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MARKALARIN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
FAALIYETLERINDE YONETICILERIN AHLAKI OLGUNLUK VE
TOPLUMSAL FAYDACILIK ALGI VE TUTUMLARININ ROLU!
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oz

Bu ¢alismada, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin basartyla uygulanabilmesinde
yoneticilerin ahlaki olgunluk ve toplumsal faydacilik algi ve tutumlarinin roliiniin
incelenmesi amacglanmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin toplumsal ve
cevresel sorumluluklarini iistlenerek ekonomik performanslarini artirmalarini, ahlaki
olgunluk yoneticilerin etik karar alma siireglerinde toplumsal ve evrensel etik degerleri goz
oniinde bulundurmalarini ve toplumsal faydacilik ise toplumun genel refahini artirmay1
hedefleyen etik yaklasimlardir. Calismada ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin
kurumsal sosyal sorumluluk tizerindeki etkisi, basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri
ile test edilmis ve bulgular, anlamli ve olumlu etkilerin ortaya ¢iktigini gostermistir.
Bu baglamda arastirmanin, markalarin kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerini
gelistirmelerine ve marka yoneticilerinin etik liderlik becerilerinin giliglendirilmesine
katki saglamasi hedeflenmektedir.
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THE ROLE OF MANAGERS’ MORAL MATURITY AND UTILITARIANISM
PERCEPTIONS AND ATTITUDES IN BRANDS’ CORPORATE SOCIAL

RESPONSIBILITY ACTIVITIES

ABSTRACT

This study examines the role of managers’ perceptions of moral maturity and utilitarianism
in successfully implementing corporate social responsibility activities. Corporate social
responsibility is an ethical approach that aims to increase the economic performance of
businesses by assuming their social and environmental responsibilities, moral maturity is
an approach that seeks to ensure that managers consider social and universal ethical values
in ethical decision-making processes, and social utilitarianism is an approach that seeks
to increase the general welfare of society. In the study, the effects of these concepts of
moral maturity and social utilitarianism on corporate social responsibility were tested with
simple and multiple linear regression analyses and the findings showed that significant and
positive effects emerged. In this context, it is aimed that the study will contribute to the
development of brands’ corporate social responsibility strategies and the strengthening of
the ethical leadership skills of brand managers.

Keywords: Corporate social responsibility, moral maturity, utilitarianism
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1. Giris

Isletmelerin toplumsal sorumluluklarinin éneminin vurgulandig1 kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami ilk olarak 1950’lerde Bowen tarafindan ele alinmustir.
Kavram, isletmelerin toplumsal ve c¢evresel sorumluluklarini yerine getirirken
ayni zamanda ekonomik performanslarini artirmalarini saglayan 6nemli bir strateji
olarak goriilmiistir (Bowen, 1953). Giiniimiize gelindiginde ise isletmelerin
topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirme c¢abasinin bir pargasi olarak
kurumsal sosyal sorumluklar hem akademik ¢alismalarda hem de is diinyasinda
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Literatiirdeki ¢aligmalar, kurumsal sosyal sorumlulugun isletme performansi,
paydas iliskileri ve slirdiiriilebilirlik siiregleri tizerinde olumlu etkileri oldugunu
gostermektedir (Elkington, 1997; Bansal ve Roth, 2000; Orlitzky vd., 2003). Ancak
kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili isletme ve pazarlama aragtirmalarinda siklikla
belirli degiskenler {izerinde duruldugu anlasilmakta olup, bu ¢alisma, kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin basartyla uygulanabilmesinde psikolojik ve
sosyolojik kokenleri bulunan ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciliga iliskin alg1
ve tutumlarin yakindan iliskili oldugu varsayimiyla yiiriitiilmiistiir. Kavramlar
literatiirde ayr1 ayr ele alinmis ve incelenmis olsa da (Jones, 1980; Shweder vd.,
1987) bu ¢aligmanin literatiire katkisi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
basartylauygulayabilmek i¢in yoneticilerin ahlaki olgunluk ve toplumsal faydacilik
algi ve tutumlarinin birlikte kritik bir rol oynadigmi gostermektir. Nitekim
ahlaki olgunluk, bireylerin karar alma siireclerinde yalnizca kisisel ¢ikarlarini
degil, toplumsal ve evrensel etik degerleri de g6z Onilinde bulundurmalarini
gerektiren bir nitelik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Toplumsal faydacilik ise, eylemlerin
sonuglarini degerlendirirken toplumun genel refahini yiikseltmeyi hedefleyen bir
etik yaklagim sunmaktadir. Dolayisiyla ahlaki olgunluk, yoneticilerin etik karar
alma siireclerinde ve topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirme konusundaki
kararliliklarinda belirleyici bir rol oynayabilir. Ayni sekilde, toplumsal faydacilik,
yoneticilerin kararlarinin toplumun genel mutlulugunu artirma ve sosyal fayda
saglama yoniinde sekillenmesine yardimci olabilir. Bu iki kavramin, markalarin
yoneticilerinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini planlama, uygulama ve
degerlendirme siireclerinde etkili bir sekilde rol oynayabilecegi dngoriilmektedir.

Disiplinler arasi bir baglamda yiiriitiilen ¢aligma, markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk stratejilerini gelistirmelerine, marka yoneticilerinin etik liderlik
becerilerini giliclendirmelerine ve isletmelerin siirdiiriilebilirligi ile toplumsal
etkileriniartirmalarinayonelik yenibakigagilarisunmaktadir. Bukapsamdakavramlar
teorik bir ¢cergevede ele alinmis, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tizerindeki
etkisi analiz edilmis ve yoneticilerin bu tutumlarinin isletmelerin siirdiiriilebilirligi
ve toplumsal etkileri iizerindeki rolii degerlendirilmistir. Caligmanin, markalarin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet ve stratejilerini genisletmelerine ve marka
yoneticilerinin etik yonetim becerilerinin gii¢lendirilmesine katki saglayacagi ve
degiskenler arasindaki etki ve iligkilerin ortaya koyulmasinin daha fazla arastirma
yapilmasini destekleyecegi ongoriilmektedir.



428 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi: 2, Mayis 2025, ss. 425-458

2. Kavramlar, Literatiir ve Hipotez Gelistirme
2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk; isletmelerin yasa, sendika, sézlesme ve benzerlerinin
baglayiciligi olmaksizin toplumu olusturan gruplara kars1 yiikiimliiligii olmasi
demektir. Dolayisiyla yiikiimliiliik goniillii olarak kabul edilmeli ve hissedarlara
kars1 gorevlerin Gtesine gecen, miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler ve topluluklar
gibi diger sosyal gruplara uzanan genis bir alan1 kapsamalidir (Jones, 1980: 60). Bu
baglamda kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin daha iyi bir toplum ve ¢evre
icin goniillii katki saglamasi anlamini tagimaktadir (Argiiden, 2007: 37). Toplumsal
bakis agisini kurumsal biiylime ile biitiinlestirme olarak nitelendirilebilecek olan
bu olgu, toplumdan malzeme ve insan kaynagi alan sirketlerin, karsiliginda bir
seyler vermeye mecbur birakilmasi temel ilkesi {izerine ortaya ¢ikmis ve son
yillarda akademik arastirmalarda 6nemi artmistir (Sharma, 2018: 712).

Diinyada g¢evresel kirlilikler, sanayi atiklarinin ¢ogalmasi ve doganin tahribi vb.
konulardakiduyarliligin giderek artmasi vb. konular, kurumsal sosyal sorumlulugun
Ooneminin artmasinda farkli ve 6nemli etkenlerdir (Biiyiikyillmaz ve Fidan, 2015:
365). Bu sorumluluk alanlarinin her biri isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve etik
yonetim anlayisini gelistirmesi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Caliganlara
kars1 sorumluluk, isletmenin insan kaynaklari politikalarin1 ve is¢i haklarina
saygly1 igerirken; miisterilere yonelik sorumluluk, {irtin ve hizmetlerin kalitesini
ve misteri memnuniyetini 6n planda tutmaktadir (Carroll, 1991: 42). Hissedarlara
yonelik sorumluluk ise isletmenin finansal performansini ve yatirimer iliskilerini
kapsamaktadir. Dogaya ve ¢evreye karsi sorumluluk, ¢evresel siirdiiriilebilirlik
ve doga dostu uygulamalari tesvik ederken; devlete karsi sorumluluk, yasalara
uygunluk ve vergi ylikiimliiliiklerini yerine getirmeyi icermektedir (Freeman, 1984:
56). Tedarikgilere karsi sorumluluk, adil ticaret uygulamalarini ve uzun vadeli is
ortakliklarini desteklerken; rakiplere yonelik sorumluluk, rekabet kurallarinauygun
hareket etmeyi ve is etigine saygiy1 gerektirmektedir. Topluma karsi sorumluluk
ise sosyal projeler ve toplumsal kalkinma girigimleri gibi alanlarda isletmelerin
aktif rol almasini ifade etmektedir. Bu sorumluluk alanlarinin dengelenmesi,
igletmelerin hem i¢ hem de dis paydaslarinin beklentilerini karsilamasi agisindan
kritik bir 6neme sahiptir (Porter ve Kramer, 2006: 89).

Kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelere sagladig1 faydalar arasinda itibarin
artmasi, miisteri sadakatinin giiclenmesi, ¢alisan motivasyonunun yiikselmesi
ve uzun vadeli karliligin saglanmasi yer gibi bir¢ok etken almaktadir. Ayrica,
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, igletmelerin risk yonetimi siireglerini
iyilestirmekte ve inovasyon kapasitelerini artirmaktadir (Kotler ve Lee, 2005:
76). Nitekim kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin uzun vadede sirket
itibarin1 ve miisteri sadakatini artirdigi goriilmistiir (Margolis ve Walsh, 2003).
Bu baglamda markalar tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
yiriitiilmesi, elde ettikleri kazanimlarla toplumsal ve dogal hassasiyetlerde kendi
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sorumluluklarini yerine getirmeleri ve bununla birlikte rekabette avantaj elde
etmeleri icin 6nemli ve stratejik bir arag¢ olarak degerlendirilmektedir.

2.2. Ahlaki Olgunluk

Ahlaki olgunluk, bireylerin ahlaki degerleri benimseme, bu degerlere uygun
davranislar sergileme ve etik ikilemler karsisinda dengeli kararlar verebilme yetenegi
olarak tanimlanmaktadir. Dolayistyla bireylerin ahlaki kararlar alma ve bu kararlari
eyleme doniistiirme yetisini ifade etmekte ve bireylerin ahlaki geligme siireglerini
ve ahlaki muhakeme yeteneklerini icermektedir. Nitekim kavram, psikoloji, felsefe,
egitim ve sosyal bilimleralanlarinda genis bir aragtirmakonusu olmustur. Kohlberg’in
(1976) teorisine gore, ahlaki olgunluk, bireyin toplum normlaria ve evrensel etik
ilkelere uygun davranig gostermesi ile belirlenmektedir. Rest (1986), Kohlberg’in
teorisini genisleterek Dort Bilesen Modeli’ni gelistirmistir. Buna gore bireyin
ahlaki ikilemler karsisinda nasil davrandigi agiklanabilmekte ve ahlaki olgunlugun;
bireylerin ahlaki duyarlilik, ahlaki muhakeme, ahlaki motivasyon ve ahlaki karakter
bilesenleri arasinda denge kurma yetenegi ile belirlendigi savunulmaktadir. Gilligan
(1982) ise Kohlberg’in kuramini elestirerek, ahlaki gelisimde cinsiyet farkliliklarini
vurgulamis, kadinlarin ahlaki kararlarinda iliskiler ve bakim etiginin daha merkezi
oldugunu savunmustur. Bu yaklasim, ahlaki olgunlugun sadece adalet odakl1 degil,
ayn1 zamanda iliski odakli olabilecegini de gostermistir. Ahlaki olgunluk ile kisilik
ozellikleri arasindaki iliskiye dair inceleme yapan arastirmalar, bu kavramin duygusal
zekd, 6z-diizenleme ve empati gibi faktorlerle baglantili oldugunu vurgulamistir.
Eisenberg (2000), prososyal davraniglarin ve empatik egilimlerin ahlaki olgunlugu
destekledigini belirtmistir.

Literatiirde, ahlaki olgunluk diizeylerinin ¢esitli faktorlere bagli olarak farklilik
gosterebilecegi belirtilmistir. Ornegin farkli kiiltiirlerde ahlaki degerlerin ve
olgunluk kriterlerinin degisebilecegi anlasilmaktadir. Buna iliskin olarak Shweder
vd.’nin (1987) galigsmasi, bireyci kiiltiirlerde adalet ve 6zerkligin 6n planda iken,
kolektivist kiiltiirlerde uyum ve toplumsal sorumlulugun daha 6énemli oldugunu
savunmaktadir. Narvaez’in (2001) ¢alismasi ise egitim ve kiltiirel faktorlerin
ahlaki olgunlugun gelisiminde 6nemli rol oynadigini vurgulamaktadir. Lickona’ya
gore (1991) okullarda uygulanan karakter egitimi programlari &grencilerin
ahlaki olgunluk diizeylerini artirmaktadir. Bu programlar, Ogrencilere etik
degerleri 6gretmeyi ve bu degerleri giinliik yasamlarinda uygulamalarini tesvik
etmeyi amaclamaktadir. Ayrica ahlaki olgunlugun is ortaminda nasil bir rol
oynadigina dair ¢alismalar da bulunmaktadir. Brown ve Trevifio (2006), ahlaki
olgunlugun, ¢alisanlarin ahlaki davraniglarini ve kurumsal etik kiiltiiriinii olumlu
etkileyebilecegini belirtmislerdir. Bu, ahlaki olgunlugun kisisel deneyimlerden
ve sosyal etkilesimlerden nasil etkilendiginin agiklanmasina katki sunmaktadir.
Kaptein (2008), ahlaki farkindaligin yiiksek oldugu kurumlarin, daha fazla sosyal
sorumluluk projesi tistlendigini ve bu projelerde daha etkin sonuglar elde edildigini
belirtmektedir. Benzer sekilde Mayer ve Gavin (2005), ahlaki olgunlugun liderlik
davraniglart {lizerindeki etkisini inceleyerek, bu olgunlugun calisan bagliligim
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ve kurumsal performansi artirdigini, bireylerin ve kurumlarin etik karar alma
stireclerinde kritik bir rol oynadigini ve toplam fayday1 maksimize eden kararlarin
alimmasina yardimci oldugunu ifade etmektedirler. Nitekim Rest’e (1986) gore,
ahlaki olgunlugun kurumsal sosyal sorumluluk ¢ercevesinde degerlendirilmesi,
isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve etik yonetim anlayislarini gelistirmelerine olanak
taniyabilmektedir. Bu baglamda H1(+) hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

H1 : Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik sorumluluk
boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.

H1,: Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun yasal sorumluluk boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.

HI : Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun goniillii sorumluluk
boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

2.3. Toplumsal Faydacihk

Toplumsal faydacilik, ahlaki kararlarm toplum genelinde mutlulugu ya da fayday:
saglamak amaciyla alinmas1 gerektigini savunan bir etik teori olup felsefe, sosyoloji,
ekonomi ve siyaset bilimi gibi disiplinlerde genis bir sekilde incelenmistir. Teori,
bireysel eylemlerin sonuglarina odaklanarak, bu eylemlerin topluma olan yararini
degerlendirmeyi 6n planda tutmaktadir. Kavram oncelikle Bentham (1789) ve Mill
(1863) onciiliiglinde gelistirilmis ve giiniimiiz modern etik tartismalarinda 6nemli
bir yer tutmaktadir. Bentham (1789), faydaciig1r “en biiyiik mutluluk prensibi”
olarak tanimlamig ve bir eylemin ahlaki degerinin, bu eylemin getirdigi mutluluk
ya da ac1 miktar ile 6l¢iilebilecegini savunmustur. Mill (1863) ise bu prensibi daha
da gelistirerek, bireysel haklar ve adalet kavramlarin1 da igeren daha karmasik bir
faydacilik anlayigi ortaya koymustur. Modern literatiirde, toplumsal faydacilik
halen bireysel haklar1 ve adaleti yeterince 6nemsememesi iizerine cesitli elestirilerle
karsilasmaktadir (Nozick, 1974). Ornegin Rawls (1971) faydaciligin, azmliklarn
haklarint ¢ogunlugun cikarina feda etme riski tagidigini, bireysel haklar1 ve adaleti
g0z ardi ettigini savunmustur. Sen (1990) ise toplumsal refah artisina odaklanip,
Ozgiirliiklerin 6nemini azaltan veya gérmezden gelen faydaciligi elestirmektedir.
Ancak, faydacilik savunucular, faydacilik teorisinin esnekligini ve pratik
uygulamalarin1 vurgulayarak bu elestirilere cevap vermislerdir. Friedman’in (1970)
kurumsal sosyal sorumluluk konusundaki yaklagimi ve Carroll’m piramidi (Carroll,
1991) bu hususta 6nemlidir (Renouard, 2011). Buna ek olarak Singer da (1993)
faydaciligin kiiresel etik sorunlarda ve 6zellikle ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve hayvan
haklar1 konularinda uygulanabilecegini savunmustur. Nitekim Norton (1984),
insan merkezli bir faydacilik anlayiginin gevresel sorunlara ¢dziim getirebilecegini
vurgulamistir. Ayrica ekonomi alaninda toplumsal faydacilik, refah ekonomisi ve
kamu politikalarmin degerlendirilmesinde &nemli bir rol oynamaktadir. Pigou
(1920) sosyal refah1 yiikseltmek i¢in devletin piyasaya miidahalesinin gerekliligini
savunmustur. Dolayistyla toplumsal faydacilik, genis bir disiplinler arasi yelpazede
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incelenmis ve temel olarak toplumun genel refahini artirmay hedefleyen 6nemli bir
yaklagim olagelmistir. Markalar, toplumsal faydayi gézeten ve artiran faaliyetleri
uygulama diisiincesini benimsediklerinde, kurumsal sosyal sorumluluklarim
gergeklestirmek adina bir farkindalik da kazanabilirler. Bu baglamda H2(+) hipotezi
asagidaki gibi gelistirilmistir:

H2 : Toplumsal faydaciligin tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
ekonomik sorumluluk boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.

H2 : Toplumsal faydaciligin tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
yasal sorumluluk boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydaciligin tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
goniillii sorumluluk boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydacihgin aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
ekonomik sorumluluk boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardr.

H2 ; Toplumsalfaydaciligin aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
yasal sorumluluk boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydaciligin aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
goniillii sorumluluk boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Bu ¢alismanin literatiire sundugu somut katkilardan biri, ahlaki olgunluk ve toplumsal
faydacilik degiskenlerinin kurumsal sosyal sorumluluk {izerindeki etkilerinin birlikte
daha derinlemesine incelenmesini saglamaktadir. Bu iki degiskenin birlikte ele
alinmasmin, kurumsal sosyal sorumluluk konusunda daha kapsamli ve biitiinciil bir
anlayis gelistirilmesine olanak taniyacagi, isletmelerin toplumsal faydayi gozeten
ve artiran faaliyetler uygulama diisiincesini benimsemelerine katki saglayacagi
ongoriilmektedir. Bu baglamda arastirmanim H3 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

H3: Ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin kurumsal sosyal sorumluluk
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

3. Yontem
3.1. Kavramsal Model

Aragtirmanin hipotezlerini ele alan kavramsal model; ahlaki olgunluk (tek faktorlii
yap1), toplumsal faydacilik (tarafsiz iyilik ve aragsal zarar faktorlerinden olusan 2
faktorli yapi) ve kurumsal sosyal sorumluluk (ekonomik, yasal ve goniillii sorumluluk
faktorlerinden olusan 3 faktorlii yapi) degiskenleri arasindaki neden sonug iligkilerini,
yani bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene olan etkilerini gostermektedir.
Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yoneticilerin ahlaki olgunluk
ve toplumsal faydacilik alg1 ve tutumlarmin etkisini incelemek amaciyla yapilan bu
caligmanin kavramsal modeli Seki/ 1°de sunulmustur. Modelde yer verilen hipotezlerin
simanmasinin, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerini gelistirmede ve
artirmada 6nemli bir rehberlik saglayacagi varsayilmaktadir.
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Sekil 1. Kavramsal Model
3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evreni, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki illerin organize sanayi
bolgelerinde faaliyetlerini gergeklestiren ve ticaret ve sanayi odalarina kayitli olan
isletmelerin profesyonel yoneticileri, hissedarlar1 ve sahiplerinden olugmaktadir.
Aragtirma kapsaminda, kolayda ornekleme yontemi se¢ilmis ve bu yoOntemle
Diyarbakir, Mardin, Sanlurfa, Batman ve Sirnak illerinden 466 katilimciya
ulasilmustir. Veri toplama siireci, Mardin Artuklu Universitesi Bilimsel Arastirma
ve Yaym Etigi Kurulu’nun 15.01.2025 tarih ve 179240 sayili onayina istinaden
15.01.2025-01.02.2025 tarihleri arasinda yiiz yiize olarak yiirGtilmistiir.
Yoneticilerin, hissedarlarin ve isletme sahiplerinin ahlaki olgunluk, toplumsal
faydacilik ve kurumsal sosyal sorumluluga iliskin goriislerini irdeleyen anket
calismast Oncesinde katilimcilardan bilgilendirilmis onam formu alinmistir.
Orneklemden elde edilen veriler, bu arastirmanin analizlerine temel teskil etmistir.

3.3. Veri Toplama Araclar

Ahlaki olgunluk olcegi: Ay (2020) tarafindan gelistirilen ahlaki olgunluk 6lgegi,
bireylerin ahlaki karar verme stireclerindeki olgunluk seviyelerini belirlemek
amaciyla kullanilan tek boyutlu bir 6l¢iim aracidir. Bu 6lgek, etik ikilemlerde
bireylerin davraniglarin1 ve kararlarimi etkileyen ahlaki degerleri ve ilkeleri
kapsamli bir sekilde degerlendirmektedir. Olgek gelistirme siirecinde daha &nce
gelistirilmis olan Tiirkge Olgeklerden yararlanilmistir (Dilmag, 1999; Sengiin
ve Kaya, 2007). Cesitli meslek gruplarindan katilimeilarla gerceklestirilen 6n
caligmalar ve pilot uygulamalar sonucunda 6lg¢egin gegerliligi ile giivenilirligi
test edilmistir. Olgegin temel amaci, ahlaki olgunlugun farkli diizeylerini 6lgerek,
bireylerin etik karar verme siire¢lerinde ne derece olgun ve tutarli davrandiklarini
ortaya koymaktir. Bu baglamda, 17 adet 6lgek maddesi, ahlaki ikilemler karsisinda
verilen tepkileri ve bu tepkilerin altinda yatan nedenleri irdelemektedir. Ahlaki
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olgunluk 0Ol¢egi hem akademik arastirmalarda hem de isletme ve egitim gibi
cesitli uygulama alanlarinda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

Toplumsal Faydacilik Olgegi: Olgme araci, bireylerin etik karar verme
siireclerinde faydaciligi ne derecede benimsediklerini belirlemek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu 06l¢ek, ozellikle bireylerin ahlaki ve etik karmasalar
karsisinda fayda-maliyet analizini nasil yaptiklarini ve bu analizlerin kararlarina
nasil yansidigini 6lgmeyi amaglamaktadir. Olgegin temelinde, bireylerin ahlaki
kararlarinda sagladiklar1 faydayr maksimize etme ve zararlart minimize etme
ilkeleri yatmaktadir. Kahane vd. (2018) tarafindan gelistirilen Oxford Faydacilik
Olgegi bu konuda en yaygin kullanilan 6lgeklerden biridir ve etik karar verme
siireclerinde bireylerin faydaci yaklasimlarini degerlendirmede 6nemli bir arag
olarak kabul edilmektedir. Oxford Faydacilik Olgegi’nin Tiirk¢e uyarlamasi,
Kumova ve Bahgekapili (2011) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu uyarlama,
Olcegin Tiirkiye’deki gecerliligini ve giivenilirligini test etmek amaciyla
¢esitli meslek gruplarindan katilimcilarla 6n ¢aligmalar ve pilot uygulamalar
yapilarak gelistirilmistir. 9 maddeli Tiirk¢e uyarlama, orijinal 6l¢ekle aym
yap1y1 ve amaci koruyarak, bireylerin etik karar verme siireclerinde faydacilig
nasil benimsediklerini ve uyguladiklarini dlgmeyi siirdiirmektedir. Olgegin
Tirkge versiyonu hem akademik arastirmalarda hem de is diinyasinda etik
degerlendirmelerde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi: Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin
toplum tizerindeki sorumluluklarim iistlenmeleri gerekliligine vurgu yapan bir
kavramdir. Carroll’in (1991) Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli, bu sorumluluklarin
dort temel boyutunu (ekonomik, yasal, etik ve hayirsever) tanimlayarak isletmelerin
KSS performansim degerlendirmesini saglamaktadir. Bu model kullamlarak Uner ve
Bas (2018) tarafindan gelistirilen ve literatiire kazandirilan toplumsal pazarlama 6l¢egi,
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini 6lgmek ve degerlendirmek
amaciyla genis bir uygulama alanina sahiptir. Olcek gelistirme siirecinde, isletmelerin
farkli sektorlerdeki uygulamalarini ve topluma olan etkilerini dikkate alan kapsaml
bir aragtirma yapilmustir. Olgegin gegerliligi ve giivenilirligi, gesitli pilot aligmalar
ve istatistiksel analizlerle test edilmis, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal
stirdiiriilebilirlik boyutlarindan olusan 34 madde icermektedir. Bu calismada ise
toplumsal pazarlama Sl¢eginin ekonomik, yasal ve goniillii sorumluluk alt boyutlarin
iceren kurumsal sosyal sorumluluk boyutu kullanilmustir.

Demografik Degiskenler Bilgi Formu: Demografik Degiskenler Bilgi Formu
aracilifiyla katilimcilarm cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni hal, is tecriibesi ve
unvan gibi demografik bilgileri elde edilmistir. Demografik degiskenler, arastirma
bulgulariin yorumlanmasinda 6nemlidir ve katilimer profilinin anlagilmasina
yardime1 olmaktadir. Formda yer alan sorular, katilimcilarin kisisel bilgilerini
icermeyecek sekilde yanitlanmis ve veri toplama siirecinin etik kurallara uygun
olarak yiiritilmesini saglamigtir.
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3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analiz edilmesi siirecinde oncelikle 6rneklemin demografik
Ozelliklerini belirlemek amaciyla frekans analizi yapilmistir. Dogrudan
Olciilemeyen davranislarin altinda yatan faktor yapisini belirlemek ve dlgeklerin
gecerliligini test etmek icin dogrulayici faktdr analizi kullamilmustir. Olgeklerin
giivenirligini 6lgmek i¢in Cronbach Alpha katsayisini baz alan giivenirlik analizi
yapilmistir. Daha sonra, ¢aligmanin temel amaci olan ahlaki olgunluk ve toplumsal
faydaciligin, kurumsal sosyal sorumluluk {izerindeki etkisinde basit dogrusal
regresyon ve coklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Gergeklesen tiim
istatistiksel analizlerde ag¢ik kaynakli JAMOVI programi kullanilmustir.

4. Bulgular
4.1. Katihmecilara iliskin Bulgular

Katilimcilarin  demografik o6zellikleri, is tecriibeleri ve unvan verilerinin
belirlenmesi amaciyla anket formunun demografik bilgi formu boliimiindeki
yanitlar incelenmis ve bu yanitlar dogrultusunda frekans ve ylizde degerleri
hesaplanmistir. Bu analizler, katilimcilarin temel niteliklerini anlamak ve
arastirma bulgularinin daha dogru yorumlanabilmesini saglamak i¢in énemlidir.
Katilimeilara iliskin veriler detayli bir sekilde Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Katilime1 Verilerine Iliskin Bulgular

Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadm 101 21,7 Evli 281 60,3
Erkek 365 78,3 Evli degil 185 39,7

Yas N % Tecriibe N %
18-25 67 14,4 12yl 50 10,7
26-35 202 433 3-5y1l 72 15,5
36-45 135 29,0 6-10 y1l 159 34,1
46-55 47 10,1 11 y1l ve tizeri 185 39,7
56-65 15 32 Unvan N %

66 ve usti 0 0 Sirket sahibi/Ortag1 223 47,9
Egitim Seviyesi N % Pr"feflg’il:l Yo- 243 52,1
Okur-yazar 3 6 Sehir N %

flkokul 11 2.4 Diyarbakir 94 20,2

Ortaokul 34 7,3 Mardin 191 41,0

Lise 119 25,5 Sanliurfa 92 19,7

On lisans 101 21,7 Batman 35 7,5
Lisans 169 36,3 Sirnak 54 11,6

Lisansiistii 29 6,2 Toplam 466 %100

Toplam 466 %100
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Tablo incelendiginde arastirmaya 466 katilimcinin dahil oldugu anlasilmaktadir.
Katilimcilarin %78,3 oraniyla baskin bir boliimiiniin erkeklerden olustugu ve
%43,3’1iniin 26-35, %29’ unun ise 36-45 yas araliginda yer aldig1 gozlenmektedir.
Katilmcilar egitim seviyesine gore incelendiginde en fazla lisans mezunu
katilimeilarin (%36,3), sonrasinda ise lise mezunu (%25,5) olan katilimeilarin
yogunluk gosterdigi dikkat cekmektedir. Katilimeilarin unvanlarina bakildiginda
profesyonel yonetici unvantyla ¢alisan bireylerin ilk sirada yer aldig1 (%52,1),
hem yoneten hem de sahip/ortak konumunda olan bireylerin (%47,9) ise ikinci
sirada oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin isletme igerisindeki pozisyonlarimin
genel olarak birbirine yakin dagilimlar gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilarin
Glineydogu Bolgesi illerinden arastirmaya dahil olma verilerine bakildiginda
ise %41 ile Mardin ilinin en fazla katilimc1 yogunluguna sahip olan il oldugu
ve birbirine yakin degerlerle Diyarbakir ve Sanlurfa (yaklagik %20) illerinin ise
daha sonra en yogun katilim sergileyen iller oldugu tespit edilmistir. Buna ek
olarak katilimecilarin 6lgeklerde yer alan ifadelere katilma diizeylerine (EK 1)
iliskin bulgularin yorumlanmasinda carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir.
George ve Mallery’ye (2010) gore carpiklik degerinin £2 ve Meydan ve Sesen’e
(2011) gore basiklik degerinin ise £3 sinirlari igerisinde olmasi dikkate alinmalidir.
Baz alinan smirlarin disindaki degerler normal dagilimdan sapmay1 gostermekte
ve verilerin normal dagilima uygun olmadigimi belirtmektedir. Bu baglamda,
katilimer degerlendirmeleri genel olarak normal dagilima uygundur.

4.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenirligine iliskin Bulgular

Olgeklerin yap1 gecerliginin belirlenmesi amacityla dogrulayici faktor analizinden
(DFA), giivenirliklerini belirlemek amaciyla ise Cronbach Alpha istatistiksel
analizlerinden faydalanilmistir. Tirkiye’de yliriitilen arastirmalarin biiylik bir
boliimiinde yapr gecerligi icin agiklayic1 faktor analizinden (AFA) yararlanildig
tespit edilmistir (Giivendir ve Ozkan, 2015). Ancak Schumacker ve Lomax’a
(2010) gore aciklayict faktor analizi yapilmis olan veri setinden farkli bir veri seti
tizerinde dogrulayici faktor analizi uygulanmalidir. Boylece, agiklayici faktor analizi
sonucunda kesfedilen yapinin gegerliligi farkli bir veri seti iizerinde dogrulayici
faktor analizi yardimiyla dogrulanmais olur (Organ, 2018). Dogrulayici faktor analizi,
6l¢tim modellerinin gelistirilmesinde yaygin olarak kullanilan ve énemli avantajlar
saglayan bir analiz yontemidir. Bu yontem, onceden olusturulmus bir model
araciligiyla gozlemlenen degiskenlerden yola cikarak gizli degiskenler (faktorler)
olusturmay1 amaglar. Genellikle dlgek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde ya da
daha 6nce belirlenmis bir yapinin dogrulugunu test etmek i¢in kullanilir (Yaslioglu,
2017). Ancak, arastirmacilar bazen tim modeli tek bir DFA ile test etmek yerine,
farkli degiskenler veya alt boyutlar i¢in ayr1 ayr1 DFA uygulamay tercih edebilirler.
Eger 6l¢iim modeli ¢ok sayida gozlenen degisken ve faktor igeriyorsa, tek bir DFA
ile tim modelin test edilmesi, modelin karmasiklig1 nedeniyle uyum indekslerini
olumsuz etkileyebilir (Hu & Bentler, 1999). Ayrica, farkli yapilarin (6rnegin,
tutum, algi, performans) 6l¢lim modelleri birbirinden farkli &zellikler gosterebilir.
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Bu durumda, her bir yap1 igin ayrt DFA yapilmasi, dl¢iim gegerliliginin daha net
degerlendirilmesini saglar (Byrne, 2016). Bu baglamda ahlaki olgunluk 6l¢egine
dair dogrulayici faktdr analizi Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2. Ahlaki Olgunluk Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Ahlaki olgunluk 6l¢egi Ay (2020) tarafindan mevcut 6lgeklerin giincel olmamasi,
madde sayilariin fazla olmasi ve istatistik alaninda yasanan yeni gelismelerin
de oldugu gerekgesiyle gelistirilmistir. Ay (2020) tarafindan gelistirilen Ahlaki
olgunluk Slcegine ait Sekil 2°de yer alan model ise ag¢ik erigime sahip JAMOVI
yazilimi aracilifiyla olusturulmustur. Program, literatiirde en c¢ok raporlanan
model uyum indekslerinden Ki-kare/sd, CFI, TLI ve RMSEA degerlerini
otomatik olarak saglarken SRMR, AIC ve BIC degerlerinin elde edilmesine de
imkan vermektedir. Bu baglamda uyum indeksleri “AO1-AO03”, “A03-A05” ve
“A012-A014” hata terimleri arasinda kovaryans iliskisi kurulduktan sonra kabul
edilen aralikta yer almistir (Meydan ve Sesen, 2011).

Toplumsal faydacilik Ol¢egine iliskin dogrulayict faktor analizi Sekil 3’te
gosterilmistir.
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Sekil 3. Toplumsal Faydacilik Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Kahane vd. (2018) tarafindan gelistirilen Oxford faydacilik 6l¢eginin Tiirkce
uyarlamasi Kumova ve Bahgekapili (2011) tarafindan gerceklestirilmistir. Bu
uyarlama, 6l¢egin Tiirkiye’deki gecerliligini ve giivenilirligini test etmek amaciyla
cesitli meslek gruplarindan katilimcilarla 6n calismalar ve pilot uygulamalar
yapilarak yapilmistir. Sekil/ 3’te yer alan modelin uyum degerleri “FA1TI-FA3TI”
hata terimleri arasinda kovaryans iligkisi kurulduktan sonra kabul edilen aralikta
yer almigtir (Meydan ve Sesen, 2011). Cok boyutlu yapilarin analizinde, birinci
diizey (first-order) ve ikinci diizey (second-order) faktér modelleri arasinda
secim yapmak, Ol¢iilen yapinin teorik temeline ve karmasikligina bagli olarak
degisebilmektedir. Ikinci diizey DFA, daha iist diizey bir yapimn varligim test
etmek icin ve ozellikle hiyerarsik yapilar soz konusu oldugunda daha uygun
bir yaklasim sunabilmektedir (Chen vd., 2005; Rindskopf ve Rose, 1988). Bu
calismada birinci diizey DFA modelinin tercih edilmesinin temel nedeni, arastirilan
yapinin teorik ¢ergevesinin alt boyutlarinin birbirinden bagimsiz ancak iliskili
faktorler olarak modellenmesi ve alt boyutlarin dogrudan dlgiilen degiskenlerle
iliskisinin incelenmesinin amag¢lanmasidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegine iliskin dogrulayici faktor analizi Sekil 4°te
gosterilmistir.
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Sekil 4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Carroll’m (1991) Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli kullanilarak gelistirilen
Toplumsal Pazarlama Olgegi, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini 6lgmek ve degerlendirmek amaciyla Uner ve Bas (2018) tarafindan
gelistirilmistir. Olgegin gecerliligi ve giivenilirligi, cesitli pilot caligmalar ve
istatistiksel analizlerle test edilmistir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal
Siirdiiriilebilirlik boyutlarindan olusan Toplumsal Pazarlama Olcegi 34 maddeden
olugmakta, bu ¢alismada 6l¢egin {i¢ faktorlii Kurumsal Sosyal Sorumluluk boyutu
kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizleri sonucunda elde edilen uyum degerleri
ve Cronbach Alpha giivenirlik puanlari ise Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2. Ahlaki Olgunluk, Toplumsal Faydacilik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Olgeklerine Ait Gegerlik ve Giivenirlik Sonuglari

Olgekler/Boyutlar X7df CFI  TLI

RMSEA Cronbach Alpha

Ahlaki Olgunluk Olgegi 2,69 0,957 0,951

Toplumsal Faydacilik Olcegi

-Tarafsiz Tyilik 291 0,952 0,934

-Aragsal Zarar
Kurumsal Sosyal Sorumluluk
-Ekonomik Sorumluluk
-Yasal Sorumluluk
-Goniilli Sorumluluk
Kabul edilebilir uyum (Marsh & Ho-
cevar, 1985; Awang, 2012; Bayram,
2011; Meydan & Sesen, 2011; Sim-
sek, 2007; Kline, 2011; Siimer, 2000; -
Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve
Fidell, 2015)

2,98 0,964 0,958

<3 >90 =>.90

0,078

0,079

0,079

<.08

0,97

0,91

0,89

0,60 < a <1,00
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Mevcut verilerin model ile uyumlart incelendiginde oncelikle Ki-kare (X?)
degerinin serbestlik derecesine (df) boliinmesiyle ulasilan degerin 3’ten kiigiik
olmas1 beklenmektedir. Ahlaki Olgunluk Olgegi i¢in Ki-kare/sd = 2.69, Toplumsal
Faydacilik Olgegi icin 2.91 ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi icin 2.98
olarak hesaplanmistir. Ayrica tiim dSlgekler icin CFI ve TLI degerlerinin .90
civarinda ve RMSEA degerinin ise .08’e yakin oldugu goriilmektedir. Tablodaki
referanslara bakilarak bu degerlerin iyi uyum ya da kabul edilebilir uyum siirlar
igerisinde oldugu anlasilmistir. Bu kapsamda AO (0=0,97) tek faktorlii, FA
(0=0,91) iki faktorlii ve KSS (0=0,89) ise ii¢ faktorlii yapilari ile dogrulanmistir
ve giivenilirdir. FA 6lgeginin tarafsiz iyilik faktorii; bireylerin veya kurumlarin
herhangi bir kisisel ¢ikar veya belirli bir grubu gézetmeksizin, objektif bir bicimde
topluma fayda saglamay1 amaclayan davraniglarimi ifade etmektedir. Kavram,
ahlaki ve etik degerler cercevesinde degerlendirilmekte ve genellikle insancil
ve adil bir yaklasimi temsil etmektedir. Aragsal zarar ise kisa vadeli kazanglar
veya belirli ¢ikarlarin elde edilmesi i¢in yapilan eylemler sonrasinda ortaya ¢ikan
olumsuz etkileri ifade etmektedir. KSS 6l¢eginin ekonomik sorumluluk faktorii;
isletmelerin mali anlamda siirdiiriilebilir olmalarini, uzun vadeli bitylime ve karlilik
hedeflerini gergeklestirebilmelerinin gerekliligini ifade etmektedir. Frederick
(1994) ve Carroll (1999) gibi arastirmacilar, ekonomik sorumlulugun KSS’nin
temel tast oldugunu belirtmislerdir. Yasal sorumluluk faktorii ise isletmelerin
faaliyetlerini yiiriitiirken yerel, ulusal ve uluslararasi yasalara ve diizenlemelere
uymalar1 gerektigini ve adil rekabet, calisan haklari, tiiketici koruma ve ¢evre
mevzuatina uygun hareket etmelerinin gerekliligini vurgulamaktadir. Meyer ve
Rowan (1977), isletmelerin yasal sorumluluklarina uyma derecelerinin, onlarin
kurumsal mesruiyetlerini etkiledigini gostermistir. Ugiincii faktdr olan goniillii
sorumluluk ise igletmelerin yasalarin 6tesinde topluma ve ¢evreye olumlu katkida
bulunmak amaciyla gergeklestirdikleri faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetler,
genellikle ¢evre dostu uygulamalar, toplumsal projeler, egitim ve saglik
alanindaki destekler gibi konularda yogunlagmaktadir. Carroll (1991) goniilli
sorumluluklarin isletmelerin toplumla olan iliskilerini gliglendirdigini ve marka
degerini artirdigini belirtmistir.

4.3. Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular

Ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin kurumsal sosyal sorumluluk tizerindeki
etkisini tespit edebilmek i¢in dncelikle bu degisenler arasindaki korelasyonun, yani
bir iliskinin var olup olmadiginin anlasilmas1 gerekmektedir. Korelasyon analizi
neticesinde elde edilen degerlere gore r>0,70 giiglii bir iliskiyi, 0,30<r<0,70 orta
derecede bir iliskiyi ve 0,00<r<0,30 ise zayif dereceli bir iligkiyi desteklemektedir
(Kalayci, 2006). Bu baglamda arastirmanin degiskenleri ele alinarak yiiriitiilen
korelasyon analizine iligskin bulgular Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Korelasyon Analizi Bulgular

Ahlaki Toplumsal Kurumsal sosyal
olgunluk faydaciik sorumluluk
Pearson Correlation 1
Ahlaki olgunluk Sig. (2-tailed)
N 466
Pearson Correlation ,840 1
Toplumsal fay- . .
dacilik Sig. (2-tailed) ,000
N 466 466
Pearson Correlation ,962 ,866 1
Kurumsal sosyal . .
sorumluluk Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 466 466 466

Tablo incelendiginde 0,05’ten kiigiik olan anlamlilik degerleri iliskinin varligini
gostermektedir. Buna gore tiim degiskenler arasinda iliski oldugu anlasilmaktadir.
Iligkilerin yonii ve derecesine bakildiginda ise ahlaki olgunluk ile toplumsal
faydacilik arasinda 0,840 ile giiclii diizeyde ve pozitif yonli bir iliski oldugu,
ahlaki olgunluk ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda 0,962 ile gii¢lii diizeyde
ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu ve toplumsal faydacilik ile kurumsal sosyal
sorumluluk arasinda ise 0,866 ile yine gii¢lii diizeyde ve pozitif yonlii bir iligkinin
oldugu tespit edilmistir. Nitekim degiskenler arasinda gii¢lii bir korelasyon yapisi
oldugunda (>0,9) ortaya c¢ikabilen ¢oklu es dogrusallik sorunu test edilmelidir
(Islamoglu ve Alniagik, 2019). Coklu es dogrusallig: test etmek icin VIF degeri
onemli bir gostergedir. Ideal olarak VIF degerinin 3’ten kiigiik olmasi uygun
goriilmekte ancak 5°ten biiyiik olmasi ciddi bir ¢oklu es dogrusallik sorununa isaret
etmektedir (Hirlak, 2023). Buna iliskin inceleme yapildiginda; VIF degerinin
3’ten diisiik oldugu tespit edilmis, ¢oklu es dogrusallik olmadigi anlagilmistir.
Bu baglamda H1 HI,, HI_ hipotezlerinin test edilmesine iligkin yapilan basit
dogrusal regresyon analizi bulgular1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimsiz Degisken:

Ahlaki Olgunluk Beta R* DizR* F p ANOVA Anlamhilik
KSS-Ekonomik Sorumluluk 0,942 0,887 0,887 3653 <.001 <.001
KSS-Yasal Sorumluluk 0,956 0,913 0,913 4875 <.001 <.001
KSS-Goniillii sorumluluk 0,953 0,908 0,908 4590 <.001 <.001

*Basit Dogrusal Regresyon analizi tiim degiskenler i¢in ayr1 ayri yapilmis ve tek tablo halinde
gosterilmistir.

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi tercih
edilmistir. Bunun temel nedeni, degiskenlerin etkilerinin tekil olarak
incelenmesinin amaglanmasidir. Yapisal esitlik modellemesi (SEM) veya kismi en
kiiclik kareler (PLS) gibi ¢cok degiskenli analiz yontemleri, karmagik modellerde
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birden fazla bagimli ve bagimsiz degiskenin etkilesimini test etmek i¢in uygun
(Hair vd., 2019) olmakla beraber bu ¢alismanin amaci, her bir bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerindeki ayr etkisini incelemek oldugundan, basit regresyon
analizi daha uygun goriilmiistiir. Buna ek olarak KSS’nin alt boyutlarinin ayr1 ayri
analiz edilmesi, her bir boyutun bagimli degisken iizerindeki etkisinin daha net
anlasilmasini saglamistir. Bu baglamda tabloya bakildiginda degerlerin istatistiksel
olarak anlamli oldugu gozlenmistir (p<0,001). Yapilan analiz sonucunda
diizeltilmis R? degerlerine bakildiginda bagimsiz degisken olan ahlaki olgunlugun,
ekonomik sorumlulugun %88,7’sini, yasal sorumlulugun %91,3’linii ve gonilli
sorumlulugun %90,8’ini acikladigi anlasilmaktadir. Buna ek olarak tablodaki
basit dogrusal regresyon analizi gostermektedir ki ahlaki olgunlugun, kurumsal
sosyal sorumluluga ait ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk ve goniilli
sorumluluk boyutlar1 {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir
(p<.001). Y=atbx denklemine gdre ahlaki olgunluktaki 1 birimlik artig ekonomik
sorumlulukta 0,942 birimlik artiga, yasal sorumlulukta 0,956 birimlik artisa ve
gonillii sorumlulukta ise 0,953 birimlik artisa yol agmaktadir. Bu dogrultuda;
HI1 , HI1, ve HI_hipotezleri kabul edilmistir. Aragtirma katilimeilar1 baglaminda
elde edilmis olan bu bulgular, yoneticilerin ahlaki olgunluga iliskin algi ve
tutumlarinin, markalarinin kurumsal sosyal sorumluluga iligkin faaliyetlerine
olumlu katkilar saglayacagi kanaatini desteklemistir.

H2 , H2, H2 H2 H2,ve H2_ hipotezlerinin test edilmesine iligkin yapilan basit
dogrusal regresyon anahzl bulgularl Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

B;‘Ei‘;;g fls),igiilﬁfﬁ Beta R’ DizR F p  ANOVAAnlamhhk
KSS-Ekonomik Sorumluluk 0,878 0,770 0,770 1555 <.001 <.001
KSS-Yasal Sorumluluk 0,851 0,724 0,724 1219 <001 <001
KSS-Goniillii sorumluluk 0,868 0,754 0,753 1421 <.001 <001
I?EK:;ZQ slz)lfgz‘i';z‘: Beta R’ DizR F p  ANOVAAnlamhhk
KSS-Ekonomik Sorumluluk 0,827 0,683 0,682 1000 <.001 <.001
KSS-Yasal Sorumluluk 0,790 0,625 0,624 772 <.001 <001
KSS-Goniillii sorumluluk 0,806 0,649 0,649 859 <.001 <.001

*Basit Dogrusal Regresyon analizi tiim degiskenler i¢in ayri ayr1 yapilmis ve tek tablo halinde
gosterilmistir.

Tabloya bakildiginda degerlerin istatistiksel olarak anlamli oldugu gézlenmistir
(p<0,001). Yapilan analiz sonucunda diizeltilmis R? degerleri incelendiginde
bagimsiz degiskenlerden tarafsiz iyilik boyutunun ekonomik sorumlulugu
%77, yasal sorumlulugu %72,4 ve gonillii sorumlulugu %75,3 acikladigi
anlagilmaktadir. Bagimsiz degisken olan aragsal zarar boyutuna bakildiginda ise
ekonomik sorumlulugu %68,2, yasal sorumlulugu %62,4 ve gonilli sorumlulugu
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ise %64,98 oraninda agikladig1 anlagilmaktadir. Buna ek olarak Tablo 7’deki basit
dogrusal regresyon analizi gostermektedir ki toplumsal faydaciliga ait tarafsiz
iyilik ve aragsal zarar boyutlari, kurumsal sosyal sorumluluga ait ekonomik
sorumluluk, yasal sorumluluk ve goniillii sorumluluk boyutlari iizerinde pozitif
yonli ve anlamli bir etkiye sahiptir (p<.001). Y=a+bx denklemine gore tarafsiz
iyilikteki 1 birimlik artis ekonomik sorumlulukta 0,878 birimlik artisa, yasal
sorumluluktaki 0,851 birimlik artisa ve goniilli sorumlulukta ise 0,868 birimlik
artisa yol agmaktadir. Ayn1 bigimde aragsal zarardaki 1 birimlik artis ekonomik
sorumlulukta 0,827 birimlik artisa, yasal sorumluluktaki 0,720 birimlik artigsa ve
gontlli sorumlulukta ise 0,806 birimlik artisa yol agmaktadir. Bu dogrultuda;
H2,H2, H2 H2 H2 veH2 hipotezleri kabul edilmistir. Aragtirma katilimcilar
baglammda elde edllmls olan bu bulgular, yoneticilerin toplumsal faydaciliga
iliskin alg1 ve tutumlarmin, markalarinin kurumsal sosyal sorumluluga iligkin
faaliyetlerine olumlu katkilar saglayacagi kanaatini desteklemistir.

“H3: Ahlaki olgunluk ve faydaciligin kurumsal sosyal sorumluluk iizerinde
anlamly ve pozitif bir etkisi vardir.” hipotezlerinin test edilmesine iliskin yapilan
coklu dogrusal regresyon analizi bulgular1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimh Collinearity ~ Durbin-
Degisken: Diiz. ANOVA istatistikleri Watson
Kurumsal Beta R’ 5 F p

R Anlamhhk
Sosyal
Sorumluluk VIF Tolerans p

Bagimsiz 0,798
Degiskenler:
Ahlaki
Olgunluk 0)195
Toplumsal
Faydacilik

0,937 0,936 3426 <.001 <.001 340 0,294 1,556

Tablo incelendiginde modele iliskin degerlerin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gbzlenmistir (p<0,001). Budogrultuda kurulan ¢coklu dogrusal regresyon modelinin
bir biitiin olarak anlamli oldugu ifade edilmektedir. Durbin-Watson testi, hata
terimlerinin bagimsizligin1 kontrol etmek ve 6zellikle regresyon analizlerinde
modelin artiklarinin (residuals) birbirleriyle korelasyonlu olup olmadigim
belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Test sonucunda elde edilen degerlerin
1,5 ile 2,5 arasinda olmas1 otokorelasyon olmadigi bigiminde yorumlanmaktadir
(Kalayct, 2006). Modele iliskin ¢oklu dogrusal baglanti problemi olup olmadiginin
tespit edilmesinde ise Tolerans ve VIF istatistikleri yapilmistir. Kalayci’ya (2006)
gore dusiik tolerans degeri ile yliksek VIF degeri bagimsiz degiskenler arasinda
coklu baglant1 olduguna isaret etmekte ve VIF degerinin 10°dan kiigiik, Tolerans
degerinin ise 0,2’den biiyiik olmasi arzu edilmektedir. Dolayisiyla Durbin-
Watson, VIF ve Tolerans degerlerinin uyumlu oldugu gézlenmistir. Yapilan analiz
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sonucunda diizeltilmis R? degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskeni %93,6 agikladigi anlagilmaktadir. Y=a ta X +a X +e denklemine
gore ahlaki olgunluktaki 1 birimlik artis kurumsal sosyal sorumluluktaki 0,798
birimlik artisa ve toplumsal faydaciliktaki 1 birimlik artis ise 0,195 birimlik
artisa yol agmaktadir. Bu dogrultuda tablodaki ¢oklu dogrusal regresyon analizi
gostermektedir ki ahlaki olgunluk ve toplumsal faydacilik, kurumsal sosyal
sorumluluk iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir (p<.001). Bu
baglamda H3 hipotezi kabul edilmistir. Arastirma hipotezlerinin genel kabul/ret
durumu ise Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Ret Durumu

Hipotezler Kabul/Ret

H1 : Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik sorumluluk
boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H1 : Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun yasal sorumluluk boyutu
b Lo g . Kabul
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H1 : Ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumlulugun géniillii sorumluluk
boyutu lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydacih@mn tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
ekonomik sorumluluk boyutu {izerinde anlaml ve pozitif bir etkisi vardir.

H2,: Toplumsal faydaciligin tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal
sorumlulugun yasal sorumluluk boyutu lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydaciligin tarafsiz iyilik boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
goniillii sorumluluk boyutu {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Kabul
H2 : Toplumsal faydaciligm aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
ekonomik sorumluluk boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydaciligin aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal
sorumlulugun yasal sorumluluk boyutu {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2 : Toplumsal faydaciligin aragsal zarar boyutunun, kurumsal sosyal sorumlulugun
goniillii sorumluluk boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H3: Ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin kurumsal sosyal sorumluluk

P P .. Kabul
iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir. "

Sonuc¢

Bu arastirmada, ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin kurumsal sosyal
sorumluluk tizerindeki anlamli ve olumlu etkileri ortaya c¢ikarilmistir. Literatiir
incelendiginde, Argiiden’in (2007) isletmelerin sosyal sorumluluk politikalarinin
toplum tizerindeki etkilerini inceledigi ¢aligmasinin, ahlaki olgunluk ve toplumsal
faydaciligin bir arada ele alindiginda sosyal sorumluluk uygulamalarini daha etkin
ve verimli hale getirdigini vurgulayan bu arastirmanin bulgularini énemli dl¢lide
destekledigi goriilmektedir. Ay (2020) tarafindan yapilan arastirmada ise; ahlaki
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olgunlugun bireylerin is etigi kararlarinda 6nemli bir faktdr oldugu ve is yerinde
etik davranislar tesvik ettigi ortaya koyulmustur. Bu bulgu, bu arastirmanin
bulgularindan biri olan ahlaki olgunlugun, kurumsal sosyal sorumluluk
iizerindeki olumlu etkisine yonelik diger bir kanit sunmaktadir. Arastirmada
toplumsal faydaciligin ve boyutlarinin, kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik,
yasal ve goniillii sorumluluk boyutlar tizerinde pozitif etkilerinin oldugu tespit
edilmigstir. Bu bulgular Bansal ve Roth (2000) tarafindan isletmelerin ekolojik
sorumluluklarini yerine getirirken toplumsal fayday1 maksimize etme ¢abalarinin,
sirketlerin hem itibarin1 hem de finansal performansini artirdigini gosteren
calismalarinda desteklenmektedir.

Arastirmanin  6nemli bir degiskeni olan ahlaki olgunluk, kurumsal sosyal
sorumlulugun tiim boyutlari tizerinde yiiksek diizeyde etki gostermektedir. Nitekim
katilimei verilerinden elde edilen bu bulgu, ahlaki olgunlugun marka yoneticilerinin
karar alma stireclerinde 6nemli bir etken oldugunun vurgulanmasini ve yoneticilerin
yalnizca kendi ¢ikarlarimi degil, toplumsal ve evrensel etik degerleri de goz oniinde
bulundurmalarint gerektigi fikrinin desteklenmesini saglamistir. Kavram, is
ortaminda daha adil, diiriist ve sorumlu davraniglar sergilenmesi ve etik liderlik ve
kurumsal etik kiiltlirtiniin gelistirilmesi hususlarina katkida bulunmaktadir. Buna
dair farkindaliga ve hassasiyete sahip olan liderler, ¢alisanlarinin etik davraniglarini
tesvik ederek kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmi desteklemekte ve
bu sayede kurumsal performansin ve siirdiiriilebilirligin artirilmasina destek
olmaktadirlar. Bir diger degisken olan toplumsal faydaciligin tiim boyutlarinin da
yine kurumsal sosyal sorumlulugun tiim boyutlari {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Ancak toplumsal faydaciligin aragsal zarar boyutu, aradaki
fark cok yiiksek olmasa da kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik sorumluluk
boyutuna daha fazla etki etmektedir. Bu bulgu, bireylerin ve isletmelerin karar
alirken bazi kisa vadeli zararlar1 goze alarak uzun vadeli toplumsal faydayi
maksimize etme c¢abasiyla ilgilidir. Dolayisiyla isletmelerin sadece kar odakli
degil toplumsal fayday1 artirma amaciyla ekonomik kararlarinda daha proaktif bir
yaklasim sergileyebilecegini gostermektedir. Kavram, etik teoriler arasinda 6nemli
bir yere sahip olup, bireysel eylemlerin toplumsal sonuglarina odaklanarak genis bir
ahlaki degerlendirme cergevesi sunmaktadir. Bu yaklasim, 6zellikle isletmeler ve
yoneticiler acisindan biiyiik bir 5Snem tagimaktadir. Isletmelerin aldiklari kararlarin
toplumsal faydayr maksimize etmesi, yalnizca finansal performanslarmi degil,
ayn1 zamanda itibarlari1 ve toplumsal kabul edilebilirliklerini de artirmaktadir.
Aragtirmada ahlaki olgunluk ve toplumsal faydacilik degiskenlerinin birlikte
kurumsal sosyal sorumluluk {izerindeki etkisine bakildiginda elde edilen
bulgular dikkat c¢ekmektedir. Ahlaki olgunluk toplumsal faydacilikla beraber
degerlendirildiginde kurumsal sosyal sorumluluk iizerindeki etkisini biiyiik dl¢lide
korurken, toplumsal faydacilik i¢in ayni etkiden bahsedilememektedir. Toplumsal
faydaciligin kurumsal sosyal sorumluluk {izerindeki etkisi, diger degiskenle beraber
olgiildiigiinde azalmaktadir. Bu durum, bu aragtirma baglaminda ahlaki olgunlugun
yonetici ve sahiplerin etik karar alma siireglerinde daha belirleyici bir rol oynadigin
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ve toplumsal faydaciligin bu siireglere daha ¢ok destekleyici bir faktor olarak
katkida bulundugunu gostermektedir. Toplumsal faydaciligin daha ¢ok ekonomik
ve stratejik kararlarla iliskilendirilmesi ise isletmelerin kisa vadeli zararlar1 goze
alarak toplumsal fayday1 maksimize etme cabalariyla ortiismektedir. Bu baglamda,
ahlaki olgunluk ve toplumsal faydaciligin birbirini tamamlayan ancak bir aradayken
farkli Olgiilerde etkili olan iki degisken oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, bu
bulgular isletmelerin hedeflerine ulasma siireclerinde etik ve toplumsal sorumluluk
ilkelerinin nasil bir rol oynadigini daha iyi anlamak i¢in degerli bir gerceve
sunmaktadir. Dolayisiyla markalarin uzun vadeli basariya ulasma yolculugunda
bu ilkeleri benimsemeleri ve is stratejilerine entegre etmeleri biiyiik bir énem
tasimaktadir. Nitekim belirli danismanlik kurumlar1 ve farkindalikli markalar,
kurumsal sosyal sorumlulugun gelisimini desteklemek amaciyla ¢esitli program
ve egitimler diizenlemektedirler. Etik egitimleri, bireylerin ahlaki muhakeme
yeteneklerini gelistirerek karmagik etik sorunlarla basa ¢ikmalarini saglamaktadir.
Ayn1 zamanda, is yerindeki sosyal etkilesimler ve deneyimler de ahlaki olgunlugun
artmasina dnemli bir katki saglamaktadir. Bu siirecte, is arkadaslari arasinda giiven
ve saygl ortaminin olugmasi, bireylerin ahlaki degerlerini is yasaminda daha etkin
bir sekilde uygulamalarina olanak tantyabilir. Gelecekte, bu aragtirmada kesfedilen
bulgularin degerlendirilmesi uygulanmasi yoluyla, kurumsal sosyal sorumluluk
ilkelerinin orgiitlerde pekistirilmesine yonelik arastirmalarin siirdiiriilmesi yararl
olacaktir. Ayrica, ahlaki olgunluk ve toplumsal faydacilik gibi kavramlarin
derinlemesine incelenmesi, bu faktorlerin bireylerin ve kurumlarin etik karar alma
stireglerindeki roliinii daha iyi anlamak adina 6nemlidir.

Bu arastirmanmn bazi sinirhiliklar: bulunmaktadir. Ilk olarak arastirmanin
ornekleme yontemi, bulgularin genellenebilirligini sinirlamaktadir. Arastirmanin
belirli bir cografi bolgeye iligskin olarak yiiriitiilmesi elde edilen sonuglarin diger
sehirlere ve bolgelere uygulanabilirligini kisitlamaktadir. Ayrica, ahlaki olgunluk
ve toplumsal faydacilik gibi soyut kavramlarin 6l¢lilmesi ve degerlendirilmesi
cesitli zorluklar icermektedir. Ozellikle arastirma katilimcilarmin 6znel yargilari
saglanan verileri olumlu ya da olumsuz etkilemis olabilir. Ancak bu durum
bilimsel arastirmalarin tamamini kapsayan onemli bir kisittir. Son olarak, uzun
vadeli etkilerin ve sonuglarin degerlendirilmesi, zaman ve kaynak gerektiren
bir siire¢ oldugundan arastirma belirli bir zaman dilimini kapsamaktadir.
Bu baglamda, belirli sektorlerde ve farkli cografi bolgelerde yapilacak alan
caligmalar, bulgularin genellenebilirligini ve uygulanabilirligini artirabilir.
Gelecek arastirmacilar, kurumsal sosyal sorumluluk egitim programlarinin
isletmelerdeki etkinligini degerlendirebilir ve bu programlarin liderler tizerindeki
etkilerini 6l¢ebilirler. Bu, kurumsal sosyal sorumluluk kiiltiiriiniin gelistirilmesine
yonelik stratejilerin incelenmesi, is yerinde etik davraniglarin tesvik edilmesi ve
siirdiiriilebilir kurumsal performansin saglanmasina katki saglayabilir. Ek olarak,
toplumsal faydacilik prensibinin isletmelerdeki karar siireclerine entegrasyonu,
uzun vadeli basariya ulagsmak igin Onerilen stratejilerin etkisini analiz etmek
acgisindan 6nemli olacaktir.
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Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk, marka, isletme ya da kuruluglarin etik
kararlar alma yetenegi ve bu kararlarin toplumsal etkilerini dikkate alarak hareket
etmelerini saglayan stratejik bir dnem tagimaktadir. Bu yetenek, yalnizca marka
yoneticilerinin bireysel gelisimine degil, ayn1 zamanda kurumsal ve toplumsal
diizeyde pozitif degisimlerin gerceklesmesine de zemin yaratmaktadir. Isletmeler,
bu yaklagimi gelistirerek uzun vadede itibarlarini artirabilir, miisteri sadakatini
giiclendirebilir ve ¢alisan motivasyonunu ylikseltebilirler. Yoneticiler ise ahlaki
olgunluk ve toplumsal faydacilik esaslarini 6n planda tutarak organizasyon
icinde giiclii bir etik kiiltiir olusturabilir ve bu kiiltiirii tesvik edebilirler. Boylece,
kurumsal performansin ve siirdiiriilebilirligin artirilmasia katkida bulunurken,
inovasyon kapasitesini artirarak rekabet avantaji elde edilmesine de yardimeci
olabilirler.
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EK 1. Katilimcilarin Olgeklerde Yer Alan ifadelere Katilma Diizeyleri

ifadeler (Ahlaki Olgunluk Olgegi) N Ort.  Std. Sapma Carpikhk Basikhk

Insanlara kétii davrandigimda vicdanen

466 43112 1,11672 -1,837 2,519
rahatsiz olurum.
Insanlara yardimei olmaktan mutluluk 466 42918 1,07594 11,808 2,645
duyarim.
Insanlart tizecek seyler yapmamaya g4 7g33 1 10386 1,792 2,487
Ozen gosteririm.
Yanlis bir sey yapmamak i¢in kendimi 466 42725 105585 1973 2,626
kontrol etmeye caligirim.
Kendimi bagkalarmin yerine koyarak 466 42811 106979 1,796 2,660
onlar1 anlamaya ¢aligirim.
Cevremdeki iyi insanlari 6rnek alirnrm. 466 4,2575 1,06266 -1,760 2,611
Verilen gorevleri eksiksiz yapmaya 466 42489 106874 1,719 2,445
caligirim.
Bir iyilik gordiigiimde tesekkiir ederim. 466  4,3197 1,05480 -1,882 3,000
Ne pahasmna olursa olsun verdigim o 4 5704 1 6955 -1,763 2,565
sOzu tutarim.
Yapugim bir yanlisi sonradan fark —yc6 4 5397 1 08349 1,828 2,719
ettigimde tiztiliirim.
Arkadaglarimin sirlarini bagkalarina 466 42918 108391 1811 2,628
anlatmam.
Bana yapilan iyilikleri unutmam. 466 4,2961 1,07276 -1,850 2,836
Ne olursa olsun diiriist davranirim. 466 4,2403 1,07871 -1,698 2,302
Arkadasimi mutl:dg)nnek beni mutlu 466 43004 106755 11,847 2.830
Birhayvana koti davramildigin gdrdd- 66y ye76 1 96908 1,813 2,715
giimde tizilirim.
Arkadas.la.rm?m esyalarint onlardan 466 42790 108334 1.816 2,682
izinsiz kullanmam.
Anne babama iyi davranirim. 466 4,3090 1,06711 -1,857 2,863

ifadeler (Toplumsal Faydacilik

Olgegi) N Ort.  Std. Sapma Carpikhk Basikhk

Eger, acil bir durumda baska bir kisinin
hayatini kurtarmanin tek yolu kendi
bacagini feda etmekse, bu durumda, 466 4,0343 1,18725 -1,597 ,492
bu fedakarlig1 gerceklestirmek ahlaki
olarak gereklidir.

Ahlaki olarak, bobrek yetmezligi olan
bir kisiye bobregimizin birini verme
geregi duymamiz gerekir ¢iinkii hayatta
kalmak i¢in iki bobrege ihtiyacimiz
yoktur ve saglikli olmak i¢in bir tane
bobrek yeterlidir.

466 4,0579 1,15044 -1,546 , 746



Markalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinde Yoneticilerin Ahlaki Olgunluk ve
Toplumsal Faydacilik Algi ve Tutumlarinin Roli 453

Ahlaki agidan, insanlar gezegen iizerin-
deki tiim insanlarin refahin1 esit olarak
onemsemelidir; onlara fiziksel veya 466 4,0601 1,14940 -1,578 ,818
duygusal olarak yakin olan kisilerin
refahina 6zel bir 6nem vermemelidir.

Birine yardim etmemek, ona aktif ola-

rak zarar vermek kadar yanlistir. 466 4,0880 1,16526 -1,527 ,865

Eger bagislayarak birilerine yardim
etmesi miimkiinse, kisinin gercekten
ihtiyac1 olmadig1 parasini elinde tutma-
s1 ahlaki olarak yanlistir.

466 4,1180 1,11346 -1,580 1,186

Masum bir kisiye zarar vermek, eger
baska birgok masum insana yardim
etmek i¢in gerekliyse, ahlaki olarak

dogrudur.

466  3,9979 1,23306 -1,557 ,285

Eger tiim insanlarin refahini ve mut-
lulugunu saglamanin tek yolu, kisa ve
sinirlt bir siire boyunca politik baski 466 4,0451 1,16587 -1,500 ,537
kullanmaksa, bu durumda politik baski
kullanilmalidir.

Eger yiizlerce insan1 dldiirecek bir
bombanin patlamasini 6nleyecek bir
bilgiyi elde etmek i¢in masum bir ki- 466  4,0107 1,20121 -1,527 ,234
siye iskence etmek gerekliyse, bunu
yapmak kabul edilebilir.

Daha ¢ok insanin kurtarilmasini sagla-

yacaksa, bazen yan etki olarak masum

insanlarin 6lmesi ahlaki olarak gerek-
lidir.

466 3,8798 1,28621 -1,505 -,294

ifadeler (Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Olgegi) N Ort.  Std. Sapma Carpikhk  Basikhk

Isletmemizde mal ve hizmetlerin
fiyatlarini agir1 arttirmamaya 6zen 466  4,1609 1,11773 -1,509 1,573
gosteririz.

Isletme olarak istihdam yaratmaya

R . 466  4,2425 1,06922 -1,715 2,426
6nem veriyoruz.

Tedarikei iligkilerini gelistirmeyi
Onemsiyoruz.

466 4,2339 1,06912 -1,707 2,404

Calisanlarimizin ticretlerini eksiksiz

. 466 4,2318 1,08655 -1,693 2,263
odiiyoruz.

“Sosyal Sigortalar ve Genel Saglik
Sigortast Kanunu” hiikiimlerine uyma- 466 4,2661 1,06660 -1,743 2,490
y1 esas aliyoruz.

“Is Kanunu” hiikiimlerine uymay1

466  4,2275 1,08150 -1,671 2,204
temel aliyoruz.

Yasalara uygun faaliyette bulunmay1

466 42511 1,08917 -1,685 2,186
esas aliyoruz.
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Tiim 6demelerimizi (vergi ve diger
O6demeler) zamaninda yapmayi énem- 466  4,2489 1,09065 -1,705 2,268
siyoruz.

Calisanlarimizin iicretlerini zamaninda

e 466  4,2682 1,08109 -1,739 2,402
odiiyoruz.

Isletmemizde meydana gelebilecek
riskleri ve tehlikeleri 6nceden
belirleyerek 6nlem almaya gayret
ediyoruz.

466 4,2618 1,07969 -1,761 2,514

Yoksullara yardim etmeyi 6nemsiyo-

466 4,2747 1,09037 -1,761 2,431
ruz.

Toplum sagligini gelistiren ¢alisma ve

. 466 4,2682 1,07910 -1,766 2,535
uygulamalar1 destekliyoruz.

Kiiltiir ve sanat etkinliklerine katki

. 466 4,2275 1,11093 -1,649 1,997
vermeye gayret ediyoruz.

Bilim ve egitim faaliyetlerine destek

. 466 4,2318 1,08258 -1,676 2,249
vermeye gayret ediyoruz.

Calisanlarimizi goniillii olarak sivil
toplum kuruluglari ya da kamuda
(huzurevi, ¢ocuk esirgeme kurumu, 16-
sev vb.) hizmet vermeye tesvik ederiz.

466  4,1953 1,10835 -1,544 1,701

Sokak hayvanlarinin ve barinaktaki
hayvanlarin beslenmesine destek veri- 466  4,1888 1,09090 -1,618 2,053
yoruz.

Hayirseverlik amaciyla devamli tercih

ettigimiz tedarikc¢i firmayi/markay1 466 4,1567 1,10089 -1,569 1,525
degistirebiliriz.

Isletme olarak kadin girisimcileri

destekleriz, 466 4,2253 1,08889 -1,661 2,157

Yerel yonetimlerle is birligini nemli

466  4,2210 1,06784 -1,674 2,320
buluyoruz.
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

In the study, concepts of moral maturity and social utilitarianism are discussed in a
theoretical framework, the effects of these concepts on corporate social responsibility
activities are analyzed, and the role of these attitudes of managers on the sustainability
of businesses and their social impacts is evaluated. It is aimed that the study will
contribute to the development of brands’ corporate social responsibility strategies
and the strengthening of brand managers’ ethical leadership skills.

2. Concepts, Literature and Hypothesis Development
2.1. Corporate Social Responsibility

Corporate social responsibility means that businesses make voluntary
contributions to a better society and environment (Argiiden, 2007: 37). This
phenomenon, which can be described as integrating the social perspective with
corporate growth, has emerged on the basic principle of obliging companies that
receive material and human resources from society to give something in return,
and its importance in academic research has increased in recent years (Sharma,
2018: 712). The increasing sensitivity to environmental pollution, the increase
in industrial waste, and the destruction of nature, e, etc. in the world are also
different and important factors in the increase of the importance of corporate
social responsibility (Biiyiikyi1lmaz and Fidan, 2015: 365). Each of these areas of
responsibility is of great importance in terms of developing the sustainability and
ethical management understanding of businesses.

2.2. Moral Maturity

Moral maturity is defined as the ability of individuals to adopt moral values,
exhibit behaviors by these values, and make balanced decisions in the face of
ethical dilemmas. Therefore, it refers to the ability of individuals to make moral
decisions and to turn these decisions into action and includes individuals’ moral
development processes and moral reasoning skills. Kaptein (2008) states that
institutions with high moral awareness undertake more social responsibility
projects and achieve more effective results in these projects. Similarly, Mayer and
Gavin (2005), examining the effect of moral maturity on leadership behaviors,
state that this maturity increases employee commitment and institutional
performance, plays a critical role in the ethical decision-making processes of
individuals and institutions, and helps to make decisions that maximize total
benefit. Indeed, according to Rest (1986), evaluating moral maturity within the
framework of corporate social responsibility can enable businesses to develop
their understanding of sustainability and ethical management. In this context, the
H1(+) hypothesis was developed as follows:
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Hla: Moral maturity has a significant and positive effect on the economic
responsibility dimension of corporate social responsibility.

H1b: Moral maturity has a significant and positive effect on the legal responsibility
dimension of corporate social responsibility.

Hlc: Moral maturity has a significant and positive effect on the voluntary
responsibility dimension of corporate social responsibility.

2.3. Utilitarianism

Utilitarianism is an ethical theory that argues that moral decisions should be
made to ensure happiness or benefit in society in general and has been studied
extensively in disciplines such as philosophy, sociology, economics, and political
science. The theory focuses on the results of individual actions and prioritizes
evaluating the benefits of these actions to society. Therefore, utilitarianism has
been studied in a wide range of disciplines and has become an important approach
that primarily aims to increase the general welfare of society. When brands adopt
the idea of implementing activities that observe and increase social benefit, they
can also gain awareness to fulfill their corporate social responsibility. In this
context, hypotheses H2(+) and H3 were developed as follows:

H2a: The impartial goodness dimension of utilitarianism has a significant and
positive effect on the economic responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H2b: The impartial goodness dimension of utilitarianism has a significant
and positive effect on the legal responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H2c: The impartial goodness dimension of utilitarianism has a significant and
positive effect on the voluntary responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H2¢: The instrumental harm dimension of utilitarianism has a significant and
positive effect on the economic responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H2d: The instrumental harm dimension of utilitarianism has a significant
and positive effect on the legal responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H2e: The instrumental harm dimension of utilitarianism has a significant and
positive effect on the voluntary responsibility dimension of corporate social
responsibility.

H3: Moral maturity and utilitarianism have a significant and positive effect on
corporate social responsibility.
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3. Method

The universe of this research consists of professional managers, shareholders, and
owners of businesses operating in organized industrial zones of the provinces in
the Southeastern Anatolia Region and registered with the chambers of commerce
and industry. Within the scope of the research, the convenience sampling method
was selected and 466 participants from the provinces of Diyarbakir, Mardin,
Sanlurfa, Batman, and Sirnak were reached with this method. The data collection
process was carried out face-to-face between 15.01.2025 and 01.02.2025 based
on the approval of the Scientific Research and Publication Ethics Committee of
Mardin Artuklu University dated 15.01.2025 and numbered 179240. Informed
consent forms were obtained from the participants before the survey study,
which examined variables such as the moral maturity perceptions of managers,
shareholders, and business owners, their utilitarian understanding, and their views
on corporate social responsibility. The data obtained from the sample formed the
basis of the analyses of this research.

3.1. Data Collection Tools

The Moral Maturity Scale: Scale developed by Ay (2020) is a measurement
tool used to determine the maturity levels of individuals in their moral decision-
making processes. This scale comprehensively evaluates the moral values and
principles that affect individuals’ behaviors and decisions in ethical dilemmas.

Utilitarianism Scale: This scale aims to measure how individuals conduct cost-
benefit analyses in the face of moral and ethical dilemmas and how these analyses
are reflected in their decisions. The Oxford Utilitarianism Scale, developed by
Kahane et al. (2018), is one of the most widely used scales in this regard and
is considered an important tool in evaluating individuals’ utilitarian approaches
in ethical decision-making processes. The Turkish adaptation of the Oxford
Utilitarianism Scale was carried out by Kumova and Bahgekapili (2011).

Corporate Social Responsibility Scale: Carroll’s (1991) Corporate Social
Responsibility Model defines the four basic dimensions of these responsibilities
(economic, legal, ethical, and philanthropic) and enables businesses to evaluate
their CSR performance. The social marketing scale developed by Uner and Bas
(2018) and introduced to the literature using this model has a wide range of
applications to measure and evaluate the corporate social responsibility activities
of businesses.

3.2. Data Analysis

In the process of analyzing the research data, frequency analysis was first performed
to determine the demographic characteristics of the sample. Confirmatory factor
analysis was used to determine the factor structure underlying the behaviors that
could not be measured directly and to test the validity of the scales. Reliability
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analysis based on the Cronbach Alpha coefficient was performed to measure the
reliability of the scales. Then, simple linear regression and multiple linear regression
analyses were performed on the effect of moral maturity and utilitarianism, which
is the main purpose of the study, on corporate social responsibility.

4. Findings

The simple linear regression and multiple linear regression analyses show
that moral maturity and utilitarianism have a positive and significant effect on
corporate social responsibility. In this context, the hypotheses H1(+), H2(+) and
H3 were accepted.

5. Conclusion

In this study, as a result of the multiple linear regression analysis, it was revealed
that moral maturity and social utilitarianism have a significant and positive
effect on corporate social responsibility. In addition, the findings of another
statistical analysis, simple linear regression analysis, supported that both the
one-dimensional moral maturity structure and social utilitarianism, which
consists of neutral goodness and instrumental harm dimensions, have separate
significant effects on corporate social responsibility, which has economic, legal
and voluntary responsibility dimensions. Indeed, moral maturity is a quality that
requires brand managers to consider not only their interests but also social and
universal ethical values in decision-making processes. Individuals with a high
level of moral maturity can exhibit more fair, honest, and responsible behaviors in
the business environment, which contributes to the formation of ethical leadership
and corporate ethical culture. Leaders with moral maturity support corporate social
responsibility practices by encouraging the ethical behaviors of their employees
and thus contribute to the increase in corporate performance and sustainability.
Social utilitarianism, on the other hand, has an important place among ethical
theories and offers a broad moral evaluation framework by focusing on the
social consequences of individual actions. This approach is of great importance,
especially for businesses and managers. The decisions taken by businesses that
maximize social benefit not only increase their financial performance but also
their reputation and social acceptability. Brands that adopt the principle of
utilitarianism can achieve more effective and efficient results in the areas of
sustainability, ethical trade, and social responsibility.



