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Oz

Kurumsal Sosyal Sorumluluk konusu, giderek dnemi artan ve gerek isletmeler gerekse tlketiciler tarafindan
Gzerinde titizlikle durulan konulardan biridir. Arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ile ilgili
tiketici algilamalar ve tiiketicinin marka tutumu iliskisi incelenmistir. Arastirmada tlketicilerin kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalari ile ilgili algilamalari, egoistik odakh, deger odakl, stratejik odakli, paydas
odakl olarak dért boyutta incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore, tiiketici tutumunu en fazla paydas odakli
uygulamalarin etkiledigi gériilmektedir. Daha sonra sirasiyla, deger odakli, stratejik odakl ve egoist odakl
uygulamalar gelmektedir. Tuketiciler, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini daha g¢ok
paydas odakh olarak algilamakta ve bu algilama onlarin marka tutumuna 6nemli 6l¢lide etki etmektedir.
Bunun yani sira diger Ug algisal boyut ile marka tutumu arasinda da 6nemli bir iliski gortlmektedir.
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Abstract

The issue of Corporate Social Responsibility is one of the topics increasingly prevalent and meticulously
addressed by businesses and consumers. The relationship about consumer perceptions about corporate social
responsibility initiatives and brand attitude is investigated in the study. In the research, perceptions of
consumers about corporate social responsibility initiatives have been examined in four dimensions as being
egoistic-driven, values-driven, strategic-driven and stakeholder-driven. According to research results the
consumer attitude is mostly affected by the stakeholder-driven initiatives. Later, respectively, values-driven,
strategic-driven and egoist-driven initiatives come. Consumers perceive firms' corporate social responsibility
practices as more stakeholder-driven, and this perception has a significant impact on their attitude. There is
also a significant relationship between three other perceptual motives and brand attitude.
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1. Girig

isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) uygulamalari, son yillarda oldukga dikkat ceken,
lizerinde hassasiyetle durulan konulardan biri haline gelmistir. Tiiketiciler, 6zellikle cevre sorunlari
basta olmak (izere pek ¢ok KSS konusunu takip etmekte, konuyla ilgili yaklasimlarina gore
isletmeleri degerlendirmekte hatta cesitli tepkilerle isletmeleri 6dillendirmekte (satin alma,
tavsiye etme, vb) ya da ceza verebilmektedir (boykot, sikayetlerini yayma, vb). Dolayisiyla KSS
konusu isletmeler igin de pazardaki basarilarini etkileyebilecek, dikkat etmeleri gereken bir
faktordiir. isletmelerin KSS uygulamalari gerceklestirmelerinin yani sira bu uygulamalarin
tiketiciler tarafindan nasil algilandigi da 6nemli bir konudur. Zira s6z konusu algilar, KSS
uygulamasinin basarisina etki eden en 6nemli faktérdir. Bu noktada tiketicilerin, isletmelerin KSS
uygulamalari ile ilgili algilamalarinin ne yonde gelistigini ve bu algilamalarin markaya karsi
gelistirilen tutumu ne yonde etkiledigini belirlemek, isletmelerin KSS stratejilerini etkileyecek
onemli bir konudur.

Arastirmada, isletmelerin gergeklestirdikleri KSS uygulamalarina iliskin tiiketici algilamalarinin
ne yonde gelistiginin ve bu algilamalarin marka tutumunu ne yonde etkiledigi konusu incelenmistir.
Arastirma iki bélimden olusmaktadir. ilk bélimde, KSS konusu ve dnemi lzerinde durularak,
pazarlama ile iliskisi ve pazarlama bakis acisiyla KSS uygulamalarinin nasil siniflandirildigi ve bu
uygulamalarin agiklamasina yer verilmektedir. Ayrica marka tutumu konusunda teorik bilgiler
verilmistir. ikinci kisimda ise bu iki degisken (KSS uygulamalari ve marka tutumu) arasindaki iliskinin
incelenmesine yonelik yapilan arastirmaya yer verilmektedir. Arastirma sonuglari, tiketicilerin
markalara yonelik tutum ve davranislarini etkilemesi boyutuyla KSS uygulamalarinin énemini
ortaya koymaktadir.

2. Literatiir Ozeti

isletmelerin misterilerine, rakiplerine ve hissedarlarina kisaca tiim paydaslarina karsi yerine
getirmekle yukimli oldugu ekonomik, yasal, etik ve gonilli sorumluluklarini igeren Kurumsal
Sosyal Sorumluluk (KSS) konusu, son yillarda diinyanin ilgisini giderek daha fazla cekmektedir (Eren
ve Orhan, 2013: 457). Sosyal sorumluluk konusu, isletmelere sagladig faydalarin yani sira neden
olabilecegi zararlar ile farkh gorislerce tartisilagelen bir konudur. KSS denildiginde genelde
isletmenin cevreye karsi sorumluluklari akla gelmekle birlikte isletmenin faaliyetlerinin toplumun
tamamini etkilemesinden dolayi, gériindiginden ¢ok daha genis kapsamli ve 6nemlidir. KSS
kavramindan, “bir isletmenin sirdurilebilir hedefleri ile uyumlu, dogayl ve cevreyi koruyan
onlemler almasi ve lretim faaliyetlerini buna gore yuriitmesi” anlasiimaktadir (Sarica ve Yiiksel,
2012: 50). En genel tanimiyla KSS, toplumdan aldigini topluma geri vermek ve isletme
faaliyetlerinde toplum yararini gézetmektir (Ozdemir, 2009: 57). KSS faaliyetleri isletmelere bir
yandan icinde faaliyette bulunduklari ¢evreye verdikleri zararlari en aza indirme olanagi verirken
diger yandan toplum refahini artirmaya yardimci olmalarini saglamaktadir. Bu ozelligi ile isletme ile
toplum arasinda bir koprii gorevi goren KSS, énemi giderek artan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Ginimuzde gerek arastirmacilar gerek pazarlama uygulayicilari gerekse tiketiciler
tarafindan dikkatle takip edilen KSS, 6zellikle tiketici davraniglara yon verme konusunda etkili bir
faktor haline gelmistir. isletmelerin gevre, insan/hayvan haklari, calisma hayati, demokratiklesme,
kiresel 1sinma ve daha birgok KSS konusundaki yaklasimi ve faaliyetleri, tiiketiciler tarafindan
hassasiyetle takip edilen konulardir.

Bircok pazarlama taniminda “toplum” vurgusu yer almaktadir ve pazarlamanin sadece
tuketicilere, musterilere ya da isletmelere yonelik degil, ayni zamanda bir bitiin olarak topluma
katkida bulunacak kapsamli deger olusturdugu, sundugu ve sunmasi gerektigi belirtilmektedir
(Sanclemente-Téllez, 2017: 6-8). Dolayisi ile isletmelerin, faaliyetlerinden etkilenen tim
paydaslarin ve toplumun gikarlarini gozetmesi anlamina gelen KSS ile pazarlama arasinda siki bir
bag s6z konusudur.
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Pazarlama zamanla, bir yandan mibadelelerin gerceklesmesini saglayarak toplumsal refaha
katkida bulunurken diger yandan cevresel kirlilik, kaynaklarin israfi gibi yikici etkilerin sorumlusu
haline gelmistir. Bu celiski, akademisyenlerin pazarlama ile sosyal sorumluluk iliskisini konu alan
deneysel arastirmalar yapmalarini ve kavramsal dislinceler gelistirmelerini saglamis (Carrigan ve
Attalla, 2001: 561) ve KSS’yi pazarlamanin konulari arasina sokmustur. Nitekim sosyal pazarlama,
yesil pazarlama, amaca yonelik pazarlama, haksiz rekabet, tiketici haklari, sponsorluk, satis
tutundurma ve bunun gibi KSS kapsaminda basvurulan birgok uygulama, pazarlamanin konulari
arasinda olup pazarlama arastirmacilari tarafindan incelenmis ve pazarlama literatlriinde yer
almistir. Akademisyenlerin KSS konularini arastirmalarinda etkili olan diger bir faktor de son yillarda
artis gosteren kiresellesme karsiti ve cevre koruma amacl aktivizm hareketlerine karsilik Nike,
Coca Cola gibi oOncl firmalarin kendilerini sosyal isletmeler olarak goéstermek amaciyla
gerceklestirdikleri KSS uygulamalari ve bu uygulamalar neticesinde sagladiklari pazarlama odakli
faydalar olmustur (Maignan ve Ferrell, 2004: 3).

KSS, ¢ogu blyik ve orta olgekli isletme icin pazarlama ve markalama bakimindan énemli bir
referans noktasidir (Hanlon ve Fleming, 2009: 1). Ayrica isletmenin, digerlerinden farkli oldugunu
ortaya koyarak rekabet Ustlnligu saglama, misteri ve ¢alisan memnuniyetindeki artisin yani sira,
olumlu imaj ve itibar olusturmada isletmeye 6nemli faydalari olmaktadir (Erkman ve $ahinoglu,
2012: 268). Ozellikle tiiketicilerin bilgi sorununun olmadigi pazar sartlarinda, hedef kitlenin
isletmeyi degerlendirmesinde, KSS faaliyetlerini de bir kriter olarak kullandiklar gérilmektedir
(Becan, 2011: 18). Glnimizde bu anlayisi sergileyen ve KSS konusuna 6nem veren isletmelerin
imajlarini gelistirme ve satislarini artirma vasitasiyla basari sansi da giderek artmaktadir (Lembet,
2006: 2). Bunlara ek olarak KSS, isletmeler agisindan, kurumsal strdirilebilirligin saglanmasi
acisindan da temel bir bilesen olarak kabul edilmektedir (Caymaz vd., 2014: 210)

Pazarlama bakis agisiyla degerlendirildiginde, ilgili literatirde KSS uygulamalarinin genel olarak
iki temel siniflandirmaya tabi tutuldugu goériilmektedir. Philip Kotler ve Nancy Lee, KSS
uygulamalarini “sosyal amacl tesvikler, amaca yonelik pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama,
kurumsal hayirseverlik, toplum gonullGliga ve sosyal sorumluluk esasli is uygulamalar” olarak alti
baslikta incelemislerdir. Buna gére;

Sosyal amacglh tesvikler, kurumun sosyal bir konudaki farkindalik ve ilgiyi arttirmak veya sosyal
bir amaca yonelik fon toplamak, katilim saglamak veya gonilli toplamak amaciyla fon, mal ve
hizmet yardimi gibi kaynaklar saglamasidir. Sosyal amagli tesviklerin temel amaci sosyal konulara
yonelik farkindalk ve ilgi olusturma igin gondllilerin bu amaca katkida bulunmalari veya ilgili
faaliyetlere katilmalari konusunda ikna edici iletisimler gelistiriimektedir (Kotler ve Lee, 2005: 51).
Diger uygulamalardan farkli olarak, sosyal amagh tesvikler, Grin satisina baghdir ve davranis
degisikligi yaratmak amaciyla gergeklestirilir.

Amaca yénelik pazarlama (AYP) uygulamalari genellikle, bir firmanin satislarinin, satis gelirinin
bir ylzdesinin bagislandigi bir hayir kurumu veya diger kamusal olaylarla iliskilendirildigi
promosyon stratejisini ifade etmektedir. AYP uygulamalari, isletmelerde sosyal konulara kaynak
ve finansman saglayarak dikkat ¢cekmeyi saglamaktadir (Dwivedi, 2016: 26). AYP sirecinde,
isletmenin faaliyetleriyle uyumlu bir hedef kitle ile ilgili sosyal bir sorun belirlenmekte ve
satislardan elde edilen gelirin bir kismi o sosyal sorunun ¢6zimd igin kullaniimaktadir.

Sosyal pazarlama, “malin planlanmasi, fiyatlandirilmasi, iletisimi, dagitimi ve pazarlama
arastirmasi konularini iceren ve sosyal dislincelerin kabul edilebilirligini etkilemek icin yapilan
programlarin kontrolii, uygulanmasi ve tasarimidir” (Kotler ve Zaltman, 1971: 5). Sosyal pazarlama,
saglk, sigara ve uyusturucu ile miicadele, trafik kazalarini 6nleme, aglikla miicadele, askerligin
sevdirilmesi, silahsizlanma, aile planlamasi, ¢evre kirliligini 6nleme gibi genis bir alani kapsayan
sosyal konulardan olusmaktadir (Tlrkmen vd., 2016: 377). Sosyal pazarlama gergevesinde isletme,
halk saghgi, guvenlik, cevre, toplum refahi gibi konularda iyilestirmeler saglayacak bir davranis
degistirme kampanyasini desteklemektedir. KSP uygulamalarinin, davranis degistirmeye
odaklanmasi, diger uygulamalardan farklilagmasini saglayan 6zelliktir.

Uluslararast iktisadi ve Idari incelemeler Dergisi
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Kurumsal hayirseverlik, isletmenin bir hayir kurumuna ya da bir sosyal amaca, nakit yardimi,
bagis veya mal ve hizmet saglama seklinde dogrudan destekte bulunmasidir. Kurumsal
hayirseverlik, KSS uygulamalari icerisinde en geleneksel olanidir ve gecmiste toplum saghgi, egitim,
sanat ve cevresel konularda sorumluk faaliyetleri yiriiten organizasyonlara biyik kaynaklar
saglamistir (Kotler ve Lee, 2005: 51).

Toplum géniilliiligd, bireylerin is disinda, kar amaci giitmeden yiruttikleri aktivitelerin bir
sonucudur (Tirkmen vd., 2016: 379). Toplum gonullaliaga, kurumun 6zellikle gahsanlarini,
perakende ortaklarini ve acentalarini, gonilli olarak sosyal amagli etkinlikleri desteklemek tzere
yonlendirdigi bir uygulamadir. Toplum gonulltligu, cahsanlarin bilirkisiliklerini, yeteneklerini,
fikirlerini gonlllu olarak bir sosyal etkinlige bagislamalaridir (Kotler ve Lee, 2005: 171).

Sosyal acidan sorumluluk tasityan is uygulamalari, kurumun benimsedigi ve yurattiga,
toplumun refahini iyilestirme ve g¢evreyi koruma konularini destekleyen uygulamalardir. Sadece
yasalara uyma gibi zorunlu ya da ahlaki standartlara uyma gibi beklenen degil, ayni zamanda istege
bagh olan faaliyetleri de kapsamaktadir. Sosyal sorumluluk esasli is uygulamalari, refah, saglk ve
emniyetin yani sira psikolojik ve duygusal ihtiyaglara da gonderme yapmaktadir (Kotler ve Lee,
2005: 201). Daha ¢ok isyeri icindeki faaliyetlerde sosyal sorumluluk odakli davranislari amaglamasi,
bu KSS uygulamasini diger uygulamalardan ayiran en énemli 6zelliktir.

Skarmeas ve Leonidou (2013: 1833) ise KSS uygulamalarini, egoist odakl, deger odakli, stratejik
odakli ve paydas odakli olmak lizere dort boyutta ele almislardir. Buna gére;

Egoist odakli uygulamalar, isletmenin sosyal amaca destek vermek yerine istismar ettigi
inancina dayanmaktadir. Tuketiciler, KSS uygulamasinin firsatgi ya da asiri kazang odakli oldugunu
diisiindiiklerinde, yanlis sonuglara kasith olarak itildikleri algisi olusmaktadir. isletmelerin s6z
konusu etkinligi kendi merkezli amagla gergeklestirdigi boyle durumlarda, tiiketiciler, KSS ¢abalarini
sorgulamakta ve stiphe etmektedirler.

Deger odakli uygulamalar, isletmenin tamamen ahlak, etik ve toplumsal idealleri ve standartlari
nedeniyle KSS uygulamalarina girdigine iliskin inanclara atifta bulunmaktadir. Béyle durumlarda,
tuketiciler, isletmenin kendi gikarlari yerine sosyal amaci 6nemsedigini ve sosyal sorunlarla ilgili
gercek bir endise duydugunu diisindiklerinden (Skarmeas ve Leonidou, 2013: 1833), firmanin
gercek duygularini ve egilimlerini temsil eden bu uygulamalari olumlu karsilarlar (Vlachos vd., 2009:
172).

Stratejik odakli uygulamalar, isletmenin amaglarini gergeklestirebilecegi sosyal amaci
destekledigi inancini yansitmaktadir. Stratejik odakli uygulamalar, tiketici agisindan karmasik
yapidadir. Cinki isletmenin ekonomik olarak yasayabilmesi gerektiginden, bir yandan bu
uygulamalari yasal olarak algilarken 6te yandan, kar amaciyla yapilan bu desteklerin, ahlaki degil
ekonomik &zellikte oldugunu diisiinirler. isletme igin toplumsal davaya katkida bulunmak “sadece
bir is" demektir. Tiketiciler ise toplumsal amaclarin yaninda kar arayisinin da olmasina tepki
vermektedirler. Clinkl onlar igin para yerine degerleri 6nemlidir. Dolayisi ile isletmenin kar amagli
bu faaliyetlerine iliskin siiphe uyandirmalari muhtemeldir (Skarmeas ve Leonidou, 2013: 1833).

Paydas odakli uygulamalar, isletmenin farkli paydaslarin beklentilerini karsilamak igin KSS'ye
girdigine iliskin inanglardan olusmaktadir. Baska bir deyisle, isletme, bu tutumu, hissedarlardan,
calisanlardan ve cesitli cikar gruplarindan gelen baskilara tepki olarak zorunluluktan almaktadir.
Burada, KSS uygulamalari, paydaslardan ceza almamak veya 6dil almak igin bir arag olarak hizmet
etmektedir (Skarmeas ve Leonidou, 2013: 1833). Paydas odakh uygulamalar, firmanin gercek
duygulariyla 6rtismemektedir ve bu nedenle isletmenin sosyal uygulamalariyla ilgili olumsuz
cagrisimlara neden olabilmektedir (Vlachos vd., 2009: 172). Tiketiciler, isletmenin gercek
degerlerine ve inanglarina uygun olmadigini disiindiiklerinden, paydas odakli KSS uygulamalarina
sUpheci yaklasabilmektedirler (Skarmeas ve Leonidou, 2013: 1833).
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Kotler'e (2002: 96) gore tutum, kisinin bir nesne ya da fikre karsi gelistirdigi olumlu ya da
olumsuz bir kisisel degerlendirme, duygusal his ve davranis egilimidir. Marka tutumu, markaya
yonelik ve kisinin markayla ilgili tim izlenim ve deneyimlerine dayali bir tepkidir ve markaya temel
olusturan tim degerlerin bir toplamidir (Cop ve Bas, 2010: 324). Yine Keller’e (1993) gbre, markaya
yonelik tutum, tuketici davranislarinin temelidir ve markanin sagladigi fayda ve niteliklerin
toplamidir. Dolayisiyla marka tutumunun, 6zellikle Grinle iliskili olmayan durumlarda dolayh olarak
imaji etkiledigi séylenebilmektedir (aktaran Ozer, 2011: 149).

Ray ve Batra’ya (1983) gore, markaya karsi tutum iki bilesenden olugmaktadir. Birincisi marka
hakkindaki inanglardan etkilenen biligsel bilesen; ikincisi de, markayi begenmek, sevmek, yakinlhk
duymak gibi duygulari barindiran duygusal bilesen. Eger tlketici, markanin 6zelliklerine iliskin fazla
bilgi sahibi degilse ve bilgi isleme cabasi diisiikse, marka tutumunun belirlenmesinde begenme,
onemli hale gelmektedir. Baska bir deyisle, dustk ilgilenim durumunda marka tutumlarinin
bicimlenmesinde duygularin roli daha o6nemli olmaktadir (Cakir, 2006: 666). Hawkins ve
arkadaslarina (2004) goére, marka tutumu, bilissel, duygusal ve davranissal olmak tzere (¢ boyutta
gerceklesmektedir. Biligsel boyut kisinin marka ile ilgili bilgi ve inanglarindan meydena gelirken
duygusal boyut, markaya karsi gelistirilen duygu ve hislerden meydana gelmektedir. Davranigsal
boyut ise markaya karsi gergeklestirilen eylemlerdir.

Kisinin markaya karsi biligsel ve duygusal boyutta gelistirdigi tepkiler ne kadar olumlu olursa bu
durumun davranislara yansimasi da o kadar olumlu olmaktadir. Dolayisiyla markaya gelistirilecek
olumlu bir tutum, satin alma olasiligini artirmaktadir (Uztug, 2007: 32-33). Bu noktada, tlketicilerin
markaya karsi bilissel ve duygusal yonden olumlu tepki gelistirmesi boyutunda KSS uygulamalari
etkili bir faktor olabilmektedir. Gergeklestirilen basarili KSS uygulamalari, isletme igin olumlu imaj,
itibar ve kar olarak geri donmektedir.

Tlketici davraniglarina yén veren marka tutumu, cevresel etkenlerden de oldukga fazla
etkilenmektedir (Hacioglu Deniz, 2011: 248). Dolayisi ile toplumsal cikarlari gézetme noktasinda
isletmelerin KSS performansi, tiiketicinin marka ile ilgili tutumunu dogrudan etkileyebilmektedir.
Tiketicinin marka ile ilgili tutumu c¢ok zor degismektedir ve olumlu marka tutumu ¢ogu zaman
tekrar satin alma ile sonuglanmaktadir. Ayrica marka ile ilgili olumlu tutuma sahip tiketici bu
olumlu distuincelerini agizda agza iletisim vasitasiyla ¢evresine de aktararak isletme acisinda ¢ok
etkili bir tutunma araci gorevi gérebilmektedir.

KSS ile marka tutumu arasindaki iliski ile ilgili literatiir incelendiginde, genel olarak iki degisken
arasinda 6nemli iliski oldugu gorilmektedir. Wu ve Wang’in (2014) farkli kusaklar Gzerinde
uyguladiklari arastirmaya gore, isletmelerin KSS politikalarina yonelik tiiketici algilamalari, marka
tutumu ve gelecekte satin alma istegi Gizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Nan ve Hoe (2007), marka
bilinci yiksek olan tiketiciler icin, KSS mesaji gomuli bir reklamin markaya karsi tutumu olumlu
etkileyecegini belirlemislerdir. Guzman ve Davis (2017), KSS uygulamalarinin tiketicinin marka
tutumunu belirlemesinde markanin duygusal ve fonksiyonel 6zelliklerinin etkili oldugunu ve
stratejik KSS uygulamalarinin, isletmelerin basarisini artiracagini ortaya koymuslardir. Balgiah
(2018), isletmenin uyguladigi KSS uygulamalarinin marka tutumunu etkiledigini ve isletmenin KSS
uygulama tirini dogru bir sekilde belirlemesinin ve gergeklestirmesinin is performansini
artiracagini belirlemistir. Huynh ve Friberg (2014), isletmelerin KSS uygulamalarinda isletme-
tiketici-amag¢ arasindaki uyumun tiketicinin marka tutumunu olumlu yonde etkileyecegini
belirlemislerdir. Oztiirk ve Topuz Savas (2014), isletmelerin AYP uygulamalarinin, markaya yonelik
tutumu ve satinalma niyetini olumlu etkiledigini ortaya koymuslardir.

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci, tiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik
algilamalari ile marka tutumu arasindaki iliskinin incelenmesidir. Arastirmada ayrica tiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ile ilgili algilamalarina ait dort boyut (egoistik odakl,
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deger odakh, stratejik odakli, paydas odakl) arasinda marka tutumuiile iliski agisindan karsilastirma
yapilmis ve her bir algisal boyutun marka tutumunu ne yonde etkiledigi incelenmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi, Sivas ili’nde yasayan tiiketicilerden (621.224 kisi) olusmaktadir
(www.tuik.gov.tr). Veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket tekniginden yararlaniimistir.
Arastirma anketi, basit rastgele 6rnekleme yontemiyle secilen deneklere uygulanmistir.

Arastirmada bir gazl igecek firmasinin gergeklestirdigi KSS uygulamalari ile ilgili bilgi veren ve
tiketicinin algisini, tutumunu ve demografik 6zelliklerini 6lgen bir anket kullanilmigtir. Arastirmada
kullanilan anket formu (¢ bolimden olugsmaktadir. Birinci béliimde, Skarmeas ve Leonidou’nun
(2013), Ellen vd. (2006) ve Vlachos vd. (2009) tarafindan gelistirilen dlgeklerden derledigi, KSS
uygulamalarina yonelik tlketici algilamalarini doért boyutta (egoistik odakli, deger odakli, stratejik
odakli, paydas odakli) 6lgen, 15 maddeden olusan, KSS 6lcegi yer almaktadir. Olgek, tiiketicilerin
KSS algilamalarini 5°li likert teknigiyle (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne
katiimiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) dlgmektedir. ikinci bélimde, Chaisurivirat (2009)
tarafindan gelistirilen, marka tutumunu o6lgmede kullanilan, 5 madde (uygun degil/uygun,
olumsuz/olumlu, dustik kaliteli/ylksek kaliteli, cazip degil/cazip, tatmin edici degil/tatmin edici) ile
ilgili 1-olumsuzdan 7-olumluya dogru yedi nokta Uzerinde isaretleme yapilan, 7 noktali semantik
farkhihklar 6lgegi kullanilmistir. Uglincii béliimde tiiketicinin demografik 6zelliklerini élcen 6 soru
yer almaktadir.

Arastirma verilerinin analizinde, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) paket
programindan yararlanilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemede frekans analizi,
degiskenler arasi iliskinin varligini, yonini ve kuvvetini incelemede korelasyon ve regresyon
analizlerinden yararlaniimistir.

4. Arastirmanin Bulgulari ve Tartisma

Arastirmada uygulanan analizler, bulgular ve bulgularin degerlendirilmesine ilisikin ayrintil
bilgiler asagida sunulmustur.

4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmanin uygulandigi 6rneklem sayisi 510 kisidir. Segilen 6érneklem biylklGga, %5 hata payi
ve %95 glven dizeyinde ana kiitleyi (621.224 kisi) temsil yetenegine sahiptir (Sample Sizes Table,
Saunders vd, 2009).

Arastirmanin demografik bulgulari Tablo 1’de 6zetlenmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri
incelendiginde, kadin ve erkek katilimci sayisinin yaklasik olarak esit oldugu goérilirken, medeni
duruma gore bekar katilimci sayisi (%58) daha fazladir. Meslek durumu incelendiginde, memur
(%28) ve 6grenci (%28) sayisi esit iken Gglinci sirada serbest meslek (%19) gelmektedir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Cisiyet ’ F | % | Meslek ‘ F % | Ailenin Aylik Geliri F %
Kadin 227 45 | GCahgmiyor 12 2 | 1500 TL ve daha az 22

Erkek 283 55 | Ogrenci 145 28 | 1500-2500 TL 42
Toplam 510 100 |isgi 85 17 |2501-3500TL 36
MedeniHali | F | % |Memur 144 28 |3501-4500 TL 110 | 22
Evli 216 42 | Serbest Meslek 95 19 | 4501-5500 TL 145 28
Bekar 294 58 | Emekli 29 6 | 5501-6500 TL 57 11
Toplam 510 100 | Toplam 510 100 | 6501-7500 TL 59 12
Yas | F | % |egitimburumu | F | % |7501TLvedahafazla 39 | 8
20 ve alti 29 6 Okur yazar 8 2 | Toplam 510 | 100
21-25 96 19 | ilkokul 18 3

26-30 78 15 | Ortaokul 89 18

31-35 118 23 | Lise 170 33

36-40 137 27 | Onlisans 117 23

41-45 27 5 Lisans 65 13

46-50 20 4 Y.Lisans 25 5

51 ve lzeri 5 1 Doktora 18 3

Toplam 510 100 | Toplam 510 100

Katihmcilarin yas dagilimi incelendiginde, yarisinin 31-40 yas araliginda oldugu goérilmektedir.
Daha sonra 21-25 yas (%19) araligi gelmektedir. Katilimcilarin egitim durumuna goére yaklasik olarak
ortadgretim ve Universite olarak esit dagildigi soylenebilmektedir. Ortadgretim icinde en fazla lise
mezunu (%33), Universite icinde ise en fazla 6nlisans mezunu (%23) oldugu gorilmektedir. Ailenin
ayhk gelirine gére dagilim incelendiginde, katiimcilarin yaklasik yarisinin 3501-5500 TL araliginda
ayhk gelire sahip oldugu séylenebilmektedir.

4.2. KSS Algisi ve Marka Tutumu iliskisini Belirlemeye Yonelik Analiz Bulgulari
4.2.1. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Arastirma verileri ¢arpikhik ve basiklik katsayilari -1,5 ve +1,5 arasinda dagilim gosterdiginden
analizler, verilerin normal dagilim sergiledigi varsayimi ile gergeklestirilmistir. Arastirmada
kullanilan o6lgeklerin glvenilirlik analizi sonuglari, KSS algisi 6lgegi icin 0,93 ve marka tutumu olgegi
icin 0,86 olarak belirlenmistir. Buna goére arastirma Olgeklerinin  givenilir oldugu
soylenebilmektedir.

Arastirmada kullanilan KSS algisi 6lgeginin KMO degeri 0,93 olup faktor analizine uygun oldugu
gorilmektedir. Yapilan dogrulayici faktor analizine gore (Tablo 2), 1. faktorde (egoistik odakh) 3
madde, 2. faktérde (deger odakh) 4 madde, 3. faktérde (stratejik odakli) 4 madde ve 4. faktorde
(paydas odakh) 4 madde belirlenmistir. Dort faktor toplam agiklanan varyansin 0,69’unu
actklamaktadir.
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Tablo 2: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Maddeler 1 2 3 4
Egoist Odakli

Sosyal hareketlilikten gikar saglama 0,811

Sosyal konulardan faydalanma 0,788

Sosyal problemlerle ilgili artan farkindalktan faydalanma 0,682

Deger Odakh

Uzun zamandir toplumla ilgilenme 0,714

Toplum bir seyleri geri kazandirmaya galisma 0,690

Toplumsal konularda etik sorumluluk sahibi olma 0,616

Topluma yardim etmede zorunlu hissetme 0,600

Stratejik Odakli

Mevcut misterileri korumaya ¢alisma 0,888

Karini artirmayi isteme 0,823

Yeni misteriler kazanmay! isteme 0,765

Rekabet Gstlinligu saglamayi isteme 0,740

Paydas Odakh

Calisanlarin beklentilerinin farkinda olma 0,774
Misterilerin beklentilerinin farkinda olma 0,710
Paydaslarin beklentilerinin farkinda olma 0,692
Genel toplumsal beklentilerin farkinda olma 0,660
Ozdeger 15,400 23,520 12,110 9,851
Agiklanan Varyans (%) 18,610 21,103 15,505 14,140
Cronbach a 0,811 0,790 0,884 0,867

4.2.2. Degiskenler Arasi iliskiyi Agiklamaya Yonelik Analizler

KSS algilamalarina ait dort boyut ve marka tutumu degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek
amaciyla yapilan korelasyon ve regresyon analizi sonuglari Tablo 3’teki gibidir. KSS algisi boyutlari
ile marka tutumu degiskenleri arasindaki korelasyon degerleri incelendiginde, her bir boyut
(egoistik odakli, deger odakli, stratejik odakh, paydas odakli) ile marka tutumu arasinda 6nemli bir
iliski oldugu gorilmektedir. Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore ise marka tutumunu en fazla
etkileyen unsurun paydas odakli olarak algilanan uygulamalar oldugu, daha sonra sirasiyla deger
odakli, stratejik odakli ve egoistik odakl uygulamalarin geldigi gorilmektedir. KSS uygulamalari
marka tutumunun %37’sini (R?) aciklamaktadir.

Tablo 3: Degiskenler Arasi Korelasyon ve Regresyon Sonuglari

Marka Tutumu

Regresyon
Korelasyon (8) St.Hata ) 0 Ortalama | St. Sapma
Egoistik Odakl 0,491"" 0,073 0,077 1,290 0,198 3,496 0,808
Deger Odakli 0,584~ 0,174 0,097 1,947 0,050 3,513 1,017
Stratejik Odakh 0,569 0,108 0,085 1,325 0,186 3,420 1,056
Paydas Odakh 0,592 0,295 0,086 3,642 0,000 3,614 1,042

** 0,01 diizeyinde dnemli iligki
5.Sonug¢

Arastirmada, isletmelerin KSS uygulamalari ile ilgili tiiketici algilari egoistik odakli, deger odakl,
stratejik odakli, paydas odakl olmak lzere dort boyutta incelenmistir. S6z konusu dort boyut ile
ilgili marka tutumu iliskisi incelendiginde, her boyut ile marka tutumu arasinda énemli bir iliski s6z
konusu olup, tiketicilerin marka tutumunu en fazla etkileyen boyutun paydas odakli uygulamalar
oldugu gorilmektedir. Arastirma sonuglarina gore, tiketicilerin KSS uygulamalarina 6nem vermesi

International Journal of Economic and Administrative Studies



Ugur UGUR, Sevtap SARIOGLU UGUR 205

ve bu algilamalarinin marka tutumunu etkilemesi, konu ile ilgili literatiirde yer alan arastirma
sonuglarini desteklemektedir (Smith and Hunt, 1978; Vlachos vd., 2009; Ellen vd., 2006; Groza vd.,
2011; Lee vd., 2009).

Yogun rekabet ortaminda basariyi amaglayan isletmeler igin tiketici zihninde farkh bir yer
edinme anlaminda KSS uygulamalarina agirlik verilmesi, ¢cok etkili olabilmektedir. Bu noktada en
onemli unsur, isletmenin KSS duyarlihigini siirekli hale getirmesi, tiim personeline benimsetmesi ve
bir yonetim felsefesi haline getirmesidir.

Arastirma sonuglari, isletmelerin KSS uygulamalari gergeklestirmelerinin yani sira bu
uygulamalarin tilketiciler tarafindan nasil algilandiginin da ¢ok 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Buna gore, tiiketiciler KSS uygulamalarini daha ¢ok paydas odakli olarak algilamakta
dolayisiyla isletmelerin KSS uygulamalarini yasal zorunluluklar ya da paydaslarin baskisi sonucu
gerceklestirdigini disinmektedirler. Bu durum, tiketici zihninde siiphe meydana getirip marka
tutumunu olumsuz etkileyebilmektedir. Bununla birlikte marka tutumunu en fazla etkileyen ikinci
boyut deger odakh uygulamalardir. Tiketicinin KSS uygulamalarini deger odakh olarak algilamasi
isletmenin gergekten etik duygularla hareket ettigine inandigini géstermektedir. Bu durum tiketici
tutumunu oldukga olumlu etkileyebilmektedir.

isletme, KSS konusunda her ne kadar samimi ve hassas olsa da bunu tiiketiciye aktarmada sorun
yasayabilmektedir. Bu noktada en édnemli unsur, isletmenin KSS uygulamalari ile ilgili tiiketicilere
bilgi verme konusunda seffaf davranmasidir. Konu ile ilgili tiketiciye iletilen bilginin niceligi ve
niteligi tiiketici algisini dogrudan etkilemektedir. Ornegin, deger odakl bir uygulama, tiiketiciye
yanlis aktarilirsa egoistik odakh olarak algilanabilmektedir. Dolayisi ile isletmelerin KSS
uygulamalari gergeklestirmesinin yani sira bu uygulamalarin tiiketiciye dogru ve yeterli bir sekilde,
uygun zamanda ve dogru kanallar vasitasiyla iletilmesi de cok 6nemlidir. Béylece muhtemel yanlis
anlamalar ve olumsuz algilamalarin 6niine gegilebilecektir.
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THE RELATIONSHIP ON CONSUMER PERCEPTION ABOUT CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY INITIATIVES AND BRAND ATTITUDE: A RESEARCH

Extended Abstract

Aim: The issue of Corporate Social Responsibility is one of the topics increasingly prevalent and
meticulously addressed by businesses and consumers. The relationship about consumer
perceptions about corporate social responsibility initiatives and brand attitude is investigated in
the study. In the research, a comparison was made between the four dimensions of the
perceptions of consumers related to corporate social responsibility practices (egoistic-driven,
values-driven, strategic-driven and stakeholder-driven) in relation to the brand attitude and
investigated how perceptual dimension affects brand attitude.

Method(s): The population of the study is composed of consumers (621.224 people) living in Sivas
Province/Turkey. In the research, face-to-face questionnaire technique was used as data collection
method. In the research, firstly, a questionnaire which gives information about CSR applications
carried out by a global carbonated beverage company and measuring consumer perception,
attitude and demographic characteristics was used. The questionnaire used in the research
consists of three parts. In the first chapter, there is a CSR scale developed by Skarmeas and
Leonidou (2013), compiled from the scales developed by Ellen et al. (2006) and Vlachos et al. (2009)
which consists of 15 items and measure consumer perceptions of CSR initiatives in four dimensions
(egoistic-driven, values-driven, strategic-driven and stakeholder-driven). In the second chapter, 7-
point semantic differences scale was used which was developed by Chaisurivirat (2009), used to
measure the brand attitude by 5 expressions (Unfavorable/Favorable, Negative/Positive, Poor-
quality/High-quality, Unappealing/Appealing, Unsatisfactory/Satisfactory). In the third chapter,
there are 6 questions measuring the demographic characteristics of the consumers. In the analysis
of the data, frequency, correlation and regression analysis were used.

Findings: When the demographic characteristics of the participants were examined, the number
of female and male participants was approximately equal, while the number of single participants
(58%) was higher than the marital status. When the occupational status is examined, the number
of civil servants (28%) and the number of students (28%) are equal, while the third is self-employed
(19%). When the age distribution of the participants is examined, it is seen that half of the
participants are between the ages of 31-40. Then 21-25 years (19%) is the range. It can be said that
the participants were distributed equally as secondary and university education according to their
education level. It is seen that the highest number of secondary school is the high school graduates
(33%) and the highest number of university education is the associate graduates (23%). When the
distribution according to the monthly income of the family is examined, it can be said that
approximately half of the participants have monthly income in the range of 3501-5500 TL. When
the correlation values between CSR perception dimensions and brand attitude variables are
examined, it is seen that there is a significant relationship between each dimension (egoistic-
driven, values-driven, strategic-driven and stakeholder-driven) and brand attitude. According to
the results of the regression analysis, it is observed that the most important factor affecting the
brand attitude is perceived as a stakeholder-driven practice and then, respectively, values-driven,
strategic-driven and egoistic-driven applications come. CSR practices explain 37% of brand
attitude.

Conclusion: The results of the research show that it is very important how CSR initiatives perceive
by the consumers as well as the implementation by the enterprises. Accordingly, consumers
perceive CSR initiatives as more stakeholder-driven and therefore think that enterprises
implement CSR initiatives as a result of legal obligations or pressure from stakeholders. This
situation may cause suspicion in consumer mind and negatively affect brand attitude. However,
the second dimension that affects the brand attitude is values-driven applications. The consumer's
perception of CSR practices as values-driven shows that the company really believes in acting with
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ethical feelings. This situation can positively affect consumer attitude. Although the company is
sincere and sensitive about CSR, it may have problems in transferring it to the consumer. At this
point, the most important factor is that the company acts transparently in informing consumers
about CSR practices. The quantity and quality of the information delivered to the consumer directly
affect the consumer perception. For example, a values-driven application can be perceived as
egoistic-driven if it is misreported to the consumer. Therefore, it is very important that these
practices are delivered to the consumer correctly and adequately, at the appropriate time and
through the right channels, in addition to the carry out of CSR applications of the enterprises.
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