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Ozet: isletmelerin faaliyetlerinden tiim paydaslar etkilenmektedir. Bu
nedenle, isletmeler paydaslarina karsi sorumluluk tagimalidir. Kurumsal sosyal
sorumluluk olarak adlandirilan bu olgunun basar1 ile gerceklestirilebilmesi i¢in
her bir paydasin isletmeden hangi konularda sorumluluk {istlenmesini
istediklerinin ve bu istek/beklentilerinin hangilerinin daha 6nemli oldugunun
belirlenmesi gerekmektedir. Aksi taktirde, isletme kit kaynaklarini etkin olarak
kullanamayacaktir. Bu c¢aligma, tiiketicilerin sosyal sorumluluk konusunda
isletmelerden  beklentilerinin  ve bu beklentilerin 6nem diizeylerinin
belirlenmesini, dolayisiyla da pazarlama stratejileri gelistirilerek isletmelere
Oneriler getirilmesini amaglamaktadir. Veriler sektdr ayirimi gozetmeksizin tim
isletmeler, gida iireten isletmeler ve otomobil iireten isletmeler igin ayri ayri
Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) yontemi kullanilarak elde edilmistir. Bulgular;
“tim ii¢ grup isletme igin de en 6nemli goriilen genel beklentilerin “iirtine
iliskin sorumluluklar”, “iirtin ile ilgili verilen bilginin niteligi” ve “cevresel
faktorlere duyarlilik” oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica beklentiler daha
detayli incelendiginde “saglikli {irlin” her {i¢ grup isletme i¢in de 6nemli iken
gida sektdriinde bu beklentinin daha da 6nemli oldugu goriilmektedir. “Uriin ile
ilgili verilen bilginin niteligi” de gida sektériinde daha 6n plana ¢gikmaktadir.
Otomobil sektoriinde ise “cevresel faktorlere duyarlilik” cevaplayicilar
tarafindan daha 6nemli bir beklenti olarak tanimlanmuigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Analitik Hiyerarsi Siireci,
Tiiketici Beklentileri

Abstract: Companies must have responsibility for the welfare of their
stakeholders since their stakeholders are affected from their activities. In order
to successfully fulfill these responsibilities, which are called corporate social
responsibility — the requirements of the stakeholders from the company and the
importance levels of these requirements should be determined. Otherwise, the
company can not effectively allocate its resources between these requirements.
This study aims to identify the requirements of consumers from companies
regarding company’s social responsibility and the importance level of each
requirement in order to develop marketing strategies as a recommendation. The
data is obtained by using the Analytical Hierarchy Process (AHP). The
importance levels of social responsibility requirements are assessed for three
groups of companies: all the companies in general, companies producing food
products and companies producing automobiles. The findings have shown that
“responsibilities regarding the product”, “the quality of the product information”
and “sensitivity towards environmental factors” are the most important
requirements for all three groups of companies. It is seen that consumers require
“healthy food” from all three groups of companies and this requirement is
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especially evaluated as very important for the companies that produce food.
Besides, more importance has been placed to “the quality of the product
information” for the food producing companies. Respondents evaluated
“sensitivity towards environmental factors” as a more important requirement for
the automobile producing companies.

Key Words: Social Responsibility, Analythical Hierarchy Process,
Consumer Requirements

L. Giris

Isletmelerin ana amaci, hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarm
kargilayacak iiriin ve hizmeti {ireterek kar elde etmektir. Ancak isletme, bunu
yaparken toprak, su, hava gibi toplumun da yararlandig1 bir takim dogal
kaynaklardan ve toplumun bir parcasi olan insanlardan yararlanmaktadir. Tim
bunlarin karsiliginda da toplum; isletmelerden iiriin, hizmet, ekonomik getiri
saglamaktadir. Kisaca; isletmeler toplumdan, toplum da isletmelerin
faaliyetlerinden etkilenmektedir. Isletmeler, etkin ve karli olduklari, sosyal
sorumluluk tasidiklar1 siirece topluma tam anlamiyla katkida bulunurlar
(Cannon, 1992: 33). Bu baglamda, isletme ile toplumu birbirinden ayirmak
miimkiin degildir.

Isletmeler, satin almakta, {iretmekte, satmakta, anlasmalar yapmakta ve
kendilerine finansal destek saglayan yatirimcilarina verebilecekleri maddi
zarardan dolay1 sorumluluk tagimakta, yani bir birey gibi davranmaktadirlar. Bu
durumda c¢alisanlarina, miisterilerine, yatirimcilarina, genel ve yerel halka,
devlete ve genel ekonomiye verecekleri zararlardan da sorumlu tutulmalari
gerekmektedir. Isletmelerin sorumlu oldugu bu gruplara paydas adi
verilmektedir (Clarkson, 1995).

Isletmeler kir etmenin yan1 sira sosyal sorunlar1 (bu sorunlar1 kendileri
yaratmasalar da) ¢c6zmede yardimci olmalidirlar. Bu sorunlarin ¢6ziimii kisa ya
da uzun vadede isletmeye kar getirmeyebilir. Yine de isletmenin, paydaslarinin
sorunlarmi goéz ardi etmemesi, sadece kar elde etmeye odaklanmamasi
gerekmektedir. Boylece, uzun vadede isletmenin satislar1 artacak, galiganlarda
ise daha yiiksek diizeyde ise baglilik goriilecektir. Ayrica isletmenin bu tutumu,
daha giiclii bir imaja kavusmasina yol agacaktir. Nitekim, yapilan bir ¢alisma,
cevaplayicilarin sosyal sorumluluk tasiyan isletmelere karsi olumlu bir tutuma
sahip olduklarini ortaya koymaktadir (Mohr, Webb ve Harris, 2001).

Isletmelerin ne derecede ve hangi konularda sosyal sorumluluk
istlenmek isteyecekleri ve/veya {istlenecekleri birgok faktére baglidir.
Isletmenin biiyiikliigii, faaliyet gosterdigi iilkenin gelismislik diizeyi, faaliyet
gosterdigi  sektor, yasal diizenlemeler, rekabet kosullari, tiiketicilerin ve
toplumun biling diizeyi, yoneticilerin bu konuya yaklagimi gibi faktorler
isletmenin sosyal sorumluluk kararlarini etkilemektedir (Torlak, 2001: 55-58).

Her isletme, paydaslarina kars1 farkli diizeylerde sorumluluk duyabilir.
Bu farklilik sektorler arasinda goriilebilecegi gibi, ayni sektorde farkli isletmeler
arasinda da ortaya cikabilmektedir. Sektorler arasindaki farklilik agisindan
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diistiniildiigiinde, kimya endiistrisinde ¢evre kirliligini azaltmaya yonelik sosyal
sorumluluk konular1 6ne c¢ikarken, gida sektoriinde insan sagligina zararl
olmayan iiriinlerin sunulmasi isletmelerin sosyal sorumlulugu olarak 6n plana
cikmaktadir (Fiilop, Hisrich, ve Szegedi, 2000).

Isletmenin faaliyet gosterdigi iilkenin gelismislik diizeyi de isletmenin
sosyal sorumluluk iistlenme derecesini etkilemektedir. Ornegin, gelismis
iilkelerdeki isletmeler ¢evreye karsi daha duyarli davransalar da gelismekte olan
ya da az gelismis iilkelerdeki isletmeler bu konuda daha az sorumluluk
alabilmektedirler (Torlak, 2001).

Buna ek olarak, isletmelerin sosyal sorumluluk diizeyleri ayn tilkedeki
isletmeler arasinda da farklilik gosterebilmektedir. Bazi isletmeler hedef
kitlenin istedigi {iriin ya da hizmeti sunmay:r ve isletme sahibine ya da
hissedarlarina kar saglamay1 bir sorumluluk olarak goriirken, bir¢ok isletme
sadece vergi Odemek, calisanlarim1 sigorta etmek gibi sorumluluklar
istlenmektedir. Ancak, sosyal sorumluluk agisindan degerlendirilecek olursa
tiim bu sayilanlarin, igletme tarafindan zaten yerine getirilmesi gerekmektedir.
Isletme kar elde etmek, bunu yaparken de yasalara uymakla yiikiimliidiir. Oysa
bazi isletmeler, yasalarda belirtilmedigi halde goniillii olarak paydaslarina fayda
saglayacak birtakim faaliyetlerde bulunabilmektedirler. Martin (2002), bir
isletmenin sosyal sorumluluk i¢eren bir davranista bulundugunu séyleyebilmek
icin gergeklestirdigi faaliyetlerin goniilliiliik ilkesine dayali olmasi gerektigini
ileri siirmektedir. Ornegin; Avon, meme Kkanseri arastirmalarina katkida
bulunurken; Body Shop iirettigi yeni kozmetik ya da bakim tiriinlerini hayvanlar
lizerinde test etmeyerek; benzin sirketleri gevreye daha az zarar veren lriinler
(kursunsuz, bio-dizel ve 95- 98 oktanl) iireterek; Turkcell ‘Haydi Kizlar
Okula!” kampanyasini diizenleyerek yasanin 6tesinde topluma katki saglayacak
ornek faaliyetlerde bulunmaktadir. Yasalarin Stesinde goniilliilikk esasina dayali
olarak toplumun iyiligi i¢in yapilan bu tiir faaliyetler isletmenin sosyal
sorumluluk tasidiginin bir gostergesidir.

Ancak toplum, sosyal sorunlar1 ¢ozmeye yonelik faaliyetlerde bulunan
isletmelerin, bagkalarina iyilik yapma diirtiisiinii tagimaktan ¢ok bunu kendi
cikarlar i¢in bir arag¢ olarak kullandiklarini diigiinmektedir (Mohr, Webb ve
Harris, 2001). Toplumun isletmelere karsi bu giivensizligi, topluma ve sosyal
konulara  karsi az  sayida  isletmenin  sorumluluk  tagimasindan
kaynaklanmaktadir. Gallup (1997) tarafindan yapilan bir kamuoyu arastirmast,
askeri kurumlara, polise, devlet okullarina ve gazetelere isletmelerden daha
fazla giiven duyuldugunu ortaya koymaktadir.

Toplum bilinglendikge isletmelerden daha fazla seyler beklemekte ve
isletmeler iizerinde baski olusturmaktadir. Ancak, isletmeler halkin
kendilerinden ne bekledigini ve topluma ne dereceye kadar yardim etmeleri
gerektigini tam olarak bilememektedirler. Birgok akademisyen ve yonetici,
igletmelerin sosyal sorumluluklarinin neler oldugu konusunda tartigsalar da
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toplumun bu konuda isletmelerden ‘ne bekledigi’ konusu agiklik kazanmamigtir
(Mohr, Webb ve Harris, 2001).

Bu calismada, Izmir ili kapsaminda belirlenen orneklemin sosyal
sorumluluk konusunda isletmelerden beklentileri arastirilarak  bunlarin
karsilastirmali 6nem diizeyleri “Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)” yontemi
kullanilarak belirlenecektir.

I1. Sosyal Sorumluluk Kavrami

Adam Smith (1863), pazardaki goriilmez elin isletmelerin nasil kar elde
edecekleri konusunda yoénlendirici bir rolii oldugunu ve bu sayede de
isletmelerin toplum i¢in en iyi iriinii iiretecegini ileri siirmektedir. Ancak,
pazarda haksiz rekabet kosullarinin bulundugu, tiiketicinin yetersiz bilgiye sahip
oldugu durumlarda, goriilmez elin diizenleyici rolii, etkisini kaybetmektedir. Bu
da sosyal sorumluluk kavraminin 6nemini arttirmaktadir.

Isletmelerin sosyal sorumluluklari, gelismis iilkelerde yiizyili askin bir
zamandir tartigilmaktadir. Tiirkiye’de ise isletmeler son 30 yildir bu konuya
onem vermektedirler (Oz-Alp, 1996: 41). Isletmelerin sosyal sorumluluklari,
“kurumsal sosyal sorumluluk” (KSS) olarak adlandirilmaktadir. KSS, toplumsal
pazarlama kavramima bagli olarak tanimlanabilecegi gibi c¢ok boyutlu
tanimlamalar da yapilmaktadir (Mohr, 1996). Toplumsal pazarlama kavrami
cercevesinde KSS ele alindiginda, KSS’nin tanimi daha genellesmektedir.
Kotler (1991) toplumsal pazarlamay1 “miisteri ve toplumun iyiligini koruyacak
ve gelistirecek sekilde is gérme” olarak tanimlamaktadir. Isletmelerin sosyal
sorumlulugu, iyiyi yapmak ve kotiiyli engellemektir (Petkus ve Woodruff,
1992). Wood (1991)’a gore KSS’nin ardindaki temel fikir igletme ve toplumun
birbirinden tamamen ayrilmig varliklar olmaktan ¢ok birbiri ile ortak haraket
eden varliklar olmasidir. Eren (2000: 99) ise KSS’yi “bir isletmenin ekonomik
ve yasal kosullara, is ahlakina, isletme i¢i ve ¢evresindeki kisi ve kurumlarin
beklentilerine uygun bir ¢aligma stratejisi ve politikasi giitmesi, insanlart mutlu
ve memnun etmesidir” seklinde tanimlamaktadir.

Carroll (1991), sosyal sorumlulugu c¢ok boyutlu tanimlamakta ve
igletmelerin sosyal sorumluluklarinin 4 temel boyutta incelenebilecegini dile
getirmektedir. Bunlar ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik boyutlaridir. Sekil-
1’de KSS’nin bu dort boyutu semalastirilmis ve her bir boyutta isletmeden
beklenen davramis sekli belirtilmistir. Isletmelerin sosyal sorumluluklari,
ekonomik boyuttan hayirseverlik boyutuna dogru artmaktadir. Ancak Martin
(2002), isletmelerin birincil amacinin kar elde etmek olmasi ve faaliyetlerini
yasal c¢ergcevede yerine getirme zorunluluklarindan dolayi, bu iki boyutun
isletmelerin sosyal sorumluluk diizeyleri olarak degerlendirilmemesi gerektigini
belirtmektedir.
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Sekil 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Ferrell,0.C. ve John Fraedrich (1994), Business Ethics- Ethical Decision
Making and Cases, 2nd Edition, Boston: Houghton Mifflin Company, 68.

Isletmeler hangi diizeyde olursa olsun yaptiklar1 faaliyetlerde
misterilerine, ¢alisanlarina, yatirimcilarina, devlete, tedarikgilerine, dagitim
kanali elemanlarina, ¢evreye, yerel ve genel topluma karsi sorumludurlar
(Fulop, Hisrich, ve Szegedi, 2000; Moir, 2001). Ancak isletme, her sosyal
konuda tiim paydaslarma esit sorumluluk hissetmeyebilir. Isletme giiclii
paydaslarina ya da acilen ¢oziimlenmesi gereken sorunlarda belli paydaglara
oncelik verebilmektedir. Ornegin, ¢alisanlarda ise baglhlik sorunu ve is birakma
goriiliiyorsa isletme oOncelikle c¢alisanlarina karsi sorumluluklarini gézden
gecirecektir.

Bunun yani sira, her bir paydasin isletmelerden bekledigi sosyal
sorumluluk alanlar1 farklilik gosterebilmekte; bu beklentilerin 6nem diizeyleri
de aym1 olmamaktadir. Isletmeler bu beklentileri, nicel ya da nitel yontemlerle
belirleyebilmektedirler. Isletmenin sosyal sorumluluk stratejilerini olusturma
siirecinde, beklentilerin 6nem diizeylerinin belirlenmesi kritik bir Sneme
sahiptir. Belirlenen her bir beklentinin aynm1 Oncelikle yerine getirilmesi, kit
kaynaklara sahip olan igletmeler icin giictiir. Bu nedenle, beklentiler (miisteriler
acisindan ne diizeyde énemli oldugu belirlenerek) oncelik sirasina konulmali ve
kit kaynaklarin dagilimi bu Oncelik sirasina gore yapilmalidir. Miisteri
beklentilerinin 6nem diizeyleri belirlenirken aralikli 6lgek, siralama 6lgegi gibi
gesitli  Olgekler kullanilabilmektedir (Cohen, 1995). Bunlara ek olarak
kullanilabilecek olan diger bir yontem ise karsilagtirmali yargilar yontemi olan
AHS dir.
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III. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)

AHS, 1970°1i yillarda T.L. Saaty tarafindan gelistirilmistir ve 30 yildir
cesitli arastirmalarda kullanilmaktadir. AHS de ikili karsilagtirmalar yapilirken
karar verici hem objektif, hem de subjektif diisiincelerini karar siirecine dahil
edebilmektedir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001: 84). Diger yontemlerden farkli
olarak AHS, karsilastirmali yargilar yardim ile oransal olarak ifade edilen
kargilagtirmalt 6nem diizeylerine ulasilmasini, karsilastirmali énem diizeyleri
yardimi ile de degiskenler hakkinda daha cok bilgiye sahip olunmasini
saglamaktadir (Saaty, 1994).

AHS uygulamalarinda 4 temel ilke kullanilmakta ve bu ilkeler AHS nin
uygulama adimlarini olusturmaktadir. Bu adimlar, ayristirma (decomposition),
kargilagtirmalt  yargilar (pairwise comparison), hiyerarsik kompozisyon
(synthesis of priorities), ve karma kompozisyona gore nihai kararin alinmasi
seklinde siralanmaktadir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001: 85).

Bu c¢alismada, oncelikle odak grup c¢alismasi ile sosyal sorumluluk
konusunda tiiketicilerin beklentileri belirlenmis ve elde edilen beklentiler AHS
yonteminde kullanilan ve yukarida belirtilen 4 temel adimda analiz edilmistir.
Bu adimlar sonucunda, beklentilerin karsilastirmali énem diizeyleri oransal
olarak belirlenmistir. AHS’yi izleyen siirecte ise tiiketiciler tarafindan Gnem
diizeyi en yiiksek olarak belirlenen beklentilerin, igletmeler tarafindan nasil
karsilanacagina iliskin  Oneriler gelistirilmistir.  Sosyal sorumluluklar
konusundaki beklentiler dogrultusunda isletmelere uygun pazarlama stratejileri
Onerilmistir,

IV. Calismanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, sosyal sorumluluk konusunda tiiketici
beklentilerinin  ve bu beklentilerin karsilasgtirmali 6nem diizeylerinin
belirlenmesidir. Onem diizeyleri, otomobil ve gida iireticileri igin ayri ayr
belirlendigi gibi sektér ayrimi gozetilmeksizin tim isletmeler igin de
belirlenmigtir. Boylelikle, 6nem sirasi agisindan beklentilerin  sektdrel
degisimleri incelenmektedir. Ayrica tiiketiciler tarafindan en 6nemli goriilen
beklentilerin, igletmeler tarafindan karsilanabilmesi i¢in en uygun pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi, caligmanin diger bir amacidir.

V. Arastirma Yontemi
Bu calisma, nitel ve nicel olarak tasarimlanmus iki asamadan
olusmaktadir. Nitel kistmda, odak grup calismalar1 ile tiiketici beklentileri
tanimlanmugtir. Nicel boliimde ise AHS yonteminin kullanildigi soru formlari
hazirlanmistir ve cevaplayicilardan belirlenen beklentiler igin karsilastirmali
Oonem diizeylerini belirtmeleri istenmistir.
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A. Orneklem

1. Asama (Odak Grup Calismast)

Modern pazarlama yaklagimmin temelini, misteri beklentileri
olusturmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle miisteri beklentilerinin dogru bir
sekilde belirlenmesi gerekmektedir. Bu calisma, isletmelere genel bir yol
haritas1 ¢izmeyi amaglamaktadir.

Griffin ve Hauser (1993)’e gore 20-30 miisteri ile yapilan goriismeler
sonucunda muhtemel miisteri beklentilerinin % 90-95’ine ulasilabilmektedir.
Bu ¢alismada tiiketici beklentilerini 6grenmek amaci ile iki odak grup ¢aligmasi
yapilmistir. Birinci odak grup ¢alismasinda 10 kadm, ikincisinde ise 10 erkek
ile gorisiilmiistir. Odak gruba segilecek kisilerin, ¢aligmanin amact
dogrultusunda farkli meslek, yas ya da gelir gruplarindan olmasina 6zen
gosterilmis ve katilimcilar yargisal 6rnekleme yontemi ile segilmistir.

2. Asama (Soru Formu Uygulamasi)

Birinci asamada elde edilen beklentilerin o6nem diizeylerinin
belirlenmesi amaciyla diizenlenen soru formlar1 kolayda drneklem yontemi ile
17 kisiyle yiiz yiize goriisme yapilarak uygulanmistir. Calismada soru formu,
birincil beklentilerin yani sira ikincil beklentilerin de ikili karsilastirilmalarini
gerektiren AHS yontemi uygulanarak diizenlendiginden ve tiim bu
kargilagtirmalar {i¢ grup isletme (tim isletmeler, gida iireten isletmeler ve
otomobil iireten isletmeler) i¢in de yapildigindan, soru formunun cevaplanmasi
yaklasik 90 dakika stirmiistiir.

B. Veri Toplama ve Degerlendirme Yontemi

1. Asama (Odak Grup Caligmasi)

Tiiketici beklentilerini belirlemeye yonelik iki odak grup calismasinda
da katilmcilara genel olarak isletmelerin ne gibi sorumluklar1 oldugu
sorulmugtur. Daha sonra da aym soru otomobil ve gida {irlinleri igin
yinelenmigtir. Her bir odak grup calismasi, yaklasik bir saat siirmiis ve
gorliismeler ses kayit cihazi ile kaydedildikten sonra desifre edilmistir. Odak
grup caligmalar1 yapildiktan sonra elde edilen beklentiler kiimeleme analizi ve
yakinlik diyagrami yardimi ile birincil ve ikincil beklentiler olarak
tanimlanmigtir. Bu kapsamda, 5 adet birincil, 19 adet ikincil beklenti
belirlenmistir. Yapilan bu siniflandirma Tablo 1’de sunulmaktadir.
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Tablo 1: Sosyal Sorumluluk Alaninda Belirlenen Tiiketici Beklentileri

BIRINCIL BEKLENTI IKINCIL BEKLENTI

X3

o

Dogal ¢evreye duyarlt olma
Kiiltiirel degerlere uygun davranma
Yasalara uygun davranma
Standartlara uygun davranma
Calisanlara kars1 sorumluluk

K/
0.0

Cevresel faktorlere
duyarlilik

K/
0.0

K/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

Toplumsal hayirseverlik

Gonillliliik esasina dayanan Kar amac1 giitmeyen sosyal sorumluluk

R/
0.0

sorumluluklar +*  Yasalarin 6tesinde sosyal sorumluluk
T « Dogru bilgilendirme
Uriin ile ilgili verilen 2 Eksiksiz bilgilendirme

bilginin niteligi

X3

8

Anlagilir bilgilendirme

X3

8

Sosyal sorumluluk konusunda tiiketicileri egitme
Sosyal sorumluluk konusunda dagiticilart egitme
Sosyal sorumluluk konusunda tedarikgileri egitme
Tiiketimi 6zendirmeme

Isletmelerin sosyal
sorumluluk konusundaki
egitici rolii

X3

8

X3

o

X3

o

X3

o

Saglikli iiriin

Uriin ya da atiginin yarattigi maddi/manevi
zararin telafisi

Uriine ve kullanimina iligkin giivenlik
Uriin ile ilgili {ilkeler arasinda cifte standart
uygulamama

K/
0.0

Uriine iliskin sorumluluklar

K/
0.0

R/
0.0

2. Asama (Soru Formu Uygulamasi)

Caligmanin ikinci asamasinda, nitel calisma ile belirlenen birincil ve
ikincil beklentilerin karsilagtirmali 6nem diizeylerinin belirlenmesine yonelik
bir soru formu diizenlenmistir. Tasarlanan bu soru formu, ii¢ boliimden
olusmaktadir. Ug béliimde de belirlenen birincil ve ikincil beklentilerin AHS
yoOntemi ile karsilagtirilmast ve dnem diizeylerinin oransal olarak ifade edilmesi
istenmistir. Ik boliimde, cevaplayicilardan hicbir sektdr belirtilmeksizin sosyal
sorumluluk  kapsamindaki  beklentileri, tasidiklart  6nem  agisindan
karsilastirmalari istenmistir. ikinci boliim, bir otomobil iireticisi; ii¢iincii boliim
de bir gida f{ireticisine yonelik sosyal sorumluluk beklentilerinin 6nem
diizeylerinin belirlenmesine iligkindir.

Ug béliimde de cevaplayicilarin beklentileri 5°1i dlgek kullanilarak
degerlendirmeleri istenmistir. Kullamlan 5°1i 6lgekte, 1= “Iki beklenti esit
derecede 6neme sahiptir”, 2= “Bir beklenti digerine gore biraz daha énemlidir”,
3= “Bir beklenti digerine gore 6nemlidir”, 4= “Bir beklenti digerine gore daha
onemlidir”, 5= “Bir beklenti digerine gore ¢ok daha Onemlidir” anlamina
gelmektedir.

Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde Excel bilgisayar programi
kullanmilmigtir. Demografik veriler, frekans analizi yapilarak incelenmistir.
Beklentilerin 6nem diizeylerinin belirlenmesinde, AHS’ye 6zgii analiz yontemi
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kullanilmistir. Her bir beklentinin 6énem diizeyleri ve buna iliskin Onerilerde
onemli konulardan biri de sonuglarin giivenilirlik diizeyidir. AHP yonteminde
bu, “tutarlilik oran1” ile 6l¢iilmektedir. (Davies, 2001: 881) Elde edilen 6nem
diizeylerinin tutarliligi “tutarlilik orami” ile test edilmistir. Tutarlilik orami
0,10’dan kiiclik olan matrisler, tutarli olarak kabul edilmektedir (Saaty, 2001:
57). Buna ek olarak Saaty (2001) tarafindan 0,20’ de kabul edilebilir bir
tutarlilik siir1 olarak belirtilmistir. Bu ¢aligmada, kriterlerin soyut olmasi, ¢ok
fazla matrisin cevaplayicilarin degerlendirmesine sunulmasi gibi nedenlerle
tutarlilik oran1 sinir1 0,20 olarak belirlenmistir. Her bir cevaplayici i¢in 0,20°nin
iizerinde tutarlilik oranina sahip olan matrisler degerlendirmeye alinmamustir.

VI. Bulgular

A. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Orneklem, 6’s1 erkek, 11°i kadm toplam 17 kisiden olusmaktadur.
Cevaplayicilarin %52,9’u 30 yas ve lizerindedir. Evli ve bekar cevaplayicilarin
sayist orneklem icinde esit bir dagilima sahiptir. 9 kisi evli, 8 kisi de bekar
oldugunu belirtmistir. Cevaplayicilardan 8 kisi gocuk sahibidir.

Orneklemin %41,2’si yiiksek lisans ve iizeri derecede egitim almugtir.
%47’si de yiiksekokul ya da iiniversite derecesine sahiptir. Orneklemin sadece
%11,8’i daha diisiik egitimlidir. Orneklemin %60’ma yakini en iist iki gelir
diizeyinde yer almaktadir (2001 YTL ve tizeri).

Tablo 2: Orneklemin Demografik Ozellikleri (n=17)

Demografik Ozellikler n %
e 29 ve alt1 8 47,1
30 ve uzeri 9 52,9
Cinsiyet Erkek 6 35,3
Kadin 11 64,7
. Bekar 8 47,1
Medeni Hal Evii 9 52.9
Cocuk Sahibi Cocugu var 8 47,1
Olma Cocugu yok 9 52,9
ilk ve orta okul 1 5,9
Lise 1 5,9
Egitim Durumu Yiiksekokul 4 23,5
Universite 4 23,5
Yiiksek Lisans ve lizeri 7 41,2
500 YTL ve alt1 1 5,9
501-1000 YTL 3 17,6
Gelir Durumu 1001-1500 YTL 2 11,8
1501 - 2000 YTL 1 59
2001-2500 YTL 5 29,4
2501 YTL ve tizeri 5 29,4
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Ozetle denilebilir ki 6rneklem egitimli ve gelir diizeyi yiiksek kisilerden
olugsmaktadir. Bu da isletmelerin sosyal sorumluluk konularini daha iyi
degerlendirebilmeleri ve sonuglarin anlamliligi agisindan énemlidir.

B. Odak Grup Calismalart Sonunda Belirlenen Beklentiler

Odak grup calismalarindaki katilimeilar, higbir sektér ayrimi
gozetmeksizin tiim isletmeler ile ilgili sosyal sorumluluk beklentilerini ifade
etmislerdir. Bu beklentiler sunlardir: Isletmelerin ¢evreye duyarli olmasi; dogru,
anlasilir, eksiksiz bilgilendirme yapmasi; tiikketimi 6zendirmemesi; sponsorluk
faaliyetlerinde bulunmasi; sosyal sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirirken
samimi olmasi; ¢ocuk isci caligtirmamasi; calisanlarina sigorta yapmasi; kendi
yardim vakiflarin1 kurmasi; atiklara dikkat etmesi; tiiketiciyi bilinglendirmesi;
gostermelik aritma tesisleri kurmamasi; iiriiniin olumlu ydnleri ile birlikte
olumsuz yonlerini de sunmasi; reklamlarda toplumun deger yargilarina 6zen
gostermesi; iriinlerin yan etkilerini agiklamasi; meslek liseleri agmasi; ayipli ya
da hatali mal {irettiginde iirlinii toplatmasi ya da zarari telafi etmesi vb. seklinde
siralanmustir.

Otomobil iireten isletmeler igin ise erkekler ve kadinlar tarafindan ortak
belirtilen konular; ¢evreye duyarlilik, {iriin kullanimina iliskin giivenlik ve
isletmelerin paydaslarini sosyal sorumluluk konularinda egitmesidir. Odak grup
caligmasi sirasinda, sosyal sorumluluk konusunda otomobil iireten isletmelerden
beklentiler tartisilirken erkeklerin kadinlardan daha ¢ok konuya dahil oldugu
gorilmistiir. Bu anlamda, erkeklerin kadinlardan farkli olarak ifade ettikleri
beklentiler; eksiksiz ve dogru bilgilendirme yapilmasi, iiretimde kullanilan
malzemelerin sagliga zarar vermemesi, standartlara uygun {iretim yapilmasi,
iilkeler arasinda gifte standart uygulanmamasi, caliganlara karst sorumlu
davranilmasi ve ayipli mal iiretilmemesidir.

Benzer sekilde; gida iireten igletmeler i¢in kadimlar, erkeklere oranla
konuya daha ¢ok dahil olmuslar ve daha detayli yorumlarda bulunmuslardir.
Kadinlarin erkeklerden farkli olarak gida iireten isletmelere iligkin sosyal
sorumluluk beklentileri ise iiriin paketlerinde kullanilan malzemeye dikkat
edilmesi, hijyen faktoriine Ozen gosterilmesi, istendiginde {iretim yerinin
goriilebilmesi, katki  maddelerinin  belirtilmesi, tiikketim  ¢ilginliginin
engellenmesi, anlasilir bilgilendirme yapilmasi, riinlerin kalori tablolarinin
bulunmasi vb. olarak siralanmustir.

C. Sosyal Sorumluluk Konusunda Tiiketicilerin Genel Beklentileri

Sosyal Sorumluluk Konusunda Sektér Ayirimi Gozetilmeksizin Tiim
Isletmelerden  Beklentiler:  Tablo-3’te  cevaplayicilarin  sektér — ayrimi
gozetilmeksizin tiim igletmeler icin birincil ve ikincil sosyal sorumluluk
beklentilerinin karsilastirmali énem diizeyleri gosterilmektedir. Cevaplayicilar,
oncelikle isletmelerin “lriine iliskin” konularda sorumluluk sahibi olmalarini
beklemektedirler. Birincil beklentiler géz Oniine alindiginda, “Uriine iligkin
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sorumluluklar’m 6nem diizeyi %30,74 diizeyindedir. Bunu sirasiyla “cevresel
faktorlere duyarlilik” (%23,01) ve “iiriin ile ilgili verilen bilginin niteligi”
(%20,71) izlemektedir. Isletmelerin “goniillii olarak” yapacaklari eylemler ve
cesitli paydaglarimi  “sosyal sorumluluk konusunda egitmesi’ne iligkin
beklentiler en diisiik 6nem diizeylerine sahiptir.

Ikincil beklentiler incelendiginde, agirlikli ortalamalar isletmenin
oncelikle “saglikli trtin” konusunda sorumluluk duymasi gerektigine isaret
etmektedir (%10,8). “Uriine ve kullammima iliskin giivenlik” konusunda
isletmelerin sorumluluk almasi ise cevaplayicilar tarafindan tiim ikincil
beklentiler géz oniinde bulunduruldugunda %7,5’lik 6nem diizeyi ile ikinci
onemli beklenti olarak degerlendirilmistir. Bunlari, {igiincii ve dordiincii sirada
sirastyla “eksiksiz bilgilendirme” (%7,3) ve bilgilendirmenin “anlasilir” olmast
(%7,1) konusundaki sorumluluklar izlemektedir.  En Onemsiz goriilen
sorumluluklar ise %2,7°lik 6nem diizeyleri ile sosyal sorumluluk konusunda
“tedarikgileri” ve “dagiticilar1” egitmektir. Ugiincii sirada énemsiz bulunan
beklenti ise “kiiltiirel degerlere uygun davranma”dir (%2,8).

En oOnemli on ikincil beklenti, en onemli ilk ii¢ birincil beklenti
boyutunda yer almaktadir. En diisiik agirlikli 6nem ortalamalarina sahip ikincil
beklentiler ise “goniilliiliik esasina dayanan sorumluluklar” ve “isletmelerin
sosyal sorumluluk konusundaki egitici rolii” boyutlari iginde yer almaktadir.

Ozetle; cevaplayicilar isletmelerden genel olarak “iiriine iligkin
ozelliklerde” yani {irliniin saglikli ve gilivenli olmasini, lilkeler arasinda cifte
standart uygulamamasimi ve atiklarin yaratacagi maddi/manevi zarari telafi
etmelerini beklemektedirler. Ayrica, {irlin hakkinda bilgilendirmeyi eksiksiz,
anlagilir ve dogru yapmasi; dogal cevreye duyarli olmasi; yasalara uymasi ve
bunun yam sira yasalarin Otesinde toplum sorunlarina duyarli davranislarda
bulunmasi, sosyal sorumluluk agisindan cevaplayicilarin en fazla 6nemsedigi
konulardir.
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Tablo 3: Sektor Ayrimi Gozetilmeksizin Tiim Isletmeler i¢in Birincil ve Ikincil
Sosyal Sorumluluk Beklentilerinin Karsilastirmali Onem Diizeyleri

BiRINCIL BEKLENTILER
(Onem Diizeyleri)

¢ D

iKINCIL BEKLENTILER
(Onem Diizeyleri)

)

Saghkh Grin
(0,3522)

Uriine iliskin Sorumluluklar

Uriine ve kullanimina iligkin giivenlik
(0,2446)

NN

(0,3074)

Uriin ile ilgili Glkeler arasinda cifte
standart uygulamama
(0,2113)

A

Uriin ya da atiginin yarattigi maddi/
manevi zararin telafisi
(0,1921)

NN

Dogal ¢evreye duyarli olma
(0,2472)

Yasalara uygun davranma
(0,2255)

Cevresel Faktorlere

Duyarlilik

Calisanlara kars! sorumluluk
(0,2147)

(0,2301)

Standartlara uygun davranma
(0,1825)

Kulttrel degerlere uygun davranma
(0,1233)

Eksiksiz bilgilendirme
(0,3506)

Uriin ile Iigili Verilen
Bilginin Niteligi

Anlasilir bilgilendirme
(0,3430)

(0,2071)

S

Dogru bilgilendirme
(0,3060)

Yasalarin 6tesinde sosyal sorumluluk

(0,4695)

Gonllliltk Esasina
Dayanan Sorumluluklar
(0,1329)

1

Toplumsal hayirseverlik
(0,2800)

P

Y Y N aiYaaTaa e

ar amaci gitmeyen sosyal sorumlulu
(0,2507)

\ NN NN

Sosyal sorumluluk konusunda
tiketicileri egitme
(0,3240)

isletmelerin Sosyal
Sorumluluk Konusundaki

Tiiketimi 6zendirmeme
(0,2335)

Egitici Roli
(0,1238)

Sosyal sorumluluk konusunda
tedarikgileri egitme
(0,2215)

\_|_/
AT

Sosyal sorumluluk konusunda
dagiticilari egitme
(0,2212)

NEPANI AN AN

Sosyal  Sorumluluk

Konusunda Otomobil

ikincil Beklentilerin Siralama
Agirlikh Ortalamalari
(1

e
O
Ol

Ureten Isletmelerden

Beklentiler: Cevaplayicilarin  otomobil iireten isletmelere yonelik birincil
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beklentilere verdikleri 6nem diizeyleri incelendiginde (Bknz. Tablo 4) higbir
sektor ayrimi yapilmadan yapilan degerlendirmelerden farkli olarak ¢evresel
faktorlere duyarlilik (%27,48), iirline iligkin sorumluluklardan (%24,0) daha
onemli olarak degerlendirilmistir. Diger bir deyisle, otomobil iireten
igletmelerin 6ncelikle ¢evreye daha duyarli davranmalar1 beklenmektedir. Buna
ek olarak, isletmelerin sosyal sorumluluk konusundaki egitici rolii de genel
degerlendirmeden farkli olarak goniilliiliik esasina dayanan sorumluluklardan
daha 6nemli olarak degerlendirilmistir.

Ikincil beklentilerin agirhkli 6nem ortalamalari degerlendirildiginde,
%9,5’lik d6nem diizeyi ile en Onemli ikincil beklenti “saglikli {iriin” diir.
Otomobil iireten isletmelerden, gilivenli iirlin beklenmesi daha olasi iken
cevaplayicilarin saglikli {irtinii daha 6nemli bulmalar saglikli ve glivenli tirlini
ayn1 anlamda algilamalarindan kaynaklaniyor olabilir. ikincil énemli beklenti
ise “dogal c¢evreye duyarli olma”dir (%7,7). Bunlarn sirasiyla “yasalarin
Otesinde sorumlu davranma” (%6,8), “dogru bilgilendirme” (%6,6) ve “yasalara
uygun davranma” (%5,9) izlemektedir. En diistik agirlikli 6nem ortalamalarina
sahip ikincil beklentiler ise ‘“kar amaci giitmeyen sosyal sorumluluk” (%3,1),
“kiiltiirel degerlere uygun davranma” (%3,3), “tiiketimi 6zendirmeme” (%3,5)
ve “sosyal sorumluluk konusunda dagiticilart egitme”dir (%3,5). “Cevresel
faktorlere duyarlilik” en 6nemli birincil beklenti olarak degerlendirildigi halde
bu boyuta bagh hicbir ikincil beklenti en énemli olarak degerlendirilmemistir.
En 6nemli olarak degerlendirilen ikincil beklenti “saglhikli iiriindiir. “Uriine
iligkin sorumluluklar” boyutunun altinda yer alan ikincil beklentilerin agirlikli
ortalamalar1 incelendiginde “saglikli iiriin” disindaki beklentilerin agirlikli
Onem ortalamalariin nispeten diisiik oldugu sdylenebilir.

Sosyal Sorumluluk Konusunda Gida Ureten Isletmelerden Beklentiler:
Gida {iireten isletmelerden sosyal sorumluluk kapsaminda cevaplayicilarin en
onemli olarak degerlendirdigi beklenti, birincil boyutta %31,22°1ik 6nem diizeyi
ile “iiriine iliskin sorumluluklar”dir (Bknz. Tablo 5). Bunu “gevresel fakorlere
duyarlilik” (%23,75) ve “iiriin ile ilgili verilen bilginin niteligi” (%22,98)
izlemektedir. En Onemsiz olarak degerlendirilen iki beklenti ise otomobil
iireten isletmelerde oldugu gibi “goniilliilik esasina dayanan sorumluluklar”
(%10,45) ve “isletmelerin sosyal sorumluluk konusundaki egitici rolii”diir
(%11,61). Cevaplayicilar, gida iireten isletmelerin sirasiyla “saglikli {iriin”,
“anlagilir bilgilendirme”, “liriine ve kullanimina iligskin giivenlik”, “dogru” ve
“eksiksiz” bilgilendirme konularinda sorumluluk tasimalarini, en Onemli
beklentiler olarak degerlendirmislerdir. En oOnemsiz olarak degerlendirilen
ikincil beklentiler ise sirasiyla “tiiketimi 6zendirmeme”, “kiiltiirel degerlere
uygun davranma”, sosyal sorumluluk konusunda “dagiticilart” ve “tedarikgileri”
egitmedir. Ikincil beklentiler i¢inde en 6nemli ilk on beklenti, en dnemli ilk ii¢
birincil beklenti boyutu i¢inde yer almaktadir.
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Tablo 4: Otomobil Ureten Isletmeler icin Birinq{l ve Ikincil Sosyal Sorumluluk
Beklentilerinin Karsilastirmali Onem Diizeyleri

BIRINCIL BEKLENTILER
(Onem Diizeyleri)

C

)

IKINCIL BEKLENTILER
(Onem Diizeyleri)

ikincil Beklentilerin
Agirlikh Ortalamalar

Cevresel Faktorlere Duyarlilik
(0,2748)

Uriine iligkin Sorumluluklar
(0,2400)

Uriin ile llgili Verilen Bilginin
Niteligi
(0,1751)

Isletmelerin Sosyal Sorumluluk
Konusundaki Egitici Roll
(0,1666)

Gonullilik Esasina Dayanan
Sorumluluklar
(0,1433)

i

i

CTT rT T

s e e R e o

Dogal cevreye duyarli olma
(0,2788) 24 @
Yasalara uygun davranma
02140 ) ®
Calisanlara karsi sorumluluk 7
(0,2039) 56 Y
Standartlara uygun davranma 50 (10)
(0,1816) ’
Kiilturel degerlere uygun davranma 33
(0,1212) ’
Saglkh drin 1
Uriin ile ilgili {ilkeler arasinda gifte standart
uygulamama 49
(0,2058)
Uriine ve kullanimina iligkin giivenlik 49
(0,2030) ’
Uriin ya da atiginin yarattigi maddi/manevi zararin
telafisi 47
(0,1971)
Dogru bilgilendirme 4
(0,3784)
Eksiksiz bilgilendirme
Anlagllir bilgilendirme
02990 ) @
Sosyal sorumluluk konusunda 8
tiketicileri egitme 54 ®
(0,3223)
Sosyal sorumluluk konusunda
tedarikgileri egitme 4,3
(0,2215)
Tiketimi 6zendirmeme 35
(0,2099) ’
Sosyal sorumluluk konusunda
dagiticilar egitme 3,5
(0,2081)
Yasalarin 6tesinde sosyal sorumluluk (3)
(0,4770)
Toplumsal hayirseverlik
(0,3082) 44
Kar amaci glitmeyen sosyal sorumluluk
(0,2247)
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Tablo 5: Gida Ureten Isletmeler icin Birincil ve Ikincil Sosyal Sorumluluk
Beklentilerinin Karsilastirmali Onem Diizeyleri

BIRINCIL BEKLENTILER IKINCIL BEKLENTILER ikincil Beklentilerin
(Gnem Diizeyleri) (Onem Diizeyleri) Agirhkh Ortalamalari

Saghkl arin
(0,3885)

12,1 (1)

Urtine ve kullanimina iligkin guvenlik
(0,2353)

7.3 3)

R

Urn ile ilgili tlkeler arasinda gifte standart
uygulamama
(0,2055)

Uriine iligkin Sorumluluklar
(0,3122)

6 (7

N7 N

Urin ya da atiginin yarattigi maddi/manevi
zararin telafisi
(0,1601)

©)

e
N

Dogal cevreye duyarli olma

(0,2790) ©

Standartlara uygun davranma

(0,2209) 52 @)

Yasalara uygun davranma

(0,1988) 10

Duyarlilik

Cevresel Faktorlere %
(0,2375)

Calisanlara karsi sorumluluk
(0,1955)

Kulturel degerlere uygun davranma
(0,1058)

N
(&,

Anlasilir bilgilendirme
(0,4014)

©
N

N » B
) =) o

(2)

Uran ile ilgili Verilen Bilginin
Niteligi
(0,2298)

Dogru bilgilendirme

(0,3006) “

T mT T

Eksiksiz bilgilendirme

(0,2974) )

Sosyal sorumluluk konusunda
tuketicileri egitme
(0,3411)

Sosyal sorumluluk konusunda
tedarikgileri egitme
(0,2559)

Sosyal sorumluluk konusunda

dagiticilar egitme
(0,2279)

N

isletmelerin Sosyal
Sorumluluk Konusundaki
Egitici Rolu
(0,1161)

Tuketimi 6zendirmeme
(0,1749)

Yasalarin 6tesinde sosyal sorumluluk
(0,4112)

Gonulluluk Esasina Dayanan
Sorumluluklar
(0,1045)

Toplumsal hayirseverlik
(0,3495)

Kar amaci gutmeyen sosyal sorumluluk
(0,2395)

NN NI N7 A N/ N N N N NI N N N N

1 T T -
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Birincil beklentilerin énem diizeyleri tiim isletmeler, gida ve otomobil
iireten isletmeler icin karsilastirmali olarak Sekil-2’de verilmektedir. “Uriine
iligkin sorumluklar” tim igletmeler ve gida {irlinii {ireten isletmeler i¢in en
onemli sosyal sorumluk beklentileri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buna karsin;
otomobil iireticileri agisindan “cevresel faktorlere kars1 duyarli olma” en 6nemli
beklentidir. Isletmelerin “sosyal sorumluluk konusundaki egitici rolii” tiim
isletmeler i¢in en Onemsiz beklenti olurken, otomobil ve gida iireticileri
acisindan “goniilliillik esasina dayanan sorumluluklar” en 6nemsiz birincil
beklenti olarak degerlendirilmistir.

35,00%+

AN

30,00%+

AN

25,00%+

R

oyl

20,00%+

15,00%+

10,00%+

G

N

s

Uriine iligkin Uriin ile Tlgili Isletmelerin
Sorumluluklar Verilen Sosyal
Bilginin Sorumluluk
Niteligi Konusundaki
Egitici Rolii

Tiim isletmeler O Otomobil Ureten isletmeler B Gida Ureten isletmeler |

Sekil-2  Birincil Beklentilerin Onem Diizeyleri: Sektér Ayirmm
Yapilmaksizin Tiim Isletmeler, Otomobil ve Gida Ureten Isletmeler Agisindan
Karsilastirma

VII. Sonug¢

A. Genel Degerlendirme ve Isletmelere Oneriler

Bu c¢aligmada, tiiketicilerin sosyal sorumluluk konusundaki beklentileri,
sektor ayirimi gozetmeksizin tiim igletmeler, otomobil iireten isletmeler ve gida
iireten isletmeler i¢in analiz edilmistir. Cevaplayicilarin en 6nemli gordiikleri ilk
iic birincil beklenti -siralamalar1 farklilik gosterse de- her {i¢ grup igin de
aynidir. Bunlar “cevresel faktorlere duyarlilik”, “Uriine iliskin sorumluluklar” ve
“Urtin ile ilgili verilen bilginin niteligi’dir. Sektoér ayrimi gozetmeksizin tim
isletmeler ve gida iireten isletmeler agisindan bu beklentiler ayni siralamalara ve



Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 22 Ocak 2008 Sayi: 1 337

yakin onem diizeylerine sahipken; otomobil iireten isletmeler i¢in cevresel
sorumluluklar, iiriine iliskin sorumluluklardan daha 6nemli goriilmektedir.
Otomobilin benzin kullanimi ile kit kaynaklari tiiketmesi, giiriiltii ve hava
kirliligi yaratmasi bu sonucu tetiklemis olabilir.

Ikincil beklentiler degerlendirildiginde, her ii¢ isletme grubu icin de
“saglikli {irtin” en 6nemli beklentidir. Tiiketicilerin saglik konusuna duyarl
olmasi, onlarmn isletmelerden ozellikle saglikli {irlin tiretmeleri konusundaki
beklentilerini arttirmaktadir. Ancak, otomobil iireten isletmeler igin giivenli
iirlin yerine saglikli iiriin beklentisinin 6ne ¢ikmasi cevaplayicilarin saglikli
liriinii ayn1 zamanda gilivenli olarak algilamasindan kaynaklanmig olabilir.

Gida tireten isletmeler i¢in iirline iliskin sorumluluklar altinda yer alan
tiim ikincil beklentiler nispi olarak daha 6nemli seklinde degerlendirilirken,
otomobil iireten igletmeler icin sadece “saglikli iiriin” iiretme konusundaki
sorumluluklar 6nemli olarak degerlendirilmistir.

Cevaplayicilarin isletmelerden sosyal sorumluluk kapsamindaki en
onemli beklentisi, isletmelerin irettikleri {irtinlerin saglikli  olmasidir.
Dolayisiyla, isletmeler dncelikle yeni iiriin gelistirirken insan saglhigmna iliskin
iirliniin olas1 zararlari lizerinde detayl aragtirmalar yapmali, bunlar1 giderdikten
sonra Uriinii pazara sunmalidirlar. Eger iirlinlin zararlar1 yok edilemiyorsa
(sigarada oldugu gibi) bu durumdan miisteri haberdar edilmelidir. Bu konuda
miisteriye, dogru, anlasilir ve eksiksiz bilgi verilmelidir.

Ozellikle iiriiniin saglikli olmas1, gida sektdriinde daha biiyiik 6nem
tasimaktadir. Gida iriinlerinin saglik agisindan hassas iiriinler olmast bu
konudaki beklentilerin énem diizeyini de arttirmaktadir. Fiilop, Hisrich, ve
Szegedi (2000) de sektorler arasinda sosyal sorumluluk agisindan farkliliklar
arastirmis ve gida sektoriinde saglikli {irtinlerin sunulmasinin 6n plana ¢iktigini
ortaya koymustur. Ayrica, tiiketiciler, sadece iirliniin saglikli olmasimi degil,
bunun yaninda iiriin ya da atigmin yarattigt maddi/manevi zararm telafi
edilmesini de beklemektedir. Gida {ireticileri iirlin paketlerinin doniistiiriilebilir
ya da ¢evreye daha az zarar veren maddelerden yapilmasina dikkat etmelidir.
Ornegin, pet siseler tiiketicinin tepkisini toplayabilecekken, karton paketler ya
da cam siseler tiiketici tarafindan daha olumlu degerlendirilecektir.

Genellikle iilkelerin gelismislik diizeyleri arasindaki farkliliktan
yararlanarak gelismekte olan iilkelere daha diisiik kalite ve standartlarda {irlin
iiretip pazara sunan isletmeler olabilmektedir. Cevaplayicilar da ozellikle gida
iirlinlerinde igletmelerin tilkeler arasinda ¢ifte standart yaratmamasini 6nemli bir
sosyal sorumluluk olarak goérmektedir. Bu durumda isletmelerin {irlinlerini
saglik ve kalite acisindan standart hale getirmesi gerekmektedir. Tirkiye’de
gida iirlinii ihracat1 yapan bazi isletmelerin yabanci iilkelere gondermis oldugu
kayisi, domates, findik gibi iiriinler (kullanilan kimyasallarin ithal edecek {iilke
standartlarina uygun olmamasi nedeniyle) kabul edilmemis ve bu iiriinler ig¢
pazara sunulmustur. Bu durumun medya araciligiyla topluma duyurulmasi,
toplumun gida iirlinlerindeki bu ¢ifte standart uygulamaya karsi tepkilerinin
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olusmasma ve bu konuda isletmelerden daha fazla duyarlilik beklemelerine
neden olmustur.

“Uriinle ilgili verilen bilginin niteligi” {i¢ grup isletme agisindan da
onemli goriilen bir beklentidir. Bu beklenti gida sektoériinde, otomobil sektoriine
gore daha 6n plana ¢ikmaktadir. Gida tirlinlerinin saglik agisindan kritik 6neme
sahip olmasi, tiiketicilerin tirtinle ilgili bilgilere daha fazla 6nem vermelerine,
dolayisiyla da gida direten islemelerden anlagilir, dogru ve eksiksiz
bilgilendirme beklemelerine neden olmaktadir. Ozellikle gida iireticilerinin iiriin
paketlerinde tiiketiciye dogru, anlasilir, okunabilir bilgiler vermesi
gerekmektedir. Tiiketiciler triinlerin besinsel degerlerini, kalorisini, hatta
{iriiniin hazirlanis seklinin anlasilir sekilde verilmesini istemektedir. Ornegin,
bazi gida {iriinii paketlerinde iirliniin sitrik asit icerdigi belirtilmekle beraber
cogu tiiketici sitrik asidin ne oldugu hakkinda bir bilgiye sahip degildir. Bu
nedenle de, sitrik asidin saglik agisindan olumlu ya da olumsuz etkilerini
bilememektedir. Benzer bir durumda tiiketiciye daha fazla bilgi verilmesi
gerekmektedir.

Uriin reklamlarinda da iiriine iliskin bilgilendirmenin dogru olarak
yapilmast gerekmektedir. Reklamlarinda {irlinlin faydalarmi abartili olarak
veren isletmeler, tiiketicilerin iiriinden beklentisini arttirmaktadir. Ornegin, bazi
cikolata ya da puding tiirii gida iiriinlerinin rekldmlarinda adi gegen {iriinlerin
cocuklarm boyunu bir anda uzattigina dair abartili, yaniltic1 bilgiler verilmekte
ya da imalarda bulunulmaktadir. Rekladmda verilen bilgiye inanan cocuklar
iriinleri tiikettigi halde boylarinin kisa zamanda uzamadigini fark edeceklerdir.
Bu nedenle, 6zellikle gida iiriinlerinde paketlerin iizerinde yer alan bilgilerin
yaninda reklamlarda verilen bilgilerin de dogru, anlasilir, abartisiz olmasi
isletmelerin sosyal sorumluluklari agisindan onemli olarak
degerlendirilmektedir.

Uriin ile ilgili verilen bilginin niteligi otomobil iireten igletmeler i¢in de
onem tasimaktadir. Ozellikle otomobil iiriin fiyatlarimm “....°dan baslayan
fiyatlarla” olarak duyurulmasi, miisterinin iiriinii satin almaya gittiginde sozii
edilen fiyatin sadece en basit 6zelliklere sahip otomobil {rlinlerinde gegerli
olmasi ve o iirlinlin de genellikle bayide bulunmamasi, miisteri tarafindan eksik
ve yanlis bilgilendirme olarak degerlendirilmektedir. Bu da miisterinin, isletme
tarafindan aldatildigini diisiinmesine neden olmaktadir.

Isletmelerin “cevresel faktdrlere duyarli olmasi” da cevaplayicilar
tarafindan Onemli bir beklenti olarak goriilmektedir. Cevresel faktorlere
duyarlilik agisindan her ti¢ grup isletme igin de “dogal ¢evreye duyarli olma” ve
“yasalara uygun davranma” &nemli sorumluluklar olarak belirtilmekle beraber
bu iki beklenti otomobil iireten isletmeler i¢in daha 6nemli goriilmektedir. Bu
konuda otomobil iireten igletmeler, iiriinlerini ¢evreye daha dost olacak sekilde
yeniden tasarlayip gelistirebilirler. Bunun yaninda, isletmeler ¢evre kirliligini
Oonlemeye yardimci olacak birtakim etkinliklerde sponsorluk yaparak ve bu
etkinliklerini tutundurma c¢abalarinda vurgulayarak sosyal sorumluluklarini
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yerine getirebilir. Dolayisiyla, tiiketicilerin goéziinde daha olumlu bir yere
ulasabilirler. Isletmelerin dikkat etmesi gereken konu, katkida bulunacaklari
sosyal etkinligi uzun siireli devam ettirmeleri gerekliligidir. Isletmeler
calistiklar1 sosyal konuya siireklilik kazandirabilirler ise (6rnegin; Benetton
igletmesinin 1tk ayrimciligi iizerine uzun siireli calismalar yapmasi gibi)
rakipleri arasinda farklilik yaratacak ve bunu bir stratejik silah olarak
kullanacaklardir.

“Isletmelerin  sosyal sorumluluk konusundaki egitici rolii” ve
“gontlliilik esasina dayanan sorumluluklar” cevaplayicilar tarafindan diger
beklentilere gore daha az dnemli bulunmustur. Bu nedenle, isletmeler 6ncelikle
kaynaklarin1 daha 6nemli goriilen beklentilere aktarmalidir.

B. Calismamn Kisitlart ve Konu ile Ilgili Gelecekte Yapilacak Calismalara
Iliskin Oneriler

Bu c¢alismada, sosyal sorumluluk konusunda cevaplayicilarin
beklentileri ve bu beklentilerin onem diizeyleri belirlenmistir. Ele alinan
sektorler agisindan farkliliklar ortaya konmakla beraber bu farkliliklarin anlaml
olup olmadig1 daha sonra yapilacak ¢aligmalarda test edilebilir. Bunun yaninda,
cevaplayicilarin  demografik ozelliklerinin beklentilerin degerlendirilmesinde
anlamli diizeyde farklilhik yaratip yaratmadigi arastirilabilir. Belirlenen
beklentilerin sosyal sorumluluk stratejilerine doniistiiriilmesi amac ile Kalite
Fonksiyon Gogerimi (KFG) yontemi ileride yapilacak arastirmalar igin
oOnerilebilir.

Uygulama, Izmir ili kapsaminda gerceklestirilmistir. Bu nedenle,
bulgularin tiim Tirkiye i¢cin genellestirilemeyecegi goz Onilinde bulunmalidir.
Calismada AHS yontemi kullanilmasi ve bu yontemin fazla sayida degisken ile
uygulanmasindaki zorluklar nedeniyle 6rneklem sayisi kisith kalmigtir. Bu da
genelleme yapmay1 zorlagtirmaktadir. AHS detayli bir karsilagtirma yapmaya
olanak tanimasina ragmen cevaplayicilarin matrisleri doldururken zorlanmalari
yontemin bir kisitidir. Degisken sayisinin fazlaligi uygulama siirecinde zorluk
yaratmistir. Daha sonra konu ile ilgili yapilacak ¢alismalarda degisken sayisinin
daha sinirli sayida tutulmasi ve Orneklem sayisinin arttirilmasi c¢aligmanin
uygulanmasini kolaylastiracaktir.

Kaynaklar
Cannon, T. (1992), Corporate Responsibility, 1% Ed., London: Pitman
Publishing.
Carroll, Archie B. (1991) “The Pyramid of Corporate Social Responsibility:
Toward the Moral Management of Organizational Stakeholders,
Business Horizons, 34(4), ss. 39-48.



340 Giil BAYRAKTAROGLU, Ozge OZGEN

Clarkson, M.B.E. (1995) “A stakeholder framework for analyzing and
evaluating corporate social performance,” Academy of Management
Review, 20, ss. 92-117.

Cohen, L., (1995), Quality Function Deployment: How to Make QFD Work for
You, MA: Addison-Wesley: Reading.

Davies, Mark (2001) “Adaptive AHP: A Review of Marketing Applications
with Extentions”, European Journal of Marketing, 35 (7-8), ss.872-
893

Eren, Erol (2000), Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Genisletilmis 5.
Baski, Istanbul: Beta Yayinlar

Ferrell, O.C. ve John Fraedrich (1994), Business Ethics- Ethical Decision
Making and Cases, 2nd Edition, Boston: Houghton Mifflin Company.

Filop, Gyula, Robert D. Hisrich, & Krisztina Szegedi (2000) “Business Ethics
and Social Responsibility in Transition Economies”, Journal of
Management Development, 19(1), ss. 5-31.

Griffin, A. and J.R. Hauser (1993), “The Voice of the Customer”, Marketing
Science, 12 (1), 1-27.

Kotler, Philip (1991), Marketing Management: Analysis, Planning,
Implenentation and Control, 7t Edition, Englewood Cliffs, NI:
Prentice Hall.

Kuruiiziim, Ayse ve Nuray Atsan (2001), “Analitik Hiyerarsi Yontemi ve
Isletmecilik Alanindaki Uygulamalar1”, Akdeniz Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (1), ss. 83-105.

Martin, Roger L., (2002), “Erdem Matrisi: Kurumsal Sorumlulugun Getirisinin
Hesaplanmas1” Harvard Business Review Mart, Ceviren Murat
Cetinbakis, Sirketlerin Toplumsal Sorumlulugu, Istanbul: MESS
Yayinlari, 2005

Mohr, Lois A. (1996) Corporate Social Responsibility: Competitive
Disadvantage or Advantage? In Proceedings of the 1996 Marketing
and Public Policy Conference, Ed. By Ronald Paul Hill and Charles
Ray Taylor, Chicago: American Marketing Association, ss. 48-49.

Mohr, Lois A., Deborah J. Webb & Katherine E. Haris (2001), “Do Consumers
Expect Companies to be Socially Responsible? The Impact of
Corporate Social Responsibility on Buying Behavior”, The Journal of
Consumer Affairs, 35(1), ss. 45-72.

Moir, Lance (2001), “What Do We Mean by Corporate Social Responsibility”,
Corporate Governance, 1(2), ss. 16-22.

Oz-Alp, San (1996), “Isletme Yonetiminde Sosyal Sorumluluk”, Anadolu
Universitesi Agikogretim Fakiiltesi Dergisi, 2(1), Bahar, ss. 41-50.

Saaty, T. L. (1994), Fundamentals of Decision Making and Priority Theory with
the Analytical Hierarchy Process, USA: RWS Publications.



Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 22 Ocak 2008 Sayi: 1 341

Saaty T. L. (2001), The Analytic Network Process: Decision Making with
Dependence and Feedback, Pittsburgh, USA: RWS Publications.

Smith, Adam (1863), An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of
Nations, Edinburgh: Adam and Charles Black.

Torlak, Omer (2001), Pazarlama Ahlaki. Sosyal Sorumluluklar Ekseninde
Pazarlama Kararlar1 ve Tiiketici Davranislarinin Analizi, Istabul: Beta
BasimYayim Dagitim A.S.

The Gallup Organization (1997), Small Business and Military Generate Most
Confidence in Americans, In Poll Releases, Princeton, NJ: Gallup
Organization.

Wood, D.J. (1991), "Corporate social performance revisited", Academy of
Management Review, 16 pp. 691-718.



