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OZET
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde son yillarda biiyiik bir artis oldugu gozlem-
lenmektedir. Gergeklestirilen bu calismalar daha cok toplum iizerinde olumlu bir alg1
olusturma ve kamunun kuruma, kurumun markalarina, iiriinlerine ve hizmetlerine karst
olumlu tutum gelistirmelerini saglama amac: tasimaktadir. Gergeklestirilen bu arastirma
ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka tercihine nasil bir etkide bulundugu
ortaya konmaya calisilmaktadir. Bu cercevede elde edilen veriler incelendiginde sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin pozitif algisinda bir degisimin oldugu goriilmektedir. Kurum-
sal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik olumsuz tutumlar ortaya ¢ikmaktadir. Ku-
rumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka tercihine olumlu bir katkida bulunmasina
ragmen bu faaliyetlere yonelik ortaya ¢ikan olumsuz algilar, biiyiik bir tehdit olarak go-
riilmektedir. Survey (Anket) teknigi kullamlarak verilerin toplandigr bu arastirmada
frekans, faktor, regrasyon analizleri ve t-testi'nden yararlamlmustir. Gergeklestirilen aras-
tirma sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili olumsuz tutumlarin
oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bu tutumlarin bir sonucu olarak olumlu marka imajina yonelik
onermelere katilimin diisiik oldugu sonucuna ulasinmgstir.
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A STUDY ABOUT CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
ACTIVITIES EFFECTED ON BRAND IMAGE

ABSTRACT

It is observed that there has been a big increase corporate social responsibility activities in
recent years. These studies have aimed to create a positive perception on the society and
devoloping a positive altitude towards company and its brands, its products and its
services. With this research, it is tried to find out corporate social responsibility of
activities how affected brand alternatives. In this context, it is seen that there has a
change in positive perception of corporate social responsibilities when the data obtained
are investigated. According to these results, there is a negative perception about corporate
social responsibility. Although corporate social responsibility has positive contribute on
brand choice, negative perceptions about corporate social responsibility have a big threat.
This research has used survey and obtain the data have analized with frekans, factor,
regration and t-test. The results of this research shows that participants have some
negative attidutes toward corporate social responsibility activities. So it is reached that
because of these negative attidutes, participants have low involvement to positive brand
image statements
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Tercihine...

GIRisS

Sosyal zeminde varligini siirdiiren kurumlar, her yoniiyle toplumun ayrilmaz bir
parcasidirlar. Her ne kadar toplumdan kopuk gibi goziikseler de, kurumlar sos-
yal ortamdan soyutlamak tarih boyunca miimkiin olmamistir. Insan {iriiniin olan
bu soyut varliklar, toplumun ¢esitli ihtiyaclarma cevap vermek tizere kurulmakta
ve bu ihtiyaclar1 karsiladiklar: oranda ayakta kalmaya devam etmektedirler.

icinde bulunduklar1 topluma hizmet etmeye, onlara karsi sorumlu davranmaya
ve gevrelerinin gelismesini katki saglamaya c¢alisan kurumlar, toplum tarafindan
hognutlukla karsilanma timidiyle “sosyal sorumluluk” faaliyetleri gerceklestir-
mekte ve bu konuda basariya ulasmaya galismaktadirlar (lic 2010: 316). Ozellikle
iletisim teknolojilerindeki gelismeler, toplumun daha da bilinglenmesine neden
olmus, insan, ¢evre ve giivenlik gibi konularda daha bilingli hareket eden birey-
lerin sayisinin artmastyla birlikte kurumlar da bundan etkilenmis ve bu cergeve-
de sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermeye baslamislardir (Saran ve ark.
2011: 3735).

Bununla da yetinmeyen kurumlar zaman, toplum, cografi yapi, iklim gibi bircok
nedene bagli olarak sosyal sorumluluk anlayislarin1 da giiniin kosullarina uygun
olarak gelistirmekte ve yeni yaklagimlar belirlemektedirler (Oziipek 2005: 8-9).
Ciinkii toplumun kurumlardan beklentileri siirekli degismekte ve yeni beklenti-
ler ortaya cikmaktadir. Ozellikle markalasma calismalariyla birlikte kar marjlar
artan firmalar igin toplumun beklentilerine cevap vermek ve daha fazla sosyal
sorumluluk bilinciyle hareket etmek bir zaruret haline gelmistir. Marka igin daha
fazla bedel 6demeyi goze alan tiiketiciler i¢in bu durum en dogal hak olarak or-
taya ¢itkmaktadir. Kurumlarin sahip oldugu sosyal sorumluluk bilinci tiiketicile-
rin marka tercihini etkileyen bir faaliyet olarak diisiiniilmektedir.

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de bir moda haline gelen kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri (Giirel 2010: 120) tizerine gergeklestirilen bu arastirma bu
faaliyetlere iligkin toplumun tutumlarmi 6lgmeyi, hangi faktorlerin tiiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluga yonelik tutumlarini etkiledigini ortaya koymayi ve
bu kurumsal sosyal sorumluluk faktorlerinin marka tercihine bir etkisinin olup
olmadigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Gergeklestirilen bu aragtirma kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
tercihine etkisini ortaya koymaya calisan ¢alismalardan olmasi nedeniyle ve bu
anlamda kurumlara sosyal sorumluluk faaliyetlerini planlarken yeni bakis acilar1
kazandiracak olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.

Survey (Anket) teknigi kullanilarak verilerin toplandig1 bu ¢alismada elde edilen
veriler frekans, faktor, regrasyon ve t-testine tabi tutulmustur. S6z konusu analiz-
ler sonucunda elde edilen verilere gore kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
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ile ilgili olumsuz tutumlarin ortaya ¢iktig1 ve bu nedenle kurumlarin sosyal so-
rumluluk faaliyeti gerceklestirirken daha stratejik ve hassas bir yaklasim ortaya
koymalar1 gerektigi sonucuna ulasilmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Sosyal Sorumluluk

Isletmeleri toplumdan ayirmak ve sosyal hayattan soyutlamak miimkiin degildir.
Bir sekilde ortaya ¢ikan ve var olma miicadelesi veren her isletme, kurum veya
kurulus i¢inde bulundugu toplumdan bagimsiz hareket edemez. Ister kurumsal
anlamda isterse kurum temsilcileri iizerinden bireysel anlamda toplumla kurulan
etkilesim onu var eden ve gelecege tasiyacak olan yegane giictiir. Bu durum sos-
yal varlik olma 6zellikleriyle genis bir etki alan1 kazanan isletmeleri, salt bir eko-
nomik kurum olmaktan ¢ikarmakta onlar1 sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
eden degerlere doniistiirmektedir (Oziipek 2005: 13). Ciinkii giiniimiiz tiiketicile-
ri isletmelerden sadece yasal ve ekonomik sorumluluklarini yerine getirmelerini,
iyi hizmet sunmalarini ve kaliteli tirtinler tiretmelerini yani kurumsal hedeflerini
gerceklestirmelerini istememektedir. Bunlarin yani sira sosyal amaglar igin hayir
islemelerini, artan i¢ ve dis beklentilere stratejik bir sekilde cevap vermelerini,
cevre bilincine sahip olmalarini, insana deger vermelerini, ¢alisan haklarim
onemsemelerini arzu etmektedir (Kotler ve Lee 2013: 1; Saran ve ark. 2011: 3736).

Toplumun iyi niyetini kazanma ve boylece rekabette avantaj elde etmeye ¢alisan
isletmeler, uzun donemli stratejilerini de sahip olduklar1 bu sosyal sorumluluk
bilingleri gergevesinde olusturmaya galismaktadirlar (Bakan 2005: 99). Bbylece
isletmeler, toplumun sosyal fayda beklentisine cevap verebilmeye ¢alismaktadir-
lar (Saran ve ark. 2011: 3736). Sosyal sorumlulugun kurumsal imajin nasil olaca-
gin1 belirleyen kriterlerden birisi olmasi nedeniyle (Bakan 2005: 99), sosyal so-
rumluluk faaliyetleri global alanda da is diinyas: hatta tilkeler ve toplumlar tara-
findan da fazlasiyla 6nemsenmektedir (Tench ve ark. 2014: 4).

1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Temel olarak sirketlerin topluma kars1 sorumluluklar1 hakkindaki tutum ve dav-
raniglarla ilgili olan kurumsal sosyal sorumluluk (Sun ve ark. 2010: 5), kurumlar:
cevresel ve sosyal konularda harekete geciren, pazarlama stratejilerini etkileyen
ve goniilliiliik esasma dayali uygulamalar1 kapsamaktadir (Saran ve ark. 2011:
3734). Kurumsal sosyal sorumluluk goniilliilitk esasmna dayali olmasi nedeniyle
¢ogunlukla hayirseverlikle karistirilmaktadir. Ancak bu ikisini birbirinden ayiran
en onemli nokta hayirseverlikte kisilerden herhangi bir beklenti olmamasina kar-
sin kurumsal sosyal sorumluluk da isletmelerin bireye, topluma ve g¢evreye karsi
sorumluluk bilinciyle hareket etmesi beklentisi ortaya ¢ikmaktadir (Alakavuklar
ve ark. 2009: 128)
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Glintimiiz tiiketicileri ve tilkeler sirketlerin uyguladigi kurumsal sosyal sorumlu-
lugun ¢ok dar ve yetersiz bir boliimiinii olusturan yasal ve ekonomik zorunlu-
luklar disinda (Sun ve ark. 2010: 5) sirketlerin sorumlulukla hareket edip etmedi-
gini, Girtinlerin ve hizmetlerin tiretim kosullarini ve bu kosullarin ¢evre tizerin-
deki etkilerini sorgulamaya baslamistir (Bruce ve Harvey 2010: 29). Artik tiiketi-
ciler sirketlerin sosyal alanda sorumluluk rolii {istlenip iistlenmediklerini ve iist-
leniyorlarsa bunu nasil gergeklestirdiklerini bilmek istemektedirler (Pringle ve
Thompson 2000: 113). Elde ettikleri bu bilgiler tiiketicilerin isletme olan etkilesi-
mini ve iletisimini belirlemektedir. Kar maksimizasyonuna etki eden bu etkilesim
ve iletisim ortaminin yoniinii belirleyen faktorlerden birisi de kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleridir.

Bir davranisin 6n goriilebilir ve kontrol edilebilir hale gelmesini saglayan ku-
rumsallasma siireci (Berger ve Luckmann 2008: 94), sosyal sorumluluk faaliyetle-
rinin de on goriilebilirligini ve kontrol edilebilirligini etkilemektedir. Bunun bir
sonucu olarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, daha iyi bir toplumun ve
gevrenin olugmasinda ve ortaya ¢ikan sonuglarin toplum tarafindan paylasilma-
sinda Ongoriilebilir referanslar ve kontrol edilebilme firsatlar1 sunmaktadir.

Bilginin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasiyla birlikte her gecen giin daha da bilingle-
nen ve igletmelerden sorumlu davranislar bekleyen kamuoyu, hem 6zel sektoriin
hem de kamunun sosyal sorumluluk konusunda daha hassas hareket etmesini
saglamaktadir (Saran ve ark. 2011: 3736).

Isletmelerin toplumun hosuna gitmeyecek, memnuniyetsizlige neden olacak faa-
liyetlerde bulunmalari, varliklarini stirdiirmelerini zora sokmaktadir (Ozﬁpek
2005: 39). Kurumsal sosyal sorumluluk ile firma performansi arasindaki iliskiyi
inceleyen bir arastirma, kurumsal sosyal sorumluluk ile firma performans gos-
tergeleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu da ortaya koymaktadir (Alparslan ve
Aygiin 2013: 446). Ciinkii tiiketiciler artik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetle-
rini satin alma davranisinda bir kriter olarak kullanmaktadirlar. Bu durumda
kurumlar sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etme konusunda bask: altinda
kalmaktadirlar (Yavuz 2010: 109). Ancak kurumlar i¢in en zor konulardan birisi
sosyal sorumlulugun hangi alanda veya konularda yapilacag: gelmektedir. Ciin-
kii kamuoyunun isletmelerden sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etme beklen-
tisi bir¢ok alan1 kapsamaktadir. Bu noktada toplumun beklentileri, i¢cinde bulu-
nulan sosyo-ekonomik yapi, cografya gibi bircok faktor isletmelerin hangi alan-
larda daha fazla sorumluluk bilinciyle hareket etmesi gerektigini ortaya koymak-
tadir.

Genel olarak isletmelerden su konularda ve alanlarda sosyal sorumluluk bilinciy-
le hareket etmeleri beklenmektedir (Oziipek 2005: 45-76):

- Ekolojik ¢evreye karsi sorumluluk,

- Tiiketicilere kars1 sorumluluk,



Selcuk fletigim, 2018, 11 (1): 146-166

- Sosyal gevreye karst sorumluluk,

- Calisanlara kars1 sorumluluk,

- Yatirimcilara karst sorumluluk,

- Siyasal sisteme karsi sorumluluk,

- Egitim ve kiiltiirle ilgili sorumluluk,

- Saglik ve refahla ilgili sorumluluk,

- Demokrasi ve insan haklari ile ilgili sorumluluk,

Yukaridaki alanlar ve konulardan hareketle kamuoyunun diger bir ifadeyle tiike-
ticilerin isletmelerden ekoloji, sosyal gevre, ¢alisanlar, yatirimcilar, siyasal sistem,
egitim, kiiltiir, saghk, refah, demokrasi, insan haklar: ve tiiketicilere kars1 kurum-
sal sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri gerektigi yoniinde beklentileri
oldugu soylenebilir.

Sekil 1. Sosyal Sorumlulugun 50 Yillik Seriiveni

1960’larin Sosyal Hareketleri
Sivil Haklari, Kadin Haklari, Tiiketiciler, Cevrecilik

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK (1960’1ar)

KURUMSAL SOSYAL TEPKI (1970'ler)

KURUMSAL SOSYAL PERFORMANS (1970’1ler — 1980’ler)

Is Etigi Paydas Yonetimi
(1980’1er sonrast) (1980’1er sonrast)
Kurumsal Vatandaglik Siirdiirebilirlik
(19901ar sonrasi) (1990'1ar — 2000’ler ve sonrasi)

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelecegi
(2015 ve sonrast)

Kaynak: (Carroll 2015: 91)
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Diger taraftan kurumsal sosyal sorumluluk her donem i¢in standart bir faaliyet
degil degisen, farklilasan ve kendini siirekli yenilen faaliyetler biitiinii olarak
goriilebilir. Bu noktada kurumsal sosyal sorumlulugun nasil bir seriiven izledi-
gine de deginmekte yarar vardir.

Yukarida yer alan Sekil 1. incelendiginde son elli yillik siirecte sosyal sorumlulu-
gun izledigi seriiven su sekilde Ozetlenebilir. 1960’lardaki sosyal hareketler ile
birlikte sivil haklari, kadin haklari, tiiketici haklari ve gevrecilik konular1 6nemli
hale geldi. Kurumlardan bu konularda daha hassas ve sosyal sorumluluk bilin-
ciyle hareket etmeleri istenmeye baglandi. Bu da kurumsal sosyal sorumlulugun
daha fazla 6n plana ¢ikmasina neden oldu. 1970’lerde ise kurumlardan gesitli
sosyal olaylarin lehine sosyal tepkide bulunmas: istenmeye baslanirken,
1980’lerde kurumsal sosyal performans onem kazandi. Bu yillarda is etigi ve
paydas yonetimi kurumlar i¢in 6nemli hale gelirken, 1990’larda kurumsal vatan-
daslik 2000’lere dogru ise stirdiirebilirlik belirleyici bir rol tistlenmistir.

Tim bu siireg, kurumlarin ekonomik bir kurulus olarak karlarin1 maksimize et-
mek i¢in sosyal bir varlik olmalarmin da bir yansimasi olarak iginde bulundukla-
r1 topluma kayitsiz kalamayacaklarini, toplumun sorunlariyla ilgilenmeleri ve bu
konuda bir yiikiimliiliik hissetmeleri gerektigi ortaya ¢ikmaktadir (Oziipek 2005:
227). Isletmeler bir yandan sosyal sorumluluklarini yerine getirirken diger yan-
dan da donemsel beklentileri ve degisimleri dikkate alarak kurumsal sosyal so-
rumluluk yaklagimlarini revize etmeleri gerekmektedir.

1.3. Marka Tercihi

Insanlar igerisine dogduklari toplumun bir {iriinii, bir pargasi haline gelirler ve
tercihleri, kararlar1 toplumun deger yargilar1 ve normlarindan fazlasiyla etkilen-
mektedir (Burr 2012: 182). Kurumlarda insanlara benzer sekilde icerisine dog-
duklar1 toplumun bir tiriintidiirler. Tercihleri ve kararlar1 toplumun deger yarg-
lar1 ve normlarindan fazlasiyla etkilenirken ayni zamanda toplumu da etkilemek-
tedirler. Dolayisiyla kurumlar ile insanlar arasinda tercihler ve kararlar konu-
sunda ortak 6zelliklerin var oldugundan bahsedilebilir.

Kurumlarin degerlerini ve kiiltiiriinii yansitan markalar (Bruce ve Harvey 2010:
5) bu 6zellikleri sayesinde toplumu etkilerken ayni zamanda da toplumsal deger
ve yargilardan elde ettikleri tecriibeleri kuruma yansitmaktadirlar. Bunda belir-
leyici olan en 6nemli eylem ise tercihtir.

Tiiketici davranisinin diizenli ve ongoriilebilen boyutlarii olusturan marka ter-
cihi (Ehrenberg 2004: 64), markanin kim oldugu ve neden farkl oldugunun agik-
¢a belirtilmesini gerekli kilar (Morgan 2001: 105). Tiiketiciler tarafindan rakip
markalar yerine belirli bir markanin tercih edilmesi ise kolayca taklit edilemeye-
cek bir farkl bir 6zellige sahip olmaya baghdir (Doyle 2001: 4, Bozkurt 2004: 36).
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Farklilasmay1 basarmis markalar, rekabetci saldirilara kars: daha az risk tasirlar
ve yiiksek fiyatlandirma ve uzun vadeli gelir elde edebilirler (Broadbent 2001:
232).

Insanlarin bireysel tercihleri éngoriilemez olmasina ragmen (Barabasi 2010: 112-
113), kurum yoneticileri, 6zellikle reklamcilar smirsiz tercih sonucunda ortaya
¢ikan kaostan bir diizen yaratmaya ¢alismaktadirlar (Howe 2010: 188). Bu gerge-
vede bir¢ok arastirma yapilmakta ve elde edilen veriler 1s181inda tiiketicilerin
marka tercihleri ortaya konmaya calistimaktadir. Yukarida vurgulandigy gibi
marka tercihlerini belirleyen en 6nemli faktorlerden birisi farklilagsmaktir. Ancak
marka tercihini sadece farklilasma tizerinden agiklamak yetersiz kalacaktir. Bu-
nun yaninda marka tercihine etki eden birgok faktor vardir. Bu ¢ergevede kadin-
larin satin alma davranisinin marka tercihine etkisi {izerine gerceklestirilen bir
aragtirmada marka algisi, cevre etkisi, psikolojik etki, aliskanlik etkisi ve nitelik
etkisinin tiiketici davraniglarini etkiledigi goriilmektedir (Aslan ve Alkan 2017:
60-62).

Diger yandan markanin daha fazla taniniyor olmasi, algilanma bigimi, tiiketiciyle
kurulan giiglii duygusal baglar marka tercihini etkileyen faktorlerden bazilaridir
(Aydede 2006: 13, Borga 2007: 104, Kirdar 2003: 246).

Markalar i¢in tercih edilmek oldukg¢a onemlidir. Fakat ondan daha 6nemli olan
ve onun hayatta kalmasini saglayacak olan tekrar satin alinmasidir (Ehrenberg
2004: 64). Miisteriler marka ile uzun donemli iligskiye girmedikge diizensiz karsi-
lagmalar kar1 maksimize etmek icin yeterli olmayabilir (Crosthwaite 2001: 267).
Arzu edilen siirekli tercih edilmek ve satin alinmaktir. Bu da marka sadakatini
glindeme getirmektedir (Kirdar 2003: 243). Giiglii bir marka olabilmenin temel
ozelligi olan sadik mdiisteriler, pazara yeni rakiplerin veya {irlinlerin girisini de
engelleyebilir (Uztug 2003: 34). Boylece marka pazardaki giiclinii pekistirmis
olur.

Bu anlamda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri de markalarin farklilasma-
sini, olumlu marka algisinin gelismesini, gevrenin olumlu etkide bulunmasini,
psikolojik ve aligkanlik etkisinin olusmasini, markanin taninmasini ve tiiketiciyle
gliclii baglar kurulmasini saglayarak marka tercihine etkide bulunabilecegi 6n-
goriilmektedir. Bu ¢ercevede Alniagik ve arkadaslar (2011: 88) tarafindan gercek-
lestirilen deneysel bir arastirma kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ne
kadar onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢alismaya gore bulunduklari
bolgede insanlarda olumlu bir alg1 olusturacak sekilde sosyal sorumluluk faali-
yeti gerceklestiren kiiresel firmalara yonelik algilanan marka degerinin ve mar-
kaya yonelik satin alma tercihlerinin olumlu yonde etkilendigi ortaya ¢ikmakta-
dir. Bunun yaninda sosyal sorumluluk anlaminda kétii performans ¢izen kiiresel
firmalarin ise olumsuz sonuglarla karsilastig1 sonucuna ulasilmistir.
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2. ARASTIRMA
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestiren kurumlarin bu
faaliyetlerine yonelik tutumlarin neler oldugunu, bu tutumlarin hangi faktorler-
den olustugunu ve bu faktorlerin marka tercihine nasil bir etkide bulundugunu
ortaya koymay1 amaglamaktadir.

2.2. Arastirmanin Onemi

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri iizerine gerceklestirilen ¢aligsmalar, ¢o-
gunlukla kurumlara yonelik begenileri, kurumlarin faaliyetlerine yonelik etkileri
incelemeye calistig1 goriilmektedir. Bu arastirma benzer bir¢ok ¢alismadan farkli
olarak kurumsal sosyal sorumluluk ile marka arasindaki etkilesim {izerinden
hareket etmekte ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin mar-
ka tercihlerini nasil etkiledigini incelemeyi hedeflemektedir. Bu yaklasim, bu
aragtirmay1 6zgiin kilan ve 6nemli hale getiren nokta olarak 6n plana ¢ikmakta-
dir.

2.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklar

Arastirma dizayn edilirken katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
hakkinda bilgi sahibi olmalari, en azindan anlamlandirma diizeyinde bir bilince
sahip olmalarina dikkat edilmistir. Arastirmaya katilan deneklere kurumsal sos-
yal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklar1 sorulmus ve
alian yanita bagli olarak arastirma uygulanmistir.

Bu gercevede kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olan,
Tiirkiye’de yasayan kadin ve erkekler olarak belirlenmistir.

2.4. Arastirma Hipotezleri

Hi. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka tercihine etkide bulunmakta-
dur.

H:. Sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilim ile kurumsal sosyal sorumluluk fak-
torleri arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur.

Hs. Kurumlarin toplumun yararina gerceklestirdikleri faaliyetleri etkili bulma ile
kurumsal sosyal sorumluluk faktorleri arasinda anlamli bir farklilik s6z konusu-
dur.

Ha. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin toplumun problemlerinin ¢dziimiine katki-
da bulunup bulunmadig; ile kurumsal sosyal sorumluluk faktorleri arasinda an-
laml1 bir farklilik s6z konusudur.

Hs. Kurumlarin toplumun yararimna gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyet-
lerinde goniillii olarak yer alma ile kurumsal sosyal sorumluluk faktorleri ara-
sinda anlamli bir farklilik s6z konusudur.
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2.5. Arastirma Yontemi

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka tercihi iizerine etkisinin ince-
lendigi bu arastirmanin 6lgegi olusturulurken gergeklestirilen literatiir taramasi
cercevesinde, Morh ve Webb’in 2005 tarihli ¢alismasindan, Senay Yavuz'un 2010
tarihli ¢alismasindan baglikli ¢alismasindan esinlenilerek olusturulmustur.

Ontest (Pretest)

Bu arastirmada kullanilan 0Ol¢ek, uygulanmaya baslamadan Once Onteste tabi
tutulmus ve elde edilen sonuclarin gegerlilik ve giivenilirlik degerlerine bakilmis-
tir. 97 kisi tlizerinde uygulanan olgekte 7 hatali anket, analizin kapsami disinda
tutulmustur. Geriye kalan 90 anketin verileri SPSS 22 programi araciligiyla analiz
edilmistir. Bu analize gore Cronbach’s Alpha degeri ,825 ve Bartlett’s testine gore
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ,705, df=276, p=,000 olarak gerceklesmistir. Bu
sonuglar ile 6lgegin uygulanabilir oldugu sonucuna varilmistir.

2.6. Arastirma Bulgular

Aragtirmaya katilan deneklere demografik ozellikleri ile ilgili sorular sorulmus
ve alinan cevaplar asagida tablolar halinde verilmistir. Deneklerin cinsiyet ve
medeni durum dagilimi dikkatli bir sekilde incelendiginde %55,6’sinin bayan,
%44,4'tintin erkek oldugu, yine %39,7’sinin evli, %60,3'tiniin ise bekar oldugu
goriilmektedir.

2.6.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Tablo 1. Cinsiyet ve Medeni Durum Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde | Medeni Durum Frekans | Yiizde
Bayan 223 55,6 Evli 159 39,7
Erkek 178 44,4 Bekar 242 60,3
Toplam 401 100 Toplam 401 100

Denekler egitim durumu ve gelir dagilimi agisindan incelendiginde ise
%17,5'inin ilkogretim, %29,4'tinlin lise, %42,6’sinin {iniversite ve %10,5"inin ise
lisans tistii egitim seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Diger taraftan denek-
lerin %>53’tiniin 1.500 TL'nin altinda bir gelire sahipken, %30,8"inin 1.501 TL ve
3.000 TL aras1 bir gelire, %12,9unun 3.001 TL ve 4.500 TL aras: bir gelire ve
%3,3’tintin ise 4.501 TL ve {izeri gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Egitim Durumu ve Gelir Dagilim1

Egitim Durumu | Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
Tlkdgretim 70 17,5 1.500 TL ve Alt1 210 53,0
Lise 118 29,4 1.501 TL ve 3.000 TL | 122 30,8
Universite 171 42,6 3.001 TL ve 4500 TL | 51 12,9
Lisanstistii 42 10,5 4,501 TL ve tizeri 13 3,3
Toplam 401 100 Toplam 396 100




Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Tercihine...

Deneklerin yas dagilimi incelendiginde ise %21,7’sinin 20 ve alt1 yas grubunda
yer aldig1, %39,7’sinin 21-30 yas araliginda, %25,4'tintin 31-40 yas araliginda,
%12’sinin 41-50 yas araliginda ve %1,2’sinin ise 51 ve iizeri yas grubunda yer
aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3. Yas Durumu

Yas Frekans | Yiizde
20 ve alt1 87 21,7
21 ve 30 159 39,7
31 ve 40 102 25,4
41 ve 50 48 12,0
51 ve lizeri 5 1,2

Toplam 401 100

Ikamet edilen sehir acisindan incelendiginde ise Tiirkiye’nin 45 sehrinden dene-
gin arastirmaya katildig1 goriilmektedir. En fazla katilimin ise %23,4 ile Giimiis-
hane, %13,7 ile Izmir, %8,7 ile Trabzon ve %7,2 ile Manisa’dan gerceklestigi go-
riilmektedir.

Tablo 4. ikamet Edilen Sehir le Ilgili Dagilim

Sehir Frekans Yiizde | Sehir Frekans Yiizde
Adana 8 2 Kastamonu 1 0,2
Ankara 7 1,7 Kayseri 13 3,2
Antalya 7 1,7 Kirikkale 3 0,7
Artvin 3 0,7 Konya 14 3,5
Aydin 2 0,5 Kiitahya 3 0,7
Bayburt 3 0,7 Malatya 6 1,5
Bursa 2 0,5 Manisa 29 772
Canakkale 2 0,5 Mersin 11 2,7
Corum 2 0,5 Mugla 3 0,7
Denizli 3 0,7 Mus 6 1,5
Elazig 3 0,7 Nigde 1 0,2
Erzincan 1 0,2 Ordu 7 1,7
Erzurum 10 2,5 Rize 2 0,5
Eskisehir 6 1,5 Samsun 4 1,0
Gaziantep 8 2,0 Siirt 2 0,5
Giresun 5 1,2 Sinop 3 0,7
Giimtiighane 94 23,4 Sanliurfa 2 0,5
Hakkari 1 0,2 Tekirdag 1 0,2
Hatay 6 1,5 Tokat 3 0,7
fstanbul 14 3,5 Trabzon 35 8,7
Izmir 55 13,7 | Usak 2 0,5
[zmit 2 0,5 Yozgat 4 1,0
Karaman 1 0,2 Toplam 401 100
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2.6.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine iliskin Tutumlara Yonelik
Frekans Analizi

Katilimcilara kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili sorular yoneltilmis
ve bu sorular frekans analizine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglar, arastirma-
ya katilan deneklerin biiyiik gogunlugunun sosyal sorumluluk faaliyetlerine ka-
tildiklarini (%51,4), gerceklestirilen bu faaliyetleri etkili bulduklarini (%70,1), bu
faaliyetlerin toplumun sosyal problemlerinin ¢oziimiine katkida bulunduguna
inandiklarini (%75,1) ve bu faaliyetlerde goniillii olarak gorev almak istediklerini
(%70,8) ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine iliskin Tutumlar

Evet Hayir

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Kurumlarin toplum yararina gergeklestirdikleri
sosyal sorumluluk faaliyetlerine hi¢ katildimiz| 206 51,4 195 48,6
mi1?

Firmalarin karsilik beklemeden toplumun yara-
rina gergeklestirdigi faaliyetleri etkili buluyor| 281 70,1 120 29,9
musunuz?

Bu faaliyetlerin toplumun sosyal problemlerinin
¢ozlimiine katkida bulunduguna inaniyor musu-| 301 75,1 100 24,9
nuz?

Kurumlarin toplumun yararina gerceklestirdigi
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde goniillii gorev| 284 70,8 117 29,2

almak ister misiniz?

2.6.3. Aciklayic1 Faktor Analizi ile flgili Bulgular

Faktor analizi gerceklestirilmeden once Onermelerin kurtosis (basiklik) ve
skewnes (carpiklik) degerlerine bakilmistir. Boylece dnermelerin agiklayici faktor
analizi i¢in uygun olduklar1 (-3,00 ve +3,00 araliginda) gortilmiistiir. Ardindan
faktor analizine gecilmistir.

Gergeklestirilen analiz sonucunda drneklem yeterlilik testinin (KMO) ,767 olarak
gerceklestigi ve Bartlett testi sonucunda 6nermeler ile ana grup arasinda (p=,000)
anlamli farklilik oldugu bu sonuglarinda veri setinin faktor analizi yapmak igin
iyi oldugunu ortaya koymaktadir (Aktaran Kalayc1 2016: 322). Bu gercevede 24
onerme analize tabi tutulmus ve 4 6nerme faktor yiiklerinin diisiik olmas1 veya
tek ve iki onermeden olusuyor olmasi nedeniyle kapsam dis1 birakilmistir. Boyle-
ce 20 Onerme lizerinden gercgeklestirilen analizde elde edilen 6 faktore ve faktorii
olusturan degerlere asagidaki tabloda yer verilmistir.
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Tablo 6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Tercihine Etkisine
Yonelik Faktorler

‘ Ort. ‘ S.S ‘ Facl ‘ Fac2 ‘Fac3 ‘ Fac4 | Facb | Fac6

Degersizlik Faktorii

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet-
leri gereksizdir ve fiyatlarin artmasi-| 3,55 |1,191| ,861
na neden olmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet-
leri, zaman ve enerji kaybindan baska| 3,98 |1,007 | ,849
bir sey degildir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet-
lerini, n.1.te11k'h bulmuyorum, ona 341 |1252| 834
ayrilan biitce ile yatirim yapilsa daha

faydali olur.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet-
1er1r1m,. t.oplurr.m k?ndlrmak icin ger- 3690 |1.105| 708
ceklestirilen bir goz boyama cabasi

oldugunu diisiintiriim.

Tesvik Faktorii

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
gerceklestiren kurumlarin {riinlerini| 2,24 | ,826 ,850
aileme Onermeye 6zen gosteririm.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
gerceklestiren .kl'lrumlarln urtinlerini 232 | 901 809
satin almalar i¢in arkadaglarimi tes-

vik etme konusunda istekliyimdir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
gergf‘ekle§t1rfzn 1§l§t.me1er1n u.runlerml 240 | 934 786
yeni tanistigim kisilere tavsiye etme-

ye ¢aligirim.

Ayni kalitede iiriin veya hizmet su-

nan firmalar arasmda'n 'kurumsal 203 | 868 606
sosyal sorumluluk faaliyeti uygula-

yan kurumlari tercih ederim.

ilgi Faktorii

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
gergekle§t1rme?ye'n. kurun}larm ga{k 324 |1132 848
sanlara kars ilgisiz oldugunu diisii-

nirdam.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
gerceklestirmeyen kururrjlarm fo?— 274 |1195 789
luma kars1 duyarsiz oldugunu diisii-

nirdam.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
geligekles;:tlrme'ye.n. kurun}larm r{m?— 330 | 1,158 765
terilere kars ilgisiz oldugunu diisii-

niriam




Selcuk fletigim, 2018, 11 (1): 146-166

itibar Faktérii

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet-
leri uygulayan kurumlarin, uygula-
mayanlara oranla bilinirliginin daha
fazla olacagini diigliniiriim.

2,10 | ,933 ,821

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet-
leri uygulayan kurumlarin uygula- 22 | 983 730
mayanlara oranla daha saygin olaca-

g1ni1 diisltiniiriim.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
uygulayan kurumlarin, uygulama- 233 | 955 622
yanlara oranla daha fazla satis ger-

ceklestirecegine inanirim.

Tercih Faktorii

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
gergeklestiren kurumlarin triinlerini| 3,43 |1,087 ,741
fiyat1 yiiksek olsa bile satin alirim.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
gerceklestiren kurumlarin markalari-| 2,38 | ,986 ,730
n1 tercih ederim.

Bir iirtin satin alirken, kurumun ger-
ceklestirdigi kurumsal sosyal sorum-

luluk kampanyalarindan  olumlu 2071 /776 4

yonde etkilenirim.

inang Faktorii

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti

gerceklestirmeyen kurumlarin mar-

kalarimi tercih etmek zorunda kalmak 300 1,143 /796

beni rahatsiz eder.

Kurumlarin  karsilik  beklemeden

topluma faydali olabll.mel.< amaciyla 274 1,090 704

sosyal sorumluluk faaliyeti gercekles-

tirdigine inanirim.

Topluma faydali olmak igin caba

harcamayan kurumlarin markalarini| 3,02 |1,147 ,607

satin almaktan kaginirim.

Ozdeger (Eigenvalue) 4,541 | 3,136 |1,747|1,681|1,249|1,179

Agiklanan Varyans 22,705 (15,681 |8,735| 8,405 | 6,244 | 5,897

Cronbach’s Alpha ,836 | ,810 | ,807 | ,657 | ,647 | ,654

KMO Measure of Sampling ,767

Adequacy

Bartlett’s Test of Sphericity X2=3006,576 S.D=190
p=,000

Gergeklestirilen analiz sonucunda 6 faktore ulasilmigtir. Bu gercevede kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka tercihine yonelik etkisinin 6 faktor dii-
zeyinde gergeklestigi ifade edilebilir.
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Faktor analizi ¢ercevesinde gergeklestirilen giivenirlik analizinde elde edilen so-
nuglar (Cronbach’s Alpha=,805) 6l¢egin oldukga giivenilir oldugunu (bkz. Kay1s
2016: 405) ortaya koymaktadir. Faktor analizi sonucunda varimax rotasyonlu
0zdegeri (eigenvalue) 1'den biiyiik olan ve maksimum yiikleme diizeyleri ,861,
minimum yiikleme diizeyleri ,541 arasinda olan onermeler faktor yigilmalarina
gore yukaridaki tabloda oldugu gibi diizenlenmistir. Toplam varyansin
%67,667’ini agiklayan bu analiz sonucunda elde edilen 6 faktor su sekilde tanim-
lanmistir: Degersizlik, Tesvik, ﬂgi, [tibar, Tercih ve Inang Faktoru.

Veriler faktorler bazinda incelendiginde ilk faktor, degersizlik faktorii olarak
tanimlanmugtir. 4 6nermeden olusan bu faktor, toplam varyansin %22,705"ini
aciklamaktadir. Ozdegeri (Eigenvalue) %4,541 olarak gerceklesen degersizlik
faktoriiniin giivenilirligi ,836’dir. Degersizlik faktoriiniin dnermelerinin ortala-
malar1 incelendiginde katilim diizeyinin olumlu oldugu (3,41-3,98) goriilmekte-
dir. Onermeler tek tek incelendiginde katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini gereksiz ve fiyatlarin artmasinin nedeni olarak (3,55), zaman ve
enerji kayb1 olarak (3,98), niteliksiz ve ona ayrilan biitge ile yatirim yapilmasimin
daha faydali olacag1 (3,41) ve toplumu kandirmak igin gergeklestirilen bir goz
boyama cabasi olarak (3,69) gordiikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Ikincisi ise tesvik faktorii olarak tanimlanmustir. 4 nermeden olusan bu faktoriin
0zdegeri (eigenvalue) 3,136, aciklanan varyansi ise %15,681 olarak gerceklesmis-
tir. Bu faktoriin giivenilirligi (Cronbach’s Alpha) ,810’dur. Bu faktoriin ortalama-
lar1 incelendiginde hepsinin 3,00'in altinda yani katilimin diisiik oldugu goriil-
mektedir. Tesvik faktoriini olugturan 6nermelerin ortalamalar1 tek tek incelendi-
ginde katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestiren kurum-
larin tirlinlerini ailelerine 6nerme (2,24), satin almalar1 i¢in arkadaslarini tesvik
etme (2,32), yeni tanistiklari kisilere tavsiye etme (2,40) ve ayni kalitede iiriin ve-
ya hizmet sunan firmalar arasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti uygula-
yanlar tercih etme (2,03) konusunda diisiik bir katihm diizeyine sahip olduklar1
ifade edilebilir.

Uctincii faktor olan ilgi faktorii ise 3 Snermeden olusmaktadir. Toplam varyansin
%8,735’ini olusturan bu faktoriin 6zdegeri (eigenvalue) 1,747, giivenilirligi ise
,807 olarak gercgeklesmistir. Faktorii olusturan onermelerin ortalamalar1 dikkate
alindiginda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestirmeyen kurumlarin
calisanlara (3,24) ve miisterilere (3,30) karsi ilgisiz oldugu diisiincesine katilim
gosterdikleri, buna kargin bu kurumlarin topluma kars1 duyarsiz oldugu diisiin-
cesine ise (2,74) katilim gostermedikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Dérdiincii sirada yer alan Itibar faktorii incelendiginde ise bu faktoriin 3 6ner-
meden olustugu, toplam varyansin 9%8,405’'ini acikladigi, Ozdegerinin
(eigenvalue) 1,681 ve giivenilirliginin ,657 oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorii
olusturan 6nermeler incelendiginde ise katilhim diizeyinin diisiik oldugu gozlem-
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lenmektedir. Daha agik bir ifadeyle katilimcilar kurumsal sosyal sorumluluk faa-
liyeti gerceklestiren kurumlarin gerceklestirmeyenlere oranla daha fazla biline-
cegi (2,10), daha saygmn olacag (2,22) ve daha fazla satis gergeklestirebilecekleri
(2,33) diistincesine katilmadiklar: goriilmektedir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda elde edilen 5. faktor ise tercih faktorii
olarak adlandirilmistir. Tercih faktorii 3 Onermeden olusmaktadir. Toplam
varyansin %6,244’tinii agiklayan bu faktoriin 6zdegeri (eigenvalue) 1,249, giiveni-
lirligi ise ,647’dir. Faktorii olusturan 6nermeler dikkatle incelendiginde katilimci-
larin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestiren kurumlarin tirtinlerini
fiyat1 yiiksek olsa bile satin alacaklarmi (3,43) dile getirmislerdir. Fakat markala-
rin1 tercih etme (2,38) ve bu kurumlarin sosyal sorumluluk kampanyalarindan
olumlu etkilenme (2,07) yoniinde katilim gostermedikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirmada elde edilen son faktor ise inang faktortidiir. 3 6nermeden olusan
bu faktor toplam varyansin %5,897’sini agiklarken, 6zdegeri (eigenvalue) 1,179,
guvenilirligi ,654 olarak gerceklesmistir. Faktorii olusturan 6nermeler incelendi-
ginde ise katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestirmeyen
kurumlarin markalarin tercih etmek zorunda kalmanin onlar1 rahatsiz edip et-
meyecekleri ile ilgili tam bir goriis ayriliginda olduklar: (3,00), kurumlarin karsi-
lik beklemeden topluma faydali olabilmek amaciyla sosyal sorumluluk faaliyeti
gerceklestirdigini goriistine katilmadiklar: (2,74) buna karsin topluma faydali
olmak igin ¢aba harcamayan kurumlarin markalarim1 satin almaktan kaginma
yoniindeki goriise (3,02) ise katilim gosterdikleri goriilmektedir

2.6.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faktorlerinin Marka Tercihine Etkisi

Kurumsal sosyal sorumluluga yonelik tutumlar: 6lgmek amaciyla gergeklestirilen
aragstirmada elde edilen veriler 1s181nda s6z konusu bu faaliyetlerin marka terci-
hine nasil bir etkide bulundugunu ortaya koymak amaciyla regrasyon analizine
basvurulmustur. Elde edilen veriler 1s181nda asagida yer alan Tablo 7. incelendi-
ginde tesvik faktoriiniin, ilgi faktoriiniin ve itibar faktoriiniin marka tercihine
etkisinde anlamli bir farklilik gézlemlenirken, degersizlik faktorii ve inang fakto-
riiniin ise marka tercihine etkisinde anlaml bir farkliligin ortaya ¢ikmadig: dile
getirilebilir. Tablo 7’ye gore faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktorlerin marka
tercihini %26,2 oraninda etkiledigi ve faktorler ile marka tercihi faktorii arasinda
anlamli bir iliskinin oldugu (28,870 (p=,000)) ortaya ¢ikmaktadir.

Regrasyon analizi verileri 1s1g1nda tegvik faktoriiniin marka tercihine en yiiksek
etkide bulundugunu (0,342), ikinci sirada itibar faktoriintin (0,223), tiglincii sira-
da ise ilgi faktortiniin (0,125) etkide bulundugu dile getirilebilir. Diger taraftan
degersizlik faktorii ve inang faktoriiniin marka tercihine anlaml bir etkide bu-
lundugunu sdylemek miimkiin degildir. Bu sonuglara dayanarak Hi'in nispeten
dogrulandig sdylenebilir.
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Tablo 7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faktorlerinin Marka Tercihine Etkisi

MARKA TERCIiHi
Model 1
Beta P

Degersizlik Faktorii ,002 ,951
Tesvik Faktorli ,342 ,000
ﬂgi Faktori ,125 ,001
itibar Faktori ,223 ,000
Inanc Faktorii ,026 ,547
Uyarlanmis R? ,262
F 28,870 (p=,000)

2.6.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine iligkin Tutumlar ile Ku-
rumsal Sosyal Sorumluluk Faktorleri iliskisi

Kurumsal sosyal sorumluluk faktorleri ile faaliyetlere iliskin tutumlar arasinda
anlamli bir iligski olup olmadigin1 6l¢gmek amaciyla Independent Sample T-Testi
gerceklestirilmistir. Bu gergevede deneklere yoneltilen kurumlarin sosyal sorum-
luluk faaliyetlerine hi¢ katildiniz m1? sorusuna verilen cevaplar ile faktorler kar-
silastirildig1 zaman su sonuglara ulasilmistir. Bu soruya yonelik tutumlar ile de-
gersizlik (Ort. Evet: 3,6335 Hayir: 3,6821 (esit dagilim varyansi p=,604)), tesvik
(Ort. Evet:2,2415 Hayir:2,2564 (esit dagilim varyansi p=,833)), ilgi (Ort. Evet:
3,0906 Hayur: 3,0995 (esit dagilim varyansi p=929)), itibar (Ort. Evet: 2,1942 Ha-
yir: 2,2378 (esit dagilim varyansi p=,556)), tercih faktorii (Ort. Evet: 2,5809 Hayur:
2,6803 (esit dagilim varyansi p=,175)) ve inang faktorii (Ort. Evet: 2,9919 Hayur:
2,8444 (esit dagilim varyans: p=,089)) arasinda anlamli bir farkliligin olmadig:
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuglar H2'nin dogrulanmadigini ortaya koymaktadir.

Kurumlarin toplum yararma gerceklestirdikleri faaliyetleri etkili bulma ile sosyal
sorumluluk faktorlerini karsilastirdigimizda ise degersizlik faktorii (Ort. Evet:
3,7758, Hay1r:3,3792 (esit dagilim varyansi p=,000)), tesvik (Ort. Evet: 2,1491, Ha-
yir: 2,4813 (esit dagilim varyansi p=,000)) ve tercih faktorii (Ort. Evet: 2,5824 Ha-
yir: 2,7389 (esit dagilim varyanst p=,050)) acgisindan Oonemli farkliliklar ortaya
¢ikarken ilgi (Ort. Evet: 3,0987 Hayur: 3,0861 (esit dagilim varyans: p=,907)), iti-
bar (Ort. Evet: 2,1930 Hayir: 2,2667 (esit dagilim varyansi p=,362)) ve inang fakto-
ri (Ort. Evet: 2,8695 Hayir: 3,0389 (esit dagilim varyansi p=,073)) agisindan an-
laml farkliligin olmadigl sonucuna ulagilmigtir. Bu sonugclar ile Hs'tin nispeten
dogrulandig ifade edilebilir.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin toplumun problemlerinin ¢oziimiine katkida
bulunup bulunmadigina yonelik inanca yonelik tutum ile faktorler karsilastiril-
diginda tamaminda gruplar arasinda anlamh farkliliklarin ortaya ¢iktig1 dile ge-
tirilebilir. Daha agik bir ifadeyle sosyal sorumluluk faaliyetlerinin toplumun
problemlerinin ¢oziimiine katkida bulunup bulunmadig; ile ilgili inang ile deger-
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sizlik (Ort. Evet: 3,7425 Hayur: 3,4000 (esit dagilim varyans: p=,001)), tesvik (Ort.
Evet: 2,1575 Hayir: 2,5225 (esit dagilim varyans: p=,000)), ilgi (Ort. Evet: 3,0034,
Hayir: 3,3667 (esit dagilim varyansi p=,001)), itibar (Ort. Evet: 2,1723, Hayur:
2,3433 (esit dagilim varyansi p=,045)), tercih faktorii (Ort. Evet: 2,5482, Hayur:
2,8733 (esit dagilim varyansi p=,000)) ve inang faktorii (Ort. Evet: 2,8427, Hayar:
3,1533 (esit dagilim varyansi p=,002)), agisindan anlamli farkliliklar ortaya ¢ik-
maktadir. Bu sonuglar ile Hs'tin dogrulandig: dile getirilebilir.

Katilimcilarin kurumlarin toplumun yararina gergeklestirdigi sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde goniillii olarak yer alma konusundaki tutumlari ile faktorlere yo-
nelik tutumlar arasinda anlaml bir farklilik olup olmadig; ile ilgili gerceklestiri-
len Independant Sample T-Testi analizi sonuglarina gore ise tesvik (Ort. Evet:
2,1581, Hayir: 2,4679 (esit dagilim varyansi p=,000)), ve tercih faktorleri (Ort.
Evet: 2,5704, Hayr: 2,7721 (esit dagilim varyansi p=,012)), agisindan anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir. Diger taraftan ise sosyal sorumluluk faaliyetle-
rine gonillii katihm ile degersizlik (Ort. Evet: 3,6540, Hayir:3,6645 (esit dagilim
varyanst p=919)), ilgi (Ort. Evet: 3,0556, Hayir: 3,1913 (esit dagilim varyansi
p=213)), itibar (Ort. Evet: 2,1934, Hayur: 2,2678 (esit dagilim varyans: p=,360)) ve
inang faktorlerine (Ort. Evet: 2,9002, Hayir: 2,9687 (esit dagilim varyansi p=,473))
verilen cevaplar arasinda anlamli bir farkliligin gézlemlenmedigi sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Bu sonuglar ile Hs'in nispeten dogrulandig goriilmektedir.

SONUC

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tizerine gergeklestirilen ¢alismalar ince-
lendiginde genellikle yararlar ve gerekliliklere vurgu yapildig1 goriilmektedir.
Daha agik bir ifadeyle kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ne kadar
onemli oldugu ve kurumlarin mutlaka bu faaliyetlere yer vermesi gerektiginin
vurgulandig: goriilmektedir. Su ana kadar yapilan ¢alismalar bu 1srarin gerekgesi
olarak ise, bu faaliyetler sayesinde kurumlarin toplumun destegini aldig1, uzun
donemli kar marjlarinin yiikseldigi, itibar kazandiklar1 gibi sonuglara yer ver-
mektedirler.

Ancak gergeklestirilen bu arastirmada elde edilen veriler incelendiginde ise daha
onceki arastirmalarin ve literatiir calismalarindaki dngoriilerin aksine katilimci-
larin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestiren kurumlarin {iriinlerini
ailelerine 6nerme konusunda, tirlinlerini satin almalar1 i¢in arkadaslarini tesvik
etmek konusunda, yeni tanisilan kisilere tavsiye etme konusunda, ayn1 kalitede
iiriin veya hizmet sunan firmalar arasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
gerceklestiren kurumlar1 tercih etme konusunda olumsuz bir tutum igerisinde
bulunduklari sonucuna ulasilmistir.

Bu durumun nedenleri diisiiniildiigiinde ise degersizlik faktoriinii olusturan
Oonermeleri incelemek yararli olacaktir. Bu faktorii olusturan onermeler dikkatle
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incelendiginde ise, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gereksiz ve fiyat-
larin artmasina neden oldugu, zaman ve enerji kaybindan baska bir sey olmadig;,
bu ¢alismalarin nitelikli olmadig1 ve onlara ayrilan biitge ile farkli yatirimlar ya-
pilmasmin daha faydali olacags, bu faaliyetlerin toplumu kandirmak igin gergek-
lestirilen bir g6z boyama gabasi oldugu yoniinde giiglii tutumlarin gelistigi sonu-
cuna ulagilmistir. Bu sonuglara paralel olarak kurumlarin karsilik beklemeden
topluma faydali olabilmek amaciyla sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestirdigi-
ne olan inancin da diisiik oldugu goriilmektedir.

Diger taraftan katilimcilarm kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestir-
meyen kurumlarin ¢alisanlarina ve miisterilerine karsi ilgisiz oldugu goriisiiniin
agirhik kazandig fakat bu durumun kurumlarin topluma kars1 duyarsiz olacagi
anlamina gelmedigi yoniinde de tutumlarin olustugu goriilmektedir. Ayrica ku-
rumsal sosyal sorumluluk gergeklestiren kurumlarin gerceklestirmeyenlere oran-
la daha fazla bilinecegi, daha saygin olacagi, daha fazla satis gerceklestirecegi
iliskin gortislere katilimin da diisiik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara paralel
olarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestiren kurumlarin markalar1
tercih etme ve {iriin satin alirken kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden
olumlu yonde etkilenme konusunda da olumsuz tutumlarin ortaya ¢iktig1 go-
riilmektedir.

Bu sonuglarin yaninda ilging olan diger sonuglar ise kurumsal sosyal sorumluluk
gerceklestiren kurumlarin tirtinlerini fiyat1 ytliksek olsa bile alabilecegi ve toplu-
ma faydali olabilmek i¢in ¢aba harcamayan kurumlarin markalarmi satin almak-
tan kaginmaya yonelik 6nermelere katilim yoniinde bir tutum gelismis olmasidur.

Bu nokta da celigkili bir durum ortaya ¢ikmis gibi bir izlenim olusturmaktadir.
Ancak son zamanlarda stirekli sosyal sorumluluk faaliyeti gerceklestirme moti-
vasyonuyla hareket eden ve faaliyetin niteliginden ¢ok niceliksel gostergeleriyle
ilgilenen kurumlarin faaliyetlerinin tiiketicilerde uyandirmis oldugu olumsuz
algilarin bir yansimasi olarak ele almabilir. Ortaya ¢ikan olumsuz etkileri azalt-
manin yolu ise Giirel'in de (2010:121) ifade ettigi gibi kurumsal sosyal sorumlu-
luk faaliyetlerinde yapmacik bir sekilde iyi goriinmek amaciyla degil samimiyete
dayal1 iyiyi tiretmek ilkesiyle hareket etmektir.

Bu sonuglar gostermektedir ki, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketici-
ler tarafindan maliyetleri artirici, gereksiz, zaman ve enerji kaybina neden olan,
goz boyama ¢abasi olarak goriilmektedir. Bu nedenle insanlar kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyeti gergeklestiren kurumlarin tirtinlerini ailelerine, arkadaslari-
na, yeni tanistiklar: kisilere tesvik etmekten kaginmaktadir. Son yillarda baz1 ku-
rumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ¢ok fazla kapitalistlestirmeleri ve
amacinin disinda daha ¢ok kar maksimizasyonu gergeklestirmek igin kullanma-
lar1 bu durumun en 6nemli nedeni olarak goriilebilir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka tercihine etkisini inceledigi-
mizde tesvik, ilgi ve itibar faktorlerinin marka tercihine etki ettigi goriilmektedir.
Daha acgik bir ifadeyle tiiketicileri tegvikte bulunmaya, onlar1 gesitli konularda
ilgili olduklar1 konusunda ikna etmeye ve yaptiklari sosyal sorumluluk ¢alisma-
larinin itibar1 korumaya devam eden kurumlarin bu ¢abalari, marka tercihine de
etkide bulunmaktadir.
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