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HOW DO LOCAL-LEVEL SOCIAL RESPONSIBILITY
ACTIVITIES OF GLOBAL FIRMS AFFECT BRAND
EQUITY AND BRAND PREFERENCES

Abstract: The effect of local level corporate social
responsibility activities on customer based brand equity and
brand preferences is probed by an experimental study. A single
factor (socially responsible behavior) between subjects
experimental design with three levels (neutral, positive and
negative) is utilized. Data is collected from a convenience
sample comprising university students. Results show that,
providing positive information about a firm’s socially
responsible behavior significantly improves the level of
perceived brand equity as well consumers’ preferences towards
the firm’s products and services. On the contrary, providing
negative information about a firm’s approach to socially
responsible behavior decreases the level of perceived brand
equity and brand preferences.
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Brand Preference, Local Marketing, Experimental
Design.

KURESEL FIRMALARIN YEREL SOSYAL SORUMLULUK
FAALIYETLERI MARKA DEGERI ve MARKA TERCIHiNi
NASIL ETKILEMEKTEDIR?

Ozet: Bu calismada, kiiresel firmalarin yerel sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin tuketici temelli marka degeri ve
marka tercihini nasil etkiledigi deneysel bir arastirma ile
irdelenmistir. Arastirmada, tek faktorli (yerel bazda sosyal
sorumluluk faaliyeti) ¢ duzeyli (nétr, olumlu, olumsuz)
ozneler arasi deneysel bir tasarim kullaniimistir. Universite
ogrencileri  Uzerinde vyapilan uygulamada, faaliyette
bulunduklari bolgelerde toplumsal ve cevresel agidan sorumlu
davrandigi bildirilen kuresel firmalara ait markalarin, bu
konularda duyarli davranmayan firmalarinkilerle
karsilastirildiginda, tuketici temelli marka degeri agisindan
daha olumlu algilandigi belirlenmistir. Sosyal sorumluluk ile
ilgili olumlu bilgilerin, firmanin drdnlerine yonelik marka
tercihi ve satin alma niyetini artirdigi, olumsuz bilgilerin ise
marka tercihi ve satin alma niyetini azalttigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka
Degeri, Marka Tercihi, Yerel Pazarlama,
Deneysel Tasarim.

I.  GIRIS

Kiresellesen dunya pazarlarinda rekabetin siddeti
arttikca, isletmeler ana faaliyet alanlarinin disinda,
rekabet avantaji yaratacak baska unsurlar arar hale
gelmistir. Bu unsurlarin  basinda sosyal sorumluluk
faaliyetleri gelmektedir. Sosyal sorumluluk distincesinin
temelinde isletmelerin sadece daha fazla kar elde etmek
pesinde kosan para avcilari olmadiklari ve iginde
yasadiklari dogal ve sosyal cevreye karsi moral ve ahlaki
cesitli sorumluluklari da yerine getirmeleri gerektigi
dustincesi yatmaktadir. Arastirmalar, sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin bir yandan toplumun geneline fayda
sunarken, diger yandan firma igin cesitli kazanimlar da
sagladigini ortaya koymaktadir. Sosyal sorumlu davranis
ile tiketicilerin gerek firmaya, gerekse firmanin
drunlerine yonelik tutumlari ve satin alma niyetleri
arasinda olumlu iliskiler saptanmistir. Bunun bilincinde
olan kuresel firmalar, rekabet avantaji elde etmek igin
sosyal sorumluluk faaliyetlerine hem kiresel hem de yerel

diizeyde yogun ilgi géstermektedirler. Buna paralel olarak
konu, akademisyenler icin de 6nemli bir arastirma alani
haline gelmistir.

Bu calismanin amaci, kiiresel firmalarin faaliyette
bulunduklari Ulkelerde yerel bazda sosyal sorumluluk
faaliyetleri gergeklestirip gerceklestirmemelerinin, marka
dederini ve tercihlerini nasil etkiledigini ortaya
koymaktir. Bu amaca YyoOnelik olarak deneysel bir
arastirma  gerceklestirilmistir. ~ Sosyal  sorumluluk
faaliyetlerinin, isletmelere sagladigi faydalar ile ilgili
ulusal ve uluslararasi diizeyde pek ¢ok arastirma yapiimis
olmasina ragmen, deneysel tasarim kullanilarak yapilan
arastirma sayisi olduk¢a sinirhdir. Bu baglamda, bu
arastirma kullanilan yontem agisindan bir 6zgunlik
tasimaktadir. Arastirma, literatir 6zeti, metodoloji ve veri
analizi seklinde U¢ ana kisimdan olusmaktadir. Asagida
once isletmelerin sosyal sorumluluklari ile ilgili bilgiler
sunulmus, mevcut literaturdeki bulgular gozden gegirilmis
ve daha sonra deneysel arastirma slreci anlatilmistir.
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Verilerin analizi ve bulgularin degerlendirmesinden sonra
bazi 6neriler siralanarak calisma tamamlanmistir.

1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kokleri sanayi devrimi sonrasina kadar uzanan
kurumsal sosyal sorumluluk, 1950°li yillarda is
dunyasinin giindemine giren ve giin gectikce 6nemi daha
da artan bir konudur. isletmeler icin sosyal sorumluluk
konusu; is yaparken etik hareket etme, sosyal davalari ve
sivil toplum o6rgutlerinin  faaliyetlerini  destekleme,
calisanlarina adil davranma, toplumun geneline faydali
olma, cevreye verilen hasari minimize etme gibi pek cok
farkli alani kapsamaktadir. Sosyal sorumluluk, isletme ya
da orgutlerin  eylem veya etkinliklerinin  toplum
Uzerindeki etkileri ile toplumun normlarina uyum
acisindan yasal ve moral sorumluluklaridir [1]. Kurumsal
sosyal sorumluluk ise, istege bagh is uygulamalari ve
kurumsal kaynaklarin katkilari aracihigiyla toplumun
refahini iyilestirmek icin Gstlenilen bir yikimlaluktir [2];
isletmenin toplum Gzerindeki olumsuz etkilerini en aza
indirmek ya da tamamen ortadan kaldirmak, uzun
donemde ise olumlu etkilerini maksimize etmek
konusundaki baghhgidir [3]. Bu konuda en sik atif
yapilan yazarlardan biri olan Archie B. Carroll kurumsal
sosyal sorumlulugu, belirli bir zamanda toplumun,
sirketlerden ekonomik, hukuksal, etik ve gonulli olarak
yerine getirmelerini bekledigi sorumluluk faaliyetlerinin
toplami seklinde tanimlamis ve doért kademeli bir sosyal
sorumluluk piramidi (ekonomik, vyasal, etik, gonulli)
olusturmustur [4].

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunun ilk ortaya
cikist sanayi devrimine kadar uzanmakla birlikte,
isletmelerin topluma karsi cesitli sorumluluklari oldugu
dusuncesi 1929 buhrani ve ozellikle 1l. Dinya Savasl
sonrasinda degisen kosullarin etkisiyle daha cok dile
getirilmeye baslamistir.  Kurumsal sosyal sorumluluk
ifadesi ilk defa, 1953 yilinda basilan Howard Bowen
imzali “Social Responsibilities of Businessman” adl
kitapta Kkullanilmistir  [5]. Cevre kirliligi, achk ve
yoksulluk gibi sorunlarin daha da ¢n plana ¢iktigi 1980°li
ve 90l wyillarda, is dinyasi kar etmenin ve sosyal
konularda hassas davranmanin birbiriyle catisan hedefler
olmadiklarini gézlemlemis ve sosyal konulara daha fazla
dahil olmaya baslamistir [6]. Gunimdizde ise, sosyal
sorumluluk kavrami isletmeler icin stratejik bir alan
haline gelmis ve rekabet avantaji elde etmede dnemli bir
kaynak olarak gorulur hale gelmistir [7-9].

Butun bu sireg iginde kurumsal sosyal sorumluluk
ile ilgili lehte ve aleyhte cesitli gorusler ortaya atilmistir.
Bu gorusler klasik ve modern olarak iki baslikta
derlenebilir. Klasik gorist benimseyenler, isletmelerin
tek sorumlulugunun yasalara uygun bir sekilde mal ve
hizmet Uretip paydaslarina kar saglamak oldugunu
savunmuslardir [10]. Modern kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisina goreyse, isletmeler yasalara ve ticaretin
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kurallarina uygun sekilde mal ve hizmet (retip
hissedarlarina kar saglarken; icinde faaliyet gosterdikleri
dogal ve sosyal cevreye duyarli davranmali, onun
sorunlarina ¢6zim bulmaya calismali ve hem tek tek
bireylerin, hem de toplumun genelinin yasam kalitesini ve
refahini  artirmaya katki  saglamaldirlar  [4,11-14].
Gunimizde, bu modern goris agir basmakta ve sosyal
sorumluluk konusunun isletmeler icin bir génallulikten
ziyade bir gereklilik oldugu kabul edilmektedir.
isletmelerin sorumlu olduklari baglica kimseler ve konular
arasinda ortaklar ve yatirimcilar (finansal sorumluluk),
cahisanlar  (galisma  kosullarinin iyilestirilmesi, is
glvenligi vb.), tiketiciler (tiketici haklari, kaliteli Ur(n,
musteri memnuniyeti), devlet (yasalara uyulmasi, vergi
verilmesi, istihndama katki vb.), toplumun geneli (sosyal
refahin saglanmasi, toplumsal sorunlarla micadele),
rakipler (haksiz rekabetin engellenmesi) ve dogal cevre
(cevrenin, dogal hayatin, tarihi ve kiltirel mirasin
korunmasi, cevre Kirliliginin engellenmesi, kaynak
tasarrufu) saylimaktadir. Isletmelerin, faaliyet
gosterdikleri dogal ve sosyal cevrenin iyilestirilmesi igin
katkida bulunmalarinin hem isletmenin hem de toplumun
lehine bir durum olacagina inanilmaktadir.

1.  KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
FAALIYETLERININ TUKETICi
TERCIHLERI UZERINE ETKILERI

Yapilan arastirmalar ~ sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin bir yandan toplumun geneline fayda
saflarken, dider yandan hem c¢alisanlarin hem de
tiketicilerin firmaya yonelik tutum ve davranislarinda
firma lehine degisiklikler yarattigini ortaya koymaktadir.
Sosyal sorumlu davranis ile tiketicilerin gerek firmaya,
gerekse firmanin drunlerine yonelik tutumlari ve satin
alma niyetleri arasinda olumlu iligkiler saptanmistir
[3,15,16]. ABD’de yapilan kamuoyu arastirmalarinda,
belirli bir sosyal davaya destek olan firmalarin, insanlarin
gbzinde daha olumlu bir imaja sahip oldugu ve sirf bu
nedenle insanlarin marka tercihlerini firma lehine
degistirebilecekleri belirlenmistir [17]. Ayni arastirmada,
Amerikalilarin - %72’sinin, isverenlerinden belirli  bir
sosyal davayl desteklemesini istedikleri belirlenmistir.
Sosyal sorumluluk acisindan olumlu  davranislari
odullendirenler, bu konudaki olumsuz davranislari da
cezalandirmaktadirlar. Sosyal acidan sorumlu
davranmayan firmalarin aranlerini almaktan
vazgecebilecegini belirtenlerin orani %85; bu tir bir
firmada calismak istemeyenlerin orani da %79 olarak
belirlenmistir [17].

Tuketici davraniglari Gzerine yapilan deneysel
arastirmalarda da, firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile ilgili olumlu bilgilerin, tiketicilerin firma
ile ilgili olumlu tutumlara sahip olmasini sagladiji ve
satin alma niyetlerini artirdigi, buna karsilik firma ile
ilgili etik olmayan davranislarin varligini ortaya koyan
bilgilerin ise satin alma karari ve Uretici/magaza segimi
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lUzerinde olumsuz bir etki gosterdigi belirlenmistir [18-
21]. Kurumsal sosyal sorumluluk ile isletme performansi
arasinda pozitif yonli bir iliski olduguna dair cesitli
ampirik kanitlar mevcuttur [22-26]. Ancak bu iliskinin
yonl ve guclyle ilgili celiskili bulgular da ortaya
cikmistir  [27-30]. Sosyal sorumluluk mu finansal
performansi artirmaktadir, yoksa finansal acidan gucli
olan firmalarin, ellerinde sosyal konulara kanalize
edebilecekleri daha fazla kaynak olmasi mi bu iligkiyi
ortaya ¢lkarmaktadir? Bu soru heniz tam olarak
cevaplanamamistir.

Dinyadaki gelismelere paralel olarak, tlkemizde
de sosyal sorumluluk faaliyetlerinin dnemi zamanla
artmig, ozellikle 1980 yilindan itibaren ekonominin disa
acllmasi ve serbest dis ticarete bagli olarak konu is
dinyasinin - gundemine girmeye baslamistir. 1990’1
yillarda buytk holdinglerin dnculuglinde gerceklestirilen
belli bash sosyal sorumluluk uygulamalari, 2000’li
yillarla birlikte hemen her 6lcekte isletme tarafindan
kullanilir olmustur. Ulkemizde sosyal sorumluluk konusu
ile ilgili akademik ¢alismalarin baslangici ise 1970’lerin
sonuna dogru uzanmaktadir [31,32]. Sosyal sorumluluk
uygulamalarindaki artisa bagl olarak bu konuda yapilan
akademik calismalarin sayisi da artmistir. Son dénemde
Ulkemizde bu konuyla ilgili ¢cok sayida teorik ve
uygulamali ¢calisma yapilmis (bu calismalarin ayrintili bir
dokimu igin bkz. [33] ve lisansUsti tezler hazirlanmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda yapilan
uygulamali arastirmalarin hemen hepsinde anket yontemi
kullanilmis;  secilen bir ya da birkac firmanin
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
olarak  tlketicilere  cesitli ~ sorular  sorulmustur.
Tuketicilerin bu uygulamalardan ne derece haberdar
olduklari ve sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren
kuruma yonelik tutumlari degerlendirilmeye calisiimistir.
Anket yodntemiyle toplanan verilerde, secilen firmanin
taninmishgi, tiketicilerin o firma hakkindaki daha
Onceden sahip olduklari bilgiler, mevcut tutumlari vb.
konularin etkisi bir yanlilik yaratabilmektedir. Ayrica, her
zaman arastirma konusuna uygun gercek Ornekler
bulunamayabilmektedir. Bu dezavantajlari en azindan
belirli 6lclide bertaraf edebilmek icin deneysel bir tasarim
kullanilabilir.  Deneysel arastirmalar, arastirmacinin
inceledigi  degiskenlerin  kontrolli  olarak  maniple
edilmesine olanak vererek, bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki nedensellik iliskisinin daha agik ve
dogru bir sekilde anlasiimasini mimkin  kilar. Bu
calismada da, kiresel firmalarin faaliyette bulunduklari
Ulkelerde yerel Olcekte yuruttukleri sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin, tuketiciler tarafindan algilanan marka
degerini nasil etkiledigi deneysel bir arastirma ile
incelenmistir. Kullanilan deneysel tasarimda, firma
ismine yer vermeksizin, arastirmacinin inceledigi konuya
uygun alternatif senaryolar hazirlanmistir. Firma ile ilgili
farkh senaryolari okuyan farkli cevaplayicilarin, bu
firmaya ait Urlinlerin marka degerini nasil algiladiklari ve

firmaya ait markalari tercih etme duzeyleri dl¢ilmustir.
Bu sekilde daha gicli bir nedensellik iliskisi ortaya
konmaya cahlisiimistir. Calisma bu agidan bir dzglnlik
icermekte ve farkh bir veri toplama ydntemiyle literatiire
katkida bulunmayi amaglamaktadir.

IV. METODOLOJI

Bu arastirmada cevap aranan soru, kiresel
firmalarin faaliyette bulunduklari bolgelerde
gerceklestirdikleri  sosyal sorumluluk faaliyetlerinin,
tiketicilerce algilanan marka dederi ve tiketicilerin o
firmaya ait markalari tercih etme niyetleri (zerinde
anlamh bir etkisinin olup olmadididir. Konu ile ilgili
literatir incelemesi sonucunda, sosyal sorumluluk
faaliyetleri agisindan iyi bir performans gdsteren firmalara
yonelik tutumlarin ve algilanan marka degerinin daha
olumlu olacagi ve tiketicilerin o firmanin Urlnlerini daha
fazla tercih edecekleri 6ngorulmektedir. Bu cercevede
asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Kiresel firmalarin, yerel diizeyde sosyal
sorumluluk  faaliyetleri ile ilgili olumlu bilgiler,
tiketicilerce algilanan marka degerini artirirken; bu
konudaki olumsuz bilgiler tiiketicilerce algilanan marka
degerini azaltacaktir.

H2: Kiresel firmalarin, yerel diizeyde sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili olumlu bilgiler,
thketicilerin o firmaya ait markalari tercih etme niyetlerini
artinirken; bu konudaki olumsuz bilgiler tiketicilerin o
firmaya ait markalari tercih etme niyetlerini azaltacaktir.

Bu hipotezlerin test edilmesi icin bir deneysel
tasarim hazirlanmis, Universite 6grencilerinden toplanan
veriler (zerinde varyans analizleri yapilarak hipotezler
test edilmistir.

V. DENEYSEL TASARIM

Bu arastirmada tek faktorli (yerel bazda sosyal
sorumluluk faaliyeti) ve (¢ duzeyli (nétr, olumlu,
olumsuz) 6zneler arasi deneysel tasarim kullaniimistir.
Yerel bazda sosyal sorumluluk faaliyetinin dizeyini
maniple etmek icin senaryo metinleri kullanilmistir (Bkz.
Ek 1). Bu amagla, ulkemizde tiketici elektronigi
sektoriinde faaliyet gosterdigi sdylenen kiresel bir firma
ile ilgili G alternatif hikaye hazirlanmistir. Tiketici
elektronigi sektdriiniin secilmesinin nedeni, bu sekt6riin
bir tlketici olarak hem de potansiyel calisan olarak
Universite égrencilerine uygun, bilindik bir sektér olmasi,
ogrencilerin  ¢ogunun bu sektdriin  Uriinleriyle ilgili
kullanim deneyimlerinin olmasidir. Hikayelerde, firmadan
“XYZ firmas1” seklinde bahsedilerek ismi gizli
tutulmustur. Bu hikayelerin giris kisminda firma ile ilgili
genel bilgiler (firmanin kamuoyunda nasil bilindigi,
finansal performans ve karlilik durumu, ydéneticilerinin
niteligi, basinla iliskileri ve reklam yogunlugu gibi)

85



Ocak 2011.83-91.

sunulmustur. Genel bilgiler kisminda olumlu bir cerceve
cizilmis; firmanin iyi yonetildigi, karhlhik ve finansal
performans agisindan iyi durumda oldufu ve pazarda
olumlu bir itibara sahip oldugu anlasiimistir. Birinci
hikayede (Hikaye A) genel bilgilerden baska herhangi bir
bilgi verilmemistir. Bu hikaye kontrol i¢in hazirlanan notr
versiyondur. Diger iki hikayede ise giris kismindan sonra,
firmanin sosyal sorumluluk performansini anlatan birer
paragrafa yer verilmistir. Sosyal sorumluluk acisindan
ustlin bir performanstan bahsedilen “olumlu versiyonda”
(Hikdye B), firmanin bolgede sosyal davalara destek
olmakla 0n saldigi, kaynaklarinin dikkate deger bir
kismini  sosyal sorumluluk  projelerine  ayirdigi,
tesislerinin kurulu oldugu yérede ¢ok sayida okul ile
sosyal ve sportif tesisler yaptirdidi, tesislerinde dncelikle
yore halkindan insanlara is verdigi ve istihdama katkida
bulundugu, Gretim sireglerinde cevreye ve doganin tim
unsurlarina son derece duyarli davrandidi, cevreci
derneklerle isbirlikleri yaptigi gibi bilgiler verilmistir.
Sosyal sorumluluk agisindan kétll bir performanstan
bahsedilen “olumsuz versiyonda” (Hikaye C) ise firmanin
topluma ve cevreye Kkarsi sorumlu davranmadigi,
bolgeden kendisine gelen cesitli yardim taleplerini hep
geri cevirdigi, tesislerinde yurt disindan getirdigi
personeli calistirdiyi  ve bolgesel istihdama katkida
bulunmadigi, Uretiminde cevreye ve dogaya zarar veren
yontemler kullandidi gibi bilgiler verilmistir.

Arastirmaya, Gebze Yiksek Teknoloji Enstitiisu,
Bahcesehir Universitesi ve istanbul Kltar
Universitesi’nde  6grenim gormekte olan  6grenciler
arasindan kolayda ornekleme ile secilen 360 &grenci
katilmistir. Uygulama, farkli glnlerde bu is icin ayrilan
dersliklerde, 12-24  kisilik  gruplarla  yapilmistir.
Katilimcilara ~ herhangi  bir  tesvik  verilmemistir.
Ogrencilere, cahismanin asil amacinin belirtilmedigi kisa
bir agiklama yapilmis, 6n yuzinde firma ile ilgili bir
hikdye, arka ylzlinde ise cevaplanmasi istenen sorularin
yer aldigi birer form dagitilmistir. Ug farklh versiyon
seklinde hazirlanan bu form, katilimcilara karisik
dagitilarak, cevaplayicilarin deney gruplarina (notr,
olumlu, olumsuz) rastgele atanmasi saglanmistir. Her
cevaplayicinin formunda, kendisine rastgele dusen bir
hikdye olmustur ve bdylece herkes tek bir hikaye
versiyonu okumustur. Kendilerine verilen hikayeyi
okuyan cevaplayicilar, stz konusu firmaya iliskin
algilanan (tliketici temelli) marka degeri ve marka tercihi
sorularini da cevaplamislardir. Uygulama Mart-Nisan
2009 tarihlerinde gerceklestirilmistir. Farkh hikayeler
okuyan cevaplayicilarin marka degeri ve marka tercihi
sorularina verdikleri yanitlar arasinda farklilik olup
olmadigi varyans analizi kullanilarak test edilmistir.

Olgekler
Bu arastirmada marka degeri, tuketici temelli

olarak degerlendirilmistir. Tuketici temelli marka degeri,
tiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdikleri
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tepkiler Uzerinde, marka bilgisine bagdli olusan bir etki
olarak tanimlanabilir [34]. Tiketici temelli marka degeri;
cok boyutlu bir yapi arz eder ve marka baglili§i, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari gibi
markaya ait  varhklarin  bir  bileskesi  olarak
degerlendirilebilir [34-38]. Bu arastirmada, marka
degerini 6lcmek icin, 8 adet yargl kullaniimistir. Bu
yargilar, hikdyede bahsedilen firmanin Grinlerinin
algilanan kalitesi, performansi ve marka cagrisimlari ile
ilgilidir. Bu yargilar hazirlanirken, Vazquez ve dig.. [36,
38,39] 1996’dan vyararlanilmistir. Cevaplayicilarin bu
yargilara katilma dereceleri 5 aralikli Likert tipi bir
skalada alinmistir (1=Hi¢ Sanmiyorum; 5= Kesinlikle
Dogrudur).

Cevaplayicilarin  hikdyede bahsedilen firmanin
urtinlerine yonelik marka tercihi ve satin alma niyetini
Olgmek icin, 5 soruluk bir dlgek kullaniimistir. Bu dlgek

hazirlanirken Yoo, Donthu ve Lee’den [38]
yararlanilmistir.  Olgekteki ifadeler soru ciimleleri
seklinde formile edilmistir (6rnedin: “Bu firmanin

urtinune, rakiplerinin drlnlerinden %10 daha ylksek bir
fiyat Odemeniz gerekse, yine de onu tercih eder
miydiniz?”). Bu sorulara verilen yanitlar da 5 aralikli
Likert tipi bir dlgekle alinmistir (1= Kesinlikle Hayir; 5=
Kesinlikle Evet).

VI. VERILERIN ANALIZi

Toplanan veriler bilgisayara aktariimis ve SPSS
13.0 yardimiyla analizler yapiimistir. Yapilan 6n inceleme
sonucunda eksik velveya &zensiz cevaplar verdigi
anlasilan 60 cevaplayicinin formu degerlendirme disi
tutulmus ve kalan 300 form Uzerindeki veriler analiz
edilmistir. Bu 300 formdan 110 tanesi notr (A), 110 tanesi
olumlu (B) ve , 80 tanesi de olumsuz (C) versiyonudur.
Cevaplayicilarin %57°si erkek, %82’si bekardir. Yas
araligi 18 ile 42 arasinda degismektedir ve ortalamasi
23°diir. Cevaplayicilarin %16’s1 Bahgesehir Universitesi,
%39°u Istanbul Kiiltiir Universitesi ve %45’i de Gebze
Yiksek Teknoloji Enstitlisi ogrencisidir. %54°0 6n
lisans, %17’si lisans ve %29’u lisansustl d6§rencisidir.

VI.1. Manipilasyon Kontrolleri

Hipotez testlerinden ©nce, yerel bazda sosyal
sorumluluk faaliyetinin dizeyi ile ilgili maniplasyonlarin
calisip galismadigi kontrol edilmistir. Bunun igin, istanbul
Kiltir Universitesi ~ 6grencileri arasindan secilen 90
kisilik grup Uzerinde, bir post-hoc calisma yapilmistir.
Secilen &grencilerin her birine, arastirmada kullanilan
hikdyenin oldugu bir form rastgele dagitilmistir (30
ogrenciye notr versiyon, 30 dgrenciye olumlu versiyon,
30 ogrenciye olumsuz versiyon verilmistir). Dagitilan
formlarda, hikayenin hemen altinda, “Hikayede
anlatilanlara bakarak XYZ isletmesini kurumsal sosyal
sorumluluk  faaliyetleri agisindan  degerlendirmeniz
istense, bu isletmeye 10 Gzerinden kag¢ puan verirdiniz?”
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seklinde bir soru sorulmustur. No6tr hikayenin oldugu
versiyonda (A) bu soruya verilen yanitlarin ortalamasinin
7,57; olumlu hikayenin yer aldigi versiyonda (B) 8,8;
olumsuz hikayenin oldugu versiyonda (C) da 3,87 oldugu
gorilmastir. Ortalamalar arasindaki farklarin hepsi,
istenen yondedir ve istatistiki olarak da anlamhdir. A-B
arasindaki fark -1,23; (t=-4,013; p=0,000); A-C arasindaki
fark 3,70; (t=-6,489; p=0,000); B-C arasindaki fark
4,93;(t=8,851; p=0,000). Bu sonuclar, maniplasyonlarin
istenen sekilde calistigini gostermektedir.

VI1.2. Olgeklerin Degerlendirilmesi

Manipilasyon kontroliinden sonra, arastirmanin
bagimli  deg@iskenleri olan marka degeri ve marka
tercihlerini dlgmekte kullanilan dlceklerin faktor yapilari
ve guvenilirlikleri incelenmistir. Tablo 1’de Olgeklerde
yer alan sorulara verilen yanitlarin her hikaye grubu icin
ayri ayri ortalamalari ve glvenilirlik katsayilari
sunulmustur.

Tablo.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Ortalamalari ve
Guvenilirlik Katsayilari

. Ortalamalar
MARKA DEGERI A B C
Bu firmanin Urettigi Griinlerin kalitesi Ust
diizeydedir... 3,66 3,91 3,55
Bu firmanin drinleri kendilerinden beklenen
performansi layikiyla yerine getirir... 3,75 4,14 3,60
Bu firmanin Grinleri oldukca prestijlidir... 3.85 4,00 3,84
Bu firmanin Uriinleri pazarda herkes
tarafindan tutulan popdler rinlerdir... 3,66 4,04 3,80
Boyle bir firma, triinlerinin arkasinda ,86
sonuna kadar durur... 3,79 3,99 3,44
Bu firmanin drnleri glivenle satin alinip
kullanilabilir... 3,72 4,13 3,42
Bu firmanin Griinleri, verilen parayl sonuna
kadar hak eden Grunlerdir... 3,57 3,76 3,01
Bu firmanin Griinlerinin pazarda iyi bir imaji
vardir... 4,00 4,20 3,75

Marka dederi o6lcedi Uzerinde yapilan Kkesifsel
faktdr analizinde, bu yargilarin hepsinin tek bir faktore
yiklendikleri (6zde§er=4,176), bu faktorin de toplam
varyansin  %52,199°’unu acikladigi gorilmistur. Soz
konusu 8 vyargl icin glvenilirlik Kkatsayisi (Cronbach
Alpha) ,86 olarak hesaplanmistir. Marka tercihi 6lgegi
Uzerinde yapilan kesifsel faktér analizinde, bu yargilarin
hepsinin tek bir faktére ylklendikleri (6zdeger=2,501), bu
faktorin de toplam varyansin %50,014’Uni agikladig
gorulmastir. S6z konusu 5 vyargr icin guvenilirlik
katsayisi (Cronbach Alpha) ,74 olarak hesaplanmistir.

Bu bulgular dogrultusunda, marka degeri
Olcegindeki 8 yargiya verilen yanitlarin ortalamasi
alinarak “marka degeri” adiyla yeni bir kompozit

degisken hesaplanmistir. Ayni sekilde, marka tercihi
6lgegindeki 5 soruya verilen yanitlarin ortalamasi alinarak
“marka tercihi” adiyla ikinci bir kompozit degisken daha
olusturulmustur. Bu iki yeni degiskenin ortalamalari
acisindan gruplar arasinda anlamh bir farkhilik olup
olmadig§i varyans analizleri ile test edilmistir.

VI1.3. Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla,
marka dederi ve marka tercihi kompozit degiskenlerinin
ortalamalarinin, senaryo versiyonlarina gére anlamli
sekilde farkhlasip farklilasmadigi, varyans analizleriyle
kontrol edilmistir. Grup ortalamalari ve varyans analizi
sonuclari Tablo.2’de gdriilmektedir.

Tablo.2. Grup Ortalamalari ve Varyans Analizi Sonuclari

MARKA TERCIHI A B C &

XYZ firmasinin Urund, rakiplerininkiyle
ayni fiyata satiliyor olsa onu, diger
markalara tercih eder miydiniz?

Bu firmanin Uriinuine, rakiplerinin
Urunlerinden %10 daha yiksek bir fiyat
6demeniz gerekse, yine de onu tercih eder
miydiniz?

Gittiginiz magazada XYZ firmasinin
Urtndnd bulamazsaniz, sirf bu firmanin
Urinunl bulabilmek igin baska magazalari
arastirir miydiniz?

Tiketici elektronigi drtinleri satin alma sbz
konusu oldugunda, XYZ firmasinin
Uruinlerine sadik bir tiiketici olur muydunuz?
Bu firmanin driiniinden memnun kalsaniz,
bu durumu cevrenizdeki insanlara (es, dost,
aile) anlatir miydiniz? 4,11 4,11 4,05

3,34 3,34 2,76

2,98 3,16 2,26

3,71 3,62 2,92

3,60 3,51 2,60

ORTALAMALAR ANOVA TABLOSU
Bagimh Kareler Sd Ort. F p
Degigken GRUP Art. i

gis TURU (n) or. Topllam Karesi

Marka A (Notr) 3,75 Grup. 10,590 2 5,295 12,34 ,000
Degen  (110) Arasl

B (Olumlu) 4,02 Grupici 127,452 297 429

(110)

C(Olumsuz) 3,55 Toplam 138,042 299

(80)
Marka A (Notr) 3,51 Grup. 18,496 2 9,248 23,27 ,000
Tercihi  (110) Arasl

B (Olumlu) 3,54 Grupl¢i 118,029 297 397

(110)

C(Olumsuz) 2,97 Toplam 136,524 299

(80)

A= No6tr; B= Olumlu Sosyal Performans; C= Olumsuz Sosyal
Performans

Tablo.2’de goruldugi gibi, marka degeri agisindan
en yiksek ortalama puani (4,02), sosyal sorumluluk ile
ilgili olumlu bir cergevenin ¢izildigi B hikayesindeki
firma almistir. En disik puani (3,55) ise, sosyal
sorumluluk agisindan olumsuz bir gergevenin ¢izildigi C
hikayesindeki firma almistir. Bu ortalamalar arasindaki
fark istatistiki olarak da anlamhdir (F970 12,339
P=0,000). Bu farkin hangi ortalamalardan
kaynaklandi§ini gorebilmek igin post-hoc LSD testi
yapilmistir. Test sonucunda her (¢ ortalamanin da
birbirinden anlamli diizeyde farkh oldugu saptanmistir
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(A-B arasi fark (-0,27) p=0,002; A-C arasi fark (0,20)
p=0,038; B-C arasi fark (0,47) p=0,000). Bu sonuclara
gore, H1 hipotezi dogrulanmistir. Faaliyette bulunduklari
bélgede sosyal sorumluluk faaliyetleri agisindan Gstin bir
performans gosterdigi bildirilen firmalarin tiketicilerce
algilanan  marka degeri, sosyal agidan sorumlu
davranmayan firmalarinkine nazaran daha yiksektir.

Marka tercihi agisindan da en yiksek ortalama
puani (3,54), sosyal sorumluluk ile ilgili olumlu bir
cercevenin cizildigi B hikayesindeki firma almistir. En
dustik puani (2,97) ise, sosyal sorumluluk acisindan
olumsuz bir cercevenin cizildigi C hikayesindeki firma
almistir.  Sosyal sorumluluk faaliyeti ile ilgili bilgi
sunulmayan nétr (A) versiyonundaki firma, marka tercihi
acisindan, olumlu versiyondakine ¢ok yakin bir ortalama
puan almistir (3,51). Bu ortalamalar arasindaki fark
istatistiki olarak da anlamlidir (Fp7: 23,270 P=0,000).
Bu farkin hangi ortalamalardan kaynaklandigini
gorebilmek icin post-hoc LSD testi yapilmistir. Test
sonucunda notr versiyon (A) ile olumlu versiyon (B)
ortalamalar arasindaki farkin anlaml olmadigi (p=0,754)
diger ortalamalar arasindaki farkliliklarin ise anlamli
oldugu saptanmistir (A-C arasi fark (0,547) p=0,000; B-C
arasi fark (0,574) p=0,000). Bu sonuclara gore, H2
hipotezi de dogrulanmistir. Faaliyette bulunduklari
boélgede sosyal sorumluluk faaliyetleri acisindan stin bir
performans gosterdigi bildirilen firmalara yonelik marka
tercihleri, sosyal acidan sorumlu davranmadigi bilgisi
verilen firmalarinkine nazaran daha yiiksektir.

VIl. SONUCLAR ve TARTISMA

Bu arastirmada, isletmelerin faaliyette
bulunduklari bolgelerde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri gergeklestirmelerinin, tlketiciler g6zinde
algilanan marka degerini ve marka tercihlerini ne sekilde
etkiledigi arastirllmistir. Bu amagla bir deneysel tasarim
hazirlanmis ve Universite 6grencileri tzerinde uygulama
gerceklestirilmistir. ~ Firmalarin ~ sosyal  sorumluluk
faaliyetlerinin dizeyi senaryo metinleri ile maniple
edilmistir. Toplanan verilerin analiz edilmesi sonucunda,
bulunduklari bolgede sosyal sorumluluk calismalari
gerceklestiren ve bu yonde olumlu bir performans cizen
firmalarin algilanan marka degerinin ve markalarina
iliskin satin alma tercihlerinin, olumlu etkilendigi
gorilmastir. Tersi durumda, yani sosyal sorumluluk
acisindan kot bir performans cizen firmalar agisindan
algilanan marka degeri ve marka tercihlerinin de olumsuz
etkilendigi  belirlenmistir.  Ozellikle marka tercihi
acisindan, kotli sosyal performansa yonelik olumsuz
tepkilerin cok daha siddetli olacagr anlasiimistir.
Cevaplayicilar, kotu sosyal performansi cezalandirirken,
iyi sosyal performansi ddullendirdiklerinden daha radikal
davranacaklardir.

Bu bulgular literatlirde iyi bir sosyal performansin,
firmanin  pazar  performansini  olumlu  ydnde
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etkileyecegine dair gecmis arastirma sonuclariyla tutarli
gorinmektedir [3,15,16,18-20]. Bu arastirmada, &zellikle
firmalarin yerel sosyal sorumluluk faaliyetine wvurgu
yapilmis olmasi, daha dnceki bulgulari farkli bir agidan da
desteklemektedir.

Bu bulgular, farkli bélgelerde faaliyet gésteren ¢ok
uluslu firmalarin pazarlama yéneticileri icin 6nemli bazi
sonuclara isaret etmektedir. Bu firmalarin faaliyette
bulunduklari bdlgede toplum vyararina faaliyetlerde
bulunmalari, tuketicilerce algilanan marka degerini ve
satin alma tercihlerini olumlu ydnde etkileyecektir. Ancak
asil dikkat edilmesi gereken nokta, sosyal acidan olumsuz
bir performans gosterildiginde, tiketicilerin bu duruma
cok daha asir bir tepki verebilecegi yonindeki bulgudur.
Bu firmalar bulunduklari bolgede egitim, saghk, kultr
gibi toplumsal konulara destek olmali, ¢evreye saygili
davranmali ve mimkiin oldugu kadar yerel istihdama
katkida bulunmaya calismali; bu konuda olumsuz

algilamalara mahal verecek uygulamalardan
kacinmalilardir.
Bu arastirma  belirli  sinirhihklar  altinda

gerceklestirilmistir. Kullanilan deneysel tasarim dogdasi
gere§i bir yapaylik icermektedir. Senaryo metinleriyle
ismi gizli tutulan bir firma hakkinda varsayimsal bilgiler
sunulmustur. Ancak, arastirma probleminin ¢6zimi igin
onemli olan neden sonug iliskileri, bu ydntemle daha
etkili bir sekilde kurulmus ve incelenebilmistir. Secilen
sektor (tlketici elektronigi) ve cevaplayicilarin kolayda
ornekleme ile belirlenen Universite 6grencileri olmalari da
diger énemli kisithiliklardir. Arastirma bulgularinin tim
tiketicilere ve farkli sektorlere genellenmesi gibi bir iddia
s0z konusu degildir. Ancak ileride yapilacak benzer
calismalarla farkli cevaplayict gruplar  ve farkli
sektorlerdeki firmalarin incelenmesi, bu arastirmanin
bulgularinin digsal gecerliligi daha dogru
degerlendirmeye yardimci olacaktir.

EK.1. ARASTIRMADA KULLANILAN SENARYO
METINLERI

HIKAYE.A: NOTR VERSIYON

“XYZ firmasi, tiketici elektronigi sektoriinde
faaliyet gosteren uluslararasi bir firmadir. Bu firma,
Ulkemizde kurulu tesislerinde drettigi Grlinleri hem
Turkiye’de satmakta hem de dinyanin degisik yerlerine
ihrac etmektedir. Firmanin baslica Urunleri arasinda TV,
Bilgisayar, Oyun-Ev Sinema Sistemleri, Video Kamera,
Fotograf Makinesi, Cep Telefonu gibi Grlnler
gelmektedir.

* Yapilan kamuoyu ve tlketici arastirmalarinda,
insanlarin ~ XYZ  firmasina yonelik duygu ve
disuncelerinin olumlu oldugu gorilmastir. Bu firma
toplumun genelinin géziinde durust bir firma olarak iyi bir
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yer edinmis; insanlarin

kazanmistir.

saygisint  ve hayranhgini

e Bu firma finansal performans wve karlihk
acisindan oldukga iyi durumdadir. Firma, kendi alaninda
pazarda lider konumdadir, sektor ortalamasinin tzerinde
yillik karhilik oranlari tutturmaktadir ve rakipleriyle
arasindaki farki giderek acmaktadir. Karhhg hisse
senetlerinin getirisine de olumlu sekilde yansimaktadir.
Firmanin 0rlnlerini satan bayiler de bu durumdan
kazancli ¢cikmaktadir.

« Firma, iyi yonetilmektedir, ydnetim kademesinin
vizyonu, liderligi ve gelecede bakisi son derece etkilidir.
Yoneticiler pazardaki firsatlari iyi analiz etmekte ve
bunlari avantaja gevirmekte oldukca basarilidir. Dogru
alanlarda yatirimlar yaptigi icin gelecekte de bilyimesine
devam ettirecektir.

e Firma reklama ©nem vermektedir. Reklam
bltcesini ylksek tutarak, TV, radyo, gazete ve dergilerde
bol bol reklam yayinlamaktadir. Ayrica basinda, XYZ
firmasi ile ilgili sik sik haberler ¢ikmaktadir.

e Firma, tum kademelerdeki calisanlarina en iyi
olanaklari sunmakta, onlarin kisisel ve profesyonel
gelisimlerine katkida bulunacak olanaklar saglamaktadir.
Calisanlarina, hak ettiklerini fazlasiyla vermekte ve bu
hususta tum cevrelerden saygr gormektedir. Kriz
donemlerinde dahi, calisanlarini isten c¢ikarmamayi
prensip edinmistir. Bunlara bagli olarak, alaninda en
yetenekli calisanlar bu firmayl tercih etmektedir.
Galisanlar arasinda isten ayrilmayi diisiinenlerin orani yok
denecek kadar azdir.

HIKAYE.B: OLUMLU VERSiIYON

Hikaye A’nin son kismina asa§idaki paragraf
eklenmistir:

 Firma, kaynaklarinin dikkate deger bir kismini
sosyal sorumluluk projelerine ayirmakta ve bununla da
gurur duymaktadir. Tesislerinin kurulu oldugu yorede ¢ok
saylda okul ile sosyal ve sportif tesisler yaptirmistir.
Tesislerinde 6ncelikle yore halkindan insanlara is
vermekte ve istihdama katkida bulunmaktadir. Firma,
Uretim streclerinde cevreye ve doganin tim unsurlarina
son derece duyarli davranmakta, drunlerinin enerji
tiketimi ve atik miktarini azaltmak icin teknolojisini
strekli  gelistirmektedir.  Buna ilaveten, cevreyi
iyilestirmek icin cevreci derneklerle isbirlikleri yapmakta,
onlarin faaliyetlerine de destek olmaktadir.

HIKAYE.C: OLUMSUZ VERSIYON

Hikaye A’nin son kismina asagidaki paragraf
eklenmistir:

* BUtun bu Gstlinluklerine karsin firma, tesislerinin
kurulu oldugu boélgedeki yerel yoneticilerin, derneklerin
ve vakiflarin gesitli konulardaki yardim taleplerini stirekli
geri cevirmektedir. Firma, tesislerinde yurt disindan
getirdigi personeli calistirmakta ve bolgesel istihdama
katkida bulunmamaktadir. Bitin bunlardan daha da
kotlsu, Oretiminde c¢evreye ve dofaya zarar veren
teknikler kullanmakta ve bu nedenle zaman zaman cezalar
6demek zorunda kalmaktadir. Firma, ¢evreci derneklerin
hedef tahtasinda yer almakta ve sik sik protestolara maruz
kalmaktadir. Firma, toplum yararina faaliyetlerden uzak
durmakta, bu tiir konulara kaynak ayirmada son derece
cimri davranmaktadir.
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