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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY FROM THE
TURKISH CONSUMERS’ POINT OF VIEW

Abstract: Today, companies are expected to act not only in line
with their economic responsibilities but also have to behave
legally and ethically and undertake philanthropic activities
towards their stakeholders. Corporate social responsibility
(CSR) is a concept with a growing importance in the business
world and companies are engaging in these activities. This
study aims to understand the knowledge level of the Turkish
consumers about CSR concept, reveal the attitudes and
behaviors of the consumers towards the companies that
undertake CSR activities in Turkey. The research reveals that
Turkish consumers do not take companies’ CSR activities into
consideration while purchasing and even though the price and
quality of the products are the same, consumers also consider
the importance of supported areas and their trust towards
these companies. Based on these findings, it can also be stated
that there is no attitude-behavior gap for the Turkish
consumers.

_ TURK TUKETICILERININ BAKIS ACISIYLA
ISLETMELERIN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

FAALIYETLERI
Ozet: Giiniimiizde, isletmelerin  sadece ekonomik
sorumluluklar  dogrultusunda  faaliyet  giostermelerinin

otesinde, icinde yer aldiklar: toplumun yasal ve etik kurallar
cercevesinde topluma yararli davranmislarda bulunmalart ve
paydaglarina  yonelik  hayirseverlik  sorumluluklarini  da
gerceklestirmeleri  beklenen bir olgu haline gelmigtir.
Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami is diinyasinda
onemi artan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmakta ve
isletmeler  sosyal  sorumluluk  faaliyetlerine  onem
vermektedirler. Bu arastirma, Tiirk tiiketicilerinin KSS
kavrami hakkindaki bilgi seviyelerini, isletmelerin sosyal
sorumlu faaliyetlerine yénelik tutum ve davramslarin
anlamak amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirma bulgularina
gore, Tiirk tiiketicilerinin iiriin satin  alirken KSS
faaliyetlerinde bulunan isletmelerin iiriinlerine oncelik
tanmimadig belirlenmis, fiyat ve kalite benzerligi olsa dahi bu
isletmelere giivenmeleri ve destekte bulunulan alana énem
vermeleri gerektigi belirtilmistir. Bu bulgular dogrultusunda
Tiirk tiiketicilerinin tutum ve davranig ayriigi gostermedigi de
gozlemlenmektedir. Isletmelerin  KSS faaliyetleriyle elde
edilmesi beklenen yararlarin sektorel bazda degiskenlik
gosterebilecegi de calismanin diger bulgulari arasinda yer
almaktadr.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Stakeholders, = Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Paydagslar,
Consumer Attitude and Behavior, Sectoral Tiiketici Ttutum ve Davranisi, Sektorel
Differences, Attitude-Behavior Gap. Farklili, Tutum ve Davranis Ayrilig.

I GIRIS ve beklentileri yiiksek tiiketiciler de etik ilkelere bagl ve

Isletmelerin ana amaci miisterilerinin istek ve
ihtiyaglarim1  karsilayacak {riin ve hizmetleri {iretip
sunarak kar elde etmektir. Ancak kiiresellesme ile birlikte
artan rekabetci is ortaminda isletmeler, kaliteli {irlin ve
hizmet {iretip sunmak, fiyat avantaji saglamak, ve saglam
iletisim  faaliyetlerinde  bulunmak gibi stratejiler
gelistirmelerine ragmen varliklarini siirdiirebilmeleri igin
sadece bu  uygulamalarin yeterli olmadigin
gozlemlemeye baslamiglardir. Gilinlimiizde isletmelerin
varliklarini karlilikla stirdiirmeleri i¢in toplumdan onay ve
destek almalar1 da gerekmektedir. Oyle ki, bir ¢ok iilkede
yatirimcilar, isletmelerin finansal performanslarina ek
olarak paydaslarina ve sosyal g¢evrelerine katkilarini da
dikkate alarak yatirim kararlarini vermektedirler. Bilingli

sosyal sorumluluk anlayisini ilke olarak benimseyen ve
topluma yarar saglayan faaliyetler siirdiiren isletmelere
kars1 daha duyarli hale gelerek bu isletmelerin iiriin ve
hizmetlerini tercih etmeye baglamiglardir. Bu belirtilen
sebeplerden dolayi, isletmeler diinyada uzun yillardan
beri uygulanan ve iilkemizde de hizla onem kazanan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini uygulamaya
baslamislardir.

II.  KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
KONUSUNDA YURUTULEN AKADEMIK
CALISMALAR

Bu bolimde KSS kavrami ve paydas teorisi
tanimlanacak, isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyet
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alanlar1 ve KSS faaliyetlerinin isletmelere sagladigi
yararlar  belirtilecektir.  Ilerleyen  béliimlerde  ise
isletmelerin gerceklestirdikleri sosyal sorumlu
faaliyetlerin tiiketicilerin tutum ve davranislarina
etkilerini aragtiran ¢aligmalarin bulgular1 sunulacaktir.

II.1. KSS Kavraminin Tanimi ve Paydas Teorisi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, isletmelerin
topluma yonelik zararli etki yaratan faaliyetlerini
azaltarak uzun donemde faydali olacak faaliyetleri
arttirma taahhiidii olarak tanmimlanmistir [1]. Diinya
Siirdiiriilebilir Kalkmmma Is Konseyi’'ne gore KSS,
isletmelerin topluma yonelik etik davranista bulunmasi ve
yonetimin  tim  paydaslara  sorumlu  davranislar
sergilemesidir. Sosyal sorumlu isletmelerin yasal ve etik
kurallara uygun davranarak ekonomik gelismeye katki
saglamalarinin yani sira, g¢alisanlarmin ve ailelerinin,
yerel halkin ve tiim toplumun yasam kalitesini arttiracak
davraniglarda bulunmalar1 beklenmektedir [2]. Bir bagka
tanima gore ise sosyal sorumluluk, isletmelerin kendi

amaglarin1  gergeklestirirken ahlaki degerlere sadik
kalmalar1 ve kaynaklarini ayni zamanda icinde
bulunduklart toplumu gelistirmede kullanmalari olarak
ifade edilmektedir [3].

Isletmelerin birincil amaglarmin kar elde etmek ve
en Onemli sorumluluklarinin hissedarlarini memnun
etmek oldugu [4] diisiiniilse de bu ekonomik odakl
anlayis degismekte ve Carroll’un gelistirdigi “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Piramidi” modeline gore, isletmelerin
sosyal sorumluluklar1 ekonomik boyuttan yasal, etik ve
haywrseverlik boyutlarina dogru  genislemektedir [5].
Carroll’a gore bir igletme hissedarlarinin haklarini
ekonomik olarak go6zetmeli, yasal ¢erceve igerisinde
devlete olan yiikiimliliiklerini yerine  getirmeli,
calisanlarina ve diger paydaslarina sahip olduklar1 haklar
etik kurallar dahilinde saglamali ve toplumdan aldigim
toplumun refahini arttiracak  sekilde hayirseverlik
faaliyetleri ile geri vermelidir. Tim bu kosullar
saglandiginda o isletme KSS gorevlerini yerine getirmis
olmaktadir [5,6]. Maignan’in yiiriittigi iilkelerarasi
karsilastirmali calismada Amerikan, Alman ve Fransiz
tiketicilerin Carroll’un belirledigi isletmelerin
sorumluluklarin1 6nem derecelerine gore farkli siralarda
degerlendirdikleri belirlenmistir [7]. Fransiz ve Alman
tiketiciler isletmelerin yasal ve etik sorumluluklarina
oncelik vermeleri gerektigini savunurken ve sosyal
sorumlu isletmeleri daha aktif olarak destekleyeceklerini
belirtirlerken, Amerikan tiiketiciler igletmelerin ekonomik
sorumluluklarina daha fazla 6nem vermeleri gerektigi
konusunda farklilasmislardir.

Isletmelerin  sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
gontlliiliik ilkesine dayali olmasi gerektigi ileri
sirilmektedir. Yasalarin oOtesinde goniilliillik esasina
dayali olarak toplumun iyiligi i¢in yapilan bu
faaliyetlerin, isletmelerin sosyal sorumluluk tasidiklarinin

126

gostergesi oldugu belirtilmigtir [8]. Uzun vadeli bakis
acisina ve vizyona sahip isletmeler, KSS faaliyetlerinin
uzun siireli getirisini dngdrebilen, KSS’ye gereken 6nemi
veren ve siirdiiriilebilir bir bilyiime saglayabilen isletmeler
olarak tanimlanmiglardir [5].

Isletmeler hissedarlar, miisteriler, ¢alisanlar,
tedarikgiler, ortaklar, rakipler, ¢evre ve iginde faaliyet
gosterdikleri toplumu igine alan tiim paydaglarin
diisiinerek faaliyetlerde bulunmalidirlar [9,10]. Sadece
finansal kar elde etme amacina odaklanan ve isletmelerin
hissedarlarina kargt sorumluluklarini 6n plana alan
hissedarlar teorisine karsin [4], paydas teorisi isletmelerin
tim paydaslarina  karst  sorumluluklarii  gdzeterek
faaliyetlerde bulunmalarinin gerektigini savunmaktadir

[11].
I1.2. KSS Faaliyet Alanlar1

Isletmelerin hangi konularda sosyal sorumluluk

faaliyetleri tstlenecekleri birgok faktore bagldir.
Isletmenin  biiyiikliigii, faaliyet gosterdigi iilkenin
gelismislik diizeyi, faaliyet gosterdigi sektor, yasal

diizenlemeler, rekabet kosullari, tiiketicilerin ve toplumun
biling diizeyi, yoneticilerin bu konuya yaklasimi gibi
faktorler isletmenin sosyal sorumluluk kararlarini
etkilemektedir [12]. Isletmeler sosyal sorumluluk
faaliyetlerini egitim, saglik, kiiltiir-sanat ve yoksullukla
miicadele alanlarint destekleyecek projeler gelistirerek,
ekolojik dengeyi bozmayacak ve g¢evreyi koruyacak
yatirimlarda bulunarak gerceklestirmektedirler [13,14].

IL3. KSS Faaliyetlerinin Isletmelere Sagladig
Yararlar
Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmelere

sagladigt yararlar incelendiginde, isletmelerin sosyal
sorunlarin ¢oziimiine yardimci olmalarinin kisa vadede
kar getirmese de uzun vadede satiglarini arttirma,
tiiketicilerin isletmeye ve {iriinlerine yonelik olumlu tutum
sergilemeleri, giiven, sadakat ve desteklerinin artmasi
[1,10,13,15-18], c¢alisanlarda yiiksek diizeyde ise
bagliligin gelismesi, isletmenin daha giiclii bir imaja
kavugmasi, marka degerinin artmasi, liriin farklilasmasi
yaratma ve itibar kazanma gibi yararlar1 oldugu
belirlenmistir [19-22]. Tiiketiciler kendilerinin 6nem ve
deger verdikleri alanlara destekte bulunan igletmeleri
kendilerine daha yakin gormekte, baskalarina tavsiye
etmekte ve isletme ile ilgili olumsuz bilgileri goz ardi
etmektedirler [15,23]. Mohr ve Webb de ¢alismalarinda,
KSS faaliyetlerinin iiriine deger kattigini ve tiiketicilerin
iiriin satin alma kararlarinda etkili bir kriter olabilecegini
savunmuslardir [16].
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IL4. (lsletmelerin Gergeklestirdikleri KSS
Faaliyetlerinin  Tiiketicilerin  Tutum ve

Davranislarina Etkileri

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten
isletmelerin bu uygulamalarint degerlendiren Onemli
paydaslardan biri olan tiiketicilerin gerceklestirilen KSS
faaliyetlerini algilamalari, desteklemeleri ve tiiketim
davranislarina ne sekilde yansittiklarinin belirlenmesi
isletmeler i¢in 6nem kazanmaktadir. Pazar arastirmalari
KSS faaliyetinde bulunan isletmeler ile tiiketicilerin bu
isletmelere yonelik sergiledikleri tutum ve davranislar
arasinda olumlu bir iliski oldugunu gdstermektedir.
Ornegin, 2001 yilinda Amerika’da yapilan bir
aragtirmada, tiiketicilerin %79 unun {iriin se¢imi sirasinda
sosyal sorumlu isletmeleri 6n planda tuttuklar1 bulgusuna
ulagilmistir [24]. Benzer sekilde, 2002 yilinda yapilan
baska bir arastirmaya gore, markalar arasindaki fiyat ve
kalitenin esit olmasi durumunda tiiketicilerin %84 iiniin
KSS sergileyen isletmeye ait markay: tercih edecekleri
tespit edilmistir [25]. Birgok akademik ¢aligma da, KSS
faaliyetlerinde bulunan igletmelerin tiiketiciler tarafindan
olumlu olarak degerlendirildigini ve {iriin veya hizmet
satin alma davraniglari {izerinde olumlu etkisi oldugunu
ortaya koymaktadir [13,26,27].

Son yillarda gergeklestirilen c¢aligmalarda, KSS
faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan olumlu olarak
algilanmalar1 ve degerlendirilmeleri i¢in asagida belirtilen
bazi kosullarin saglanmasiin gerektigi tespit edilmistir

[21]. Cone 2008 Sosyal Sorumluluk Raporunun
bulgularina goére, KSS faaliyetleri kisa bir zaman
araliginda gerceklestirilen sosyal proje c¢aligmalari

olmaktan ¢ok, isletmenin varolus felsefesini olusturan bir
anlayis oldugu silirece tiiketiciler tarafindan takdir
gormektedir [28]. Aksi halde, yapilan caligmalar igten
olmamakta ve kisa siireli kazang saglamak adima yapildig1
tiiketiciler tarafindan net bir sekilde anlasilmakta ve bu
dogrultuda degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin KSS sergileyen bir isletmeye yonelik
olumlu tutum ve davranislarda bulunabilmeleri i¢in bu
isletmenin KSS calismalar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmalar1 gerekmektedir; bu da isletmenin iletisim
faaliyetlerini ne kadar basarili gerceklestirdigi ile dogru
orantilidir [1]. KSS faaliyetlerinin sadece reklam ile degil
diger tanmitim araglart ile de duyurulmasi halinde
tiiketicilerin KSS sergileyen isletmeyi tercih edecekleri
akademik c¢aligmalarda belirtilmistir [1,15,16,27].

Isletmenin iginde yer aldig1 sektdr ve pazarladigs
iiriin grubu da tiiketici algis1 ve davranisi lizerinde etkili
olmaktadir. Ornegin, petrol, sigara veya alkol iiretiminde
faaliyet gosteren isletmelerin gerceklestirmis olduklari
KSS caligmalar1 i¢ten bulunmamakta ve tiiketiciler
tarafindan  desteklenmemektedir [21]. Ote yandan,
Strahilevitz ve Myers’in arastirmasina goére, hazsal
iriinler (dondurma, ¢ikolata, gazli igecekler v.b.) iireten

isletmelerin KSS faaliyetleri tiiketiciler tarafindan daha
¢ok desteklenirken, faydaci triinler (deterjan, beyaz esya,
mobilya v.b.) iiretiminde faaliyet gdsteren isletmelerin
KSS faaliyetleri daha az destek gérmektedir [29]. Tiirk
tiiketicilerinin sosyal sorumluluk konusundaki beklenti ve
onceliklerini arastiran bir calismada Bayraktaroglu ve
Ozgen (2008), tiiketicilerin gida sektoriindeki isletmelere
yonelik  oncelikli  beklentilerinin ~ “lirtine  iliskin
sorumluluklar / saglikli iiriin iiretme” ve “iriin ile ilgili
verilen bilginin niteligi” ydniinde oldugunu tespit
etmiglerdir. Otomobil sektoériinde ise tiiketiciler “gevresel
faktorlere duyarlilik”t daha Oncelikli beklenti olarak
belirtmislerdir [30].

Isletmenin destekledigi alanin tiiketici tarafindan
gordiigi ilgi de tiiketicilerin igletmeye olan algi ve
davranisini etkileyen bir diger faktor olarak belirtilmistir
[31]. Ornegin, egitim alaninda  gergeklestirilen
destekleyici projeler iilkemizde bir hayli ilgi goriirken,
hayvan haklarini gozeten isletme uygulamalar1 Ingiltere
veya ABD gibi iilkelerde daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Aynm1 zamanda bazi aragtirmalar, tiiketicilerin KSS
sergileyen isletmeleri desteklemeleri igin isletmelerin
faaliyet alani ile destekledikleri alan arasinda bir baglanti
olmas1 gerektigini  belirtmislerdir [15,21,32]. Diger
yandan, desteklenen alana yapilan yatirimin miktar: da
etkili olan bagka bir etkendir. Mohr ve Webb’in (2005)
aragtirmasina gore, desteklenen alana yiiksek miktarlarda
yatirrm yapan isletmeler az miktarda yatinm yapan
isletmelere kiyasla tiiketicilerden daha c¢ok ilgi
gormektedirler [16].

Aragtirmalar KSS faaliyetinde bulunan isletmelerin
satiglarinda  artig  olacagi diigiincesini tam olarak
desteklememektedir [16]. Yine de, markalararasi kalite ve
fiyatin esit olmas: durumunda KSS sergileyen isletmenin
iriiniiniin tercih edilecegi bir¢ok arastirmaci tarafindan
tespit edilmistir [21,31]. Aynm1 zamanda tiiketiciler, KSS
sergileyen igletmenin iiriiniinii satin almak i¢in iiriiniin
kolaylikla ulasilabilir olmasi gerektigini digiinmektedirler
[31]. Baska bir deyisle, boyle bir iiriiniin magazada
bulunmamasi durumunda tiiketiciler uzaktaki baska bir
magazaya gitmeyi tercih etmemektedirler.

Tiketicilerin kisisel ozellikleri KSS sergileyen
isletmelere yonelik tutum ve davraniglarini
etkilemektedir.  Etik degerlere, cevreye veya iginde
bulundugu toplumun gelisimine 6nem veren tiiketicilerin
KSS sergileyen igletmeleri desteklemeleri beklenmektedir
[16]. Tiketicilerin demografik o6zelliklerinin de KSS
sergileyen isletmelere yonelik tutum ve davraniglarini
etkiyebilecegi tespit edilmistir. Sosyal sorumlulugu olan
isletmeleri destekleyen tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir
diizeyi, egitim seviyesi ve meslek gibi demografik
ozellikleri incelendiginde, gelir diizeyi yiliksek, daha
egitimli ve daha prestijli islerde c¢alisan yetigkin
tiiketicilerin isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
daha fazla oOnem verdikleri ve daha olumlu olarak
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degerlendirdikleri  belirlenmistir  [33,34]. Fakat bu
caligmalarin aksine egitim diizeyi, gelir ve meslegin
etkisinin olmadigin belirten caligmalara da
rastlanmaktadir [35]. Cinsiyet bakimindan incelendiginde
ise kadinlarin erkeklere gore daha yardimsever oldugu,
dolayisiyla sosyal sorumlulugu olan isletmeleri daha
olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir [36].

II.5. Tutum - Davrams Ayrihigi

Roberts’in  c¢alismasinin ~ bulgularma  gore
tiketiciler her ne kadar sosyal sorumlu davranan
isletmelerin ~ {irin ~ ve  hizmetlerini alarak onlart

destekleyeceklerini  belirtseler de sadece %20’si bu
isletmelerin {riin ve hizmetlerini satin alarak igletmeyi
gercekten desteklemiglerdir [33]. Tiketiciler igin bir
iriiniin fiyati, kalitesi ve kolayda bulunabilmesi satin
alma kararlarm1 etkileyen Onemli kriterler olarak
belirtilmistir [31,33-35,37]. Aslinda tiiketiciler sosyal
sorumlu igletmelere destek olacaklarini dile getirseler de,
bu olumlu tutumlart satin  alma davranislarina
yansimamaktadir [31,35]. Bu da tiiketicilerin sosyal
sorumlu davranan isletmelerden satin alma niyetleri ve bu
isletmelere yonelik tutumlart ile gergeklesen satin alma
davraniglar1 arasinda ayrilik oldugunu gdstermektedir.
Tiiketicilerin niyetlendikleri ve dile getirdikleri davranis
ile gergeklestirdikleri davranig  bigimi  tamamiyle
birbirinden farklidir. Bu tutum ve davranis ayrilig1 sosyal
sorumlu tutumlarin  gergekte destekleyici davranisa
doniismedigini  de  gostermektedir  [33].  Tirk
tiketicilerinin sosyal sorumlu isletmeleri destekleme
davraniglarini inceleyen bir ¢aligmada da, tiiketicilerin
aslinda sosyal sorumlugu olan isletmeleri desteklemeyi
istedikleri halde bunu satin alma davraniglarina tam
olarak yansitmadiklari belirtilmistir [34].

III. ARASTIRMANIN YONTEMI
IIL1. Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amaci, Tiirk tiiketicilerin
isletmelerin  gerceklestirdikleri  sosyal  sorumluluk
faaliyetleri hakkindaki bilgi seviyelerini anlamak, bu
faaliyetlere yonelik sergiledikleri tutum ve davranislari
belirlemek ve tutum-davranis ayriliginin olup olmadigini
irdelemektir. Bir diger amac ise, tiiketicilerin sosyal
sorumlu isletmeleri degerlendirirken satin alinan iiriin
grubuna gore tutumlarinda degiskenlik olup olmadigini
aragtirmak ve KSS caligmalarinin igletmelere sagladigt
yararlarin sektor (beyaz esya, telekommiinikasyon, gida,
ev ve kisisel bakim) bazinda degisip degismedigini
belirlemektir.

IILI.2. Veri Toplama Yontemi
Bu arastirmada Kkalitatif arastirma tekniklerinden

biri olan odak grup c¢alismasi kullanmilmistir. Kesifsel
aragtirmalarda tercih edilen odak grup c¢aligmasi [38],
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bireylerin algilamalarina, duygularina, motivasyonlarina
ve arzularma iligkin bilgi sahibi olunmasma yardimci
oldugu i¢in [39] bu arastirmada kullanilacak en etkili
yontem olarak seg¢ilmistir. Ayrica bu yontem, tartismanin
ilerlemesiyle ve grup igerisindeki etkilesim sayesinde
gercek diisiincelerin  ve duygusal tepkilerin agiga
c¢tkmasina imkan tanimakta ve boOylece daha zengin
veriler elde edilmektedir [40]. 2006 yilinda yiiriitiilen bu
¢aligmada, arastirmacilarin daha kolay veri
toplayabilecekleri sehirler olan Istanbul ve Izmir’de
liniversite ve ev ortaminda bir buguk ile iki saat siiren
goriismeler gergeklestirilmistir. Aragtirmanin  amaglari
dogrultusunda belirlenen sorular bir tartisma ydneticisi
tarafindan tartismanin akigina uygun olarak katilimcilara
yoneltilmis ve bu goriismeler katilimecilarin onayiyla ses
kayit cihazina kaydedilmistir.

II1.3. Veri Toplama Araci

Bu c¢alismada ilk olarak, tiiketicilerin KSS
kavramini tanimlamalart istenmis, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren sosyal sorumlu isletmeler hakkindaki bilgi
seviyeleri, igletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri
kapsaminda destekte bulunmalar1 gereken paydaglar ve
faaliyet alanlart irdelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
“Isletmeler kimlere karsi sorumludur? Hangi alanlarda
KSS faaliyetleri yapmalidirlar?” gibi agik uglu sorular

tartisma  yOneticisi  tarafindan ortaya atilmig ve
katilimcilarin tartigmalar istenmistir.
Katilimeilarin =~ KSS  faaliyetlerinde  bulunan

isletmelere yonelik sergiledikleri tutum ve davranislarin
belirlenmesi amaciyla, KSS faaliyetinde bulunan bir
isletmeyi destekleyip desteklemedikleri ve desteklerinin
ne sekilde oldugu (daha fazla para 6demek, daha uzaga
giderek triinii satin almak, ¢evrelerindeki kisilere KSS
faaliyetleri olan isletmeleri ve f{irlinlerini dnermek, vb.)
sorulmustur. Elde edilen bilgiler dogrultusunda ise
katilimcilarin  tutum ve davramig ayriliginda bulunup
bulunmadiklar1 belirlenmistir.

KSS faaliyetleri konusunda basarili 6érnekler olan
ve dort farkli sektdrde (beyaz esya, telekomiinikasyon,
gida, ev ve kisisel bakim) faaliyet gosteren isletmelerin
internet sitelerinden elde edinilen ve basinda yer alan KSS
faaliyetlerine yonelik bilgilerin aktarilmasi sonrasinda,
katilimcilarin bu isletmelere yonelik tutum ve davranislar
belirlenmistir. Edinilen bilgiler dogrultusunda, KSS
faaliyetlerinin isletmelere getirdigi yararlarin sektor
bazinda degisip degismediginin belirlenmesi amaciyla
tartisma yoneticisi somut drnekler ve agik uclu sorularla
katilimcilarin isletmeleri  degerlendirmelerine yardimei
olmustur.

IIL 4. Orneklem

Orneklem seciminde yargisal 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Daha onceki ¢alismalarda da belirtildigi
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gibi [27,28], sosyal sorumluluk bilinci yiiksek olan
tiiketicilerin gelir diizeyi daha yiiksek, daha egitimli
yetiskinler oldugu bulgusundan hareketle bu calismada da
egitim diizeyi, gelir durumu, yas ve cinsiyet kriterleri
temel alimmistir. Daha egitimli ve daha yiiksek gelir
grubuna ait Tirk tiketicilerinin daha  yiiksek
sosyoekonomik smiftaki tiiketiciler olacagi varsayilarak
bu caligmada iist (A ve B) ve orta sosyoekonomik (C1 ve
C2) smuftaki tiiketicilerden gruplar olusturulmustur. Buna
ek olarak, yasin (18-30 yas arasi ve 30 yas lizeri) etkisi de
arastirllmak istendiginden bu ozellik  grup profilini
belirlemede bir diger kriter olarak kullanilmastir.

Yukarida belirtilen degiskenlere gore her grupta
benzer demografik 6zelliklere sahip 7-10 katilimcinin yer
aldig1 sekiz grup belirlenmis ve toplam 64 kisi ile
goriisme yapilmistir. Katilimcilarin %66°s1 kadin  ve
%32’si Istanbul’da yasayan kisilerdir. Yas, egitim diizeyi
ve gelir durumuna goére esit sayida katilimcir ile

gorlisiilmiistiir.  Gruplarin  detayli  dagilimi  asagida
belirtilmistir:
Grup 1: Istanbul’da yasayan, A ve B iist

sosyoekonomik grubunda yer alan 18-30 yas arasi geng
katilimeilar (5 erkek, 5 kadin)

Grup 2: Istanbul’da yasayan, C1 ve C2 orta
sosyoekonomik grubunda yer alan 18-30 yas arasi geng
katilimcilar (3 erkek, 5 kadin)

Grup 3: Istanbul’da yasayan, A ve B iist
sosyoekonomik grubunda yer alan 30 yas {izeri yetiskin
katilimcilar (2 erkek, 5 kadin)

Grup 4: Istanbul’da yasayan, Cl1 ve C2 orta
sosyoekonomik grubunda yer alan 30 yas tizeri yetiskin
katilimeilar (2 erkek, 6 kadin)

Grup 5: Izmir’de yasayan, A ve B iist
sosyoekonomik grubunda yer alan 18-30 yas arasi geng
katilimcilar (2 erkek, 5 kadin)

Grup 6: Izmir’de yasayan, Cl1 ve C2 orta
sosyoekonomik grubunda yer alan 18-30 yas arasi1 geng
katilimcilar (3 erkek, 4 kadin)

Grup 7: Izmir'de yasayan, A ve B iist
sosyoekonomik grubunda yer alan 30 yas iizeri yetigkin
katilimcilar (2 erkek, 6 kadin)

Grup 8: Izmir’de yasayan, Cl ve C2 orta
sosyoekonomik grubunda yer alan 30 yas lizeri yetigkin
katilimeilar (3 erkek, 6 kadin)

IV. BULGULAR

Aragtirmanin ilk asamasinda katilimcilarin KSS
kavramini tanimlamalar1 ve KSS faaliyetlerinde bulunan
isletmeler hakkindaki bilgi seviyelerinin anlagilmasi
amaclanmigtir. Bu kapsamda elde edilen bulgular,
katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun KSS kavramim
tam olarak tanimlayamadiklarini, sadece gengler
grubundaki birka¢ katilimcinin ana hatlar1 ile genel bir
tanim yapabildiklerini ortaya koymustur. Tartisma
yoneticisi KSS kavramini kapsamli olarak tanimladiktan
sonra, katilimcilardan bu tip faaliyetlerde bulunan
isletmeleri belirtmelerini istemis fakat katilimcilarin
aklina ¢ok az sayida isletme gelmistir. Hatirlanan
isletmeler Turkcell, Migros, Sabanc1 Holding, Eczacibasi
Holding, Ko¢ Holding ve Toys R Us (yeni ad1 ile Toyiki)
olarak belirtilmistir. Katilimeilar, isletmelerin
paydaglarindan en ¢ok  topluma, tiiketicilerine,
calisanlarina, devlete ve gevreye karst sorumlu olmalari
gerektigini belirtmislerdir. Katilimcilara gore isletmeler,
egitime katki, sagliga yatirim, dogay1
koruma/giizellestirme ve g¢aligsanlarinin gelisimine yatirim

yapma gibi alanlarda  paydaglarina  destekte
bulunmalidirlar.
Bir sonraki agsamada  katilimcilarin @ KSS

faaliyetlerine yonelik tutum ve davranislar1 irdelenmistir.
Grup farkliligr gozetmeksizin bircok katilimeir biiyiik
isletmelerin, ozellikle holdinglerin KSS faaliyetlerinde
bulunmalar1 gerektigini vurgulamistir. Grup 3'deki bir
kadin katilimcinin belirttigi iizere:

"Biiyiik isletmelerin zaten bir takim alanlara
destekte bulunmalari gerekiyor. Bizden aldiklarini tekrar
bize ya da ¢evrelerindekilere vermek durumundalar. Bu
onlardan beklenen bir sey."”

Her ne kadar biiyiik oOlgekli isletmelerin ve
holdinglerin ekonomik, yasal ve etik sorumluklarina ek
olarak hayirseverlik alaninda da KSS faaliyetlerini yerine
getirmeleri beklense de, kiiciik Olcekli isletmelerin en
azindan yasal sorumluluklarini yerine getirmeleri, dogaya
zarar vermemeleri ve ¢alisanlariin gelisimini saglamalari
katilimcilarin  6nemle {iizerinde durduklari hususlardir.
Ayrica katilimcilar, isletmelerin kar elde etmek ig¢in
varliklarin1  siirdiirmeleri gerektigini vurgulayarak bu
isletmelerin ~ KSS  faaliyetlerini  isletme  ¢ikarlar
dogrultusunda kullanmalarini normal karsilamaktadirlar.

Katilimeilar  isletmelerin ~ KSS  faaliyetleri
hakkindaki  bilgileri  reklamlardan ve  basindan
ogrendiklerini belirtmisler, fakat bir kisim katilimel
bilgilerinin yetersiz oldugunu diisiinerek kendilerinin bu
konuda daha c¢ok bilgilendirilmeleri gerektigini dile
getirmiglerdir. Tartisma derinlestikce, bilgilerin reklam
araciligiyla aktarilmasinin bazi katilimcilar tarafindan
dogru karsilanmadigr da ortaya ¢ikmistir. Buradaki en
onemli iki neden ise, tiiketicilerin bir ¢ok reklami
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seyretmeyerek bilgiden mahrum kalacaklar diisiincesi ve
reklamlarin KSS c¢alismalarinin sadece isletme yararina
kazang saglayacagi goriisiinii yaratmasidir. Bu sebeple,
yapilan faaliyetlerin basin araciligiyla aktarilmasi ve
yapilanlar yerine sonucglarmn bilgilendirilmesi katilimcilar
tarafindan daha uygun bulunmustur.

Katilimcilardan elde edilen bir bagka bulguya gore,
bir isletmenin gergeklestirdigi KSS faaliyetleri o
isletmenin {irlin satigini arttiracak bir etkiye sahip degildir.
Birgok katilimer KSS c¢aligmalart olan bir isletmeyi
desteklemediklerini  belirtmiglerdir. Tiim katilimcilar
icerisinden sadece iki kadin katilimer (Grup 1 ve Grup
4'ten) {Urin alimi sonrasi egitime yapilacak yardimi
desteklemek amaciyla bu kampanyayr diizenleyen
isletmenin driiniinii satin almayr tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Dolayisiyla, isletmeler KSS faaliyetlerini
uzun siireli ve diizenli olarak gerceklestirseler dahi, bu
isletmeler bilinmedikleri ya da hatirlanmadiklart igin
iiriinleri tercih edilmemektedir. Konu irdelendiginde,
katilimcilarin =~ bir  isletmenin  KSS  faaliyetlerinde
bulundugunu bilmeleri ve hatirlamalart durumunda dahi
bu isletmenin iriinii i¢in daha fazla para édemeye razi
olmayacaklar1 belirlenmistir. Grup 3’te yer alan bir kadin
katilimc1 goriisiini su sekilde dile getirmistir:

"Eger bir isletme kendi sorumlulugunu yerine
getiriyorsa bunun masrafint bize daha fazla odeterek
ctkarmamalr.”

Markalar arasinda fiyat ve kalite agisindan
herhangi bir farklilik yoksa, katilimcilar ancak o zaman
KSS faaliyetlerinde bulunan igletmeyi {rlinlinii alarak
desteklemeyi uygun gormektedirler. Fakat tartisma
derinlestik¢e isletmelere duyulan giivenin ve destekte
bulunulan faaliyet alanina (egitim, saglik, kiiltiir-sanat,
cevre, vb.) tiiketicilerin 6nem vermelerinin belirleyici
diger unsurlar oldugu ortaya c¢ikmustir. Katilimcilarin
deyisiyle:

"Sirketin diiriist ve seffaf olmast lazim. Verdigim
paranmin gergekten yerine ulasip ulasmadigini ¢ok iyi
bilmem gerekli." (Grup 3, kadin)

"Tiirkiye'deki bircok sirket maalesef giiven tegkil
etmiyor, gecmiste kirli islere karismis bir gsirketi niye
destekleyeyim? Gegmisindeki kara lekeleri temizlemek
icin bu tip faaliyetlerde bulunuyorsa tabii ki iiriiniinii
tercih etmem." (Grup 1, erkek)

"O idiriinii aldigimda egitime katki saglanacaksa
alirim, ama toplanan paralarla benim 6nemsemedigim bir
alana destekte bulunulacaksa almam." (Grup 6, kadin)

Katilimcilar KSS g¢alismasinda  bulunan  bir
isletmenin {iriiniinii almak i¢in daha fazla yol katederek
uzaktaki bir magazaya gitmeye de istekli degillerdir.
Ancak katilimcilar egitim, saglik konusunda gergekten
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¢ok etkileyici bir sosyal sorumluluk projesi
gergeklestirildigi takdirde o isletmenin iriiniinii almak
icin daha fazla mesafe gitmeyi ve zaman harcamay1
diisiinebileceklerini belirtmektedirler. Genel ¢ogunlugun
diisiincesini asagidaki ifade 6zetlemektedir:

"Sirketler bu ¢alismalari hem kendilerine birsey
kazandirmak, hem de bir takim alanlara destek olmak
amaciyla gergeklestiriyorlar. Bu sebeple iiriiniiniin bize
uzak olup da bizim onun ayagina gitmemiz gibi bir durum
80z konusu bile olamaz."” (Grup 5, kadin)

Calismada eclde edilen bir diger bulgu da,
katilimcilarin - KSS  ¢aligmasinda bulunan igletmeler
hakkinda ¢evrelerindeki insanlara bilgi aktarma
konusunda ¢ok istekli olmadiklar1 yoniindedir; bu
isletmeler hakkindaki bilgi sohbet sirasinda konusu
acilirsa aktarilmaktadir. Bircok katilimciya goére sosyal
sorumluluklarin1 yerine getiren bir igletmeyi baskalarina
ovmek veya Onermek i¢in daha 6nce de belirtildigi gibi
isletmeye tam olarak giivenmeleri ya da gerceklestirilen
faaliyetin ¢ok 6nemli olmasi gerekmektedir.

Yukaridaki bulgular gézoniine alindiginda elde
edilen sonug, arastirmaya katilan Tirk tiiketicilerinin
bliyik bir c¢ogunlugunun tutum ve davranis ayriligi
yasamadiklari, zaten daha fazla iicret 6deyerek veya daha
uzaga giderek destekte bulunmayacaklarini belirttikleri
isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini gercekten de
satin alma davraniglari ile desteklemedikleri yoniindedir.

Katilimeilarin =~ KSS  faaliyetlerinde  bulunan
isletmelere yonelik sergiledikleri tutumlarini daha detayl
arastirmak ve Ozellikle bu tutumlarin olugmasinda
sektorel farkliliklarin etkisinin olup olmadigini anlamak
amaciyla beyaz esya, telekomiinikasyon, gida, ev ve
kigisel bakim sektdrlerinde faaliyet gosteren dort
isletmenin KSS uygulamalar1 hakkinda katilimcilara bilgi
verilmesi ve tartigma ortamu yaratilmasindan sonra ortaya
¢tkan  sonuglar, katilimcilarin  isletmelerin ~ KSS
faaliyetlerine yonelik sergiledikleri tutumlarin sektorel
farkliliklara ek olarak isletmelerin gecmis
performanslartyla da ilgili oldugu yoniindedir. Biitiin
gruplardaki katilimcilar beyaz esya ve telekomiinikasyon
alaninda faaliyet gosteren isletmelerin {iriinlerini satin
alirken gerceklestirilen KSS faaliyetlerinin  higbir
etkisinin olmayacagini, fiyat ve kalite benzerligi olsa dahi
son karar1 verirken {rliniin fonksiyonel o&zelliklerinin
belirleyici olacagimi belirtmislerdir. Grup 7’ten bir kadin
katilimer goriisiinii s0yle dile getirmistir:

“Bir ¢amasir makinesi alacaksam o makineyi uzun
villar  kullanmak isterim, dolayisiyla markalararasi
ozellikleri her yoniiyle arastiririm ve benim beklentilerime
en ¢ok uyan hangisi ise onu alirim. Uriinii almaya karar
verirken gsirketin egitim projesi gelistirmesi beni
etkilemez.”



M.G. Serap ATAKAN-Tutku Eker ISCIOGLU

18-30 yas araliginda yer alan tiim gruplardaki geng
katilimeilar KSS faaliyetlerinin iiriin alimi konusundaki
etkisinin gida, ev ve kisisel bakim iiriinleri i¢in ¢ok daha
fazla olabilecegini, ¢iinkii bu iriinler arasinda fiyat
farkinin az oldugu ve toplum yararima ¢ok etkili bir sosyal

sorumluluk  projesi  gergeklestirildigi  takdirde bu
isletmelerin iirlinlerini tercih edebileceklerini
belirtmisglerdir. Ayrica, kolayda mallar kisa siirede

tiiketilen ve siirekli alimmmasi gereken iiriinler olduklar
icin KSS faaliyetlerinde bulunan bir isletmeyi
desteklemek katilimcilar i¢in miimkiin olabilmektedir. 30
yas lizeri tim gruplardaki yetiskinler i¢in durum daha
farklidir; yetigkinlerin gida, ev ve kisisel bakim {irlinii
tercihi yaparken goz Oniinde bulundurduklar ¢esitli
markalar oldugu ve bu markalar disindakilerin KSS
faaliyetlerinde bulunmalarinin {iriini satin almada pek
etkili olmayacag1 belirlenmistir.

Bu calisma, KSS faaliyetlerinin tiiketicilerin iiriin
satin alma davraniglarinin diginda, bagka tutum ve
davraniglarim1 da etkileyebilecegini gostermistir. Sektor
farkliligr goézetmeksizin, bir isletmenin gergeklestirdigi
KSS faaliyetleri tiiketicilerin go6ziinde olumlu etki
yaratmaktadir ve bu sayede marka degerinde artis
gozlemlenebilecegi ortaya ¢ikmistir. Katilimeilara gore,
KSS faaliyetlerinde bulunan isletmeler marka imaji daha
yiksek ve daha  giivenilir isletmeler olarak
algilanmaktadir. Fakat, bu durumda devreye giren baska
bir faktoriin isletmelerin ge¢mis performanslarinin oldugu
da goriilmiistiir. ~ Ozellikle geng  katilimcilar
telekomiinikasyon sektoriinde faaliyette bulunan bir
isletmenin yiiksek tarifelerinden yakinmig ve egitime
katki  saglamayr hedefleyen projesiyle kendisini
affettirmeye caligtigini belirtmiglerdir. Bu sosyal sorumlu
faaliyet sayesinde tiiketicilerin bu isletmeye olan
kizginliklarimin  bir miktar da olsa hafifledigi goriisi
bir¢ok katilimer tarafindan paylasilmstir.

V. SONUCLAR ve ONERILER

Calismada elde edilen bulgular
degerlendirildiginde, katilimecilarin KSS hakkinda fazla
bilgi sahibi olmadiklar1 ve KSS sergileyen isletmeleri ve
faaliyetlerini  yeterince hatirlayamadiklar1  sonucuna
varilmistir.  Isletmelerin  KSS  faaliyetleri hakkinda
tiketicilere fazla bilgi aktarmadiklar1 veya bilgilerin
cogunlukla katilimcilarin takip etmediklerini belirttikleri
reklamlar aracilifiyla aktarildigi dile getirilmistir.
Gortigiilen tiiketiciler, isletmelerin KSS faaliyetlerini
reklam disindaki diger iletisim araglari ile kendilerine
aktarmalarini tercih ettiklerini belirtmiglerdir.

Tiirk tliketicileri isletmelerin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunmalar1 gerektigini savunmuslar ve
isletmelerin ekonomik, yasal ve etik sorumluluklarini
yerine getirmeleri gerektigini vurgulamislardir. Ozellikle
biiylik 6lgekli isletme ve holdinglerin ekonomik, yasal ve
etik sorumluluklarina ek olarak hayirseverlik faaliyetlerini

de gergeklestirmeleri gerektigini dile getirmislerdir. En
¢ok desteklenmesi gereken alanlar olarak egitim, saglik,
cevre, kiiltlir ve sanat faaliyetleri belirtilmistir.

KSS faaliyetlerine yonelik tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini irdeleyen bu g¢aligmada, Tiirk tiiketicileri
KSS faaliyetlerinde bulunan isletmelerin iirinlerini satin
almak i¢in daha fazla iicret 6demeye ve fazla mesafe
katederek daha uzaga gitmeye istekli olmadiklarint dile
getirmislerdir. Katilimcilar KSS faaliyetlerinde bulunan
isletmeleri  yakinlarina  tavsiye  etmeye  istekli
olmadiklarim1  belirtmislerdir. Diger yandan, Tiirk
tiketicileri igin isletmelerin KSS faaliyetlerine karsi
“tutum ve davranig ayriligi”’nin olmadigi saptanmigtir.
Zaten olumlu bir tutum sergilemeyen Tiirk tiiketicileri
destekleyici bir davramigta da bulunmayacaklarin
belirtmislerdir. Katilimeilar fiyat ve kalitenin esit oldugu
durumlarda dahi, KSS sergileyen bir isletmeyi
destekleyebilmeleri i¢in  Oncelikle igletmeye giiven
duymalar1 ve destekte bulunulan alana 6nem vermeleri
gerektigini dile getirmiglerdir.

Isletmelerin KSS faaliyetleri degerlendirilirken
sektorel farkliliklar incelendiginde ise, geng¢ katilimcilar
icin KSS faaliyetlerinin iiriin alim1 konusundaki etkisinin,
markalararasi fiyat farkinin az algilandigr gida, ev ve
kisisel bakim {iriinleri i¢in daha fazla oldugu gorilmistiir.
Buna karsilik, 30 yas tizerindeki yetiskinlerin ise gida, ev
ve kisisel bakim iriinlerinde tercih  yaparken
bagimliliklar1 olan ¢esitli markalar1 gbz Oniinde
bulundurduklar1 ve bu markalar digindakilerin KSS
faaliyetlerinde bulunmalarinin satin alma davranislarinda
pek etkili olmayacagi belirlenmistir. Ote yandan tiim
katilimcilar i¢in beyaz esya ve telekomiinikasyon
sektorlerinde faaliyet gosteren isletmelerin {iriinlerini
satin almada gergeklestirdikleri KSS faaliyetlerinin higbir
etkisinin olmadig1 gozlemlenmistir. Ozetle ¢aligmadaki
her farkli grup igin, fiyat farkinin ¢ok oldugu veya marka
degistirmenin yiiksek maliyet getirecegi sektdrlerde KSS
faaliyetlerinin iiriin alimina olumlu bir etkisinin olmadig1
goriilmektedir.

Katilimeilarin demografik o6zellikleri goéz Oniine
alindiginda, bulgular farkli gruplardaki katilimeilarin
egitim diizeyi, gelir durumu ve cinsiyet kriterlerine gore
ayr1 yaklasimlarda bulunmadiklarini; sadece yasa bagh
farkliliklar gozlemlendigini ortaya koymaktadir. 18-30
yas grubundaki geng katilimcilarin KSS hakkinda 30 yas
iizeri yetiskin katilimcilara kiyasla daha ¢ok bilgi sahibi
olduklar1 goriilmiistiir. Geng katilimcilar ayrica, etkili bir
sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestirildigi takdirde ev
ve kigisel bakim f{iriinleri iireten ve KSS sergileyen
isletmeleri destekleyebileceklerini belirtmislerdir.

Calismanin  sadece  Istanbul ve Izmir’de
gergeklestirilmesi  ve yargisal Ornekleme yontemi
kullanilmasi nedeniyle sonuglarin tiim Tiirk tiiketicilerine
genellenmemesi gerekmektedir. Konuyu daha
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derinlemesine irdeleyecek arastirmacilar i¢in kaynak
teskil edecek bu kalitatif ¢alisma kantitatif caligmalarla
desteklenebilir ve kapsami Tirkiye’nin daha farkli
bolgelerindeki tiiketicileri dahil eden bir ornekleme
yontemiyle genisletilebilir. KSS faaliyetlerinin
isletmelerin satiglarini birebir etkilememesine ragmen
marka degerini ylikseltme ve giiven olusturma gibi
yararlar ~ saglayacagi  gbozonlinde  bulundurularak,
isletmelerin ekonomik, yasal ve etik sorumluluklaria ek
olarak hayirseverlik faaliyetlerinde bulunmalari 6nemle
tavsiye edilmektedir. Toplumun sosyal sorumluluk ve is
etigi konularma farkindaligi ve duyarhliginin arttig1 bir
donemde, isletmelerin i¢inde bulunduklari rekabetci is
ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri ve uzun vadede
karlilik elde etmeleri icin etik standartlar ve sosyal
sorumluluk  anlayis1  ile  faaliyet  gOstermeleri
onemsenmektedir.  Paydaslarmin  yararma  yonelik
gerceklestirilen bu faaliyetlerin uzun vadede yine
isletmelere kazang olarak geri donecegi unutulmamalidir.
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