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TUKETICILERIN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK UYGULAMALARINA YONELIK
ALGILARI: SUPHECILIK VE MARKA BAGLILIGI UZERINE BiR PROFiL ARASTIRMASI*
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Oz

Bu arastirmanin amaci, tiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yénelik algilarini stiiphecilik perspektifinden
inceleyerek profillerini ortaya koymak ve farkli profillere sahip tiiketicilerin marka bagliliginin farklilasip farklilasmadigini
belirlemektir. Arastirmada tiiketicilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina yénelik siiphecilik egilimleri “ikna Bilgi Modeli”
acisindan incelenmistir. Veriler analiz edilirken agiklayici faktér analizi, kiimeleme analizi, diskriminant analizi ve tek yonla
varyans analizi kullanilmistir. Arastirmada sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik stipheciligin boyutlari; isletme bilgisi, konu
bilgisi, ikna bilgisi ve tutundurma karsithgi olmak Gzere dért boyuttan olusmaktadir. Marka baghhginin boyutlari ise biligsel,
duygusal, davranigsal ve ¢oklu marka bagliligi olarak belirlenmistir. Katilimcilar stiphecilik egilimlerine gére sosyal sorumluluk
karsitlari, ihmli stpheciler, sosyal sorumlulugu destekleyenler ve sipheci olmayanlar olarak dort kimede toplanmaktadir.
Dort kiime arasinda marka baghligi boyutlari bakimindan da anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Kimeleri birbirlerinden en
iyi ayirt eden ozellikler arasinda birinci en glicli fonksiyon isletme bilgisi, ikincisi ise ikna bilgisidir. Bu sonuglar dogrultusunda
uygulamaya ve gelecekteki arastirmalara déniik dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, ikna Bilgi Modeli, Tiiketici Siipheciligi, Marka Baglilig.

CONSUMERS’ PERCEPTIONS ABOUT CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY PRACTICES: A
PROFILE RESEARCH ON SKEPTICISM AND BRAND LOYALTY

Abstract

This research aims to determine the profiles of consumers' perceptions about corporate social responsibility practices from
the perspective of skepticism and whether the brand loyalty of consumers with different profiles differed. In research, the
skepticism tendencies of the consumers towards social responsibility practices were examined in terms of the "Persuasion
Knowledge Model". In the analysis of the data, explanatory factor analysis, cluster analysis, discriminant analysis, and one-
way variance analysis were used. It is determined that the dimensions of skepticism as agent knowledge, topic knowledge,
persuasion knowledge and opposition of promotion, dimensions of brand loyalty as cognitive, affective, action, and multi-
brand loyalty. Participants are divided into four clusters according to the tendencies of skepticism: social responsibility
opponents, moderate skeptics, social responsibility supporters, and non-skeptics. Significant differences are also found
among the four clusters in terms of brand loyalty dimensions. Among the features that distinguish the clusters from each
other best the first powerful function is agent knowledge, the second is persuasion knowledge. In the direction of the results,
suggestions were offered for implementation and future research.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Persuasion Knowledge Model, Consumer Skepticism, Brand Loyalty.
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1. GIiRIS

Gilnlmiuzde o6zellikle kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle, basta ¢evresel konular olmak Uzere
pek ¢ok sosyal sorumluluk konusunda tiketicilerin farkindalik ve biling diizeyi artmistir. Boylece isletmelerin
ekonomik fayda yaratmanin yani sira toplumun refahini artirmaya yoénelik girisimleriyle ilgili beklentiler
farkhlasmistir. Bu durum, genel olarak isletmelerin topluma karsi yikimlaliklerini temsil eden Kurumsal Sosyal
Sorumluluk kavramini giindeme getirmistir. Sosyal sorumluluk uygulamalari, bir yandan isletmelere gevrelerine
verdikleri zarari telafi etme ya da en aza indirme imkani vermektedir. Bu uygulamalar diger taraftan isletmenin
olumlu imaj ve itibar olusturma siirecine katki saglayarak isletmeye rekabet Ustlinligl saglamaktadir. Bu
acidan bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk kilit bir basari faktori olarak degerlendirilmektedir. Kar amaci
gltmeyen kuruluslarin yasamlarini strdirebilmek igin isletmelerle isbirligine ihtiyag duymalari da kurumsal
sosyal sorumlulugun yikselisinde etkili bir faktor olarak gorulmektedir (Dalal, 2020). Birgok isletmenin bu
motivasyonlarla toplumu ilgilendiren farkh konularda cesitli sosyal sorumluluk kampanyalari ylrattikleri goze
carpmaktadir. Bu kampanyalarin gercek anlamda amacina ulasmasinda sosyal sorumluluk uygulamalarinin
tiketiciler tarafindan nasil algilandigi 6nemlidir. Sosyal sorumluluk uygulamalari ile isletmenin tam olarak
neyi amagcladigi, samimi mi yoksa stratejik mi davrandig yonindeki algilar, tiiketicilerin bu uygulamalara
karsi gelistirecegi tepkileri etkilemektedir. Tiketicilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina stpheyle bakmasi
ikna olmalarini zorlastirmakta, markaya karsi tutum ve davranislarini da etkilemektedir. Yapilan arastirmalar
tiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik stipheci egilimlerinin marka sadakatini, markaya
yonelik tutumlari olumsuz yénde etkiledigini gostermektedir. Tlketiciler, sosyal sorumluluk meselesini isletmenin
tamamiyla bitinlestiremeyen, sosyal sorumluluga isletmenin 6zvarligindan kaynaklanan bir iyilik hareketi
olarak bakamayan isletmeleri samimiyetsiz bulmakta, bu durum sadakati olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Literatlirde sosyal sorumluluk algilarinin marka sadakati Uzerindeki olumlu etkisi farkli arastirmalarda ele
alinmasina ragmen, sektorler agisindan bir degerlendirme yapildiginda arastirmacilarin fast food markalarinin
sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik algilara ¢cok odaklanmadiklari géze carpmaktadir. Oysa fast food
markalari insan sagligi ve cevresel konular agisindan kamuoyu tarafindan ciddi bicimde elestirilen sektorlerin
basinda gelmektedir. Dolayisiyla fast food markalarinin sosyal sorumluluk girisimleri samimiyetsiz bulunmakta
ve bu markalarin kendilerini aklama ¢abasi olarak degerlendirilebilmektedir. Bu durum fast food gibi sektorlerde
tiketicilerin sosyal sorumluluk profillerinin belirlenmesini dnemli hale getirmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk pazarlama perspektifinden degerlendirildi§inde sosyal amagl tesvikler,
kurumsal hayirseverlik, kurumsal sosyal pazarlama, amaca yonelik pazarlama, toplum gonulligl, sosyal
sorumluluk esash is uygulamalari gibi farkh uygulamalari biinyesinde barindirmaktadir. Yapilan arastirmalar
incelendiginde arastirmacilarin bu uygulamalar igerisinde 6zellikle amaca yoénelik pazarlama uygulamalarina
yogun ilgi gosterdikleri goze carpmaktadir. Bununla birlikte fast food sektoriini de kapsayan bircok sektorde
faaliyet gosteren isletmelerin farkli uygulamalarla sosyal sorumlu davranma ¢abasi icine girdikleri gorilmektedir.
Bu nedenle isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik algilari, isletmenin sosyal sorumluluk amaci
taslyan tum girisimleri agisindan belirlemek konunun daha butuincil bir bakis agisiyla ele alinmasini saglayacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluga yonelik stipheci egilimler belirlenirken stpheciligin kaynaginin ortaya cikariimasi
da olduk¢a 6nemlidir. Tlketicilerin stpheci egilimlerinin isletmenin kendisiyle ilgili algilardan mi kaynaklandigi,
isletmenin sosyal sorumluluk girisimlerinin nasil algilandig ile ilgili mi oldugu, sosyal sorumluluk mesajlarinin
tiketicilere ulastinimasi ile ilgili mi oldugu gibi sorularin cevaplanmasi isletmelerin stratejik dontsiimii agisindan
fayda saglayacaktir. Bu durum tiketicilerin stipheci egilimlerinin, isletmeye ve sosyal sorumluluk girisimlerine
yonelik bilgisi Uzerinden degerlendiriimesini 6nemli hale getirmektedir. Bu arastirma; kurumsal sosyal
sorumluluk, marka baghhgi ve stphecilik baglaminda teori ve uygulamaya yonelik yukarida ifade edilen katkilari
ortaya ¢ikarmaya odaklanmaktadir. Arastirma ile fast food sektoriinde faaliyet gésteren bir markanin kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik tiketici egilimleri stiphecilik perspektifiyle incelenmis, farkl stiphecilik
diizeylerinin marka bagliligina nasil yansidigi belirlenmistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

GinUmuzde igletmeler igin kaliteli mal veya hizmet Gretmenin yani sira toplumsal sorunlarin ¢éziimiine
sunduklari katki da onlari farkli kilan &nemli bir konudur. iginde faaliyet gésterdikleri topluma karsi sorumluluklarini
yerine getirmek ve isletme, ¢alisanlar ve tim toplumun gikarlarini koruma konusunda dengeyi saglamak isletmeler
icin basari sansini artiran unsurlardir (Ozgen, 2007: 1-2). Sosyal sorumluluk bugiiniin diinyasinda bireylerin
yani sira tiim kurum ve kuruluslari sosyal sorumluluklarini yerine getirme yéniinde calismalar yapmaya tesvik
eden giincel bir alan olmustur (Saran vd., 2011: 3734). Sosyal sorumluluk kurumsal agcidan degerlendirildiginde,
isletmelerin topluma karsi ekonomik, yasal, etik ve gonillilik olmak lzere dort alandaki sorumluluklarini
kapsayan bir dizi yikimliligi ifade etmektedir (Carroll, 1979: 499). isletmeler hissedarlar icin karllik, calisanlar
icin iyi istihdam olanaklari ve verimli calisma kosullari saglayarak, misteriler icin uygun fiyatli ve kaliteli Grtnler
Ureterek ekonomik anlamda sorumlu davranirlar. Devlet ve yerel yonetimler tarafindan yazili hale getirilen
kurallara uyarak yasal sorumluluklarini, yasalarda yer almayan ancak toplumun isletmelerden bekledigi dogru ve
adil davranislarla etik sorumluluklarini yerine getirmektedir. isletme y&neticileri ve calisanlari zorunluluk disinda
gonullt davraniglarla da toplumsal refahi gelistirmeye katki saglamaktadir (Serinikli, 2018). Sosyal sorumluluk
isletme ve toplum arasindaki ortiik sosyal bir sozlesmedir. Kurumsal sosyal sorumlu davranmak, isletmelerin
toplumun uzun vadeli istek ve ihtiyacglarina cevap vermelerini, toplumu ilgilendiren énemli sorunlara olumlu
katki saglamalarini, faaliyetlerinin toplum Gzerindeki olumsuz etkilerini en aza indirgemelerini saglayan bir
zorunluluk olarak gorilmektedir (Lantos, 2001: 600). Sosyal sorumluluk faaliyetleri ile isletmeler faaliyetlerinde
toplum yararini gdzetmekte ve bir anlamda toplumdan aldigini topluma geri vermektedir (Ozdemir, 2009: 57).
Kurumsal sosyal sorumluluk ile isletmeler ekonomik sorumluluklarinin yani sira sosyal ve gevresel konularla
ilgili faaliyetleri hayata gecirmektedir. Boylelikle sosyal sorunlarin ¢éziimine katki saglayarak toplumun
yasam kalitesini artirmaktadirlar. Bunun yani sira enerji tiketimini ve cevresel atiklari azaltacak politikalari
hayata gecirerek strdirilebilirlik konusunda sorumlu hareket etmektedirler (Elmas Atay ve Tizliner, 2018).
Kurumsal anlamda sosyal sorumlu davranmak, yogun rekabetin yasandig1 glinimiiz pazar ortaminda isletmelere
avantajlar saglamaktadir. Sosyal sorumluluk cabalari isletmelerin kendilerini rakiplerinden farkhlastirmasini
kolaylagtirmaktadir. Misteri ve galisan memnuniyetinin artmasi, kurumsal imaj ve itibarin gelisimine katki
saglamasi (Erkman ve Sahinoglu, 2012: 268), marka bagliligi ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi performans
kriterlerini olumlu yonde etkilemesi sosyal sorumlulugun diger avantajlari olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Sosyal sorumluluk faaliyetleri ginimuzde isletmelerin pazarlama iletisim gabalarinin 6nemli bir bolimanu
olusturmaktadir. Bu agidan ele alindiginda kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda isletmelerce farkh
uygulamalarin yapildigi gértlmektedir. Kotler ve Lee (2005) kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini pazarlama
perspektifinden alti farkli uygulama acgisindan ele almaktadir. Buna gore, isletmeler sosyal amach tesvikler,
amaca yonelik pazarlama uygulamalari, kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplum gonallGlaga
ve sosyal sorumluluk esasli is uygulamalari gibi farkh uygulamalarla topluma karsi sorumluluklarini yerine
getirmektedirler. Sosyal amagli tesviklerde, isletmenin amaci sosyal bir konudaki farkindalik ve ilgiyi arttirmak
veya sosyal bir amaca yonelik fon toplamaktir. Bu dogrultuda sosyal amagl tesviklere katilim saglamak veya
gonilli toplamak igin isletme fon, mal ve hizmet yardimi gibi kaynaklar saglayarak sosyal sorumlulugunu yerine
getirmektedir (Kotler ve Lee, 2005: 51). Sosyal amach tesvikleri diger uygulamalardan ayiran en énemli iki 6zellik
sudur: Sosyal amach tesvikler Griin satisina bagli olmayan uygulamalardir ve bu tesvikler ile bireysel anlamda
davranis degisikligi yaratmak amaclanmaz. Amaca yénelik pazarlama uygulamalari, isletmeler ile kar amaci
gutmeyen kuruluslarin is birligine dayanan ticari uygulamalardir. Amaci yonelik pazarlama uygulamalarinda
her iki taraf uygulamadan karsilikli yarar saglar. Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda amag taraflarin is
birligiyle bir imaji, Uriint veya hizmeti pazarlamaktir (Mir, 2015: 171). Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda
isletme satis gelirlerinin belirli bir ylzdesini sosyal bir sorunu ¢ézmek icin bir hayir kurumuna bagislamakta
veya kamusal olaylarla iliskilendirmektedir (Dwivedi, 2016: 26). Dolayisiyla bu uygulamalarda yapilacak bagis
miktari Grin satisina baglidir. Sosyal pazarlama, ticari pazarlama ilkelerinin hedef kitlelerin kisisel refahini
artirmaya ve toplumu iyilestirmeye yonelik gonilli davranislari desteklemek igin tasarlanan programlarin
analizine, planlanmasina, uygulanmasina ve degerlendirilmesine uygulanmasidir (Andreasen, 2003: 296).
Davranis degistirmeye odaklanmasi, sosyal pazarlama uygulamalarini diger uygulamalardan farkhlastirmaktadir.
Kurumsal hayirseverlik, isletmenin bir hayir kurumuna ya da bir sosyal amaca, nakit yardimi, bagis veya mal ve
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hizmet saglama seklinde dogrudan destekte bulunmasidir. Kurumsal hayirseverlik, kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalariicerisinde en geleneksel olanidir. Bu uygulamalar toplum saghgi, egitim, sanat ve cevresel konularda
sorumluk faaliyetleri ylriten organizasyonlara bliyik kaynaklar saglamaktadir (Kotler ve Lee, 2005: 141).
Kurumsal hayirseverlik uygulamalarinda, herhangi bir kurulus ile ortaklik kurulmamaktadir. Bu uygulamalar Grlin
satisina bagh degildir. Ayrica kurumsal hayirseverlik ile herhangi bir davranis degisikligi amaglanmamaktadir.
Toplum géndilliligi, isletmenin 6zellikle ¢ahsanlarini, perakende ortaklarini ve acentelerini gonalli olarak
sosyal amach etkinlikleri desteklemek tizere yonlendirdigi bir uygulamadir. Toplum gonillGlGgi uygulamalarinda
isletmenin calisanlari, bireysel ve gondllilik esasina dayali olarak yerel organizasyonlarin sosyal faaliyetlerine
(6rnegin, yollara atilmis ¢copleri toplamak gibi) destek vermektedir (Kotler ve Lee, 2005: 171). Sosyal sorumluluk
esasli is uygulamalari, bizzat isletmenin benimsedigi ve yurittugu uygulamalardir. Bu uygulamalarin amaci daha
cok isyerindeki faaliyetlerle toplumun refahini iyilestirmeye ve gevreyi korumaya destek olmaktir (Kotler ve Lee,
2005: 201).

Toplumsal pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler bu uygulamalarla toplumun uzun vadedeki refahini
artirmaya yonelik girisimlerde bulunmaktadir. isletmeler sosyal sorumluluk uygulamalarinin icerigi, hedefi
ve kapsami konusunda tiiketicilerle ve genel anlamda kamuoyuyla iletisim kurmaktadirlar. isletme ile tiiketici
arasinda kurulan bu etkilesim tlketicilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik algilarini sekillendirmektedir.
Tiketiciler, sosyal sorumluluk ile ilgili bir mesajla karsilastiklarinda ya mesaji destekleme yoniinde ya da slipheci
yonde egilimler sergilemektedir. Tlketicilerin sosyal sorumluluk mesajlarina karsi kuskuyla bakmalari isletmelerin
sosyal sorumluluk amaclarina ulasmasi 6niinde 6nemli bir engeldir. Bu agidan slipheci egilimlerin azaltiimasi
ve giderilmesi, isletmenin sosyal sorumluluk misyonunun anlagiimasi ve sosyal sorumluluk amaglarinin hayata
gecirilmesi bakimindan 6nemlidir.

Tiketici stpheciligi, en genel anlamiyla tiketicilerin isletmelerin pazarlama uygulamalarina inanmama
egilimlerini ifade etmektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998: 160). Bu egilimler, kimi zaman tiketicilerin
sosyal gevreleriyle yasadiklari etkilesimler sonucu dolayli 68renme yoluyla olugmaktadir. Stphecilik egiliminin
olusumunda tiketicilerin markayla yasadiklari kisisel deneyimler sonucu kazandigi bilgi ve degerlendirmeler
de etkilidir. Bu durumda stiphecilik dogrudan tecriibelerle kazanilmaktadir (de Pechpeyrou ve Odou, 2012:
48). Tuketicilerin stphecilik egilimlerinde yararlandiklari bilgi, literatlirde ikna bilgisi olarak adlandiriimaktadir.
ikna bilgisi, insanlara ikna girisimlerini tanima, analiz etme, yorumlama, degerlendirme, hatirlama olanagi
saglamaktadir (Friestad ve Wright, 1994: 3).

ikna bilgisi konusunda gelistirilen 8nemli modellerden biri Friestad ve Wright tarafindan 1994 yilinda gelistirilen
ikna Bilgisi Modeli’dir. iletisimde alicinin aktif rol aldigi gérisiinii temel alan bu model, tiiketicinin kullandig
bilgi turlerini, bilgiyi isleme ve karar verme seklini, secim yaparken kullandigi kriterleri agiklamaya calismaktadir
(Elpeze Ergeg, 2004: 49). ikna Bilgisi Modeli’nin temel iddiasi, tiiketicilerin ikna bilgisini kullanarak, isletmelerin
kendilerini nasil etkileyebilecegini anladiklari ve ikna olayini kendi amaglari dogrultusunda yénettikleridir. ikna
Bilgisi Modeli'nde tiketicilerin ikna bilgisi, konu bilgisi ve ajans (isletme) bilgisi olmak lzere Ug¢ ¢esit bilgiden
yararlanarak siipheci olup olmama konusunda bir tavir gelistirdikleri ifade edilmektedir. ikna bilgisi, isletmenin
sosyal sorumluluk uygulamalarn konusunda kurdugu iletisimin nasil algilandigi ile ilgilidir. Tiketiciler sosyal
sorumluluk uygulamalarinin duyurulmasina kuskuyla bakiyorlarsa, siphecilik egilimleri artmaktadir. Tiketici,
ikna bilgisi ile ikna girisimlerini anlamakta, yorum ve degerlendirme yapmaktadir. Ayrica ikna bilgisi, tiiketicinin,
ikna mesajlarina karsi etkili ve uygun taktikler olusturmasina yardimci olmaktadir (Elpeze Ergeg, 2004: 54).
Konu bilgisi, tiketicinin mesaja konu Uriin ve hizmet hakkinda bilgi birikimidir. Ajans bilgisi ise iknayl sunan
yani mesaji kurgulayan isletmeye iliskin tiketicinin dislinceleridir (Cavusoglu vd., 2016: 291). Ajans (isletme)
bilgisi yalnizca kaynaga iliskin bilgi ve degerlendirme yapmak icin degil, ayni zamanda mesajla ilgili isletmenin
gerekceleri hakkinda fikir yurtitmeye de yardimci olmaktadir (Ahluwalia ve Burnkrant, 2004: 27). Bu bilgilerle
elde edilen 6ngoriler yoluyla ikna gabasina karsi bir tutum gelistiriimektedir. Bu bilgilerin toplami ikna bilgisini
olusturmaktadir (Cavusoglu vd., 2016: 291). ikna Bilgisi Modeli’ne gore, tiiketici siipheciligi, tiketicinin sahip
oldugu ikna bilgisi diizeyine gére degismektedir. ikna bilgisi azaldik¢a tiiketici siipheciligi ve isletmelerin ikna
cabalarina karsi direnc¢ de azalmaktadir (Feick ve Gierl, 1996: 228; Groza vd., 2011: 641). Tlketicilerin pazardaki
artan deneyimleri ve ikna bilgisi, ikna girisimi ile ilgili farkindaliklarini da artirmaktadir. Bu farkindahk da stpheciligi
arttirmaktadir (Aytekin, 2015: 12). Stiphecilik egiliminin yiiksek olmasi ise, tiiketicilerin pazarlama uygulamalarina
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karsi olumsuz tepkilerine yol acabilmektedir. Ayrica tuketicilerin isletmenin iletisim cabalarina direnmelerine
neden olabilmektedir (Lee, 2013: 11).

3. LITERATUR TARAMASI

Kurumsal sosyal sorumluluk tlketici sipheciligi ve/veya marka baghhg baglaminda incelendiginde,
sosyal sorumlulukla ilgili algilarin baghlik ve satin alma niyeti ile iligkisini inceleyen pek ¢ok arastirma oldugu
gorulmektedir (Sen ve Bhattacharya, 2001; Schramm-Klein ve Zentes, 2008; Akbas, 2010; Shabbir vd., 2010;
Mishra vd., 2013; Oztiirk ve Topuz Savas, 2014; Chaudary ve Ali, 2016; Vlachos vd., 2016; Fatma ve Rahman, 2017;
Soylemez ve Kayabasi, 2017; Yaprakli vd., 2017; Summak, 2018; Cuesta-Valifio vd., 2019; Rivera vd., 2019; Urkut
ve Cengiz, 2019). Aljarah ve lbrahim (2020) yaptiklari meta-analiz ¢calismasinda kurumsal sosyal sorumlulugun
marka sadakati Gzerindeki etkisinin pozitif ve orta diizeyli bir etki oldugu tizerinde durmaktadir.

Tiketici stpheciligi konusunda ise yapilan ampirik arastirmalarin cogunlugunun reklama yoénelik stiphecilik
Gzerine yogunlastigi (Ford vd., 1990; Campbell, 1995; Obermiller ve Spangenberg, 1998; Bailey, 2007; Darke ve
Ritchie, 2007; Elpeze Ergeg, 2009; Pomering ve Johnson, 2009; Tien ve Phau, 2009; Jackson, 2011; Akram vd.,
2012; Richards, 2013; Lee, 2013; Denegli, 2015; Sahin vd., 2016), son yillarda tiketici tercihi acisindan belirleyici
rol oynayan sosyal sorumluluk konusunu, tuketici stipheciligi perspektifinden inceleyen arastirmalarin azligi
dikkat cekmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini siiphecilik agisindan ele alan arastirmalar incelendiginde; Yoon
vd. (2006), tiketici siipheciliginin sosyal sorumluluk uygulamasi ile elde edilen faydaya gore degistigi Gizerinde
durmaktadir. Chaisurivirat (2009) tiiketicilerin Starbucks Coffee’nin sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik
tutumlari, markaya yonelik tutumlari ve satin alma niyeti arasinda olumlu iliski oldugunu vurgulamaktadir.
isletmenin sosyal sorumluluk uygulamalari icerisinde, kurumsal hayirseverligin diger sosyal sorumluluk
uygulamalarina gore daha olumlu etki yarattigl ortaya ¢ikmistir. Elving (2012), tarafindan yapilan arastirmada
da iyi bir isletme itibari ile sosyal uygulamalarin amaci ve isletme arasindaki uyumun tiiketici stipheciligini
daslrdagu tespit edilmistir. Skarmeas ve Leonidou’nun (2013) arastirmalarinda, sosyal sorumluluk uygulamalari
ile tuketicilerin sipheci tepkileri arasindaki iliskiyi inceledikleri gorilmektedir. Arastirmacilar sosyal sorumluluk
uygulamalarini; egoist odakli (isletmenin inlint ve karlihgini artirmaya odaklandigi, gercek anlamda bir destegin
algilanmadigi sosyal sorumluluk faaliyetleri), deger odakh (gercek anlamda toplumsal refahi artirdigi diistintlen
sosyal sorumluluk faaliyetleri), stratejik odakli (isletmenin sosyal bir amaci desteklerken isle ilgili amaclara
ulasmaya calistigi faaliyetler) ve paydas odakli (paydaslarin beklentilerini karsilamak icin gerceklestirilen
faaliyetler) olmak tizere dort boyutta ele almislardir. Arastirma sonuglari egoist ve paydas odakl uygulamalara
karsi tlketici stipheciliginin ortaya ciktigini, buna karsilik deger odakh uygulamalarin supheciligi engelledigini
gostermektedir. Arastirmada stratejik odakli nedenler ile siphecilik arasinda bir iliski olmadigi tespit edilmistir.

Sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili mesajlarin iceriginin ve duyurulus biciminin stphecilik egilimlerini
farklilastiracaginiileri siiren arastirmacilar da bulunmaktadir. Ornegin, Yoon vd.’ne (2006) gére sosyal sorumluluk
mesajlarinin kitle iletisim araglari (gazete, dergi, vb.) yerine bizzat isletme tarafindan duyurulmasi stpheciligi
artirmaktadir. Tiketiciler bu durumda isletmenin sosyal sorumluluk amacini samimi bulmamakta ve sosyal
sorumluluk uygulamalarina kuskuyla bakmaktadir. Arastirmada isletme itibarinin da stphecilikle iliskili oldugu
sonucuna ulasiimistir. Albayrak vd. (2010) cevre dostu (yesil) Grlnleri satin alan katilimcilarin bile isletmelerin
abartili iddialarindan ve mesajlarindan rahatsizlik duyduklarini 6ne siirmektedir. Pouw (2013), Philips’in sosyal
sorumluluk mesajlarinin stiphecilik ve isletmenin itibari Gzerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonuglari
yuksek diizeyde bilgi iceren sosyal sorumluluk mesaji karsisinda, stphecilik diizeyinin disiik, algilanan itibarin
yiksek oldugunu gostermektedir.

Bu arastirmalarin yani sira tiiketici siipheciligini amaca yonelik pazarlama uygulamalari 6zelinde inceleyen
arastirmalar da dikkat ¢ekmektedir. Brgnn ve Vrioni (2000), Norvegli tiketicilerin amaca yonelik pazarlama
davranissal olarak olumlu tepki verdigini, amaca yonelik pazarlama faaliyeti yiiriten bir isletme ile ylritmeyen
bir isletme arasinda tercih durumunda sosyal amaclar gozeten isletmeyi tercih ettiklerini ve bu durumda fiyat
konusunda daha az duyarli olduklarini vurgulamaktadir. Ayni arastirmada katilimcilarin isletmelerin kar amaci
glitmeyen kuruluslarla birlikte yarattikleri faaliyetler konusundaki agiklamalarini inandirici ancak abartili
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bulduklari sonucuna ulasiimistir. Bu durum tiiketicilerin amaca yonelik pazarlama mesajlari konusunda stipheci
egilimlere sahip olduklarini gostermektedir. Anghel vd.’ne (2011) gore, McDonald’s sirketinin yardima muhtag
cocuklar ile yaptigi amaca yonelik pazarlama uygulamasi konusunda, katilimcilarin %61’i kampanyanin satiglari
artirmak icin oldugunu diistinmektedir. Katilimcilar kampanya amacinin igletme karlarini maksimize etmek ve
kurum imajini yukseltmek oldugunu dusinmektedir. Bu durumda hayirseverlikten ziyade sirket gikarlarinin
gozetildigi duslincesi sUphecilik egilimlerini artirmaktadir.  Rehmat vd. (2015) amaca yoénelik pazarlama
uygulamalarina yonelik stipheci egilimleri ile satin alma niyeti arasinda olumsuz yonde glicli bir iliski oldugunu
One slirmektedir. Bunun yani sira amaca yonelik pazarlama uygulamasi yapan markaya yonelik baghligin yliksek
olmasi durumunda satin alma niyeti de artmaktadir. Angjelova ve Sundstrom (2015), amaci yonelik pazarlama
uygulamalarinda amaca uyum ve amaca baglilik unsurlarinin tiketici stipheciligini azaltmada etkili oldugunu
ancak birbirleriyle karsilastirildiginda amaca baglilik unsurunun siipheciligi azaltmada daha etkili oldugunu
vurgulamaktadir. Barkah’in (2015) ulastigi sonuglar da amaca uyum unsurunun tiiketici stipheciligini azalttigini
gostermektedir. Ayrica amaca uygunluk, misteri baglihgi Gzerinde belirgin bir pozitif etkiye sahiptir. Stiphecilik ise
marka bagliligi Gzerinde olumsuz bir etkide bulunmaktadir. Dwivedi (2016) tlketicilerin isletmelerin pazarlama
kampanyalarina karsi genel tutumlarinin ve slphecilik diizeylerinin, amaca yonelik pazarlama uygulamalarina
yonelik tepkilerini etkiledigini ortaya cikarmistir. Ayrica diristlik, sosyal amaca uzun vadeli baghlik ve kar
amaci giitmeyen kuruluglarin katilimi, musterilerin amaca yoénelik pazarlama uygulamalariyla ilgili stiphelerini
asmalarina yardimci olan faktorlerdir.

Literatlirdeki arastirmalar incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik slipheci
egilimlerin marka bagliligi ve satin alma ile iliskisini ortaya koyan farkh arastirmalarin bulundugu gorilmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari pazarlama perspektifinden ele alindiginda ise siipheciligin daha ¢ok
amaca yonelik pazarlama uygulamalari agisindan incelendigi géze carpmaktadir. Oysa amaca yonelik pazarlama
uygulamalari disinda isletmelerin sosyal pazarlama, hayirseverlik, toplum gonilligu calismalari gibi farkli
uygulamalarla sosyal sorumlu isletme olma adina ¢aba harcadiklari gérilmektedir. Bu uygulamalarin 6tesinde
isletmeler sosyal sorumluluk esasli is uygulamalari ile bizzat Gretim sireclerindeki degisikliklerle toplum refahini
artirmaya donik girisimlerde bulunmaktadir. Bu durum nedeniyle tiketicilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina
yonelik egilimleri belirlenirken amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin 6tesinde daha butlincll bir bakis
acistyla durumun tespit edilmesi 6nemlidir. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik siiphecilik
egilimlerinin olusumunda tlketicilerin o isletmeye yonelik algilari, sosyal sorumluluk mesajlarinin sunulus bigcimi
ve sosyal sorumluluga konu olan olayin kapsami 6nemli faktorlerdir. Dolayisiyla stiphecilik egilimleri ele alinirken
sipheciligin mesajdan mi, isletmenin kendisinden kaynaklanan algilar nedeniyle mi ortaya c¢iktigini belirlemek
onemlidir. Literatir incelendiginde tlketicilerin pazarlama perspektifinden kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik stiphecilik egilimlerini bu agidan ortaya koyan bir calismaya rastlanmamistir. Bu arastirma
ile tuketicilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik stphecilik dizeyleri ikna bilgi modeli agisindan
degerlendirilerek profilleri ortaya konulmustur.

4. YONTEM

Arastirmanin amaci, tiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yénelik algilarini stiphecilik
perspektifinden inceleyerek profillerini ortaya koymak ve farkh profillere sahip tiketicilerin marka baghhginin
farklilagip farklilagmadigini belirlemektir. Arastirmada tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilari uluslararasi
bir fast food markasinin uygulamalari agisindan ele alinmistir. Arastirmanin evreni, Sivas ilinde yasayan, ilgili fast
food markasinin Grlnlerini tiketen, 18 yas Usti tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirmada 6rneklem gergevesine
ilgili isletmeden yazili olarak ulasilamamasi ve restoran igerisinde anket yapilmasina izin verilmesi nedeniyle
tesadufi 6rneklem yontemiile 6rneklem belirlenememistir. Bunun yerine zaman ve maliyet kisitlari da géz 6niinde
bulundurularak arastirma icin temel olgitleri saglayan (18 yas Ustii olma ve ilgili fast food markasini tilketme)
tiketicilere kolayda 6rneklem teknigiyle ulasilmistir. Arastirmada verilerin toplanmasinda anket tekniginden
yararlaniimistir. Saha ¢alismasinda toplam 616 katilimciya ulasiimistir. Saha galismasi yliz ylize anket teknigiyle
arastirmacilar tarafindan yirGtilmastdr.

Arastirmada doért bélimden olusan bir veri toplama araci kullanilmistir. Veri toplama aracinin birinci
boliminde tiketicilerin stiphecilik egilimlerini 6lgmekicin, dncelikle fast food markasinin yaptigi sosyal sorumluluk
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faaliyetlerinin icerigi hakkinda katilmcilara bilgi verilmistir. Bu agiklamanin ardindan stphecilik ile ilgili ifadelere
yer verilmistir. Tlketicilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina ne diizeyde ikna edici bulduklari toplam 26 ifade
ile 6lctilmistiir. Uclincti béliimde tiketicilerin ilgili fast food markasina yénelik bagliliklarini belirlemeye yénelik
toplam 34 ifadeye yer verilmistir. Tuketici supheciligi ve marka baghhg ile ilgili ifadeler 5’li Likert tipi yapida
derecelendirilmistir. Son bolimde ise katilimcilarin fast food tiketim aliskanliklarina ve demografik 6zelliklerine
yonelik kapali uglu sorulara yer verilmistir.

Veri toplama aracindaki ifadeler gelistirilirken 6ncelikle literatiir taramasi yapilarak tiiketici stipheciligini
ikna bilgi modeli temelinde dlgen calismalar ile marka bagliligi 6lgekleri incelenmistir. Literatiirde Friestad ve
Wright (1994) tarafindan gelistirilen ikna Bilgisi Modeli temel alarak siiphecilik egilimlerini belirleyen calismalara
(Skarmeas ve Leonidou, 2013; Rim ve Kim, 2016; Yoon vd., 2006; Chaisurivirat, 2009; Mohr vd., 1998; Pouw,
2013; Boush vd., 1994; Bearden vd., 2001; Saghini, 2008) ve marka baghhgini dlcen ¢alismalara (Oliver, 1999;
Hussein vd., 2015; Ahmed vd., 2014; Yehia ve Massimo, 2016; Douglas, 2006; Guest, 1942; Lau ve Lee, 1999)
ulasiimistir. Daha sonra 6lgeklerdeki ingilizce ifadeler Hambleton ve Bollwark’in (1991) énerdigi tek yonde ceviri
yonteminden (single translation method) yararlanilarak Tirkge’ye gevrilmistir. Ceviri sonrasi olusturulan taslak
ifadelerin uygunlugu arastirmacilar ve dil uzmanlari tarafindan degerlendirilmistir. Degerlendirme sonrasinda
gerekli dizeltmeler yapilarak ifadeler son sekli verilmistir. Bu yontem ile 6zgiin dildeki ifadelerin hedef dile
uzman gorisleri dogrultusunda uyarlanabilmesi saglanmistir.

Arastirmada, tuketici sipheciligi ve marka bagliligi degiskenlerine iliskin gegerlilik ¢alismalari kapsaminda
yapli gegerliligine ve gorlinis gecerliligine basvurulmustur. Goriinis gecerliligi calismasi arastirmacilar disinda
pazarlama alanindaki iki uzman ile ylratialmustir. Uzmanlardan gelen doniitlere gére veri toplama aracinin nihai
formu elde edilmistir. Yapi gecerliligini test etmek icin aciklayici faktér analizinden yararlaniimistir. Calismada
yapilarin guvenilirligi ise Cronbach katsayisi hesaplanarak test edilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda
katihmcilarin sosyal sorumluluk uygulamalarina yénelik profillerini belirlemek igin kiimeleme analizi kullanilmistir.
Kimeleme analizi ile elde edilen farkh profilleri ayirt eden 6zellikleri belirlemek igin ise diskriminant analizinden
faydalanilmistir. Farkh profillere sahip katilimcilarin marka baghligina iliskin farkliliklari tespit etmek icin tek yonli
varyans analizi kullanilmistir. Analizde farkliliklar incelenirken grup varyanslarinin homojen olmasi durumunda
Scheffe testi, homojen olmamasi durumunda Dunnett C testi uygulanmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri
ve fast food kullanim aliskanliklari belirlenirken ylizde-frekans hesaplamalari yapilmistir.

5. BULGULAR
5. 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katihmcilarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde kadin katilimcilarin toplam katilimci sayisinin yarisindan
fazla oldugu gérilmektedir. Her 100 katilimcidan 42’si erkeklerden olusmaktadir. Benzer bir dagilim katimcilarin
medeni durumlarinda goze ¢arpmaktadir. Evli olmayan katiimci sayisinin (%56) evli olanlardan (%44) daha
fazla oldugu gorilmektedir. Katihmcilarin biyik bolimi (%88) 40 yas alti tiketicilerden olusmaktadir. Yas
acisindan katilimcilardan en fazla 21-30 (%46) yas araliginda oldugu gorilmektedir. Katilimcilar ailesinin aylik
geliri bakimindan incelendiginde 1001-3000 TL araliginda %44’lik oranla bir yogunlasma bulunmaktadir. Egitim
durumu incelendiginde, katimcilarin yarisindan fazlasinin (%52) tniversite mezunu oldugu gorilmektedir. Bu
grubu lise mezunu katilimcilar (%21) ve lisanslstl dereceye sahip katilimcilar (%18) izlemektedir. Katihmcilar
mesleklerine gore incelendiginde 6grenciler (%26) ilk sirada yer almakta, ikinci sirada 6zel sektor galisanlari (%20)
gelmektedir. Bu grubu kamuda gérev yapan uzman personeller (%15), memurlar (%10), ev kadinlari (%9) ve
isciler (%8) izlemektedir.

5. 2. Tiiketici Siipheciligine iliskin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Analiz sonucunda tiiketici slpheciligi 6lcegine ait Bartlett Kiresellik Testi degeri p<0,001 oldugundan
degiskenler arasinda anlamli bir iliskiden s6z edilebilmektedir. Tuketici stpheciligi olcegine ait KMO degeri
0,91 olup faktér analizi icin 6rneklem yeterliliginin “mikemmel” oldugu soylenebilmektedir. Her iki test sonucu
degerlendirildiginde arastirma verilerinin faktor analizi icin uygun oldugu goérulmektedir. Analiz sonucunda iki
ifadede binisiklik sorunu tespit edilmis ve bu ifadeler gikarilarak analiz yapilmistir. Kalan 24 madde doért faktor
altinda toplanmustir (bkn. Tablo 1).

347



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 48, Ocak 2022 U. Udur, T. Kilicer

Tablo 1: Tiiketici siipheciligi agiklayici faktor analizi sonuglari

Maddeler

isletme Bilgisi

Toplumun refahini gelistirmeyle ilgilenmeme

0,827

isletmenin sosyal sorumlu olmamasi

0,812

Faaliyetlerinde etik ilkeleri benimsememesi

0,783

Sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmemesi

0,765

Toplumsal sorunlari 6nemsedigini géstermemesi

0,707

Toplumsal sorunlarla gergekten ilgilenmemesi

0,610

Sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiketiciye yararl oldugunu diisinmeme

0,544

Sosyal sorumluluk uygulamalariyla toplumun gikarini disiinmeme

0,515

Konu Bilgisi

isletmenin gergekte yaptigindan daha ¢ok sey yapiyormus gibi géstermesi

0,693

isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerinden siiphelenme

0,677

isletmenin sosyal sorumluluk uygulamalarinda bir ¢ikarinin olabilecegine inanma

0,658

isletmenin sosyal sorumluluk uygulamalarini sadece karini artirmak igin yaptigini
distinme

0,602

isletmenin sosyal sorumluluk konusunda art niyetli olduguna inanma

0,561

isletmenin toplumsal sorunlari &nemsedigi konusunda siiphelenme

0,530

isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerini insanlari bilgilendirmek igin
duyurdugunu disinmeme

0,430

isletmenin soyledigi ile yaptiginin farkh oldugunu diisiinme

0,402

ikna Bilgisi

isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerini insanlar markaya sempati duysun diye
duyurmasi

0,810

isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerini insanlarin dikkatini cekmek icin
duyurmasi

0,808

isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerini Griiniinii daha iyi géstermek igin
duyurmasi

0,788

isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerini triinleri daha ¢ok satilsin diye duyurmasi

0,693

Sosyal sorumluluk reklamlarinin bir pazarlama taktigi oldugunu diisiinme

0,641

Tutundurma Karsithgi

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin zaman ve para kaybi oldugunu diisinme

0,734

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin duyurulmasi, insanlari bilgilendirmekten ¢ok
yaniltmaktadir

0,628

isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerini tiiketicilere duyurmasini dogru bulmama

0,622

Ozdeger

29,556

5,725

14,827

4,556

Agiklanan Varyans (%)

17,903

13,664

15,305

7,793

Cronbach a

0,857

0,880

0,804

0,583

Birinci, ikinci ve tglinci faktérler ikna Bilgisi Modelindeki isletme bilgisi, konu bilgisi ve ikna bilgisi ile ilgili
ifadeleri kapsadigindan bu faktorler ayni sekilde adlandirilmistir. Birinci faktor katilimcilarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerini ylrGten isletmenin toplumsal fayda yaratma noktasinda niyetine yonelik slipheci algilarini
kapsamaktadir. ikinci faktér odak isletmenin yirittiigi sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik siipheci
algilari kapsamaktadir. Uglincii faktdér, odak isletmenin tiiketicileri sosyal sorumluluk mesajlari konusunda
ikna etme ¢abalarina iliskin stiipheci algilari igermektedir. Dordlinci faktor ise tlketicilerin genel olarak iletisim
uygulamalarina karsi olmasiyla ilgili ifadeleri icerdiginden bu faktor tutundurma karsithgi olarak adlandiriimistir.
Dort faktor altinda toplanan ifadeler, agiklanan toplam varyansin 0,54’inl temsil etmektedir. Tuketici sipheciligi
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yapilarinailiskin gtivenilirlik degerlerinin 0,80’in lizerinde oldugu dolayisiyla yapilarin yiksek givenilirlikte oldugu
soylenebilmektedir. Bununla birlikte tutundurma karsithgina iliskin gtivenilirlik degeri kabul edilebilir deger
0,60’1n biraz altinda olmasina ragmen yapiya ait maddelerin faktor yiklerinin yliksek oldugu gorilmektedir.

5. 2. Marka Bagliligina iliskin Agiklayici Faktér Analizi Sonuglan

Marka baghlig 6lgegine ait Bartlett Testi degeri p<0,001 ve KMO degeri 0,93 olup verilerin faktor analizi igin
uygun oldugu gorilmektedir. Analiz neticesinde, faktorler arasinda binisik 6zellik gosteren dokuz ifade 6lgekten
cikariimistir. Kalan 25 madde igin uygulanan analiz sonuglarina goére 6lcek maddelerinin dort faktor altinda
toplandigi gorilmektedir (bkn. Tablo 2).

Tablo 2: Marka baghhg agiklayici faktér analizi sonuglar

Maddeler 1 2 3 4
Biligsel Baglihk

Diger markalarindan iyi bulma 0,861

Diger markalarindan daha kaliteli bulma 0,842

Markanin satin alimlarda ilk tercih olmasi 0,789

Markaya 6dedigi paranin karsiligini alma 0,600

Diger markalardan daha ¢ok begenme 0,587

Diger markalarin promosyon, fiyat indirimi yaptiklarinda dahi bu markayi 0,563
tiketmeye devam etme

Kendi kategorisindeki diger markalardan daha faydali olmasi 0,476

Duygusal Baghlik

Markayi bulamadigi zaman baska bir markayi satin almama 0,782
Baska bir markayi satin almak zorunda kaldiginda Giziilme 0,767
Markanin kendisini yansittigini diistinme 0,716
Markayi satin aldiginda mutlu olma 0,635
Gelecekte fiyati yukselse de bu markadan tiiketmeye devam etme 0,634
Gelecekte diger markalarin fiyati daha disuk olsa bile bu markadan 0,594
tiketmeye devam etme

Kendini markanin sadik bir musterisi olarak géorme 0,594
Ayni Urlind satin aldiginda her zaman ayni markayi tercih etme 0,562
Marka hakkinda olumsuz haberler duysa bile bu markayi almaya devam etme 0,559

Davranigsal Baglilik

Marka, bagka rlnler Uretirse onlari da deneme 0,742
Gelecekte gevredeki insanlara marka hakkinda olumlu seyler sdyleme 0,712
Gelecekte markayi gcevredeki insanlara tavsiye etme 0,687
Markayi uzun zamandir satin alma 0,675
Gelecekte gevredeki insanlari markayi kullanmaya tesvik etme 0,665

Coklu Marka Baglilig

Ayni Grlnd satin alirken farkh markalari tercih etme 0,863
Farkh markalari denemekten hoslanma 0,860
Bir markadan digerine gegmekten hoslanma 0,799
Genellikle marka degistirme 0,773
Ozdeger 11,553 | 41,472 | 6,319 | 4,317
Agiklanan Varyans (%) 17,056 | 19,446 | 15,895 | 11,265
Cronbach a 0,909 | 0,839 | 0,873 | 0,848
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Faktorleraltindatoplananifadelerincelendiginde, birincifaktortiketicilerinfastfood markasinadénikrasyonel
baglilik egilimlerine iliskin ifadeleri kapsadigindan bilissel baglilik olarak adlandiriimistir. ikinci faktér tiiketicilerin
fast food markasina donik duygusal baghlik egilimlerini icerdigi icin duygusal baghlk olarak isimlendirilmistir.
Uglincii faktor tiiketicilerin fast food markasiyla ilgili eyleme déniik baghlik egilimlerini icerdiginden davranigsal
baglilik olarak adlandirilmistir. Son faktor ise tiketicilerin birden fazla fast food markasina donik bagliligiyla
ilgili ifadeleri kapsadigindan ¢oklu marka bagliligi olarak isimlendirilmistir. Do6rt faktor altinda toplanan veriler,
aciklanan toplam varyansin 0,63’tnl temsil etmektedir. Marka baglhgina iliskin gtivenilirlik degerlerinin yliksek
glvenirlikte oldugu gorulmektedir.

5. 3. Katilimcilarin Tiiketici Siipheciligi Agisindan Profillerine iliskin Bulgular

Arastirmada, katilimcilarin stphecilik agisindan profillerinin  belirlenmesinde kimeleme analizinden
yararlaniimistir. Once hiyerarsik kiimeleme tekniklerinden Ward teknigi ideal kiime sayisi belirlenmis, ardindan
hiyerarsik olmayan kiimeleme tekniklerinden K-ortalamalar teknigi ile sonuglar karsilastiriimistir. Buna gore, ikna
Bilgi Modeli gergevesinde katilimcilar sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik siphecilik diizeylerine gore doért
farkh grupta toplanmaktadir. Kimeler arasindaki farkliliklari belirlemek icin tek yonli varyans analizi yapiimistir.
Analiz sonucunda kimelere ait grup varyanslari homojen oldugundan (p>0,05), gruplar arasi farkliliklarin
incelenmesi asamasinda Scheffe testi uygulanmistir. Buna gore, tim suphecilik boyutlarinda tim kimeler
arasinda 0,05 guiven diizeyinde anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Kimeleme analizi ve tek yonll varyans analizi sonuglari incelenerek kiimeler adlandiriimistir. Kiimelere iliskin
ortalamalar Tablo 3’te yer almaktadir. Buna gore birinci kimedeki katilimcilar “sosyal sorumluluk karsitlari”, ikinci
kiimedeki katihmcilar “llimh stpheciler”, Gglincli kimedeki katilimcilar “sosyal sorumlulugu destekleyenler” ve
son olarak dordiincli kime “stipheci olmayanlar” olarak adlandiriimistir.

Tablo 3: Tiketici siipheciligine gore kiime ortalamalari

Sosyal sorumluluk Imh stipheciler (%41) | Sosyal sorumlulugu Suipheci olmayanlar
karsitlari (%28) destekleyenler (%16) (%15)
Stiphecilik boyutlar Ort. S Ort. S Ort. S Ort. S
isletme bilgisi 2,14 0,63 3,28 0,47 3,88 0,42 2,16 0,55
Konu bilgisi 3,86 0,68 3,04 0,48 2,18 0,58 2,56 0,55
ikna bilgisi 4,45 0,46 3,56 0,60 2,50 0,71 2,00 0,50
Tutundurma karsithgi 3,58 0,74 3,00 0,68 1,88 0,53 2,28 0,76

Kimelerin 6zellikleri degerlendirildiginde, birinci kiime olan sosyal sorumluluk karsitlari, isletmenin kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarini taktiksel bir arag olarak kullandigi (ikna bilgisi) yoniinde ¢ok yuksek siiphecilik
egilimine sahiptirler. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin taktiksel olmasindan, Uriinleri oldugundan daha iyi
gosterme ve daha ¢ok satilmasini saglama, markaya karsi dikkat cekme ve sempati olusturma anlasiimaktadir.
Bu kiime, sosyal sorumluluk uygulamalarinin toplumsal sorunlari ¢ozmede yeterli oldugu, isletmenin sosyal
sorumluluk uygulamalari ile ilgili niyeti (konu bilgisi) konusunda yiiksek diizeyde siiphecidirler. isletmenin bu
uygulamalarla kendini yaptigindan daha fazla sey yapiyormus gibi gosterdigine ve daha ¢ok kar hedefledigine
ylksek diizeyde inanmaktadir. Bu kiimedeki katilimcilarin sosyal sorumluluk uygulamalarinin zaman ve para kaybi
oldugunu diisiinme, bu uygulamalarin tiketicilere duyurulmasini dogru bulmama ve tiiketicileri bilgilendirmekten
¢ok yanilttigini disinme egilimleri de yiksektir. Sosyal sorumluluk karsitlarinin, isletmenin toplum refahini
disinen, faaliyetlerini slrdlriirken sosyal sorumlu ve etik ilkelere uygun hareket eden bir isletme oldugu
(isletme bilgisi) ile ilgili siphecilik diizeyi ise diistiktur. Dolayisiyla bu kiime, isletme hakkinda olumlu disiinirken,
isletmenin sosyal sorumluluk uygulamalarinin amaci ve sosyal sorumluluk mesajlarinin tiiketicilere iletilmesi ile
ilgili cok yuksek dizeyde stupheci yaklasima sahiptir.

Ihmli stipheciler, isletmenin kendisi, sosyal sorumluluk uygulamalari ve bu uygulamalarin tutundurma araci
olarak kullaniimasi konularinda orta derecede siiphecilik géstermektedirler. Bununla birlikte sosyal sorumluluk
mesajlarinin tiketicilere duyurulmasinin bir pazarlama taktigi oldugu konusunda yilksek stiphecilik dizeyine
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sahiptirler. llimli stiphecilerin isletmenin sosyal sorumluluk uygulamalarinin altinda bir neden olabilecegi yoniinde
siipheci davrandiklari séylenebilmektedir.

Uglincii kiime olan sosyal sorumlulugu destekleyenler, birinci kiime ile ters profile sahiptir. Bu kiimenin,
tek stipheci oldugu konu, isletmenin toplumu distnen ve etik ilkelere gore hareket eden bir isletme oldugu
konusundadir. Sosyal sorumlulugu destekleyenler, sosyal sorumluluk uygulamalarinin faydasi, bu uygulamalarin
pazarlama taktigi oldugu ve tutundurma araci olarak kullanilmasi konusunda ise disik sUphecilik dizeyine
sahiptirler. Dolayisiyla bu kiime isletmenin kendisi ile ilgili olumsuz algisina ragmen, sosyal sorumluluk
uygulamalarinin gerekli oldugunu disiinmektedir. Boylesi bir algi ve bu kiime profili, odak isletmenin insan
sagligina yararli olmayan drinler Greten bir isletme olmasindan kaynaklanabilir.

Son kime olan stipheci olmayanlarin tim boyutlarda stphecilik dizeyinin distk oldugu goérilmektedir.
Stpheciolmayanlar kimesindeki katilimcilar isletmenin topluma ve ise bakis agisiyla, gelistirdigi sosyal sorumluluk
kampanyalariyla, bu kampanyalardaki mesajlari tlketicilere duyururken kullandigi taktiklerle ve iletisim
faaliyetleriyle ilgili olarak diger kiimelere daha olumlu yaklasmakta ve daha az siiphe duymaktadirlar. Bu kiime
hem isletmenin topluma karsi samimi olduguna hem de sosyal sorumluluk ¢abalarinin amacina inanmaktadir.

Kime ortalamalari ve dagihimlar birlikte incelendiginde sosyal sorumluluk uygulamalari konusunda genel
olarak daha iliml bir goriiniim sergileyen katilimcilarin diger kiimelerin 6niinde yer aldigi gorilmektedir.
Hali hazirdaki isletmeye givenmekle birlikte sosyal sorumluluk uygulamalarinin amaci, sosyal sorumluluk
mesajlarindaki ikna taktikleri ve bu uygulamalarin bir tutundurma araci olarak kullanilmasi yéninde sliphe duyan
katilimcilar oransal olarak ikinci sirada yer almaktadir ve toplam katilimcilarin dértte birinden fazla bir agirliga
sahiptir. Sosyal sorumluluk uygulamalarini yapan isletmeye giliveni nispeten daha disiik olup sosyal sorumluluk
meselesine kargi olumlu yaklasan katilimcilar ile sosyal sorumluluga kosulsuz destek veren katilimcilar ise oransal
olarak birbirine yakindir.

5. 4. Kiimeleri Birbirinden Ayiran Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmada, kimeleme analizi ile 6nceden belirlenmis olan kiimeleri birbirinden ayiran faktoérleri belirlemek
ve kiimeleme analizi ile gozlemlerin kiimelere ne kadar dogru atandigini tespit etmek amaciyla diskriminant
analizi yapilmistir. Diskriminant analizi ile gruplarin hangi degiskenler acisindan birbirinden farklilastigl ortaya
cikarilmaya calisilmaktadir (Oguzlar, 2006: 77). Bu dogrultuda analizde, kiimeleme analizi ile belirlenen dort
kiime bagimli degisken ve faktor analizi ile belirlenen dort siiphecilik bagimsiz degisken olarak degerlendirilmistir.

Diskriminant analizi icin verilerin normal ya da normale yakin dagilmasi gerekmektedir. Arastirma verilerinin
carpiklik ve basiklik degerleri +1 araliginda oldugundan ve dagilim grafiginde asiri degerler bulunmadigindan
normal dagildig1 séylenebilmektedir. Bununla birlikte diger bir kosul olan degiskenler arasi korelasyon degerleri
incelendiginde, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon olmadigi yani ¢oklu baglanti sorununun olmadigi
soylenebilmektedir.

Diskriminant analizine baslamak icin grup kovaryanslarinin esitligi test edilmistir. Kovaryans esitliginin test
edilmesinde, Box’s M testi sonuglari degerlendirilmektedir. Arastirma verilerine ait Box’s M degeri anlamli
(p=0,000<0,05) ciktigi icin “grup kovaryanslari esittir” hipotezi reddedilmistir. Bu durumda analize, karesel
ayirma kosuluna uygun olarak devam edilmistir. Karesel ayirma yapildiginda kovaryans esitligi aranmamaktadir.
Katsayilarin hesaplanmasinda ortak kovaryans matrisi yerine gruplarin kovaryans matrislerinin farklari
alinmaktadir (Ozdamar, 2010: 374).

Gruplari ayirmada degiskenlerin ayirici etkilerinin anlamh olup olmadiginin test edilmesi amaciyla Wilks’
Lambda degerleri incelenmistir. Buna gore, stphecilik boyutlarinin ayirici etkilerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla analiz sonucunda hipotezin kabul edildigi gériilmektedir.

Degiskenleri ayirmada etkili olan fonksiyon sayisi ve her bir fonksiyonun toplam varyansin ne kadarini
acikladigini belirlemede 6zdegerler tablosu incelenmistir. Tablo 4 incelendiginde ayirma isleminde ti¢ fonksiyon
kullanilmis olup toplam varyansin biyik bolimini (%75,9) ilk fonksiyon temsil etmektedir. Toplam varyansin
tamamina yakinini (%99,6) ilk iki fonksiyon agiklamaktadir.

351



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 48, Ocak 2022 U. Udur, T. Kilicer

Tablo 4: Fonksiyonlarin 6zdegerleri

Fonsiyonlar Ozdeger % Varyans Birikimli % Kanonik Korelasyon
1.Fonksiyon 4,234 75,9 75,9 0,899
2.Fonksiyon 1,322 23,7 99,6 0,755
3.Fonksiyon 0,025 0,4 100,0 0,156

Ayirma analizinin istatistiksel acidan anlaml olup olmadigini test etmek icin fonksiyonlara ait Wilks’ Lambda
degerlerinin anlamliligi Ki-kare testine tabi tutulmustur. Buna gore, fonksiyonlarin kiimeleri anlamh olarak
ayirdig gorilmektedir.

Sonraki adimda degiskenlerin ayirma fonksiyonlarina katkilarini belirlemek amaciyla standardize edilmis
kanonik diskriminant fonksiyon katsayilari incelenmistir. Tablo 5’te gorildiGgl Gzere birinci fonksiyona gore
tiketici sipheciligi acisindan tuketici gruplarini ayirmadaki en énemli degiskenler ikna bilgisi ve tutundurma
karsithig iken, ikinci fonksiyona gore isletme bilgisi ve ikna bilgisidir. Uclincii fonksiyona gore gruplarin
ayrilmasindaki en énemli degisken tutundurma karsithgidir. Uciincii ayirma fonksiyonuna diger degiskenlerin
etkisi yok denecek kadar azdir.

Tablo 5: Degiskenlerin fonksiyon giicleri

Fonksiyonlar
Degiskenler
1 2 3
isletme Bilgisi -0,491 0,830 0,154
Konu Bilgisi 0,368 -0,182 -0,021
ikna Bilgisi 0,633 0,588 -0,408
Tutundurma Karsithgi 0,470 0,117 0,849

Ayirma fonksiyonlarinin isimlerinin belirlenmesinde fonksiyonlarin degiskenlerle korelasyonlari dikkate
alinmaktadir. Degiskenler ile fonksiyonlarin korelasyon degerleri incelendiginde, birinci fonksiyon yliksek
korelasyon gosterdigi isletme bilgisi, ikinci fonksiyon ikna bilgisi ve ticlinci fonksiyon tutundurma karsithgi olarak
nitelendirilebilmektedir.

Analizde gozlemlerin gruplara dogru olarak atanip atanmadigini kontrol etmek amaciyla gercek ve tahmini
atamalari da incelenmistir. Tablo 6’da hangi gruba kag¢ gozlemin dogru yerlestirildigi ve hatali yerlestirilen
gozlem sayisi verilmekle birlikte hatal yerlestirilen gézlemlerin hangi gruplara dahil olmasi gerektigi ve toplam
dogru yerlestirme orani gorilmektedir. Gézlemlerle ilgili atama sonuglari incelendiginde, birinci kiimeye 171
(%99,4), ikinci kiimeye 250 (%98,4), Uglinci kiimeye 95 (%96,9) ve dordiinci kiimeye 82 (%89,1) gbzlemin
dogru vyerlestirildigi gorilmektedir. Dort kiime icin sansa bagl yerlestirme orani %25 oldugundan ve dogru
yerlestirme oranlari bu degerin oldukga Ustiinde gerceklestiginden kiimelerde sansa bagli yerlestirme olmadigi
soylenebilmektedir. Ayrica toplamda gézlemlerin kiimelere ¢ok ylksek bir dogruluk oraniyla (%97,1) yerlestirildigi
gorllmektedir
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Tablo 6: G6zlemleri atama sonuglari

Tahmini gruplar
Kime Sosyal sorumluluk llimh Sosyal sorumlulugu Stipheci Toplam
karsitlari stipheciler destekleyenler olmayanlar
Gergek Deger 1 171 1 0 0 172
gruplar 2 4 250 0 0 254
3 0 3 95 0 98
4 0 9 1 82 92
% 1 99,4 ,6 ,0 ,0 100,0
2 1,6 98,4 ,0 ,0 100,0
3 ,0 3,1 96,9 ,0 100,0
4 ,0 9,8 1,1 89,1 100,0

Genel olarak degerlendirildiginde, uygulanan diskriminant analizi sonucunda {i¢ ayirma fonksiyonu yardimiyla
dort kimenin meydana geldigi gorilmektedir. Kime sayisi ve kiimelere ait gézlem sayisi, kimeleme analizi ile
belirlenen degerleri desteklemektedir. Ayirmada kullanilan fonksiyonlar, istatistiksel olarak anlamli ayirma
yapmaktadir ve en giiclii fonksiyon isletme bilgisi iken, ikinci en giiclii fonksiyon ikna bilgisidir. Uglincii sirada
tutundurma karsithigi gelmektedir. Bir baska ifadeyle kiimeleri birbirinden ayiran en temel 6zellikler katilmcilarin
isletmenin kendisiyle ilgili algilariile isletmenin tiketicileri sosyal sorumluluk mesajlari konusunda ikna etmek igin
kullandigi taktikler ile ilgili algilarindan olusmaktadir. iki fonksiyon toplam varyansin tamamina yakinini (%99,6)
actklamaktadir. Ayirma fonksiyonlari vasitasiyla gozlemleri kiimelere yerlestirme isleminde %97,1’lik oldukca
yiksek dogru siniflandirma yapilmistir.

5. 5. Siiphecilik Bakimindan Farkli Profile Sahip Katihimcilarin Marka Baghhgina iliskin Bulgular

Arastirmada siphecilik diizeyine gore belirlenen dort tiketici grubunun dort farkli marka bagliligi ile ilgili
farkhhiklarinin incelenmesine iliskin analizler her bir marka baghligi boyutu icin ayri ayri ele alinmistir.

Tablo 7’de goruldigi lzere kiimeler arasinda bilissel marka baghhgr acgisindan anlaml farkhlik (p<0,05)
bulunmaktadir. Grup varyanslari homojen oldugundan (p>0,05), gruplar arasindaki farkliigin incelenmesinde
Scheffe coklu karsilastirma tekniginden yararlanilmistir. Buna gore, bilissel marka baghligi acisindan sosyal
sorumluluk karsitlari ile stipheci olmayanlar arasinda anlamli bir farklilk olmamasina karsilik diger kiimeler
arasinda anlamh farkhhklar s6z konusudur.

Tablo 7: Kiimelerin bilissel marka baghligina iliskin tek yonlii varyans analizi sonuglari

Kareler toplami sd Kareler ortalamasi F p
Gruplar arasi 143,553 3 47,851 67,026 ,000
Gruplar igi 436,94 612 ,714
Toplam 580,468 615

Tablo 8'deki sonuglara gore bilissel marka baglhgi acisindan sosyal sorumlulugu destekleyenler kiimesinin
diger kiimelerden oldukga farklilastigini, diger kiimelere gore daha yiiksek diizeyde bilissel bagllk gosterdiklerini
soylemek mumkiindir. Sosyal sorumluluk ¢abalarina yonelik stiphe bakimindan ilimli bir egilime sahip olan
katilimcilarin ilgili fast food markasina rasyonel nedenlerle baglhk dizeyleri sosyal sorumluluk karsitlarina ve
siipheci olmayanlara gore daha gugclidir. Sosyal sorumluluk karsitlarinin bilissel marka bagliliklari ise tlimh
siiphecilere ve sosyal sorumlulugu destekleyenlere gore diistktir. Bununla birlikte sosyal sorumluluk ¢abalarini
tam anlamiyla destekleyen katilimcilarin da bilissel marka baglliklari distktur (bkn. Tablo 8).
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Tablo 8: Biligsel marka bagliligi bakimindan kiimelere ait tanimlayici istatistikler

Kiimeler Ortalama S

Sosyal sorumluluk karsitlari 2,05 0,96
Ihmli stipheciler 2,88 0,80
Sosyal sorumlulugu destekleyenler 3,37 0,80
Supheci olmayanlar 2,20 0,76

Tablo 9’da goruldigu Uzere kiimeler arasinda duygusal marka baghligi acisindan anlamli farklihk (p<0,05)
bulunmaktadir. Grup varyanslari homojen oldugundan (p>0,05), gruplar arasindaki farkhligin incelenmesinde
Scheffe g¢oklu karsilastirma tekniginden yararlaniimistir. Buna gore, duygusal marka baghhg agisindan (g
kiime (1limh stpheciler, sosyal sorumlulugu destekleyenler, siipheci olmayanlara) arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Sosyal sorumluluk karsitlari ile ihmh stpheciler, sosyal sorumlulugu destekleyenler, stiipheci
olmayanlar arasinda anlamli farklar s6z konusudur.

Tablo 9: Kiimelerin duygusal marka bagliligina iliskin tek yonll varyans analizi sonuglari

Kareler toplami sd Kareler ortalamasi F p
Gruplar arasi 93,650 3 31,217 43,160 ,000
Gruplar igi 442,640 612 ,723
Toplam 536,290 615

Sosyal sorumluluk karsitlari duygusal baghlik agisindan da diger kiimelerin timinden farkhlasmaktadir ve
bilissel baghlkta oldugu gibi en disik baghhk dizeyine sahiptir. Duygusal marka bagliigi bakimindan diger
bir anlamli farklilik sosyal sorumlulugu destekleyenler ile stipheci olmayanlar arasindadir. Sosyal sorumluluga
inananlarin duygusal marka baglhg sipheci olmayanlara gére daha gucladir (bkn. Tablo 10).

Tablo 10: Duygusal marka baghligi bakimindan kiimelere ait tanimlayici istatistikler

Kiimeler Ortalama S

Sosyal sorumluluk karsitlari 1,75 0,91
Ihmli stipheciler 2,59 0,84
Sosyal sorumlulugu destekleyenler 2,78 0,84
Supheci olmayanlar 2,39 0,73

Tablo 11’de gorildugu Gzere kiimeler arasinda davranigsal marka bagliligi agisindan anlamh farklilik (p<0,05)
bulunmaktadir. Grup varyanslari homojen olmadigindan (p<0,05), gruplar arasindaki farkhiligin incelenmesinde
Dunnett C ¢oklu karsilastirma tekniginden yararlaniimistir. Buna gore, davranissal marka baghligi agisindan tim
kiimeler arasinda anlamli farkhhk bulunmaktadir.

Tablo 11: Kiimelerin davranigsal marka bagliligina iliskin tek yonlii varyans analizi sonuglan

Kareler toplami sd Kareler ortalamasi F ¢]
Gruplar arasi 149,119 3 49,706 62,205 ,000
Gruplar igi 489,038 612 ,799
Toplam 638,157 615

Sosyal sorumluluk karsitlarinin ilgili markayr satin alma egilimleri (davranigsal baglilik) diger baghhk
egilimlerinde oldugu gibi diger kiimelere gore dusliktiir. Sosyal sorumlulugu destekleyenler diger kiimelere
gore eyleme yonelik marka baghhgi bakimindan gigli egilimlere sahiptir. Ilmh siphecilerde sosyal sorumluluk
karsitlari ile sipheci olmayanlara gére markayi daha ¢ok tekrar satin almaktadirlar. Stipheci olmayanlarin marka
baghligi konusundaki egilimi davranissal baglilik bakimindan da duygusal ve bilissel bagliliga benzemektedir ve
ihmli siphecilerin ve sosyal sorumluluga inanlarin gerisindedir (bkn. Tablo 12).
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Tablo 12: Davranigsal marka baglihigi bakimindan kiimelere ait tanimlayici istatistikler

Kiimeler Ortalama S

Sosyal sorumluluk karsitlar 2,06 1,04
Ihmh stipheciler 2,90 0,82
Sosyal sorumlulugu destekleyenler 3,50 0,80
Stpheci olmayanlar 2,45 0,86

Tablo 13’te goruldigu Uzere kimeler arasinda c¢oklu marka baghhg! agisindan anlamli farklhihk (p<0,05)
bulunmaktadir. Grup varyanslari homojen olmadigindan (p<0,05), kiimeler arasindaki farkliligin incelenmesinde
Dunnett C ¢oklu karsilagstirma tekniginden yararlaniimistir. Buna gore, ¢oklu marka baglhgi agisindan slipheci
olmayanlar ve ihmli stipheciler, sipheci olmayanlar ve ihmli stipheciler, sipheci olmayanlar ile sosyal sorunluluk
karsitlari arasinda anlamh farklilik bulunmaktadir. lliml stipheciler ve sosyal sorumlulugu destekleyenler, sosyal
sorumluluk karsitlari ve ithmli sipheciler ile sosyal sorumlulugu destekleyenler arasinda anlaml fark tespit
edilmemistir.

Tablo 13: Kiimelerin ¢oklu marka baghligina iliskin tek yonlii varyans analizi sonuglari

Kareler toplami sd Kareler ortalamasi F p
Gruplar arasi 93,650 3 31,217 43,160 ,000
Gruplar igi 442,640 612 ,723
Toplam 536,290 615

Coklu marka baglilig ile ilgili egilimler ve anlamli farkliliklar incelendiginde ilgili markaya bagliliklari genel
olarak diger kiimelerden diisiik olan sosyal sorumluluk karsitlarinin diger fast food markalarina bagliliklari da ¢ok
yuksek degildir. Bunun yani sira sosyal sorumluluk ile ilgili siphecilik egilimleri cok diislik olan sipheci olmayanlar
kiimesinin de coklu markalari tercih etme egilimleri disiktlr. Ihmli stiphecilerin ve sosyal sorumlulugu
destekleyenlerin ise fast food ile ilgili farkli markalari tercih etme egilimleri diger iki kiimeye gore ylksektir (bkn.
Tablo 14).

Tablo 14: Coklu marka baghligi bakimindan kiimelere ait tanimlayici istatistikler

Kiimeler Ortalama S

Sosyal sorumluluk karsitlar 2,94 1,04
Ihml stipheciler 3,11 0,82
Sosyal sorumlulugu destekleyenler 3,11 0,80
Stipheci olmayanlar 2,64 0,86

6. SONUC VE TARTISMA

Bu arastirma ile tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik siphecilik profilleri ikna
bilgi modeli perspektifiyle ele alinmis, farkl siphecilik profiline sahip tiketicilerin marka baglligi egimlerinin
nasil farklilastigi incelenmistir. Saha ¢alismasi Sivas'ta ikamet eden 616 katilimciyla, bir fast food markasinin
sosyal sorumluluk faaliyetleri baglaminda gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik stphecilik egilimi; isletme bilgisi, konu bilgisi, ikna bilgisi ve tutundurma karsitligi olmak
lizere dort boyuttan olusmaktadir. isletme bilgisi isletmenin toplumsal pazarlama anlayisi dogrultusunda toplum
refahini gelistirici bir bakisa sahip olmamasiyla ilgili kuskucu egilimleri icermektedir. Konu bilgisi, isletmenin hali
hazirdaki sosyal sorumluluk faaliyetleriyle samimi olmadigi ya da bu faaliyetlerden elde ettigi baska bir ¢ikarinin
oldugu konusundaki siipheci egilimleri kapsamaktadir. ikna bilgisi, isletmenin sosyal sorumluluk mesajlarini
kamuoyuna duyurmasiyla elde edecegi bir ¢ikari olacagina iliskin kuskucu egilimleri icermektedir. Tutundurma
karsithgr ise, sosyal sorumluluk mesajlarinin kamuoyuna duyurulmasini dogru bulmamaya iliskin egilimleri
kapsamaktadir.
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Tiketicilerin markaya doniuk baglihg; bilissel baghlik, duygusal bagllk, davranissal baglhk ve coklu marka
baghligi olmak tzere dort boyuttan olusmaktadir. Bilissel baglilik, tiiketicilerin ilgili markaya bagliligini rasyonel
glddlerle aciklayan baglihg ifade etmektedir. Duygusal baglilik, tlketicilerin ilgili markayi satin aldiklarinda
duydugu hisler ve bu hislerle gelecekteki baglilik egilimine iliskin unsurlari icermektedir. Davranissal baglilik,
tiketicilerin ilgili markayla ilgili gelecekteki eyleme donik egilimlerini kapsamaktadir. Coklu marka bagliligi ise,
tiketicilerin ayni Grlin kategorisinde farkli marklari deneme egilimlerini icermektedir.

Katihmcilar isletme bilgisi, konu bilgisi, ikna bilgisi ve tutundurma karsitligi boyutlarina gére dort farkl
kiimede yer almaktadir. Kimelerin karakteristik 6zellikleri gz 6niinde bulunduruldugunda kiimeler; (1) Sosyal
sorumluluk karsitlari, (2) Ilmli sipheciler, (3) Sosyal sorumlulugu destekleyenler ve (4) Stipheci olmayanlar olarak
adlandinimistir.

Kimeler icinde en fazla katiimcinin oldugu kiime “ihmli sipheciler” kiimesidir. Diger bir deyisle, tiketiciler
arasinda sosyal sorumlulugu ilgilendiren tim konularda ortalama bir durusu olan tiketicilerin agirligi fazladir.
Bu tliketiciler isletmeye, sosyal sorumluluk uygulamasinin samimiyetine, sosyal sorumluluk mesajlarinin
kamuoyuyla paylasiimasina karsi ne ¢ok glivenen ne de glivensiz bir bakis agisina sahiptir. En fazla tiiketicinin
oldugu ikinci kime “sosyal sorumluluk karsitlaridir”. Bu kiime fast food markasinin toplumsal fayda yaratma ve
etik ilkelerle ¢calismaya yonelik durusunu sorgulamamakta, ancak sosyal sorumluluk uygulamalarinin igerigine,
samimiyetine, taktiksel yénine ve bir tutundurma araci olarak kullanilmasina kuskuyla bakmaktadir. “Sosyal
sorumlulugu destekleyenler” ve “stpheci olmayanlar” kiimelerinin ise oransal agirligi bu iki kimenin oldukca
gerisinde kalmaktadir. Bilissel, duygusal ve davranissal marka bagliliklari sosyal sorumluluk karsitlarinin éniinde,
sosyal sorumlulugu destekleyenlerin gerisindedir. Diger fast food markalarini satin almaya sosyal sorumlulugu
destekleyenler gibi kayitsiz kalmamaktadirlar.

Sosyal sorumluluk karsitlari, isletmenin toplumun refahini artirma cabalarindan ve etik ilkelere goére is
yaptigindan kusku duymamaktadir. Bununla birlikte bu kiime, isletmenin sosyal sorumluluk kampanyalarini
taktiksel bir ara¢ olarak kullandigi yoninde c¢ok vyiksek siuphecilik sergilemektedir. Sosyal sorumluluk
uygulamalariyla gozetilen diger cikarlar, bu uygulamalarin samimiyeti ve bu uygulamalarin bir tutundurma araci
olarak kullanilmasi konusunda yliksek diizeyde stphecidirler. Bu kiimedeki tiiketicilerin bilissel, duygusal ve
davranissal marka baghhgi diger kiimelerin oldukga gerisindedir. Farkh fast food markalarini satin alma (goklu
marka baglhhgi) egilimleri ise stipheci olmayanlarin 6niinde, diger kiimelerin gerisindedir.

Sosyal sorumlulugu destekleyenler, sosyal sorumluluk karsitlari kimesiyle zit bir profile sahiptir. Bu kiimedeki
tiketiciler fast food markasinin toplumsal fayda urettigini pek disiinmemekte, sorgulamaktadir. Bununla
birlikte sosyal sorumluluk uygulamalarinin faydasi, bu uygulamalarin tiiketicilere duyurulmasinin bir pazarlama
taktigi oldugu ve tutundurma araci olarak kullanilmasi konusunda diistik stiphecilik diizeyine sahiptirler. Baglilik
dizeyleri degerlendirildiginde genel olarak diger kiimelere gore fast mood markasina daha sadiktirlar.

Siipheci olmayanlar, sosyal sorumluluk uygulamalarini siphe ile sorgulama konusunda en dusik egilimlere
sahip kiimedir. Bu kiimedeki tiiketicilerin tim boyutlarda siphecilik dizeyinin disik oldugu gorilmektedir.
Kimelericerisinde en az katimcinin oldugu bu kiime sosyal sorumlulugu ilgilendiren konulara pozitif yaklasmakta,
siphe duymamakta ve fast food markasinin faaliyetleriyle toplumsal fayda yarattigina inanmaktadir. Ancak bu
kiimenin stiphecilik egilimleri dliisiik olmasina ragmen, fast food markasinin sadik musterileri oldugunu soylemek
glctlr. Bu sonug literatirdeki ¢alismalarla (6rnegin, Aljarah ve Ibrahim, 2020) benzerlik géstermemektedir. Bu
kiimedeki tuketicilerin baghlik diizeylerinin diisiik olmasi fast food Urtnlerini tiiketmekten hoslanmamalarindan
kaynaklanabilir.

Arastirmada ulasilan sonuglar tuketicilerin tercih ettikleri fast food markasinin sosyal sorumluluk ¢abalarina
yonelik farkli dizeylerde stiphecilik egilimine sahip olduklarini gostermektedir. Sosyal sorumluluk karsitlari, ihml
supheciler ve sosyal sorumlulugu destekleyenler kiimelerinin ilgili markaya baghliklari siphecilik egilimleriyle zitlik
gostermektedir. Bir bagka deyisle sosyal sorumluluk karsitlarinin ilgili markaya biligsel, duygusal ve davranissal
acidan baghliklariilimh siiphecilere, iIhmh stiphecilerinilgili markaya bagliliklari sosyal sorumlulugu destekleyenlere
gore daha dusiktar. Bununla birlikte sosyal sorumluluk olma konusunda isletmeye ve uygulamalarina giivenen
katilimcilardan olusan slipheci olmayanlarin ilgili markaya bilissel, duygusal ve davranissal bakimdan bagliliklari
diger kiimelere gore disiktiir. Bu durum marka baglilhg tGzerinde tliketicilerin sosyal sorumluluk algisi disinda
farkli degiskenlerin etkili oldugunu géstermektedir.
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Kimelerin diger fast food markalarini tercih etme egilimlerini gésteren ¢oklu marka bagliliklari incelendiginde
de benzer bir sonuca ulasilabilir. Sosyal sorumlulugu destekleyenler ve iimh stipheciler diger fast food markalarini
diger kimelere gore daha cok satin almaktadirlar. Bir baska ifadeyle, bu kiimelerin hem ilgili markaya baghliklari
hem de ¢oklu marka baghliklari sosyal sorumluluk karsitlarina ve siipheci olmayanlara gore gligliidur. Dolayisiyla
sosyal sorumluluk gabalarina yoénelik stphecilik egilimi, coklu markalari tercih etme Uzerinde ¢ok fazla etkili
olmayabilmektedir.

Arastirmada ulasilan sonugclar dogrultusunda uygulamacilarin farkh siphecilik egilime sahip tlketici gruplarina
yonelik yaklagimlarinin farklilasmasi gerektigi diistiniilmektedir. Ornegin, sosyal sorumluluk karsitlari, isletmeye
glivenmekle birlikte sosyal sorumluluga fayda, samimiyet, ikna ve iletisim agisindan sliphe ile yaklasmaktadir
ve tim boyutlarda marka baglihg disiiktir. Bu kiimenin isletmeye glivenirken diger konularda stphecilik
egiliminin ylksek olmasi, tuketicilerin isletmenin ylrittiga sosyal sorumluk kampanyalarini faaliyet alani ile
cok bagdastirmamalarindan kaynaklanabilir. Sosyal sorumluluk uygulamalari ile isletmenin faaliyet konusu
arasinda bir iliski kurulamamasi (amaca uyum) tiketici stpheciligini etkilemektedir. Tiketiciler isletmenin
faaliyet alani ile sosyal amag arasindaki uyum ve baghhga dikkat etmektedirler (Angjelova ve Sundstrom, 2015;
Dwivedi, 2016; Barkah, 2015; Pouw, 2013; Becker-Olsen vd., 2006). Ozellikle fast food driinlerinin saghga
zararh olmasi nedeniyle, isletmenin sosyal sorumluluk ¢abalari icinde yer almasi tlketici nezdinde ¢ok samimi
gorilmeyebilmekte, bir seyleri aklama cabasi olarak yorumlanabilmektedir. Boyle durumlarda tiketiciler bu
uygulamalarin bir pazarlama taktigi oldugunu distnebilmektedirler. Bu noktada isletmelerin faaliyet konusuna
uygun sosyal sorumluluk alanlarini segmesi tiiketici stipheciligini distirebilecektir. Ornegin Lee’ye (2020) gore
fast food Uriinlerini satin alan tuketiciler, isletmenin menilerinde saglk endiselerini giderecek girisimler icinde
bulunmasini daha samimi bir sosyal sorumluluk girisimi olarak algilamakta ve bu durum siphecilik egilimlerini
azaltmaktadir. Sosyal sorumluluk karsitlarinin siiphecilik egiliminin yliksek olmasi, isletmelerin sosyal sorumluluk
uygulamalarinin tlketiciler nezdinde gostermelik cabalar olarak algilanmasindan kaynaklanabilir. Nitekim Lee
(2020) bu noktaya isaret ederek, fast food markalarinin egoistik sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiketicilerin
siiphelerini artirdigini vurgulamaktadir. isletmelerin sosyal sorumluluga dénemsel bir bakis acisiyla degil,
bir is felsefesi olarak yaklasmasi, zor zamanlarda markaya sempati uyandirmak igin degil kesintisiz bir sekilde
surdiirmesi bu olumsuz algilarin azaltilmasinda etkili olabilir. Bu egilim, isletmenin iletisim mesajlarinda, toplumsal
faydanin amacindan uzak daha taktiksel bir dil kullanimindan da kaynaklanabilir. Bu noktada isletmelerin sosyal
sorumluluk mesajlarinda sosyal sorunun ¢ézimiine déniik somut eylemlerin anlatildigi bir dil kullanmalari faydal
olabilir. Bu ¢abalar tiketicilerin sosyal sorumluluga donik algilarini ve dolayisiyla markaya olan bagliligini olumlu
yonde etkileyebilir.

Iimli sipheciler, isletme agisindan kritik &neme sahip tiiketicilerdir. ikna olma ile reddetme arasinda kaygan
bir zeminde olan ve diger markalari deneme istekliligi ilgili markaya dontik baghligin éniinde olan bu tiketicilerin
siipheciligi, uygun ve dogru kanitlar sunularak disiiriiliip marka baghhgi yikseltilebilir. ikna bilgisi ile ilgili yiiksek
suphecilik sergileyen bu tlketicilere, isletmenin Grln kalitesi ve satig profilinin béyle bir taktiksel miidahaleye
ihtiyac duymadigi yoninde iletisim ¢abalari etkili olabilecek bir ydontemdir. Ayrica isletmenin sosyal sorunlarla
ilgili samimiyeti ve gerceklestirdigi uygulamalarin toplumsal sorunlari ¢ozmede etkili oldugu yoniindeki somut
kanitlarla desteklenmis bilgilendirici ¢alismalar ihmli tiiketicilerin ikna olmasini kolaylastirabilecektir. Sosyal
sorumluluk karsitlari ile ihml stpheciler kiimelerinin stphecilik dizeyini disirebilecek bir baska uygulama
sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik ilgilenim dizeylerini ylkseltmeye calismaktir. Tiketici ilgileniminin
davraniglara yansidigi (Neuninger vd., 2017: 104) ve yiiksek ilgilenim gosterilen konularda sliphecilik olasiliginin
disecegione sirulmektedir (Obermillerve Spangenberg, 1998: 184). Tiketicinin sosyal sorumluluk uygulamalarina
destek vererek sosyal sorunun ¢ézimiinde pay sahibi olacagina yonelik vurgular, dikkat gekici mesajlar ilgilenimi
artirabilir.

Sosyal sorumlulugu destekleyenler kiimesindeki tlketicilerin isletmenin kendisiyle ilgili stphelerini
gidermenin bir yolu, sosyal sorumluluk ile ilgili pazarlama iletisimi mesajlarinda isletmenin gergekten sosyal
sorunlarla ilgili oldugu vurgusunun yapilmasidir. Skarmeas ve Leonidou, (2013) arastirmalarinda 6zellikle deger
odakli algilarin stipheciligi azalttigini ortaya koymuslardir. Dolayisiyla isletmenin niyetiyle ilgili sipheleri gidermek
amaclyla tiiketiciye bu uygulamalarin deger odakli oldugu yoniinde kanitlar sunmak olumlu etki yaratabilecektir.
Brgnn ve Vrioni (2000), Albayrak vd.’nin (2010) arastirmalarina gore sosyal sorumluluk konusunda isletmenin
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actklamalarini abartilh bulan tiketicilerin sliphecilik dizeyi yikselmektedir. Yine bazi arastirmalarda sosyal
sorumluluk mesajlarinda asiri motive olmus ve kendisini belirgin bir sekilde ortaya ¢ikaran (Bosmans ve
Warlop, 2005) ve hirsli davranan (Morsing ve Schultz, 2006) isletmelere yonelik stpheciligin yiksek olacagi
ortaya konmustur. Sosyal sorumluluga ve iletisime inananlar kiimesinin isletmeye yonelik stiphecilik diizeyini
azaltmak igin uygulanabilecek bir baska strateji ise halkla iliskiler faaliyetleriile hedef kitlede olumlu imaj ve itibar
yaratma ve isletmenin toplum gikarlarini diisiinen iyi niyetli bir isletme olduguna dair giiven olusturulmasidir.
Zira basarili halkla iliskiler ¢calismalarinin hedef kitlenin glivenini kazanma konusunda ¢ok etkili bir arag¢ oldugu
pek cok arastirma ile ortaya konmustur. Hedef kitle icerisindeki bireyler arasinda farkhliklar s6z konusu olsa
da halkla iliskiler faaliyetleri isletmeye yonelik genel bir gliven diizeyi olusturmada etkili olmaktadir (Goktark,
2017: 77). Bu kimenin isletmeye y6nelik gliven diizeyinin disiik olmasina ragmen marka baghhgi diizeyleri diger
kiimelerden yiiksektir. insan saghigi, cevre gibi konularda kéti tinii olan isletmelere karsi tiiketici stipheciligi kimi
zaman daha yiiksek olabilmektedir (Scarlett, 2011: 49). Bu noktadaki marka baghligi tiiketicilerin saglga zararli
oldugunu bilseler dahi fast food tiiketmeyi sevmelerinden ya da bagimhliktan kaynaklanabilir. Buna ek olarak
sosyal sorumluluk meselesini gercekci bulan ve 6nemseyen bu tiketicilerin markaya doénik baghhk egilimleri
daha yuksek olabilir.

GunUmiuzde iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler sosyal sorumluluk konusunda da belirleyici etkiye
sahiptir. Ozellikle internet ve akilli telefonlarin yogun olarak kullanildig, tiiketicilerin tiim deneyimlerini, tavsiye ve
sikayetlerini anhk olarak sosyal medyadan paylastigi bir ortamda, bu iletisim araglarini etkili bir sekilde kullanmak
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin basari sansini artirabilecektir. Dikkat cekici, etkileyici ve eglendirici reklam,
video vb. tanitim araglarinin sosyal aglarda ve internet ortaminda yayinlanmasi, konuyla ilgilenen tiiketicilerin
de paylasimlariyla toplumsal farkindalik olusmasini ve s6z konusu uygulamaya yiksek katilimi saglayabilecektir.
Ayrica tiketicilerin sosyal aglarda yakin gevrelerindeki insanlardan gelen paylasimlara daha fazla glivenmeleri,
sosyal sorumluluk uygulamalarinin yayilmasi konusunda tiketiciler tarafindan yapilan paylasimlarin ¢cok daha
onemli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla hazirlanan tanitim aracinin tiketicilerin paylasmaya degecegini
duslinecegi etkileyici dokiimanlar olmasi basari sansini artirabilecektir. Teknolojinin sundugu diger bir dnemli
avantaj ise hedef kitlenin Uyelerine kisisellestirilmis mesajlar ulastirilabilmesidir. Bu sayede isletme her bir
tiketici grubu icin uygun icerikler olusturup daha etkili mesajlar iletebilmektedir.

Bu arastirma ile fast food sektériinde faaliyet gosteren bir markanin sosyal sorumluluk uygulamalar tiketici
supheciligi perspektifinden ele alinarak markay satin alan tiketicilerin profilleri ortaya konulmustur. Sosyal
sorumlulugu sliphecilik perspektifinden ele alan ¢alismalarda daha gok diger sektorlere odaklanildigi fast food
sektoruyle ilgili arastirmalarin ¢ok sinirli sayida oldugu dikkat cekmektedir. Oysa fast food sektord, Uriinlerinin
obeziteye ve baska saglik sorunlarina neden olmasi, ¢alisanlarinin olumsuz ¢alisma kosullari altinda ¢alismasi
ve cevresel sorunlar Gzerindeki etkileri nedeniyle kamuoyu tarafindan agir bicimde elestirilen bir sektordir.
Bu durum nedeniyle fast food markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari kamuoyu tarafindan kimi
zaman samimi bulunmamakta, bu markalarin 6zvarligindan kaynaklanan bir iyilik hareketi igerisinde olmaktan
¢ok kamuoyu baskisini azaltmak igin sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirdikleri one surilmektedir.
Bu arastirma ile faaliyetleri konusunda kamuoyu tarafindan sikga kritik edilen bir sektoriin sosyal sorumluluk
uygulamalarina iliskin profil ortaya ¢ikarilmistir. Calismanin bu yénuyle literatiire katki sagladigina inanilmaktadir.
Arastirmada tiketicilerin stphecilik egilimleri hem ilgili fast food isletmesine yonelik algilar hem de isletmenin
sosyal sorumluluk uygulamalari ve bunlari sunus bicimi acisindan ele alinmistir. Calismada supheciligin daha
buttincdl bir bakig agisiyla ele alinmasinin da literatlre katki sagladigi diistintilmektedir.

Bu arastirmada verilerin kolayda 6rneklem teknigiyle toplanmis olmasi calismanin 6énemli bir sinirliligini
olusturmaktadir. Ayrica calismada tiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik siiphecilik
egilimleri bir fast food markasiyla sinirlidir.

Bu arastirmada sosyal sorumluluk konusunda sliphecilik dizeyi farkli olan tiketici gruplari belirlenmistir.
Sonuglar katilimcilarin biyik bélimiinde sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik yiksek ve orta dizeyde
kuskucu egilimin oldugunu gostermektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda sipheci egilimlerin 6ncullerinin
neler olabilecegini belirlemeye doniik nedensel arastirmalar tasarlanabilir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda
supheci egilimlerin marka bagliligi disinda satin alma niyeti, agizdan agiza iletisimde bulunma, boykot davranisi
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gibi degiskenler lizerindeki etkisini inceleyen arastirmalar tasarlanabilir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda nitel
yontemden yararlanilmasi, siphecilik egilimi farkli olan tuketicilerin markaya, satin almaya donik diger 6zellikleri
ortaya koyacak daha ayrintili sonuglara ulasiimasina katki saglayacaktir. Gelecekte farkli 6rneklemler tzerinde
siniflandirma galismalari karsilagtirmalar yapilmasi noktasinda yararli olacaktir. Bu arastirmada bir fast food
isletmesinin sosyal sorumluluk uygulamalarina yénelik siipheci egilimler incelenmistir. Ozellikle insan saghgi
Gzerinde olumsuz etki yaratmayan Uriin kategorileri ile olumsuz etkiye sahip Uriin kategorilerinde (sigara, alkol
gibi) tiketicilerin kuskucu egilimleri farkhlasabilir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda farkl Griin kategorileri
Ozelinde arastirmalar tasarlanabilir. Tiketici spheciligi, tlketicilerin bilgi, farkindalik ve biling seviyesiyle
iliskilidir. Gelecekte yapilacak calismalar, bu 6zellikleri etkilemesi boyutuyla az gelismis, gelismekte olan ve
gelismig ulkeler arasindaki farkliliklar ekseninde yuritulebilir. Boylece gelismislik duzeyi ile tiketici egilimleri
arasindaki farkliliklara iliskin sonuglar elde edilebilir.
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