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OZET

Sosyal sorumluluk projeleri giiniimiiz diinyasinda isletmelerin itibar katsayilarim
artirma ve rekabet (stli olma cabalarinda anahtar rol oynamaktadir. Son yillarda yapilan
arastirmalar; misteri ve tiikketici gruplarmin marka ve {iriin-hizmet tercihlerinde, finansal
guclerini 6n planda tutan kurumlarin aksine toplumsal sorumluluk bilinciyle hareket edenlere
yoneldigini gostermektedir. Bu ¢alisma; 0zellikle pazarlama ve halkla iliskiler literatiriinde
onemli bir konu haline gelen sosyal sorumluluk uygulamalarinin, tiiketici satin alma
davraniglar iizerindeki etkisine dayanmaktadir. Bu dogrultuda tiniversite 6grencileri tizerinde
bir anket calismasi yapilarak, dgrencilerin Tiirkiye’de faaliyet géstermekte olan ¢ GSM

servis operatoriine yonelik tercihleri belirlenmeye galisiimaktadir.
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ABSTRACT

Social responsibility initiatives play a key role on increasing companies’ reputation
coefficient and being sur/petitive in modern world’s entities. Research conducted in the last
years show that customer and consumer groups steer for organizations acting with social
responsibility instead of the ones prioritizing their financial power in their brand and product-
service choices. This study that is based on social responsibility applications which have been
an important subject of public relations and marketing in recent years, aims to show the
understanding of the corporate social responsibility of the consumers and companies. In this
respect, a survey is applied among university students to see their choices of the three GSM

service operators running in Turkey.
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1. Giris

Giliniimiizde yasanan degisim ve gelismelerin 1s18inda diinyada ve tGlkemizde stratejik
Onem tasiyan sosyal sorumluluk kavrami, sadece isletmelerin degil, satin alma giiclinii elinde
bulunduran tiiketicinin de onemsedigi bir konu haline gelmektedir. Tiiketici davranislar1 da
degisen bu bakis acisiyla farklilagsmaya baslamaktadir. Tiiketici sadece ihtiyaglarinin tatminini
degil, toplumun uzun siireli ¢ikarlari lizerine ¢alismalar yapilmasimi da beklemektedir. Bu
baglamda, tiketicilerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini algilama diizeyleri, sosyal sorumluluk
programlarina kars1 tutumlart ve sosyal sorumlulugun satin alma davranisi {izerindeki
etkisinin arastirilmasi siirdiiriilebilir pazarlama basaris1 agisindan oldukga biiyliik Gnem
tasimaktadir.

Kurumlar, toplumun cikarina yonelik yiiriitiillecek sosyal sorumluluk c¢aligmalarinin
pazar basarisi agisindan kritik onem tasidigi gergegini kabul etmektedirler. Boylece isletmeler
hem bireysel hem de toplumsal menfaatleri en Ust seviyeye ¢ikarabilmekte ve toplumun
bagliligin1 kazanarak vazgegilmez olabilmektedirler. Burada onemli olan nokta; dogru
faaliyetlerin, dogru zamanda planlanabilmesi ve tlketici geri doniislerinin anlamli bir sekilde
Olcimlenebilmesidir.

Bu c¢alisma, tuketicinin kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili diistinceleri Uzerine
yapilan arastirmanin sonuglarmmi sunmaktadir. Calisma konuyla ilgili yillardir siiregelen
kurumsal sosyal sorumluluk siirecinin yer aldig1 literatiiriin incelenmesiyle baglamaktadir.
Daha sonra arastirmanin amaci, modeli, kapsami ile 6grenciler iizerinde yapilan anketin
sonuglarina yer verilmektedir.

2. Genel Kapsam

Sosyal sorumluluk kavrami, toplumun ekonomik ve insan kaynaklari ¢ergevesinde
kamusal davranmasina yonelerek, soz konusu kaynaklarin sadece birey ve kurumlarin 6zel
cikarlari igin degil, topluma yonelik sonuglari igin kullanilmas: yoniinde isteklilik olarak ifade
edilmektedir (Top ve Oner, 2008:98). Bu tanimda, kurumun kendi binyesindeki
sorumluluklarmin (kurum i¢i) yani sira gevre ve toplum menfaatlerini de dikkate alan
faaliyetlerin yer aldig1 ¢caligmalar yapmasi gerekliligi vurgulanmaktadir. Kuruluslarin basarili
sayilabilmesinde hem kurum i¢i uyumu hem de ¢evresiyle yiiriittiigii iliskilerin diizenli ve
tutarli olmasi 6nem teskil etmektedir (Okay ve Okay, 2007:507). Quinn, Mintzberg ve James
(1987) tarafindan sosyal gorev olarak nitelendirilen (Akt: Uslu, Bas¢1 ve Gambarov 2008)
sosyal sorumluluk kavrami, gorev bilinciyle hareket eden kurumlarin, rakiplerine karsi
avantaj saglamasinda etkili olan 6nemli unsurlardan bir tanesi olarak kabul edilmektedir.

Michael Hopkins kurumsal sosyal sorumlulugu, kurumun kéarliligin1 korumak
suretiyle, belli etik degerlerle toplum adina yiiksek yasam standartlar1 yaratmada siireklilik
saglama cabalar olarak adlandirmaktadir (Akt: Girgen, 2008). Sosyal sorumlulukla ilgili bu
tanimlama diger ifadeden farkli olarak, kurumlarin topluma sunacagi sorumluluk projelerinin
yasam standartlarini iyilestirici iriinler ortaya koymasi gerektigine ve etik gergevede
gerceklestirilmesinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla sosyal sorumlulugun “etik
davranzs:” da beraberinde getiren bir kavram oldugu goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk kavrami (Corporate Social Responsibility), ilk defa 1953 yilinda
Howard Bowen’in (ekonomist) yazdigi ‘Isadamlarinin  Sosyal Sorumluluklari® isimli
kitabinda yer almaktadir. Bowen bu kitabinda, sirketlerin, toplumun kurallarina, degerlerine
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yonelik politikalar1 uygulamalari gerekliligini vurgulamaktadir (Akt: Bali ve Cinel, 2011:48).
Bu yaklasim, sirketleri karlilik disindaki konular tizerinde de disiinmeye zorlamakta sosyal
igerikli projeler gelistirmelerini saglamaktadir. Gegmiste oldugu gibi, ginimdiizde de bu
kavram sirketler icin rekabet avantaji saglayan stratejik bir ara¢ haline gelmektedir.

Sosyal sorumluluk kavraminin gelismesinde 6nemli bir diger isim ise iktisatgr Adam
Smith’tir. Adam Smith, bu kavrami “gériinmez el” yaklasimiyla agiklamaktadir. Smith
(Uluslarin Serveti - 1863), kdr amaci giiden is sahiplerinin, piyasanin “goriinmez eli”
sayesinde, toplum icin en iyi sonucu Ureteceklerini savunmaktadir (Akt: Mohr, Webb ve
Harris, 2001: 46). ,

Smith’e gbre, “bireylerin piyasada kisisel kazanimlarin pesinde olmasi, ekonomik
kamu yararina sebep olmaktadir c¢iinkii saticilarin ag¢ gozliliigii, alicilarin ve
rakiplerin a¢ gozliliigiiyle sinirlandriimaktadir. Rekabet halindeki a¢ gozlulik, bitin
tiiccarlart en diigiik fiyatla satmaya dolayisiyla da kaynaklart en verimli sekilde
kullanmaya zorlayacak olan “goriinmez el” olmaktadr ”(AKt: L’etang, 1994:118).

Iktisat¢1 Milton Freidman da Adam Smith’den yillar 6nce onun gorusiiyle ortiisecek
sekilde; isletmelerin tek sosyal sorumlulugunun karlarini arttirmak (Akt: Ozbasar, 1979:43)
oldugundan s6z etmektedir.

Friedman 1962 yilinda kurumsal sosyal sorumlulugu, “isletmelerin sadece ve sadece
tek bir sosyal sorumlulugu vardir: hilesiz, dolansiz, acik ve serbest rekabete dayall
olan bir oyunun kurallari dahilinde kaldig: siirece ekonomik kaynaklarin kullanarak
Kariihigimi arttiracak faaliyetlerde bulunmak’”(Akt: Aktan ve Bori, 2007:27) olarak
ifade etmektedir.

Smith, sosyal sorumlulugun ekonomik boyutuna dikkat ¢ekerken; Friedman, Smith’le
ayni gorlisii paylasmasinin yani sira yasal ve etik sorumlulugun da O6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Friedman, s6z konusu sorumluluklarin kurumlar i¢in yeterli oldugunu ve
bagka hicbir sorumluluk istlenmelerine gerek olmadigini dile getirmektedir. Friedman, bu
taniminda sosyal sorumlulugu sirket acisindan ele almakta ve diger paydaslar1 dikkate
almamaktadir.

Sosyal sorumluluk kavramina ekonomik sorumlulugun yami sira; yasal, etik ve
gonalluluk boyutlart ¢ercevesinde biitiincii bir yaklasim getiren isim ise, Archie Carroll’dir.
Carroll’in (1979, 1991) bu yaklasimi, Mohr, Webb ve Harris’in (2001) “Do Consumers
Expect Companies to be Socially Responsible? The Impact of Corporate Social
Responsibility on Buying Behaviour”, baslikli makalelerinde referans olarak yer almaktadir.
Carroll, kurumsal sosyal sorumlulugun dort boyutunun her birinin, kurumun tiim paydaslar -
calisanlar, miisteriler, pay sahipleri, ¢evre, tedarikgiler, topluluk - agisindan ele alinmasi
gerektigini ifade etmektedir (Akt: Mohr, Webb ve Harris, 2001:47).

Toplumsal sorumlulukta ¢ok 6nemli bir yere sahip olan paydas kavrami, Ozellikle
1980’11 yillarda ses getirmis ve isletmelerin paydaslara yonelik caligmalari, yiikiimliiliikleri
O6nemli konular arasindaki yerini almistir (Berkman, 2007: 4). Paydas kavrami ilk defa
Edward Freeman (1984) Strategic Management: A Stakeholder Approach adli kitabinda yer
almaktadir. Freeman paydasi; “organizasyonun basarisindan etkilenen veya basarisini
etkileyen bir grup veya kisi” olarak tanimlamaktadir (Akt:Ozalp, Tonus ve Sarikaya, 2008:
70).
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Carroll ise paydas kavramina Onem veren yaklasiminda boyutlar1 su sekilde
aciklamaktadir: Ekonomik sorumluluk; kérli olmayi, yasal sorumluluk; kanunlara ve kurallara
uygun hareket etmeyi, etik sorumluluk; toplumun degerlerine uygun olmayr ve goniillii
sorumluluk ise; kurumsal bir vatandas olmay1 ifade etmektedir (Akt: Bayraktaroglu ve Ozgen,
2008: 324-325). Goniillii ve etik sorumluluk, kurumlart dogrudan ilgilendiren iki énemli
kavram olarak literatiirde one ¢ikmaktadir.

Gonullu sorumluluk, sirketlerin kendisini topluma anlatabilmesinin 6zel bir yoludur.
Ciinkii kurumlar faaliyette bulundugu ve tiyesi oldugu toplumu daha iyi bir yer haline getirme
istek ve arzusuyla hareket ettigini bu yolla topluma anlatabilmekte ve toplumun destegini
alabilmektir. Genellikle toplumlar Kkara, 6zellikle isletmelerin sahip oldugu ve kendilerinin
sahip olamadig1 bir sey gibi bakmakta bu nedenle de isletmelerin toplumlara kars1 ekonomik
faaliyetlerinin yani sira ahlaki sorumluluklarla da yiikiimlii olmalar1 geregi 6ne ¢ikmaktadir.
Bunun bilincinde olan bazi kurumlar da elde ettikleri kérlar1 hak ettikleri ve iyi yonde
davranig gosterdikleri izlenimini toplumda yaratmaya c¢alismakta (Merih, 1979:17) ve
toplumun goziinde sorumlulugunun farkinda olan basarili firmalar arasinda ele alinmaktadir.

Henry Ford 1, "Sanayi ve toplum arasindaki sézlesmenin unsurlart degismektedir...
Bugiin bizlerden daha genis kapsamli insani degerlere hizmet etmemiz ve ticari
herhangi  bir iliskimizin olmadigi toplumdaki bireylere yonelik olarak da
zorunluluklarimizi kabul etmemiz talep edilmektedir"

diyerek gonulli sosyal sorumlulugun oOnemine ve menfaatlerin bireysellikten ¢ikarak
toplumsal nitelik kazanmasi gerektigine dikkat ¢ekmektedir (Akt:Yonet, 2005: 247). Bu
noktada kurumlar icin olmazsa olmaz olarak nitelendirilen “hedef kitle”, “halk”, “tliketici”
gibi kavramlar, sirketlerin biricik sorumlulugu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Firmalar artik
yaptiklart sosyal sorumluluk harcamalarini birer maliyet olarak gormekten vazgecerek,
tilketici goziinde deger kazanmalarmi saglayan yatirnmlar olarak degerlendirmeye
baslamaktadirlar.

Isletmeler, gelisen diinyada satin alma giiciinii elinde bulunduran tiiketicilerin kalbini
kazanmak istiyorlarsa sadece bireysel tatminlerle yetinmemeli, toplumun yararlarini da uzun
donemli 6nemsedigini tuketiciye gostermelidir. Ekonomik iliskiler kapsaminda pazarlama-
iletisim faaliyetlerinin {i¢ temel 6gesi olan isletme, tiiketici ve toplum birlikteligi toplumsal
anlamda tatmin edilebilmelidir. Dolayisiyla firmalar tiiketiciyi mutlu edebilme noktasinda
sadece 0Ozel kisisel tatminlere yonelmemeli, toplumu ilgilendiren durumlara da ayni
hassasiyetle ¢6ziim yollar1 6nerebilmeli ve bu yonde ¢alismalar siirdiirmelidir (T1gl1, Pirtini ve
Celik, 2007).

Tuketicinin beklenti, istekleri ve ortaya koydugu davranis sekilleri g6z Onlne
alindiginda ise; karmagik bir yapilanma s6z konusudur. Tiiketici davranisi kavrami pazarlama
acisindan cok biiyiik dneme sahip olup, kisinin iirin ve hizmet satin alim ve kullanim
stirecinde aldig1 kararlar ve bunlarla ilgili stirdiirdiigli faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir.
Tiiketici davranist denildiginde, tiiketicilerin egilimleri dogrultusunda gerceklestirdikleri satin
alma veya bir Griint, markayi, magazayi tercih etme durumu anlasilmaktadir (Aracioglu ve
Tathidil, 2009:436-437). Philip Kotler (1997) tiiketici davraniglarini; bireylerin, gruplarin ve
organizasyonlarin ihtiyag, istek ve beklentilerine ¢6ziim yollar1 iiretebilmek igin Urlnleri,
hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri ne sekilde degerlendirdikleri, hangi durumlarda satin
aldiklar1, nerelerde ve ne sekilde kullandiklar1 ve nasil elden ¢ikardiklari ile ilgili incelemeler
yapan bir alan (Akt: Kili¢ ve Goksel, 2004:2) olarak ifade etmektedir.
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Tiketici, satin alma eylemini gergeklestirirken sadece sirketlerin faaliyetlerini takip
etmekle kalmamakta ayrica satin alma kararmmi1 da yapilan calismalar dogrultusunda
vermektedir. Kurumlara stratejik rekabet avantaji saglayan tiiketici, sahip oldugu bu satin
alma giiciiyle sirketleri, sosyal sorumlu davranmaya ydnlendirmekte dahasi zorlamaktadir.
Webster (1975), bu tiir tiiketiciyi “sosyal sorumlu tiiketici” olarak adlandirmaktadir. Webster
sosyal sorumlu tiketiciyi, “bireysel tiiketiminin sonu¢larimin toplumsal sonuglarim dikkate
alan, satin alma giiciinii toplumsal degisimi saglamak i¢in kullanan tiiketicidir” (Akt: Mohr,
Webb ve Harris, 2001:47) diye tanimlamaktadir. Bu baglamda tiketici; satin alma tercihini,
sosyal sorumluluk iceren mesajlara yer veren kurumlardan yana kullanabilmektedir.

Amerika’da yapilan her 10 dolarlik yatinrmin 1 dolart toplumsal sorumluluk
calismalarina 6nem veren sirketlere gitmektedir. Bu sirketler, s6z konusu c¢alismalariyla
rakiplerine kars1 onemli avantajlar saglamakta ve rakiplerine oranla yilda 2,3 trilyon dolar
daha fazla kazanmaktadirlar. Boyle bir durum ise, her gegen giin sosyal, ekonomik ve
¢evresel sorumluluklariin daha fazla bilincinde olan ve en 6nemlisi bunlar1 seffaf bir sekilde
aciklayabilme cesareti gosteren sirket sayisinin artmasina neden olmaktadir (Bayiksel, 2007).
GFK ve Capital Business Dergisi'nin ortakligi ile 2007 yilinda yapilan arastirmada, toplumun
sirketlerden beklentileri arasinda; egitim, saglik ve sirasiyla gevre, aile i¢i siddet konular1 6ne
cikmaktadir (Yazar, 2009). Firmalar projelerini bu dogrultuda yiiriiterek hem satislarinda artis
hem de tiketiciler Uzerinde farkindalik yaratmay1 amaglamaktadirlar.

Ornegin Procter&Gamble, Avustralya’ daki satislarini, calisanlarnin
motivasyonlarmi arttirabilmek ve hedef Kitlelerinin algisinda iyi bir vatandas olarak yer
alabilmek adina Save The Children &rgitii ile birlikte ‘Better Start’ ismini verdikleri uzun
streli bir kampanyaya imza atti. Procter & Gamble’ in farkindalik orami, %38  den
%52 ye yikselirken, “Better Start” farkindalik oran1 %0’ dan %17’ ye yiikselmistir.
S6z konusu proje, 18 ayda 300.000 dolarlik bir toplama ulagmistir (Goztas ve Baytekin,
2009:2006).

Edelman halkla iliskiler ajansi, 2007 yilinda ‘goodpurpose’ isimli genis ¢apli bir
arastirma gergeklestirdi. Bu arastirmaya; Brezilya, Hindistan, Cin, ABD, Italya, Kanada,
Ingiltere, Cin, Almanya ve Japonya’dan 5600 tiiketici katild1. “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ”
anlayigini ele alan arastirma sonucunda tiiketicilerin biiyiikk bir kismimin (yuzde 83) sosyal
sorumluluga katkida bulunarak kisisel bir fark yaratabilecekleri dogrultusunda fikir sahibi
olduklar1 ortaya c¢ikti. Artik tiketiciler markalardan toplumsal yonelimli faaliyetler
beklemektedir. 100 kisiden 85’i markasini hatta tiketim aliskanliklarini degistirebilecegi
yonunde beyan vermektedir (Karakas, 2008).

Sosyal sorumluluk kampanyalariyla ilgili olarak yiiriitiilen calismalar kapsaminda
dikkat ¢eken bir diger 6nemli husus; tiiketicilerin bu kampanyalar hakkinda yeterince bilgi
sahibi olamadiklar1 yoniindedir. S6z konusu durum, kurumlar i¢in kritik Onem tasiyan
“farkindalik” prensibini de olumsuz etkilemektedir. Kimi isletmeler yaptiklar1 caligmalari
toplumla paylagsmakta bir sakinca goérmezken kimi kurumlar ise; bunun goniillii sosyal
sorumluluk anlayisina uygun olmadigini dile getirerek bundan 6zellikle kaginmaktadirlar.
Kog¢ Toplulugu’nun kurucusu Vehbi Kog, bu durumu “Hayw, hasenatin reklam: olmaz”
(Saydam, 2005) diyerek ifade etmektedir. STRATEJI/GFK arastirma sirketi tarafindan
yapilan bir baska arastirmada (EylUl-EKim 2004) ise, halkin yiizde 75" firmalarin iletisim
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araglar1 yoluyla (televizyon, radyo, gazete gibi) sosyal sorumluluk c¢alismalarini
duyurmalarinda herhangi bir yanlislik bulunmadigini dile getirmistir (Yonet, 2005: 250).

Gerek toplumun gerekse kurumlarin siklikla giindemine gelen kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin tiikketici satin alma davranislar {izerindeki etkisini arastirdigimiz bu
calismada ogrencilerin satin alma tercihleri ve sosyal sorumluluk algilamalari, sosyal
sorumluluk uygulamalarmma karst tutumlar;; (¢ GSM servis operatorii (zerinden
degerlendirilmektedir. Ogrencilere uygulanan anket calismasi, dgrencilerin bu operatdrlerin
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk kampanyalar1 konusundaki farkindaligini da kismen ortaya
koymaktadir. Caligma kapsaminda, 6grencilerden tercih ettigi GSM servis operatoriine iliskin
ifadelerin yan1 sira diger iki operatore yonelik ifadeleri de degerlendirmesi istenmistir.
Boylece ogrencilerin sadece tercih ettikleri degil, etmedikleri GSM operatorlerine karsi
tutumlari, algilamalari, satin alma davraniglar1 da bu calisma c¢ercevesinde ortaya
konmaktadir.

3. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirma tiiketicilerin, firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk diizeylerine iliskin
algilamalarinin s6z konusu firmalarin iirlin ve hizmetleri satin alma egilimleri {izerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir. Bu dogrultuda iiniversite 6grencileri (izerinde bir
aragtirma  gerceklestirilerek, oOgrencilerin Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM  servis
operatorlerine iligkin sosyal sorumluluk algilamalari incelenmis ve bu algilamalarin
ogrencilerin soz konusu GSM servis operatorlerinin {irlinlerini tercih etmeleri lizerindeki
etkisi belirlenmeye ¢alisiimistir.

4. Arastirmanin Modeli, Kapsami ve Varsayimlari

Arastirma tanimlayici arastirma modeli ile gerceklestirilmistir. Tanimlayici aragtirma,
bir problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki baglantilar1 tanimlamaya
yonelik olarak gerceklestirilen bir arastirma modelidir (Kurtulus, 1996:310). Buna gore
arastirmada, tuketicilerin sosyal sorumluluk algilamalari c¢esitli agilardan (iiriiniinii satin
aldiklar1 firma ve rakiplerinin sosyal sorumluluklarina iliskin algilamalari, sosyal sorumluluk
projelerine kars1 tutumlar1 ve kendi beyanina goére sosyal sorumlulugun satin alma davranisi
tizerindeki etkisi) incelenmis ve bu algilamalarin satin alma davraniglar ile iligkisi
belirlenmeye ¢alisilmistir.

Arastirma modeline gore arastirmanin bagimli degiskenini tiiketicinin satin alma
davranig1 (tercih ettigi GSM operatorii); bagimsiz degiskenlerini ise hattim1 satin aldigt GSM
operatoriine iliskin sosyal sorumluluk algisi, sosyal sorumlulugun satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ve genel anlamda sosyal sorumluluk projelerine karsi tutumlar
olusturmaktadir.

Arastirma Istanbul ili sinirlar1 igerisinde gergeklestirilmistir. Arastirmaya Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencileri
dahil edilmistir. Arastirmaya katilan Ogrencilerin arastirma konusu itibariyla 0niversite
ogrencilerinin genelini yansitacagi varsayilmistir. Aragtirmada katilimeilarin tim 0Olgek ve
sorulara gercekei ve igten yanitlar verdikleri varsayilmistir.
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Tuketicinin kendi beyanina gore sosyal
sorumluluk projelerinin satin alma
davranisi tizerindeki etkisi

Sosyal Sorumluluk Algisi J
-Ekonomik Sosyal Sorumluluk
-Yasal Sosyal Sorumluluk > Satin Alma Davranisi
-Etik Sosyal Sorumluluk 4
-Gonalla Sosyal Sorumluluk /

Sosyal sorumluluk projelerine
kars1 tutum

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

5. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket uygulamasi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu 4 boliimden olugmaktadir. Anket formunun ilk ti¢ boliimiinde sirasiyla
tiiketicilerin GSM operatorlerinin sosyal sorumluluklarina iligkin algilamalarini; genel olarak
sosyal sorumluluk projelerine karst tutumlarint ve kendi beyanlarma gore sosyal
sorumlulugun satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olgekler yer
almaktadir. Anketin son boliiminde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorular yer almaktadir. Ankette tiiketicilerin satin alma tercihlerini belirlemek
amaciyla ayrica tiiketicilere hangi GSM operatoriini kullandig1 (birden fazla ise en sik
kullandigin1 belirtmesi istenerek) sorulmustur.

Aragtirmada tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarin1 belirlemeye
yonelik Carroll tarafindan gelistirilmis 6lgek kullanilmistir (Maignan ve Ferrell, 2000:291).
Olgek, kurumsal sosyal sorumlulugun dort boyutuna (ekonomik, yasal, etik ve goniillii) iliskin
algilamalar toplam 16 ifade ile degerlendirmektedir. Olgekte yer alan ifadelere verilen
cevaplar 5’li Likert Olgeginde dilizenlenmistir. Degerlendirmeler kesinlikle katiliyorum
secenegine 5, kesinlikle katilmiyorum segenegine 1 puan verilerek gergeklestirilmistir.
Olgekten alman puanin yiiksekligi tiiketicinin ilgili boyuta iliskin algilamasinin olumlu ydnde
oldugunu; diisiik puan ise tam tersi bir durumu ifade etmektedir.

Arastirmada tiiketicilerin genel olarak sosyal sorumluluk projelerine karsi tutumlarini
belirlemeye yonelik Sen ve Battacharya (2001) ve Thomas, Fraedrich, Mullen (2011)
tarafindan ve kendi beyanlarina gore sosyal sorumlulugun satin alma davranislar1 {izerindeki
etkisini belirlemeye yonelik Singh, Sanchededelz ve Bosqudele (2008) tarafindan gelistirilmis
olcekler kullamlmustir. Her iki dlgek de 5’er ifade icermektedir. Olgekte yer alan ifadelere
verilen cevaplar 5’li Likert 6lgeginde diizenlenmistir. Degerlendirmeler kesinlikle katiliyorum
secenegine 5, kesinlikle katilmiyorum secenegine 1 puan verilerek gerceklestirilmistir. Buna
gore Olceklerden alinan yiiksek puan tliketicinin genel olarak sosyal sorumluluk projelerine
karst olumlu tutuma sahip oldugunu ve satin alma tercihlerinde ilgili firmanin sosyal
sorumluluk sahibi olmasini dikkate aldigini; diisiik bir puan ise tam tersi bir durumu
gostermektedir.

Aragtirmada kullanilan 6lgekler i¢in hesaplanan Cronbach Alfa degerleri dlgeklerin
(Tablo 1) i¢ tutarliliga sahip oldugunu (a>0,60) gostermektedir.
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Tablo 1: Olgeklerin Cronbach’s o Degerleri

Ifade Sayist  Cronbach’s a Degeri

Ekonomik 4 0,85
Kurumsal Sosyal Yasal 4 0,87
Sorumluluk Etik 4 0,87
Gonilli 4 0,87
Sosyal Sorumluluk Projelerine Kars1 5 0,89
Tutum
Tiiketicinin Kendi Beyanina Gore
Sosyal Sorumluluk Projelerinin Satin 5 0,84

Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisi

6. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin  anakiitlesini  Istanbul Ticaret Universitesi (ITICU) ve Istanbul
Universitesi (IU) Iletisim Fakiilteleri’nde 6grenim gormekte olan {iniversite &grencileri
olusturmaktadir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak toplam 150 6grenciye
anket dagitilmistir. Geri donen gecerli anket sayist 139 olmustur (geri doniis oran1 %93).

7. Kullanilan istatistik Analizler

Arastirmada Olceklerden elde edilen yanitlar ortalama ve standart sapma degerleri
kullanilarak degerlendirilmis; sorulara verilen yanitlar ise frekans dagilimlari ile sunulmustur.

Katilimeilarin 6lgeklerden aldiklar1 puanlarin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigi iki kategorili degiskenlerde z testi ile; ikiden fazla kategoriye sahip
degiskenlerde ise tek yonlii ANOVA analizi ile test edilmistir.

Katilimcilarin sosyal sorumluluk algilamalarinin GSM operatorii tercihleri lizerindeki
etkilerini belirlemek amaciyla lojistik regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.

8. Hipotezler

Arastirmada test edilmek iizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
1) H1: Tuketicinin sosyal sorumluluk algilamalart GSM operatérii tercihi {lizerinde
etkilidir.
a) H1: Tiketicinin ekonomik sosyal sorumluluk algilamalari GSM operatorii
tercihi Gzerinde etkilidir.
b) H1: Tiketicinin yasal sosyal sorumluluk algilamalart GSM operatérii tercihi
uzerinde etkilidir.
c) H1: Tiketicinin etik sosyal sorumluluk algilamalart GSM operatorii tercihi
uzerinde etkilidir.
d) H1: Tlketicinin goéniilli sosyal sorumluluk algilamalart GSM operatorii tercihi
uzerinde etkilidir.
2) H1: Tuketicinin sosyal sorumluluk projelerine karsi genel tutumu GSM operatori
tercihi Gzerinde etkilidir.
3) H1: Tiketicinin projelerin satin alma davranisi Uzerindeki etkili oldugunu ifade
etmesi GSM operat0ru tercihi Gzerinde etkilidir.

84
Yil:3 Say1:5-6



Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalari Dergisi

9. Bulgular
9.1. Demografik Ozellikler

Katilimeilarin  demografik o6zelliklerine gore dagilimlari incelendiginde (Tablo 2)
katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%54) erkeklerden olustugu; biiyiik cogunlugunun (%91)
18 ile 24 yas grubu arasinda yer aldigi; yarisindan fazlasinin aylik gelirinin 1.000 TL’den az
oldugu gériilmektedir. Ornekleme dahil edilen 6grencilerin yarisindan fazlasi (%57) Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi grencilerinden olusmaktadir.

Tablo 2: Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim

n=139 Frekans Ylzde
Cinsiyet Erkek 75 54
Kadin 64 46
Yas 18-24 126 91
25-34 13 9
Gelir Dlzeyi 1.000 TL’den az 87 62
1.000 TL-3.000 TL 44 32
3.000 TL-5.000 TL 8 6
_— . ITICU 60 43
Universite iU 79 57

9.2. Tiiketicilerin Satin Alma Tercihleri ve Sosyal Sorumluluk Algilamalari

Arastirmaya katilan Ogrencilere hangi GSM servis operatérini kullandiklari
sorulmustur. Elde edilen yanitlara gore (Tablo 3) dgrencilerin yariya yakininin (%45) GSM
operatorii olarak Turkcell’t kullandig1 goriilmektedir. Turkcell’t %31 ile Avea; %24 ile de
Vodafone takip etmektedir. Her iki tiniversitenin 6grencilerinin GSM operatorlerini tercih
oranlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Satin Alma Tercihleri

ITICU U Genel
F % F % F %
Turkcell 28 47 34 43 62 45
Avea 18 30 25 32 43 31
Vodafone 14 23 20 25 34 24
Toplam 60 100 79 100 139 100

Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal sorumluluk projelerine karsi genel tutumlari
incelendiginde (Tablo 4) 6grencilerin sosyal sorumluluk projelerini olumluya yakin diizeyde
degerlendirdigi, baska deyisle kurumlarin sosyal sorumluluk projelerini topluma faydali
olmak adma gerceklestirdigini ve ticari bir fayda ummadiklarini diistinmeye yakin olduklari
goriilmektedir. Ogrencilerin kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine getirme diizeylerinin
satin alma egilimleri {izerindeki etkisine iliskin degerlendirmeleri incelendiginde ise;
ogrencilerin kurumlarin sosyal sorumluluklariin kismen satin alma tercihleri tizerinde etkili

85
Y1l:3 Say1:5-6



Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

oldugunu belirttigi goriilmektedir. Buna gore bazi durumlarda ogrenciler satin alma

tercihlerini olustururken kurumlarin sosyal sorumluluk sahibi olmalarini dikkate almaktadir.

Tablo 4: Sosyal Sorumluluk Uygulamalarina Karsi1 Tutumlari

0] SS
Sosyal Sorumluluk Projelerine Kars1 Tutum 3,70 0,78
Tiiketicinin Kendi Beyanina Gore Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Satin Alma 3,23 0,89

Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Arastirmaya katilan 6grencilerin

sosyal

sorumluluk projelerine karsi

genel

tutumlarinin ve kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine getirme diizeylerinin satin alma
egilimleri {izerindeki etkisinin Ogrencilerin demografik Ozelliklerine gore farkliliklar
incelendiginde (Tablo 5) 6grencilerin her iki unsura iliskin degerlendirmelerinin herhangi bir

demografik 6zelligine gore anlamli bir farklilik géstermedigi goriilmektedir.

Tablo 5: Sosyal Sorumluluk Uygulamalaria Karsi Tutumlarin Katihmeilarin
Demografik Ozelliklerine Gore Farkhihklar:

Sosyal Sorumluluk Projelerine
Kars: Tutum

Tiiketicinin Kendi Beyanina
Gore Sosyal Sorumluluk
Projelerinin Satin Alma

Davranisi Uzerindeki Etkisi

@) SS ZIF p @) SS ZIF p

Cinsiyet Erkek 361 0,73| -158 0,12 314 092| -1,19 0,24
Kadin 381 0,81 3,33 0,86

Yas 18-24 371 0,79| 027 0,79| 322 09| -0,34 0,73
25-34 365 0,63 331 0,86

Gelir 1.000 TL’den az 369 0,73| 131 027| 325 086| 3,00 0,05
Dizeyi 1.000 TL-3.000TL | 3,65 0,81 332 0,93
3.000 TL-5.000 TL | 4,13 1,04 250 0,81

Oniversite ﬁicU 369 0,75, 024 081| 324 080 0,22 0,83
U 3,63 0,76 321 0,96

Anket katilimcilarinin GSM operatorlerinin kurumsal sosyal sorumluluklarina iliskin
algilamalarn tercih ettikleri ve tercih etmedikleri GSM operatorleri diizeyinde karsilastirmali
olarak incelendiginde (Tablo 6) kurumsal sosyal sorumlulugun dért boyutunda da 6grencilerin
tercih ettikleri GSM operatorund, tercih etmedikleri GSM operatorlerine gore daha olumlu
degerlendirdikleri gériilmektedir. Ogrencilerin 6zellikle tercih ettikleri GSM operatdriiniin
ekonomik sosyal sorumluluk dizeyini, tercih etmedikleri GSM operatorlerine gére daha
olumlu degerlendirdigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu boyutu goniillii sosyal sorumluluk boyutu

izlemektedir.
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Tablo 6: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalari

Tercih Ettigi GSM Tercih Etmedigi GSM Eslestirilmis 2
Operatorune Yonelik ~ Operatorlerine Yonelik ? St fi ?
Degerlendirmeleri Degerlendirmeleri estl
) SS ) SS y p
Ekonomik 3,81 0,74 3,06 0,67 8,52 0,00**
Yasal 3,45 0,86 3,17 0,57 3,57 0,00**
Etik 3,43 0,85 3,11 0,62 4,02 0,00**
Gonilli 3,52 0,70 3,23 0,51 4,12 0,00**

**p<0,01

Arastirmaya katilan 6grencilerin satin almayi tercih ettikleri ve tercih etmedikleri
GSM operatorlerinin ekonomik sosyal sorumluluklarma iliskin algilamalarinin demografik
ozelliklerine gore farkliliklar1 incelendiginde (Tablo 7) 6grencilerin sadece satin almayi tercih
etmedikleri GSM operatoriiniin ekonomik sosyal sorumluluklarina iliskin algilamalarinin gelir
diizeylerine gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore gelir diizeyi 3.000 TL
ile 5.000 TL arasinda olan 6g8rencilerin, gelir diizeyi daha diisiik olan 6grencilere gore tercih
etmedikleri operatoriin ekonomik sosyal sorumluluk diizeyini daha olumlu degerlendirdikleri
ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 7: Ekonomik Sosyal Sorumluluk Algilamalarinin Katihmcilarin Demografik
Ozelliklerine Gore Farkhliklari

Tercih Ettigi Operator Tercih Etmedigi Operatorler
@) SS ZIF p @) SS ZIF p
Cinsiyet Erkek 384 074 056 058 298 068| -157 0,12
Kadin 3,77 0,74 3,16 0,65
Yas 18-24 382 071, 041 069| 305 069]| -0,73 0,46
25-34 3,73 0,95 3,19 0,50
Gelir 1.000 TL’den az 372 074 183 0,16| 306 068| 393 0,02*
Diizeyi 1.000 TL-3.000 TL 39 0,75 297 0,64
3.000 TL-5.000 TL 403 0,51 3,67 0,34
Oniversite ITICU 381 068 -006 09| 30 05| 053 059
18] 3,80 0,77 3,03 0,71
*p<0,05

Arastirma kapsaminda anketi yanitlayan ogrencilerin satin almay tercih ettikleri ve
tercih etmedikleri GSM operatorlerinin yasal sosyal sorumluluklarina iligskin algilamalariin
demografik o6zelliklerine gore farkliliklari incelendiginde (Tablo 8) 6grencilerin satin almayi
tercih etmedikleri GSM operatoriiniin yasal sosyal sorumluluklarina iligkin algilamalarinin
gelir diizeylerine gore; satin almayr tercih ettikleri GSM operatoriiniin yasal sosyal
sorumluluklarina iliskin algilamalarinin ise; yaslarina gore anlamli farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Buna gore gelir diizeyi 3.000 TL ile 5.000 TL arasinda olan 6grencilerin gelir
diizeyi daha diisik olan Ogrencilere gore, tercih etmedikleri operatoriin yasal sosyal
sorumluluk dizeyini daha olumlu degerlendirdikleri; 18 ile 24 yas arast Ogrencilerin
kendilerinden daha yash olanlara gore tercih ettikleri operatdriin yasal sosyal sorumluluk
diizeyini daha olumlu degerlendirdikleri ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 8: Yasal Sosyal Sorumluluk Algilamalarinin Katihmcilarin Demografik
Ozelliklerine Gore Farklihklar

Tercih Ettigi Operator Tercih Etmedigi Operatorler
@) SS ZIF p @) SS zIF p
Cinsiyet Erkek 349 088 062 054 317 065| 0,03 0,98
Kadin 3,40 0,83 3,17 0,45
Yas 18-24 350 086 217 0,03 317 059| 0,06 0,95
25-34 296 0,73 3,16 0,34
Gelir 1.000 TL’den az 340 090, 117 031| 320 O057| 322 0,04*
Diizeyi 1.000 TL-3.000 TL 3,47 081 3,05 0,55
3.000 TL-5.000 TL 3,88 0,65 357 0,35
Oniversite ITICU 35 0,73 138 0,16| 3,24 047| 138 0,16
U 3,35 0,93 3,11 0,62
*p<0,05

Arastirmaya katilan 6grencilerin satin almayi tercih ettikleri ve tercih etmedikleri
GSM operatorlerinin  etik sosyal sorumluluklarina iligkin algilamalarimin  demografik
ozelliklerine gore farkliliklar1 incelendiginde (Tablo 9) 6grencilerin GSM operatdrlerinin etik
sosyal sorumluluklarina iligkin algilamalarinin herhangi bir demografik ozelligine goére
anlamli bir farklilik géstermedigi goriilmektedir.

Tablo 9: Etik Sosyal Sorumluluk Algilamalarinin Katihmcilarin Demografik
Ozelliklerine Gore Farkhiliklar:

Tercih Ettigi Operator Tercih Etmedigi Operatorler
) SS z/IF p ) SS z/IF p
Cinsiyet Erkek 347 083 063 053| 310 0,71 -0,29 0,77
Kadin 3,38 0,88 3,13 0,49
Yas 18-24 348 08| 194 005| 311 0,64| -0,15 0,88
25-34 3,00 0,74 3,14 0,42
Gelir 1.000 TL’den az 333 084, 244 009| 314 067| 147 0,23
Diizeyi 1.000 TL-3.000 TL 3,54 0,85 301 0,51
3.000 TL-5.000 TL 394 0,75 3,39 0,58
Oniversite ITICU 357 073 1,74 008| 317 050| 112 0,26
U 332 091 3,06 0,68

Arastirmaya katilan 6grencilerin satin almayi tercih ettikleri ve tercih etmedikleri
GSM operatorlerinin goniillii sosyal sorumluluklarina iliskin algilamalarinin demografik
ozelliklerine gore farkliliklar1 incelendiginde (Tablo 10) 6grencilerin GSM operatdrlerinin
goniillii sosyal sorumluluklarina iligkin algilamalarinin herhangi bir demografik 6zelligine
gore anlaml bir farklilik gostermedigi goriilmektedir.
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Tablo 10: Géniillii Sesyal Sorumluluk Algilamalarimin Katthmeilarin
Demografik Ozelliklerine Gore Farkhihklar:

Tercih Ettigi Operator Tercih Etmedigi Operatérler
@) SS ZIF p @) SS zIF p
Cinsiyet Erkek 351 0,77, -0,18 086| 3,18 0)59| -1,27 0,20
Kadin 353 0,61 3,29 0,38
Yas 18-24 350 0,71, -0,73 047| 325 051| 181 0,07
25-34 3,65 0,60 299 041
Gelir 1.000 TL’den az 345 0,71, 230 0,10| 325 054| 050 0,61
Diizeyi 1.000 TL-3.000 TL 3,58 0,63 3,17 0,46
3.000 TL-5.000 TL 397 0,84 3,30 0,33
Oniversite ITICU 357 061, 08 039| 329 047| 141 0,16
U 347 0,75 3,17 0,52

) 9.3. Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Algilamalarinin Satin Alma Tercihleri
Uzerindeki Etkisi

Arastirmada Ogrencilerin GSM operatorii  tercihi {izerinde etkili olan sosyal
sorumluluk unsurlarini belirlemek amaciyla her bir GSM operatorii bazinda lojistik regresyon
analizleri gergeklestirilmistir. Analizlerde bagimli degisken GSM operatorii tercihi (tercih
edilen GSM operatdrii 1 olarak kodlanmis; tercih edilmeyen diger iki GSM operatorii ise 0
olarak kodlanmistir); bagimsiz degiskenler ise ilgili GSM operatoriine iliskin sosyal
sorumluluk algilamalari, sosyal sorumluluk projelerine karsi genel tutum ve kurumlarin
sosyal sorumluluklarini yerine getirme diizeylerinin satin alma egilimleri {izerindeki etkisine
iliskin degerlendirmeleri olmustur.

Ogrencinin GSM operatodrlerinden Turkcell’i, diger iki GSM operatoriine tercih
etmesine etki eden unsurlart belirlemek amaciyla gerceklestirilen lojistik regresyon analizi
sonuglarna gore (Tablo 11) Ggrencilerin Turkcell’i tercih etmesine sadece Turkcell’in
ekonomik ve yasal sosyal sorumluluklarina iliskin algilamalarinin istatistiksel olarak anlamli
diizeyde (p<0,05) etki ettigi ortaya ¢ikmustir (Turkcell icin Hipotez 1a ve 1b Kabul; 1c ve 1d
Red; Hipotez 2 Red; Hipotez 3 Red). Elde edilen lojistik regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamli olup (Model y2=47,224, p=0,00<0,01); bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
(6grencinin Turkcell’i diger GSM operatorlerine tercih etme durumu) agiklama diizeyi %39
olarak belirlenmistir.

Analiz sonuglarina goére 6grencilerin Turkcell’i ekonomik sosyal sorumluluga sahip
bir kurum olarak algilamalar1 &grencilerin diger operatdrler yerine Turkcell’i tercih etme
olasiligin1 5,83 kat arttirmakta; Turkcell’i yasal sosyal sorumluluga sahip bir kurum olarak
algilamalari ise diger operatorler yerine Turkcell’i tercih etme olasiligint %60 azaltmaktadir.
Buna gore 6grencilerin Turkcell’i rakipleri karsisinda rekabet avantajina sahip, gelirlerini
artirma konusunda basarili ve miisteri memnuniyetine Oonem veren bir kurum olarak
algilamalar1 Turkcell’i tercih etmelerini olumlu yonde etkilerken Turkcell’i yasalara uygun
faaliyet gOsteren bir kurum olarak algilamalar1 ise Turkcell’i tercih etmelerini olumsuz yonde
etkilemektedir.
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Tablo 11: Turkcell’in Tercih Edilmesine Etki Eden Uns. Ils. Lojistik Regresyon Analizi

Wald Odds

B StHata Istatistigi degeri Orani
Ekonomik Sosyal Sorumluluk (Turkcell) 1,763 388 20,690 ,000 5832
Yasal Sosyal Sorumluluk (Turkeell) -,916 405 5,107 ,024 400 ©
Etik Sosyal Sorumluluk (Turkcell) ,758 417 3,308 ,069 2,133
Gonulli Sosyal Sorumluluk (Turkcell) ,306 ,366 ,701 ,402 1,358
Sosyal Sorumluluk Projelerine Karsi Tutum -,121 ,282 ,184 ,668 ,886
Tiiketicinin Kendi Beyanina Gore Sosyal
Sorumlululf Projelerinin Satin Alma -,161 ,240 451 ,502 ,851
Davranis1 Uzerindeki Etkisi
Sabit -6,454 2,233 8,357 ,004 ,002

Model »*=47,224, p=0,00<0,01; Nagelkerke R*=0,39

*p<0,05 **p<0,01

Aym analiz sadece ITICU ogrencileri dikkate almarak tekrar edildiginde ITICU
ogrencilerinin GSM operatorlerinden Turkcell’i, diger iki GSM operatériine tercih etmesine
sadece Turkcell’in ekonomik ve yasal sosyal sorumluluklarina iligkin algilamalarinin
istatistiksel olarak anlamli diizeyde (p<0,05) etki ettigi ortaya ¢ikmistir (Tablo 12). Elde
edilen lojistik regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli olup (Model ¥2=34,531,
p=0,00<0,01); bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni (tiikketicinin Turkcell’i diger GSM
operatorlerine tercih etme durumu) agiklama diizeyi %58 olarak belirlenmistir.

Analiz sonuglarma gore ITICU 6grencilerinin  Turkcell’i  ekonomik sosyal
sorumluluga sahip bir kurum olarak algilamalar1 Ogrencilerin diger operatorler yerine
Turkcell’1 tercih etme olasiligini 14,9 kat artirmakta; Turkcell’i yasal sosyal sorumluluga
sahip bir kurum olarak algilamalar ise diger operatorler yerine Turkcell’i tercih etme
olasiligint %85 azaltmaktadir. Buna gore dgrencilerin Turkcell’i rakipleri karsisinda rekabet
avantajina sahip, gelirlerini artirma konusunda basarili ve miisteri memnuniyetine énem veren
bir kurum olarak algilamalart Turkcell’i tercih etmelerini olumlu yonde etkilerken Turkcell’i
yasalara uygun faaliyet gosteren bir kurum olarak algilamalari ise Turkcell’i tercih etmelerini
olumsuz yonde etkilemektedir.
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Tablo 12: iITICU Ogrencilerinin Turkcell’i Tercih Etmelerine Etki Eden Unsurlara

Iliskin Lojistik Regresyon Analizi

Wald Odds

B StHata Istatistigi  degeri Orani
Ekonomik Sosyal Sorumluluk (Turkeell) 2,703 799 11,450 001 14,922 7
Yasal Sosyal Sorumluluk (Turkcell) -1,917 ,879 4,754 ,029 147 7
Etik Sosyal Sorumluluk (Turkcell) 1,410 ,906 2,420 ,120 4,096
Gonulli Sosyal Sorumluluk (Turkcell) -,345 ,808 ,183 ,669 ,708
Sosyal Sorumluluk Projelerine Karsi Tutum ,678 ,592 1,314 ,252 1,970
Tiiketicinin Kendi Beyanina Gore Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Satin Alma -,573 ,489 1,373 ,241 ,564
Davranis1 Uzerindeki Etkisi
Sabit -7,925 4,255 3,469 ,063 ,000

Model »*=34,531, p=0,00<0,01; Nagelkerke R?=0,58

*p<0,05 **p<0,01

Aym analiz sadece IU &grencileri dikkate alinarak tekrar edildiginde ise 1U
ogrencilerinin GSM operatorlerinden Turkcell’i, diger iki GSM operatoriine tercih etmesine
sadece Turkcell’in ekonomik sosyal sorumluluguna iliskin algilamalarinin istatistiksel olarak
anlaml diizeyde (p<0,05) etki ettigi ortaya ¢ikmustir (Tablo 13). ITICU égrencilerinde etkili
bir unsur olarak elde edilen yasal sosyal sorumluluga iliskin algilamalarmin iU &grencileri
icin gegerli olmadig1 goriilmektedir. Elde edilen lojistik regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamli olup (Model ¥2=22,058, p=0,00<0,01); bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
(tlketicinin Turkcell’i diger GSM operatorlerine tercih etme durumu) agiklama diizeyi %33
olarak belirlenmistir.

Analiz sonuglarma gore U &grencilerinin Turkcell’i ekonomik sosyal sorumluluga
sahip bir kurum olarak algilamalar1 6grencilerin diger operatdrler yerine Turkcell’i tercih
etme olasiligint 3,9 kat artirmaktadir. Buna gore 6grencilerin Turkcell’i rakipleri karsisinda
rekabet avantajina sahip, gelirlerini artirma konusunda basarili ve miisteri memnuniyetine
onem veren bir kurum olarak algilamalari Turkcell’i tercih etmelerini olumlu ydnde

etkilemektedir.

Tablo 13: iU Ogrencilerinin Turkcell’i Tercih Etmelerine Etki Eden Unsurlara iliskin
Lojistik Regresyon Analizi

Wald Odds

B StHata Istatistigi  degeri Orani
Ekonomik Sosyal Sorumluluk (Turkcell) 1,372 456 9,074 ,003 3,945 7
Yasal Sosyal Sorumluluk (Turkcell) -,513 463 1,228 ,268 ,599
Etik Sosyal Sorumluluk (Turkcell) ,587 ,499 1,388 ,239 1,799
Gonulli Sosyal Sorumluluk (Turkcell) ,382 419 ,830 ,362 1,465
Sosyal Sorumluluk Projelerine Kargi Tutum -,585 ,405 2,091 ,148 557
Tiiketicinin Kendi Beyanina Gore Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Satin Alma ,014 ,304 ,002 ,963 1,014
Davranist Uzerindeki Etkisi
Sabit -4,802 2,809 2,922 ,087 ,008

Model »%=22,058, p=0,00<0,01; Nagelkerke R?=0,33

*p<0,05 **p<0,01
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Ogrencilerin GSM operatdrlerinden Avea’y, diger iki GSM operatdriine tercih
etmesine etki eden unsurlart belirlemek amaciyla gerceklestirilen lojistik regresyon analizi
sonuglarina gore (Tablo 14) 6grencilerin Avea’yi tercih etmesine sadece Avea’nin ekonomik
sosyal sorumluluklarina iligkin algilamalarinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde (p<0,05)
etki ettigi ortaya ¢ikmustir (Avea icin Hipotez 1a Kabul; 1b, 1c ve 1d Red; Hipotez 2 Red,;
Hipotez 3 Red). Elde edilen lojistik regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli olup (Model
%2=23,645, p=0,00<0,01); bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni (6grencinin Avea’y1
diger GSM operatorlerine tercih etme durumu) agiklama diizeyi %22 olarak belirlenmistir.
Analiz sonuglarina gore 6grencilerin Avea’yr ekonomik sosyal sorumluluga sahip bir kurum
olarak algilamalar1 68rencilerin diger operatdrler yerine Avea’y: tercih etme olasiligim 4,34
kat arttirmaktadir. Buna gore Ogrencilerin Avea’y:r rakipleri karsisinda rekabet avantajina
sahip, gelirlerini artirma konusunda basarili ve miisteri memnuniyetine 6nem veren bir kurum
olarak algilamalar1 Avea’yi tercih etmelerini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 14: Avea’nmin Tercih Edilmesine Etki Eden Unsurlara iliskin Lojistik Regresyon

Analizi
Wald p Odds

B StHata Istatistigi  degeri Orani
Ekonomik Sosyal Sorumluluk (Avea) 1,469 370 15,773 ,000 4344 7
Yasal Sosyal Sorumluluk (Avea) ,158 ,402 ,155 ,694 1,171
Etik Sosyal Sorumluluk (Avea) -,581 ,381 2,325 127 ,559
Gonillu Sosyal Sorumluluk (Avea) -,073 ,384 ,036 ,850 ,930
Sosyal Sorumluluk Projelerine Karsi Tutum -,138 ,286 ,234 ,629 871
Tiiketicinin Kendi Beyanina Gore Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Satin Alma -,031 244 ,017 ,898 ,969
Davranis1 Uzerindeki Etkisi
Sabit -3,535 2,238 2,495 ,114 ,029

Model »*=23,645, p=0,00<0,01; Nagelkerke R?=0,22

*p<0,05 **p<0,01

Aym analiz sadece ITICU o6grencileri dikkate alinarak tekrar edildiginde ITICU

Ogrencilerinin Avea’y1 tercih etmesine sadece Avea’nin ekonomik sosyal sorumluluklarina
iligkin algilamalarinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde (p<0,05) etki ettigi ortaya ¢ikmistir
(Tablo 15). Elde edilen lojistik regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli olup (Model
12=14,912, p=0,00<0,01); bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni (6grencinin Avea’y1
diger GSM operatdrlerine tercih etme durumu) agiklama diizeyi %31 olarak belirlenmistir.
Analiz sonuglarina gore 6grencilerin Avea’yr ekonomik sosyal sorumluluga sahip bir kurum
olarak algilamalar1 6grencilerin diger operatorler yerine Avea’y: tercih etme olasiligimi 5,29
kat artirmaktadir. Buna gore 6grencilerin Avea’yr rakipleri karsisinda rekabet avantajina
sahip, gelirlerini artirma konusunda basarili ve miisteri memnuniyetine 6nem veren bir kurum
olarak algilamalar1 Avea’yi tercih etmelerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Tablo 15: ITiICU Ogrencilerinin Avea’y: Tercih Etmelerine Etki Eden Unsurlara iligkin
Lojistik Regresyon Analizi

Wald p Odds

B StHata Istatistigi ~ degeri Orani
Ekonomik Sosyal Sorumluluk (Avea) 1,666 ,698 5,699 ,017 5,292
Yasal Sosyal Sorumluluk (Avea) ,899 ,749 1,442 ,230 2,457
Etik Sosyal Sorumluluk (Avea) -,659 ,736 ,803 ,370 ,517
Gonulli Sosyal Sorumluluk (Avea) -,299 ,728 ,169 ,681 741
Sosyal Sorumluluk Projelerine Karsi Tutum -,418 512 ,665 415 ,658
Tuketicinin Kendi Beyanina Gore Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Satin Alma -,058 467 ,015 ,902 ,944
Davranist Uzerindeki Etkisi
Sabit -4,756 4,228 1,265 ,261 ,009

Model °=14,912, p=0,00<0,01; Nagelkerke R*=0,31

*p<0,05 **p<0,01

Aym analiz sadece IU &grencileri dikkate alinarak tekrar edildiginde ise IU
Ogrencilerinin Avea’y1 tercih etmesine sadece Avea’nin ekonomik sosyal sorumluluklarina
iliskin algilamalarinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde (p<0,05) etki ettigi ortaya ¢ikmistir
(Tablo 16). Elde edilen lojistik regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli olup (Model
%2=11,483, p=0,00<0,01); bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni (6grencinin Avea’y1

diger GSM operatorlerine tercih etme durumu) agiklama diizeyi %19 olarak belirlenmistir.

Analiz sonuglarina gore dgrencilerin Avea’y1 ekonomik sosyal sorumluluga sahip bir
kurum olarak algilamalar1 6grencilerin diger operatorler yerine Avea’yi tercih etme olasiligini
3,63 kat artirmaktadir. Buna gore 6grencilerin Avea’y: rakipleri karsisinda rekabet avantajina
sahip, gelirlerini artirma konusunda basarili ve miisteri memnuniyetine 6nem veren bir kurum
olarak algilamalar1 Avea’yi tercih etmelerini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 16: TU Ogrencilerinin Avea’yr Tercih Etmelerine Etki Eden Unsurlara iliskin
Lojistik Regresyon Analizi

Wald p Odds

B StHata Istatistigi ~ degeri Orani
Ekonomik Sosyal Sorumluluk (Avea) 1,289 446 8,339 ,004 3,631
Yasal Sosyal Sorumluluk (Avea) -,129 ,496 ,068 7194 ,879
Etik Sosyal Sorumluluk (Avea) -,494 ,459 1,155 ,283 ,610
Gonulli Sosyal Sorumluluk (Avea) ,108 476 ,052 ,820 1,114
Sosyal Sorumluluk Projelerine Karsi Tutum ,049 ,390 ,016 ,900 1,050
Tiiketicinin Kendi Beyanina Gore Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Satin Alma -,009 ,293 ,001 977 991
Davranis1 Uzerindeki Etkisi
Sabit -3,624 2,779 1,700 ,192 ,027

Model »*=11,483, p=0,00<0,01; Nagelkerke R?=0,19

*p<0,05 **p<0,01
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Ogrencilerin GSM operatdrlerinden Vodafone’u, diger iki GSM operatoriine tercih
etmesine etki eden unsurlart belirlemek amaciyla gerceklestirilen lojistik regresyon analizi
sonuglarina gore (Tablo 17) 6grencilerin Vodafone’u tercih etmesine sadece Vodafone’un
ekonomik sosyal sorumluluklarina iliskin algilamalarmin ve sosyal sorumluluk projelerinin
satin alma tercihleri Uzerindeki etkisine iliskin yaptiklar1 degerlendirmelerin istatistiksel
olarak anlaml diizeyde (p<0,05) etki ettigi ortaya ¢ikmistir (\VVodafone igin Hipotez 1a Kabul;
1b, 1c ve 1d Red; Hipotez 2 Red; Hipotez 3 Kabul). Elde edilen lojistik regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamli olup (Model %2=25,925, p=0,00<0,01); bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskeni (6grencinin Vodafone’u diger GSM operatorlerine tercih etme durumu)
aciklama diizeyi %22 olarak belirlenmistir.

Analiz sonuglarina goére 6grencilerin Vodafone’u ekonomik sosyal sorumluluga sahip
bir kurum olarak algilamalar1 6grencilerin diger operatorler yerine Vodafone’u tercih etme
olasiligim1 2,35 kat artirmakta; sosyal sorumluluk sahibi kurumlarin {iriinlerini satin almayi
tercih etmeleri ise diger operatorler yerine Vodafone’u tercih etme olasihigini 1,78 kat
artirmaktadir. Buna gore Ogrencilerin Vodafone’u rakipleri karsisinda rekabet avantajina
sahip, gelirlerini artirma konusunda basarili ve miisteri memnuniyetine dnem veren bir kurum
olarak algilamalari; ayrica satin alma tercihlerinde sosyal sorumluluk projesi gerceklestiren
firmalarm tirtinlerine 6ncelik vermeye egilimli olmalar1 Vodafone’u tercih etmelerini olumlu
yonde etkilemektedir.

Tablo 17: Vodafone’un Tercih Edilmesine Etki Eden Unsurlara fliskin Lojistik
Regresyon Analizi

Wald p Odds

B StHata Istatistigi  degeri Oram
Ekonomik Sosyal Sorumluluk (\VVodafone) ,857 ,366 5,474 ,019 2,357
Yasal Sosyal Sorumluluk (Vodafone) -,001 ,553 ,000 ,998 ,999
Etik Sosyal Sorumluluk (\VVodafone) ,889 574 2,395 ,122 2,432
Gonulli Sosyal Sorumluluk (Vodafone) -,040 ,517 ,006 ,938 ,961
Sosyal Sorumluluk Projelerine Karsi Tutum -,187 ,291 415 ,519 ,829
Tiiketicinin Kendi Beyanina Gore Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Satin Alma ,581 ,266 4,746 ,029 1,787 *
Davranist Uzerindeki EtKisi
Sabit 7979 2,327 11,758 ,001 ,000

Model »°=25,925, p=0,00<0,01; Nagelkerke R°=0,22

*p<0,05 **p<0,01

Aym analiz sadece ITICU o6grencileri dikkate alinarak tekrar edildiginde ITICU

ogrencilerinin Vodafone’u tercih etmesine sadece sosyal sorumluluk projelerinin satin alma
tercihleri Uzerindeki etkisine iligskin yaptiklari degerlendirmelerin istatistiksel olarak anlamli
duzeyde (p<0,05) etki ettigi ortaya ¢ikmistir (Tablo 18) Elde edilen lojistik regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamli olup (Model %2=25,984, p=0,00<0,01); bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskeni (6grencinin Vodafone’u diger GSM operatorlerine tercih etme durumu)
aciklama diizeyi %53 olarak belirlenmistir.

Analiz sonuglarina gore dgrencilerin sosyal sorumluluk sahibi kurumlarin tirtinlerini
satin almayi tercih etmeleri diger operatdrler yerine Vodafone’u tercih etme olasiligimi 3,46
kat artirmaktadir. Buna gore 0grencilerin satin alma tercihlerinde sosyal sorumluluk projesi
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gergeklestiren firmalarin drlinlerine Oncelik vermeye egilimli olmalari Vodafone’u tercih

etmelerini olumlu yoénde etkilemektedir.

Tablo 18: ITICU Ogrencilerinin Vodafone’u Tercih Etmelerine Etki Eden Unsurlara

Iliskin Lojistik Regresyon Analizi

Wald p Odds

B StHata Istatistigi  degeri Orani
Ekonomik Sosyal Sorumluluk (Vodafone) -,152 ,638 ,056 ,812 ,859
Yasal Sosyal Sorumluluk (Vodafone) 1,444 1,157 1,558 212 4,238
Etik Sosyal Sorumluluk (Vodafone) 1,842 1,205 2,339 ,126 6,312
Gonulli Sosyal Sorumluluk (Vodafone) ,167 1,040 ,026 872 1,182
Sosyal Sorumluluk Projelerine Karsi Tutum -,548 ,550 991 319 578
Tiiketicinin Kendi Beyanina Gore Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Satin Alma 1,244 ,588 4477 ,034 3,469 -
Davranist Uzerindeki Etkisi
Sabit -15,021 5,300 8,032 ,005 ,000

Model »°=25,984, p=0,00<0,01; Nagelkerke R°=0,53

*p<0,05 **p<0,01

Aym analiz sadece IU &grencileri dikkate alnarak tekrar edildiginde ise IU
ogrencilerinin Vodafone’u tercih etmesine sadece Vodafone’un ekonomik sosyal
sorumluluklarina iligkin algilamalarinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde (p<0,05) etki
ettigi ortaya ¢cikmistir (Tablo 19). Elde edilen lojistik regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamli olup (Model ¢2=17,805, p=0,00<0,01); bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
(6grencinin Vodafone’u diger GSM operatorlerine tercih etme durumu) agiklama diizeyi %30
olarak belirlenmistir.

Analiz sonuglarina gore 6grencilerin Vodafone’u ekonomik sosyal sorumluluga sahip
bir kurum olarak algilamalar1 6grencilerin diger operatdrler yerine Vodafone’u tercih etme
olasiligini 6 kat artirmaktadir. Buna gore 6grencilerin Vodafone’u rakipleri karsisinda rekabet
avantajina sahip, gelirlerini artirma konusunda basarili ve miisteri memnuniyetine 6nem veren
bir kurum olarak algilamalari Vodafone’u tercih etmelerini olumlu yénde etkilemektedir.
Ogrencilerin geneli dikkate alinarak gerceklestirilen analizde dgrencilerin Vodafone’u diger
operatdrlere tercih etmeleri Vodafone’un ekonomik sosyal sorumluluklarina iligkin
algilamalar ile sosyal sorumluluk projelerinin satin alma tercihleri zerindeki etkisine iliskin
yaptiklar1 degerlendirmelerinden etkilenirken; liniversite bazinda gergeklestirilen analizler ilk
unsurun sadece 1U o6grencileri igin gegerli oldugunu; ikinci unsurun ise sadece ITICU
ogrencileri i¢in gegerli oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 19: IU Ogrencilerinin Vodafone’u Tercih Etmelerine Etki Eden Unsurlara
Iliskin Lojistik Regresyon Analizi

Wald p Odds

B StHata Istatistigi  degeri Orani
Ekonomik Sosyal Sorumluluk (Vodafone) 1,792 549 10,667 ,001 6,002
Yasal Sosyal Sorumluluk (Vodafone) -,947 771 1,510 ,219 ,388
Etik Sosyal Sorumluluk (VVodafone) 1,052 7152 1,955 ,162 2,863
Gonulli Sosyal Sorumluluk (Vodafone) -,868 ,700 1,537 ,215 420
Sosyal Sorumluluk Projelerine Kargi Tutum -,143 417 ,119 731 ,866
Tiiketicinin Kendi Beyanina Gore Sosyal
Sorumluluk Projelerinin Satin Alma ,186 ,330 317 573 1,204
Davranis1 Uzerindeki Etkisi
Sabit -4,637 2,885 2,584 ,108 ,010

Model »*=17,805, p=0,00<0,01; Nagelkerke R?=0,30
*p<0,05 **p<0,01

10. Sonug

Bu arastirmada tuketicilerin, firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk duzeylerine
iligkin algilamalarinin s6z konusu firmalarin {irlin ve hizmetlerini satin alma egilimleri
tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda tiniversite 6grencileri Gzerinde bir
arastirma  gergeklestirilerek  6grencilerin - Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM  servis
operatorlerine iliskin sosyal sorumluluk algilamalar1 ve bu algilamalarin 6grencilerin s6z
konusu GSM servis operatorlerinin trnlerini tercih etmeleri tizerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin kurumlarin sosyal sorumluluk projelerini topluma
faydali olmak adma gergeklestirdigini ve ticari bir fayda ummadiklarii diisiinmeye yakin
olduklar1 gériilmektedir. Ogrencilerin kurumlarm sosyal sorumluluklarmin kismen satin alma
tercihleri tizerinde etkili oldugunu belirttigi, bagka deyisle bazi durumlarda satin alma
tercihlerini olustururken kurumlarin sosyal sorumluluk sahibi olmalarin1 dikkate aldiklari
ortaya ¢ikmaktadir. Ogrencilerin sosyal sorumluluk projelerine karst genel tutumlarmin ve
kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine getirme diizeylerinin satin alma egilimleri
tizerindeki etkisinin demografik Ozelliklerine gore anlamli bir farklihk gostermedigi
gorulmektedir.

Aragtirmaya katilan  Ogrencilerin - GSM  operatorlerinin - kurumsal  sosyal
sorumluluklarina iliskin algilamalar1 tercih ettikleri ve tercih etmedikleri GSM operatorleri
diizeyinde karsilagtirmali olarak incelendiginde ise kurumsal sosyal sorumlulugun dort
boyutunda da Ogrencilerin tercih ettikleri GSM operatoriinii, tercih etmedikleri GSM
operatorlerine gore daha olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir. Ogrencilerin &zellikle
tercih ettikleri GSM operatortinin ekonomik sosyal sorumluluk diizeyini, tercih etmedikleri
GSM operatorlerine gore daha olumlu degerlendirdigi ortaya g¢ikmaktadir. Gelir diizeyi
yiiksek olan 6grencilerin gelir diizeyi daha diisiik olan 6grencilere gore tercih etmedikleri
operatdriin ekonomik sosyal sorumluluk duzeyi ile yasal sosyal sorumluluk dizeyini daha
olumlu degerlendirdikleri dikkat ¢cekmektedir. GSM operatorlerinin etik ve goniillii sosyal
sorumluluklarina iliskin algilamalariin 6grencilerin demografik 6zelliklerine gére anlamli bir
farklilik gostermedigi goriilmektedir.

Arastirmada Ogrencilerin  GSM operatéri  tercihi Uzerinde etkili olan sosyal
sorumluluk unsurlarini belirlemek amaciyla her bir GSM operatorii bazinda lojistik regresyon
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analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina goére; ogrencilerin iic GSM operatériinden
herhangi birini ekonomik sosyal sorumluluga sahip bir kurum olarak algilamalari, baska
deyisle rakipleri karsisinda rekabet avantajina sahip, gelirlerini artirma konusunda basarili ve
miisteri memnuniyetine Onem veren bir kurum olarak algilamalari, s6z konusu GSM
operatoriinii digerlerine tercih etme olasiligini artirmaktadir. Bu durum ii¢ GSM operatorii
icin de gecerlidir. Sadece iiniversite bazinda inceleme yapildiginda ITICU &grencilerinin
Vodafone’u tercih etmeleri lizerinde ekonomik sosyal sorumlulugun 6n plana g¢ikmadigi
gorulmektedir. Ekonomik sosyal sorumlulugun yani sira; Turkcell igin yasal sosyal
sorumlulugun olumlu yonde algilanmasi 6grencilerin bu GSM operatériinii tercih etme
olasiligini azaltmakta; Vodafone icin ise Ogrencilerin sosyal sorumluluk projelerinin satin
alma tercihleri Gzerindeki etkisine iliskin yaptiklar1 degerlendirmelerin olumlu y6nde olmasi
bu GSM operatdriinii tercih etme olasiligini artirmaktadir. Universite bazinda inceleme
yapildiginda ise her iki durumun sadece ITICU égrencileri igin gegerli oldugu; IU dgrencileri
icin ise gecerli olmadig1 goriilmektedir.
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