.4’dur. Katilimcilarin bu ifadeye
yonelik olumsuz gorisleri, firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalarina odaklanmalari
dolayisiyla daha koth Grlnler Urettikleri imajina  tam anlamiyla katilmadiklarini
gostermektedir.




Tablo 6. Katiimcilarin KSS’ye Yoénelik inanglarina iliskin Algilari

1 2 3 4 5

Egitime destek veren
sirketler daha duisuk
teknolojik uzmanhga
sahiptir.

56 | 13.8 |111| 27.4 |133| 328 |72 (178 | 33 | 81 | 2.79 | 1.135

Egitime destek veren
sosyal sorumlu
sirketler daha koti
Urlnler uretirler.

69 | 17.0 |119| 294 |110| 27.2 | 67 | 1655 | 40 | 9.9 | 2.72 | 1.210

Sirketler kalitesiz
Urtinlerinin kusurlarini
gizlemek igin KSS ile
ilgilenirler.

51| 126 | 96 |23.7 |127| 31.4 |82 |20.2 | 49 | 12.1 | 295 | 1.195

Sosyal sorumlu
davranis, sirketin 67 | 16.5 | 116 | 28.6 |111| 27.4 | 74 | 183 37 9.1 2.74 1.198
kaynaklarini tiiketir.

Sosyal sorumlu
sirketler, personelin
etkinligini arttirmak 45| 11.1 | 86 | 21.2 |146| 36.0 |90 |22.2 | 38 | 9.4 | 297 | 1121
icin daha az kaynaga
sahiptirler.

KSS’ye yonelik tiiketici inanglari

Sosyal sorumluluk
kampanyalari sirketin
en uygun urinini
Uretmesini engeller.

65 | 16.0 |106 | 26.2 |119| 294 | 81 |20.0 | 34 | 84 | 2.78 | 1.181

Sirketler, kaynaklarini
Urdn iyilestirme
¢abalari kadar KSS igin
de harcarlar.

40| 99 | 76 | 188 |145| 358 | 97 |24.0 | 47 | 116 | 3.08 | 1.132

Sirketler kalitesiz Griin
sunumlarini telafi
etmek igin KSS 38 9.4 85 1210 [130| 32.1 | 95 | 235 57 | 14.1 | 3.11 1.171
kampanyalari ile
ilgilenirler.

Katilmcilarin KSS’ye yonelik inanclarina iliskin algilari aritmetik ortalama degerleri orta
degerlerde olsa da olumludur (Tablo-6). Buradan hareketle “Hq,: Firmalarin egitim destekli
KSS faaliyetleri tiiketicilerin bu faaliyetlere yonelik inanclarina iliskin algilarini olumlu yonde
etkiler” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7, katihmcilarin firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalariyla ulasmayi
amagladiklari stratejik hedeflerine yonelik gorislerini icermektedir. Katiimcilarin %70.1’i;
“Isletmeler KSS kampanyalari ile yaptiklari islerin desteklenmesi icin avantaj sagliyorlar”
ifadesine “katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum” segenegini isaretleyerek olumlu goris
belirtmislerdir. isletmelerin, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile kar amaci giitmeyen kuruluslarin
destegini kazanmaya yonelik bir amag¢ benimsedigini disinmedigini “hi¢ katilmiyorum”
secenegini isaretleyerek belirten katilimcilarin orani %3.2’dir. Benzer bir durum isletmelerin
bu faaliyetlerini vergi avantaji elde etmek icin ylrittigune iliskin ifade icin de gecerlidir.




Tablo 7. Katihimcilarin Firmalarin KSS ile ilgili Stratejik Hedeflerine iliskin Algilari

isletmeler KSS

kampanyalari ile
yaptiklari islerin 9 2.2 26 6.4 86 | 21.2 205|506 |79 19.5 | 3.78 | .906
desteklenmesi igin
avantaj sagliyorlar.

isletmeler KSS
kampanyalari ile kar
amaci gitmeyen
kuruluslardan yardim
isteme avantajini
yakaliyorlar.

13 | 3.2 | 48 | 119 | 127|314 |151|373 |66 | 16.3 | 3.51 | 1.003

isletmeler KSS
kampanyalariigin
yaptiklari harcamalarin 19 | 47 | 35| 86 |147(36.3 132|326 |72 | 17.8 | 3.50 | 1.030
vergiden diisiilmesini
istiyorlar.

Firmalarin KSS ile ilgili stratejik hedefleri

Katilimcilarin, firmalarin stratejik hedeflerine iliskin algilari aritmetik ortalama
degerlerinden anlasildigi Gzere olumludur (Tablo-7). Bu durumda tiketicilerin, firmalarin KSS
ile yaptiklari islerin desteklenmesi, kar amaci gitmeyen kuruluslardan yardim isteme ve
harcamalarinin vergiden distlmesi gibi konularda, KSS'nin sosyal yoniini géz ardi ederek
avantaj saglama egiliminde olduklarini distindikleri séylenebilir. Buradan hareketle “Hyy:
Firmalarin egitim destekli KSS faaliyetleri tiketicilerin bu faaliyetlere yonelik stratejik
hedeflere iliskin algilarini olumlu yonde etkiler” hipotezi reddedilmistir.

Katilmcilarin, kurumsal sosyal sorumluluga yonelik tiketici destegine iliskin gorusleri
Tablo 8 yardimiyla gosterilmektedir.

Tablo 8. Katilimcilarin KSS’ye Yonelik Tiiketici Destegine iligkin Algilar

Egitime destek olan
isletmelerin
drinlerine daha fazla
odeyebilirim.

21 52 | 52| 128 |111 | 27.4 (145 |358 | 76 | 18.8 | 3.50 | 1.093

iki rtintin fiyati ve
kalitesi ayni
oldugunda, egitime
destek olan
isletmenin Uriinina
segerim.

11 2.7 | 24| 59 52 12.8 |166 | 41.0 |152| 375 | 4.04 | .992

Sosyal sorumluluk
tasimayan firmalarin 36 | 89 |59 |146 | 88 |21.7 [135 |33.3 | 87 | 21.5 | 3.43 | 1.226
Urtinlerini satin
almaktan kacinirim
Bir sirket KSS
kampanyasini ve
kaliteli mal ve hizmet 15 3.7 |40 9.9 100 24.7 |165 | 40.7 | 85 | 21.0 | 3.65 | 1.033
Uretimini eg zamanh
yuratebilir.

KSS’ye yonelik tiiketici destegi

Egitime destek olan isletmelerin Uriinlerine daha fazla 6deyebilecegini “katiliyorum” ve
“tamamen katiliyorum” seceneklerini isaretleyerek belirten katilimcilarin orani yaklasik %
55’tir. Yine iki Grtntn fiyati ve kalitesi ayni oldugunda egitime destek olan isletmenin Griintini
tercih ettigini ifade eden (katiliyorum: %41; tamamen katiliyorum: %37.5) katilimcilarin orani
oldukga yuksektir.




Sosyal sorumluluk tasimayan firmalarin Grdnlerini satin  almaktan kagindigini
“katiliyorum” secenegini isaretleyerek ifade eden katilimcilarin orani %33.3’tlir. Bu durum,
firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalari ile sosyal sorumluluk tasimayan firmalara gére
avantaj sagladiklari seklinde yorumlanabilir.

Katilimcilarin, kurumsal sosyal sorumluluga yonelik stiphe davranisina yonelik gorisleri
Tablo-9 yardimiyla gdsterilmektedir. isletmelerin, KSS kampanyalari ile daha ¢ok 6grenciyi
misteri haline getirmek istemelerine yonelik ifadeye iliskin gorisler; orta diizeyde katiliyorum
ve lizerinde yogunlasmistir. Bu durum, isletmeler KSS kampanyalari ile kendi propagandalarini
yapmak istiyorlar ifadesi icin de gegerlidir. Dolayisiyla tiketicilerin, firmalarin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina olan ilgisine sipheyle yaklastiklari sonucunu dogurmaktadir.

Tablo 9. Katilimcilarin KSS’ye Yénelik Siiphe Davranisina iliskin Algilari

isletmeler KSS
kampanyalari ile daha ¢ok
O0grenciyi musteri haline
getirmek istiyorlar.

16 | 4.0 | 42 |10.4 | 97 | 24.0 |165| 40.6 |85 | 21.0 | 3.64 |1.046

isletmeler KSS
kampanyalari ile kendi
propagandalarini yapmak
istiyorlar.

17 | 41 | 41 |10.1 | 93 | 23.0 | 159 39.3 |95 | 23.5 | 3.67 |1.070

isletmeler KSS
kampanyalari ile 6grenci
musterilerinin cogunlugunu
elde tutmak istiyorlar.

8 | 20|38 |94 |86 | 212 |179| 442 |94 | 23.2 | 3.77 | .973

KSS’ye yonelik stiphe davranigi

Tablo 9’da yer alan aritmetik ortalama degerleri incelendiginde, katiimcilarin siiphe
davranisina iliskin gorislerinin olumlu oldugu gortlmektedir. Tuketiciler, firmalarin KSS
girisimleri ile daha cok tiketiciyi misteri haline getirme, musterilerinin cogunlugunu elde
tutma ve kendi propagandalarini yapma amaglarinin oldugunu distinmektedirler. Buna gore,
“Hy.: Firmalarin egitim destekli KSS faaliyetleri tiiketicilerin bu faaliyetlere yonelik stiphe
davranisina iliskin algilarini olumlu yénde etkiler” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 10, katilimcilarin sosyal sorumluluga yonelik satin alma gldilerine iliskin
gorislerini icermektedir. Tablodaki veriler incelendiginde, katilimcilarin bir Griini satin alirken
isletmelerin sosyal faaliyetlerini ve etik itibarlarini Gnemsedikleri anlasiimaktadir. Bu durumda
isletmeler, sosyal sorumluluk tasiyan girisimleri ve tiketicilerin goziindeki etik sayginhklari
sayesinde farklilasabilir ve mevcut musterileriyle daha siki bir bag olusturabilirler.

Tablo 10. Katiimcilarin KSS’ye Yonelik Satin Alma Giidiilerine iliskin Goriisleri

1 2 3 4 5

SS.

|

f % f % f % f % f %

Bir Grlinli satin
alirken isletmelerin
sosyal faaliyetlerini
énemserim.

19 | 47| 45| 111 | 97 | 24.0 | 177 | 43.7 | 67 | 16,5 | 3.56 | 1.040

Bir Grlinli satin alirken
isletmelerin etik 11 | 2.7 | 31 7.7 75 | 185 | 182 | 449 | 106 | 26.2 | 3.84 .987

itibarlarini 6Gnemserim.

KSS’ye yonelik satin alma
guduleri




Arastirmanin alt hipotezlerine iliskin katilimci goérisleri olumludur (Tablo-6, 7, 9).
Firmalarin KSS girisimleri ile aslinda, tliketicilerin goziinde olumlu bir imaj elde etme
egiliminde olduklari katilimcilarin ifadelere iliskin gorisleri ile ilgili aritmetik ortalama
degerleri incelendiginde gorilmektedir. Buradan hareketle; arastirmanin temel hipotezi olan
“Hy: Firmalarin egitim destekli KSS faaliyetleri tiiketicilerin firmaya yonelik algilarini olumlu
yonde etkiler” hipotezi reddedilmistir.

6.4. Katiimcilarin Egitim Destekli Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina iliskin
Goriislerinin Karsilastiriimasi

Katilmcilarin egitim destekli kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina iliskin
gorislerinin, cinsiyetlere gore farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek icin yapilan t-testi
sonuglarina yénelik bulgular Tablo 11’de yer almaktadir.

Tablo 11. Katihmcilarin KSS’ye Yonelik Gorislerinin Cinsiyete Gére Karsilastirilmasina Yonelik t-testi

Sonuglar
Boyutlar Cinsiyet n X s.s. t p
Erkek 243 2.90 .827
KSS’ye yonelik tiiketici inanglari Kadin 162 289 814 .083 934
Firmalarin KSS ile ilgili stratejik Erkek 243 3.55 735 1646 101
hedefleri Kadin 162 3.67 725 ' ’
Erkek 243 3.58 .730
KSS’ye yonelik tiketici destegi Kadin 162 378 662 -2.807 .005
Erkek 243 3.73 .800
KSS’ye yonelik stiphe davranisi Kadin 162 3.6 756 1.045 297
Erkek 243 3.74 .844
KSS’ye yonelik satin alma guduleri Kadin 162 364 860 1.108 .268

*:P<0.05, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma.

Buna gore, katilimcilarin cinsiyetine gore, egitim destekli kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik boyutlara iliskin ifadelere verilen yanitlar arasinda farklilik vardir.
“KSS'ye yonelik tuketici destegi” olarak adlandirilan Gglncil boyuta iliskin gorusler arasinda
p=0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik s6z konusudur (p=.005<p=.05). Tablo 11’deki
degerlerden anlasildigi tzere kadin katilimcilarin gorisleri erkeklere gére daha olumludur
(x=3.78).

Tablo 12. Katihmcilarin KSS’ye Yénelik Goriiglerinin Gelir Durumuna Gore Karsilastiriimasina Yonelik
Varyans Analizi Sonuglari

Boyutlar Gelir Durumu n X s.S. F p

(sS'ye yonelik tiketici 200 TEve alt 178 2.85ab  .802
o 501-1000TL 201 298 832  4.452 012

1001 TL ve Ustl 26 2.50a .740

Firmalarin KSS ile ilgili 500 TL ve alti 178 3.58 .786
crateiie hodefler; | 501-1000TL 201 362  .698  .178 837

1001 TL ve distii 26 357 622

) o .. .. 500TLvealti 178 3.67 .684
KSS'ye L‘Z;fg;it”ket'c' 501-1000 TL 201 362 742 562 571

1001 TL ve distii 26 376  .640

e vonelik siohe 500 TEvealt 178 369  .804
Kss yed‘:;::n'l;u" € 501-1000TL 201 370 771 071 932

1001 TL ve distii 26 365 745

KsS'ye yonelik satin alma 500 TL ve alti 178 3.71 .869
tdlon 501-1000TL 201 368  .846  .050 952

1001 TL ve distii 26 371 789

*:P<0.05, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar 6nemlidir.




Tablo 12, katilimcilarin KSS’ye yonelik gorislerinin gelir durumuna gore karsilastirildig
varyans analizi sonuglarini icermektedir. KSS'ye yonelik tiketici inanglari boyutuna iliskin
ifadelere yonelik gorisler arasinda anlamli bir farklilik vardir. Farkliligin hangi gelir grubundan
kaynaklandigini tespit edebilmek icin “Scheffe” testinden yararlaniimistir. Gelir diizeyi “501-
1000 TL” wve “1001 TL ve Ustd” olan katihmcilarin gorisleri birbirinden farkhdir
(p= .012<p= .05). Gelir diizeyi 501-1000 TL arasinda olan katiimcilarin gorisleri daha
olumludur. Diger boyutlara yonelik gorisler arasinda istatistiki acidan anlamli bir farkhlik
yoktur.

Katilimcilarin birlikte yasadigi kisi sayisina gore KSS’ye yonelik gorisleri arasinda anlaml
bir farkllik olup olmadigini belirlemek amaciyla Varyans Analizi'nden yararlaniimistir. Analiz
sonuclarina gore gruplar arasinda istatistiki acidan p= .05 anlamhlik diizeyinde anlaml bir
farkhlik yoktur (Tablo 13).

Tablo 13. Katilimcilarin KSS’ye Yénelik Gorislerinin Birlikte Yasadigi Kisi Sayisina Gore
Karsilagtiriimasina Yénelik Varyans Analizi Sonuglari

Boyutlar Yasadig Kisi Sayisi n X S.S. F p
12K 76 287 .79
KSS'ye i‘;‘;';i'g;“ket'c' 3-4 Kisi 252 290  .840 061 941
5 Kisi ve uzeri 77 291 .789
_ 12k 76 366  .685
F'Zt"r:'taerj'i'; ﬁzzgﬁéf'“ 3-4 Kisi 252 356  .764 675 510
5 Kisi ve uzeri 77 3.64 672
12K 76 365 721
KSS've ‘g’e'lfggit”ke“c' 3-4 Kisi 252 365 743 043 958
5 Kisi ve uzeri 77 3.68 .588
1-2 Kisi 76 361  .826
KsS'ye yonelik stiphe 5 . ; 252 371 755 513 599
davranigi
5 Kisi ve uzeri 77 3.73 .831
- 12 Kisi 76 375  .850
KSS'ye YOTZI‘I'T satinalma 5 /i 252 370  .842 204 816
guadter 5 Kisi ve uzeri 77 3.66 .890

*: P<0.05, X Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma.

Tablo 14. Katihmcilarin KSS’ye Yonelik Gorislerinin Birlikte Yasadigi Yere Gore Karsilagtiriimasina
Yonelik Varyans Analizi Sonuglari

Boyutlar Yasadigi Yer n X S.S. F p

Bliylksehir 163 288 797

oo Sehir 112 2.90 862
Kssyei‘;‘;’:‘e@'gnt”ket'c' ilce 8 288 838 767 547

Kasaba 17 2.67 467

Koy 31 3.09 897

Bytksehir 163 3.67 691

) L Sehir 112 3.59 776
F'ZT;LZ’J:%ZZ:;;E"' ilce 82 351 835 966 426

Kasaba 17 3.58 .533

Koy 31 346 562

Buyuksehir 163 3.73 671

L Ssehir 112 3.58 732
KSS've yonelik tiketici - 82 367 767 966 426

destegi

Kasaba 17 3.57 .738

Kéy 31 358 659

Blyiksehir 163 3.75 757

o Sehir 112 3.67 782
Kssyed‘;?l:’:r']':;s”phe ilce 82  3.69 842 559 692

Kasaba 17 3.62 715

Kéy 31 354 805

Buyuksehir 163  3.77 .842

. Sehir 112 3.68 908
KSS yeyzgzgll‘:r?t'”a'ma ilge 82  3.67 886 989 413

Kasaba 17 3.61 .600

Kéy 31 346 682

*: P<0.05, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma.




Tablo 14, katilimcilarin yasadigi yer degiskenine gére KSS’'ye yonelik gorisleri arasinda
anlamli bir farklihk olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Varyans Analizi sonuglarini
gostermektedir. Katilimcilarin, KSS’ye yoénelik gorisleri arasinda yasadigl yer degiskenine gore
anlamli bir farklilik tespit edilememistir. KSS’ye yonelik tiketici inanglari boyutuna iliskin
gorusler incelendiginde; yasadigl yer “kdy” olan katilimcilarin gorusleri, diger gruplara gore
daha olumludur (x=3.09). Firmalarin KSS ile ilgili stratejik hedeflerine yonelik goérislerin
aritmetik ortalama degerleri birbirine yakindir. Yasadigi yer “blyliksehir” olan katilimcilarin,
KSS’ye yonelik tiketici destegi boyutuna iliskin gorisleri daha olumludur.

Katilimcilarin, KSS’ye yonelik tiketici destegi boyutuna yonelik ifadelere iliskin
gorislerine ait aritmetik ortalama degerleri birbirine yakin olmakla birlikte; yasadigi yer
“blyliksehir” olan katimcilarin gorisleri diger gruptakilere gére daha olumludur.

7. Tartisma

Son yillarda pazarlama literatiirindeki en dikkat cekici konulardan biri sosyal pazarlama
kavramidir. 40 yildan daha 6nce pazarlamanin sadece kar elde etmek icin girisilen bir faaliyet
olduguna inanilmaktaydi. Ginimuizde ise firmalar toplumsal yarar saglayan faaliyetleri
isletmelerinin rutin konularindan biri olarak saymaktadirlar. Bunun nedeni tiketicilerin artik
satin alma kararlarini verirken Grin ve hizmetlerin fiziksel yararlarinin yani sira duygusal
beklentilerini de gbéz 6niinde bulundurmalaridir. isletmeler tiiketicilerinin duygusal
beklentilerini farklilastirma stratejileriyle karsilayabilirler. Bunun yolu tiiketicilerle duygusal
bir bag olusturmaktan gec¢mektedir. Musterileriyle duygusal bir bag kurmak isteyen
isletmeler; toplumsal bilingteki ilerleme, dogaya ve insanlara saygi duygusunun gelismesi gibi
nedenlerle, sosyal amagli girisimleri faaliyetlerinin odak noktasina getirmek durumundadir.

Firmalarin, toplumsal cikarlari 6n plana alan; hissedarlarina, c¢alisanlarina,
miusterilerine, rakiplerine, topluma, tedarikcilere, dogaya ve cevreye karsi sorumluluklarini
iceren kurumsal sosyal sorumluluk; toplum tarafindan saygl géren ve desteklenen bir dizi
sosyal amach girisim ve bu girisimler sonucu elde edilen karsilikli yarar zincirini ifade
etmektedir. Firmalarin sosyal sorumlulukla ilgili girisimlerinin temelinde musterilerin satin
alma kararlarina yon verme amaglari yer almaktadir. Tiketicilerin sosyal anlamda duyarli
firmalarin Grdnlerini tercih etmeleri ve satin alma kararlarinda ek bir fayda algilamalari, sosyal
sorumlu davranislariyla 6n plana ¢ikan firmalari rekabette bir adim daha 6ne tasimaktadir.
Sosyal amacgh kampanyalara olan ilgi, tiketicinin satin alma sonucunda sadece kisisel
gereksinimlerini  karsilamakla kalmayip, ayni zamanda toplumun gereksinimlerinin
karsilanmasinda etkin bir rol oynama anlamindaki ¢cabalarinin bir sonucudur.

Saygideger amaclara hizmet eden sosyal sorumluluk faaliyetleri, sosyal bir etki yaratma
anlaminda firmalarin tlketicileriyle iliskilerini olumlu yonde etkilemektedir. Egitim destekli
sosyal sorumluluk projeleri, sosyal anlamda vyaratilan etkinin sirdirilebilir temellere
dayandirilabilmesi ve toplumsal sorumluluklarin yerine getirilmesi bakimindan son vyillarda
firmalarin Gzerine distikleri bir konudur. Ozellikle Turkcell'in 2000 yilindan bu yana Cagdas
Yasami Destekleme Dernegi ile birlikte ylirlitmekte oldugu "Kardelenler" projesi, 2008 yilinda
hayata gecirdigi “Gonul Koprisi” projesi ve Milliyet-Petrol Ofisi’'nin “Baba Beni Okula
Gonder” projesi egitim alaninda 6ne ¢ikan toplumsal destekli sosyal sorumluluk girisimleridir.
Firmalarin egitim destekli sosyal girisimlerinin toplumda ne gibi bir karsilik buldugu, 6zellikle
egitim-6gretimle ilgilenen kimselerce yeterince algilanip algilanmadigl sorusu, firmalarin
calismalari agisindan oldukg¢a 6nem tasimaktadir.




Bu calismanin temel amaci, egitim destekli kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tiketici bakis acisiyla degerlendirilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda,
calismada egitim ile ilgili kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin hedef kitle tarafindan
algisi incelenmis ve tiketim aliskanliklari Gzerindeki etkisi ortaya konmaya ¢alisiimistir.

Reklamcilik igin sdyle bir s6z soylenir. Reklam igin harcanilan paranin yarisi bosa gider
ama hangi yarisinin bosa gittigi belli degildir. Bunun gibi KSS faaliyetleri icin harcanan paranin
da ne kadarinin firmaya geri dondigini hesaplamak zordur. Firmalarin temel amaci sosyal
faaliyetlerle firma imajini arttirmak ve tiiketicilerin gdziinde daha sorumlu bir kurum imaji
cizmektir.

Literatlirde deginildigi gibi; firmalari sosyal sorumluluk etkinliklerine iten baslica iki
sebepten s6z etmek mimkindir: (1) Ginimizde birgcok firma yapilmasi gereken dogru sey
olduguna inandiklari i¢in sosyal anlamda sorumlu olduklarini kabul etmekte; (2) diger baz
firmalar ise, finansal anlamda sosyal sorumlu davranisin mikafatini almayi 6ngordiikleri igin
sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelmektedirler. KSS'nin finansal anlamda getirisi, sosyal
sorumlulugun tiketicilerin satin almada dikkate aldiklari bir kriter olarak ortaya c¢ikmasi
halinde s6z konusudur. (Webb, Mohr ve Harris, 2008, s. 91).

Yapilan g¢alismada c¢ikan sonuglar firmalarin finansal avantaj saglama konusunda KSS
faaliyetlerinin etkili bir yontem oldugunu géstermektedir. Tablo-8 deki tiketicilerin; “Egitime
destek olan isletmelerin (riinlerine daha fazla oOdeyebilirim” ifadesine katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum siklarini toplamda % 54 oraninda isaretledikleri gérilmdistir. Bu oran
anketorlerin % 50 den fazlasinin sosyal projeler igin daha fazla Gicret ddeme konusunda istekli
olduklarini géstermistir. Ayrica “iki Griiniin fiyati ve kalitesi ayni oldugunda, egitime destek
olan isletmenin Uriintini segerim” ifadesine katilma orani da % 78’dir. Bu oran tiketicilerin
tercih yapmak zorunda olduklarinda egitime destek olan drinleri tercih edeceklerinin agik bir
gostergesidir. Firmalar sosyal projelerle finansal avantaj saglayabileceklerdir.

Literatlirde tartisilan diger bir konu da hedef kitleyle ilgilidir. Yapilan ¢alisma egitim
faaliyetleri Gzerinedir. Anket uygulanan kitle 6grencilerden olustugu icin hedef kitle arastirma
konusuyla o6rtismektedir. Sen ve Bhattacharya (2001), tilketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine yonelik tepkilerini belirledikleri ¢alismada, tiketicilerin firmalarin
KSS girisimlerini degerlendirirken kendi karakterleriyle firma karakterinin uyumuna yoénelik
algilamalarinin araci bir rol Ustlendigini 6ne siirmektedirler. Tablo-7 deki; “isletmeler KSS
kampanyalari ile yaptiklari islerin desteklenmesi igin avantaj saghyorlar.” ifadesine anketi
dolduran katilimcilarin % 70 oraninda destek vermesi hedef kitlenin egitimle ilgili calismalara
olumlu baktiginin ve bunun bir avantaj oldugunu distinduklerinin bir gostergesidir.

Konuyla ilgili literatdr, tlketicilerin Grlin ve hizmetleri satin alirken ek bir fayda
algiladiklarini ortaya koymaktadir. Tiketicilerin algiladiklari bu fayda KSS ile bagintilidir
(Strahilevitz, 1999, s. 221). Tuketim davranisiyla sosyal bir cikti elde etmeyi ve toplumda
sosyal bir donlisime yol agmayi arzulayan sosyal bilingli tliketiciler (Webster, 1975: 188),
sadece kisisel memnuniyetleriyle degil, ayni zamanda sosyal ve cevresel anlamda diger
bireyleri de memnun eden satin almalarla ilgilenmektedirler (Engel ve Blackwell, 1982, s.
610). Tiketiciler, sosyal sorumlu firmalara karsi olumlu bir tutum sergilemektedirler. Bununla
birlikte firmalarin sosyal sorumlu davranislari, tiketicilerin kendilerini iyi hissetmelerine
sebep olmaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2004, s. 16). Brown ve Dacin (1997, s. 73) KSS’nin,
tiketicilerin sadece firmaya yonelik degil ayni zamanda firma Urinlerine yonelik inang ve
tutumlari Gzerinde de olumlu etki biraktigini vurgulamaktadir. Bu ¢alismada Tablo-10 bu




ifadeleri destekler niteliktedir. “Bir Grinld satin alirken isletmelerin sosyal faaliyetlerini
onemserim” ifadesine katilm orani % 60, “Bir Grini satin alirken isletmelerin etik itibarlarini
onemserim” ifadesine de katilim orani % 70’dir. Tlketiciler sadece bireysel memnuniyet degil
toplum ve cevreyle de ilgilenen firmalarin Grinlerini tercih etmektedirler. Ayrica bu durumun
firmanin imajina da olumlu katki sagladigi agiktir.

Literatlrde tartismali olan diger bir konu da firma performansiyla KSS arasindaki
iliskidir. Mevcut ¢alismada bu konu Tablo-6 da islenmistir. Bu tablodaki “Egitime destek veren
sirketler daha dusiik teknolojik uzmanhga sahiptir, Egitime destek veren sosyal sorumlu
sirketler daha kotu Grlinler Uretirler ve Sirketler KSS kampanyalarini kalitesiz Grinlerini 6rtbas
etmek icin kullanirlar” ifadelerine anketoérlerin ne katiiyorum nede katilmiyorum sikkini
yogun olarak isaretledikleri goérilmustir. Bu durum sirketin performansiyla KSS faaliyetleri
arasinda ne negatif nede pozitif bir iliski olmadigini gostermektedir. KSS faaliyetleri sirket
performansiyla dogrudan iliskili degildir.

Mevcut calisma daha 6nce yapilan calismalarla biylk oranda ortlismekte ve ortaya
konan dislnceleri desteklemektedir. Firmalar KSS faaliyetleriyle tiketicilerin géziinde bir
farkindalik olusturmakta, Grtnlerinin tercih edilirligini arttirmaktadir. Bu durumun sirketin
genel performansiyla dogrudan iliskisi yoktur. Sadece tercih nedeni olusturmaktadir. Hedef
kitleye uygun sosyal faaliyetler ise bu tercihi gliclendirmektedir.

8. Sonug ve Oneriler

Toplumsal bilincin yiikselmesiyle kurumsal sosyal sorumluluk kavrami 6nemini
arttirmaktadir. iletisim teknolojilerinin gelismesi diinyanin herhangi bir bélgesinde yasanan
bir olumsuzlugu giindeme getirmekte ve kamuoyunun ilgisini ¢ekmektedir. Sel felaketi,
deprem, kadina siddet, kanser vakalari, doganin kirlenmesi, egitimsizlik gibi konularda
sirketlerin, kurum ya da kuruluslarin tepkisiz kalmalari artik neredeyse imkansizdir. Bu
durumun en 6nemli nedeni sosyal farkindalik seviyesinin artmis olmasidir.

Gunumuizde reklam izlenilirligi dismekte halkla iliskiler faaliyetleri ise ©6nem
kazanmaktadir (Kotler, 2005, 47). Firmalar satis gelirlerini arttirmak, yardimsever bir firma
imaji olusturmak ve halkla iliskiler faaliyetlerine katki saglamak amaciyla sosyal sorumluluk
kampanyalarina daha fazla 6nem vermektedir. Tlketiciler ise ¢evre bilincinin artmasi, kadin
haklari, is glivencesi, egitim olanaklarinin gelismesi, saglik gibi konularda daha fazla talepkar
olmaktadirlar.

Bu calismada ozellikle tiketicilerin egitim kampanyalarina gosterdikleri tepkiler
OlgUlmustilr. Sosyal sorumluluk faaliyeti yapan firmalarin Griinlerinin tercih edilip edilmedigi
konusu da diger 6nemli bir sorudur. Calismadan elde edilen belli basli sonuglar séyledir;

1. iki Grinin fiyat ve kalitesi ayni oldugunda tiiketicilerin cogu egitime destek olan
isletmelerin Grlnlerini tercih etmektedir.

2. Tiketicilerin ¢cogu egitime destek olan isletmelin Urinlerine daha fazla para 6deme
istekliligindedir.

3. Tuketicilerin ¢ogu isletmelerin KSS faaliyetlerini propaganda amach yaptiklarini
disinmektedir.

4. Ayni sekilde tuketicilerin bliylk bir b6limU egitime destek olan isletmelerin insanlari
etkilemek icin bu faaliyeti yapmakta oldugunu distinmektedir.




Elde edilen bu sonuclara goére isletmelerin KSS faaliyetleri tiketiciler tarafindan olumlu
karsilanmaktadir. Ayrica sosyal amach faaliyetlere misteri olarak katki saglama istekliligi de
yuksektir. Bunun yaninda tlketiciler KSS faaliyetleri yiriten isletmelerin bu c¢alismalari
misteri kazanmak ve imajlarini yiikseltmek icin yaptiklarini diisinmektedir. Sirketlerin amaci
ne olursa olsun tiiketiciler isletmelerin bu faaliyetlerini destekleme egilimindedir.

Tutundurma faaliyetlerinde en ©nemli stratejilerinden biri sosyal cabalar haline
gelmistir. Artik isletmeler promosyon yapmak, reklam ve satis gelistirme faaliyetlerinin yanina
mutlaka Halkla iliskiler ve sosyal cabalari koymak zorundadir. Bunu gerceklestirmeyen
kurumlar iletisim caginda oyun disi kalacak, tiiketici talep ve ihtiyaclarina yeterli ilgiyi
gOstermemis sayilacaktir.

Arastirmada elde edilen bilgiler dogrultusunda bir takim 6nerilerde bulunmak yerinde
olacaktir:

e Sosyal sorumluluk ¢abalari firmalarin temel yeteneklerini gbz ardi etmeyen nitelikte
olmalidir. Tuketiciler her ne kadar sosyal sorumluluk cabalarini destekleseler de
kaliteli ve nitelikli tGrlin ve hizmetlerden yararlanmayi da istemektedirler. Dolayisiyla
firmalar sosyal sorumluluk cabalarini ve kaliteli Grlin ve hizmet sunumunu
tiketicilerinin beklentilerini géz 6niinde bulundurarak ikame yapmadan es zamanli
ylritebilmelidir.

e Tiketiciler firmalarin sosyal sorumluluk girisimleri hakkinda detayh bilgilendirilmek
istemektedirler. Bunun yani sira sosyal sorumlu firmalarin Griinleri satin alarak bu
faaliyetlerin bir pargasi olma arzusundadirlar. Bu nedenle firmalar sosyal sorumluluk
projeleri gerceklestirme amacglarini ve misyonlarini tiketicilerine benimsetebilmeli
ve faaliyetleri hakkinda tiiketicilerini bilgilendirmelidirler. Ozellikle egitim gibi her
kesimden bireyin duyarhlik gésterdigi bir alanda tiiketiciler dolayh olarak da olsa bu
tr girisimleri destekleme egilimindedirler.

e Firmalar sosyal sorumluluk cabalarini stratejik hedeflerinin bir parcasi olarak
disinmelidirler. Rekabet avantaji elde edebilmek icin firmalar, kaynak ve
kabiliyetlerini en verimli sekilde kullanabilmenin yani sira yalnizca musterilerine
degil ayni zamanda paydaslarina, ¢alisanlarina, topluma, dogaya ve cevreye karsi da
duyarli davranmahdirlar. Bu duyarhlik stratejik eylemlerinin temelini olusturmaldir.

e Firmalar sosyal sorumluluk cabalari icin ayirdiklari kaynaklarini bir kayip olarak
gormemeli, aksine uzun vadeli ve etkisi dolayli olarak ortaya ¢ikan bir fayda olarak
algilamalidirlar. Egitim odakli bir sosyal sorumluluk kampanyasi sirdirilebilir
oldugu takdirde, firmalara uzun vadeli misteri sadakati olarak saglamada yardimci
olabilir. Bu tir kampanyalarin sonuglarini goren tiketiciler, bir Griin satin alarak da
olsa egitime katki sagladiklarini distinmektedirler. Bu durum firmalar igin 6nemli bir
ipucu olarak degerlendirilebilir.

e Kurumsal sosyal sorumlulugun temel odak noktalarindan bir tanesi de isgorenlere
karsi olan sorumluluktur. Bir firma toplumsal olaylara karsi duyarli oldugunu sosyal
sorumlu davranislariyla gosterebilir. Tuketicilerinin godziinde toplumsal olaylara
duyarli bir firma imaji edinebilir. Ancak sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine
getirirken calisanlarinin haklarini géz ardi etmemelidir. Nitekim isletmelerin var
olma nedenlerinden bir tanesi de kendi i¢c misterileri olan kurum galisanlaridir.
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