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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK CALISMALARINDA MARKA UYUMU VE
ALGILANAN SOSYAL iKiYUOzLULUK

Petek TOSUN*, Elif GUNER**
Oz

Artan cevresel sorunlar, kiresel krizler ve sosyal problemler nedeniyle, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
faaliyetleri cok 6nemli hale gelmistir. Diger taraftan, isletmenin faaliyet alani ile KSS gabalari arasinda uyum olmadiginda,
tiketiciler KSS aksiyonlarini ikiytzli olarak algilayabilmektedir. Bu galismanin amaci, marka-KSS uyumunun, tutum araci
degiskeni Uzerinden satin alma niyeti Gzerindeki etkisini ve algilanan sosyal ikiytzlUltigin marka-KSS uyumu ve marka tutumu
iliskisi Gzerindeki rolini incelemektir. Arastirma modeli, deneysel serim ile test edilmistir. Marka-KSS uyumu yiiksek oldugunda
markaya yonelik tutumun, marka-KSS uyumunun disik oldugu duruma kiyasla daha olumlu oldugu bulunmustur. Marka-
KSS uyumunun yiiksek olmasi, markaya yonelik tutumu ve satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. Marka-KSS uyumunun
disik oldugu deney grubunun markaya yonelik tutumu da higbir KSS faaliyetinden bahsedilmeyen kontrol grubuna goére daha
pozitiftir. Marka-KSS uyumunun satin alma niyetini dogrudan etkilemedigi, tutum degiskeninin aracilik etkisi izerinden dolayl
bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Algilanan ikiytzIilGgin marka-KSS uyumu ve marka tutumu iliskisindeki diizenleyici
etkisinin anlaml olmadigi gorilmastar.

Anahtar Kelimeler: Marka-KSS uyumu, Algilanan ikiyiizliiliik, Marka Tutumu, Satin Alma Niyeti, Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
Pazarlama.

BRAND FIT AND PERCEIVED SOCIAL HYPOCRISY IN CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
ACTIONS

Abstract

Corporate social responsibility (CSR) has become very important due to increasing environmental problems, global crises,
and social problems. On the other hand, when there is no fit between an organization's business and CSR efforts, consumers
may perceive corporate hypocrisy. The purpose of this study is to examine the effect of brand-CSR fit on purchase intention
through the mediating role of attitude and the moderating role of perceived corporate hypocrisy in the relationship between
brand-CSR fit and brand attitude. The research model was tested with an experimental design. Attitude towards the brand
was more positive for the high brand-CSR fit scenario. The brand-CSR fit positively affected the attitude towards the brand
and purchase intention. The attitude of the experimental group with low brand-CSR fit towards the brand is also more
positive than the control group, in which no CSR activity was mentioned. It has been determined that brand-CSR fit does
not directly affect the intention to purchase, but has an indirect effect via the mediation effect of the attitude variable. It
has been observed that the moderation effect of perceived hypocrisy on brand-CSR fit and brand attitude relationship is not
meaningful.
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1.GiRIS

Kuresellesme ve uluslararasi 6lgekte bilginin paylasiima kolayligi, sosyal ve politik degisimler, is uygulamalarinin
etkilerinin tutarli bir sekilde dikkate alinmasi gerekliligini blyik 6l¢clide ortaya koymustur. Kiresel gevre sorunlari
ve dinyanin doért bir yanindaki Glkelerin artan karsilikli ekonomik bagimliligi ile, sirketlerde sosyal sorumluluk
kavraminin kurumsal stratejik planlamanin 6n saflarina gelmesi sasirtici degildir. Nitekim Rio Cevre ve Kalkinma
Konferansi, Johannesburg Surdirilebilir Kalkinma Zirvesi ve Milenyum Kalkinma Hedefleri gibi artan karsilikl
kiresel bagimliligi vurgulayan bir dizi uluslararasi mecra bulunmaktadir.

Gunumuzde her boyutta ve sektorde giderek daha fazla isletme, toplumdaki rollerinin 6nemini ve kurumsal
sosyal sorumluluk icin proaktif bir yaklasim benimsemenin gercek faydalarini kabul etmektedir (Georgeta,
2008:660; Bowen, 2011:2). Dolayisiyla kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), hem pazarlama uygulayicilari hem de
akademisyenler tarafindan siklikla Gzerinde durulan énemli bir kavram haline gelmistir.

Sosyal sorumluluk uygulamalari, KOBI’ler ve kooperatifler de dahil olmak lizere kamu ve &ézel sektdrdeki her
tlrli isletmede mevcuttur (Georgeta, 2008:660). Ozellikle diinya capindaki isletmeler igin stratejik ydnetimin kilit
bir unsuru haline gelmistir (loannou vd. 2018) ve cok uluslu, cok bolimlu yoneticiler arasinda KSS’nin 6ncillerine
ve sonuglarina yonelik artan bir ilgi mevcuttur (McWilliams vd., 2006:2; Nirino vd., 2020:1). Bu artan ilginin
sonuglarindan biri olarak, sirketler ve medya kuruluslari gibi farkli paydaslarin kurdugu olusum ve isbirlikleri
drnek olarak gosterilebilir. Ornegin, 1992 yilinda kurulmus olan Sosyal Sorumluluk isletmesi (BSR-Business for
Social Responsibility), sirketlere KSS alaninda uzmanlik kazandirmak ve sirket yoneticilerinin alani ilerletmeleri ve
birbirlerinden 6grenmeleriigin bir firsat saglamayi amaclayan bir is birligidir. Londra merkezli Ethical Corporation
ise, sorumlu is uygulamalari hakkinda tartismalari tesvik etmek icin 2001 yilinda baslatilan bagimsiz bir medya
kurulusudur ve KSS, is etigi, strdlrilebilirlik konularini ele alan yiiksek profilli konferanslar diizenlemektedir
(Carroll ve Shabana, 2010:85).

KSS’nin artan popdlaritesi neticesinde giiniimuzde firmalar, hayir kurumlarina para verme, cevreyi koruma
ve toplumdaki sosyal sorunlarin ¢ézllmesine yardimci olma, bir baska deyisle sosyal agidan sorumlu davranma
konusunda giderek artan bir baski altindadir (Mohrvd., 2001:45; Nguyen vd., 2019:1). Artik isletmelerden, topluma
cesitli sekillerde katkida bulunan ve onlar koruyan seffaf ve etik davranislar sergilemeleri beklenmektedir.
isletmelerin hem kendi (lkelerinin yasalarina uyduklarini hem de uluslararasi kabul gérmiis davranis normlari
dahilinde hareket ettiklerini agikga gostermeleri gerekmektedir. Ayrica, saglik ve refah konularina dikkat ederek,
faaliyet gosterdikleri toplumlarin siirdirilebilir kalkinmasina agikga katkida bulunmalari da 6nemlidir. Tim
bunlar etkili bir sekilde yapabilmek igin bir isletmenin tim paydaslarin goéris ve isteklerini entegre etmesi,
sosyal sorumluluk davraniglarinin isletme genelinde benimsenmesini saglamasi ve tim iliskilerde uygulanmasini
mimkin hale getirmesi gerekmektedir. Giderek artan sekilde, isletmelerin biyulkliklerine, faaliyet gosterdikleri
sektore veya sunduklari hizmetlere bakilmaksizin sosyal yikimluliklerini yerine getirmesi beklenmektedir. Zira
glnlimizin yogun rekabet ortami, isletmeler sosyal agidan sorumlu davranmayi ihmal ettiklerinde rakiplerini bir
adim One tasiyacaktir ve isletmeler bunun bilincine vararak dikkate almalari gereken sorumluluklarin genisligini
yeterince anlamalilardir (Bowen, 2011:2). Gorildigu tGzere KSS simdilerde neredeyse tim gelismis ve gelismekte
olan ulkelerde gergeklesmekte olan, popularitesi diinya sahnesine yayilan bir faaliyettir (Carroll ve Shabana,
2010:85).

KSS faaliyetlerinin artan 6nemiyle birlikte literatiirde KSS’nin tiiketici sadakati, satin alma niyeti (Pirsch vd.,
2007), ¢evrimici marka katilimi (Viana, 2020), miisteri memnuniyeti (Luo ve Bhattacharya, 2006), marka gliveni
(Pivato vd., 2008’den akt. Kim vd., 2015) gibi unsurlar lizerinde olumlu etkilerinin oldugunu ortaya koyan bir¢ok
calisma mevcuttur. Bununla birlikte, tiiketiciler tarafindan her KSS girisimi olumlu sonuglar dogurmayabilmektedir.
Bilhassa markanin temel is alani ile isletmenin ylrittigu KSS ¢abalari arasinda uyum bulunmadiginda, diger bir
deyisle marka-KSS uyumu disiik oldugunda tlketiciler bu faaliyetleri samimiyetten uzak, hatta ikiytzli olarak
algilayabilmekte ve markaya yoénelik olumsuz tutum sergileyebilmektedir. ikiyizliliik, genellikle konusma ve
eylem arasindaki tutarsizliklar olarak anlagiimaktadir ve kurumlarin etik hareket ettigine dair algiya zarar veren
ciddi bir suglamadir (Christensen vd., 2020:327). Kurumsal ikiylzIltlik, Guévremont (2019) tarafindan sosyal
ikiyuzluliik, misyon ikiyGzlGlGga, imaj ikiylzlGlGgi ve mesaj ikiylzlUligu olmak lGzere dort boyutta incelenmistir.
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Bircok arastirmaci, marka-KSS uyumunun, tiketicilerin markaya yonelik tutumu Gzerinde etkisi oldugunu
belirtmistir (Kim ve Lee, 2020; Zasuwa, 2017; Bigné-Alcaiiiz, vd., 2012, Becker-Olsen vd., 2006). Sosyal ikiylzlalik,
bir markanin marka 6ziine bagli olmayan ve stratejik olarak algilanan sosyal faaliyetler ylritmesi anlamina
gelmektedir. Bir sirkette marka-KSS uyumu diisik oldugunda, tiiketicilerin bu sirketin KSS faaliyetlerini marka
Ozline aykiri olarak gorip, ikiyuzlu bir yaklasim olarak gérme ihtimalleri vardir. Tuketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleriyle ilgili ikiyGzlUluk algilari, isletmeler igin kafa karistirici olabilmektedir. Liderlerin, isletme
paydaslarinin sorumluluk kapsaminda tavsiye ettigi tim aksiyonlari hayata gecirmeleri her zaman mimkin
olamamakta, verilen sézler ve isletme davranislari arasindaki uyumsuzluk, kuruluslar icin olumsuz ve zincirleme
etkileri olan guivensizlik ve ahlaki kinama gibi sert sonuclara yol acabilmektedir (Effron vd., 2018:66-67). Bu gibi
durumlarda, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari da olumsuz etkilenebilmektedir. Etkinlik sponsorlugu, marka
genislemesi, reklamlarda tnlulerin kullanimi ve isletmenin esas faaliyeti arasindaki uyuma dair yapilan galismalar
yer alsa da literatlirde marka-KSS arasindaki uyumu inceleyen galismalar halen yeterli diizeyde degildir (Nan ve
Heo, 2007). Bu kapsamda, bu calismanin amaci marka-KSS uyumunun, tutum araci degiskeni lzerinden satin
alma niyeti tizerindeki etkisini ve algilanan sosyal ikiytzlUligin marka-KSS uyumu ve marka tutumu arasindaki
iliskideki diizenleyici rolliini incelemektir. Arastirma modeli, deneysel serim kapsaminda toplanan veriler ile test
edilmistir. Calisma, arastirma modelinin ve hipotezlerin agiklandigi kavramsal gergeve ile devam etmektedir.
Arastirma sonuglarinin sunulmasinin ardindan tartisma, yoneticiler igin 6neriler ve gelecek igin arastirma onerileri
ile sona ermektedir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Kurumsal Sosyal Sorumluluk

isletmeler icin kabul edilebilir davranis kurallari olarak agiklanan KSS esasen yeni bir kavram degildir. Ticari
isletmelerin ortaya ¢ikisindan itibaren bu konu hakkinda tartismalar, yorumlar ve teoriler gelistiriimeye devam
etmistir. Zira ticari isletmelerin, hissedarlar icin c¢ikar saglamanin 6tesinde, topluma karsi bazi sorumluluklari
oldugu diisiincesi uzun vyillardir varhigini siirdiirmektedir. Howard Bowensin 1953 tarihli «isadaminin Sosyal
Sorumluluklari» adh kitabi, kuruluslarin dikkate almasi gereken konular hakkindaki modern tartismanin baslangici
olarak kabul edilmis olup KSS konusuna yonelik ilgi 1970’lerde artis gostermistir (Bowen, 2011:2; Carroll ve
Shabana, 2010:85). isletmelerin hayir kurumlarina bagis yapmak gibi hayirsever faaliyetleri ile baslayan KSS
faaliyetleri yillar icinde kademeli olarak gesitlenerek, adil galisma uygulamalari, insan haklari, ¢evre, yolsuzlukla
miicadele ve tlketicinin korunmasi gibi unsurlari icerecek sekilde genislemistir (Bowen, 2011:2).

Literatlirde her ne kadar ¢ok sayida KSS tanimi yer almakta ise de ¢ogu zaman net bir tanim verilmemekte,
bu da teorik gelisimi ve 6lgim zorlastirmaktadir (McWilliams vd., 2006:1). En genel ifadeyle kurumsal sosyal
sorumluluk, “isletmelerin ¢esitli paydaslar tarafindan kendilerine verilen yasal, ekonomik, etik ve goénulli
sorumluluklari karsilama 0lglsi” olarak tanimlanabilmektedir (Vanhamme ve Grobben, 2009:273). Mohr vd.
(2001:47) kurumsal sosyal sorumlulugu, “bir sirketin, zararh etkileri en aza indirgeme veya ortadan kaldirma ve
toplum Gzerindeki uzun vadeli faydalarin etkisini en Ust diizeye ¢ikarma taahhidi” seklinde agiklamaktadir. Bu
tanimda KSS’nin boyutlari yer almamakla birlikte, yasalara ve etik normlara uymak, ¢alisanlara adil davranmak,
cevreyi korumak ve hayir kurumlarina katkida bulunmak gibi dnemli sorumluluk alanlarini belirtmek miamkinddr.
ISO 26000 raporunda da kurumsal sosyal sorumluluk kavramina yonelik tanimlamaya yer verilmistir. Bu tanima
gore bir kurumun, kararlarinin ve faaliyetlerinin toplum ve c¢evre Uzerindeki etkilerine yonelik ve yine toplumun
saghgl ve refahi da dahil olmak Gzere siirdirilebilir kalkinmaya katkida bulunan seffaf ve etik davranislarla
ilgili sorumluluklari bulunmaktadir. Tim bu sorumluluklar, paydaslarin beklentisini dikkate alacak, yururltukteki
yasalar ile uluslararasi davranis normlarina uygunluga riayet edecek sekilde gerceklestiriimelidir (De Magistris
vd., 2015:458). I1SO 26000 tim kurulus turlerine, alinmasi gereken tiim sorunlar ve eylemler konusunda rehberlik
etmek igin olusturulmustur. Tum glincel sosyal sorumluluk konularini kapsamli bir sekilde ele almaktadir.
isletmelere sosyal ve cevresel sorunlar hakkinda sayisiz yaklasimla rehberlik ederek, kiiresel 6lgekte siirdiiriilebilir
kalkinmay:i tesvik etmektedir (Bowen, 2011:2).

KSS, isletmelerin i¢ ve dis paydaslara karsi agik veya anlasilan sosyal s6zlesmelerle sorumlu olmalari, devletin
kanun ve yénetmeliklerine uyumlu olmalari ve kanuni gerekliliklerin 6tesinde etik bir sekilde faaliyet gostermeleri
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ile ilgilidir. Bu ‘etik tavir’, kurum stratejisinin merkezinde yer almaktadir. Proaktif toplum katilimi, hayirseverlik,
kurumsal yonetisim, kurumsal vatandaslik, sosyal sorunlarin ele alinmasi, Griin ve hizmetlerinin kalitesine
baghlik, insan haklari, saglik, glivenlik ve cevre ve personeli ile 6rneklendirilmistir (Bowd vd., 2006:150). Avrupa
Komisyonu’na gore KSS, sirketlerin sosyal ve gevresel kaygilari ticari faaliyetlerine ve paydaslari ile etkilesimlerine
gonullaluk temelinde entegre ettikleri bir kavramdir (Avrupa Birligi Komisyonu, 2001’den akt. De Magistris vd.,
2015:458). Bu tanimlama, KSS’yi cevresel ve sosyal sorumluluk olmak Gzere iki boyutta ele almaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri arastirmacilar tarafindan cesitli sekillerde ele alinmistir. Kotler ve
Lee (2005b:96) alti adet faaliyet tiirinden olusan bir KSS girisimleri yelpazesi sunmaktadir; kurumsal sosyal
pazarlama, nedene bagh tanitimlar, nedene bagli pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplum gonullGlGagi ve
sosyal sorumluluga ait is uygulamalari.

Kurumsal sosyal pazarlama, davranis degisikligi saglayan kampanyalari desteklemekle ilgilidir. Nedene bagli
tanitimlar, bazi sosyal konulari desteklemek amaciyla ticretli sponsorluklar vs. kullaniimasiniigermektedir. Nedene
bagh pazarlama, belirli bir sosyal amaca destek olmak amaciyla belirli bir donemdeki Griin satislarina bagli olarak
elde edilen gelirlerin ylizdesini bagislamaktir. Kurumsal hayirseverlik, bir hayir kurumuna genellikle hibe veya
bagis seklinde dogrudan katkida bulunmaktir. Toplum gonllalGaga, gonilli olarak topluma hizmet sunmaktir.
Son olarak sosyal sorumluluga ait is uygulamalari ise sosyal nedenleri destekleyen istege bagl is uygulamalarini
ve yatirimlari benimsemekten ibarettir (Kotler ve Lee, 2005b:96).

KSS faaliyetleri genel itibariyle cevre dostu 6zelliklerin Griinlere ve liretim siireclerine dahil edilmesi (6rnegin,
cevre dostu teknolojiler kullanan dridnler), ilerici insan kaynaklari yonetimi uygulamalarinin benimsenmesi
(6rnegin, calisanlarin yetkilendirilmesinin desteklenmesi), geri dontisim ve kirliligin azaltilmasi yoluyla ¢evresel
performansi st dizeye tasimak (6rnegin, emisyonlari azaltmaya yonelik adimlar atmak) ve sivil toplum
kuruluslarinin hedeflerini ileri tasimak (6rnegin, vakif ve dernekler gruplarla yakin galismak) gibi yaklasimlari
kapsamaktadir (McWilliams vd., 2006:1-2).

Altiylizden fazla sirketi KSS kayitlari agisindan tanimlayan ve derecelendiren bir veri tabani olan KLD Socrates,
cesitli KSS faaliyetlerinin kapsamli bir 6zetini sunmaktadir. Bu veritabani, sirketler tarafindan Ustlenilen ¢ok
sayida, cesitli KSS girisimlerini alti genis alana indirgemekte olup bu alanlar (1) Toplumun sanat, egitim veya
saglk gibi alanlarda desteklenmesi, (2) cinsiyet, irk, ya da fiziksel engellilik gibi ayirimlarin ortadan kaldirilmasi
ve cesitliligin desteklenmesi, (3) calisanlarin is glivenligi ve Ucret gibi cesitli alanlarda desteklenmesi, (4) cevrenin
ve dogal hayatin korunmasi, (5) cokuluslu sirketlerin Glke disi faaliyetlerindeki etik yaklasimlari ve (6) sirketin
ana faaliyet konusu olan Urinlere iliskin glvenlik ve adil sdzlesme sartlari gibi uygulamalar olarak 6zetlenebilir
(Bhattacharya ve Sen, 2004:13).Bir sirket, bu alti temel alandan birini veya birkagini kapsayan KSS faaliyetlerinde
bulunabilmektedir.

Alvarado-Herrera vd. (2017) tarafindan yuratilen galismada sirdurilebilir kalkinma icin ¢ boyutlu bir
yaklasim kullanilarak tiketicilerin KSS algilarini 6lgen bir 6lgek gelistirilip dogrulanmistir. Boylelikle KSS boyutlari
3 temel diizeyde ele alinabilmektedir: sosyal esitlik, cevre koruma ve ekonomik kalkinma. Sosyal esitlik boyutu ile
yazarlar, egitim, saglk ve kiiltiirel programlarin sponsorlugu, iyi tanimlanmis etik ilkelere son derece bagli olma,
sosyal amaclara finansal bagislarda bulunma ve kalitesinin artirilmasina yardimci olma gibi genel olarak topluma
fayda saglayan tum faaliyetleri kastetmektedir. Cevrenin korunmasi ¢evre yanlisi programlarin sponsorlugu,
cevre ile uyumlu hizmetler sunmak icin kaynaklarin tahsis edilmesi, kirliligin azaltilmasina yonelik programlarin
yuritilmesi, sadece gerekli dogal kaynaklari kullanarak atik maddeleri yeterince geri donistirmek gibi faaliyetleri
icermektedir. Ekonomik boyut ise slrekliligi garanti altina almak icin kari maksimize etmeye ¢alismak, uzun
vadeli ekonomik basarisini korumak icin misterilerle saglam iliski kurmak, sunulan hizmetin kalitesini sirekli
iyilestirmeye calismak, rekabetci bir fiyatlandirma politikasina sahip olmaya ¢alismak, mali performansi her zaman
iyilestirmeye calismak, daha lretken olmak i¢in elinden gelenin en iyisini yapmak seklinde ac¢iklanmaktadir.

KSS boyutlarina dair yapilan ¢alismalarda en ¢ok kullanilan model, Carroll’'un (1991) piramit seklinde
olusturdugu dort boyutlu piramit modelidir. Sekil 2 tGzerinde detayli bir sekilde goriilecegi lizere, piramitin en
alt kisminda ekonomik sorumluluk, ardindan yasal sorumluluk, etik sorumluluk ve en Ust kisimda ise génalli
sorumluluk yer almaktadir.
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Goniillit Sorumluluk
(lyi Bir Vatandas OI)

Etik Sorumluluk
(Etik Ol)

Yasal Sorumluluk

(Yasalara Uy)
Ekonomik Sorumluluk
(Karli Ol)
Sekil 1: Carroll’'un KSS Piramidi
Kaynak: Carroll, 1991: 42

Ekonomik sorumluluklar hisse basina kazancin tutarl bir sekilde en Ust diizeye ¢ikarilmasi, mimkiin oldugunca
karh olmanin taahhit edilmesi, gicli bir rekabet¢i konumun korunmasinin saglanmasi, yiksek seviyede ¢alisma
verimliliginin korunabilmesi, basarili bir firmanin stiregelen karhliginin saglanmasi gibi temel sorumluluklari
icermektedir (Carroll, 1991:40-41). Bununla birlikte kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik boyutuna dair
elestirilere literatiirde sik¢a rastlanmaktadir. Genel sonug, ekonomik sorumlulugun tiiketiciler tarafindan
KSS yapisinin bir pargasi olarak algilanmadigi ve KSS’nin bu paydaslar icin bir kar elde etmekle ilgili olmadigi
fikrinin altini gizmektedir (Alvarado-Herrera vd., 2017). Ekonomik sorumluluk cercevesinde is dlinyasinda
sadece kar gldustyle hareket etmek yeterli olmamis, ayni zamanda yerel yonetimler tarafindan cikarilan yasa
ve dizenlemelere de uyum saglanmasi beklenmeye baslamistir. Yasal sorumluluklar; hikimet ve hukukun
beklentileriyle tutarli bir sekilde hareket edilmesi, yasalara uygun bir kurumsal vatandas olunmasi, basarili bir
firmanin yasal yikimliluklerini yerine getiren firma olarak tanimlanmasi, en azindan asgari yasal gereklilikleri
karsilayan mal ve hizmetlerin saglanmasi gibi unsurlari icermektedir. Ekonomik ve yasal sorumluluklarin ardindan
piramitin Gglinct seviyesinde etik sorumluluk yer almaktadir. Ekonomik ve yasal sorumluluklar adalet ile ilgili
etik normlari temsil etmekteyken, etik sorumluluklar yasa Uyeleri tarafindan kodlanmasalar bile toplumsal
Uyelerin bekledigi veya yasakladigi faaliyetleri ve uygulamalari kapsamaktadir. Piramitin en Ust seviyesinde ise
gonullt sorumluluklar (hayirseverlik) yer almaktadir. Hayirseverlik, toplum tarafindan isletmelerin iyi kurumsal
vatandaslar olma beklentisine yanit veren kurumsal eylemleri kapsamaktadir. Bu, insan refahini tesvik etmek igin
aktif olarak eylemlere veya programlara katilma gibi faaliyetleri icermektedir (Carroll, 1991:40-41). Bu tarz sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin amaci, katkida bulunan sirketlerin kamuoyu tzerindeki olumlu algilarinin artmasiyla
ilgilidir. Bununla birlikte, bazi arastirmacilar hayirseverligin her zaman daha iyi sonuglar dogurup dogurmadigini
sorgulamislardir. Zira halk bu faaliyetleri siklikla yalnizca isletmeyi ilgilendiren bir davranis olarak gérebilmektedir
ve bu yondeki siipheci tutumlar isletmenin gelecekteki itibarini olumsuz yénde de etkileyebilmektedir (Bae ve
Cameron, 2006:144).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nemli faydalari bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
iyi niyeti gelistirir, tiketici sadakatini artirir, misterilerin kurumu daha iyi anlamalarini saglar, iliskili/merkezi
isletme igin fayda saglar, galisanlarin sadakatini yukseltir, musterilerin ve perakende satiglarinin artisina katkida
bulunur, paydas iliskileri kurar, itibar olusturur ve gelistirir, rekabet UstunlGga saglar (Bowd vd., 2006:152). KSS
sadece dogru seyi yapmaktan ibaret olmayip, ayni zamanda paydas gruplar Gzerindeki olumlu etkiler sayesinde
daha iyiyi yapmayi da saglamaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2004:9). Sosyal agidan sorumlu bir sekilde davranma
taahhlidiinl gosterebilen herhangi bir kurulus, hilkimetten ve yerel topluluktan destek gorecek, tedarikgilerle
olumlu iliskiler kuracak ve musterilerin iyi niyetini kazanacaktir. Faydalar halihazirda kapsamlidir, ancak giderek
daha fazla gelecegimizi ve gelecek nesillerin giivenligini saglamaya odaklanan bir diinyada, sosyal sorumluluk
gostermenin faydalari zamanla artacaktir (Bowens, 2011:15).

2.2.Marka-KSS Uyumu ve Tutum

Genel olarak algilanan uyum, tiiketicilerin neden (cause) ve marka arasinda var oldugunu algiladiklari benzerlik
veya uyumluluk derecesidir (Lafferty, 2007:448). Sosyal pazarlama baglaminda ele alindiginda ise uyum, bir
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neden ile firmanin Urtin yelpazesi, marka imaji, konumu ve/veya hedef pazari arasinda algilanan baglanti olarak
tanimlanmaktadir (Varadarajan ve Menon, 1988’den akt. Lee vd., 2012:1559).

Bir marka ile sosyal amag ortak bir tiketici tabanina hizmet ettiginde veya sirketin faaliyetleri ile anlamli
bir baglanti iceren bir sosyal sorumluluk faaliyeti ylratiliyorsa, marka-KSS uyumundan s6z edilebilmektedir.
Bir diger ifadeyle marka ve sosyal amacin benzer bir degeri paylasmasi da marka-KSS uyumunu destekleyebilir.
Ornegin, Johnson & Johnson markasinin ilk yardim driinleri ve Amerikan Kizil Hagi ile yirittigi calismalar,
kozmetik ve kisisel bakim categorilerinde ¢ok sayida lrin sunan Dove markasinin toplum ile paylastigi “gercek
glzellik” kampanyasi, veya General Motors markasinin trafik glivenligi kampanyasi marka-KSS uyumunun yiksek
oldugu calismalar arasinda yer almaktadir (Nan ve Heo, 2007:65-66; Cha vd., 2016:238). Onceki arastirmalar,
isletme ve KSS faaliyetleri arasindaki uyumun KSS basarisi icin énemli bir etken oldugunu ve KSS uyumu ne kadar
yiksek olursa tiketici degerlendirmelerinin o kadar olumlu oldugunu 6ne siirmektedir. Bunun nedeni, marka ile
uyumu yiksek bir KSS'nin isletme ile KSS faaliyetleri arasinda daha gugli bir iliskiye isaret etmesi ve faaliyetlerin
olumlu yonlerinin tiiketici ve diger paydaslarin zihninde markaya daha kolay aktarilabilmesidir (Nan ve Heo,
2007).

Yukarida da belirtildigi Gzere yliksek marka-KSS uyumu, bir isletmenin ana isi ile KSS faaliyeti arasinda acik bir
iliski olmasidir. Ornegin McDonald’s, calisanlarini daha az fast food yemeye tesvik etmektedir ve meniiye daha
saglikli alternatifler koyma girisimleri de uyumu yuksek KSS faaliyetlerine bir 6rnektir. Diger taraftan, marka-
KSS arasindaki disiik uyum, bir isletme ile KSS faaliyetleri arasinda kolayca baglanti kurulamayan durumlari
kapsamaktadir. Ornegin, McDonalds’in, biiyiik bir dogal afetten zarar géren insanlara finansal destek sunmasi, ya
da AIDS hastaliginin 6nlenmesi icin bir kampanya baslatmasi, sundugu hizmetlerle veya marka imajiyla alakasiz
alanlarda oldugundan algilanan marka-KSS uyumu disik olacaktir (Cha vd., 2016:238; De Jong ve Meer, 2017:73).

Marka-KSS uyumunun paydaslarin gérusleri ve tutumlar Gzerindeki etkilerine iliskin yapilan gesitli calismalar,
kurumsal sosyal sorumlulugun dis paydaslarin KSS faaliyetlerineiliskin degerlendirmeleri, sirketlere veya markalara
yonelik tutumlari ve davranislari Gzerindeki etkilerine odaklanmistir. Simdiye kadarki sonuglar genellikle geliskiler
icermektedir. Bir kisim arastirmaci uyumun olumlu etkilerine odaklanmaktayken, bazilari da uyumun herhangi
bir olumlu etkisinin olmadigini ileri siirmistiir. Ornegin, Yoo ve Lee (2018) tarafindan yapilan ¢alismada marka-
KSS uyumunun tiiketicilerin sirketi degerlendirmesinde her zaman olumlu sonuglar dogurmadigi ortaya ¢ikmigtir.
Cesitli KSS faaliyetleri uygulayan sirketler s6z konusu oldugunda, tiiketiciler KSS uyumu yiiksek olmasina ragmen
KSS faaliyetleri arasindaki tutarhlik dusikse sirketi olumlu degerlendirmemektedirler. Dolayisiyla isletmelerin
birden fazla alanda gosterdigi KSS cabalarinin da birbiriyle tutarli olmasi gerekebilmektedir. Buna ek olarak,
misterilerin KSS’ye verdikleri destek de, marka-KSS uyumunun olumlu etkisini artirmaktadir. Cha vd. (2016),
kurumsal sosyal sorumluluk-marka uyumunun etkilerini arastirmis ve marka-KSS uyumunun hem kisisel hem de
sosyal marka kimligini gliclendirdigini ve bunun da tiketicilerin marka sadakatini artirdigini ortaya koymuslardir.
Diger taraftan, Nan ve Heo (2007) tarafindan yapilan galismada ise marka ile uyumu yiiksek olan bir KSS
programinin, disik marka/neden uyumu ile karsilastirildiginda, isletmeye, reklama veya markaya karsi olumlu
tavirlar ortaya ¢ikarmada daha etkili olmadigi fakat tlketicilerin marka bilinci yiksek ise marka-neden uyumunun
daha olumlu tutumlara yol actigi ortaya cikarilmistir.

Literatlirde marka-KSS uyumuna dair yapilan galismalarda celiskilerin olmasinin olasi bir nedeni, KSS uyumu
kavraminin daha 6nce varsayildigindan daha karmasik olmasi olabilmektedir (De Jong ve Meer, 2017). Uyumla
ilgili cesitli perspektifler arasindaki ortak bir nokta, algilanan uyumun birden ¢ok bilissel temele sahip olmasidir.
Marka genisletme literatiriinde, yeni bir Grilin ile ana marka arasinda algilanan uyumun, 6zellik benzerlikleri ve
imaj tutarlilig gibi birden ¢ok kaynaktan geldigi kavramsallastirilmistir (Park, Milberg, and Lawson 1991’den akt.
Nan ve Heo, 2007:65). Arastirmacilar, farkh tirde KSS uyumu olabilecegini 6ne sirmektedir, ancak simdiye kadar
higbir deneysel arastirma, KSS uyumu tipolojisine odaklanmamistir. De Jong ve Meer (2017) tarafindan yuritilen
calismada ise alti isletme ve onlarin gesitli KSS faaliyetleri arasindaki iliski incelenmistir. On yillik KSS raporlari
analiz edilmis ve 102 spesifik KSS faaliyeti belirlenmistir. Sonuclar, KSS faaliyetlerinin araglarina ve amaglarina gore
iki uyum dizeyinin ayirt edilmesi gerektigini gostermektedir. Ayrica, (1) Griin ve hizmetler, (2) Gretim strecleri,
(3) cevresel etki, (4) ¢alisanlar, (5) tedarikgiler ve (6) cografi konuma odaklanan alti farkli uyum tirt bulunmustur
(De Jong ve Meer, 2017). Bigné, Curras-Pérez ve Aldas-Manzano (2012) ise, KSS uyumunu imaj uyumu ve islevsel
uyum olmak Uzere ikiye ayirmistir. imaj uyumu, marka ile sosyal bir nedenin imaji arasindaki benzerlik diizeyini
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ifade ederken, islevsel uyum bir markanin tGrtinleri ve destekledigi sosyal neden tirl arasindaki uyumla ilgilidir
(zasuwa, 2017:3).

Marka-KSS uyumunun tiketici davranislarina olan etkisinin arastirildigi ¢alisma sonuglari her ne kadar zaman
zaman celiskili olsa da uyumun tiketici tutumlari Gizerindeki olumlu etkisini ortaya koyan galismalar literatiirde
mevcuttur. Tuketici davranis tepkileri ve tutumlar yiksek neden-marka uyumu durumlarinda daha olumlu
olmaktadir (Bigné-Alcafiiz, vd., 2012). Cogu calisma marka-KSS uyumunun yiiksek olmasi gerektigini dogrulamis
ve paydaslarin, kurulusun ana faaliyetinden dogal olarak gelen KSS faaliyetlerini daha fazla takdir ettiklerini 6ne
sirmustir (de Jong ve Meer, 2017:73). Genel olarak, tiketiciler KSS ile ugrasan sirketlere karsi olumlu bir tutuma
sahiptir. Tuketicilerin sirket degerlendirmeleri, sirket hakkindaki KSS bilgilerini inceledikten sonra olumlu yénde
etkilenmektedir. Bu olumlu iliski, isletmenin esas isi ile amag (KSS faaliyetleri) arasinda ytiksek bir iliski oldugunu
goren tuketicilerde daha glicli tezahir etmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2004:15). Benzer sekilde Zasuwa (2017)
ylrittiglu meta-analiz sonucunda, marka-KSS uyumunun KSS cabalarina yonelik tiiketici tutumlari Gzerinde
onemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Tutum, tiketicinin bir markaya yonelik genel degerlendirmesi
olarak tanimlanabilmektedir. Marka tutumlari, tiiketici davranisinin temelini olusturdugu icin 6nemlidir (Keller,
1993:4). Bir isletmeye ve Urlnlerine yonelik tiketici tutumlari, isletmenin pazarlama stratejisinin basarisini
veya basarisizhgini biyilk olclide etkilemektedir. Tuketicilerin davraniglarini belirlemede tutumlar 6nemli bir
rol oynadigindan, pazarlamacilar tiiketicilerin fiyatlara, paket tasarimlarina, marka isimlerine, reklamlara, satis
gorevlilerine, bakim-onarim hizmetlerine, magaza yerlerine, mevcut veya 6nerilen Urlinlerin 6zelliklerine ve
sosyal sorumluluk ¢abalarina yonelik tutumlarini 6lgmelidir (Pride ve Ferrell, 2014:226).

Ozet olarak, KSS mesajinin isletmenin markasi, iriin grubu ve hedef pazari ile, diger bir ifadeyle isletmenin
faaliyet gosterdigi saha ile uyum saglamasi tiiketicilerin isletmeye yonelik tutumlari Gzerinde etki géstermektedir.
Becker-Olsen vd. (2006) tiiketicilerin firmaya karsi genel duygularinin ¢ok yoénli oldugunu, KSS kampanyalarina
marka-KSS uyumuna bagli olarak farkli tepkiler verdiklerini, KSS mesajinin marka, triin grubu ve hedef pazariyla
baglantisinin ve kampanyanin zamanlamasinin 6nemli oldugunu belirtmistir. Uygun olmayan igerikteki iletisim
stratejileri tiketici tutumlari tzerinde glgli ve olumsuz bir etkiye sahiptir (Arli vd., 2019:141). Bu kapsamda
arastirmanin ilk hipotezi asagidaki gibi kurulmustur:

H1: Marka ve KSS arasindaki algilanan yiiksek uyum, marka ve KSS arasindaki algilanan diisiik uyuma nazaran
daha olumlu marka tutumu saglamaktadir.

2.3.Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Marka tutumu, tiketicinin bir markayl genel degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir (Ramesh vd.,
2019:384). Marka tutumu, musterilerin bir markaya olan asinalik ve glveniyle belirlenmektedir. Asinalik ve
glven arttikca satin alma niyeti de artis gostermektedir. Marka tutumu, mdisteri tarafindan yapilan 6zet bir
degerlendirme olarak distindlebilir. Satin alma niyeti, misterinin davranigsal tutumudur; misterinin bir markaya
karsi duydugu hisle ayni degil, gergeklestirecegi bir eylem igin motivasyon veya bilingli planla aynidir. Satin
alma niyeti, belirli bir markanin Urilinlerini satin almak isteyen bir kisinin, bunu bilingli bir sekilde planlamasidir
(Spears&Singh, 2004). Tutum, davranisin ortaya ¢ikaracagi sonugcla baglantilidir. Birey, davranisin olumlu sonug
getirecegine inandiginda, davranisi gerceklestirmeyle ilgili olumlu bir tutum igine girebilmektedir. Davranisi
belirleyen, bir nevi onu sergilemenin olasi sonucudur. Yani, sonug davranisi beslemektedir. Eger birey herhangi
bir davranisi gerceklestirmenin kendisi icin olumlu bir sonug¢ doguracagina inanirsa, o davranisa yonelik pozitif bir
tutuma sahip olacaktir, eger negatif sonuglar doguracagina inanirsa bu durumda o davranisa yonelik olumsuz bir
tutuma sahip olacaktir. Bunlar kisilerin inanglarinin da bir gostergesidir (Karademir, 2013:23).

Son yillardaki arastirmalara gore, tiiketiciler sosyal agidan sorumlu sirketlerden satin almaya gittikce daha
yatkin hale gelmekte ve sosyal olarak ¢ok sorumlu olmayanlardan kaginma egilimindedir (Viana, 2020). Lii ve
Lee (2012), KSS baglaminda marka tutumu ile satin alma niyeti arasinda gugla bir iliski oldugunu bulmustur
(Ramesh vd., 2019:379). Yapilan deneysel ¢alismalarda genel olarak KSS ile ilgili bilgilerin davranigsal niyetlerin
yani sira Uriin ve sirketlerin degerlendirmeleri (izerinde dnemli bir etkiye sahip olabilecegi belirlenmistir (Mohr
vd., 2001:52). Brown ve Dacin (1997) tarafindan yapilan arastirma sonucuna goére, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri tiketicilerin isletmeye ve Urlnlere yonelik degerlendirmelerini etkilemektedir (Mohr vd., 2001:47).
Ozellikle gelismis tilkelerdeki tiiketiciler, satin alma kararlarini verirken firmalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
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daha fazla 6nem vermektedir (Wagner vd., 2009:77; Arli vd., 2019:139). Her ne kadar KSS faaliyetlerinin temel
Gran ozelliklerini dogrudan degistirmesi beklenmese de KSS faaliyetlerinin uygun sekilde reklami yapilirsa
tiketicilerin firmanin Grlnlerine iliskin algilari olumlu yonde etkilenebilmektedir. Dolayisiyla KSS sadik bir misteri
tabani olusturmaya yardimci olabilmekte, bir firmanin itibarinin gelismesine olumlu katkida bulunabilmekte,
tiketicilerin glivenini ve memnuniyetini artirabilmekte ve Urlin satin alma niyetlerini gelistirebilmektedir
(De Magistris vd., 2015:459). Viana (2020)’'nin arastirmasinin sonucuna gore ise kurumsal sosyal sorumluluk,
tiketicilerin satin alma niyetleri ve ¢evrimici marka katilimi tizerinde de olumlu bir etkiye sahiptir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun tutum ve satin alma niyeti Uzerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan
deneysel bir calismada deneklerden olusan bir gruba bir elektrik sirketini anlatan hayali bir gazete makalesi
okutulurken, diger gruba ayni firmanin toplum yanhsi faaliyetleri hakkinda bilgi iceren versiyonu okunmustur
(6rnegin, bolgenin ekonomik kalkinmasina katilim, enerji tasarrufu). Katiimcilar, sirketin olumlu sosyal
programlari tanitildiginda sirkete karsi 6nemli 6lciide daha olumlu tutum ve davranis niyetlerine (6rnegin, bir
is anlasmazliginda sirketi destekleme olasiligl daha yuksek olacak, bir gazete editoriiniin sirketi destekleyici yazi
yazmasi daha ylksek olacak) sahip olmustur (Murray ve Vogel, 1997’den akt. Mohr vd. 2001:51). Tiiketicinin
topluluk, galisan ve cevre ile ilgili konulara dair isletmelerin yaklasimlari hakkindaki gorisleri, daha sonra
tiketiciler tarafindan satin alma kararlarinda kullanilmaktadir. Topluluk sorunlari, bireylerin icinde yasadiklari
kolektif topluma dair duyduklari endiseleri icermektedir ve genellikle topluluklarini daha iyi yasanilacak bir yer
haline getirmeyi amaclayan hayirsever calismalardan olusmaktadir. Calisan sorunlari, sirketlerin galisanlarina
adil bir tcret 6deyerek onlara adil davranmalari, ¢ocuk is¢i kullanmama gibi uygulamalari icermektedir. Cevre
sorunlari, kirliligi durdurmak, enerji tasarrufu yapmak ve dogal kaynaklari korumak igin alinan énlemlerden
olusmaktadir. Dolayisiyla, bir tketici bir sirketin bu konularlailgili (topluluk, ¢alisan, cevre) yaptigi seyi begenirse,
mantiksal olarak tiiketici bu kurulustan satin almaya daha meyilli olacaktir (Wesley vd. 2012:31-32).

Mohr vd. (2005), ylruttugl deneysel ¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk ve fiyatin tlketici tepkileri
Uzerindeki etkisini incelemistir. Calisma kapsaminda kurumsal sosyal sorumlulugu ve fiyati iki alanda (gevre ve
hayirseverlik) manipile etmek icin senaryolar olusturulmustur. Ulusal bir yetiskin érnekleminden elde edilen
sonuglar, her iki alandaki kurumsal sosyal sorumlulugun, sirketin degerlendiriimesi ve satin alma niyetinde
olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir. Dahasi, ¢evresel alanda kurumsal sosyal sorumluluk, satin alma
niyetini fiyattan daha glclu etkilemistir.

Gerekgeli eylem teorisine gore, bir bireyin davranisinin en 6nemli yordayicisi eylemi gergeklestirme niyetidir
ve davranissal niyet, bireyin davranisa yonelik tutumu ile belirlenmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1985). Onceki
arastirmalar, tiiketici marka tutumunun marka/uriin satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymaktadir (Faircloth,
Capella ve Alford 2001; Nan 2006’den akt. Bigné-Alcafiz, vd., 2012) Dolayisiyla marka tutumu, tiketicilerin
satin alma niyetiyle yakindan ilgilidir. Ayrica, KSS girisimlerinin algilanmasinin bir sonucu olarak olusan marka
tutumlari, bireylerin hafizasinda daha erisilebilirdir (Du, Bhattacharya ve Sen 2007’den akt. Bigné-Alcaiiiz, vd.,
2012) ve bu tutumun daha fazla erisilebilirligi, bireysel davranisi etkileme olasiligini artirmaktadir (Bigné-Alcafiiz,
vd., 2012:269).

Literatilirde yer alan kavramsal ¢erceveye dayanarak arastirmanin ikinci hipotezi su sekilde kurulmustur:
H2: Marka tutumu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Marka-KSS uyumunun satin alma niyeti Gizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu cesitli arastirmalar sonucunda
dogrulanmistir (Garcia-Jiménez ve Ruiz-de-Maya, 2017; Chung ve Lee, 2019). Ancak bu arastirmalardaki ortak
bir nokta, marka-KSS uyumunun satin alma niyeti tGzerinde dogrudan bir etkisinden ziyade, farkl degiskenler
(marka tutumu, tiketici stpheciligi, algilanan samimiyet vb.) lzerinden bir etkisinin oldugudur. Speed ve
Thompson (2000) da marka-KSS uyumu ne kadar yiiksek olursa, tiiketicilerin isletmeye olan ilgisinin ve isletmeyi
tercih etme ihtimalinin de o kadar yiiksek oldugunu ve dolayisiyla tiiketicinin isletmenin Grlnlerini kullanmaya
daha istekli oldugunu bulmustur (Yoo ve Lee, 2018:3). Gerekgeli Eylem Teorisi’nin genisletilmis hali olan Planh
Davranis Teorisi'ne gore de davranisa iliskin tutumlar, bireyin davranisi iyi ya da koétu olarak anlamlandirmasi
ile tanimlanmakta ve davranissal niyeti dogrudan etkilemektedir (Ajzen, 1985; Dogan vd., 2015). Dolayisiyla
arastirmanin bir diger hipotezi su sekilde kurulmustur:
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H3: Marka-KSS uyumu ile satin alma niyeti arasinda marka tutumu degiskeninin araci etkisi vardir.
2.4. Algilanan Sosyal ikiyiizliiliik

ikiyazlGlik, kisinin sahip oldugunu iddia ettigi ahlaki standart ve inanclara uymayan davranislar géstermesi
olarak tanimlanmaktadir (Effron vd., 2015:148). Effron vd. (2018)’e gore ikiylzlilik, algillanan soz-fiil
uyumsuzlugunun ahlaki agidan itibarsizlagtirici bir yorumudur. Tutarsizlik, gifte standartlar ve samimiyetsizlik
ikiylzlU olarak algilanabilmektedir. Bu nedenle, markanin kendisinden beklenen sorumlu davranislari fiilen
uygulanmamasi, ancak yaptigl pazarlama ve kurumsal iletisim faaliyetleri ile hak ettiginden daha erdemli
goriinmesi, ikiylzli olarak algilanmasina sebep olacaktir.

Literatlirde ikiyuzlulik kavrami hakkinda yapilmis ¢alismalar agirlikh olarak bireylere odaklanmis olsa da,
sosyal psikolojik arastirmalar, bireylerle iliskilendirilen 6zellikler kapsaminda kuruluglarin nasil algilandigini
incelemenin de uygun oldugunu gostermektedir (Wagner vd., 2009:79). Nitekim insanlar gibi, kuruluslar da belirli
etik degerlere bagl kalmayi tavsiye etmektedir. Yapilan arastirmalar, markalara insani 6zellikler atfedilebilecegini,
markalarin da sevilen, sevilmeyen, belirli bir karakterleri olan varliklar olarak algilanabildigini ve birer gercek kisi
gibi degerlendirilebildiklerini gostermistir (Hegner vd., 2017). Bu kapsamda, insani bir nitelik olarak ikiyGzlGlik
kavrami markalarigin de gegerli olabilmektedir. Markalarin ikiyuzIi sekilde algilanabilen davranislarina, gevreciligi
tesvik eden bir markanin gevreyi yasal sinirlarin 6tesinde kirletmesi ya da kurumsal basin biltenlerinde cesitliligi
destekledigini beyan eden bir firmada, ¢alisanlarin cret ve terfilerinde cinsiyet, irk gibi nedenlerle ayirimcilik
yapilmasi 6rnek olarak verilebilir. ikiyiizliiliik, markanin tavsiye edilen seyleri uygulamada basarisiz oldugu bu
gibi 6rneklerde daha net bir sekilde kendini gostermektedir (Effron ve Lucas, 2015:147). Dolayisiyla tipki insanlar
gibi, kuruluslar da kendi ifadeleri ve gozlemlenen davranislari arasinda tutarsizlik sergilediklerinde ikiylzl olarak
algilanabilmektedir.

Yukaridaki aciklamalar isiginda kurumsal ikiylzlGluk, bir isletmenin gercekte olmayan bir durumun var
oldugunu iddia etmesi temelinde aciklanabilmektedir (Wagner vd., 2009:79). Wagner’'in yapmis oldugu bu
tanim bazi akademisyenler tarafindan kurumsal ikiyuzIUlGgu, yetenek ve kaynak eksikligi nedeniyle ortaya gikan
tutarsizliktan yeterince ayirt edemedigi gerekgesiyle yetersiz bulunmus ve yeni bir tanimlamaya gidilmistir. Bu
dogrultuda Chen vd. (2020:4) tarafindan yapilan tanima gére kurumsal ikiytzltlik, bir isletmenin KSS faaliyetleri
icin gercek bir nedene sahip olmamasi, hak etmedigi sekilde “etik” bir firma olarak algilanabilmek i¢in KSS
taahhtidiini kullanmasi ve bunlarin sonucunda bireysel paydaslarin firmanin KSS uygulamalarinda bir tutarsizlik
algilamalaridir. Bir baska aciklamaya gore ise kurumsal ikiyuzltlik, bir firmanin gozlemlenebilir eylemleri
ile gozlemlenebilen ifadeleri birbirinden farkli oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Janney ve Gove, 2011:1569).
lannoau vd. (2018:4) tarafindan yapilan tanima gore ise kurumsal ikiytzlllik, isletmelerin taahht ettiklerinin
uygulamadaki girisimlerini asmasi durumunda ortaya ¢ikan bir kavramdir.

isletmeler, paydaslarina iyi davranislarini (vaatlerini) iletseler de tiiketiciler iddialar ile eylemler arasinda
tutarsizlik bulduklarinda, isletmeler ikiyuzlilik suglamasi riskiyle karsi karsiya kalabilmektedirler (Arli vd.,
2017:139). Firmalarin KSS mesajlarini tiiketicilere iletisim yolu ile ulastirmasi, ikiytzliilik algisinin olusabilmesinin
ilk adimidir. Algilanan ikiyGzlGlik, belirli KSS bilgilerinin agiga ¢ikmasina veya KSS iletisimine dogrudan bir tepki
olup hem tuketicilerin genel KSS inanclarini hem de firmaya karsi tutumlarini etkileyen temel bir psikolojik
mekanizmadir. (Wagner vd., 2009:79; Shim ve Yang, 2016). Kurumsal ikiyuzlulik, cok boyutlu bir kavram
olup, bir marka verdigi sozleri eyleme gecirmede basarisiz olursa (imaj ikiytzIGligu), toplumu veya tlketici
refahini olumsuz etkiliyorsa (misyon ikiyuzlGligl), gercekci olmayan veya ulasilamaz gorintiler veya imajlar
aktariyorsa (mesaj ikiyUzlulugl) veya sosyal sorumluluk faaliyetlerini yalnizca stratejik avantaj saglamak ya da
olumlu degerlendirilmek icin destekliyorsa (sosyal ikiyuzltlik) ikiyuzli olarak algilanabilmektedir (Guevremont,
2019:642). Yukaridaki tanim isiginda imaj ikiytzIGlGgi bir markanin oldugundan farkl davranmasi ve sézlerini
yerine getirememesi, misyon ikiyGzlGluga bir markanin insanlar veya toplum Uzerindeki olumsuz ve kot etkisi,
mesaj ikiytzIUlagu firma iletisimlerinin tuketicileri gercekgi olmayan veya ulasilamaz hedef ve degerlere dogru
itmesi, sosyal ikiylzlUlik ise bir markanin marka 6ziine bagli olmayan, lrln satiglarini artirma ve kendisini
pazarlama amacini gliden sosyal faaliyetler ylritmesi olarak agiklanabilir (Guévremont, 2019:642). Algilanan
sosyal ikiyGzlUluk, pazarlama iletisimi ve KSS iletisimi ile tiketicilere dogrudan iletilen, pazarlama iletisimi ve
firmanin tutundurma faaliyetleri ile en yakindan ilgili olan boyuttur.
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KSS, pazarlama iletisiminde ¢ok dikkatle yer verilmesi gereken bir konudur. ikiyiizli olarak algilanan KSS,
markanin aleyhinde sonuglara yol acabilmektedir. Bir sirketin genel pazarlama stratejisi ve KSS’nin bu stratejideki
konumu da KSS faaliyetlerinin olumlu sonuclar dogurma derecesini etkileyebilmektedir. Petrol, titin ve alkol
gibi bazi sektorler, tiketicilerin KSS iletisimi sonucunda yapacagl buyik 6lciide olumsuz ve genellikle alayci
atiflar nedeniyle KSS girisimleri ve iletisiminde ¢ok dikkatli olunmasi gereken is alanlaridir. Ornegin uluslararasi
bir sigara Ureticisi olan Philip Morris’in genglerin sigara igmesini engellemeye yonelik KSS kampanyasi, firmanin
varlik nedeni ve KSS mesaji arasindaki zitlik nedeniyle blylk elestirilere maruz kalmistir (Yoon vd. 2006).
Dolayisiyla isletmelerin soyledikleri ve yaptiklari arasindaki tutarsizliklar, tiketicilerin KSS inanclarini olumsuz
etkileyerek kurumsal ikiyGzlalik algilar olusturmakta ve firmaya karsi negatif tutum sergilemelerine ve olumsuz
degerlendirmeler yapmalarina neden olmaktadir. (Wagner vd., 2009:79; loannou vd., 2018:10).

Kurumsal ikiytzlulik, sirketler agisindan itibar kaybi ve finansal performansin diismesi gibi uzun vadeli olumsuz
sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Carlos ve Lewis, 2018:134). Buna ek olarak, tliketicilerde nefret,
ofke ve asagilama gibi olumsuz duygularin olusmasi ve akabinde isletme aleyhine olumsuz yorumlar, sikayetler
ve Uriin boykotlari gibi eylemlerin tetiklenmesine ve musteri memnuniyetini disiirmesine yol agabilmektedir
(zhigang ve Haoming, 2020:3). Tuketicilerin yani sira, tutarsiz KSS stratejileri ve algilanan ikiyuzlilik, ¢alisanlar
Gzerinde de firmaya iliskin negatif algilar uyandirmakta, duygusal tikenme, isten ayrilma niyeti gibi zararli
sonuglari tetikleyebilmektedir (Scheidler vd., 2019; loannou vd., 2018:10). Zhigang ve Haoming (2020)’e gore
olumsuz duygular, tlketicilerin ikiyGzliltk algilarini tutum ve davranislarindaki degisikliklerle iliskilendirmektedir.
Yukaridaki ¢calismalarda da 6zetlendigi gibi, algilanan ikiylzlGlik, marka-KSS uyumunun tutum Gzerindeki etkisini
degisimleyebilir. Tiiketicilerin ikiyuzliluk algisi, tiiketicilerde olumsuz duygu ve duslinceleri tetikleyerek, marka-
KSS uyumunun tutum arasindaki iliskiyi etkileyecektir. Bu kapsamda, arastirmanin doérdiinci hipotezi asagidaki
sekilde olusturulmustur:

H4: Algilanan sosyal ikiyGzItligiin, marka-KSS uyumu ve marka tutumu arasindaki iliskide diizenleyici roli
vardir.

3.ARASTIRMANIN METODOLOJISi
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin ilk amaci, isletmelerin faaliyet gosterdikleri alan ile KSS girisimleri arasindaki algilanan uyumun
marka tutumu ve satin alma niyeti tzerindeki etkisinin belirlenmesidir. Bir diger amag ise marka-KSS uyumu
ile marka tutumu arasindaki iliskide algilanan sosyal ikiyGzlGlugin diizenleyici roliini belirlemektir. Dizenleyici
degisken (moderator variable), bagimsiz bir degisken ile bagiml degisken arasindaki iliskinin yonini ve/veya
glclni etkileyen niteliksel (cinsiyet, irk, sinif vb.) veya niceliksel (6dil dizeyi vb.) bir degiskendir (Baron ve
Kenny, 1986:1174). Bu arastirmada, algilanan sosyal ikiyGzlilugin (dizenleyici degisken), marka tutumu (bagiml
degisken) ve marka-KSS uyumu (bagimsiz degisken) arasindaki iliskinin yoni ve buyukligu tzerinde farkh bir
etkiye sahip olup olmadigi arastiriimaktadir. Arastirmanin bir diger amaci ise, marka-KSS uyumu ile satin alma
niyeti arasinda marka tutumu degiskeninin araci etkisi olup olmadigini belirlemektir. Araci degiskenin varhigi igin
3 kosulun gergeklesmesi gerekmektedir: (1) Bagimsiz degiskenin anlamli bir sekilde araci degiskeni etkilemesi,
(2) Bagimsiz degiskenin anlamli bir sekilde bagimli degiskeni etkilemesi, (3) Bagimsiz degiskenin bagimli degisken
Gzerindeki etkilerinin, araci degisken modele dahil edildiginde azalmasi veya tamamiyle ortadan kalkmasi (Baron
ve Kenny, 1986:1177).

3.2.Arastirma Tasarimi

Marka-KSS uyumunun, tutum ve satin alma niyeti Gizerindeki etkisini 6lgmek igin deneysel tasarim kullaniimig
ve anketler Haziran 2020’de kolayda o6rneklem metodu ile dagitilmistir. Deneye katilan grubun bir pargasi
olmayan 30 kisi ile dnceden bir pilot ¢calisma yapilmis, ankette acik bir sekilde anlasilmayan kisimlar dizeltilmistir.

Katihmcilar, birbirinden bagimsiz 3 farkli deney grubuna bagimsiz ve rastgele atanmistir (Malhotra, 2010).
Deneysel tasarimda, analiz edilmesi istenen degiskenin farkli seviyeleri (yuksek/disik) ve ayrica kontrol
uygulamasi (n6tr) birbirinden farkli katimci gruplarina uygulanabilmektedir (Alniagik vd., 2011; Aluri vd., 2015).

130



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 45, Temmuz 2021 P. Tosun, E. Giiner

Bu kapsamda, deneysel tasarimdaki birinci gruba, marka-KSS uyumu yiksek olan reklam, ikinci gruba marka-KSS
uyumu disik olan reklam, tgtincl (kontrol) grubuna ise KSS icermeyen reklam gosterilmistir.

Calisma kapsaminda, katimcilarin ilgilenim seviyeleri dolayisiyla gruplar arasinda bir farklilik olusmamasi
acisindan, genel itibariyla her yas grubunda ve her ekonomik seviyede yaygin sekilde tiiketilebilen soguk icecek
Gran grubu kullanilmistir. Tketicilerin markaya yonelik mevcut tutumlarinin bir 6nyargi olusturmamasi ve galisma
sonuglarini etkilememesi icin, “Glines Yesil Cay” ismi ile gercekte var olmayan yeni bir marka olusturulmustur.
Gunes Yesil Cay icin, herhangi bir KSS mesaji icermeyen bir reklam goérseli tasarlanmistir. Bu gorsel, yazarlara ek
olarak satis ve pazarlama sektoriinde yonetici olarak ¢alisan bir uzmanin gérisiine de basvurularak son haline
getirilmistir. Bunun ardindan, yesil cay tUretimi ve dagitimi faaliyetleri ile dogrudan ilgili olan ve olmayan iki farkh
KSS mesaji kullanilarak iki yeni gorsel olusturulmustur. Marka-KSS uyumu yiksek olan reklam gorselinde, Glines
Yesil Cay markasi tarafindan yesil cay Ureticilerine verilen destekten bahsedilmistir. Marka-KSS uyumu disik olan
reklamda ise, Glines Yesil Cay markasinin trafik glivenligi ile ilgili olarak topluma yaptigi katkidan bahsedilmistir.
Tasarlanan bu iki gorsel her iki yazar tarafindan da incelenmis, gerekli dizeltmeler yapilmis ve nihai halleri igin
yine uzman gorlsiine basvurularak, pazarlama alaninda galisan bir yonetici tarafindan teyit edilmistir. Calismada
kullanilan reklam gorselleri Ek-1'de yer almaktadir.

Yiiksek uyum, disiik uyum ve kontrol gruplarindaki tiim katilimcilara, algilanan sosyal ikiylzluliik, tutum ve
satin alma niyetine yonelik sorular yoneltilmistir. Marka-KSS uyumu sorulari ise, kontrol grubundaki reklamda
KSS mesaji olmadigindan sadece yiksek uyum ve diisiik uyum gruplarindaki katihmcilara sorulmustur. Arastirma
tasarimi, Sekil-1'de gorsellestirilmistir.

T
Marka-KSS Marka-KSS
Uyumu Yiiksek f«——— uyumu ylksek
Grup reklam
Marka-KSS Marka-KSS
Katiimcilar Uyumu Dustik [—— uyumu disuk
\HL reklam
 —
KSS mesaji
Kontrol Grubu = +=——— icermeyen
reklam

Sekil 2: Deneysel Tasarim
3.3.Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin amaci dogrultusuna kurulan model Sekil 2’de gosterildigi gibidir.

Algilanan Sosyal
ikiyuzlulak

Marka-KS5

Tutum Satin Alma Niyeti
Uyumu

Sekil 3: Arastirma Modeli
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3.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

CGalismanin amaci dogrultusunda toplam 23 ifadeden olusan bir anket formu hazirlanmistir. Anket formu,
toplam 4 grup sorudan olusmaktadir. ilk grupta ankete katilanlara kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
onem verip vermedikleri sorulmustur. Ardindan her deney ve kontrol grubuna ayri olarak hazirlanan reklam
gorselleri gosterilmis ve bu reklama iliskin géruslerini belirlemeye yarayan sorular yoneltilmistir. Anketin Gglinci
bolliiminde deney gruplariicin marka-KSS uyumu, algilanan sosyal ikiylziluliik, marka tutumu ve satin alma niyeti
Olgceklerine ait sorular eklenmistir. Kontrol grubunda ise marka-KSS uyumuna dair sorular bulunmamaktadir.
Anketin dordiincl ve son boliminde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaglayan cinsiyete,
yasa, egitim diizeyine, ¢alisma sekline ve aile toplam aylik gelire iliskin sorular yer almaktadir.

Algilanan sosyal ikiylzlulik degiskeninin élglilmesinde Guévremont (2019)’un galismasindan yararlaniimistir.
Satin alma niyetinin 6lgiilmesinde ise Lee ve Yee (2015) ve Chang, ve Liu (2009)’un ¢alismasindan yararlaniimistir.
Bu boliimlerde bulunan ifadeler 5’li Likert 6lgegi (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katiimiyorum, 3=ne katiliyorum
ne katilmiyorum, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) ile dlgtilmustir. Anket formunda yer alan marka-KSS
uyumu ve marka tutumu degiskenleri ise anlamsal farklilik 6lgegi (semantic differential scale) ile 6lgilmustar.
Marka tutumunun olctilmesinde MacKenzie ve Lutz (1989)'un ve Batra, ve Ahtola (1991)’in ¢alismasindan
yararlaniimistir. Marka-KSS uyumu igin ise Becker-Olsen vd. (2006)’in ¢alismasindan yararlaniimistir. Anlamsal
farklilik 7 puanh bir 6lgme olup, bir veya birkag nesneyi iki kutuplu birkag sifat agisindan karsilagtirmayi
icermektedir. Puanlar 1,2, 3,4,5,6,7 veya-3,-2,-1,0, 1, 2, 3 seklinde olabilmektedir. iki kutuplu nitelikler soguk-
sicak, gucli-gligsiz vs. olarak kullanilabilmektedir (Yaras ve Nakip, 2016:174). Bu ¢alismada, 1’den 7’'ye kadar
olan anlamsal farkhlik 6lgegi kullanilmistir. Anket formundaki dlgekler ingilizce orijinalinden Tiirkceye cevrilmis
ve geri ceviri yontemi ile 2 bagimsiz akademisyen tarafindan kontrol edilmistir.

4.ARASTIRMANIN BULGULARI

Bulgularin incelenmesine oncelikle demografik verilerle baslanmis, kullanilan &lgekler ve bu 6lgeklerin
gegerlilik-gtvenilirlikleri raporlandiktan sonra arastirma sorusuna iliskin analizlere gegilmistir.

4.1.Manipilasyon Kontrolleri

Calisma kapsaminda 174 kisiden veri toplanmis ve SPSS programinda analiz edilmistir. Katiimcilarin, anketleri
dikkatli sekilde doldurdugunu kontrol etmek amaciyla anket formuna bir dogrulama sorusu eklenmistir. Bu soru
ile katilimcilardan, gordikleri reklama gore, satin alinacak her Glines Yesil Cay paketi icin, “a) Trafikte Giivenlik
Dernegdi’ne bagis yapilacaktir, b) Yesil ¢ay lreticilerine destek verilecektir, c) Reklamda bagis ile ilgili bir bilgi
yoktu” siklarindan birisini segmeleri istenmistir. Bu soruya yanlis yanit vermis olan 25 katilimciya ait anket, analiz
sonuglarinin saglikli olmasinin saglanmasi amaciyla elenmistir. Bunun sonucunda, KSS mesaji ile marka arasindaki
yuksek uyum icin 48, disiik uyum icin 52, kontrol grubu icin 49 adet olmak lzere toplam 149 adet gegerli anket
elde edilmistir.

Yiiksek marka-KSS uyumu, diisiik-KSS marka uyumu ve kontrol gruplari arasinda, markaya ait reklam gorseline
karsi tlketici tutumu anlamli farkhhk géstermemistir. Daha acik bir ifade ile, yapilan varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, katilimcilarin “Giines Yesil Cay markasina ait reklami genel olarak begendim.” ifadesine 5’li Likert
Olcek Gzerinden verdikleri yanitlarin ortalamasi yiiksek uyum grubu icin 4,0; distik uyum grubu icin 3,9 ve kontrol
grubu icin 3,7 olup, gruplar arasinda analizi olumsuz etkileyecek anlamh bir farklihk (p=0.42) olmadig teyit
edilmistir. Benzer sekilde, katiimcilarin KSS calismalarina verdikleri 6nem (p=0.86) ya da genel itibariyla bir
markanin KSS faaliyetlerinde bulunmasina yonelik beklentileri de (p=0.17) gruplar arasinda anlaml bir farkhhk
gostermemistir. Yapilan bu ANOVA analizleri, deneysel tasarimda yapilacak daha ileri analizlerin hatali olmamasi
acisindan, farkh gruplar arasinda, markalarin KSS galismalarina atfedilen dnem ve reklam goérseline yonelik tutum
itibariyla fark olmadigini géstermistir (Nakip, 2013).

4.2. Tanimlayici istatistikler

Katilimcilarin ortalama yasi 32 ve %60’ kadindir. Son mezun olduklari egitim durumuna gore dagihimlari
%4 ilkogretim, %19 lise, %58 Universite ve %21 yiiksek lisans olarak gergeklesmistir. Katilimcilarin %7’si kamu
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personeli olarak, %49’u ise 6zel sektorde ¢alismakta olup %10’u 6grenci/stajyer olduklarini, %11’i serbest meslek
sahibi olduklarini, %23’ ise ¢alismadigini belirtmistir. Katimcilarin %35’inin aylik geliri 2.500 TL ya da daha
disik, %36’sinin 2.501-5.000 TL arahginda, %29’unun ise 5.001 TL ve lizerindedir.

4.3.0I¢ek Giivenilirlikleri

Marka-KSS uyumu 0lgegi Uzerinde yapilan kegfedici faktor analizi sonucunda, tim ifadelerin tek bir boyuta
yuklendigi gérilmis olup, dlgegin glivenilirligini gbsteren Cronbach’s alpha katsayisi 0,927 olarak hesaplanmistir.
Sosyal ikiylzlalik, tutum ve satin alma niyeti 6lgekleri icin de kesfedici faktor analizi sonucunda, 6lgek ifadeleri
literatir ile uyumlu sekilde tek boyuta yiklenmis ve giivenilirlik katsayilari sirasi ile 0,797, 0,970 ve 0,933 olarak
hesaplanmis olup, dlcekler glivenilirdir. Faktér analizi sonuglari Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1: Olgekler ve Faktor Yiikleri

. , KMO Aciklanan
Olgekteki ifadeler .Fakt(‘): Cronbach’s | klem Toplam
Yukleri Alpha A o
Yeterliligi degisim
Marka-KSS Uyumu 0,927 0,841 %82,1
Az uyumlu / ok uyumlu 0,919
Farkli / benzer 0,894
Tutarsiz / tutarl 0,878
Alakasiz / alakali 0,934
Sosyal ikiyiizliiliik 0,797 0,637 %71,9
Glnes Yesil Cay, sosyal yardim faaliyetlerini sadece kendi
: S - 0,723
pazarlamasini yapabilmek igin ylrtutmektedir.
Glnes Yesil Cay, misyonuyla tutarsiz sosyal sorumluluk 0.907
faaliyetlerini destekleyen bir markadir. !
Glnes Yesil Cay, kendi degerleriyle 6rtiismeyen sosyal
. Lo . 0,901
sorumluluk faaliyetleri ylirtitmektedir.
Tutum 0,970 0,865 %91,8
Kot / iyi 0,972
Hos degil / hos 0,971
Olumsuz / olumlu 0,957
Faydasiz / faydali 0,933
Satin Alma Niyeti 0,933 0,762 %88,2
Gunes Yesil Cay Urinlerini satin almayi distnGrdidm. 0,936
Alisveris yaparken Gunes Yesil Cay urilinlerine dncelik verirdim. 0,950
Gunes Yesil Cay Urilnlerini gevremdeki kisilere 6nerirdim. 0,932
(*) Temel bilesen analizi metodu ve varimax rotasyonu
ile hesaplanmistir.

Her olgekte bulunan ifadelere verilen yanitlarin aritmetik ortalamasi alinarak marka-KSS uyumu, sosyal
ikiyuzluliik, tutum ve satin alma niyetiicin birer adet olmak tizere toplam 4 adet kompozit degisken hesaplanmistir.

4.4.Deney gruplari arasindaki farklar

ANOVA analiz sonuglarina gére, marka-KSS uyumu, disik uyum ve yiksek uyum deney gruplari arasinda
anlamli sekilde farkhhk gostermistir (p=0,00). Yesil cay ureticilerine destek kampanyasina ait gorselin kullanildigi
grup, s6z konusu KSS faaliyetini, trafik glivenligini desteklemeyi amaglayan KSS faaliyetine goére Guines Yesil Cay
markasi ile daha uyumlu bulmustur. Sonuglar Tablo 2’de 6zetlenmistir.
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Sosyal ikiytzlilik degiskeni icin, gruplar arasinda anlamh farklilik gérilmemistir. Diger taraftan, tutum ve
satin alma niyeti degiskenleri, deney gruplari arasinda farkllik gostermistir. Markaya yonelik tutum, marka-
KSS uyumunun en yiksek oldugu durumda en yilksek degere sahiptir. Marka-KSS uyumu yuksek oldugunda,
markaya yonelik tutum, marka-KSS uyumunun dustk oldugu duruma gore daha yiiksek gergeklemistir. Marka-
KSS uyumunun dustik oldugu grubun markaya yonelik tutumu da higbir KSS faaliyetinden bahsedilmeyen gruba
gore daha pozitif olarak saptanmistir. Bu sonug, KSS mesajlarinin tiiketiciler Gzerindeki etkisinin yliksek oldugunu,
marka ile ilgisi dislk algilanan bir KSS mesajinin dahi, herhangi bir KSS mesaji icermeyen duruma gore tiketicilerin
tutumlarini olumlu etkiledigini gostermistir.

Tablo 2: Gruplar Arasindaki Farklar Varyans Analizi

Degisken Deney grubu Ortalama Standart sapma F Anlamlilik dlzeyi (p)
Dislik uyum 3,81 1,52

Marka KSS suk uy 47,53 | 0,00

Uyumu Yiiksek uyum 5,77 1,29
Kontrol 2,85 0,14

Sosyal .

ikiytizlaliik Disiik uyum 2,38 0,14 2,32 0,10
Yiksek uyum 2,61 0,18
Kontrol 4,30 1,37

Tutum Distuk uyum 5,38 1,21 12,89 0,00
Yuksek uyum 5,46 1,18
Kontrol 2,64 1,04

satin Alma | ok uyum 3,72 0,87 20,88 | 0,00

Niyeti $ y , ) ) )
Yiksek uyum 3,72 0,94

Satin alma niyeti de deney gruplari arasinda anlamli farkhlik gostermistir. Bununla birlikte, marka-KSS
uyumunun duislik ve yiiksek oldugu iki grubun ortalamasi ayni iken, her iki grubun ortalamasi kontrol grubuna
gore ylksek bulunmustur. Bu sonuglar, KSS ¢alismalarinin, ana faaliyet konusu ile ilgili olsa da olmasa da markay
satin alma niyetini olumlu etkiledigini géstermistir.

Calismanin kavramsal modelinin test edilmesi amaciyla SPSS’te yapilan Hayes (2013) Process araci degisken
analizine gére hem disik hem de ylksek uyum gruplari igin, marka-KSS uyumunun, satin alma niyeti lizerinde
dogrudan etkisi bulunmamakta, tutum araci degiskeninin lizerinden dolayh bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonug,
arastirmanin kavramsal modeli ile uyumludur. Sonuglar Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Araci Degisken Analizi

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti, Araci Degisken: Tutum
Grup Direkt iliski anlamlilik diizeyi Indirekt iliski anlamlilik diizeyi
(Marka-KSS Uyumu - Niyet) (Marka-KSS Uyumu = Tutum = Niyet)
Dustik Uyum | p=0,87 BootLLCI=0,05, BootULCI=0,32
Yiksek p=0,12 BootLLCI=0,06, BootULCI=0,36
Uyum

Kavramsal modelde dizenleyici degisken olarak yer alan sosyal ikiyizlilik degiskeninin analizi de SPSS’te
Hayes (2013) Process ile yapilmistir. Sosyal ikiytzlilik degiskeninin, marka-KSS uyumu ile interaksiyon etkisi, ne
disik uyum (p=0,15) ne de yiiksek uyum (p=0,06) gruplarinda istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Sosyal
ikiyuzlulik degiskeni, marka-KSS uyumu ve tutum degiskenleri arasinda diizenleyici bir role sahip degildir.

5.TARTISMA VE YONETICILER iCiN ONERILER

Sosyal sorumluluk genis bir konudur ve basarili bir gelecege sahip olmak isteyen herhangi bir kurulus
tarafindan gozden kagirilmamalidir. Bir kurulusun kararlarinin ve faaliyetlerinin, faaliyet gésterdigi toplum ve
cevre Uzerindeki etkisinin sahiplenilmesine odaklanmaktadir. Misteriler ve yatirimcilar diinyayi ve iginde var
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olan insanlari Gnemseyen ve saygil isletmeleri tercih ettiginden, bir kurulusun sosyal sorumluluklari gormezden
gelmesi artik bir secenek degildir (Bowen, 2011:2).

Bu arastirmanin KSS alaninda g¢alisan yoneticiler, pazarlama uygulayicilari, politika yapicilari ve diger kurumsal
paydaslar agisindan cesitli ¢ikarimlari vardir. KSS faaliyetleri isletmeler tarafindan giderek daha fazla deger
gormektedir. Bircok isletme, rekabet avantaji elde etmek ve tiiketicileri kendisine ¢ekebilmek icin KSS stratejileri
uygulamaktadir. Bununla birlikte, bazi KSS uygulamalari isletmelerin tlketiciler Gzerinde olumlu bir izlenim
birakmasina engel olarak onlarin ikiytzlllik algisini tetikleyebilmektedir. Bu durumda kazanimdan ¢ok kayip s6z
konusu olmaktadir. Tiiketiciler bir isletmenin ikiylzli davrandigini algiladiklarinda aldatilmis hissedecekler ve bu
da nefret, 6fke ve asagilama gibi olumsuz duygulara yol agacaktir. Ayrica bu algi, sirkete olan sevgisini azaltacak
ve olumsuz yorumlar, sikayetler ve Grin boykotlari gibi isletmeye aleyhte olan eylemleri tetikleyecektir (Zhigang
ve Haoming, 2020). Sirketlerin, KSS stratejilerini uygularken bu tir algilari tetiklemekten nasil kaginabileceklerini
belirlemeleri gerekmektedir. isletmeler, KSS faaliyetlerini uygularken, tiketiciler isletmenin yalnizca kendi
pazarlamasini yapmak icin bu faaliyetleri yuruttiklerini disinmemelidir. Dolayisiyla kendi temel is alaniyla ilgili
olmayan mecralarda KSS faaliyeti yiiriitmek riskli olabilmektedir. isletmelerin KSS stratejilerini belirlerken bu tiir
riskleri goz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir. Herhangi bir olasi yanlis anlasilma durumuna karsi musterilerle
ivedi bir sekilde iletisime gecilip yanhs anlamalari gidermeleri gerekmektedir.

Bu calismada, KSS faaliyetlerine iliskin tlketici tutum ve niyetlerine odaklanilmis ve hangi faktérlerin
tiketicilerin KSS faaliyetlerine iliskin algisini etkileme potansiyeli oldugu incelenmistir. Dolayisiyla arastirmada
yalnizca KSS faaliyetlerine yonelik tuketici tepkisi ortaya c¢ikariimakla kalmamis, ayni zamanda tiketicilerin
bu faaliyetleri hangi durumlarda olumlu sekilde algilayacaklari da belirlenmistir. Arastirma sonuglari, KSS
faaliyetlerinin tlketiciler tarafindan her zaman esit sekilde olumlu olarak algilanmayabilecegini géstermektedir.
Yapilan kontrolli deney calismasi sonucunda, marka-KSS uyumu yiksek oldugunda, uyumun disiik oldugu
duruma nazaran daha olumlu marka tutumu meydana gelmistir. Boylelikle KSS faaliyetlerinin marka-KSS
arasindaki uyum yiksek oldugunda daha olumlu tiiketici tepkileri sagladigi soylenebilmektedir. Bununla birlikte,
KSS mesaji olan bir reklami géren katilimcilarin, (marka-KSS uyumundan bagimsiz olarak) KSS bileseni olmayan
normal bir reklama maruz kalan kontrol grubuna kiyasla, markaya karsi 6nemli 6lgiide daha olumlu tutumlar
sergiledigini ortaya koyulmustur. Bu durum, firmalari toplumsal sorunlara duyarli olmaya daha fazla zorlayici
bir etmendir. Arastirmanin bir diger degiskeni olan algilanan sosyal ikiytzlGligin ise marka tutumu ve marka-
KSS uyumu arasindaki iliskide herhangi bir diizenleyici etkisi bulunmamistir. Calisma, KSS ortaminda belirli bir
tir ikiyGzlGlagun (algilanan sosyal ikiyGzItlik) sonuglarini arastirarak kurumsal ikiylzItluk literatiriine katkida
bulunmaktadir. Son olarak hem diisiik hem de ylksek uyum gruplariigin, marka-KSS uyumunun, satin alma niyeti
Gzerinde dogrudan etkisi bulunmamakta, tutum araci degiskeninin lzerinden dolayh bir etkisi bulunmaktadir.

Goruldugi tzere, isletmelerin temel faaliyet alani ile KSS ¢abalari arasindaki uyum, tiiketici tutumlari ve satin
alma niyeti Gizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Bir isletmede KSS faaliyetlerinin etkinliginin ve strdirilebilirligin
saglanabilmesi acisindan, bu degiskenler arasindaki iliskinin belirlenmesi olduk¢a dnemlidir. Ozellikle giinlimiiziin
yogun rekabet kosullarinda birgok isletme KSS’nin roliiniin ne denli dnemli oldugunun farkina varmistir ve tim
cabalarini dikkatli bir bicimde gerceklestirmektedir. Dolayisiyla bu siirecte yapilacak herhangi bir hata, isletmeye
cok agir bedeller 6detecek sekilde geri donebilmektedir. Pazar arastirmalari ve akademik arastirmalar, dnemli
paydaslarin (misteriler, yatirnmcilar, ¢alisanlar ve yerel topluluklar gibi) iyi kurumsal vatandaslari 6dillendirme
ve koti olanlari cezalandirma olasiliginin giderek arttigini ortaya koymaktadir (lonnau vd., 2018:2). Bu nedenle
ozellikle pazarlama yoneticilerinin, olumsuz tiketici tutumlarini azaltmak icin KSS girisimlerine daha fazla dikkat
etmeleri gerekir.

Tuketiciler bir sirketin ikiylzli davrandigini algiladiklarinda, bu tiir ikiyuzli davraniglarin kasith mi yoksa
sirketin kontrolU disindaki nesnel nedenlerden mi kaynaklandigini analiz edeceklerdir (Zhigang ve Haoming,
2020:3). Sirketler kendilerini KSS faaliyetlerine aktif olarak dahil olacak sekilde konumlandiran proaktif bir
iletisim stratejisi kullandiklarinda, sosyal olarak sorumlu olma imajini olusturabilmekte ve herhangi bir kurumsal
ikiyuzluligun olumsuz etkisini azaltabilmektedirler (Kim vd., 2015). Dolayisiyla tiketicilerle iletisim slrecinin
oldukga saglikli bir sekilde stirdirilmesi gerekmektedir. KSS faaliyetleri satin alma niyetini artirmakla birlikte
gercek satin alma davranisina déniismede yetersiz kalabilmektedir (Oberseder vd., 2011; Bhattacharya ve Sen,
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2004; Ramesh vd., 2019). Bu durum, iletisim stratejisindeki sorunlardan ileri gelebilmektedir. Ornegin Ramesh
vd. (2019)’in ylrGttagi calismada KSS, satin alma niyeti izerinde direkt bir etkiye sahip olmamistir. Bu durumun
birden cok nedeni olabilmektedir. isletme biiyiik miktarda para harcamakla birlikte, KSS faaliyetlerinin etkinligi
tiketicilere iletilmelidir. Bu iletisim eksikse veya etkisizse, KSS faaliyetleri satin alma niyetini olusturamamakta
veya etkileyememektedir.

6.KISITLILIKLAR VE GELECEK iCiN ARASTIRMA ONERILERI

Bu calismanin, gelecekteki calismalar icin yon saglayabilecek birkag sinirlamasi vardir. ilk kisit, arastirmada
anketin amaglari dogrultusunda hayali bir markanin secilmis olmasidir. Hayali marka kullaniminin sebebi, gercek
bir marka kullanildiginda tiiketicilerin sahip olabilecegi kisisel tercihlerin marka tutumlarini etkileme ihtimalinin
olmasidir. Bu sekilde hayali marka kullaniminin i¢sel gecerliligi artirmasi beklenirken, dissal gecerliligin halen
tehdit altinda oldugu da gozden kagirilmamalidir. Dolayisiyla sunulan markalarin arka planinin olmamasi 6nemli
bir sinirlama olarak karsimiza gikmaktadir. Esasen tuketicilerin hem bilinmeyen bir markayr hem de bilinmeyen bir
nedeni igeren bir KSS programina maruz kalmasi pek olasi degildir. (Nan ve Heo, 2007). Bununla birlikte tiketici
davranislari marka ismine gore farklihk gosterebileceginden 6tiiri gelecek arastirmalarda kurumsal bir marka
ele alinarak marka imaji, marka bilinirligi, marka itibari gibi degiskenlerin eklenmesiyle yeni bir arastirma modeli
olusturulabilir. Nitekim Kim ve Ferguson (2019) tarafindan yiritllen calismada, marka-KSS uyumunun marka
itibari yliksek isletmelerin degerlendirmesinde ¢ok etkili olmadigi ortaya koyulmustur. KSS uyumunun etkileri
kurumsal itibara gore farklilik géstermektedir.

Calismanin bir diger kisiti, analizde kullanilan verilerin, kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen bir kitleden
elde edilmis olmasidir. Dolayislyla arastirmanin sonuclarini ana kiitleye genellemek miimkiin degildir. Gelecekteki
¢alismalarda, arastirma modeli, tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden yararlanilarak farkl kisilik 6zellikleri, kiiltirel
farkliliklar, farkli yas gruplari, egitim duzeyleri dikkate alinarak test edilebilir. Nitekim Pérez ve del Bosque
(2017) tarafindan yapilan ¢alismada egitimi diisiik olan kisilerin KSS’ye yonelik duygulari daha olumlu ¢ikmistir.
Onaylamama teorisi (disconfirmation theory) ile agiklanan bu duruma gore, tipki bir Griinin performansi beklentiyi
astiginda memnuniyetin ortaya cikmasi gibi, tlketicilerin egitim dizeyleri dustlikce beklentisi de azalacak ve
KSS cabalarindan memnun olma ihtimalleri daha fazla artacaktir. Egitim dizeyi yikselen tiiketiciler KSS’ye daha
fazla 6nem atfetmekte olduklarindan dolayi KSS’ye ¢abalarindan memnun olmalari da giderek zorlagsmaktadir.
Kulturel farkhihklarin da tiiketicilerin KSS’ye yénelik tepkileri tizerinde bir etkisi olabilmektedir. Kim ve Bae (2016)
tarafindan yapilan arastirma sonuglari, Koreli tiiketiciler igin algilanan KSS ile satin alma niyeti arasinda olumlu
bir iliskinin bulundugunu belirlemesine ragmen Amerikal tlketiciler izerinde olumlu bir iliski bulunmadigini
ortaya koymustur (Ramesh vd., 2019). Dolayisiyla bu gibi degiskenlerin tiketici yanitlari tGzerindeki etkilerinin
derinlemesine incelenmesi faydali olacaktir. Bunlara ek olarak, bu calismada deneysel uyarici olarak sadece icecek
sektoriinden bir firma ele alinmistir. Bu nedenle, arastirma sonuglarini diger sektorlere genellemek mumkiin
gozikmemektedir. Gelecekteki arastirmacilar farkli endistrilerde faaliyet gosteren isletmeleri ele alarak ¢alisma
sonuglarini genellestirebilirler.

Bazi arastirmacilar ise KSS ile satin alma davranisi arasinda, yalnizca gesitli kosullu kosullar karsilandiginda
pozitif bir baglanti oldugunu 6ne siirmistir. Bu kosullar Bhattacharya ve Sen (2004:18) tarafindan “tiiketici,
sirketin KSS c¢abalarinin merkezindeki konuyu destekledigi durumlarda”, “Urinin kendisi yiksek kalitede
oldugunda” ve “tiiketiciden sosyal sorumluluk igin bir prim 6demesi istenmediginde” gibi unsurlarla agiklanmistir.
Cogunlukla, yanitlayanlar, KSS»>nin satin alma isleminde herhangi bir rol oynamasi durumunda, KSS girisimlerini
olumlu gorseler bile, Giriin kalitesi ve/veya fiyatin tercihlerini etkiledigini belirtmislerdir. Ornegin bir katilimci,
«Bu konuda kendimi suglu hissettim, ancak yine de sosyal agidan sorumlu bir irlin i¢in daha fazla 6deyemedim»
seklinde bu durumu 6zetleyecek bir ifade kullanmistir. Buna ek olarak tiketiciler marka itibari yiksek olan
isletmelerin KSS faaliyetlerinin &zgecil (altruistic) giidilerle uygulandigini disiinmektedir. Ote yandan, zayif
magaza markalari icin musteriler KSS faaliyetlerinin kisisel c¢ikarlara dayal oldugunu distinmektedir (Li vd.,
2019). Dolayislyla bu arastirmada dizenleyici degisken olarak yalnizca algilanan sosyal ikiytzluligin kullaniimasi
calismanin énemli bir kisitini olusturmaktadir. Gelecek arastirmalarda KSS faaliyetleri ile Grlinlin fiyati, kalitesi,
tiketici atif egilimi, marka itibari gibi satin almayi tesvik eden diger unsurlarin modele dahil edilerek tiketici
yanitlari Gzerindeki etkilerinin arastiriimasi faydali olacaktir.
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