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isletmelerin sosyal sorumlulugu bir kurulusun eylemleri ile toplumu, kendi
gruplarini ya da cevresini etkilemesini ifade eder. Sosyal sorumluluga sahip olmak
ekonomik misyonu elden birakmak demek degildir. Bir isletmenin sosyal sorumlu

olmasi onun digerlerine kiyasla daha az kar elde ettigi anlamina gelmez.

Sosyal sorumluluk; isletmeler igcin 6nce bir gorev, ardindan gelecek icin bir
yatirrm olmahdir. Sosyal sorumluluk kampanyalari, topluma sosyal fayda
kazandirma amacina donuk olarak gerceklestirilmelidir. Bu tur kampanyalar, samimi
olarak gerceklestirildigi takdirde tiketici tarafindan kabul gérmekte ve satin alma
davranislarina da yansiyabilmektedir. Bu calismada sosyal sorumluluk kavrami ve
sosyal sorumluluk kampanya tirleri aciklanmaya calisilacak, daha sonra bir anket
calismasi ile sosyal sorumluluk kampanya tirlerinin tuketici algi ve satin alma niyeti

uzerindeki etkisi tespit edilmeye calisilacaktir.



ABSTRACT

Corporate Social Responsibility means that a corporation should be held
acountable for any of its actions that affect people, their communities and their
environment. Being social responsible does not mean that a company must abandon
its primary economic mission. Nor does it mean that social responsible firms can not

be as profitable as others less responsible (some are and some are not).

The general public expects business to be socially responsible and many
companies have responded by making social goals a part of their overall business
operations. In this thesis social responsibility and the type of social responsibility
campaigns will be discussed. Than, the effect of different social responsibility
campaign types on consumer perception and purchase intention will be tried to
determine via a survey research.



ONSOZz

Bu calismanin amaci sosyal sorumluluk kampanya tirlerinin tiketici algisi ve
satin alma niyeti Uzerindeki etkilerini 6lcimlemektedir. Bu amacla yapilacak deney
calismasinda dretilen iki adet senaryoda deney gruplarinin karsilastiklari farkl
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilarinin ve satin alma

egilimlerinin birbirinden farklilasip farklilasmadi§i ortaya ¢ikariimaya ¢ahisilacaktir.

Sosyal sorumluluk kavraminin 6neminin anlasilmasi bu konu ile ilgili
calismalarin artmasina neden olmustur. Ginimizde firmalar artik masteri odakli
calismalar yapmaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte enformasyon artmis ve istenilen
bilgiye kolaylikla ulasabilme olanagi yaratmistir. Bu bilgi ortaminda tiketiciler satin

aldiklari Grtinlerde sosyal bir fayda aramaktadirlar.

Ayrica dinyanin ekolojik dengesinin bozulmasi, ¢evre, saglik, egitim gibi
toplumsal konularda sorunlarin olmasi firmalari sosyal sorumluluk kampanyalarina
dogru yoOneltmektedir. Culnkd firmalar da yaptiklart sosyal sorumluluk

kampanyalarinin olumlu olarak geri doniisiiniin olacagini distinmektedir.

Bu calisma tuketici algr ve satin alma niyeti Uzerinde olumlu etkiler
yapacagini distindigimiz sosyal sorumluluk kampanya tirlerini aciklamada énemli
katkilar saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir. Arastirmamiz farkli kampanya
turlerinin, tiketici algilarinda ve kampanya sonrasi satin alma niyetlerinde farklilik
yaratip yaratmadigini ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir.

Arastirmada sebep- sonug iliskisinin ortaya konulabilmesi amaciyla deney
calismasi yapilmis olup, farkh kampanya tirleri icin olusturulan iki adet senaryo
iceren anket, 480 denek Uzerinde uygulanmistir. Calismamiz hem teorik hem de
uygulamali bir calismadir. Teori bolimunde literatir taramasi yapilmis, uygulama

béliminde ise Kadikdy ilgesinde pilot calisma yapiimistir.



Tez calismamiz U¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde sosyal
sorumluluk kavrami ile ilgili teorik bir altyapi olusturulmak istenmistir. Sosyal
sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili temel tanimlamalar, tarihsel
gelisimi, lehinde wve aleyhindeki gorusler, sosyal sorumlulugun 6nemi, sosyal
sorumlu bir isletme olmanin yollari, isletmelerin sorumlu oldugu spesifik alanlar,
sosyal sorumluluk stratejileri, sosyal sorumlulugu yerine getirmenin isletmelere
sagladi§i avantaj ve dezavantajlar, sosyal sorumluluk modelleri, sosyal sorumluluk
alanindaki uluslar arasi standartlar, sosyal sorumluluk kavrami ile karistirilan diger
kavramlar ve diinya gtindemindeki sosyal sorumluluk ile ilgili konular bagsliklari

altinda ayrintili bilgilere yer verilmistir.

Tez calismasinin ikinci boliminde sosyal sorumluluk kampanyalarinin
tanimlanmasi, kampanya 6zellikleri, uygulama yontemleri, kampanyalarin etkileri,
kampanya tirlerine yer verilmistir. Ayrica sosyal sorumluluk kampanya tirlerinin

tuketici algisi ve satin alma niyetine etkisi teorik olarak incelenmistir.

Tez calismasinin Uclinct béliminde ise sosyal sorumluluk kampanya
turlerinin tiketici kampanya algisi ve kampanya sonrasi satin alma niyetine etkilerini
Olcmek amaciyla uygulanan pilot arastirma islenmistir. Arastirma konusu ve 6nemi,
arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlari, arastirmanin metodolojisi basliklari altinda
aciklamalar yapilmistir. Arastirmanin modeli, degiskenleri, hipotezleri, veri ve bilgi
toplama yontemi, arastirma sonucu elde edilen veri ve bilgilerin analizi ile ilgili
ayrintili bilgilere yer verilmistir. Anket formu ile elde edilen verilere ilgili istatistiki
analizler uygulanmistir. Son olarak ortaya c¢ikan sonuglar dogrultusunda yorum ve

oneriler sunulmustur.

Calismam boyunca beni yonlendiren ve degerli fikirleri ile calismamin
tamamlanmasinda biyik emegi gecen danisman hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Cenk
Arsun Yuksel’e tesekkurt bir borg bilirim. Ayrica ¢alismam sirasinda ¢ok 6nemli
fikir katkilar1 saglayan Arastirma Gorevlisi Diren Bulut’a tesekkirlerimi sunarim.



Son olarak 6grenim hayatim boyunca katkilariyla bugiine gelmemi saglayan
tum hocalarima sonsuz sayg! ve minnetlerimi, beni her zaman sabir, anlayis ve sevgi

ile destekleyerek basarima ortak olan sevgili ailem ve esime en icten tesekkurlerimi
sunarim.

istanbul, 2010 Nihan KOYUNCU
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GGRGQ

Sosyal sorumluluk kavrami, 6ziinde tim bireylerin ve kurumlarin cevreye ve
topluma karsi yapmasi gerekenler oldugunu ifade ederken genelde daha

cok isletmelerin sosyal sorumluluklari anlaminda kullaniimaktadir.  Sosyal

sorumluluk anlayisina gdre; diine kadarkari arttirma  gudustyle
hissedarlarina karsi sorumluluklari olan isletmelerin
bugiin sorumluluk alanlan genislemistir. Isletmelerden

beklenen artik cevre sorunlari, calisan haklari, insan haklari vb. konularda
asgari standartlarin 6tesinde calismalar yapmasidir.

Cevre sorunlarinin goz ardi edilemez boyutlara gelmesi, sivil toplum kuruluslarinin
kamuoyu yaratma giciniin artmasl, internetin  gelisimiyle birlikte
isletmelerin calisanlarina, cevreye, topluma karsi hatalarinin  dinyanin  her
tarafina ayni anda yayllmasi, sosyal projelerin tiketici davranislarini etkileyen
bir boyuttan cikip yatinnm kararlarini etkileyen bir unsur haline gelmesi, sosyal

sorumluluk kapsaminda yapilan calismalarin kurumsal itibara olumlu etkide

bulunmasi, kiresel sorumluluk anlasmalarinin rekabet avantajl
yaratmasi gibi faktorler isletmelerin sosyal
sorumluluk anlayisini  sahiplenmelerinde  belirleyici etkiye sahiptir. Bu

gelismelerin sonucunda; tiketicinin ihtiyac ve isteklerini tatmin etmeye
odaklanan c¢agdas pazarlama anlayisindan sosyal sorunlara kayitsiz kalinmayan
toplumsal pazarlama anlayigina dogru gecis yasanmaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari ise isletmelerin uzun sireli, belli bir konuda
sosyal fayda yaratma amacl, kimi zaman tek basina, kimi zaman sivil toplum
kuruluslariyla birlikte yiirttiikleri pazarlama iletisimi cabalaridir. isletmeler
sosyal sorumluluk kampanyalariyla  belirli bir soruna katki saglarlar; ayni
zamanda tiliketiciyle duygusal bag kurma ve medyada vyer bulma imkanina
kavusurlar. Uzun sireli ve basarili projeler; isletmenin medyada haber olma

imkanini ve tuketici goziinde isletmenin begenilirliligini arttirmaktadir. Sosyal

1



bir projeyle ilgili medyada haber olmak,



reklama karsi tepkili olan kisilerin bile ilgisini cekebilecek; zihinlerinde isletme ile

ilgili dolayl yoldan olumlu yargilar olusturabilecektir.



BGRGNCG BOLUM
SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Gelisen sosyal sorumluluk kavrami, isletmeleri sadece hissedarlarina karsi degil;
diger sosyal paydaslarina karsi da sorumluluklari oldugu anlayisini getirmekte,
rekabet avantaji yaratmak isteyen isletmelerin ev ddevlerini arttirmaktadir. Sosyal
sorumluluk  kavrami incelenirken o6ncelikli olarak sosyal sorumluluk tanimlari
uzerinde durulacak, sosyal sorumluluk anlayisinin tarihsel gelisimine, sosyal
sorumlulugun 6nemi ve isletmelere sagladigi avantaj/dezavantajlara yer verilecek,
sosyal sorumluluk kavrami ile karistirilan bazi kavramlar aciklanacak ve son

olarak sosyal sorumluluklarla ilgili diinya giindemindeki konular irdelenecektir.

1.1. Sosyal Sorumluluk Tanimi

Sosyal sorumluluk kavrami, literatiirde cesitli tanimlariyla yer almakla birlikte

oncelikle sorumlulugun kelime anlami UGzerinde durmak daha vyararl
olacaktir.

Kelime anlami itibariyle sorumluluk, “Bir isi Ustline alan ve o isi yapmak

zorunda olan bir sahistan beklenen vyikimliliklerin bitiini” seklinde ifade
edilmektedir.

TDK sorumlulugu, “Kisinin kendi davranislarini veya kendi yetki alanina

giren herhangi bir olayin sonuclarini tistlenmesi, mesuliyet” olarak tanimlar.?

Isletmelerin sosyal yasamin bir geregi olarak kurulmasi ve yasamlarini stirdiirmeleri,
icinde  vyasadiklari  toplumun  kendilerine  bazi sosyal  sorumluluklar
el .

! Sevin¢ Korkmaz, CaliGanlarin GGletmelerin Sosyal Sorumluluklarina KarGi Algilamalari,
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neden olur. Bir isletme, orgitsel faaliyetine  basladigi giin  sosyal
sorumluluklari

kabul etmis olur.® Sosyal sorumluluk, isletmenin sosyal cevresindeki gruplara ve
bireylere olan davranis bicimi ile ilgilidir. isletmeler is diinyasinda faaliyetlerini
sirdirirlerken toplumun da menfaatlerini gézetmek durumundadirlar. Gliniimiiz
is dunyasinda isletmeler kar elde ettikleri siirece varliklarini sirdurebilirler.
Ancak isletmeler ekonomik amaclarini gerceklestirirken, calisanlar, hissedarlar,
toplum gibi sosyal paydaslarinin menfaatlerini de gozetmek zorundadirlar. iste

bu noktada kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ortaya cikmaktadir.*

Diinyanin ve Tirkiye"nin gilindemine genis oOlcude girmekte olan sosyal
sorumlulugun bir alt bélimi “Kurumsal Sosyal Sorumluluktur”.> Kurumsal sosyal
sorumluluk (Corporate Social Responsibility), genel sosyal sorumluluk semsiyesi

altinda isletmelerin sosyal sorumluluklarini ifade etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, herhangi bir isletmenin, toplu yasamda
faaliyetlerinden dolayr cevresinde vyarattigi olumlu veya olumsuz etkileri
bilincli  bir sekilde degerlendirip, olumsuz etkilere karsi 6nlem almasi olarak
tanimlanabilir. Ya da, isletmelerin iretimden tuketime kadar olan biitiin
asamalardaki faaliyetleri esnasinda topluma zararli faaliyetler acisindan isletmeyi
sinirlayan, toplumun refahina katkida bulunmayr zorlayan ve bunu &ngdren

politikalar, prosediirler ve eylemleri benimsemesi olarak tanimlanabilir.®

Kurumsal sosyal sorumlulukta temel amac, ahlak ve kamu cikarlarini dikkate
alan sinirlar icerisinde isletme faaliyetlerini yiritmek, toplumsal oncelikler ve
beklentileri karsilayacak olcide olumlu tepkide bulunmak, gerekli o6nlemi
almaya yonelik isteklilik gostermek, bir bitin olarak toplumun c¢ikarlarina

karsi hissedarlarin

cikarlarini  dengelemek, iyi vatandas olmak icin sosyal yonden sorumlu bir
stratejinin

¥ M. Serif Simsek, Tahir Akgemici, Adnan Celik, Davrani¢ Bilimlerine Giri¢ ve Orgiitlerde
DavraniG, 3. Basim, Konya, Adim Matbaacilik, 2003, s. 378
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uygulanmasidir.’

Kurumsal Sosyal sorumluluk uygulamalarini toplum; kurumun benimsedigi
ve yirittigl  toplumun refahini iyilestirme ve cevreyi koruma sosyal
konularini destekleyen istege  bagh,  kurum calisanlarini, tedarikgileri,
dagiticilari, kar amaci giitmeyenler ve kamu sektor ortaklarinin yani sira genel
toplum JUyelerini icermek Uzere daha genis olarak yorumlamaktadir. Sosyal
sorumluluk uygulamalari refah, saghk ve emniyetin yani sira psikolojik ve
duygusal ihtiyaclara da génderme yapmaktadir.®

Frell ve Hirt, basarili kitaplari “Business‘ta soysal sorumluluk kavramini séyle aciklarlar;
bir firmanin toplum (izerindeki negatif etkilerini minimize etmek, pozitif etkilerini
maksimize etmektir, bu ayni zamanda sosyal sorumluluk kavraminin sonucu olarak,

yapilan isin bedelidir.’

Mohr‘un 2001 yilinda yaptigi tanima goére, kurumsal sosyal sorumluluk, firmanin
zararl etkilerini yok ederek ve minimize ederek, topluma maksimum fayda

saglamak icin gosterdigi kararlliktir, °

Frederick, Post ve Davis‘e gore firma, ekonomik vyarar gdzetirken nasil davraniyorsa,
sosyal sorumlulugu da dyle mesleki bir zorunluluk olarak gérmelidir.**

Arikan, genel kabul gormis Uc¢ adet kurumsal sosyal sorumluluk kavramindan
bahsetmektedir. ilki, Ekonomi Nobel &dulii sahibi Milton Friedman
tarafindan savunulan gériise gore isletmenin tek bir sosyal sorumlulugu vardir:

“Oyunun kurallari

icinde, acik wve o6zgur bir rekabet ortaminda kari arttirmaya yonelik
faaliyetleri

" Ae.,s5

® Philip Kotler, Nancy Lee, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Cev. Sibel Kacamak, istanbul, Mediacat
Yayinlari, 2006, s.201

% Marti Cimen, Geletmelerin CaliGanlara KarGi Sosyal Sorumluluklarinin Orgiitsel Givene Etkisi, Yiiksek
Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, s. 3

10 Elizabeth Taylor Qilliam, Happy Meals, Happy Parents: Food Marketing Strategies and Corporate
Social Responsibility, Doctoral Disseatation, Michigan State University, 2008, s.21
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sirdiirmek”. ikincisi, “yoneticilerin isletme ic ve dis misterilerine karsi

sorumluluklar1”, son olarak da “yoneticinin, cevrede olup biten degisiklikleri tahmin
ederek, problemlerden kaginma,  orgiitsel  amaclari  toplumun amaclari ile
birlestirme, isletmenin ve toplumun karsihkli cikarlarini koruma ve gelistirme
sorumlulugu”. Ayrica gonillii olarak gerceklestirilen okul, yurt, kitliphane acma
gibi faaliyetler de isletmelerin sosyal sorumluluklarindandir.'?

Kurumsal Sosyal Sorumluluk; kiiresellesmenin getirmis oldugu cevresel kaynaklarin
zarar gormesi, is glcl ve gelir adaletsizligi gibi olasi problemleri dnleyen ve

isletmelere strdiiriilebilir biiyiime saglayabilecek bir girisim olarak tanimlanabilir.*®

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), bir sirketin tim paydaslarina  karsi
hesap verebilir olmasi icin tim operasyonlarindaki ve
faaliyetlerindeki yiktmliliklerini  tanimlayan birterimdir.  Sosyal
olarak  sorumlu sirketler kararlaralirken paydaslarin
ihtiyaclariyla kendi kar  etme ihtiyaclarini

dengeleyerek bunlarin toplum ve cevre tizerindeki etkilerini dikkate alir.™

Buraya kadar  vyapilan tanimlarda  sosyal sorumluluk  kavraminin,
isletmeleri, toplumun beklentilerini karsilayacak ve toplumun degerlerine zarar
vermeyecek sekilde hareket etmeye yénlendirdigini goriiyoruz. Bu tanimlardan fakl
olarak sosyal sorumluluk kavramina ekonomik bir bakis agisini benimseyen bir

yaklasim da bulunmaktadir.

Bu yaklasima gore “isletmelerin sosyal sorumluluklari, sahip oldugu kaynaklari
etkin sekilde kullanarak ve kar ederek topluma

mal ve hizmetler sunmasi ile

sinirlandiriimahidir”®®.

12 Korkmaz, a.g.e., s.5
3 Kristina K. Herrmann, “Corporate Social Responsibility and Sustainable Development: The European

Hniozn Inét(i)%tive as a Case Study”, Indiana Journal of Global Legal Studies, Summer 2004, Vol. 11,
0:2,S.

Y Deborah Doane, “Beyond Corporate Social Responsibility: Minnows, Mammoth and
10
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Bu tanimda, isletmelerin en temel uygulamalarindan olan kar etmek ve

gelisme saglamanin basli basina bir sosyal sorumluluk oldugu ve diger

sorumluluk alanlarina uymanin gerekmedigi iizerinde durulmaktadir.

Bunun karsiti olan bir diger yaklasimda ise, “isletme faaliyetlerinin diger kisi
ve kurumlara zarar vermeyecek sekilde yiritilmesini ve bir adim daha ileriye

giderek adil, adaletli ve esitlikci bir yaklasimin belirlenmesini 6ngérmektedir”.*

Bununla birlikte kurumsal sosyal sorumluluk, bir isletmenin dncelikli ekonomik
misyonunu terk etmesi gerektigi ya da sosyal sorumlu bir isletmenin, daha az
sorumlu  davranan isletmeler kadar karli olamayacaklari anlamina  gelmez.
Kurumsal Sosyal sorumluluk, isletmelerin kar elde etmekle, bu kari elde etmek icin
katlandigi maliyetler arasinda dengeyi kurmayi gerektirir.

Pek cok isletme ve birey, isletmelerin sosyal sorumlu olmak icin aktif bir sekilde
caba harcadiginda hem isletmenin hem de toplumun kazanclh cikacagina
inanmaktadir. Buna karsilhk bazilari da isletmelerin sosyal konulara egilmesiyle
rekabetci giiclerinin zayiflayacagini savunmaktadir.’

Yukanda agiklanan sosyal sorumluluk tanimlarindan cikarilacak ortak unsurlari
daha genis bir sekilde soyle siralanabilir® isletmelerin kar elde etmek icin
mal ve hizmet iretmenin otesinde sorumluluklarivardir. Bu

sorumluluklarin kapsaminda;

e isletmelerin ortaya c¢ikmasina katkida bulunan sosyal
problemlerin ¢6ziimiine katkida bulunmak da vardir.

e isletmeler sadece hisse sahiplerine karsi degil, sosyal paydaslar kavramiyla
ifade edildigi gibi, daha genis bir gruba  karsl
sorumludurlar.

% Ae.,s3

7 Ae.,s4

ratma Goksu, Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Marka Gmajina Etkisi (Petrol
GGletmelerinde Uygulamali AraGtirma), Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisi, 2006, s. 8
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e isletmeler sadece ekonomik degerlere odaklanmamakta, daha
genis

anlamda insani degerlere hizmet

etmektedirler.

Tum bu aciklamalarla birlikte, pek c¢ok tanimi yapilan sosyal sorumluluk,
“Kuruluslarin  karar vermeden o6nce, kamu Uzerinde vyapacagl etkinin

etrafli bicimde distiniilmesi” olarak ézetlenmektedir.*

Gorildugu gibi, sosyal sorumluluk kavrami lizerine bdyle farkh tanimlamalarin
mevcut olmasi, farkli kisiler icin farkli anlamlar ifade etmesi sosyal beklentilerin
roliniin  oldukca onemli oldugu gercegini vurgulamaktadir. Diger 6nemli bir
nokta ise, toplumun beklentilerinin dikkate alinmasi gerekliliginin paylasiimasidir.

1.2. Sosyal Sorumluluk Kavraminin Tarihsel GeliGimi

Sosyal Sorumluluk kavrami ile ilgili tanimlar incelendikten sonra bu kavramin

tarihsel gelisimini inceletme fayda bulunmaktadir.

Sosyal sorumlulugun tarih icindeki gelisimi, medeniyetler ve dinlerin ortaya

cikisiyla baglamistir.

Henlz ticari iliskilerin  baslamadigi bu dénemde yonetenler grubunda
aileler, asiretler, dini kuruluslar veya askeri kurulus ve devletler gériliyordu.

Yonetenler grubu 6rf, adet ve gelenekleri ile yasam ve gelisim savas veriyorlardi.?

M.S. 1100 yllarina  kadar olan bu doéneme isletme Oncesi donem de
denilmektedir. Mezopotamya, Cin, Eski Yunan ve Roma dahil olmak uzere ilk
uygarliklari kapsayan bu donemde toplumlarin davranislarinda etkin olan faktorler;

insanlarin kisisel yargilari,

dini inanclan, ahlaki gorisleri ve cesitli yasalardir. Bu faktorlerle yiritilen bir
sosyal

13
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sorumlulugun vyasandigr  bilinmektedir. Bu donemde ticaretle ugrasan
kisilerin

davranislarinda etkin olan birinci giic ahlaki yaklasimlardir. Tarihte ekonomik
yasami diizenleyen ikinci gii¢ olarak da toplumsal kural ve yasalar kabul edilmistir.
Bilinen en eski yasalar Hammurabi Kanunlaridir. Bu yasalar, glinimizdeki en
disik Ucrete karsiik olan miktarlar, isverenlerin bor¢c ve sorumluluklarini
belirleyen vyasalardir. Topluma karsi sorumluluklarin oldugunu belirten ilk dusiniir
ise Eflatun“dur. Eflatun, yoneticilerin ekonomik konularda genel menfaati her
seyin (zerinde tutmalari geregini ifade ederek Onemli bir baslangic yapmistir.
Aristo ise ekonomik olaylari ahlak agisindan ele alarak, mibadele edilen kiymet ve
hizmetler arasinda bir denklik olmasinin gerekli oldugunu, fiyatlarin ve
kazanclarin adaletli bir sekilde olusmasini, faizin ise adaletsiz oldugu gérisini

savunmustur.?

Sokrat ve Aristo demokratik anlayisin ve yonetim alaninda bilimsellik ve evrenselligin
ilk tohumlarini atan dustnirlerdir.  Yonetilecek kisi veya kuruluslarin o6zellikleri
ne kadar farkli olursa olsun her yonetilecek olayda bir takim ortak yonler oldugunu
ilk defa Sokrat ortaya atmistir. Sokrat‘a gore ailesini ve &zel islerini iyi
yonetemeyenler devlet ve asker yonetiminde de basarili olamazlardi. Romalilar
ve Yunanlilarda ticareti esirler veya alt tabakalar yapar, toplumun seckin tabakalari

ise diisiinme ve ydnetim ile ugrasirlardi.?

Isletmelerin érgiitlendigi dénem diyebilecegimiz 12. yy - 18. yy arasindaki bu
donemde isletmeler, diikkan ve ticarethanelerden ibaretti 12. yy - 14. yy
arasinda Avrupa‘nin Bizans ve islam medeniyetleriyle bulusmasi, ticaret ve
sanayinin toplum hayatinda  6nem kazanmasina neden  olmustur. Bu
donemde kilisenin  toplum hayatinda hakim oldugunu  goriiyoruz. Dini
kurallar 6zellikle Bati"da Katolik kilisesinin tartigiimaz gucii, is hayatini ve ig
felsefesini 6nemli Olciide etkisi altina almistir. Toplumu diizenleyen kurallar
koyan kilise ekonomik hayatin da kurallarini diizenleyici rol oynamistir. Bagislar,
hibeler ve halkin emanet ettigi paralarla biiyiik fonlara kavusan ve giiclenen

kilise, ciftcilere para yardimi ve dere beylere borc para
vermek suretiyle hasatlarina ortak olarak ekonomik ugrasin icine girmis
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22 Sabahat Bayrak, 66 Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk, istanbul, Beta Yayinlari, 2001, s.85- 86
% Korkmaz, a.g.e. , s.12
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toplumdaki  fertlerin ticaret ve kredi isleriyle ugrasmalarini sakincal
gormiistir.*

Sanayi Devrimi 0Oncesi donemde 16. yy - 18. yy arasinda Avrupa‘da hiikiim
stiren merkantilist disiince, merkezi glicii olusturan devletin sosyal sorumluluklar
acisindan toplum hakkinda her tirli karar verme yetkisine imkan sagliyordu.
Merkantilizm sistem olarak devletin ekonomik yasamda aktif bir yer almasini ve
ithalatin yuksek giimriik duvarlari ile engellenmesini isteyen bir gorlsle on
plana ¢ikmistir. Bu donemde milliyetcilik akimlarinin  gelismesi ve kilisenin
yerini  merkezi otoriter yonetime birakmasi ekonomik yasami da etkilemistir.
Devletin miimkiin oldugunca gu¢lenmesi icin ekonomik varliklara mutlak sahip
olmasi geregi Merkantilizmin diinya  goriisiini  yansitmasi yoninden 6nem
tasimistir. Altin ve glimis gibi kiymetli madenleri ele gecirmek ve lretmek bu
donemin amaciydi. Merkantilistler icin ulusal servet halkin refahi, tiiketici ya
da isci yarari ile ilgili degildir. Nitekim imalatcilarin olabildigi kadar dusik
ucretlerle isci cahstirmalari, diinya piyasalarinda rekabet icin gerekli gorilmistir.
“Fakirlere Yardim Kanunu” cercevesinde, isciye ddenen licretlerle yasamasi

icin gerekli sayilan tcret arasindaki farkin kamuca kapatilmasi savunulmustur.®

Merkantilizmin  dis ticarete yonelik olmasi koloni niteligindeki dis dlkelerin
kaynaklarinin  somdirilmesi sonucunu dogurmustur. Bu ddnemde isletmelerin
sosyal sorumlulugu dis piyasalardan kendi ulkesi lehine cikar saglamak ve dis
iilkelere karsi sorumsuzca hareket etmek olarak goriilmektedir.?®

Hayirseverlik  (Philanthrophy) kavraminin gelisiminde en o6nemli déniim noktasi
1900"lerin basindaki Sanayi Devrimi“dir. Bundan dnceki donemde agirlikli olarak tarim
donemi  hakim iken, daha cok klise ve vyerel halk tarafindan yardim

kampanyalari
yapilmaktaydi. Ornegin, evi zarar goren bir kéyliiye diger kéyliiler veya klise tarafindan

2 Berker, a.ge. s9 . .
® Giilten Kazgan, Gktisadi DuGtnce veya Politik Gktisadin Evrimi, 7.Basim, istanbul, Remzi
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zararlarinin karsilanmasi amaciyla yardim toplanirdi.?’

Islam dini, sosyal yonetim diisiincesinin agir bastigi bir siirecte gelismis ve toplum
yasaminda fakirlere yardim amaciyla vakiflar, imarethaneler ve hayir kurumlari
insa edilmistir. Ronesans ve Reformlarin etkisiyle ticari hayat gelismis ve baski
rejimleri son bulmustur. insanoglu, kanaatkarlik ve itaatten gayret sarf etmeye ve
hareketlilige yonelmis ve bu doniisiim kesifleri ve icatlari én plana ¢ikarmistir.?®

Sosyal sorumluluga bakisa yonelik onemli degisiklikler 1930"larda meydana
gelmis ve Durgunluk Cagi olarak adlandinimistir. Bu cagda, buylik olcekli
firmalar Amerikan ekonomisinde baskin olmaya baslamis ve bircok insan bu
firmalari sorumsuzluk icerisinde, sadece finansal kaygilarla faaliyette bulunmakla
suclamistir. Hukiimet, yatirimcilari ve kiguk is sahiplerini korumak ve hisse
senedi piyasasini diizenlemek amaciyla vyeni vyasalar cikarmistir. Bu ve
benzeri diger faaliyetler sonucunda, organizasyonlarin sosyal sorumluluklari
konusu daha belirgin  bir hale gelmeye baslamistir.  Hikiimetler
organizasyonlarin kamunun refahini  artirmalari yolunda bir  beklenti

icerisinde olduklarini bu faaliyetlerle ortaya koymaya calismislardir. %°

1929 yilinda yasanan dinya ekonomik krizi ve bu krizin 1930u vyillarda
yarattigi

etki, sosyal sorumluluk ve yardimseverlik kavramina biylk darbe
vurmustur.®

Sosyal sorumlulukla ilgili olarak énemli bir doniim noktasini 1960"larda ortaya
cikan Sosyal Cag olusturmaktadir. Amerikan tarihinde bu ddénemde, buyik
sosyal huzursuzluklar yasanmistir.Amerikan  toplumunun

degerleri,  oOncelikleri ve amaglarini  blyik dlciide  Sivil
Haklar Hareketi ve Vietnam Savasina karsitlik sekillendirmistir. Hikimet bir

kez daha organizasyonlarin uygulamalarina dikkat

etmeye baslamis, kirlilige karsi alinan  &énlemler arttirnlmaya, sigara ve
kolayca
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2" Janice Marie Gagnon, The Phenomenon of Cause Related Marketing and Its Impact on Corporate
and Nonprofit Sectors, Masters Thesis, California State University, 2001, s. 9-10

%8 Berker, a.ge. , s.11

%% Ricky W. Griffin, Management, 5. Edition, New Jersey, Houghton Mifflin Company, 1999, s. 97
% Gagnon, a.g.e., s. 14
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yanabilen cocuk giysilerine karsi misteriler uyariimaya ve diger tim
endstrilerdeki

diizenlemelere agirhk verildigi
gorilmistar.®

Hukiimet ve profesyonel isletme yoneticileri, paydaslarinin cikarlarini korumanin
yaninda isci, tiiketici ve toplumla da ilgilenmeye baslamislardir. Bu degisimin
iki nedeni vardir: Birincisi, biyuk isletmelerin politikalari nedeniyle depresyona
yol actiklari seklinde halkta uyandirdiklari 6nyargiyi degistirme istekleri; ikincisi
ise, Henry Ford gibi, eski firmalarin cogunun profesyonel ydneticilerle
isbirligine gitmesiydi. %

1970"lerden itibaren pek c¢ok isletme yoneticisi, is yaratmak ve kar elde
etme gibi ekonomik fonksiyonlarini isletmenin yerine getirmesinin artik yeterli
olmadigina inanmaktadir. Isletmeler, kanunlara tiimiyle uygun olacak
sekilde topluma karsi bir zorunluluk olarak sosyal sorumlulugu kabul
etmektedir. Sosyal sorumluluk yoniinde bir faaliyetin yerine getirilmesi icin
isletmeler kisa donem karlarini harcamak zorunda kalsa da, sosyal sorumlulugu
gelecekteki kar icin bir yatirim olarak varsaymaktadir.®®

Sosyal sorumluluga yonelik bu artan ilgi, temelde iki soruyu akla
getirmektedir: Is diinyasi tam olarak kime karsi sorumludur? Ve

organizasyonun faaliyetlerinden nihai olarak kim sorumlu tutulmalidir?

Mal ve hizmet Ureten tiim isletme ve kurumlarin sadece kendi amaglarina ulasmaya
calismayip, ayni zamanda kendi amaclar disinda kalan bazi toplumsal boyutlari
ele almalari gerektigini savunan sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasinin
bircok

nedeni vardir. Bunlari kisaca séyle siralamak miimkiindiir®®.

3! Berker, a.g.e. , s.11 _
32 Ceyda Aydede, Yukselen Trend: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Istanbul, Media Cat Yayinlari,
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% M. Nejat Oziipek, Kurum 6majinda Sosyal Sorumluluk Kuramsal ve Uygulamli Bir Calibma,
Doktora Tezi, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004, Konya, s.32
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1. Devletin ekonomik yasama miidahalesi artmis ve bu miidahalelerin

sonucu
olarak, is adaminin karsisina bazi sinirlamalar ¢cikmistir.

2. Bireyin cesitli orgutlerin - Gyesi olmasi, 0Orgltsel giici

arttirmistir.

3. Nifusun ve niifus yogunlugunun artmasiinsanlar arasindaki iliskileri
siklastirmis ve issizlik 6nemli bir sorun haline gelmistir.

4.  Demokratiklesme ve hiumanizm egilimlerinin giderek giliclenmesi, bireyi
daha giicli bir varlik haline getirmistir. insan Haklari Beyannamesi ile
bireyin siyasal ve toplumsal giicii artmistir.

5. Hizl kiiresellesme ve bdlgesel entegrasyon nedeniyle uluslararasi ekonomik
ve siyasi rekabetin beslenmesi, uluslar ve kurumlarin yonetiminde bir

takim degisiklikler yaratmistir.

Butiin bu wunsurlar, vyeni ihtiyaclari dogurmus, buna bagl olarak da
yeni bir yetki ve sorumluluk anlayisi ortaya cikmistir. isletme, giinimiizde
sadece teknik ve ekonomik bir kurum olarak degil, ayni zamanda sosyal bir

kurum olarak da goriilmeye baslanmistir.

20. yluzyihn sonlarina dogru ozellikle Amerikali  bircok arastirmacinin
dikkatini ceken Japonya“nin basarisinin, kiltiirel mirasinda yer alan sorumluluk
anlayisina dayandigi gorilmustiir. Amerika ve Avrupa, kar maksimizasyonu
pesinde kosarken ve ahlaki degerleri adeta bir ayak bagi olarak goriliirken
Japon firmalar, calisanlarin cikarlarini ve piyasanin taleplerini de 6n plana
almislardir. Dengeli Ucret sistemi politikalari yaninda, bircok firmada hayat boyu
is garantisi saglanmistir. Devre disi kalan sanayilerden cikartilan iscilere egitim
imkani saglanmis ayrica, nakit yardimlari yapilmis, 6zellikle de ilk ve orta
ogretim  seviyesinde vyiksek standarth egitim hizmeti saglanmistir. Boyle bir
sosyal sorumluluk bilinci, moral, motivasyon ve  verimliligi yikselten
unsurlardan  olmustur.® isletme basarisinin sosyal  sorumluluga  bagh

oldugunun acik gostergelerinden olan bu 6rnek diger
ulkeleri etkilemeye devam etmektedir.
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Sosyal sorumluluk kavrami tarih icinde zaman gectikte hem tiiketiciler hem
de

isletmeler acisindan hakettigi  6nemi kazanmaya baslamistir. isletmelerin kar
amaci gitmeyen sosyal kuruluslarla ortak calismaya baslamasi daha basaril
sorumluluk projelerinin hayata ge¢mesine katkida bulunmustur.

21. yy."In, firmalarin aralarinda kurduklari ortakliklarin cagi olacagi ve firmalar
ile kar amaci gitmeyen sosyal kuruluslarin kurdugu ortakliklarin  stratejik

dnem kazanacag diisiinilmektedir.*

Sosyal sorumluluk, gecmisinden bugiine bircok farkli silirecten gecmis,
farkli zamanlarda farkh boyutlarda 6nem kazanmistir. Bu donemlerde bulundugu
yere ve alana farkli sekillerde karsimiza ctkmistir.

Halk arasinda imece olarak da
gozlenebilecek olan bu kavram, kurumlar bazinda incelendiginde Kurumsal

Sosyal Sorumluluk biciminde kullaniimaktadr.

Sonu¢  olarak, bitin  bu gelismeler ve toplumun bilinclenmesiyle,
calisanlar, sendikalar ve tirli kuruluslar sosyal adalet ugrundaki savasimlarini
yogunlastirmislardir. Bunun yaninda kapitalizmin akh basinda yoneticileri, kendi
ilkelerinde sosyal adaleti gerceklestirmek icin, yani emekle sermeye arasindaki
adaletli bir denge iliskisini saglamak ve calisanlara insanca yasama olanaklarini
saglamak icin gerekli Onlemleri almaya baslamislar ve sosyal

sorumluluk calismalarinin temelini atmislardir.®’

Tarihsel gelisiminden de gozlemledigimiz  gibi, var olusu cok eski zamanlara
dayanan bu kavram o6zellikle kurumlar icin yirminci ylzyihn baslarinda 6nem
kazanmaya baslamistir. Zamanla bir “ara¢” olmaktan cikip, toplum icinde
yasaylp daha iyi kosullarda yasamak isteyen her birey dolayisiyla kurum icin

bir “amac” haline
gelmistir.

% Sonia Dickinson, Alison Barker, “Evaluations of Branding Alliances Between Non-Profit and
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1.3. Sosyal Sorumlulugun Turkiye’deki GeliGimi

Sosyal sorumluluk anlayist  Turk  kiltdriinin  de  yabancisi  degildir. ~ XIII.
yy.da gorilmeye baslayan Ahilik, bu konunun en giizel orneklerini verir.
Ahilik, Turklerin sanat ve meslek alaninda yetismelerini, ahlaki ydnden
gelismelerini saglayan, esnaf ve sanatkar birliklerine verilen bir addir. Ahi
kelimesi sozlik, terim ve orgiitsel yapi olarak degisik anlamlar icermektedir.
Bu kelime Arapcadir ve sézlik anlami  “kardesim” demektir.®®  Ahiligin,
toplum ahlaki ve dayanisma duygusunun gelismesinde, toplumsal hukuk
dlizeninin olusmasinda, uretimin denetlenmesinde, ticaret ve tarimin
koordinasyonunda, sendikal faaliyetler (izerinde ve siyasal orgiitlenmenin olusumunda

bliyik dnem ve etkisinin oldugu bilinmektedir.

Ahiligin temel ilkeleri ise;*

e Toplumsal Sorumlulugun yerine
getirilmesi

e Hizmette Mitkemmellik
e Dirstlik ve Dogruluk

e Ortak Yasama, olarak bilinmektedir.

ilk esnaf kuruluslari olan ahilik  teskilati XIV. yizyilldan itibaren
azalmaya baslamis, onlarin yerini zamanin ihtiyaclarini daha iyi karsilayabilecek
ozellikler tasiyan loncalar almistir. Kavram olarak lonca, sanat sahiplerinin ve
esnafin kendi aralarinda kurduklari  diizeni, birligi ve 06zel isleri icin
toplandiklari yeri ifade etmektedir. Lonca teskilati, meslege giris ve ilerlemelerde

agir kosullar koymamistir.

Hangi dinden olursa olsun bitiin esnafin toplanabilecegi ve serbestce
miizakere
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%8 Nasir Niray, “Anadolu Ahiliginin Sosyo Ekonomik Yonleri”, (Cevrimici)
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yapabilecegi verlerdir. Loncalar, lyeleri ve aile efradi icin hastalik, evlenme,
dogum,

is kurma, issizlik, olim gibi birtakim sosyal risklere karsi ayni ve nakdi
yardim saglayan dayanisma sandiklari kurmuslardir. Her lonca kurdugu yardim
sandiklariyla sosyal yardimlar yapmistir. Ayrica loncalarda is ahlaki ile ilgili
diizenlemelere de yer verilmis, ciraklarin belli safhalardan gecerek ustalik ve

kalfaliga yikselmeleri saglanmistir. *

Osmanl imparatorlugunda toplumun tutucu bir bakis acisina sahip olmasi ve
Islam dininin dinya goériisii, maddi yasam yerine manevi yasami disiinen
kanaatkar bir toplum yaratmistir. Dinsel bir sosyal goriisiin egemen oldugu bu
dislince tarzi, buyik  isletmelerin gelismesini  engellemistir. Daha  da
onemlisi  orf, adet ve geleneklere siki sikiya baghhgin yani sira dinsel
diistincenin bireyden cok cemaate doniik olmasi bu sorunu kronik hale getirmistir.

Dolayisiyla  isletmelerin gelismemesi sosyal  sorumluluga iliskin yasal

dizenlemelerin cikariimasini  olumsuz ydnde etkilemistir. Osmanli“da,
On dokuzuncu Yuzyill“in  sonlarina dogru yabanci

sermayedarin (kapitalist)  yardimi  ile  endustri isletmeleri  cogalmaya

baslamistir. Buralarda calisan yerli ve yabanci is¢i sayilari giderek artmistir. Buna
karsilik isci- isveren iliskilerini koruyucu ve dizenleyici yasa yoktur. Gunlik
calisma siresi, gunun Ucte ikisini kapsayacak kadar uzundur. Birinci Mesrutiyet"i
izleyen yillarda isginii ona alti saati bulmaktaydi. Ucretler son derece diisiikti.
Calisma kosullari, yabanci sermayedar ortakliklarinda calisan yerli isciler

acisindan, daha yipratici ve ayrim gdzetici boyuttaydi.

Osmanl imparatorlugunda bazi mesleksel hak ve cikarlari savunmak amaciyla
girisilen toplu is birakimi anlamindaki ilk grev eylemlerine, 1870l
yillarin  baslarinda rastlanir. Beyoglu Telgrafhanesi iscilerince Subat 1872"de
gerceklestirilen grev, bugiinkii bilgiler cercevesinde ilk grev sayilmaktadir.”® II.
Mesrutiyet“in ortaya cikardigr ozgurliik havasindan etkilenerek kot calisma
kosullari  nedeniyle blylk kentlerde sayilari yiiz binlere ulastigi tahmin
edilen iscilerin yogun grevleri

*2 Basaran, a.g.e. , 5.38
* Cimen, a.g.e. ,5.23
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gorulmistir. 1909 tarihli Tatil-i Esgal Kanunu ile grevler yasaklanmistir.

Avind
AYHH

* Murat Sen, “Tanzimat Oncesi (Klasik Dénem) Osmanli Devletinde Sosyal Giivenlik”, (Cevrimici)
http://www.e-akademi.org/makaleler/msen-1.htm, 01 Eylal 2009

*2 Basaran, a.g.e. , 5.39
* Cimen, a.g.e. ,5.23
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zamanda devlet giderek kotiilesen ve calisanlar aleyhine bozulan c¢alisma

kosullarinin  diizenlenmesi konusunda duyarsiz kalmistir. Tilrkiye Cumhuriyeti
kurulurken, Osmanli“dan, kétu kosullar icinde calisan ve diisiik Gcret alan memur
ve isci kesimini de devraldi. Memurlarin haklarini ve konumlarini diizenleyen bir
yasa yoktu. Iscilerin Ucretlerine iliskin  bir yasa da yoktu. Isveren isci
arasindaki uyusmazliklar  1909°da kabul edilen vyasa wuyarinca c¢ozilmeye
calisihyordu.*

1924 Anayasasi dernek kurma hakki tanimis, 1925 yilinda sanayi ve
ticaret faaliyetlerinde hafta tatilleri belirlenmis, 1930°da Umumi Hifssiha
Kanunu ile cahsanlarin calisma sartlari diizenlenmistir. 1936 yilindaki Is Kanunu
ile cahsma sireleri, asgari lcret, isci sagligi ve emniyeti, hastalik ve dogum

sirasinda Ucret verilmesi, tedavi olanaklarinin taninmasi ile
cahsanin ise tesvik edilmesi amaclanmistir. 1946-1951
yillarinda Sosyal Sigortalar Kurumu faaliyete

gecirilmistir. 1950"de Emekli Sandigi Kanunu ile memurlarin sosyal giivenligi

saglanmistir.*®

Son 50 yilda politik ve ekonomik yapiya bakildiginda Tirkiye sartlari, ordunun
muidahaleleri, yiiksek enflasyon dalgalanmalari yasayan dengesiz bir ekonomi
etkisi altinda uzun vadeli planlama yapabilmek ve dolayisiyla sirdirulebilir
kalkinma saglamak icin pek de elverisli degildi. Ekonomiyi serbestlestirmek
ve gelismis llkelerin ekonomisiyle rekabet edebilir bir seviyeye cikarabilmek
icin 1980"lerden itibaren Tiirkiye ciddi ilerleme kaydetmistir. Fakat bu siireg
beraberinde birtakim dezavantajlar da getirmektedir. Artan rekabet, sirketleri fiyat
baskisi altinda birakmis ve karliliklarini  koruyabilmek icin KSS aktivitelerini
ertelemeye itmistir. Devletin ekonomi (izerindeki rolii son 30 yilda giderek
azalsa da, diger AB ilkeleri ile kiyaslandiginda hala ¢ok giiclii durumdadir.
Buna karsin son 5 vyilda gozlenen istikrarli enflasyon ve biiyiime oranlari
sirketlerin sosyal konulara egilebilmeleri icin uygun  bir atmosfer yaratmistir.
Tlrkiye'nin  giderek artan sayida uluslararasi antlasmalara, kampanya ve

* Basaran, a.g.e. , 5.39
*® Cimen, a.g.e. ,5.24
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etkinliklerin parcasi olmasi lkenin KSS wve ilgili konulardaki biling

dizeyini arttirmada o6nemli bir etken olmustur. 1996"da

* Basaran, a.g.e. , 5.40
*® Cimen, a.g.e. ,5.24
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Istanbul“da gerceklesen Habitat Il Konferansi, 6zellikle istanbulda yasayanlarin,

fakirligin ve ayrimcihgin azaltilmasi, insan haklarinin  korunmasi ve
desteklenmesi, herkes icin 6zgurlik, egitim, saghk ve beslenme gibi temel
ihtiyaclarin ~ saglanmasi gibi sosyal konularin tartisildigi  bir  platformu
gozlemleyebilmesi icin 6nemli bir olanak yaratmistir. Bu  konferans,
strdurulebilir ~ kalkinma ile iligkili ~ konularin Tirkiye"de tartisiimasi icin

gereken ortamin yaratilmasinda onciiliik etmistir. “°

Bu olumlu gelismeleri takiben sivil toplum, is diinyasi, devlet ve diger sosyal
paydas gruplarini etkileyen baska  bir olay gerceklesmistir. izmitte
gerceklesen 1999 depreminde, hiikiimetin deprem sonrasi miidahalelerde vyetersiz
kalmasi ve gerekli yardim hizmetlerini saglamadaki basarisizligi, hem bireysel
hem de kurumsal gonilli olusumlari harekete gecirmistir. Bu sebeple, 1999
depreminin ilkede gonillilik ve katilimcilik gibi degerlerin yayginlasmasi ve
kalkinma icin aktivizme olan ihtiyaci vurgulamasi acisindan cok 6nemli etkisi
oldugunu soylemek yanhs olmayacaktir. 2001 yilindaki ekonomik kriz yillik
biyime hizint %7.5 oraninda diisirmiis ve gayri safi milli hasila ise 199.6
milyar Amerikan dolarindan 145.2 milyar Amerikan dolarina diismis, bu
ozellikle bankacilik sektoriinde binlerce issiz yaratmis ve yizlerce kiiciik ve orta
biyiklikteki isletmenin iflas etmesine sebeb olmustur. Bu sonu¢ kurumsal
yonetisime olan ihtiyaci ve oOtesinde seffaflik ve hesapverebilirlik konularinda

ciddi adimlar atilmasinin 6nemi ortaya koymustur.*’

Son yillarda Tirk dernek ve vakiflar hakkindaki kanunun  Avrupa
Birligi“ne uyarlanmasi da sivil toplum kuruluslarinin degisim ve gelisim sirecini
hizlandirmis ve sivil katihm icin ulkede daha uygun bir ortam dogurmustur.
Sonu¢ olarak Tirkiye“de hem uluslararasi etkenler, hem de yasanan ekonomik ve

sosyal krizler is

diinyasinin  esas rolli oynadigi, sivil toplumun da denetleyip yararlandigi
kurumsal
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*® Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi, Tiirkiyede Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Degerlendirme Raporu, Ankara, 2008 (Cevrimici) 10 Eylil 2009 )
http://www.unglobalcompact.org/docs/networks_around_world_doc/Network_material/CSR_Report_
in_Turkish.pdf
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sosyal sorumluluk uygulamalari hakkinda tartisabilmek icin gerekli ortami

yaratmislardir. @

Gorildugu gibi, kurumsal sosyal sorumluluk Tirkiye"de oldukca calkantih
donemlerden gec¢mistir. Ancak gunimiize gelindiginde Tirkiye"de gerek
firmalarin bireysel olarak, gerekse de Sivil Toplum Kuruluslari ile birlikte pek
cok sosyal sorumluluk kampanyasina imza attiklari goriilmektedir. Bunun icin
hem devlet hem 6zel sektdr kendilerine disen gorevleri yerine getirerek toplum

yararina calismalara onciiliik etmektedirler.

Capital dergisinin “Ttrkiye“nin Sosyal Sorumluluk Liderleri” arastirmasinda 2009
yili sonuclarina goére; Sabanci Holding halk genelinde, Turkcell ise is
diinyasi genelinde yaptigi calismalarla birinci sirayr almislardir. Ayrica pek cok
sirketin internet sitelerinde, stirdirdikleri sosyal sorumluluk kampanyalari ile ilgili

bilgilere ve faaliyet raporlarina yer vermeye baslandigi goriilmektedir.*®

1.4. Sosyal Sorumluluk Kavrami Uzerine Yapilan CaliGmalar

Sosyal sorumluluk, oOrgltiin genel ve calisma ahlakini, cevresindeki kisi ve

kurumlarin ~ beklentilerini  ve  vyasalari  dikkate alarak faaliyetlerinin

toplumdaki etkisini ciddi  bir sekilde degerlendirmesi
sonucunda, saghkli bir toplumu olusturmadaki toplumsal

sorunlarin ¢dziimiinde katki ve yardimlari da icermektedir>®

Sosyal Sorumluluk kampanyalari 6zellikle son dénemde 6nemi oldukca artmis
olan ve isletmelerin son yillarda yogun bir sekilde kullandiklari bir pazarlama
kavramidir. Bu arastirmada incelenen sosyal sorumluluk kampanya tirleri ile
ilgili  olarak, literatiirde cok sayida bilimsel calisma olmamakla beraber,
sosyal sorumluluk kampanyalari ile ilgili olarak 6zellikle 80"li yillardan
itibaren pek cok calisma

yapiimistir. Bunlardan 6nemli olan bazi arastirmalara asagida deginilecektir.

% Ae.
9 Seyma Oncel Bayiksel, “Sorumluluk Yarisinin Yeni Oyuncular”, Capital Dergisi, 1 Mart 2009
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Varadarajan ~ ve Menon"un 1988 vyilinda yapmis olduklari calhisma Sosyal
Sorumluluk

alaninda yapilan pek c¢ok calismaya temel olmustur. Varadarajan ve Menon,
CRM kavramini agiklamis ve CRM faaliyetlerinin etkili olmasi icin kampanyanin
tiketici algilamalarini gelistirmesi ve firmanin satislarinin artmasi gerektigini
bildirmistir. CRM kavramini aciklarken satis, imaj, rekabet hedefleri, siire ve
firma-kampanya uyumu gibi boyutlari ortaya koyarak

gelecekte yapilacak calismalara esas olusturmustur.™

Webb ve Mohr tarafindan 1998 yilinda vyapilan diger bir calismada ise
CRM firmalarin ihtiyac sahibi kurumlara yardim ederek, kurumsal performansi

artirmaya yarayan bir pazarlama araci olarak tanimlanmistir. *2

KSS ile ilgili yapilan calismada kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari etkileri
itibariyle 4 grupta incelenmistir. >3

- Kurumsal hayirseverlik kararlari izerindeki etkisi

- Kar amaji gutmeyen organizasyonlar lizerindeki etkisi

- Tuketicilerin kar amaci gltmeyen organizasyonlar ile ilgili tutum ve

davranislari lzerindeki etkisi
- Tuketicilerin destek (bagis) davranisi tizerindeki etkileri

Drumwright®in 1996 yilinda yapmis oldugu ¢alismada sosyal sorumluluk kavramini
yonetimsel bir bakis agisi ile ele almistir. Bu c¢alismanin sonuclari da sosyal
sorumluluk kavramina onemli katkilarda bulunmustur. Bu calismada Drumwright
isletme yoneticilerinin Sosyal sorumluluk kavramina karsi tutumlarini 6lgmus ve
sosyal sorumluluk kampanyalarinin  basarisina etki eden faktorleri incelemistir.

Bu

calismada milakat yontemi kullanilarak 22 adet kampanya incelenmistir.
Bu

L P, Rajan Varadarajan, Anil Menon, “Cause-Related Marketing: A Coalignment of Marketing
Strategy and Corporate Philanthropy”, Journal of Marketing, Vol. 52, No. 3, July 1988, s.60
52 Carrie Suzanne Trimble, Consumer Response to Cause Brand Alliances: How Situational and
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Consumer Characteristics Influence Consumer Response, Doctoral Disseatation, Michigan State
University, 2007, s. 15
%% \Varadarajan, Menon, a.g.e., 5.68
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kampanyalarin ~ vyarisi  standart kampanyalar  iken diger yarisi sosyal
sorumluluk

kampanyalaridir. Yapilan miilakatlar ~ sonucu, isletmelerin ekonomik,
ekonomik olmayan amaclarini belirlemis ayrica bazi isletmelerde bu kavramlarin
her ikisinin birden amaclandigint gérmistiir. Bu tarz kampanyalarda sadece
kampanyalara kiyasla st yonetimin ilgilenimi, calisanlarin katilimi agisindan

daha verimli oldugunu belirlemistir.>*

Drumwright ~ sosyal sorumluluk  kampanyalarinin  basarisi etkileyen bir
model

olusturmustur. Bu modelde asagidaki faktorler yer
almistir.>

e Ekonomik performans

e Firma Kiltiru
e Kampanyanin amaci

e Kampanyanin slresi
e Reklam

e Kampanya konusu ile firma uyumu

Firma yoneticileri ile yapilan diger bir arastirmada ise firmalarin KSS kampanyalari

diizenlemelerinin nedenleri olarak:>®

Tlketicilerle daha derin iliski kurmak (93%)
Firma imajini gelistirmek (89%)

Markalarina yeni alanlar yaratmak (619%)

Kurumsal amaclari yerine getirmek (54%)

Rakiplerden farklilasmak (51%)
Satislari arttirmak (50%) olarak siralanmistir.

% Deborah J. Webb, Consumer Attributions Regarding Cause Related Marketing Offers and
Their Impact on Evaluations of the Firm and Purchase Intent: An Experimental Examination,
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Creyer ve Ross" un 1996 yilinda yapmis oldugu calismada ise etik ve etik olmayan

hareketlerin firmanin rinlerinin algisina etkisini incelemistir. Genel olarak etik
olmayan sirketleri tiiketicilerin bir sekilde cezalandirma davranisi icinde
oldugunu belirlemistir.

Calismada tuketicilere sundugu, etik, etik olmayan ve nétr sirketlerin Urinlerine
odeyecegi miktarlar sorulmus ve tiketicilerin etik olmayan firmalarin driinlerine

daha az ddedigi belirlenmistir.

2003 yilinda  Strahilevitz“in yapmis oldugu calismada ise isletmelerin etik acidan
algisinin,  yaptiklart  sosyal sorumluluk  kampanyalarina olan  etkisi
incelenmistir. Strahilevitz"i etik acidan algiyr etik, etik olmayan ve nétr olarak
belirlemistir. Ayrica etik olarak algilanan firmalara karsi tilketicilerin daha
olumlu bir imaj algisi oldugunu ve bu imajin diger iki duruma gore daha zor

degisecegini belirtmistir.>’

Webb ve Mohr® un 1998 yilinda yapmis oldugu calismada ise tiiketicilerin sosyal
sorumluluk kampanyalarina (SSK) tepkilerini ve bunun gelecekteki kampanyalara
olan etkisi 6lciilmeye calisilmistir.  Yapilan 44 derinlemesine miilakattan sonra
dort cesit titketici grubu tanimlanmustir.

e Bu grupta slpheciler bulunmaktadir. Bu gruptaki tlketiciler genel
olarak sosyal sorumluluk  kampanyalarina  olumsuz bakmakta ve
sorgulamaktadir. Firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalari insanlari
etkileyip  driinlerini daha yiiksek fiyattan satmak icin yaptiklarini
dustntrler.

e ikinci grupta dengeliler adi verilen tiiketiciler vardir. Bu insanlar sosyal
olaya yardim etmek istemekle birlikte Griin secimlerinde yine fiyat,
kalite gibi faktorleri g6z 6niinde bulundururlar.

e Bu gruptaki insanlar sosyal sorumluluk kampanyalarini
degerlendirirken
kampanyayi gerceklestiren firmay dikkate almaktadirlar.
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e Son gruptaki insanlar ise duyarlilardir. Bu tlketiciler topluma yardim etmek

icin Urlinlere daha fazla para veren hatta markalarini degistiren
insanlardir.

1.5. Sosyal Sorumlulugun Aleyhindeki ve Lehindeki GorutGler

Yukarida belirtilen tarihsel gelisim siirecinde akademik ve genel politik yap,

sosyal sorumlulugun iki ters gorisini ortaya koymaktadir.

Bu goriislerden ilki, ekonomik bir bakis agisini benimsemekte ve isletmelerin
sosyal sorumluluklarini sahip oldugu kaynaklari etkin sekilde kullanarak ve kar
ederek topluma mal ve hizmetler sunmasi ile sinirlandirmaktadir. ikinci
perspektif ise, isletme faaliyetlerinin  diger kisi  ve

kurumlara zarar vermeyecek sekilde vyuritilmesini  ve
bir adim daha ileriye giderek adil, adaletli ve esitlik¢ci bir yaklagimin

benimsenmesini dngdrmektedir.>®

1.5.1 Sosyal Sorumlulugun Aleyhindeki GoéruGler

Friedman“a gore sorumluluk kurumlara degil kisilere ait bir kavramdir. Bu
nedenle de isletmeler yapay bir kisilik oldugu icin sorumluluklarin da
yapay  olmasi kacinilmazdir. Isletme yénetiminin sorumlulugu ise sadece
hissedarlara karsidir ve bu sorumlulugun cevresi de isletmenin onlarin arzu

ettigi yonde faaliyette bulunmasini saglamakla sinirlidir.>®

Milton Friedman  kaynagini  18. vyizyilldan ekonomist Adam Smith"den
almaktadir. Klasik yaklasim, isletmelerin sosyal sorumlulugunu su sekilde 6zetler:
“Kar yap ve kanunlara uy”. Bu vyaklasima goére isletmeler, yasal zorunluluklar
dogrultusunda  karlarin  arttrmaya  ugrasacaklardir.  Isletmelerin  sosyal

sorumlulugunu, kaynaklarin toplum icin en etkin ~ kullanimini
saglayacak, serbest piyasa mekanizmasi

saglayacaktir. Ayrica, Friedman yardimsever  yaklasimlarin  sosyal

sorumluluk
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olmadigini ifade etmektedir. Cinki bu pay sahiplerinin paralarini elden
nasil

cikaracaklari hakkinda kendi kararlarini vermelerini
engellemektedir.®°

O halde kar maksimizasyonu bakis acisiyla, bir isletme ortaklarina hayir
kurumlarina bagislarda bulunarak hizmet etmemelidir. Buna
ragmen, ortaklar isterlerse karlarindan hayir isleri ve diger

istedikleri bir sosyal alana kaynak aktarmakta 6zgurdiirler.

Bu goris, sosyal sorumlulugun isletmelerin  degil, hikimetin
fonksiyonlarindan birisi oldugunu ileri  siirmektedir.  Sosyal sorumluluk
politikacilarin isidir ~ ve isletmenin katilmasi yersizdir. Devlet belirli konularda
karar vermeli ve topluma neyi yapip neyi yapmayacagini séylemelidir. Ornegin,

sigara sagliga zararli bulunuyorsa tamamen yasaklanmalidir.®*

Oyle veya boyle tim isletmeler kendi giiclerine ve durumlarina gore
sosyal sorumluluk faaliyetleri vyiirtitmelidirler. Ciinkii bu onlara halk tarafindan
daha fazla olumlu puan getirecektir. isletmelerin amacini dar bir cercevede
sadece ortaklarin karlarini maksimize etmek amacina indirgeyen yukaridaki dar
kapsamh yaklasimin disinda, kar maksimizasyonu amacini baska boyutlarda
anlamlandirmak isteyen gorislerde vardir. Elias ve Dees'in belirttiklerine gore,
isletmeler toplumsal refahin saglanabilmesi ve sirdlrilebilmesi amaciyla kar
elde etme amaclarini  canli tutmalidirlar. Kar maksimizasyonuyla ilgili diger
bir yaklasima gore ise, rekabet isletme sahiplerinin amaclariyla  baglantisiz

olmak lizere zaten isletmeleri kar maksimizasyonuna yoneltecektir.®?

Diger bir karsit goriise gore, ticaret yatirrmcilarin  parasi ile dénmektedir, bir
sosyal sorumluluk faaliyetine harcanan para ise o vyatrimcidan ¢alinmig
paradir. Eger kendisi isterse belirli hayirseverlikler yapabilir ama kurumun onun

parastile yapmast
80 Kathryn M. Bartol, David C. Martin, Management, 2. Basim, New York: Mc Graw Hill, 1994,

s.103
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yanhstir. Bu fikir yeni degil ve su an bile Amerikali avukatlardan biri olan

Elaine

Sternberg tarafindan da kesinlikle dogrulanmaktadir.  Ona gore; “sosyal

sorumluluk insan haklarina aykiridir, clinkd yatirmcinin
sermayesi maddi olarak geri donmemektedir ve bu da onun yasal

haklarinin ¢ignenmesi anlamina gelmektedir. Tabii ki, sosyal sorumlulugun tim

dzelliklerini bu gruba dahil etmemektedir’®®

Ayrica, yapilan  sosyal sorumluluk faaliyetlerini  sirekli  vurgulamak,
tuketicileri kurumlarin aslinda ne isle ugrastiklari ve topluma ne amagla hizmet
ettiginden ve bu hizmetlerin toplumda en iyi sekliyle nasil
degerlendirilecegi  konularindan uzaklastirir. Sadece bu isi yapmak icin
hissedarlardan para almak etik olarak dogru degildir. isletme insanlara yardim
amaclyla yapmak istedigi faaliyetleri kendi imkanlariyla yapmaldir. Ornegin,
Bill Gates sadece Gates Fonu'na fazla para vermekle kalmamis Microsoft
olarak strekli yeni triinler gelistirmistir, bu nedenle yaptigi sosyal
sorumluluk faaliyetleri  insanlar tarafindan cok iyi sekilde

degerlendirilmistir.®*

Barry, Henderson ve diger elestirmenler sosyal sorumluluk faaliyetlerinin pazara
karsi oldugunun altini ¢izmekteler. Fakat sosyal sorumluluk yalnizca bir
grup antikapitalist propagandacinin yaratilmasi demek degildir. Bu, isletmenin
faaliyetini strdirdigli  cevrede  ortaya cikan  gercek degisimleri  de
aksettirmektedir. Toplum tarafindan isletmelerin daha agik olmasina ve ne
yaptiginin  bilinmesine biyik ilgi vardir. Biyuk isletmelerin yoneticileri,
“yaptiklari her sey - gizli kalmasi gerekse bile -bir giin toplum tarafindan

bilinecek, giin 1sigina cikacaktir” varsayimina gore hareket etmeliler.®

Glnumiize kadar sosyal sorumluluklarin  aleyhinde olan bircok goéris ve
diistinceler ortaya atilmistir.  Sosyal  sorumluluklarin aleyhinde olan

gorusleri ileri slren
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distinirlerin fikirleri sOyle
dzetlenebilir:®®

1. Yonetimin temel ve tek sorumlulugu hissedarlarin  (sahiplerin) karlarini
maksimize etmektir. Sosyal konular derhal ele alinip lizerinde durulacak konular
olmadigi icin, her isletmenin ayri ayri sosyal amacg ve goérevlerde ugrasmasi dogru
olmaz.

2. Isletmeler sosyal faaliyetleri gerceklestirmek icin kurulan miiesseseler degildir.
Kurulmasi, orgutli ve calisma sistemleri, ekonomik olarak liretim yapma ve
oncelikle verimliligi saglamaktir.

3. Yoneticiler sosyal sorumlulugun gerekliligini distnlp, bunu gerceklestirmeye
yonelik olurlarsa, isletmenin ekonomik nitelikteki birincil amaclarini ihmal

edebilir ve rekabet savasinda maglup olabilirler.
4. Sosyal sorumluluklar sadece isletmeleri degil, tlim toplumu ilgilendirir. O halde,
bu

sorunlari isadamlarinin ve ydneticilerin ¢6zmesi zorunlu

olamaz.

5. Sosyal gorev ve sorumluluklarin geregini yerine getiren isletmeler bu gdrevlerin
gerektirdigi harcamalari Urlnlerin maliyetlerine yansitacaklar, bunun sonucunda
ise Urlin fiyatlari yiikselecek bu da basta tiiketici olmak Uzere toplumun aleyhine
bir durumun ortaya ¢ikmasina neden olacaktir.

6. Bir lkenin sosyal gorev ve sorumluluklari yerine getirme sonucunda
maliyetlerinin  ve (riin  fiyatlarinin  yiikselmesi, uluslararasi piyasalarda

rekabet glicliniin azalmasina ve pazar kaybetmesine neden olacaktir.

O halde sosyal sorumlulugun aleyhinde olan bu akim, isletmelerin sosyal
fonksiyonlarinin  dncelikle ortaklarin beklentilerini yerine getirmek, deger
yaratmak ve gercek degisimleri topluma yansitmak oldugunu ileri siirmektedir. Bu
akima gore, isletmelerin iizerinde durmasi gereken ana unsur, kari maksimize

edecek ortaklar icin

deger iceren unsurlari ortaya cikarmak
olmalidir.
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1.5.2. Sosyal Sorumlulugun Lehindeki GoruGler

Klasik gorlslere karsi olarak, sosyal sorumlulugun lehinde olan fikirleri
ortaya koyan bu gorise, Elton Mayo, Peter Drucker, Adolp Berle, J.M.
Keynes gibi dustniirlerin calismalarinda rastlanmaktadir. Bu kisilerin ileri

stirdiikleri farkli diisiinceleri Thomas Petit iki grupta toplamistir.®’

1- Biyik isletmelerin sayisal olarak artmasi ve zamanla genislemesiyle endistriyel

toplumda ciddi beseri ve sosyal sorunlari beraberinde
getirmektedir.

2- Sorunlara sebep olan bu kuruluslarin yoneticileri gerekli tedbir ve careleri
almalari da zorunludur. Boylece isletme ya da bu sorunlari ¢ézecek bicimde
isletmesinin faaliyetlerini degistirmek ve yonlendirmek zorundadir vya da bu
sorunlari en azindan iyilestirecek ve zararh etkileri azaltacak sekilde hareket

etmelidir.

Tirkiye Egitim Gondllileri Vakfi (TEGV) Genel Mudiria Giinseli Tarhan da
bu yaklasimin getirisini soyle ifade ediyor:®*® “Guniimiizde sirketler icin ,gibi
yapma" dénemi sona erdi. Toplum, kendisine fayda olusturan sirketleri
daha  kolay benimsiyor. Bu sirketler de s6z konusu ilgiyi ticari aktiviteye
donistirerek karsihkl kazanca ve katma deger yaratmaya yonelik bir yapi

olusturuyor. Modern diinyanin is yapma bicimi budur.”

Sosyal  sorumluluk uygulamalarinin  taraftari olan  Randall Frost da
isletmelerin diinyayr daha iyi yasanabilir bir mekan haline getirmede Onemli

rol oynamalari gerektigini belirterek, sunlari ileri siirer; ®

“Genellikle sosyal sorumluluk faaliyetleri cevre, isci sinifi ve insan haklar
iizerine yogunlasmaktadir; fakat bunun vyani sira bu faaliyetleri diizenleyenler

isletmelere

hayvan haklari, kadin haklari, teknoloji transferi, ormanlari koruma ve bu gibi
bircok
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konulara da bir seyler yapmalariicin ¢agri yapmaktalar”.

Yani, belirli bir glice sahip olan isletmelerin, misterilerine Griin ve hizmet
sunarak onlari tatmin etmeye calisirken, toplumda da bazi hak ve
ozgurliiklere  karsi sorumluluklari  hatirlamalari  ve bunlarla birlikte dogal
cevreyi de korumalari gerektigi vurgulanmaktadir. Ozetle;

1. isletmeler ister karsi c¢iksin ister cikmasin onlar bu toplumun birer
parcasidir.

2. Hikiimet isletmeleri, diizenleyici yasalarla faaliyetlerinde gerekli tedbirleri

ve degisiklikleri almaya zorlayacaktir.”

3. Maliyet gibi goziiken kimi diizenlemelerin, kar olarak geri dénmesi
50z
konusu olabilir.”

4. isletmelerin sosyal sorumluluklarinin  bilincinde olarak cevrelerine ve
sosyal sorunlara daha duyarli olmalari kendilerine disen tedbir ve cabalari

gostermeleri, onlara olan ve olabilecek reaksiyonlari azaltacak veya énleyecektir.

5. Isletmeler, diger kurumlarin ¢6zmekte yetersiz kaldiklari problemleri ¢6zmek
icin calisabilirler. Clnkl isletmeler cesitli kaynaklara sahiptirler. Toplumsal
problemleri ¢c6zmede 0zellikle yetenekli yoneticileri, uzmanlari ve sermaye

kaynaklarini kullanabilirler, ™2

6. Modern toplumlar, her seyin birbirine bagl oldugu bir sistemdir. Bir firmanin
ic etkinliklerinin dis cevreye biiyiik etkisi vardir.”®

0 Sedef Seckin Bilyiik, Sosyal Sorumlulukta Tirkiye“nin Liderleri, Capital Dergisi, Y1l 13,

Sayi

2005/2, s. 63

™t Simsek, Akgemci, Celik, a.g.e.,s. 394

"2 Emel Ozarslan, Sosyal Sorumluluk Projelerinin Desteklenmesinde Etik Degerlerin Roli
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Sonu¢ olarak bu yaklasimda, isletme faaliyetlerinin birey ve kurumlara zarar

vermeyecek sekilde yiritilmesini ve bir adim daha ileriye giderek isletmelerin
yatirimcilara tatmin edici bir getiri saglama, calisanlara glivenli ve tatmin edici
bir cahsma ortami sunma, misterilerine deger veren, guvenli ve adil bir
yaklagim gosterme, topluma karsi ise cevresel talepleri karsilama gibi
yukimliliukleri  oldugu kabul edilmekte, adaletli ve esitlik¢ci bir tutumun
benimsendigi gézlenmektedir.

1.6. SOSYAL SORUMLULUGUN ONEMG

Sosyal sorumluluk ashinda bir sosyal anlasma ve uzlasma girisimidir. isletme
icin sosyal anlasma kar elde etmek amaciyla iretim ve faaliyetlerde bulunan
isletmenin bu ekonomik cabasini icinde bulundugu toplumdan gelen bir
takim sinirlamalar icinde yerine getirme zorunlulugunu dogurmaktadir. Sosyal
anlasmanin temelinde, kamu refah ve mutlulugu icin glivenli drinler, gercekgi

ve az reklam, calisanlar icin glivenli calisma yerleri, cevreyi bozmayacak ve

dogal yasami tehlikeye dislirmeyecek bir faaliyet, herkese esit davranis,
istihdam ve is imkanlari saglama  cabalari bulunmaktadir.” Sosyal
sorumluluk isletmelerin faaliyette bulundugu

kisi ve kurumlar arasinda karsihkli bir anlasmanin olusmasini saglar. Bu sayede
firmalar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sonucunda cesitli yararlar elde
ederler. Bu vyararlar, misteriler, tedarikciler, calisanlar ve sermayedarlar icin

ayri ayri inceleyebiliriz;"

Sermayedarlar ve kredi verenler, firmanin kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarinin  yaratacagi  olumlu imajdan  etkileneceklerdir. Bu  durum
firmanin onlarla kuracagi iliskileri, diriist, adil ve saglam temellere dayanan
bir iliski yapacaktir. Kurumsal sosyal sorumluluk, firmanin misterilerini tanimasini
ve onlarin beklentilerini anlamasini  saglar.  Sorumluluk cercevesinde
benimsenecek urin kalitesinde istikrar saglama, dirist reklam ve pazarlama

faaliyetleri sayesinde

misteri memnuniyetinde artis meydana gelir ve misteri iliskileri gelistirilir.
Sosyal
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sorumlulugunun bilincinde olan firmalarin  tedarikgiler ile  kuracaklari

ortakhk yaklasimi sayesinde, aralarindaki iliskide diristlik ve adil davranis
artar, karsthkh given saglanir. Boylece basarilabilecek olan uzun vadeli
karsilikli cikara dayanan saglam iliskiler sayesinde lretimde etkinlik saglanir.
Ayrica, firmalarin sorumluluk bilincleri tedarikcilere de yansiyarak onlari

sorumlu ticaret yapmaya tesvik eder.

Calisanlar acisindan da bir parcasi olduklari firmanin sosyal sorumluluklarini
yerine getirmeleri  6nemlidir. Huzurlu ve glvenli bir calisma ortami
yaratiimasi, adil performans  degerlendirmesi ve iyi
calismanin odullendirilmesi, calisan memnuniyetini
arttirabilir.  Kurumun sorumluluklari  cercevesinde calisanlarina verecegi
egitimler ve yapacadi yatirimlar, firmanin dogru becerilere sahip calisanlara sahip
olmasina neden olarak rekabet avantaji saglayabilir. Ayrica tiim bu faaliyetler

calisanlarin sirkete baghhgi gibi firmalar icin dnem tasiyan bir konuya katkida
bulunabilir.”’

Business for Social Responsibility adli kar amaci giitmeyen global organizasyonun
yaptigi arastirmalar ve deneyimler isiginda sosyal sorumluluklari hakkinda
duyarli olan sirketler sunlari elde etmektedirler™;

e Satis ve pazar paylari artar,

e Markalarinin konumlanmalari gliclenir,

e Calisanlari cezbetme, motive etme ve elde tutma yetenekleri yikselir,
e Operasyon maliyetleri azalma egilimine girer,

e Yatirimci ve finansal analistler géziinde daha cekici hale gelirler.

Sosyal  sorumluluklarin  yerine getirilmesi mevcut bir takim sorunlarin

cOzilebilmesi acisindan ¢ok dnemlidir. Bu sorunlari kisaca isletmelerin itibarlarinin

® Ae.,s. 6

" Kurumsal Sosyal Sorumluluk Hakkinda...”, (Cevrimici)
http://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/icerikdetay.aspx?KayitNo=4915, 11 Eylll 2009
"8 “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Karnesi” , (Cevrimici)
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3678 , 11 Eyliil 2009
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arttirilmasi, tuketici haklarinin korunmasi, cevre kirliliginin 6nlenmesi, dil,
din,
cinsiyet ayrimi yapimadan herkese esit istihdam olanaginin  saglanmasi,
kisisel 6zgurliiklerin garanti altina alinmasi, kentlesmenin getirdigi sorunlar,
issizlik, enflasyon, egitim, calisanlarin sosyal guvenligi, is hayatindaki haksiz
rekabetin dnlenmesiolarak siralayabiliriz.” Bu sorunlar
isletmelerin gelismesi ve sanayilesmenin
artmasiyla daha cok giindeme gelmektedir. Cagdas toplumlarda sanayilesmenin
artmasiyla birlikte sosyal sorumluluk uygulamalarina da gereken 6nem verilir.
Bu iki kavram arasindaki dengesizlik toplum yapisina 6nemli dlclide zarar verir.

Sosyal  sorumlulugun toplum icin  getirecegi avantajlar  ise  soyle
belirtilebilir:*

e Kotiimser, moral-motivasyon ve verimliligi disik bir toplum yerine aktif

iyimser, calismaylr seven, morali, motivasyonu ve verimliligi yiiksek bir

toplum.

e Simiflar arasi farklarin belirgin oldugu, dismanliklarin ve gerilimlerin

arttigi bir toplum yerine, siniflar arasl farkliliklarin
azaldigi, gerilim ve diismanhklarin torpilendigi, insani degerlere ve

esitlige yonelen bir toplum.

e Politik, sosyal, ekonomik ve dini tiim kurumlarda danismali, cogulcu

yaklasim ve yonetim anlayisinin egemen oldugu bir toplum.

e Verimlilik ve yliksek calisma sonucu olusan (retim artisinin sagladigi

daha yiiksek hayat seviyesine sahip olan bir toplum.

eToplumsal kiltlirin  hem mistik ve hem de materyalistik bicimde

yorumlanarak ikisinin dengelendigi, mutluluk arayisinin bu ikisi arasinda

bulunacagina inanarak calisan bir toplum.

Sonuc olarak sosyal sorumluluk projelerinin hem toplum, hem organizasyon

ve hem de calisan agisindan cok yonli yararlarinin bulundugu ve iyi yonetilen

bir sosyal sorumluluk projesinin yapilan maliyetlerin ¢ok (stiinde bir getiri

saglayacagi

sOylenebilir. Bu nedenle isletmeler, sosyal sorumluluk calismalarina gereken
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vermeli, tim paydaslari kapsayacak bir projenin isletmeye getirilerinin de cok

olacagi unutulmamalidir.

isletmeler vyapilarina, kurulus nedenlerine, icinde bulunduklari ekonomik
diizenin kosullarina, yonetim anlayislarina ve buna benzer etkenlere bagli
olarak farkli amaclar gudebilir. Bunlar cok degisik nitelikte olmakla birlikte
geleneksel amaclar kar elde etme ve topluma hizmet gotiirme amacidir. isletmeler
varhklarini surdirebilmek ve sahiplerine kazang¢ saglamak icin her donem
sonunda kar elde etmeyi dogal olarak amaclarlar. Kar isletme acisindan
biyime, yatirrm ve gelisim aracidir. Fakat bugin cagdas isletmeler geleneksel
amaclari asarak toplumsal ve teknolojik degismeler dogrultusunda daha

anlamh ve bitlnleyici  amaclar  edinmislerdir. Dar
anlamda sadece kar elde etmek amacini giiden isletmeler ¢agin gerisinde kalan
ve uzun donemde yasama sansina sahip olmayan kuruluslardir. Hizh gelisme ve
degismelere  sahne  olan ekonomik, sosyal ve teknolojik diinya icinde
isletmelerin kurulug ve gelisme amaclari da yeni boyutlar kazanarak kendi icinde
degisim sireci gecirmektedir. Bu sirec icinde isletmelerin elde ettikleri parasal
degerin tek basina pek 6nemi kalmamistir. isletme elde ettigi degerleri toplumun
cesitli kesimlerine vyararli olacak bicimde kullanmadigi ya da toplumla birlikte
paylasmadigi takdirde uzun dénemde yasama sansi azalmaktadir.®

Glnumizde bir isletmenin basarisi  kazanci maksimize etmekle degil, bu
kazanci toplumsal hedeflere yoneltip, toplumun deger odlciilerine

uygun politikalar belirleyerek faaliyetlerini sirdirmesiyle artan
oranda baglantili hale gelmistir. isletmeler, cevresindeki sistemin bir parcasi
olduguna gobre, yasamlarini slrdiirmeleri bu sistemdeki degisikliklere uyum
saglamalariyla mumkindir. Toplumsal yasamin bir geregi  olarak ortaya cikan
sorumluluk kavraminin, degisen sartlara bagh olarak boyutlarinin artmis ve

genislemis sekli olarak sosyal sorumluluk, isletmelerin kayitsiz
kalamayacagi boyutlara ulasmistir.® Cinkii isletmeler, kullaniimasi toplumu cesitli
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sekillerde etkileyen biylk kaynaklari kontrol etmektedirler. Bu nedenle de
bu

kaynaklari kullanirken sorumluluk hissetmektedirler.®

1970li wyillarin  baslarina dogru sosyal huzursuzluklarin — artmasi, yodnetime
katilimin 6nem kazanmasi, artan olclide sosyal sorunlara donik kanunlar
ve dizenlemelerin hazirlanmasi, toplumsal baskilar ve hiikiimetlerin  cabalari
isletmeleri ekonomik faaliyetlerinin  sosyal amaclarini diisiinmeye zorlamistir.
Sosyal konular bitiin insanhgin refahi ve saglhgiyla ilgili oldugu icin son
derece Onemlidir. Bu nedenle gunimiz yoneticilerinin - bu  sorunlarin

dnemini kavramasi ve gerekli 6nlemleri almaya hazir olmalari gerekir. &

ABD"de birer sosyal reformcu olan Carnegie ile Rossenwald sosyal sorumlulugun
anlam kazanmasinda o6nci olmuslardir. Zengin bir is adami olan Carnegie
“Zengin olmanin yegane amaci hayirsever olmaktir.” der. Yonetici olan
Rosenwald“da “Basarmak icin iyilik yapmaya muktedir olmalisiniz” felsefesini
bizzat eylemleriyle savunan Kisidir. isletmenin sosyal sorumlulugu kavramini tesis
eden isadami Carnegie basarmak icin insanin kendisini iyilik yapmaya adamasi
gerektigi inancindaydi ve Rockefeller'den Ford“a kadar bircok is adami onu
izlemistir. Ford topluma karsi hizmeti “kardan &énce hizmet” seklinde
vurguluyordu. Yine st dizey bir yonetici olan Perkins 1908"de “isletme ne

kadar bilyiirse sorumlulugu da o kadar bilyiir” tezini ortaya atmistir.®

Son yillarda bu goriisler sosyo-ekonomik yoénetim felsefesi olarak yayginlasmakta ve
bu felsefeye gore isletme yonetimi sosyo-ekonomik cevrenin ihtiyaclarina gore lretim
ve pazarlama yapmaktadir. Bu goris verimlilige gore c¢ok daha
kapsamlidir. isletmenin alacagi kararlar kendi cikarlarinin  étesinde toplumun

amaclari ve degerleri goz 6niinde bulundurularak alinacaktir.®®

20. yy.in son yillari bir taraftan isletmelerin toplumda kendi yerlerini daha da

8 Korkmaz, a.ge. ,s.7
% Ae.,s8
% Ae.,s8
% Ae.,s.8
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giclendirdikleri ~ diger taraftan da giliclenmeleri  nedeniyle  toplumun
refahini

stirdiirmek ve iyilestirmek icin sosyal yonden sorumlu hareket etme taleplerinin
arttigr yillar olmustur. Boylece isletmeler gliclenirken, icinde yer aldiklari topluma
karsi kendilerini sorumlu hissetme bilinciyle faaliyette bulunmak beklentisiyle
karsi karsiya kalmaya baslamislardir.?’

Frederic, Post, Davis, Carrol ve Drucker gibi iktisatcilar da isletmelerin
kar yapmaktan baska sorumlulugu olamayacagini, kar haricindeki sorumluluklarin
ancak bireyler ve yoneticiler tarafindan ustlenilebilecegini 6ne sirmekteydiler.
Ancak bugiin isletmeleri sosyo-ekonomik sistemin 6nemli bir 6gesi olarak
kabul etmekteyiz. Bundan dolayi isletme sadece kendi amaclarina hizmet eden
bir alt sistem degil, diger alt sistemlerle etkilesim halinde olan etkin bir toplumsal
unsur olarak algilanmaktadir. Bu algilama dogrultusunda isletmeye farkli

roller ve sorumluluklar yiiklemekteyiz.®®

Buglin biitlin dunyada buyik sirketlerin, gunlik yasamda en az herhangi bir
ilkenin  hikimeti kadar etkili olduklarini séylemek gerekir. Bu giic
beraberinde miuthis bir sorumluluk da getirmektedir. isletmelerle insanlarin
birbirine bagliligi giderek artmakta ve isletmeler insanlarin yasamlarinda ne
kadar biiyiik bir rol oynadiklarinin bilincine varmaktadirlar. Ustelik sadece
cahsanlarina karsi degil, ilgili olduklari bitin paydaslar nezdinde 6nemli bir rol
iistlendiklerinin farkindadirlar.®*  Bu nedenle isletmeler sosyal sorumluluklarini
yerine getirirken devlet ya da toplumdan baski beklemeksizin calisma alanlarini
bilincli  bir sekilde tespit etmeli, toplumun refahini ve vyasam dizeyini
gelistirmeye yardimci faaliyetlere istekle (gonilli) katilmaldirlar. Gercekte
isletmeler bir toplumda faaliyette bulunmak ve yasamak amaci ile kurulduklar

gun sorumluluklarini da kabul etmis olurlar. Bu nedenle,

toplumun amaclarina ydénelmis, deger olculerine uygun politikalar tespit

ederek
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faaliyetlerini bu politikalara gére yiriitmek zorundadirlar.*

Strdirtlebilir ekonomik gelisme icin de isletmeler, yasadiklari ve etkin olduklari
topluma iliskin  bilgi ve ilgilerini  gelistirmek durumundadirlar. Sosyal
sorumluluk, isletmelerin daha iyi bir toplum ve daha iyi bir cevre icin gonillii
olarak katkida bulunmasini gerektirir. BM, AB, OECD, Diinya Bankasi gibi
uluslar Gstii kuruluslar sosyal sorumluluk kavramina degisen sartlarla birlikte
arttk daha fazla Oonem vermektedirler ve bu sirketler {ic ana tema iizerinde

taahhiitte bulunmaktadirlar. Bunlari su sekilde siralayabiliriz; °*

1. Her seyden oOnce isletmelerin ticari faaliyetlerini yurGtiirken kanuna,
ahlak standartlarina, insan haklarina tam anlamiyla uyumlu
davranmalari  ve faaliyetlerinin  diinyanin her  yerinde cevreye
verebilecegi zarar en aza indirgemek durumunda olduklarini kabul etmeleri

ve buna uygun davranmalari.

2. Isletme faaliyetlerinin sadece isletmenin icini degil, ayni zamanda piyasays,
tedarik piyasalarini, icinde yasanilan yoreyi, sivil toplum Orgitlerini ve
kamu sektorini de etkilediginin ve tim bu paydaslar ile isbirligi icinde

calisma gereginin bilincinde olmalari.

3. Bu sorumlulugun en basta sirket Yonetim Kurullar, Yonetim Kurulu
Baskanlari ve Genel Midiirlerinin oldugunun kabul edilmesi gerekir.
Sosyal sorumluluk bilincine sahip isletmelerin en Ust diizey yOnetiminin
bu konuda liderlik gostermesi, kavrami ve paydaslarini net olarak
tanimlamasi, sosyal sorumluluk faaliyetlerini sonuc odakl olarak yiiritmesi

ve yapilanlar hakkinda seffafca hesap vermesi beklenmektedir.

Toplumsal degisme, sanayilesme, nifus artisi, sehirlesme gibi faktorler sosyal
tercihlerin  kendisini daha c¢ok hissettirmesine neden olmaktadir. Bugiin

isletme

% Korkmaz, a.g.e., s.9
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felsefesinde yasanan biyik degisim birden c¢ok sosyal konular izerine
egilmeyi

gerekli  kilmaktadir. isletmelerin sadece verimli  yonetilmesi, vergilerin
diriist 6denmesi, isci isveren iliskilerinin  olumlu bir sekilde yirtilmesi,
tiketicilerin tatmin edilmeleri yeterli olmamakta, icinde bulundugu toplumla
olan iliskileri lizerinde daha fazla durulmaktadir. Yoksulluk ve refah, sehirlerin
planlanmasi ve yenilestirilmesi, gecekondularin tasfiye edilmesi, issizlik, ulastirma,
uyusturucu ile micadele, suclulugun 6nlenmesi gibi konularla ugrasmayr ihmal

eden isletmeler uzun vadede basarili olamayan isletmelerdir.%?

Toplumsal gelisme ve degismelere bagh olarak sosyal sorumlulugun bugiinki
sosyo- ekonomik yap1 icinde artan egitim ve bilin¢ nedeniyle 6neminin daha iyi
anlasildigi yargisina  varabiliriz. Tabii ki sosyal sorumlulugun 6neminin

farkindaligi, istekle uygulanmasini da saglayacaktir.

1.7. Sosyal Sorumlu Bir 6Gletme Olmanin Yollari

Sosyal sorumlu addedilebilecek sirketlerin slogani su sekilde olmalidir:
“Cevreyi ve insanlari gbzetmek, iyi finansal sonuclar saglar.”*®  Boyle
sirketler hiikiimetlerin bu konularda belirli kurallar veya kanunlar dizenlemesini
beklemezler. Bunlar gelecegi tahmin ederek atmalari gereken cevreci ve sosyal
adimlari daha evvelden atarlar. Bu adimlari da kendi vizyon ve is stratejilerinle
paralel yonde atmaya 6zen gosterirler. Ic onceliklere paralelligin yani sira, dis
diinyada olup bitenler de sosyal sorumlu sirketler icin 6nemli bir kistastir. Bu
sirketlerin kimligi, insanlar (toplumun refahi), diinya (ekolojik kalite) ve kar

(ekonomik refah) arasinda

hassas bir  denge lizerine
kurulmustur.
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Cramer, bu iic kelimenin (people, planet, profit) ingilizce bas harfi olan P“den

esinlenerek, bu dengenin PPP iicgeninde saglanmasi gerektigini asagidaki sekilde

tasvir etmistir.**
Kar (Profit)

Insan (People) Diinya (Planet)

Sekil 1.1. : insan, Diinya, Kar Ucgeni
Kaynak: Jacqueline Cramer, Learning About Corporate Social Responsibility, Amsterdam, 10S
Press, 2003, s. 3

Bu sirketlerin odag, finansal kardan sirdirilebilir kara kaymaktadir. Son olarak,
bu sirketler bu konular hakkinda hem calisanlari hem de paydaslari hakkinda
aclk ve seffaf bir sekilde diyalog kurabilmektedirler. Bu licgeni hassas bir dengede
tutacak sekilde paydaslari tatmin etmek kolay degildir. Ornegin hissedarlara
cevreci ve sosyal projelere ayrilan bitceleri aciklamak zor olabilir. Cramer,
bunun caresinin seffaflikta oldugunu savunuyor. Bir isletmenin kurulus amaci
uzun donemde karli bir sirket olmasidir. Uzun donem kari saglayacak olan temel
etken misteri memnuniyeti ise ve miisterileri memnun etmenin yolu bu tiir projelere
yatirimlardan geciyorsa, bu yatirimlar hem hissedarlar hem de tiim paydaslar icin

akilci bir ¢éziimdiir.®

Cevreci ve sosyal vyaklasimlar 1920%lerin basindan beri suregelen  akimlar
olduklari halde, 6zellikle son yillarda daha da 6nem kazanmaya basladilar. Artik
cogu sirketin amaci sosyal sorumlu olarak algilanabilmektir. Bunun sebebi hizla
artan kuresellesme ve serbest pazar ekonomisinin hakim oldugu sektorlerin
artisidir.  Buna paralel olarak, devletlerin ve kanunlarin giici  azalmakta,

uluslararasi iletisimin ve sivil

toplumun kurallarinin etkisi artmaktadir. Boyle bir ortamda bir sirketin surdtrulebilir
kar
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etmesi icin, makro alandaki  tim paydaslarla  iyi gecinmesi,  onlarin
memnuniyetini

gozetmesi 6nem kazanmaktadir. Giinimiizde bu paydaslar sadece misteri veya
ayni pazarda rol alan rakiplerden olusmamaktadir. Ozellikle topluma mal olmus
markalar icin, Sekil 1.2"de goriilen cok cesitli paydaslarla iletisim biiylik 6nem arz
etmektedir. Bu kadar paydasin oldugu bir ortamda akla gelen ilk soru, hangi
paydasin hangi ihtiyaclarina ne kadar karsilik verilecegi oluyor. Buna ek olarak,
tim bu paydaslarin ihtiyaclari bazen zit yonlerde de olabilir. isletmeler, oncelikle
tim bu paydaslarin gercek ihtiyacini  anlayabilmelidir.  Nasil  paydaslar
isletmelerden seffaflik talep ediyorsa, isletmeler de ayni seffafligi paydaslarindan
talep etme hakkina sahip olmali ve bu sekilde onlarin ihtiyaclarini daha net ortaya

koymalidir. %

Bu ihtiyaclar anlasildiktan sonra bunlari 6nceliklendirmek veya fayda/zarar analizi
yapmak gibi tanimlanmis bir sire¢ veya yol yoktur. Bundan sonraki asama,
yoneticilerin tecriibesine ve muhakemesine birakilmalidir. Bu ihtiyaglari sindiren
ve iyi sentezleyebilen bir yonetici, en uygun ortak paydayr bulacak ve dogru

KSS
uygulamalarini hayata gecirecektir.®’

Emeklilik

Hukimet (Yerel, Fonlari Musteriler,

Ulusal, AB, Tedarikgiler

Uluslar arasi)

Bankalar,
‘ Vatandaslar, Tiketiciler / Sigortalar
-~
Calisanlar
PAYDASLAR e

Sendikalar,

Odalar, Sektor
Yerel Toplum

Sekil 1. 2: Paydaslarla iletisim

Kaynak: Nevzat Sinan Athg, 66 Etigi, Sosyal Sorumluluk ve Gla¢ Sektériinden Uygulamalar,
Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, 5.38
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1.8. 6Gletmelerin Sorumlu Oldugu Spesifik Alanlar

Bir isletmenin sosyal sorumluluk alanina giren konular; doganin
korunmasindan, kurulusun cahsanlarini birer ara¢ olmaktan ziyade amac olarak
degerlendirilerek onlara karsi saygr gosteren bir anlayisin gelistirilmesine,
cahisanlarin  haklarinin  korunmasina, kurulusun  devlete  karsi  olan
sorumluluklarini  yerine getirmesine, toplumun egitim, sanat ve kiltirel
bakimdan gelisimine katkida bulunmasina, kurulusun tiim faaliyetlerinin aciklik
ilkesine dayanilarak yapilmasina ve bunlarin topluma diiriistce duyurulmasina

kadar uzanan bir alani kapsamaktadir.%

Isletme, kurum-marka imajini  giiclendirmek, marka farkindahdini  arttirmak,
tekrar satin almalari tesvik etmek gibi cesitli kurumsal amac ve hedefleri g6z 6niine
alir. Bu baglamda ele alnacak sosyal amacin ne olacagini degerlendirir.
Belirlenecek sosyal amacin, kurumun sahip oldugu driinlerinin, markalarin
ozelligine uygunlugu bir secim kriteri olabilir. Ornegin; trafik kurallari
konusunda sirici ve vyayalar bilinclendirmeye yonelik bir sosyal amaca Petrol

Ofisi“nin destek vermesi gibi.

Artik isletmelerin islerini yaparken, calisanina, tiketiciye, cevresine ve topluma
zarar vermemesi ve calisanina, tlketiciye, cevresine ve topluma azami yarar
saglamasi biyik oOnem tasimaktadir. Bu konuda, Peltekoglu“nun gorisleri su
sekildedir®:

Cahsanlar ile ilgili olarak isletmeler;

e Saglik ve guvenlik kosullarini iyilestirmeli.
e (Calisanlarin haklarini artirmal.
e Aile hayatina saygili ve yardimci olmal (Ornegin: Hamile bayanlara

daha uzunizin imkani, calisanlarin cocuklari icin anaokulu imkani).
e Cahsana emeklilik glivencesi saglamali.
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e Dustik tcretle is goclinii dnlemelidir.

Tiketiciler ya da kullanicilar ile ilgili olarak isletmeler;

e Reklamlarda ve isletmenin tiim faaliyetlerinde diiriistliik saglamali.

e Uriin ve hizmet garantisi sunmali.

e Urtnlerde kalite kontrolii yapmali.

e Ekoloji ve cevre ile ilgili olarak isletmeler;

e Mevcut kirliligin temizlenmesi, kirliligi 6nlemek icin yontemler gelistirmeli.
e Gurulti kirliligini kontrol altina almal.

e Endistrinin dengeli dagitimi saglanmali.

e Kullanilan alanlarin kontrolii yapiimali.

e Atiklarin yeniden kullanimini saglamahdir.

Toplum ile ilgili olarak isletmeler;

® Saglik konusunda destek saglamal.

e Toplumsal problemlerle ilgilenmeli.

® Vergisini 6demeli.

* Toplumsal yasami zenginlestirecek sosyal-kiiltirel-sportif ~etkinliklere,

egitime ve yardim derneklerine maddi katkida bulunmahdir.

Hukumetle iliskileri bakimindan
isletmeler;

e Lobi faaliyetlerini sinirlandirmali.
e Politik faaliyetleri kontrol altina almali.
e Yeni diizenlemeleri uygulamali ve gelistirmeli.

e Uluslararasi faaliyetlerini sinirlandirmalidir.
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Ortaklarla ilgili olarak isletmeler;

e (Cesitli gruplarin temsilcisi olan ortak Uyelere yonetici olma imkani
tanimal..

e Mali duyurulan
artirmali.

e Sosyal sorunlari ve cevreyi etkileyen faaliyetleri duyurmalidir.

Isletmelerin iliskili olduklari bircok sosyal sorumluluk alanindan sé6z eden Eren
ise, sosyal sorumluluklarin  sinirlariniveya kapsam

ve konularini su sekilde siralamaktadir'® :

e Sosyal sorumluluk kapsamina giren ilk konu, isletmenin ve onun
yoneticilerinin,  hissedarlara veya sermaye sahiplerine karsi olan
yukimlaltkleridir.

e Sosyal sorumluluk kapsamina giren ikinci konu, yakin cevreye istihdam
olanaklarinin teminidir. ise almada cinsiyete, irka ve sosyal siniflara esit
davranilmalidir.

e Bir diger konu, tuketicinin

korunmasidir.

e Bir diger konu, is ahlakina sahip olunmasidir. Haksiz ve asiri karlar elde
etme rakip firma mallarini kotileyici ve kiiciik districi reklam yapma gibi is
ahlakina ters davranislar sergilenmemelidir.

e Cevre Kkirliliginin  O0nlenmesi ve cevrenin yasanabilecek bir ortam
olarak korunmasidir.

e insanliga  karsi  duyulmasi  gereken ihtiyari
sorumluluktur.

Goruldigi gibi, sosyal sorumluluk literatiriine bakildiginda, vyapilan ilk
calismalar, isletmelerin sosyal sorumluluk konusundaki yukimliliklerine ve ne
yaptiklarina vurgu yapildigini  gostermektedir.  Daha sonra yapilan
calismalarda ise, sosyal duyarliik  ve proaktif yaklasimlar  Uzerinde
yogunlasarak, isletmelerin  faaliyet gosterdikleri toplumda, farkh stratejik
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yaklasimlarla mesruiyet kazanmalari gerektigi
vurgulanmaktadir.

190 Goksu, a.g.e. ,s. 26
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Bu nedenle, sosyal sistemin gerekliligi olan ve sosyal birer varlik olan
isletmelerin

bir takim sosyal sorumluluklari yerine getirmeleri gerektigini ileri stren Diken,

bu sorumluluklari soyle siralamaktadir.*

e Calisanlara karsi her tiirli maddi ve manevi tatmini saglayarak onlari motive
etmek,

e Tiiketiciye hizmet etmek ve korumak,

e Bireylerin refah ve mutlulugu icin calismak,

e ssizlik, sefalet, hastalik vb. sorunlara karsi kendini gérevli sayarak
¢Ozlim icin Ustune diiseni yapmak,

e Normal piyasa kosullarini saglamak icin ugragmak,

e Servet ve gelir dagiliminda toplumda adaleti saglamak i¢in Gzerine
diiseni yapmak,

e Dogal kaynaklarin rasyonel kullanimi ve korunmasini saglamak,

e (Cevre kirliligine yol agmamak veya gerekli 6nlemleri almak,

e (Cevredeki sanatsal, kultiirel varliklari ve faaliyetleri korumak ve
desteklemek,

e Sadece ulusal sinirlar icinde degil, kiiresel capta sorumlu oldugunu bilmek

ve bu sorumlulugun gereklerini yerine getirmek.
Yukarida kisaca aciklanmaya calisilan  sosyal sorumluluklarin kapsami genel
olarak iki sekilde de incelenebilmektedir. Bunlar; isletme ici sosyal sorumluluk ve
isletme disi sosyal sorumluluk seklindedir.'®

isletme ici Sosyal Sorumluluklar

e isletmelerin calisanlarina 6nem vermesi,
e Calisanlarin ise adaptasyonunu saglama,

0l Ae.,s.26
027 0. 5.27
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e (Calisma ortaminin veya kosullarin, calisana gére ayarlanmasi, iyilestirilmesi,

e Bireyin kisisel egitimine ve kariyerine odaklanma,

e isletmelerde iletisimi arttirma ve yonetime katilma olanaginin

saglanmasi. Isletme Disi Sosyal Sorumluluklar

e isletmelerin etik kurallara uymalari,

e Uriiniin giivenligi bakimindan, Griini tiketiciye tanitma,
e Tiketicileri bilgilendirme sorumluluklari,

e Fiyat belirleme bakimindan sorumluluklari,

e Cevre kirliliginin 6nlenmesi agisindan sorumluluklari

Isletmelerin sosyal sorumluluk alanlarini cok genel olarak isletme ici ve disi seklinde
yapabilecegimiz gibi, bu basliklari toplumsal cevreye yonelik sorumluluklar, tiketim
ve tuketiciye yonelik sorumluluklar, cevreye yonelik sorumluluklar, saglga
yonelik sorumluluklar, ekonomik gelisime ydnelik sorumluluklar,
egitime yonelik sorumluluklar, sportif ve kilttrel
faaliyetlere yonelik sosyal sorumluluklar gibi cesitli bashklar altinda toplamak
mimkindir.  Isletmelerin  sosyal sorumluluk alanlari kesin hatlariyla ortaya
koymak giictiir. Onemli olan, sosyal sorumluluk alanlarinin birbirlerini rakip

olarak degil de, birbirlerini tamamlayici olarak gormeleridir.

1.8.1. Toplumsal Cevreye Yonelik Sorumluluk

Isletme ve toplum arasinda bir anlasma ve uzlasma olarak nitelendirilen sosyal
sorumluluk  uygulamalari, kar elde etmek amaciyla faaliyette  bulunan
isletmenin icinde  bulundugu ve kaynaklarini

kullandigi  toplumun beklentilerine yanit vermesiyle
gerceklesir. Zaten isletmeler toplumlarin gereksinimlerini karsilamak icin kurulurlar.
Sosyal konularda sorumlu isletmeler énemli gereksinimleri karsilamak icin
liderlik rolii oynayarak ve yardimda bulunarak, kendi toplumlarinda 6nemli bir

farkhhk vyaratabilirler. Hem tiketici hem de iretici olmasi nedeniyle toplum,
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icin hayati 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla, toplumun isletmeden bazi
beklentileri

vardir.  Ornedin, isletmeler yerel topluluklar acisindan kazan¢ getirecek
sosyal yonden sorumlu faaliyetleri desteklemelidirler*®.

Bugiin isletmelerin varliklarini  devam ettirebilmeleri ve pazarda rekabetci
avantaj yakalayabilmeleri icin is dlnyasinin, toplumun toplumsal sorunlarinin
¢6zimu konusunda beklentilerine duyarli olmalari gerekmektedir. Bu duyarlilig
gostermeyen isletmeler, tiiketici boykotlari gibi baskilara maruz kalmakta,
imaji kotllesen isletmenin yeni pazara acillma sansi azalmakta, hatta mevcut
pazar payini da kaybetme tehlikesiyle karsi karsiya kalmaktadir. Yapilan

arastirmalar da, toplumun is diinyasindan beklentilerinin  degistigini
gostermektedir. Artan bir sekilde 6zel sektorden, sosyal ve
ekonomik  sorunlarin  ¢6ziimiinde yardimci olmasi

beklenmektedir. %

Isletmelerin temel sorumluluklarindan biri de, toplumsal normlara, degerlere
ve inanclara saygili olmak ve onlar dikkate alarak faaliyette bulunmaktir.
Isletmelerin icinde bulundugu toplumun bitiin bireylerine en iyi sekilde
yasama imkani saglayacak, faaliyetlerde bulunmalari ve toplumsal katma degeri
yikseltmeleri yeni is anlayisinin geregidir.*®

Bu nedenle isletmelerin bir veya birden c¢ok sosyal konular iizerine
egilmelerini gerektirir. Sehirlerin planlamasi ve yenilestiriimesi, yoksulluk ve
refah, issizlik, insan haklarina saygi, suclulugun 06nlenmesi gibi konularla
ugrasmayl ihmal eden isletmeler, uzun vadede basarili olmayan isletmelerdir. Bu
nedenlerden dolayi, sosyal sorumluluk konusu isletmelerin duyarhlikla Gzerinde
durmalari gereken 6nemli bir konudur. Bu bilingle davranan, toplumun
amaclarina  yonelen, deder Olciilerine uygun sosyal sorumluluk faaliyetleri

yapan isletmeler toplum tarafindan daha kolay

kabul edilir ve daha basarili olurlar.
106
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193 Courtland L. Bovee, John W. Thill, Marian Burk Wood, George P. Pavel, Management, New
York, McGraw-Hill Inc. , 1993, s. 109- 111

104 Goksu, a.g.e., 5.28

%A, 529

% Ae.,s.29

51



1.8.2. Tuketim ve Tuketiciye Yonelik Sorumluluk

Bir isletmenin surekliligini tamamiyla etkileyen ve isletmenin gidecegi yoni
belirleyen gl¢ grubu tlketicilerdir. Bu nedenle, isletmeler genis tuketici
kitlelerine mal ve hizmet sunmak icin, tiketicilerine karsi olumlu bir imaj
yaratmak zorunda kalmislardir. isletmelerin tiketicilere yonelik bu hassasiyeti
ve sorumluluklari, isletmenin pazardaki rekabet giiciinii artiracak ve

tercih nedeni olmalarini saglayacaktr.

Nickels'e gore, tiiketiciye karsi sosyal sorumluluk; isletmelerin tuketicilerine
gercek degerinde riinler sunarak onlari tatmin etmektir!” Cok genis bir
cercevede ele alinmasi gereken bu konuda isletmelerin lizerinde hassasiyetle
durmalari gereken hususlarin basinda (riin guvenligi ve kalite gelmektedir.
Yani,  tuketiciyi  Grin hakkinda dogru  bilgilendirmek, driinleri dogru
fiyatlandirmak, tiketici sikayetlerini dikkate almaktir. Artik, glinimiizde tiiketiciler
de aldiklari triin veya hizmetten ne beklemeleri gerektigini bilmekteler.

Baslangicta isletmeler tiketicilerin ihtiyaclarini giderecek 6zelliklere sahip mal ve
hizmet idretmek durumundadir. Tiketicilerin tiiketim olgusundan zarar

gormemeleri en dogal haklaridir. Tiiketicilerle ilgili baslica haklar sunlardir:'%

- Uriin kalitesi, fiyat, satin alma giici,
- Bilgilendirme hakki,

- Secim hakki,

- Sesini duyurabilme hakki,

- Temiz bir cevreye sahip olma hakki,
- Azinliklarin hakki

197 william G. Nickels, James M. McHugh, Suzan M. McHugh , Understanding Business, 5. Edit.,
Boston, Irwin McGraw-Hill, 1999, s.108

198 [smail Kaya, “Pazarlama Yénetiminde Sorumluluk”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l:5, S.26,
(Mart- Nisan 1991), s.2
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Musterilerin korunmasi ve marka imajinin arttirilmasi icin kaliteli triin Gretmek
en
onemli sarttur. “Kalite, misterinin Uriinin  kendi ihtiyaclarini karsiladigi
ve beklentilerine cevap verdigini hissettiginde

algiladigidir’'®.  Kalite alinan  hammaddeden,  son
iretime, satis sonrasi hizmetlere kadar kendini gostermelidir.

Bugiin ekonomik faaliyetin odaginda bulunan tiiketicilerin tercihleri ve
gereksinimleri yer almaktadir. Isletmeler bu isteklere uymakla hem maksimum
kar elde edecekler, hem de toplumun kaynaklarini gereksiz

yere harcamamis olacaklardir. Uriin ve hizmetler hakkinda dogru
bilgi vermek, Uriin ve hizmetlerle ilgili tlketici sikayet ve elestirilerine acik
olmak, sosyal pazarlama anlayisinin gereklerindendir. Bu tir bir davranis, hem
ahlaka uygun hem de sosyal acidan sorumlu bir davranistir. Zaten tiketiciler,
Uretim icin Gretim yapan isletmelere degil, toplum icin Uretim yapan isletmelere
saygl duymaktadir.  Onlarin  beklentilerine cevap vermek &zellikle isletme

acisindan 6nem arz etmektedir.'

Ozetle, boylesi bir girisim, tiketicilerle kurulacak duygusal bagi giiclendirebilir,
tiketicilerin  kuskusu ve kotimser yaklasimlarini azaltabilir, marka imajinda
ve satisinda da anlamli farkliliklar yaratabilir.

1.8.3. Cevreye YOnelik Sorumluluk

Cevre sorunlari ozellikle gecen vyuzyihin ikinci vyarisindan itibaren diinya
giindemini mesgul eden en 6nemli sorunlardan biri olmustur. Nifusun artisi,
kentlesme ve sanayilesmenin hizlanmasi gibi faktorler dolayisiyla cevreye birakilan
atiklarin gerek miktari gerekse tirlerindeki artis cevre kirliligini artik gdzardi

edilemez boyutlara ulasmistir.

Cevre yoOnetiminin giderek 6nem kazanmasinin temel nedenleri su sekilde

aciklanabilir. '
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e Hava kirliligi, su kirliligi, toprak kirliligi, gtriltu kirliligi, radyoaktif
kirlenme ve kati atiklar gibi cevresel sorunlarla ilgili olarak kamuoyunun
duyarhhginin giderek artmasi,

e (Cevre mevzuatinin isletmelere yeni yikiimlilikler getirmesi,

o “Kirleten oder” ilkesinden hareket ederek “kirleten temizler”
anlayisinin yayginlasmaya baslamasi,

e (evre endistrisinin yeni bir sektor olarak gelismesi,

e (Cevre koruma ve dogaya saygl duygusu konusunda duyarh
isletmelerin kamuoyu, yasa koyucu ve uygulayicilar nezdinde sayginhginin

artmasidir.

Jnsanlarin  dogal  kaynaklari  asiri derece somiirmesi ve bdylece dogal
dengeleri bozmasi sonucunda ¢ok dnemli sorunlar ortaya cikmistir. Bunlara ,cevre
sorunlar® veya ,insanhgin ekolojik sorunlari® denmektedir. S6z konusu sorunlar,
hemen bugln birden bire ortaya c¢cikmamistir. Bunlari meydana getiren
sreclerin tarihsel bir gelisimi bulunmaktadir. Gergekten, 200 bin yildan beri
devam eden insanlik tarihi, birbirinden cok farkli evrim asamalarina sahiptir.
Avcilik, gezici ve bunu izleyen yerlesik tarim, sanayi ve kiltiir evrimleri, bunlarin
baslicalaridir. Toplumlarin yasam diizenini temelinden degistiren ve birbirinden
cok farkh olan bu asamalarin, sadece bir tane degismeyen 06zelligi vardir. Bu
ozellik, insanoglunun dogayi tahrip eden tutum ve davranislarinin sirekliligidir.
Insanin nicin dogaya karsi geldigini anlamak cok giictiir. Craighead, insanlarin
bu carpik tutum ve davranislarinin nedenini  su sekilde aciklamaktadir: ,Bir
kaynagi kullanirken onu korumak, insanoglunun dogasinda olmayan bir
davranis 6zelligidir. insanlarin evrimi; yararlanma, rekabet ve dogaya zarar veren
yaratlk olma  yolunda  gerceklesmis  ve  gerceklesmektedir. Dinyanin
yaradiisindan  bu vyana ormanlarin  yok edilmesi, karalar ve sular
diinyasinin kirletilmesi, bu evrim seklinin en énemli simgeleridir.**?

Teknolojik ve endistriyel alanda vyapilan vyeniliklerle insanoglunun  doga
izerindeki
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egemenligi giderek artmistir. Kaydedilen bu ilerlemeler bir taraftan toplumlarin
refah

seviyesini ylkseltirken diger taraftan tabii dengelerin bozulmasi, insan saghgini
tehdit eden cevre kirliliklerinin  artmasi, dogal  kaynaklarin  hizla ve
bilin¢sizce tiiketilmesi, bazi bitki ve hayvan tirlerinin yok olmasi gibi bir takim
ciddi sorunlari beraberinde getirmistir. Teknik gelismelerin yani sira, hizla artan
nifus, bilincsiz sehirlesme, sadece kar amaci giiden isletmelerin sorumsuzca
dogayl tahrip etmeleri gibi faktorler cevre sorunlarinin giderek artmasina neden

olmustur.

Etkili bir cevre yOnetiminin  hedefleri su sekilde

siralanabilirt®®

e Ekonomik girisimlerde cevresel etkileri temel faktorlerden biri
olarak gormek,

e insan sagliginin korunmasina 6zen gostermek,

e Dogal kaynaklarin akilci kullanimini giivence altina almak,

e (Cevresel zarar ve sorunlari kaynaginda dnlemek,

e Cevrenin kalitesini yiikseltmek,

e (Cevre planlamasi ve cevre konusunda esgudiime 6ncelik vermek,

e C(Cevresel Etki Degerlemesi sistemi olarak bilinen yonetsel karar alma

siirecinin ulusal ve yerel 6lcekte kurumsallasmasini saglamak.

Kisacasi, isletmeler dogal kaynaklari kullanirken, onlarin korunmasi ve
rasyonel kullanimi  konusunda gerekli 6zeni géstermelidirler. isletmelerin
dogal dengeyi tahrip etmeyecek sekilde faaliyetlerini sirdirmeleri ve cevre
kirliligi  gibi ortaya cikabilecek sorunlara karsi tedbir almalari  onlar
ekonomik  bir  kurulus olma anlayisindan uzaklastirip sosyal bir kurulus

kimligine donistiirecektir.

1.8.4. Saghga Yonelik Sorumluluk
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Bircok orgut, toplumun saghgr i¢in yapilan yatirmin sadece sosyal

yonden sorumluluk olmadigini, ayni zamanda isletme, calisanlar ve toplumun

3 Ae.
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alan herkes tarafindan arzulanan o6nemli ve gerekli gorilen bir sorumluluk
oldugu

inancini  tasimaktadir. Saglik ve sosyal refah projeleri isletmelerin toplumda
olumlu bir izlenim yaratmasini saglayacaktir. Bu durum isletmeyi hem calisanlar
acisindan cazip kilacak hem de potansiyel yatirimcilari etkileyecektir.™**

1.8.5. Ekonomik GeliGime Yonelik
Sorumluluk

Istikrarli ve buyiiyen bir ekonomik vyapi; ulkenin kalkinmasi acisindan biiyiik
onem tasirken, bir alt sistem olan isletmeler icin devamhlklarini  ve
gelismelerini saglayabildikleri benzersiz bir iklim yaratir. Aldiklari kararlarla hem
ekonomik hem de sosyal yonden toplumun refahi lzerinde 6dnemli rol oynayan
isletmelerin, parcasi olduklari  toplumun her acidan istikrarh  bir yapiya

ulasmasinda cikarlari, ayni zamanda sorumluluklari vardir.

Ekonomik gelisime yonelik sorumluluklarin basinda, iyi kaliteli bir Grini
uygun fiyata mal ederek, isletme sahip ve hissedarlarina kazan¢ saglamak
gelir. Novak, ekonomik gelisime yonelik sorumluluklari bitiinsel olarak séyle ifade

etmistir 1°

e Maisteriyi gercek degere sahip mal ve hizmetler ile tatmin etmek,

e isletmeye yatiim yapanlara, saglanan fonlardan uygun geri
doniisim saglamak,

e Yeni is alanlari saglamak,

e insanlara ekonomik durumlarinin gelisecegi hissini vermek,

e Yenilikciligi tesvik etmek

Toplumun ekonomik gelisimine katkida bulunmak bir isletmenin
temel gorevlerinden biridir. Ekonomik diizeyi yeterince
gelismemis toplumlarda isletmelerin  faaliyet gosterebilecekleri

pazarin olanaklari dardir ve bu pazar,
isletmenin blylmesine izin vermez. Toplumun ekonomik gelisimine katki,
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114 Bovee, Thill, Wood, Pavel, a.g.e. , s.111

15 Geoffrey P. Lantos, “The Boundaries of Strategic Corporate Socail Responsibility”, The Journal
of Consumer Marketing, Volume.18, No.7, 2001, s.596- 597
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zamanda disik gelirli ailelerin ve yeterli kamusal hizmete ulasamayan kesimin
refah

diizeyini artiracagindan bir  isletmenin topluma karsi  sorumluluk
kapsaminda yapacagi en onemli katkidir. Fakir bolgelerde faaliyet gdosteren
isletmeler, bu bolgelerde ekonomik gelisime katkida bulunarak, marka imajlarini
gelistirebilirler, pazar paylarini arttirabilirler, yeni tuketici kitlesi yaratabilirler

ve saglikli  bir ekonomik ortamin olusumuna katkida bulunurlar.*®

Isletmelerin ekonomik gelisime yénelik sosyal sorumluluklarindan biri de,
cevresine istihdam olanagr saglamasidir. Bu sorumluluk, isletmenin faaliyet
gosterdigi toplumda istihdam  olanaklari yaratip issizlik
sorunununcoziimiine katkida bulunmasi  olarak ifade edilebilir.
Cahsanlar arasinda dil, din, siyasi gorls, irk, yas, milliyet vb. farkhliklar

gbzetmeksizin ise girme olanaklari saglanmahdir™’

1.8.6. EQitime Yonelik Sorumluluk

Egitime yonelik sorumluluklar konusunda hemen hemen her 6rgiitiin ciddi
kaygilari bulunmaktadir. isletme cevresinde bulunan egitim kuruluslarina da
gereken o6nemi ve ilgiyi gostermelidir. Ciinkiy isletme kalifiye is goren ve
yonetici sikintisi ile karsi karsiya kaldiginda degisime ayak uyduramayacaktir. Bu
nedenle isletme kurum icine doniik egitim faaliyetlerine gereken hassasiyeti
gostermeli, egitim kurumlarina gerekli maddi ve manevi destek vermeli, ayni
zamanda toplumsal bilincin gelisimine katkida bulunan egitim faaliyetlerinde
bulunmalidir. isletmelerin egitim kurumlariyla isbirligi yapmasi ve egitim ile ilgili
yatinmlara gonalli destek vermesi hem kendi gelecekleri, hem de toplumun

gelecegi acisindan dnem tasimaktadir'®,

Glnimiz modern isletmeleri, her gecen giin  egitime vyaptiklari  katkilari
artirarak yasam kalitelerini yikseltmeye calismaktadirlar. Ayrica, egitimli toplum

bireylerinin gelirlerindeki ~ artig  tiiketimi  artirmakta, bu da  markalarin

bilylimesini tesvik
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etmektedir. Ginimuz dinyasindaki tim gelismeler, sanayi vyatirmlarinin
egitim

116 Goksu, a.g.e. ,s.33
M7 Ae.,s.33
18 Oziipek, a.g.e. , s. 66
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diizeyinin  yiksek oldugu bolgeleri tercih ettiklerini  gdstermektedir. Bu
nedenle

isletmeler, bulunduklari bolgelerdeki insanlarin egitim diizeylerine katkida
bulunacak sosyal yatirimlara daha fazla kaynak saglamaktadir.**®

1.8.7. Sportif ve Kilturel Faaliyetlere Yonelik Sorumluluk

Kiltir ve sanat faaliyetlerini destekleyen isletmeler, sosyal sorumlulugun bu
yoniiyle kendilerini diger isletmelerden ve markalardan farkli imaj sergiledikleri
inancini tagimaktadirlar. Bugiin isletmeler, kiltirel olaylarin desteklenmesini,
toplumsal yasamin kalitesini artirmaya yonelik bir yatirnm olarak gdryorlar.
Dolayisiyla, tiiketiciler, isgorenler ve oOteki cikar gruplari bu kiltiirel mirasin
kazanclarini paylasmaktadirlar. Bu pastadan en bilylk payr almak isteyen
isletmeler ve markalar, kiiltirel degerlere yatirim vyaparak, ekonomik gelisime

katkida bulunurlar ve toplumda olumlu imaj elde ederler.*?°

1.9. Sosyal Sorumluluk Stratejileri

Sosyal  sorumluluk  alanlari  belirlendikten ~ sonra sosyal sorumluluk
stratejilerinin
belirlenmesi gerekir.

Strateji, organizasyonun misyonu  ve hedeflerini gerceklestirmede cevreyle
baglanti kurma mekanizmasidir. Strateji secimi, en iyi yaklasimin ne olduguna
karar verme ve elverisli alternatifler arasinda secim yapma siirecidir. Etkin

bir stratejiyi belirlemede; ***

e isletmenin giiclii ve zayif yanlarina iliskin gercekci bir degerlendirme,
e Isletmenin misyonu, amaclari ve hedeflerine iliskin acik bir diisiince
e Yonetimin muhtemel sosyal sorunlari algilama felsefesi,

119 Goksu, a.g.e. , 5.34
120 Goksu, a.g.e., s. 34
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121 M, Serif Simsek, Sevki Ozgener, “Organizasyonlarda Sosyal Duyarllik”, (Cevrimici)
http://bahadirakin.tripod.com/sosyalduyar.htm 03 Kasim 2009
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e Yoneticilerin kontrol edilemeyen ekonomik ve ekonomik olmayan dissal

faktorlere iliskin algisi 6nemli rol oynar

Eger bir isletme sosyal sorumluluklarini etkili bir sekilde belirtmek ve yerine
getirmek istiyorsa, bu amacini yerine getirmek icin uygun bir yonetim felsefesi,
yonetim amaclari, sosyal calisma plani ve bir degerlendirme programi

gelistirmek zorundadir. %

Schermerhorn, isletmelerin  sosyal sorumluluk duzeylerine yonelik olarak
isletmelerin sosyal sorumluluk stratejilerini asagida aciklanan ~ modele gore

ortaya koymaktadir'?®,

Sosyal sorumluluk stratejileri:

1. Engellenme (Obstuctuon) Stratejileri: Sosyal taleplere karsi ¢ikma.

2. Savunma (Defence) Stratejisi: Hukuksal gerekleri minimum diizeyde
gerceklestirme.

3. Uyumlasma (Accommodation) Stratejisi: Etiksel gerekleri minimum
diizeyde gerceklestirme.

4. Gelecege Yonelik (Proaction) Stratejisi: Sosyal onceliklerin dnderligini
yapma.

Rudolph da sosyal sorumluluk stratejilerinde 4 anahtar asama lzerinde durulmasi

gerektigini belirtir. Bu asamalar:*?*

e Oncelikli olarak, burada bir giris stratejisi olmali ve tiim isletmelerin sosyal
sorumlulukla bas edebilecek bir stratejisi oldugunu gérmek gerekir;

122 Goksu, a.g.e., 5.45
123 John R. Schermerhorn, Management for Productivity, John Willer and Sons Inc., New York,
1993, 5.89

124 phillip Rudolph, “Corporate Social Responsibility: An Exit Strategy”, 2003, 5.2, (Cevrimici)
http://www.mhcinternational.com/corporate-social-responsibility/publications/corporate-social-

responsibility-an-exit-strategy.html, 12 Eyltil 2009
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e ikincisi, sosyal sorumluluk kavrami isletmenin temeline daha fazla
yerlestikce, bu faaliyetler bir yiik veya is disi bir sikinti seklinde daha
az nitelendirilecektir. Bu noktada sosyal sorumluluk isletme icinde
diizenli yerini almis olacak ve ekonomik, cevresel ve sosyal sonuglar
da tiim isletmeyi kapsayacaktir;

e Uciinciis, isletmeler daha detayh olarak sosyal sorumluluk maliyetlerini ve
ondan gelecek yararlari bilecektir;

e Dordlinclsi, ornegin, 10 yilhik planli bir cikis stratejisi artik isletme
stratejileri arasinda yerini almis olacaktir. Bunun anlami sosyal
sorumluluktan “kacis” demek degildir, sadece sosyal sorumlulugun
kurumun faaliyetlerinin bir parcasi olacagli ve bundan gelecek yararlarin
uzun sure gerekli olacagr demektir.

Sosyal sorumluluk icin isletme stratejileri, kar firsatlari pesinde kosan ve
yiksek rekabet ortaminda calisan isletme stratejilerinden farklidir. Sosyal
sorumluluk stratejileri mimkin oldugu kadar gelisme,  belirlenen sosyal
catismalarda ¢oziimler ve sosyalamaclarin basarilmasi icin
politikalarin olusturulmasi uzerinde yogunlagsmistir. Ve sosyal
sorumluluk bir isletme icin “6lim kalim meselesi” olmamali, tam tersi giinliik

faaliyetlerin bir parcasi olarak yapiimahdir.

1.10. Sosyal Sorumlulugu Yerine Getirmenin GGletmelere Sagladigi

Avantajlar ve Dezavantajlar

1.10.1. Avantajlar

Yillar boyunca sosyal sorumlulugu destekleyenler oldugu gibi karsi cikanlar da
olmustur. Sosyal sorumluluga karsi cikanlar, isletmelerin temel amacinin kar
etmek oldugunu ve sosyal faaliyetlerin isletme icin bir masraf unsuru olacagini,
dolayisiyla da karlihgr  dasirici etki yapacagini  ifade etmekte ve sosyal
sorumlulugun isletme icin sakincalar doguracagini savundugundan daha &nce

bahsetmistik. Buna karsilik, sosyal sorumlulugun savunuculari
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isletmenin

toplum

tarafindan

kolayca
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benimsenmesi ve tepki goérmemesi icin sosyal konulara mutlaka egilmesi
gerektigini

ileri strmekteydi. Ayrica, toplumsal degisim bir gereksinimdir ve sonucta
isletmeler degisime ayak uydurmak zorundadir. Bu nedenle sosyal
sorumluluklarin  yerine getirilmesi isletmeye zarar degil, yarar saglayacagi

distinilmektedir.

Isletmenin faaliyet gdstererek kar elde etmesiyle birlikte topluma karsi bir
takim sosyal sorumluluklari oldugunun bilincinde olmasi gerekir. isletmeler,
toplumun bir parcasidirlar. Sokaktaki vatandas gibi sosyal sorunlara egilmek
zorundadirlar. Kaldi ki, sosyal sorunlarin ortaya ¢ikmasinda kaynak teskil ediyorsa,
bu sorunlarin ¢6zumii icin gerekli cabayr gostermeli ve yeterli miktarda kaynak
ayirmalidir. Gerekli cabayr gostermezse, hiikiimetler, bir takim 0&nlemler ve
diizenleyici yasalar koyarak isletmeleri faaliyetleri ile

ilgili gereken oOnlemleri ve degisiklikleri almaya
zorlayacaktir. Sosyal sorumlulugunu vyerine getirmenin isletmelere saglayacagi

yararlar sunlardir:*#

1. Daha iyi bir sosyal cevre yaratmak hem topluma hem de isletmeye yarar
saglayabilir. Toplum acisindan olaya bakilirsa, sosyal sorumluluklarin yerine
getirilmesiyle  daha iyi bir cevre ve daha iyi is firsatlari yaratiimis
olacaktir. isletme acisindan olaya bakilirsa, toplum tarafindan
benimsenen bir isletme daha fazla isglici kaynagi bulacak ve mal
veya hizmetlerine daha kolay tiiketici bulacaktir.

2. Sosyal hareketlere isletmenin gonilli olarak katilmasi bu konuda
hiikiimetin daha az diizenleme ve midahalesine yol acacaktir.
Boylece isletmeler daha fazla esneklige ve bagimsizliga kavusacaklardir.

3. Isletmeler modern toplumla bagimh sistemlerdir ve isletme ile toplum

arasindaki karsihkli -~ bu  bagimhhk isletmenin faaliyetini  bilyiik

olcide

etkilemektedir.  isletmenin  cevresinde bulunan c¢ikar  gruplarinin
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125 Emine Tingir, Geletmelerde Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Sadakatine Etkileri

Uzzesrinde Bir AraGtirma, Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006,
S.
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tatmin edildigi olciide isletmenin yasami tehlikeye girmez. isletmenin sosyal
katithmi  desteklemesinde kamuoyunun  gorusi 6nemli rol oynar.
Clinki

verimlilik amaclari yasamin kalitesiyle bir arada beklenmektedir.

4. lIsletmenin vyenilikci kapasitesi sosyal sorunlara
uygulanabilirse, geleneksel anlamda isletmeye maliyetli
gibi goérilen bir takim faaliyetler isletmeye kar getirebilir. Ornedin; bos
teneke kutularinin  tekrar kullanima sokulmasini saglama veya atiklarin
tekrar  Uretime  kazandirlmasi  isletme icin  maliyet  tasarrufu
saglayabilmektedir. Ayrica, 0©nlemek tedavi etmekten daha iyidir.
Bugliniin sosyal sorunlarini belirlemedeki herhangi bir erteleme,
gelecekteki sorunlari biiyiutebilir. Bazen sosyal sorunlara karsi tepki
gostermek vyerine oOnlem almak daha tutarll ve daha az maliyetli
olmaktadir. Bu nedenle, isletmeler azalacak hem de 06nlem almanin
maliyeti azalacaktir. Ornedin; sular kirletip kullanilamaz hale getirdikten

sonra temizlemek hem maliyetli hem de uzun yillar alan gic bir istir.

5. Sosyal hareket, destekleyen bir halk imaji yaratir. Boyle bir imaj
yaratan isletmeler tuketicileri, calisanlari ve vyatirimcilari cezp edebilir.
Daha iyi cevre, isletmenin gelecekteki refahi ve basarisi icin daha

yapicl bir rol oynayacaktir.

6. lIsletmeler giclii beseri ve maddi kaynaklara sahiptir, 6zellikle
toplumun bazi sorunlarini ¢6zmek icin kendi kaynaklarini  kullanan
isletmeler sosyal sorunlari ¢ozebildikleri oranda kararli bir cevrenin
olusmasina katkida bulunacaklar ve bu durum uzun vadede isletme igin

faydal olur.

7. lisletme cok fazla sosyal giice sahip ise, sosyal sorumluluk duyusunu

da buna es deger diizeyde genisletmelidir.

8. Her yoniyle saygin iliskileri hedefleyen isletme, iyilestirilmis bir
58



cevrede basarili olabilir ve kazang saglayabilir. Sosyal olarak sorumlu
davranis cikar gruplarinin  ( Ozellikle hissedarlarin)  uzun vadeli

cikarlarini en iyi sekilde
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gozetebilir.

9. Sosyal sorumluluklarini yerine getiren isletmeler ahlaki ytkiumliliklerini
tanimlayarak kamuoyunun degisen gereksinim ve beklentilerini karsilar

ve isletmelerin yol actigi sosyal sorunlari ¢ozer.

Argiidene goére sosyal sorumluluk calismalarinin  sagladigr faydalar ise

soyle siralanabilir.*?

1. Sosyal sorumluluga 6nem veren sirketlerin marka degerleri ve dolayisiyla

piyasa degerleri artiyor.

2. Daha nitelikli personeli cezbetme, motive etme ve tutma imkani
doguyor.

3. Kurumsal 0grenme ve vyaraticilik potansiyeli

artiyor.

4. Ozellikle bu konularda hassas yatirimcilara ulasma imkani

olustugundan, gerek hisse degerleri artiyor, gerekse borclanma maliyetleri

dustyor.

5. Yeni pazarlara girmekte ve misteri sadakati saglamada Onemli
avantalar

elde ediliyor.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, sadece kampanyayr diizenleyen ve bagista
bulunan firmaya degil, kar amaci giitmeyen sosyal kurumlara da hem maddi
hem manevi katkilarda bulunmaktadir. Kar amaci gitmeyen kuruluslar, hem

kampanyadan gelir elde etmekte hem de bilinilirliklerini artirmaktadir. %’

1.10.2. Dezavantajlar

Sosyal sorumluluk faaliyetlerin  bitiin yararlarinin yani sira isletme icin sakinca

yarattigi diisiiniilen yonleri de bulunmaktadir. Bu sakincali yanlari ise sunlardir:*?®
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1. Sosyal sorumluluk programlarina kaynaklari  kanalize etmek,
rekabetci

bir pazarin ilkelerini ihlal eder ve hissedarlari ekonomik kazanctan
yoksun birakir. isletmeler sosyal faaliyetlerin gerceklestirmek icin kurulan
muesseseler degildir. isletmelerin asil hedefi karini maksimize etmektir.
Sosyal hareket, ekonomik verimliligi azaltmaktadir. Sosyal sorunlar hemen
ele alinip lizerinde durulacak hususlar degil, aksine serbest piyasa ekonomisi
isleyisi ve baskilari icinde zamanla ¢éziilebilecek sorunlaridir. Bu nedenle her
isletmenin ayri ayri sosyal ama¢ ve gorevlerle ugrasmasi dogru degildir.
Ayrica sosyal sorumluluk yaklasimi  piyasa ekonomisinin  temel

ozelliklerinden  biri  olan goriinmez el ilkesi” acisindan da
elestirilmektedir. Bireylerin kendi iradeleri ve istekleri disinda topluma
fayda saglayacak sonuclar vyaratmali kapitalist sistemde “gériinmez el
ilkesi” olarak kabul edilir. Eger yonetici kar hedefinin yani sira sosyal

hedeflere yonelirse bu durumda pazar lizerindeki kontroliini yitirir.

2. Bazi arastirmalar toplumun sosyal hareket yiliziinden daha
yiksek fiyatlar ~ 6demek zorunda kaldigini  gostermistir. Clnku
sonucta sosyal hareketlerin bedeli  isletmenin sattigi mal

ya da hizmetlerin fiyatina yansimaktadir.

3. Sosyal yukiumliltkler firmalar acisindan maliyetli
olabilir. Sosyal programlarin  maliyeti, rin fiyatina
yansidigr icin uluslararasi pazarda satis yapan sirketler sosyal maliyetleri
tasimayan diger ulkelerin sirketleriyle rekabette dezavantajli
duruma disebilirler ve boylece  pazarlarini
kaybedebilirler. Ayrica bazi hissedarlar isletmeden fonlarini cekebilir ve

bu yiizden isletme diger cekici yatirrmlardan vazgecebilir.

4. Cok sayida isletme sosyal sorunlari basarih bir sekilde ¢dézmek icin
gerekli uzman personel ve becerilerden yoksun olabilir. isletmelerin
ekonomik konularla ilgili egitim, deneyim ve
becerileri sosyal sorunlara uygun olmayabilir.  Yani  sosyal
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sorunlara ilgili kararlar vermek icin uzmanlari olmayabilir. Bu durumda
isletmeler bu konularla ilgilenecek yeni personel istihdam etmek, belki de

ihtiyacinin lzerinde personel calistirmak ve sonucta
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fazla ticret o0demek zorunda
kalabilirler.

5. Sosyal amaclarla mesgul olma, isletmenin ekonomik verimliligini
engelleyebilir. Toplum, ekonomik ve sosyal amaclarin disiik dizeyde
basarilmasi nedeniyle aci cekebilir. Baska bir ifadeyle, isletmelerin sosyal
konulara ¢ok fazla dalmasi, onlarin esas misyonlarindan uzaklasmalarina

sebep olabilir.

6. Sosyal sorumluluk  bitin toplumu ilgilendirir.  Bu yiizden,
toplumsal sorunlarin ¢o6zimiinii isletmeler, is adamlari ve yoneticilerden
beklemek insafsizlik olur.

7. Isletme hali hazirda bir sosyal kurum olarak yeterli giice sahiptir. Cok
biiyilk sosyal etkiyi gelistirmesine izin vermeye gerek yok. Ozellikle
sonuclarindan sorumlu tutulamayacagr dikkat cekici alanlarda eyleme

gecmesine izin vermek akilci olmaz.

8. Sosyal sorumlulugun islevsel niteliklerinin neler oldugu konusu aciklik
kazanamadigi icin elestiriimektedir. Bu nedenle sosyal yonden sorumlu
davranmak isteyen isletme yoneticisi cevresindeki deger yargilarinda ve
sosyal beklentilerinde olusan degisiklikleri saptamak icin ya kendi kisisel
deger yargilarini ya da bir belirsizlik icinde olan genellemeleri dikkate

almak zorundadir.

9. Sosyal kontrol ve hesap verme mekanizmalarinin yetersiz olmasi,
karmasik ve tatmin edilemeyen sosyal beklentiler yaratacagindan toplum ve
isletme acisindan yiiksek maliyetlere sebep olabilir.

1.11. GGletmelerde Sosyal Sorumluluk Modelleri

Isletmelerin sosyal sorumluluklari ile ilgili cok sayida model bulunmaktadir.

Bunlarin bazilari sosyal sorumluluklari tarihsel siirec icerisinde
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bazilari sosyal sorumlulugun unsurlarindan, bazilari da sosyal sorumluluk

alanlarindan hareketle sosyal sorumlulugu aciklamaktadirlar. Bu modellerden
belli

bash  olanlarina  asagida  ver
verilmistir.

1.11.1. Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli

Carroll'a  gore kurumsal sosyal sorumluluk dort boyutta incelenebilir:
Ekonomik, yasal, ahlaki ve gonilli sorumluluklar. Carroll, bu dért boyuttan

olusan bir sosyal sorumluluk piramidi gelistirmistir.

1- Ekonomik,
2- Hukuksal,
3- Etik,

4- Gonill,

Glniumizde isletmelerin sosyal sorumlulugu konusunda is diinyasi ve
akademik cevrelerde tam bir mutabakat saglanmis degildir. Bazilari kar
maksimizasyonu amacinin 6nceligini savunurken, bazilari da sosyal sorumluluk
anlayisinin vekalet yaklasimina bagli oldugunu savunur. Bu nedenle sosyal
sorumluluk anlayisinin gercekci bir sekilde yansitabilmek icin tiim bu farkh
gorisleri ayni kavramsal cati altinda toplayacak bir modele ihtiya¢ vardir. Bu
ihtiyac da dort boyutlu sosyal sorumluluk modelince karsilanabilir.*®

Dort  boyutlu sosyal sorumluluk modelinde kategoriler &nceliklerine gore
siralanmistir. isletme her seyden énce kar ederek  varhigini sirdirmek
zorundadir; yani ekonomik sorumluluklarini yerine getirmelidir. Ayni zamanda
isletme yasalara da uymalidir ciinkii kanunlar, toplumun kabul edecegi ve
etmeyecegi davranislarin birer kodlaridirlar. Piramidin dciincii sirasinda ahlaki

sorumluluklar yer almaktadir.

Ahlaki sorumluluklar, dogru ve adil olani yapmakla ve sosyal paydaslara
zarar
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gelmesini 6nlemekle veya gelecek zarari en aza indirgemekle ilgilidir. Piramidin son

tabakasi; toplumun isletmeden iyi bir vatandas olarak yerine getirmesini bekledigi
sorumluluklardan olusur. Hayirsever/gonilli  sorumluluklar; isletmelerin gerek
ic, gerekse dis sosyal paydaslarina katkida bulunmalari ve yasam Kkalitesini
iyilestirme

cabalaridir.”

Gonulli Sorumluluk (Philanthropy)
Kurumsal bir vatandas olmak; Toplumun
Kaynaklarina Katkida Bulunmak; Yasam

kalitesini iyilestirmek

Etik Sorumluluk
Etik olmak;
Dogru, duriist ve esit olani yapmaya
zorunluluk; Zarardan kaginmak

Yasal Sorumluluk
Kurallara uymak;
Yasa, toplumun yanlis ve dogrularinin
kodudur
Oyunu kurallarina gore
oyna

Ekonomik Sorumluluk
Karli olmak

Diger kalanlarin iizerindeki
temel

Sekil 1. 3: Sosyal Sorumluluk Piramidi
Kaynak: Archie B. Carroll, The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral

Management of Organizational Stakeholders, Business Horizons, July-August, 1991, s.42
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1.11.1.1. Ekonomik Sorumluluklar

Ekonomik sorumluluklar,  tim isletmelerin ilk diizeydeki  sorumlulugu
olarak, tuketicilerin ihtiyac duyduklari  ve istedikleri mal ve hizmetleri
iiretmesi ve Urettiklerini karli bir sekilde satmasidir.**

Isletmelerin, yatirimlari icin anlamh bir geri doniisim isteyen hissedarlari, gtvenli
ve adaletli sekilde o6denen licret talep eden calisanlari; kaliteli Griinleri uygun
fiyata satin almak isteyen misterileri mevcuttur. Isletmeler iste bu yiizden
toplumda vyer almaktadirlar. Sonucta isletmelerin en basta gelen sorumluluklari
birer ekonomik birim olarak diizgiin sekilde faaliyet gostermektir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun ilk katmani; bu ekonomik tabana dayanan daha sonraki
sorumluluklarin temelidir. Ekonomik sorumluluklarin yerine getirilmesi tiim

kurumlardan istenilmektedir.**

Caroll'a  gore ekonomik boyutun unsurlari, hisse basina diisen kazanclari
arttirmaya cahsmak, rekabet¢ci konumu devam ettirmek, uretim verimliligini
stirdiurmek ve basarili olan isletmenin daima kazanch olan isletme oldugunu
kabul etmektir, 34

1.11.1.2. Yasal Sorumluluklar

Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirirken uymak zorunda olduklar bir takim yasalar

bulunmaktadir. Bu yasalarin tiirlerine ve aciklamalarina asagida yer verilmistir.

Toplum isletmelerin faaliyetlerinden kar elde etmelerini kabul ederken bu
amaci kosulsuz olarak onaylamamistir.  isletmelerin  ekonomik faaliyetlerini
surdirtrken belli yasal denetimleri de géz ardi edemeyeceklerini vurgulamistir.
Toplum ve isletme yasal cercevede bir anlasmaya gitmistir. Yasal cerceve bir

bakima isletmeler

icin  etik ilkeleri  olusturmustur. isletmenin  ekonomik  faaliyetlerini
siirdiiriirken
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B34 Ae.,s.10

71



uymasi gereken ilkeler ve dederler yasa koyucular tarafindan
belirlenmistir.**®

Isletmelerin  uymalari  gereken  vyasalar, rekabeti  diizenleyen  vasalar,
tiiketiciyi koruyan yasalar, cevreyi koruyan yasalar ve esitlik ve glivenligi saglayan
yasalar ve hissedarlarla ilgili yasalar olmak iizere bese ayrilabilir,**®

1.11.1.2.1. Rekabeti Dlizenleyen Yasalar

Yasalar tarafindan belirlenen hakli rekabet; tlketici haklarini  korur,
onlarin aldatilmasini onler, kaliteli ve ucuz malin piyasaya siriilmesini saglar. Bu
kurallar cercevesinde  hareket etmek, isletmelerin sosyal  sorumluluklar
arasinda sayilir. Haksiz — rekabet kosullarina; kotlleme, gercege uymayan
bilgi verme, vyaniltici reklamlar, isletmenin sirlarini ele gecirme, sirlardan
faydalanma ve yayma ornek olarak verilebilir. Haksiz rekabet halleri, rakipleri,
misterileri, meslek kuruluslarini ve ulusal ekonomiyi  korumak  amaciyla

7

diizenlenmistir.**” isletmelerin rakiplerine karsi olan yasal sorumluluklari yerine

getirmesi gerekmektedir.

1.11.1.2.2. Tuketiciyi Koruyan Yasalar

Uluslararast Tuketici Birlikleri Orgutii tarafindan ilan edilen sekiz tiiketici
hakki bulunmaktadir: Temel gereksinimlerin karsilanmasi hakki, tiketicinin
saglik ve glvenliginin korunmasi  hakki, bilgi edinme hakki, tiiketicinin
ekonomik cikarlarinin korunmasi ve gelistiriimesi hakki, 6rgltlenme ve temsil
edilme hakki, tuketicinin zararlarinin giderilmesi hakki, egitiime hakki ve
saglikh bir cevrede yasama  hakk:.'® isletmelerin s6z  konusu

tiketici  haklarini g6z onilinde

bulundurmalari
gerekmektedir.
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Tlketicinin ~ saghk  ve guvenligi ile  ekonomik cikarlarini korumak,
aydinlatmak,

egitmek, zararlarini tazmin etmek, cevresel tehlikelerden korunmasini
saglayici  onlemleri almak ve tiketicilerin kendilerini koruyucu girisimlerini
ozendirmek ve bu konudaki politikalarinin  olusturulmasinda gonilli
orgutlenmeleri  tesvik etmek amaciyla cikarilan  "Tuketicinin -~ Korunmasi
Hakkinda Kanun" ile Uluslararasi Tuketici Birlikleri Orgiitii tarafindan ilan
edilen sekiz temel hak Turkiye'deki tuketicilere tanminmistir. Bu haklara
dayanarak isletmelerin satisa sunduklari her tirli mal ve hizmetin saghk
acisindan tiiketicilere zarar vermeyecek kalite ve nitelikte olmasi; tiiketicilerin
kisisel istek ve gereksinimlerine uygun, bilin¢li  secim yapabilmesi icin
yeterli bilgilere erisiminin saglanmasi; tiiketiciyi etkileyebilecek kararlarin
aliminda tuketiciye s6z hakki verilmesi, maddi ve manevi anlamda zarar goren
tiiketicilerin -~ zararlarinin giderilmesi; aldatici tutundurma uygulamalarina yer

verilmemesi yasalarla giivence altina alinmistir.™*

1.11.1.2.3. Cevreyi Koruyan Yasalar

Teknolojik  ve sanayi  gelismenin cevre bilincinden  yoksun sekilde
meydana gelmesi, cevre Kkirliligi ile ilgili sorunlarin toplumsal endiseleri
arttirmasi, cevrenin korunmasi ve hizli seyreden kentlesme; ekonomik kalkinma

konularinin 6n plana ge¢mesine neden olmustur.

Cevre sorunlarinin  6nlenmesi ve c¢Ozimlenmesi amaciyla cesitli  yasal
diizenlemeler yapilmis ve 1983 yilinda Cevre Kanunu cikartilmistir. Ozgener'e
gore bu kanunun amaci, cevrenin  korunmasi, iyilestirilmesi,  dogal
kaynaklarin en uygun sekilde korunmasi ve kullaniimasi, su, toprak, hava
kirliliginin 6nlenmesi, bitki ve hayvan varlklari ile dogal ve tarihi zenginliklerin
korunarak bugiinkii ve gelecek kusaklarin uygarhk ve yasam diizeylerinin
gelistiriimesi ve glivence altina alinmasi icin yapilacak yasal diizenlemeleri;

ekonomik ve sosyal kalkinma hedefleri ile uyumlu

olarak belirli hukuki esaslara gore dizenlemektir.
140
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1.11.1.2.4. EGitlik ve Glvenligi Saglayan Yasalar

Isletmelerin en &énemli sosyal paydaslarindan birisi olan calisanlarina karsi
yerine getirmesi gereken vyasal sorumluluklar; cahsanlar arasinda esitligi ve
glivenligi saglayan yasalara uygun davranmaktan ibarettir. Uluslararasi Calisma
Orgiti tarafindan hazirlanan cesitli diizenlemelere gére, isletmeler asagidaki

kosullara uymak zorundadirlar.***

e Cocuklarin calisma yas ve saatleri: 15 yasin altinda c¢ocuk is goren
cahstirilamaz. Bu vyasin Uzerindeki cocuk is gdren, eger okula devam
ediyorsa, is icin harcayacadi toplam zaman giinde 10 saati gecemez.

e Zorla calistinilan is géren: lIsletme zorla is goren calistiramaz veya is
gorenlerin  kimliklerini veya belli  bir depoziti isletmeye

birakmalarini isteyemez.

e Sendika kurma ve toplu pazarhk hakki:  Calisanlar, sendika
kurma, sendikaya katilma ve toplu pazarhk hakkina sahiplerdir.

e Calisma saatleri: is gérenler, haftalik 48 saatten fazla calistirilamaz.
Kisa donemli olaganiistii is kosullari haric fazla mesailer haftalk
12 saati gecemez.

e Maas ve icretler: Ucretler en azindan tlkenin asgari licret seviyesinde
ve personelin temel ihtiyaclarini karsilamaya yetecek diizeyde olmahdir.

e Saghk ve giivenlik: Isletme, saghkli bir calisma ortami sunmak, kaza
ve yaralanmalari dnleyici tedbirleri almak, saglik ve glvenlik egitimi
vermek, temiz saglik merkezleri ve icilebilir su saglamak zorundadir.
Dogum ve siit izni gibi konularda yasal diizenlemelere uymak zorunludur.

e Ayinmcilik ve disiplin uygulamalari: Calisanlar arasinda cinsiyet, etnik
koken v.b nedenlerden dolayr ayirimcihk yapilamaz ve calisanlara
dayak, kufir v.b fiziksel ve psikolojik baski uygulanamaz. Belli

oranda sakat ve

— eskihiikiimlii calistirma zorunlulugu vardir.
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Sonu¢ olarak isletmelerin en basta gelen yasal sorumluluklarindan bir tanesi
de

calisanlara karsi  yerine getirilmesi  gereken sorumluluklardir. isletmeler,
yasalarda belirtildigi sekilde calisma yasi, calisma saatleri, sendika kurma, maas ve
ucretler, isyerindeki saglk wve givenligi saglama, ayinmchk gibi cesitli
konularda belirli yasalara uymak durumundadirlar. Bu vyasalara aykiri hareket
eden  isletmeler, yasalara aykiri davranmanin da Otesinde, en 6nemli sosyal
paydaslari olan calisanlara karsi olan sosyal sorumluluklarini ihmal eden
isletmelerdir.

1.11.1.2.5. Hissedarlarla Glgili Yasalar

Hissedarlarin haklari Tirk Ticaret Kanunu“nda; yonetim ve temsil hakki,
denetleme hakki, bilgi alma hakki, toplantiya katilma hakki, azinlik haklari
ve sorumluluk davasi acma hakki olarak belirtilmistir. isletmelerin sermaye
sahiplerine karsi olan sorumlulugu kar saglamak seklindedir. isletmenin hisse
senetlerinin deger kazanmasini saglamak da hissedarlara karsi yerine getirilmesi
gereken bir diger sorumluluktur. isletme, hissedarlarina giiven vermek, onlarin
haklarini korumak ve dolayisi ile onlarin sermayelerini isletmeden cekmelerini

dnlemek sorumluluguna sahiptir.**?

1.11.1.3. Ahlaki Sorumluluklar

Ahlaki  sorumluluklar, yasalarda yer almayan ve toplumun isletmelerden
bekledigi dogru  ve adil davranislari iceren sorumluluklardir. Tiketiciler,
calisanlar, hissedarlar gibi sosyal  paydas gruplarinin hak

ve adaletle ilgili algilamalarr; ahlaki sorumluluklarin
icerigini olusturmaktadir.

Ahlaki acidan kabul edilebilir  davranislarda bulunmak isletmeye karsi
Y2 Ozdemir, a.g.e. , s.14
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guiven olusmasina ve buna bagh olarak da isletmenin itibarinin artmasina katkida
bulunur. Ayrica ahlaki davranislar, para cezalarinin ve acilan davalarin

maliyetlerini

12 Ozdemir, a.g.e. , 5.15
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dustrar.**

Ozgener'e  gore isletmelerde sosyal sorumlulugun ahlaki bilesenleri

sunlardir**:

e  Sosyal normlarla tutarli bir tarzda is ytriitmek

e  Toplumun benimsedigi ahlaki normlari kabul etmek ve onlara saygi
duymak

e lisletmenin amaclarini basarmaya  calisirken,  ahlaki  normlardan
fedakarlik etmenin 6niine gegmek

e lyi bir vatandas olarak isletmeden ahlaki acidan ne beklendigini acik
bir sekilde tanimlamak

e lsletmelerde diiriistlik ve ahlaki davranisin, yasalara uymanin

daha ilerisinde oldugunu kabul etmek

Isletmelerin, faaliyetlerini etkileyen ve faaliyetlerinden etkilenen gruplar olan
sosyal

paydaslarina karsi ahlaki sorumluluklari
bulunmaktadir.

1.11.1.3.1. Hissedarlara ve Yatirimcilara KarGi Abhlaki

Sorumluluklar

Isletmelerin sosyal sorumluluklari kapsamindaki diger bir konu hissedar
ve yatirimcilara karsi sorumluluklaridir. isletmenin kurulmasi ve gelistirilmesinde
pay sahibi olan hissedarlar ve yatirimcilar, bunun karsihginda bir gelir elde

etmek isterler.

Hissedarlarin  isletmeden en onemli beklentisi; isletme (izerindeki sahiplik
haklarinin korunmasidir. Bu da hissedarlarin ¢esitli haklara sahip oldugu anlamina
gelmektedir. Hissedarlarin, hisselerini satma, genel toplantilarda oy kullanma, firma

ile ilgili bilgi alma, uygunsuz ydnetim icin yoneticileri dava etme gibi haklari
14 Ozdemir, a.g.e. , s. 15
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bulunmaktadir.

Isletmenin  ise hissedarlara
firmanin

3 |antos, a.g.e. , 5.606

14 Ozdemir, a.g.e. , s. 16

karsl

olan

ahlaki

sorumluluklari

arasinda
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yararina olacak sekilde hareket etmek, yani hem kisa dénemli karlilik, hem de

firmanin uzun donemli faaliyet gOsterebilmesi icin caba gdstermek; firmanin en
etkin ve profesyonel sekilde ydnetilmesini saglamak sayilabilir."*  Ayrica,
dagitildiginda kar payr almak, sermaye artirrminda riichan hakkini kullanmak,
genel kurulda yonetimi belirlemek ve giindemdeki diger konularda oy
kullanmak, isletme faaliyetlerine iliskin yillik almak, sahip oldugu hisseleri

baskalarina satabilmek de sermaye sahiplerinin temel haklari arasindadir. %

1.11.1.3.2 CahGanlara KarGi Ahlaki
Sorumluluklar

Isletmelerin calisanlarina karsi sosyal sorumluluklarin farkina varmalarinin
temelinde, 1924 vyilinda Elton Mayo tarafindan yiritilen Hawthorne
arastirmalarinin sonuclari yatmaktadir. Arastirmalar; calisanlarin  verimliliginin,
uygun  calisma kosullarinin  etkisinde kaldigini ortaya koymustur. Orgiitsel
ortamda calisanlara bir takim haklar saglanmalidir. Bu haklarin derecesi sadece
yasal bir sorun degil, ayni zamanda ahlaki ve sosyal sorumluluga iligkin bir

sorundur.*’

Isletmelerin calisanlara ve temel calisma standartlarina yonelik sorumluluklari
konusunda diinyada bir takim ortak hikimler vardir ki bunlar su
sekilde ozetlenebilir. Calisma yasaminda asgari yas, icret, isci saghgi, is glvenligi,
ise alma, isten cikartma, calisma saatleri ile ilgili yaslara uygun hareket etme;
calisanlara adil ve dizenli 6demeye dayanan lcret politikasi izleme; karin
cahsanlarla paylasimina dair somut programlar dizenleme; calisanlarin dil,
din, irk, cinsiyet ayrimina dayanmayan Kkariyer gelisimi ve terfi olanaklari ile
odullendirme ve cezalandirmanin agik politikalarla  belirlenmesi  ve tesvik
edilmesi; calisanlarin isle ilgili yaratict ve verimliligi arttirici fikirlerini dile
getirmelerine olanak verilmesi ve calisanlar arasi iletisime, mesleki gelisime

olanak tanima, calisanlarin egitimine ve deneyim

kazanmasina yonelik programlar ile calisan cocuklarinin bakimi gibi sosyal
katkilari,
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adil ve acik politikalarla belirleme.'*®

Simsek“e gore isletmelerin calisanlara karsi olan ahlaki sorumluluklari

arasinda sunlar bulunmaktadir'*®:

e Calisma Hakkina Saygi Gésterme Sorumlulugu:  isciler, hichir
zaman kendilerini dislayan ve yapmak istemedikleri isleri kabul
etmek icin zorlanmamalidir.

e Adil  Ucret Odeme Sorumlulugu: Codu ilkelerde, vyasalar
tarafindan belirlenen minimum dcret, adil bir dcretin ilk belirtisidir.
Ucretler bu siminn altina  diiserse etik-disi  bir iicret politikasi s6z
konusu olacaktir. Ayrica yoneticiler lcretleri belirlerken, gerek bireysel
sozlesmelerde, gerekse toplu is sézlesmesi goriismelerinde hile, baski,
zorlama, tehdit ve aldatma gibi etik-disi davranislara yonelmemelidir.
Sonu¢ olarak taraflarin adil Ucrette anlasmalari, birbirlerine karsi etik
sorumluluklaridir,

e iscilerin Dernek (Sendika) Kurma ve Grev Yapma Hakkina Engel
Olmama Sorumlulugu: Sendikalar, iscilerin cikarlarini  korumak ve
yukseltmek amach kurulmaktadir. Grev hakki ise sendika
hakkinin ~ devamidir. Yoneticilerin sendika kurma ve grev hakkina
saygil olup, bu hakkr kisitlama yoluna gitmemesi ise etik sorumlulugun
bir geregidir.

e Ozel Hayatin Gizliligi Hakkina Saygih  Olma  Sorumlulugu:
Calisanlarin kendilerine ait bilgileri ve bu bilgilerin kullanilabilecegi
durumlari kontrol etme hakki  6zel hayatin gizliliginin  temel
kosuludur. lsletmelerin ise calisanlarin 6zel hayatina saygili olmasi,
ahlaki sorumluluklarini yerine getirmelerinin bir geregidir.

e Glvenli ve Saglikh Kosullar Yaratma ve Calisma Hayatinin Kalitesini
Yikseltme Sorumlulugu:. Calisanlarin temel hakki, saglikh  ve
guvenli kosullarda cahismaktir.  Bu ortami  yaratmak

da yoneticilerin
sorumluluklarindandir. Ancak gunimiizde calisanlarin beklenti ve
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ihtiyaclar;  isyerinde guvenli ve saglikh  kosullar  yaratmanin
otesine

gecmistir. Calisanlar artik aile hayati ile is hayatini dengeleyecek
kosullara daha fazla ihtiyac hissetmektedirler. Buna drnek olarak kadin
calisanlarin dogum izni ve kres gibi istek ve ihtiyaclarina saygi
gosterilmesi, esnek calisma saatleri yaratiimasi 6rnek verilebilir.

e Calisanlar Arasinda Ayirimcilik  Yapmama Sorumlulugu: is yerindeki
ayirimciligin en sik rastlanan sekilleri irk, cinsiyet, vyas, din, engelli
olma durumu, cinsel taciz ve vatandashktir. isletmelerin calisanlari
arasinda ayirimcilik yapmamalari gerekmektedir.

e Calisanlarin  Kararlara Katilma Hakkini  Saglama Sorumlulugu:
Isletme sadece isletme sahipleri ve yoneticiler tarafindan yénetiimemelidir.
isletme diizeyinde alinan tim Kkararlara calisanlarin da katiimasi
gerekmektedir. Ciinkii alinan  ve uygulanan kararlardan en c¢ok
etkilenen gruplardan bir tanesi de calisanlardir. Bu nedenle, calisanlarin
yonetimle isbirligi, karar alma sirecine katilma gibi haklarina saygi
gostermek ve bdyle bir ortami yaratmak sorumlulugu yoneticilerdedir.

e Calisanlarin Ozgiirce Konusma Hakkr:  Calisanlarin 6zgiirce konusma
hakki kapsamina 6zgiirce yoneticilerini elestirebilmeleri veya yoneticilerin
ahlak veya kanun disi uygulamalarini istlerine veya isletme disindaki
kurumlara bildirebilmesidir. Yoneticilerin, calisanlara

disuncelerini  6zgiirce  aciklayabilmeleri icin

uygun ortam yaratmasi, calisanlara karsi ahlaki sorumlulugudur.

Sonug olarak isletmelerin calisanlara karsi olan ahlaki sorumluluklari arasinda
ayirimcilik yapmama, adil tcret 6deme, calisma hakkina saygi gésterme, sendika
ve dernek kurma hakkina saygi gosterme, givenli ve saglikli is kosullar
saglama ve calisma hayatinin  kalitesini  arttirma, calisanlarin  kararlara
katilmasina olanak saglama, mesleki gelisimleri icin calisanlara destek verme,
calisanlar arasinda etkin bir 6rgltsel iletisim saglama bulunmaktadir.

Isletmelerin en énemli sosyal paydaslarindan birisi olan calisanlara karsi olan
ahlaki
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sorumluluklarin  yerine getirilmesi,  calisanlarin islerinden ve calistiklari
firmadan

memnuniyet duymalarina ve performanslarinin artmasina neden
olabilir.

1.11.1.3.3. Tuketicilere KarGi Ahlaki
Sorumluluklar

Isletmelerin faaliyetlerini strdiirebilmeleri ve kar edebilmeleri  acisindan

tuketiciler belkide diger paydaslar arasinda en 6nemlisi olarak sunulabilir.

Tlketicilere ve musterilere karsi olan yasal sorumluluklar ayni zamanda ahlaki
bir konudur. isletmeler sadece kanuni olarak degil: ahlaki acidan da tiiketicilere
ve misterilere karsi  sorumludurlar. En temel anlamda tiiketicilerin  ve
musterilerin glvenli, vyararli, etkili ve kendilerinden beklenen fonksiyonu yerine
getiren Griinleri uygun fiyata satin alma haklari vardir ki isletmeler yasal olarak
da bircok ulkede bunlara dikkat etmelidirler. Bunun disinda tiiketicileri ve
miisterileri Griin/hizmetle ilgili olarak yeterli sekilde bilgilendirmek, aldatici
tutundurma  faaliyetlerinde bulunmamak, {riin ve hizmetin satisindan sonra
da musterilerle ve tiiketicilerle ilgilenmek de isletmelerin
tiketicilere/musterilere karsi  olan  ahlaki

sorumluluklarindan en onemlileridir.**

1.11.1.3.4  Tedarikciler ~ve Rakiplere KarGi  Ahlaki
Sorumluluklar

Tedarikciler firmadan driin ve hizmet siparisleri alarak firmanin basarisindan

yarar saglayan bir sosyal paydas grubudur.

Tedarikcilerin ~ firmalardan talep edebilecekleri bazi haklar vardir: sozlesme
yapma, adaletli bir anlasma, adaletli bir sekilde muamele gérme veya sadakat.
Tedarikgiler ve firmalar ortak basarilari  icin birbirlerine karsilikli
olarak bagimhdirlar: tedarikgiler miusterilerinin siparislerine
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glivenirler, satin  alan firmalar ise

tedarikcilerine faaliyetlerini siirdiirmelerine yarayacak lriin ve hizmetleri temin
etme

150 Kayacik, a.g.e.
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yoniinde
bagimhdirlar.*>!

Tedarikgilerle ilgili olabilecek ahlaki sorumluluklarin basinda firmalarin
tedarikcilerine karsi olan sadakatleri gelmektedir. isletme, eger tedarikcileri
rakipleri ile ayni rekabet dlzeyini korumasini saglarken onlarla calismayi
birakmiyorsa ahlaki sekilde davranmis olacaktir. Bir baska konu, tedarikcilerle
esit sartlarda gorlisme yapmaktir. Tedarikgilerin hepsine fiyat tekliflerinde esit
sans vermek, teklifleri esit sekilde degerlendirmek ve degerlendirme
kriterlerin  ayinmciliga yol acmadan belirlenmis olmasi, ahlaki
sorumluluklardandir. is diinyasi ile tedarikciler arasindaki gériismelerde ahlaki
sekilde davranmak icin su gibi uygulamalara yer vermemek gerekmektedir:
abartilmis iddialar, yalanlar, yanlis yonlendirici sozler veya tehditler, karsi tarafi
glicsiz  hale getirmek, karsi tarafa uygun olmayacak sekilde kendi
pozisyonunu  giclendirme, karsi taraftan gelen bilgileri saptirma, daha
onceki kosullara veya bildirilere ters diisecek sekilde davranis degisikligi yapma. '

Rakiplere karsi olan ahlaki sorumluluklardan bahsederken bu alandaki baz
ahlaki problemler dogurabilecek  konular arasinda rakiplerle ilgili  kabul
edilebilir, ahlaki veya yasal bilgilerin disindaki 6zel veya gizli bilgilerin bir sekilde
ele gecirilmesi ve kullanilmasi, rakiplerle ilgili negatif algilamalara neden olacak
reklamlar yapmak, rakiplerin miisterilerini yanhs bilgilendirme, riisvet v.s gibi
metotlarla ellerinden almak, kasith olarak fiyatlari maliyetin altina diisiirme yoluyla
fiyat savasi baslatmak ve bu yolla zayif rakipleri pazar disina siirmek, rakibin isini
yavaslatmak, isine engel olmak veya planlarini alt Gst etmek lizere sabotaj yapmak
yer alabilir. Rakipler her ne kadar isletmelerin ticari anlamda c¢ok fazla
uzlastiklari bir grup olmasa daisletmelerin  rakiplerine karsi  ahlaki

olarak dogru ve uygun davranislarda bulunmalarr;

ahlaki sorumluluklarinin bir geregidir.**®

Ozetle, isletmeler, diger isletmelerle ve tedarikcilerle belli kuralar icinde
faaliyetlerini  sirdirmeli, onlarin haklarini gasp edecek uygulamalardan

73



B! Ozdemir, a.g.e.,s. 19
%2 Ae. ,5.20
%3 Ae.,s.20

74



kaginmalidirlar. Bu, ulkenin genel refahi, toplumun ve misterilerin yarari icin
de

gozetilmesi gereken bir sosyal sorumluluk
alanidir.

1.11.1.35 Dogal Cevreye KarGi Ahlaki
Sorumluluklar

Isletmeler; ekolojik cevreyehava kirliligi, su kirliligi, toprak kirliligi,
gurdltu kirliligi, iklim degisikligi, bazi bitki ve hayvan tiirlerinin yok olmasi gibi
zararlar vermektedirler. isletmelerin ekolojik dengeyi bozmaya baslamalarinin ve
bunun insan hayati tzerindeki etkilerinin farkina varan bircok llke, buna sebep
olan isletmelerin faaliyetlerinin sinirlandiriimasina veya

yasaklanmasina karar vermektedir.

Ayrica isletmelerin cevreye karsi olan duyarliliklari tiiketici goziinde de ayri

bir 6neme sahiptir.™*

Isletmelerin cevreye karsi olan sorumluluklari, ekosistemler, toprak, hava ve
suyu iceren yasayan ve yasamayan dogal  sistemler Uzerindeki etkisine
odaklanmaktadir. isletmeler, cevrenin bozulmasina neden olmayacak sekilde
faaliyetlerini siirdiirmek sorumluluguna sahiptirler.*

Cevresel ahlaki sorumluluklar baglaminda sirdirilebilir — kalkinma kavrami
onem tasimaktadir. Surdiralebilir kalkinma,  vyeryuzindeki  dogal
kaynaklarin ~ sinirh oldugunun bilincindeki bir ekonomik biyiimeyi ifade
etmektedir. Gelecek nesillerin ihtiyaclarinin teminini tehlikeye atmadan bugtinkii
ihtiyaclari karsilama yollarini arar. Global ekolojik siirdiirilebilirligin bilesenlerine;
yani niifus kontroliine, yiyecek teminatina, ekosistem kaynaklarina, ener;ji

tiketimine ve surdurilebilir ekonomilere

isaret  eden bir ~ ekonomik  blylime
stratejisidir. ™
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Surdirulebilir gelisme saglamak icin isletmelerin yerine getirmesi gereken

sorumluluklari; is Dinyasi ve Sirdurilebilir  Kalkinma Dernegi; su
157.

sekilde aciklamaktadir=":

e Kurumlarin cevreye zarar vermeyen stratejileri, trlinleri, Uretim
sistemleri, politikalari ve sistemleri olmalidir.

e Kaynak ve enerji tasarrufu gelistirmelidirler ve daha temiz (Uretim
teknolojileri edinmelidirler.

e isletmelerin atik yénetimi olmalidir.

e Geri donlsimu olan materyaller kullanmalidirlar ve kirliligi
azaltmahdirlar.
e Cevresel sorunlarla ilgili olarak mdusterilerini, calisanlarini ve kamuyu

egitmelidirler.

Ozet olarak cevreye karst  olan  sorumluluklarini yerine  getiren
isletmelerin; gelecek nesillere yasanabilecek  bir cevre birakmak icin caba
gosteren ve cevreyi koruyan isletmeler oldugu soylenebilir. Surdirdlebilir
kalkinma ve cevre, birbirleri ile iliskili kavramlardir. isletmeler, dogal kaynaklari
kullanirken, bu kaynaklarin en verimli sekilde ve gelecek nesilleri dikkate
alarak kullanilmasi konularina 6zen gostermelidir. Dogal cevrenin dengesini

bozmadan ve c¢evre kirliligine  sebep olmadan faaliyetlerine yon vermek

durumundadirlar. Boylelikle sadece ekonomik anlamda degil, sosyal
anlamda kendilerinden beklenenleri yerine getirmis
olacaklardir.

1.11.1.4. Gonullt Sorumluluklar

Bu sorumluluk kategorisinde isletmenin toplumda olusturdugu iyi niyeti
gliclendiren veya isletmenin icinde bulundugu sosyal cevrede iyi bir yurttas olarak
algilanmasina yardim eden faaliyetler s6z konusudur.'®® Isletmelerin

kaynaklarindan bir kismini,

egitsel, sanatsal ve toplumsal projelere ayirmasi bu tiirden bir sorumluluga
isaret
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etmektedir'®®. Goniilli sorumluluklar isletmeler acisindan bir zorunluluk degildir.
Ne yasal, ne de etik acidan bu sorumluluklari istlenmeye gerek yoktur. Ancak
cogu firma, isletmelerin icinde bulunduklari toplumda iyi bir yurttas olarak

algilanmasi icin gonilli sorumluluklari 6zellikle 6nemsemektedir.

Gonulli - sorumluluklar bir takim sosyal sorumluluk girisimleri ile yerine
getirilmeye calisiimaktadir. Kurumsal sosyal girisimler, bir kurum tarafindan;
sosyal olaylari desteklemek ve kurumsal sosyal sorumlulugu vyerine getirmek
uzere Ustlenilen belli bash aktivitelerdir. Bu girisimlerle desteklenen konular;
toplumun saghgina katkida bulunan konular (AIDS"i dnleme, gdégis kanserinin
erken teshisi gibi); giivenlik (striici programlari, suclari énleme gibi), egitim
(okullara bilgisayar, okur- vyazarlik gibi); cevre (geri donusiim, zararh
kimyasallarin ~ kullaniminin durdurulmasi gibi) ve diger temel insani ihtiyaclar ve

arzular (aclik, evsizler, hayvan haklari, ayirimcilik karsiti cabalar gibi) olabilir'®°,

1.11.2. Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli

Keith Davis tarafindan gelistirilen bu model, organizasyonun yani sira
toplumun refahini koruyan ve iyilestiren isletmelerin nicin ve nasil Onlem
aldiklarini ve neden yukimlalik sahibi olduklarini  tanimlayan bes varsayim
dizisinden olusur. Buvarsayimlar su sekilde ifade edilebilir.***

Varsayim 1: Sosyal sorumluluk sosyal gicten kaynaklanir.  Bu varsayim,
isletmenin azinliklarin istihdami ve cevresel kirlilik gibi kritik sorunlar lzerinde
onemli 6lclide bir glic ve etkiye sahip oldugu goriisiinden kaynaklanir. Davis,
isletmenin toplum (izerinde bu glice sahip olmasi nedeniyle toplum bu glciin
varligindan  kaynaklanan sosyal kosullardan  dolayr isletmenin  sorumlu

tutulabilmesi gerektigi sonucunu
cikarir.  Davis ve Blomstrom tarafindan ileri sirilen "Sorumlulugun

Domir
D
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Kanunu"na gore uzun dénemde topluma karsi sorumlu oldugunu duslnen bir
tarzda

gici  kullanamayanlar, onu kaybetme egiliminde
olacaktr.

Varsayim 2: lIsletme, toplumdan girdi almaya acik olan ve toplumla iliskili
faaliyetlere yonelik acik bilgi veren iki uclu bir acik sistem olarak faaliyet
gostermelidir. Bu varsayima gore, isletme toplumsal refahin surdirilmesi
ve iyilestirilmesi icin yapilmasi gerekli olan seylerle ilgisi olan toplumun
temsilcilerini dinlemeye istekli olmalidir. Ayni sekilde  toplum,  sosyal
sorumluluklarini  yerine getirirken, isletmenin vyaptiklarina iliskin  isletme
raporunu dinlemeye ve dikkate almaya istekli olmalidir. Davis, tiim toplumun
refahi sirdiirilmek veya iyilestirilmek isteniyorsa, isletme ile  toplumun
temsilcileri arasinda stirekli dirist ve acik iletisimin olmasi gerektigini ileri

surer.

Varsayim 3: isletme bir faaliyet Griin veya hizmetin sosyal ve kazanclarini her
yonii ile hesaplayarak onu ileri goétiirip gotiirmeyecegine karar vermelidir. Bu
varsayima gore, yalnizca teknik uygunluk ve ekonomik karllik, isletmenin karar
verme sirecini etkileyen tek faktor degildir. Ayni zamanda isletme bu amaclarini
gerceklestirmeden 6nce biitiin isletme faaliyetlerinin hem uzun vadeli hem de
kisa vadeli sosyal sonuclarini dikkate almalidir.

Varsayim 4: Her bir faaliyet, Griin veya hizmet ile iliskili olan sosyal
maliyetler dolayli olarak misterilere yansitilmalidir.  Bu varsayim, isletmenin
sosyal olarak avantajli olabilen ve ekonomik olarak dezavantajli olan faaliyetleri
timiyle finanse etmesinin beklenemeyecegini ifade eder. isletme icinde
sosyal acidan cazip faaliyetlerin sirdirilmesinin - maliyeti, sosyal olarak cazip
faaliyetlerle  dogrudan dogruya iliskili ~ olan  Griin  ve  hizmetlerin

fiyatlandirilmasi yoluyla mdisterilere yansitilmalhidir.

Varsayim 5: Vatandas olarak isletme kurumlari normal faaliyet alanlarinin
disinda kalan sosyal sorunlarla ilgilenme sorumluluguna sahiptir. Bu son
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varsayim, isletmenin dogrudan iliskili olmadigi bir sosyal sorunu cizmek icin gerekli
uzmanlara sahip olmasi halinde o sosyal sorunu c6zmede topluma yardimci

olmasi gerektigini
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savunur. isletme, genel olarak iyilestirilmis bir toplumdan artan olciide kar
elde

edecektir. Bu  ylzden isletmenin  toplumu iyilestirmek  icin  tim
vatandashk sorumlulugunu paylasmasi gerektigi sonucunu cikarir.

1.11.3. Sosyal Sorumluluk Alanlarinin Sinirlandirilmasi Modeli

R. D Hay, E. R. Gray ve J.E. Gates tarafindan ortaya konulan modelde fi¢
temel unsur bulunmaktadir. Yazarlarin tizerinde durdugu birinci unsur, isletmenin
ic cevre, sosyal cevre ve ara cevre ile olan iliskilerinde ortaya ¢ikan sosyal sorunlarin
farkinda olmalandir. ikinci unsur; isletmenin toplumdaki bu sorunlarin
coziimiinden, isletme yonetimi olarak yiikiimli oldugunun bilincinde olmasidir.
Uctincii unsur ise; isletme yonetiminin cesitli alanlarda karsilastigi bu sorunlarin
¢Ozlimu icin elindeki butln kaynaklari kullanmaya istekli ve kararli olmasidir.
Yazarlarin ortaya koydugu yaklasimi kisaca “ farkindahk, bilinclilik, istek ve

kararlihk” olarak ifade etmek mimkiindir.'®?

ic cevre, "isletmeyi olusturan arag, gerec ve calisanlarin gerek kendi aralarinda
gerekse birbirleriyle olan iliskileri dikkate alinarak aralarinda diizenli bir yapi ve
dolayisiyla saglam bir biitin olusturmalaridir”. isletmelerin amaclarina uygun
olarak planlayacaklari bu vyapi icinde ortaya cikan gruplar, boliimler ve
kisiler arasi iliskilerin cikar catismasina yol acmayacak sekilde karsihkl
sorumlulukla oriilmesi gerekir. Sosyal cevreyle ise, isletmenin sosyal cevresini
tanimasi, burada meydana gelen degisim ve gelismeleri izlemesi ve bunlarla
ilgili tahminlerde bulunarak dis sistemi dogrudan ve dolayh etkileyen faktorlere

yonelik diizenlemeler yapmasi ifade edilmektedir. **

Ana cevre ise; isletme-sendika iliskisi, etnik ve dini gruplarin yeri, ayni grup
icerisinde yer alan bagimsiz isletmeler arasindaki iliskilerin diizenlendigi
cevredir.’®

162 Bayrak, a.g.e., s. 121
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Sonu¢ olarak bu yaklagim, isletmenin her l¢ cevresiyle olan karsilikli etkilesimi

dogrultusunda  degisen sartlar ve etkilerine yonelik sosyal yikimlilikleri
oldugunun  bilinmesinin ve bunlari gonullii  olarak saglamasinin, isletmenin

varlik amacina da hizmet edecegini vurgulamaktadir.

1.11.4. Sosyal Performans Modeli

Bu model, sosyal ydnden duyarli olan  organizasyonlarin  sosyal
performansi 6nemseyecegi mantigina dayanmaktadir. Modelde s6z konusu
edilen sosyal performans kavrami, toplumun degisen beklentilerinin analiz
edilerek  sosyal taleplerine cevap verebilmek icin sistematik bir yaklasim ve
belirlemeyi ve sosyal sorunlara uygun céziimler gelistirmeyi ifade etmektedir.'®

Model, sosyal sorumlulugu (¢ asamada ele almakta ve hedef, uygulama ve

strateji acisindan degerlendirmektedir:

1. Modelin birinci asamasinda, sosyal sorumlulugun tanimi yapilmaktadir.
Bu tanima gore isletmelerin sosyal sorumlulugu, toplumun isletmelerden
olan beklentilerinin bir butinudur. Bu asamada, énceden kabul edilmis

ekonomik, etik ve yasal nitelikli beklentilere
"isletmelerin kendilerini yorumlama biciminin bir dordiinci

unsur olarak ilave edildigi gorilmektedir. Bu ilave modeli
benimseyenler acisindan ekonominin giderek sosyallestigini, is

hayatinin sorumluluklarinin arttigini, isletmelerin kendi cikarlarinin yaninda
toplumun refahini  koruma ve gelistirmede &6nemli bir yikimlilige
sahip oldugunu kabul etmekte ve bunu isadaminin kendi roliinii kavramasi
olarak da degerlendirmektedirler. isletme yoneticileri, sosyal
sorumlulugun  hedefini olusturan degiskenlerin dikkate alinarak isletme

yonetiminin Urlin ve hizmete

yonelik karar asamalarinin olusturulmasini dnermektedir. Boylece bu
noktada
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esas anlayisin, ekonomik, vyasal, etik sorumluluklari bitinlestirmek

oldugunun bilincine varilacagina
inanmaktadirlar.*®

Sosyal Performans Modeli'nin  ikinci asamasi; sosyal sorumlulugun

uygulama alanlarinin belirlenmesi ile ilgilidir. isletmelerde
sosyal sorumluluk kavraminin ekonomik
kaynaklarin etkin kullanimindan is ahlakina,

verimlilikten Gcret politikasina, kaliteli mal ve hizmet uretiminden
cocuklar icin kres agmaya, ucretlendirmeden devlete vergi vermeye kadar
cok genis bir anlam ifade ettigi bilinmektedir. isletmeler sosyal
sorumlulukla ilgili ~ bu alanlari  belirlerken, esas konunun  kendi
konumlarini koruma ve sirdirmeye yonelik stratejiler ile dogrudan ilgili
oldugunu  hatirlamak durumundadirlar. Baska bir deyisle; isletme,

hissedar, calisan, misteri, devlet vb. taraflarin her birinin kendisini
ilgilendiren ve etkileyen konu ve kriterlerini dikkate alarak

isletme performansi dogrultusunda  sosyal performansa  katki
saglamalidir. Sosyal sorumlulugu, icinde bulunulan toplum ve sektor ile
daraltmak kadar asiri genis tutmak ve modelde ekonomik deger yaratma
kapasitesi acisindan engelleyici bir faktor olarak kabul edilmektedir.®’

Bu asamada, isletmelerin sosyal sorumluluk stratejilerini belirlemesi
izerinde durulmaktadir. Strateji, organizasyonun misyon

ve hedeflerini  gerceklestirmede cevreyle
baglanti kurma mekanizmasidir. Isletmeler bu mekanizma araciligyla,
yeni tutumlarin gelistirilmesini, yeni yaklasimlarin 6grenilmesini, yeni
politika ve eylem programlarinin tasarlanmasini saglarlar. Dolayisiyla
isletmeler sosyal sorumluluk cercevesinde strateji belirlerken, ayni
zamanda karsi karsiya kalmis olduklari sorunlarin ¢6ziimiinde nasil b ir
davranis bicimi benimsediklerini de ortaya koymus olmaktadirlar.
Isletme stratejilerine gére yénetim, ya sorunlar karsisinda pasif bir tutum
sergileyerek cekimser kalabilmekte veya yasal diizenlemelerin

olusumlari icerisinde beklemeyi tercih etmekte ya da daha dinamik bir
sekilde sorunlarin ¢éziimu icin pratige gecirici kararlar alip ¢6ziimde
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onleyici roli Ustlenmektedirler.

Sosyal yonden duyarli isletmelerin reaktif veya intibak stratejilerinden
cok

106 Bziipek, a.g.e., s. 81
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sorunlari dngoriicii ve oOnleyici sekilde proaktif stratejiler secerek, gelecege

donik bir strateji izledikleri gdriilmektedir.'®®

1.11.5. Sosyal Duyarlilik Modeli

Mikro  diizeydeki kuramci Robert W. Ackerman, islet menin so sya |
cabalarinin temel amacinin sorumluluk degil, duyarlihk olmasi gerektigini
ileri suren ilk disiiniirlerdendir. Ackerman, isletmelerin sosyal sorunlara iliskin
tepki gelistirmede genelde i{ic asamadan gecme egiliminde olduklarini ifade
etmekte ve isletmelerin sosyal olarak nasil tepki gosterdiklerini asagidaki tabloda
aciklamaktadir.'®®

Bu model, isletmelerin sosyal cevreye verdigi tepkilerinin ¢6ziimlenmesine yonelik
olarak gelistirilmis modeldir. Bu modele gére sorumluluk, bir gdrevin
yerine getirilmesi surecinde  Ustlenilen bir sorumluluk veya

yukimlulik olarak  degerlendirilmelidir.  Bu acidan
modelin eylemde ortaya konulan cabadan cok eylem iizerindeki baskiyi dikkate
aldigr  goriilmektedir. ~ Dolayisiyla sosyal sorumluluk, isletmenin sosyal
cevresindeki sorunlara ve toplumsal baskilara tepki gosterme veya cevap verme
kapasitesi olarak tanimlanabilmektedir.*™

Sosyal  Duyarhlik ~ Modeli'ne  go6re, ydnetimin amaci yalnizca isletme
politikalarini belirlemek ve wuygulamak degildir. YOneticinin ayni zamanda
isletmenin mal ve hizmet Uretimini nicin yaptigina tam ve dogru olarak karar
vermesi gerekmektedir. Ancak belirli bir eylemi ortaya koymak icin, sadece karar
vermek de yeterli degildir. Bu nedenle, isletmenin sosyal taleplere verecegi
tepkinin ya da cevabin niteligi, 6nemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Isletmenin biitiin yasami boyunca ortaya  koydugu  diizenlemeler ve

benimsedigi davranis kaliplari, bu tepkilerin

niteligini ortaya koymada &nemli ipuclardir. isletmenin sosyal sorunlarla
ilgili

79



1%8 Bayrak, a.g.e., 5.127
199 Stoner, Freeman, Gilbert, a.g.e. , s. 113
170 Bartol, Martin, a.g.e. , 5.12

80



olarak kendi biinyesinde olusturdugu ya da gelistirdigi tepki ve davranis
bicimleri

"icsel duyarlihk" olarak ifade

edilmektedir'’™.

Ackerman ve Bouner tarafindan gelistirilen Sosyal  Duyarhlk Modeli,
isletmenin sosyal i¢c duyarliigini  gdsteren i¢ asama ile temsil edilmektedir.

Bu asamalar sunlardir'’

1. Politika Asamasi: Bu asamada, isletmenin Ust kademe yoneticileri, mevcut
sorunu 6grenir. Ancak s6z konusu asamada hig¢ kimse isletmeden sorunla
ilgilenmesini  beklememektedir. Ust dizeydeki  bir vyetkili, isletmenin
konuyla ilgili gorislerini yazacak ve baskalarina ileterek eylemde bulunur.
Fakat isletme agisindan  énemli olan, faaliyette bulundugu

ve  ihtiyaclarini karsiladigi cevresini dikkatealma

geregine inanmasidir. Bu nedenle bu asamaya
"Bilinclilik Asamasi” da denilmektedir. Cikar gruplarinin baskisi olsun
veya olmasin, yonetim ortaya ¢ikan sorunlar ve sosyal egilimlere yonelik bir
cevabin gerekli oldugunu kavramaktadir.

2. Ogrenme Asamasi: Bu asamada, isletme yoOnetiminin sosyal sorunlarla
ilgilenmesi, onlari, incelemesi ve c¢6ziim yollari Onermesi icin uzman
personel calistirmasiveya disaridan danismanlarla

baglanti kurmaya calistigi goriilmektedir. isletmenin toplumsal

sorunlarin  ¢oziimi yerine getirmeye s6z verdigi bu asamaya “ Baglanti
Kurma Asamasi” da denilmektedir. lsletmenin bu asamada teknik yardim
alarak, sosyal bir sorunu nasil cOzecegini ve yeni bir politikayr nasil
olusturacagini 6grenmesi gerekmektedir. Burada iki yonli bir 6grenme
gerekliligi  s6z konusudur. Birincisi uzmanhga dayali 6grenme, ikincisi
ise yOnetici diizeyinde 06grenmedir. Uzmanhga dayali 6grenmede,
isletme yOnetici ve calisanlarina tavsiyede bulunmak ve yol gdstermek icin

sosyo-teknik bir uzman istihdam etmektedir. Yonetici dizeyinde 6grenmede
ise, calisanlarin sosyal sorunlarla basa cikabilmeleri icin gerekli olan bilgiler,
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yeni prosediirler ve politikalar hakkinda bilgili olan ve gunliik
faaliyetleri

yiriten yoneticiler tarafindan verilmektedir.

3. Orgitsel Yukiimlilik Asamasi: Bu asama, yonetimin sorunlarin ¢6zimii icin
harekete gectigi asamadir. "Eylem Asamasi” olarak da ifade edilen bu asama,
sosyal yonden duyarli yonetim anlayisinin bir sirec isi olduguna ve bu
sirecin zaman alacagina isaret etmektedir. Sosyal sorunlarin bir yonetim
sorunu oldugu ve sosyal duyarhlikta basari  saglanmasi icin "sosyal

politikalarin kurumsallastiriimas1” geregi acikca goriilmekte ve bu
anlayis, organizasyonun her kademesinde isin dogal bir parcasi olarak kabul
edilmektedir. Dolayisiyla isletme, politikasini siirekli olarak faaliyetleriyle
butiinlestirme cabasi icindedir. Ancak bu siirecin cogu durumda yavas
oldugu bilinmelidir. ~ Ancak  her haliikarda isletmenin sosyal yonden
duyarlihklarini iyilestirme faaliyetlerinin direnme ve orgiitsel baskilarla
karsilasilabilecegi dikkate alinarak, 6nemli Olclide caba ve zaman

harcanmasi  gerekliligi uzerinde durulmaktadir.  Ackerman,
yoneticilerin  sorunlari "bir yasam dongiisi” icerisinde ele alarak yliksek
diizeyde  yonetsel etkinlik saglayabileceklerini ve bdylece sosyal
duyarhlik artisina orgitsel baghhk  ve performans  beklentilerini
degistirme cercevesinde ¢Oziim aramanin son derece 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir.

1.11.6. Preston ve Post’'un BuUtunleGik Sosyal Sorumluluk
Modeli

Ackerman'in ifade ettigi gibi, isletmeler herhangi bir sosyal soruna uygun
sekilde tepki gostermede yavas davranmaktadirlar. En etkili tepki gostereni bile
tepkinin 3. ve son asamasina sekiz yilda ulasmaktadir. 1960'h yillarin sonlarina
kadar, bircok sosyal aktivistin, isletmenin sadece hiikiimet tarafindan tesvik
edilirse sosyal sorunlarla ilgilenebilecegi sonucunu cikarmis olmasi gercekten
sasirticidir.  Sirket duyarhihgr  kavramina iliskin makro yaklasimin ilk nihai
raporlarindan birim ortaya koyan, Lee Preston ve James Post'tur. Bu modelde

Preston ve Post, isletme ve
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toplumun iki  farkh  bicimde

sirmektedir.t”:

173 Stoner, Freeman, Gilbert, a.g.e. , s. 113
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1. Isletmenin Birincil iliskileri: Bir isletme ile miisteriler, is gorenler,
hissedarlar ve kreditorler gibi pazar egilimli olanlar arasindaki
karsihkh iliskilerdir.

2. Isletmenin ikincil iliskileri: Sosyal sorunlara sebep oldugunda bir
isletme ile kanun ve ahlak gibi toplumun pazar egilimli olmayan ydnleri
arasindaki karstlikli iliskilerdir.

Bu iki arastirmaciya gore, hikimet ve kamuoyu hem pazar hem de pazarla
ilgili olmayan iliskilerin smirlarini kararlastirmaktadir. Yoneticiler bir sosyal
sorunla karsilastiklarinda ne vyapacaklarina karar verirken vyalnizca kendi
yargilarini dikkate almamahdirlar. Ayni zamanda onlar her (¢ asamada da
kanunlari, yetkili kuruluslari, hukuki kararlari ve kamuoyunu diisiinmek

174

zorundadirlar Bu model bu haliyle Ackerman®“in sosyal duyarliik modelinin

bir devami, bir tamamlayicisi olarak algilanabilir.

1.11.7. Ug AGamali Sosyal Sorumluluk Modeli

Bu model sosyal sorumluluklari tarihsel gelisim siireci icerisinde ele alarak
aciklayan bir modeldir. 18. yiizyilin son ceyreginde Sanayi Devrimi ile beraber
cok dnemli toplumsal degisiklikler de meydana gelmis ve modem anlamda
isletmeler ortaya ¢lkmistir.  Bu modele gore, gelisim acisindan  sosyal

sorumluluk Gi¢ asamadan ge¢cmektedir:

1. Kar Maksimizasyonu Donemi: 18. yy. Bati toplumu, ekonomik kithk
toplumu olmustur. Bu nedenle ekonomik biylime ve servet birikimi adeta
toplumsal amac haline gelmis ve yeni {retim teknolojilerinden yararlanarak
disiik riskli  kar arzularini tatmin etmek amaciyla kurulan isletmeler de bu
kithgi gidermenin araci

17 pe. 5113
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olarak goriilmislerdir. Devlet de isletmeleri dis rekabete karsi tarife duvarlari
ile

kaldirmis, ekonomik anlamda o6nemli ayricaliklar tanimistir. Bu ddnemde
isletmenin yasal sinirlar icerisindeki tek amacinin  kari maksimize etmek
oldugu goriisi hakimdir. 19. yy. sonlari ile 20. yy. baslarinda gecerli olan bu
yaklasimla o donemlerin Bati toplumlarinin ekonomik bir bunalim yasamalari
sonucunda sadece ekonomik  bilylimeyi hedef aldiklari  gorilmistir.
Isletmelerde istihdam edilen cocuk isciler, disiik Ucretler, elverissiz calisma
kosullari  ve dogal  kaynaklarin kullanimlarinin  artmasi gibi sorunlar
yasanmamis gibi kabul edilmistir. Buna bagl olarak sanayilesmenin neden
oldugu sehirlesme, kalitesiz Uretim, ahlaka uygun olmayan reklam ve tanitim
gibi konularin yol actigi sorunlarla ilgilenilmemistir.*"™.

Sanayilesme ile hayat bircok acidan kolaylasmis, isletmelerin sayisi ve
buyikligi artmistir. 1860°h yillara kadar kuiclk isletmelerin altin donemi iken
bu tarihlerden sonra piyasalarda blyiik sirketlerin hakimiyeti s6z konusu
olmustur.  Kiiciik isletmelerin kararlari sinirh sosyal etkilere sahipken, biyuk
isletmelerin  kararlar, toplumun her kesimini biyik élcide etkiyebilme
ozelligine sahip olmustur. Bu dénemde sanayiciler, biyiik ekonomik giice ve
neredeyse sinirsiz otoriteye sahip olduklari icin toplumun hakim sinifi haline
gelmislerdir.'®Kar Maksimizasyonu Dénemi‘nde isletmelerin sorumluluklari
tamamen ekonomik olarak algilanmis ve kar eden isletmenin sorumlulugunu
yerine getirdigi kabul edilmistir. Bu gorisin temelleri Adam Smith“in  “
goriinmez el” doktrininde yatmaktadir. Bu doktrine gore, her birey ekonomik
kar dirtlsiyle kendi ekonomik cikarlari dogrultusunda hareket  ederken,
piyasa mekanizmasinin goriinmez eli tarafindan toplumun cikarlarini da
karsilayacak bicimde yonlendirilmektedir. Bu model, toplumun kendi
ihtiyaclarini piyasa aracihgi ile aciklandigini, isletmelere ise kaynaklarini en
etkin sekilde kullanmlarak bu ihtiyaclari karsilama gorevinin  distigunii
savunmaktadir.'”’

Kar Maksimizasyonu Donemi“nde faaliyette bulunan isletmeler toplumun

magaorlrlour’eigmr}l&Zé/ukseltlrken, calisma kosullarinda  isci somiriisine g6z
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yummus, dogal

kaynaklar  sifir maliyetli kabul edilerek; hava, su, toprak kaynaklari
sorumsuzca
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kullanilarak  kirlilige yol acilmistir. isletmeler tek amac olarak kar
artiromini

gormis,  bunda da adeta toplumu sOomirerek ulasmaya cahsimis,
toplumun birtakim sosyal ihtiyaclari g6z ardi edilmistir. Sahip olduklar
ekonomik glc yaninda siyasal giiciide getirmis, isletmeler etik disi davranislari
uzerinde miithis bir glice sahip olmus ve bu sayede monopol giiclerini daha
da artirmistir 1®.Bu dénemde toplumun maddi refahi acisindan  biiyik
atihmlar  gerceklestirilmis olmasina ragmen, 1890'lardan sonra saydigimiz
nedenlerden otiri toplumda sirketlere karsi biyiuk tepki dogmus ve bunun
sonucunda protesto dalgalari yikselmeye baslamistir. Bu isyan dalgalari,
isletmelerin ~ toplum icinde  istlenmesi  gereken fonksiyonlarinin  ve
sorumluluklarinin yeniden gézden gecirilmesine neden olmustur.*”

2. Vekalet Yaklasimi: Cogulcu toplum yapisinin gelisimi ve sermayenin tabana
yayilmasiyla birlikte isletme sahiplerinin cogalmasiyla (hisse senedi aracihgiyla)
1930'lu yillarda ortaya cikmistir. Bu dusiinceye gore, ydneticinin tek gorevi kar
en

yiksek dizeye c¢ikarmak degil, ayni zamanda c¢ahlsanlar, tedarikciler, miisteriler
ve toplumun birbiriyle catisan istek ve beklentileri arasinda denge kurmak
yoluyla isletmenin uzun vadede varligini saglamaktadir. Bu bakis acisindan
yonetici, isletmenin kar temsilcisi oldugu kadar ona vekillik eden tim yetki ve
kararlari onun namina veren bir miitevelli olarak da goriilmektedir. Yoneticilerin
cikar gruplari arasinda denge kurmada basarili oldukca isletme bu yaklasim

acisindan sosyal sorumluluklarini yerine getirmis kabul edilmektedir.*®

Bu yaklasim 1920-1930"larda ekonomik ve sosyal alanlarda yasayan yapisal
degisimler sonucunda ortaya cikmistir. 1. Diinya Savasi‘nin patlamasiyla bir dnceki
donemde baslayan sosyal hareketlilik ikinci plana  atlmistir.  Savasin
bitmesinin lzerinden ¢ok ge¢meden 1929 vyilinda  ekonomik  buhran
patlamis ve bu da piyasalarin ¢dkmesine, satin alma giicliniin diismesine ve

buna bagl olarak da
15@]54{9;[26135%@55 yasam standardinin diigmesine neden olmustur. Sonucta
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gelismelerin - toplumsal barisi tehdit etmesi Uzerine bu gic boslugunu
devlet
doldurmus ve boylece liberal ekonomik  sistemden karma  ekonomik
sisteme gecilmistir. Devlet piyasalarda aktif olarak rol almaya baslamis,
isletmelerin sorumluluklarinin  neler olmasi gerektigine direkt karar vermeye
baslamistir. '8!
Sonucta devlet lcretler, calisma saatleri, sosyal glvenlik, tazminatlar ile ilgili
yasal diizenlemelerle isletmelerin sosyal sorumluluk alanlarini  belirlemistir.
Boylelikle isletmelerin toplum (izerindeki hakimiyeti devam etmekle birlikte
toplumsal c¢ikarlarin dikkate —alinmasi  ve yasal
sorumluluklarin  yerine getirilmesi zorunlulugu dogmustur.

ikinci donemde sosyal sorumluluk anlayisinin  degismesinde, isletme ile
cevre arasindaki iliskilerin karmasiklagmasinin da
blyik rolu vardir. Isletme yoneticiliginin
sahiplikten ayrilmasi, buyik isletmelerin halka acilmasi gibi geligmeler
isletme kararlarinda bu kesimlerin  de dikkate alinmas 1 zorunlulugunu
getirmistir. isletme yoneticisi bu acidan, isletme sahiplerinin ajani olmaktan
cok farkli ¢ikar gruplarinin vekili olarak gériilmeye ve bu gruplarin catisan

82 Bunlarin yani sira

cikarlarini dengelemekle sorumlu olmaya baslamistir
genis c¢ogulcu toplumun ortaya cikmasi da vekalet yaklasiminin yayginlik
kazanmasinda etkili olmustur. Codgulcu toplumda hichir grup digerleri
uzerinde baskin gilice sahip degildir, gruplar birbirlerini dogrudan ve dolayli
olarak etkiler. Cogulcu ortamin gelismesiyle, farkli giic gruplarinin birbirlerinin

faaliyetlerini kontrol etmesi ve kisitlamasi miimkiin olmustur.*®

1940"ara gelindiginde isletmeler artik toplumun temel giic grubu olmaktan ¢ikmis,
farkli glic gruplarinin yalnizca birisi haline gelmistir. Bundan sonra islet meler,
basta devlet ve isci birlikleri olmak Uzere, sosyal sorumluluklarini yerine
getirmeleri konusunda farkli glic gruplarinin artan baskilarina maruz kalmaya

bastamistir
¥ Ae.,5.88
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3. Yasam Kalitesi Yaklasimi:  1950'lerden sonra ekonomik sorunlar biyiik

olclide coziilince, sosyal sorunlar daha goriinir

toplumsal

1 Ulu, age. s 48
182 Oziipek, a.g.e. , s. 88

18 Ae., .88

hale gelmistir. Toplumda
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dengelerin bozuldugu, kotilesen fiziki ve sosyal cevre icensinde ekonomik
refahin

anlamsiz  oldugu disiincesi yayginlasmaya baslamistir.  Sosyal bilincin  de
artmasiyla, yasam ve cevre kalitesini vurgulayan yeni toplumsal o6ncelikler
olusmustur.

Toplumun isletmelerden beklentilerini ve rolleri ile ilgili algilamalari, isletmelerin
bu standartlari karsilama vyeteneklerine kiyasla daha hizli artar. Bu agidan
isletmelerin fiili sosyal sorumluluk diizeyleri yikselmekle beraber toplumsal
beklentilere cevap vermeleri gecikmeli gerceklesir. Bu uyusmazliktan dolayi,
isletmelerin  sosyal sorumluluk bilincinin artmasina ragmen, toplumsal itibarlari
bu artisi daha diisiik seviyeden takip eder.'®*

Sosyal sorumlulugun, kisinin  tamamiyla bagimsiz  olabilecegi  sosyal
sisteme vyayilabilecegi fikri veren sosyal sorumluluk kapsamiyla baglantili olarak
yaklasim, bu asamada bireylerin yasam  standartlarinien yiiksek
diizeye cikarmayr amaclamaktadir. Dolayisiyla bu asama, birinci ve ikinci
asamada ortaya konulan isletme sorumluluklarinin tamamlayicisi
durumundadir.  lsletmenin gelecegini, toplumun beklentilerine gosterdigi
tepkinin kalitesine bagli goéren bu yaklasim, misteri beklenti ve ihtiyaclarini
karsilamayan isletmelerin Grlin ve markalarinin hizla terk edilisine bagli olarak
yasam Kkalitesinde sorumluluklarin etkin olarak yerine getirilmedigiseklinde
yorumlanabilir. Cevre kirliligi, saghk hizmetlerinin
saglanmasi, is givenligi, tlketicilerin korunmasi gibi pek cok temel sorunu
onleyici bir tutum icine girerek ¢dzmek yoluyla yasam standartlarini ylkselten
isletmeler, ortaya cikan toplumsal uzlasma ve yasam kalitesini arttirma
yoluyla sosyal sorumluluklarini  yerine getirecek uzmanhk ve

beceriye sahip olarak degerlendirilmektedir'®®

1.12. Sosyal Sorumluluk Alaninda Uluslararasi Standartlar

Sosyal sorumluluk  konusunda gelistirilen standartlari genel olarak iki
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grupta toplayabiliriz.  Birincisi, 6nde gelen 06zel sirketlerin  bu alanda
gerceklestirdikleri
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uygulamalara yon vermeleri amaciyla bir araya gelerek  kurduklari
organizasyonlarin

gelistirdigi prensipler; digeri ise bagimsiz uluslararasi orgutlerin gelistirdikleri
yazili standarttir.®® Baslica prensipleri soyle siralayabiliriz:

Caux Prensipleri: Caux Yuvarlak Masasi Prensipleri " Daha lyi Bir Diinya is
Yaklasimlar" bashgi altinda kiiresel capta sirket faaliyetlerini kapsar. isvicre'nin
Caux kentinde bulunan, ist diizey yoneticileri olusturdugu Caux Round Table
adh uluslararasi bir dernek tarafindan gelistirilmistir. Bu prensipler, sirket
faaliyetlerinin yerel toplum Uzerine etkisi, etik degerlere ve yasalara saygi, adil
ticaret 6zglrliigu, cevreye saygi ve riisvet, kara para aklama ve diger yolsuzluk
tirleri gibi vyasadisi faaliyetleri o6nleme gibi amaclar giden uluslararasi

diizenlemelere katki gibi basliklar icerir.*®’

Keidanren lyi Sirket Davranislari S6zlesmesi: Japon Ekonomik Organizasyonlar
Federasyonu Keidanren tarafindan hazirlanmistir. Bu federasyon, llkenin 6nde
gelen binden fazla sirketi ve yiiziin lizerinde endistri grubunu icinde bulunduran
ulusal bir federasyondur. 10 maddelik bu sozlesme "kar etme amach kurulmus
ekonomik isletmenin yani sira toplumun tumiine faydah olmalari gerektigini"
vurgular. Keidanren lyeleri, bu sézlesmenin ruhunu izlemeyi, sirketin faaliyetleri
icin temel kriterler olarak kabul ederler. *®

SA 8000 Standartlari: SA 8000 Sosyal Sorumluluk Standardi ilk olarak 1997
yili Ekim ayinda, calisanlarin temel haklarini garanti altina almayr amaclayarak,
SAI (Social Accountibility International) Uluslararasi  Sosyal
Sorumluluk Orgutii tarafindan yayinlanmistir. ilk tedarik¢ci degerlendirme
standardi olarak kabul edilen SA 8000 2001 yilinda revize edilmistir. SA 8000
bazi ILO s6zlesmeleri, Birlesmis Milletler insan Haklari Evrensel Beyannamesi ve
Birlesmis Milletler Cocuk Haklari S6zlesmesi temel alinarak isci sendikalari, insan
haklari ve cocuk haklari érgltleri, akademisyenler  ve isverenlerin

olusturdugu bir calisma grubu tarafindan
hazirlanmistir. Turkiye'de SA 8000 Sosyal Sorumluluk standardina sahip 6

firma
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bulunmaktadir. Bu firmalar; Marshall Boya, Beko, Alorka Carrier, Topkapi
iplik,

Socotab Tiitiin, Yesim Tekstil'dir.*®

SA 8000 Standartlari dokuz temel konu c¢evresinde toplanir. Sirketler yerel
yasalarin yani sira SA 8000 kosullari cevresinde bu standartlari yerine getirmek

zorundadirlar. Bu konular soyle siralanir.

. Cocuk isgiicii

. Zorla calistirma

. Calisan ve toplum sagligi ve giivenligi
e  Orgiitlenme 6zgurligii

. Calisanlar arasinda ayrimcilik yapmama
. Disiplin uygulamalari

. Caligsma saatleri

e Ucretlendirme ve yonetim uygulamalar

. Yonetim Sistemleri

Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler S6zlesmesi: BM, sosyal sorumluluk alaninda
gelisen vyaklasimlara onciilik etmek ve bu konudaki cabalar desteklemek

amaciyla
1994 yilinda Kuresel Soézlesmesi'ni yayinlamistir. Bu sozlesme, Birlesmis
Milletler

Genel Sekreterligi“nin is dlnyasindan beklentileri, nedenlerini  dnerileriyle
birlikte

yer  veren dokuz maddelik bir
sozlesmedir.'*

1.13. Sosyal Sorumluluk Kavrami Gle KariGtirilan Diger

Kavramlar

90 Oziipek, a.ge. ,s.93
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Sosyal sorumlulukla ilgili aciklik getirilmesi gereken en 6nemli konulardan biri
de sosyal sorumluluk ile karistirilan kavramlardir. Sosyal sponsorluk, bagis,

sosyal

8http://www.eurocons.com.tr/index.php?pg=bilgi_bankasi&kpg=bilgi bankasi/sa_8000&key=SA%
208000%20S0syal%20Sorumluluk%20Standard%C4%B1 (Cevrimici) 05 Ekim 2009

90 Oziipek, a.ge. ,s.93
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pazarlama, neden iliskili pazarlama farkl &zellikler iceren kavramlar olmakla

birlikte hepsinin ortak 0zelligi toplumsal fayda gozetmeleri, olumlu imaj

yaratmalari ve calisanlar iizerinde olumlu etki yaratmalaridir.

1.13.1 Sosyal Sponsorluk

Sosyal sponsorluk, sosyal sorumluluktan farkli bir kavram ve farkhh bir
faaliyet alanidir. Sponsorluk firmanin bir sosyal olaya dolayli yoldan yardim
ettigi  bir sorumluluk tiirudir.  Sponsorluk kampanyalarinda firma, yardim
kurulusuna direkt olarak cirosundan veya iriin satisindan yardimda bulunmaz.™
Sosyal sponsorluk ve sosyal sorumluluk arasindaki farklara gecmeden 0Once

sponsorluk kavrami ve ozelliklerinden kisaca belirtmekte fayda vardir.

Gunlimiizde sanayi kuruluslarinin biiyik ilgi gosterdigi Destekleme ve himaye
etmenin modern bir bicimi” olan sponsorluk, MO 1. yizyllda yasamis ve sanatla
ilgili Kisileri hicbir karsihk beklemeden destekleyip, korumus olan Gaiuse Clinius
Maecenas ile ortaya c¢ikmistir. Mesenlik adini alan bu kurumun devamini italyan
Medici ailesi saglamistir. Mesenligin o donemde amaci, sadece sanatcilari
maddi bakimdan desteklemek ve gereksinimlerini karsilamak idi. ilke olarak alma
ve verme felsefesi lizerine kurulan sponsorlukta sponsor, ortaya koydugu
para veya arac/gerec karsihginda, sponsorlugunu  Ustlendigi kisi veya
kurumdan karsihk bekler, bu karsilik, kisilerin reklamlarda driinii ya da kurumu
tanitmasi veya yarismalarda marka adinin  goriinmesini  saglamak biciminde
olabilir. Karsilikli beklentiler nedeniyle, ayrintili bicimde planlanmis adimlarin
atilmasini ve bir antlasmayi gerekli kilan sponsorluk  uygulamalarinda,
gelecek karsihgr sansa birakarak bu etkilerin
kendiliginden gerceklesmesini  beklemek séz konusu degildir. Ozellikle,
sponsorluk, profesyonel bir iletisim araci olarak kullanilacaksa, atilacak her adimla
ilgili durum analizi  yapilmali, amaclar saptanmali ve organize bicimde

yuritilerek kontrol
edilmelidir.*®?

89



91 Trible, a.ge. , s. 8
192 peltekoglu, a.g.e, s.289-290
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Bruhn®a gore sponsorluk; bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak amaciyla

spor, kiltir-sanat ve sosyal alanlarda cesitli kisi, kurulus ve organizasyonlara ayni,
nakdi veya baska tirli desteklerle vyapilan tim faaliyetlerin planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesi siireclerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli
olarak birbirine fayda saglamaya yénelik olarak yapilan bir is anlasmasidir.*®

Sam Black"e gore sponsorluk, sponsor firma ile sponsorlugu yapilanin her ikisine
de

avantaj saglamaya yonelik bir is anlasmasidir.***

Bir diger tanima gore sponsorluk, bir sirketin adini, mal ya da hizmetini tanitarak
yayginlastirmak amaciyla bir sanat ya da spor kurulusuna parali ya da parasiz

olanaklarin saglanmasidir.’®

Bu tanimdan da sponsorlugun gelecege yonelik
bir yatinm oldugu soylenebilir. Sponsor,  kiiltiirel ve sportif faaliyetlerin
desteklenmesi ile dolayli bir tanitim olanagi yaratir. Yapilan tanimlarin kesistigi
nokta sponsorlugun belirlenmis amaclara ulasmak icin sponsor ve sponsorlugu
ustlenilen arasinda yapilan ~ ve karsihkli  faydalar saglayan bir s
diizenlemesi oldugudur. Yani sponsorluk  faaliyetleri  toplumsal fayda
saglamasina ragmen isletmelerin kendi cikarlarina yonelik ticari fayda saglama

potansiyeli de tasiyan bir faaliyet tirtdir.*®

Sponsorlukla ilgili bazi kurallar da mevcuttur. Bu kurallar, sponsorluk ve sosyal
sorumluluk arasindaki farklari belirlemede de yol gdsterici niteligindedir. Bunlar

soyle siralanabilir:**’

e Sponsorluk bagis olarak algilanmamalidir. Sponsorluk deger yaratmaya

yonelik bir faaliyettir. Ancak bu olgunun sponsorluk talep edilen firmalara iyi
anlatilmasi gerekir.

193 Ayla Okay, Aydemir Okay, Halkla Gligkiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari, istanbul, Der
Yayinlari, 2002, s. 571

19 Berker, a.g.e. , 5.13

1% Ae. 513

% Ae., .13
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o Sirketlere verilen sponsorluk tekliflerinin sirket hedeflerine uygun olmasi
gerekir.

e Sponsorlukta zamanlama kilit kavramdir. "Dogru  zamanda dogru
sponsorluk.”

e Uygun sponsorluk dilimi, 18 -24 aydr.

e Gunumizde sponsorlugun reklamlardan daha fazla "deger" sagladigi
durumlar vardr.

e Ayni sirketin farklh etkinlikleri, degisik sponsorluklar aracihgiyla
pazarlanmalidir.

e Sponsorlukta en etkili satis, faaliyetin basligini satmaktir: "Volvo Yarislart'
gibi.

Elbette sponsorlugun da topluma faydasi bulunmaktadir. Sponsorlarin sagladigi
destekle gerceklesmesi olasi olmayan pek cok etkinlik gerceklesmektedir. Fakat
KSS, kurumlarin sadece bazi (spor ve seriiven, sanat ve kiltlr, egitim gibi)
alanlardaki etkinliklere, bu etkinlikleri bir sivil toplum kurulusu da yapiyor olabilir,
maddi veya manevi destek vermesinden cok, bu faaliyetlerde bizzat yer almasi,

organize etmesi olarak tanimlanabilir.*®

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan kuruluslar tespit etmis olduklari hedef kitleye
ulasmak icin farkh sponsorluk tirlerini tercih etmektedirler. Bu sponsorluk
tiirleri; spor sponsorlugu, kiltir sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve macera

seyahat sponsorlugu olarak dort ana baslik altinda toplanabilir.**®

Sosyal sponsorluk sayesinde isletme kamuoyu tarafindan OGnemsenmekte,
elestirel hedef kitlenin destegini  almakta, kiiciik bitcelerle etkili faaliyetler

gerceklestirmekte ve calisanlar iizerinde olumlu izlenim yaratmaktadir. Sosyal
sponsorluk genelde

saglik, cevre ve egitim alanlarinda yogunlasmaktadir. Egitim sponsorlugu, sosyal

198 Aydede, a.g.e, 5.45
199 Mustafa Karadeniz, “Pazarlama iletisimi Kapsaminda Sponsorluk Faaliyetlerinin

Onemi”, (Cevrimici) 11 Kasim 2009
http://www.dho.edu.tr/ENSTITUNet/dergi/yayinlar/2009/06 karadeniz.pdf, s.70
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sponsorluk icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Egitim sponsorlugu egitsel
kaynaklarin  gelistirilmesine  katkida bulunmak, d6grencilere burs ve &dil
vermek, 6grenci yurdu vyaptirmak, cesitli maddi yardimlarda bulunmak ve
arastirma ve gelistirme faaliyetlerine destek vermek gibi konulari icermektedir.?%

Sosyal sorumlulukla ilgili yukarida belirtilen bilgilerden sonra, sosyal sorumluluk
ve sosyal sponsorluk arasindaki temel farkliliklari  asagidaki  sekilde
dzetleyebiliriz:*%

*  Kurumlar, KSS etkinligi icinde bulunulurken, kendi faaliyet alanlari ile
sosyal sorumluluk gosterecekleri faaliyet alaninin birebir uyusmasi
zorunlulugunu gozetmezler. Oysaki sponsorlukta bu faaliyet alanlarinin
uyumluluguna dikkat edilmektedir.

KSS projelerinde sireklilik  s6z konusudur. En az iki yil siireyle
araliksiz olarak devam eden projeler KSS projeleri iken, sosyal sponsorluk
projeleri belli bir zaman araliginda yinelenen vyani yilin her aninda

calismalari siiren
projeler degillerdir.

KSS projeleri en temel anlamiyla toplumsal faydayr g6zetip bu anlamda bir

beklenti icine girmezken, sponsorlukta kurumsal bir beklenti s6z
konusudur.

1.13.2. Bagi6

Toplumu olusturan ihtiyac sahibi gercek kisilere, ekonomik ve sosyal alanda topluma
yardim amaci ile devletin hizmetlerini yerine getiren hayir kurumlarina yapilan

yardimlara “bagis” denir. iki tiir bagis s6z konusudur; 22

o Nakdi Bagis, parasal bagislara verilen addir.
e Ayni Bagis ise esya, hizmet, bedelsiz kullandirma gibi parasal olmayan

200 Ceyda Aydede, Teorik ve Uygulamali Halkla Glickiler Kampanyalari, Ankara: MediaCat
Kitaplari, 2001, 5.170
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21 Epru Ozgen, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri, istanbul, Maviagac Yayinlari, Kasim 2006,
s.36- 38
202 hitp://www.denizfeneri.org.tr/icerik.aspx?kod=BAGIS (Cevrimici) 11 Kasim 2009
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bagislardir.

Bagisin  sosyal sorumluluk ile ayrimina gecmeden Once, bagis-mesenlik-
sponsorluk kavramlarinin ayrimini  yapmak konunun daha iyi anlasiimasi

acisindan faydal olacaktir.

Sponsorlugu, yardimseverlikten ve mesenlikten ayiran ¢ 6énemli 6zellikten s6z
edilebilir:*%

e Sponsor tiimyaptiklarina, sponsor edilenin de karsilik vermesini bekler.

e Sponsorluk faaliyetleri para ara¢ | gerec kazandirabilecegi gibi
hizmet

olarak da geri donebilir.
e Sponsor, verdigi destegin, panolara firma logosunun yer almasi, kiyafetlerin

ustiine baski vb. yontemlerle medyada aciklanmasini ister.

Bagis ile sosyal sorumluluk arasindaki en belirgin fark ise, bagisin bir defa
mahsus olarak vyapilan ayni ve nakdi vyardimlar olmasina ragmen KSS

projeleri belirli stratejiler dogrultusunda gerceklestirilen uzun soluklu®®*

etkinliklerdir.
Sosyal sorumluluk, sponsorluk, mesenlik ve bagiscilikla ilgili yukarida belirtilen
ayrimlara  karsin  bu kavramlarin  faaliyet  alanlarindan  ve  destek

tirlerinden kaynaklanan ortak noktalar da s6z konusudur;*®

e Her ikisinin de faaliyet alani; spor, sanat, sosyal, cevre gibi konulardir.

e Destegin tiri, finansal olabilecegi gibi finansal olmayan sekilde de olabilir.

1.13.3. Sosyal Pazarlama

203 peltekoglu, a.g.e, 5.290
204 Fadime Bazzal, Tirkiye'nin En Sorumlu Sirketleri 1 Mart 2004, (Cevrimici)
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=161 11 Kasim 2009
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Sosyal pazarlama; bir kurumun, halk sagligini, giivenligini, cevreyi ya da toplum
refahini iyilestirmeyi amaclayan bir davranis degistirme kampanyasinin
gelisimini

ve/veya uygulamaya konmasini destekledigi bir

aractir.”%

Sosyal Pazarlama kavrami ilk kez 1971°de bir sosyal olaya, disiinceye ve
harekete pazarlama prensiplerinin ve tekniklerinin yararlarini anlatmak icin
tanimlanmistir. Sosyal Pazarlama ABD basta olmak uzere, gelismis Bati
toplumlarinda Modern Pazarlamayi da asan ileri bir gelismeyi temsil eder.?”’

Sosyal pazarlamada, sosyal sorumluluktan farll  olarakdavranis
degistirme kampanyalari  desteklenmektedir. Ornegin; ABD"de vyiiritilen
“Saglikl yasamlar icin Asilama” kampanyasi kapsaminda McDonald"s cocukluk
asilarinin zamaninda yapilmasini  tesvik icin cesitli faaliyetler

gerceklestirmektedir. Cocuklar icin zamaninda  asilamayr tesvik
eden McDonald"s  tepsi Ortlleri ile bu kampanyayr desteklemektedir.

Ayrica McDonald"s restoranlarini  gezen  hemsireler,
“Cocuklarimin asilanmaya ihtiyaci var mi?” seklinde soran ebeveynlere bedava
McDonald"s dondurma kuponlari vermektedir.?%

Kotler, Roberto ve Lee sosyal pazarlamayi; “pazarlama ilkelerinin ve tekniklerinin
bireylerin, gruplarin ya da bir biitiin olarak toplumun yararina bir davranisi, hedef
bir kitlenin génulli  olarak kabul etmesi, reddetmesi, degistirmesi ya da

birakmasini etkilemek” olarak tanimlamislardir.?%°

Bir kurum, bir davranis degistirme kampanyasini kendi basina gelistirebilir ve
uygulamaya koyabilir (6rn; ebeveynleri titin kullanimi hakkinda cocuklari
ile konusmaya tesvik eden Philip Morris), ancak daha siklikla
kamu sektorli kuruluslarindan

(Home Depot ve su tasarrufu tavsiyelerini tesvik eden bir program)

ve/veya kar amaci gitmeyen orgiitlerden ortaklar (bakicilara, bebekleri uykuya
sirt
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2 Ylu, a.g.e. , .37

27 Omer Baybars Tek, Pazarlama Glkeleri, izmir, Cem Ofset, 1997, 5.31

208 Kotler, Lee, a.g.e, 5.42

2%% philip Kotler, Ned Roberto, Nancy Lee, Social Marketing: Improving the Quality of Life, 2nd
Edition, Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 2002, s.5
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Usti  yatirmalari  tesvik eden Pampers ve SIDS Vakfi) buna
katiimaktadir.?

Sosyal pazarlama, bir isletmenin tiketicinin isteklerini belirleyip bu isteklere uygun
olarak  Uriinleri rakiplerinden daha &nce pazara sunarken, kisilerin ve
toplumun cikarlarini da goéz ontine almasidir. Ornegin, isletme yaptigi faaliyetler
sonucunda  cevreyi kirletmemelidir. ~ Sosyal pazarlama  kavrami,
pazarlamacilardan, pazarlama faaliyetlerinde sosyal ve ahlaki disiinceler lizerinde
durmasini ister. isletme; karlari, miisteri istekleri, toplum

cikarlar  arasinda denge  kuracak sekilde hareket etmelidir.?*

Son 30 yildir sosyal pazarlama uygulamalari 0Ozellikle saglik sektoriinde (kalp
saghgr hakkinda toplumu bilinclendirme; obeziteyi onleyici saglikli beslenme
politikalarinin  olusturulmasi; sigara tiiketimine karsi kampanyalar; AIDS/HIV
virisiinden korunma ve yayllmasini onleme vb.) goériilmektedir. Glniimizde
artik sosyal pazarlama madde bagimhsi genclerin topluma geri kazandirilmasi;
suni/kimyasal gubrelerin su kaynaklarina etkileri hakkinda biling yaratilmasi ve
dolayisiyla cevre ve tabii kaynaklarin korunmasi; milteci kampindaki
cocuklarin egitimi; simirh olanaklara sahip kadinlarin ekonomik bagimsizliklarini
elde edebilmesi icin vyapilan faaliyetler gibi bircok farkli konuda
uygulanmaktadir.??

1.13.4. Neden Glickili Pazarlama

Neden iliskili Pazarlama, pazarlamacilarin markalarina daha fazla deger
katmalarina olanak saglayan ve markalarin ayni zamanda toplumsal mesajlar

(sorumluluklar) icermesine yol acan bir anlayistir.?*®

Neden iliskili pazarlama (cause-related marketing) kavrami, diger bazi pazarlama

kavramlari ile  de benzer anlamlarda kullanilabilmektedir. Sosyal

pazarlama,

210 Kotler, Lee, a.g.e, s.24
211 Berker, a.g.e. , 5.17
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213 Neden 6lickili Pazarlama, (Cevrimici)
http://tr.wikipedia.org/wiki/Neden_ili%C5%9Fkili_pazarlama , 13 Ekim 2009
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toplumsal pazarlama, sosyal konularin pazarlamasi vb. bazi kavramlar benzer
olarak

kullanilmakla beraber, neden iliskili pazarlama kavraminin kullaniminda
bazi nianslar bulunmaktadir.?** Sayilan bu kavramlar daha geneli ifade ederken,
neden iliskili pazarlamada 0zel bir konu veya neden esastir. Baska bir deyisle,
isletme sosyal acidan toplumu ya da toplumun bir kesimini ilgilendiren herhangi
bir konuya yogunlasir ve dogrudan bu konu (neden) ile ilgili bir seyler yapmaya

calisir.

Ornegin; bir firmanin, kanserle micadele derneginin kampanya bilet satisinin
kendi magazalarinda yapilmasina izin vermesi neden iliskili pazarlama drnegidir.
Sosyal pazarlama kampanyalarinda ise, toplumu ilgilendiren herhangi sosyal bir
konunun pazarlama bakis acisiyla kamuoyuna vyansitilmasi, konuyla ilgili
sosyal yararin artirilmasi ve davranis degisikligi yaratiimasi cabasi én plandadir.?®

Neden iliskili pazarlamada bir kurum 06zel bir sosyal amaca, driin satislarina
dayanan gelirlerinin  bir ylizdesini bagislama ya da katkida bulunma
sorumlulugunu Gstlenmektedir. Kurum genellikle kar amaci glitmeyen bir
organizasyonla ortak calisir. Hayirkurumuna fayda saglarken ayni zamanda bir
Griiniin satisini arttirir ve boylelikle her iki taraf da karsilikli fayda saglarlar.?'®

Neden iliskili pazarlama, belli bir nedeni olan sosyal cabaya kisisel ve
orgutsel katkilari cekmek iizere isletmelerin katkilarini ortaya koyan pazarlama
cabalarinin formiille edilmesi ve uygulanmasi  seklinde tanimlanabilir.?*’
Dolayisiyla neden iliskili pazarlama cabalari, isletmelerin kurumsal sosyal

sorumluluk cabalarinin énemli bir boyutu olarak kabul edilir.

Neden iligkili pazarlama cabalari ile isletmeler sosyal sorumluluk ¢abalarini farkh

214 Sergiin Kurtoglu, Sosyal Pazarlama Kavraminin Analizi, Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, No.1,

s.125 (Cevrimici) 11 Kasim 2009 - ) o
http://www.istanbul.edu.tr/yuksekokullar/sosyalbilimler/iuwebson/dergisayil/10maksergunkurtoglu.p

df
215 Kotler, Roberto, Lee, a.g.e, s.5
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sekillerde destekleyebilirler. Bu destekler;?'®

e Satislardan belli bir payin aktarilmasi

e Satis birimi bazinda desteklerin verilmesi

e isletmenin tek basina ya da baska bir isletmeyle misterek olarak
gerceklestirebilecegi dogrudan parasal destekler

e isletmenin kendi imajina olumlu katki verecek konu odakli programlar

e Faaliyetlerinde is ahlakini 6ne alan isletme faaliyet programlari ile

e Ozellikle hedef pazarlarindaki belli gruplara yonelik hedef odakli
programlar seklinde 6zetlenebilir.

Neden iliskili pazarlama uygulamalarindan  sosyal sorumluluk projelerine
yonelen desteklere, Cif Topkap! Sarayr Restorasyonu projesini dérnek verebiliriz.
Topkapi Saray1“nin restorasyonu siirecinde Cif Uriinlerinden elde edilen gelirin
belli bir miktari projeye aktariliyordu. Bu destek uriin ambalajlari tizerinde de
vurgulanmisti. Boylelikle hem Cif satislarinda artis, hem de sosyal sorumluluk

projesine destek saglanmisti. %*°

Bu noktada sosyal sorumluluk ve “neden-iliskili pazarlama” kavrami arasindaki
ayrima dikkat cekmek gerekmektedir. Neden iliskili Pazarlama, “bir sirketin tek
bir neden veya begenilen bir organizasyona
odaklandig bir caba olarak” tanimlanmaktadir.?® Bu
tanim stratejik deger tasiyan kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin yalnizca
bir boyutunu olusturmaktadir. Tanitima vurgu yapan bu boyut, iyi niyeti
gliclendirmekte ancak toplumsal boyutunu tam olarak ifade etmekte yetersiz
kalmaktadir. Dogru kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ekonomik, sosyal

ve cevresel konulara ayni anda hitap eder. Sirketin benzersiz varliklari ve

tzmanhgt—sayesinde—hem—sirketin hem de toplumun vyararlanacagi rekabetci

cerceve

218 Matthew Berglind, Cherly Nakata, “Cause-Related Marketing: More Buck Than Bang?”, Business
Horizons, Vol.42, 2005, s.446- 447
2Phttp://www.unilever.com.tr/ourvalues/environmentandsociety/kurumsalsosyalsorumluluk/sosyalsor

umlulukprojelerimiz/cifiletopkapisarayi.asp 11 Kasim 2009
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alanlarini hedefler.

Avon“un meme kanseri ile ilgili Avon Vakfi ile baslattigi sosyal girisim, neden
iliskili pazarlama d6rnegidir. Avon 1993 yilinda “Avon Meme Kanseri Hakkinda
Biling Yaratma Seferlerini” ABD"de Ulusal Meme Kanseriyle Micadele
Orgutleri Birligi ile ortaklasa baslatmistir. Bu seferler sayesinde binlerce Avon satis
temsilcisi; konu  hakkinda egitimlerini tamamladiktan sonra kampanyaya
6zgu “pembe kurdeleli” urinleri  satmaktadirlar. 1993"ten beri
sadece  Amerika Birlesik Devletleri“ndeki 600.000 bagimsiz
Avon satis temsilcisi pembe kurdele (riinlerin satisindan 55 milyon dolarin
lzerinde para elde etmistir. Diinya capinda toplanan fonlarin net toplami 300
milyon dolari gecmektedir.”!  Uriinlerin satisindan elde edilen gelir; kanser
hakkinda bilin¢ yaratma, egitim ve erken teshis gibi faaliyetlerde kullaniimaktadir.

Cikis noktasi farkli olmakla birlikte, neden iliskili pazarlama cabalarinin
sonuc itibariyle, sosyal sorumluluk cabalariyla yakin iliskileri oldugu
anlasilmaktadir. Bu tir cabalar diger yoniiyle de, isletmelerin daha kapsamli
kurumsal sosyal sorumluluk cabalarina hazirlanmalari  ve bu kampanyalarda
daha etkin ve basarili olabilmeleri bakimindan temel taslari olarak kabul
edilebilir. Bu tir cahsmalar icerisinde yer alan isletmeler ve calisanlar, kurumsal
sosyal sorumluluk programlarinin yiriitiilmesi ve basariyla sonuclandiriimasinda

onemli tecriibeler kazanmis olacaklardir.

1.14. Duinya Gindemindeki Sosyal Sorumlulukla 6lgili Konular

Sirketler sosyal sorumluluk calismalarinin hem tiiketiciyi hem yatirimciy etkiledigi
disiincesinden  hareketle  farkli  kanallarla ~ kendilerini  ifade etmeye
baslamislardir. Kimi sirket hazirladigi raporu kamuoyuna sunmakta, kimi sirket
sosyal sorumluluk alaninda yapilan uluslararasi anlasmalara imza atmaktadir. Bu

gelismeler 151ginda

diinya glindemindeki  sosyal sorumlulukla ilgili konularin baslicalari
sunlardir:
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1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Raporlanmasi,

2. Kuresel Sorumluluk Anlagsmasi,
3. FTSE4GOOD Endeksi.

1.14.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Raporlanmasi

Sirketler, paydaslarinin sadece finansal performansla degil, onlarin sosyal
ve cevresel sorumluluklariyla da ilgilendiklerini fark etmeye baslamislardir.
Kurumsal sosyal sorumluluga verilen &nemin bir sonucu olarak finansal
performansin raporlanmasi yaninda sosyal ve cevresel
performanslarinda  raporlanmasina  baslanilmistir.  Bu raporlama,
yillik raporlamadan ayri, sirketin kirlilik, saghk ve giivenlik, insan haklari

gibi sosyal ve  cevresel konulardaki performansina odaklanmaktadir.??

Ingiltere" de 2004 yilinda Londra Metropolitan Universitesi
akademisyenleri tarafindan FTSE sirketleri dikkate alinarak yapilan  bir
arastirmaya gore sirketler baslica su sebeplerden dolayr kurumsal sosyal

sorumluluk hakkinda aciklama yapmaktadir®?;

e Menfaat gruplarinin sirketlerin KSS alaninda neler yaptiklarini
bilme isteklerinin artmasi,

e Bazi STK'larin belirli sektérde faaliyet goOsteren sirketlerin cevre igin
yeterince faaliyette bulunmadiklari yoniindeki ¢alismalarin artmasi,

e Rakip firmalarla rekabetin sirdirulebilmesi icin bu tir bir
raporlamaya ihtiya¢ duyulmasi,

e Bu yolla toplumla iyi iletisim kurarak, bunun vyararlarinin elde edilmek
istenmesi,

222 Daniel J. Tschopp, “Corporate Social Responsibility: A Comparison Between the United States

and the European Union”, Corporate Social Responsibility and Environmental Management,
Vol:12, 2005, s.55

223 Ender Colak, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Raporlanmasi”, Kalkinma icin Kurumsal

Sosyal Sorumluluk Forumu Konusma Metni, 30 Eylil 2005 (Cevrimici)
http://www.kutuphane.tomm.gov.tr:8088/2008/200800529.pdf, 14 Ekim 2009
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e Kurumsal yatirrmcilarin KSS uygulamalari hakkinda aciklama yapilmasini

istemesi,

e Resmi kurumlarin firmalardan c¢evresel performansa iligkin
raporlama yapilmasini istemesi,
e Menfaat gruplarina, finansal olmayan konularin da kendileri icin

finansal konular kadar énemli oldugu mesajinin verilmek istenmesi.

Danismanlik ve profesyonel hizmetler alaninda diinyanin  6nde gelen
danmismanlik sirketlerinden KPMG“nin ,international Survey of Corporate Social
Responsibility Reporting 2005 (2005 yili Uluslararasi Kurumsal Sorumluluk
Raporlama Arastirmasi) adh calismasina gére, 1993%en bu yana ,sosyal
sorumluluk raporu® vyayinlayan biyiik sirketlerin sayisinda énemli artis vardir.
1999°da Fortune Global 250%de yer alan diinyanin en biyik 250 firmasinda
sadece 92635"i ,sosyal sorumluluk raporu® yayinlamaktaydi. 2005%e bu oran
%52"ye yukselmistir. Bu raporlarin iceriginde de 6nemli bir degisim goze
carpmaktadir. 1999"a dek bircogu sadece doga ve cevreye yonelik konular
kapsamaktaydi. Oysa bu 250 sirket icinde

,sosyal sorumluluk raporu® yayinlayanlarin %70 sadece cevre ile ilgili degil,
sosyal

ve ekonomik konularda yaptiklari ,sturdirilebilir® bir diinya yaratmaya yonelik

tiim calismalara raporlarinda yer veriyor?*.

Ucli  raporlamanin  ézellikle biiyiik ve diinyaca taminmis sirketler arasinda
revacta oldugu gozlemlenmektedir. Bu sirketlere ornek olarak AT&T, Dow
Chemical, Shell, British Telecom, Mc Donald"s, General Motors ve Canon“u
verebilir. Bu ve benzeri firmalar tarafindan hazirlanan Uclii Rapora bakildiginda,
bu raporlarin adil rekabet, cocuk is glici, isyerinde guvenlik,  yolsuzluk,
cahsanlarin haklarina saygi, 6limcil kazalarin orani, cevresel isinmaya neden olan
gazlarin emisyonu, faaliyet sonucunda olusan atiklar, enerji tasarrufu, cevresel
temizlik icin katlanilan maliyetler, cevre ve guvenlik cezalari, yerel

birimlerle olan iletisimler v.b. unsurlari icerdigi

gorilmektedir®®.
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Halka acik sirketler her yil Sermaye Piyasasi Kurulu“nca zorunlu tutulan
,Kurumsal

Yonetim ilkeleri Uyum Raporu® hazirlamak ve yillik faaliyet raporlarinda ve
internet

sitelerinde bu rapora yer vermekle yiikiimlidir. Bu raporun hazirlanmasi ilk
kez

2005"te gerceklestiriimis  olup, s6z konusu raporun ,menfaat sahipleri*
bashklr t¢iincii boliimiindeki 17. maddesi uyarinca sirketlerin, cevreye, bulunulan
bolgeye ve genel olarak kamuya yonelik faaliyetleri hakkinda ve varsa donem
icinde cevreye verilen zararlardan dolayr sirket aleyhine acilan davalar ve
sonuclari hakkinda aciklama yapmasi gerekmektedir. Bu noktada IMKB 30
sirketlerinin  Kurumsal Yénetim ilkeleri Uyum Raporu“nda sosyal sorumluluklari
ile ilgili  olarak verdikleri  bilgilerin incelenmesi  neticesinde su sonuclara
ulasilmistir?;

1. Bu sirketlerin 9%697"si topluma yonelik, %80"i de cevreye yonelik faaliyet ve
yaklasimlari  konusunda  bilgi  vermistir. ,Calisanlar® ve irin ve
tuketiciler" hakkinda sirketlerin  9610"u kamuya bilgi vermis, enerji"
konusunda ise sirketlerin %630 diger bir ifadeyle sadece 1 sirket agiklama
yapmistir.

2. Kurumsal Yénetim ilkeleri Uyum Raporu“nda ,toplum®, ,cevre", ,iiriin
ve

tiketici®, ,calisanlar® ve ,enerji® konusunda vyazilan climlelerin sayisi
dikkate alindiginda, toplam 587 climle kuruldugu, bu cliimlelerin 9663"liniin
toplum hakkinda, %30"unun cevre hakkinda, %5"inin calisanlar hakkinda,
%1"inin Grin ve tlketici ve vyine %1 inin enerji hakkinda oldugu
gorilmektedir.

3. IMKB 30 sirketlerinin sadece 4 tanesi verdigi bilgilere iliskin olarak sosyal
sorumlulugun  sonuclarini parasal olarak ifade etmis, sirketlerin yaklasik
yarisi ise parasal olmayan élciimler (diger olci birimleri) ile

birtakim bilgiler vermistir.
4. IMKB 30 sirketlerinin vyaklasik yarisi herhangi  bir somut bilgi
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vermeksizin

sosyal sorumluluk kapsamindaki yaklasimlarini aciklayarak, konuyu
gecistirmislerdir.

5. Ote vyandan, |IMKB 30 sirketlerinin  biiyik cogunlugunun,
yaptiklari

faaliyetin toplum ve cevre uzerindeki dogrudan etkileri Uzerine bir
raporlama yapmadiklari goriilmektedir.

226 pe.,s5
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1.14.2. Kuresel Sorumluluk AnlaGmasi

Global Compact, insan haklari, isci haklari, cevre ve yolsuzluk gibi konular
cercevesinde on temel prensip etrafinda sekillenen, yasal yaptirnmi  olmayan
gonallii  bir programdir. 31 Ocak 1999 tarihinde diizenlenen Diinya Ekonomi
Forumu'nda Birlesmis Milletler Genel Sekreteri Kofi  Anan tarafindan
duyurulan  ,Global Compact® yani “Kiiresel Sorumluluk Anlasmasi”’na bugiin
dinyanin bircok yerinden yiizlerce sirket ve sivil toplum orglti  katilmis
durumdadir. Global Compact Programi'nin  uygulama asamasi, 26 Temmuz
2000 tarihinde Birlesmis Milletler merkezinde baslatilmistir. ,Kiresel Sorumluluk

Anlasmasi“ni olusturan on temel kural asagida belirtilmistir®’:

Kural 1: Kendi etkin cevreleri icinde, uluslararasi insan  haklarinin
korunmasina destek ve saygl gosterilmesi. insan haklarinin gereklerinin yerine

getirilmesi hem toplum hem is hayati icin gereklidir.

Kural 2: Kendi sirketlerinin, insan haklarinin ihlalleri ile baglanti icinde
olmadigindan emin olunmasi. insan haklarini savunan etkili politikalar, sirketlerin
bu haklarin ihlalinden uzakta kalmalarini saglayacaktir.

Kural 3: Sendikalasma 6zgurligu ve toplu pazarlik hakkinin etkin bir sekilde
tanimlanmasi.  Organizasyonlarin ~ kurulmasi  ya da birlesmeleri,  6zgiin
sendikalasmanin temel yonlerini olusturur. Bu kuralin anlami, hem iscilerin hem
de diger calisanlarin organizasyon kurabilmeleri veya organizasyonlara
katilabilmeleri ve bu sekilde kendi cikarlarini temsil edebilmeleri demektir. Bu
sekilde kurulmus organizasyonlar hem ulusal hem de uluslararasi gruplarla

serbestce baglantilara girebilirler.

Kural 4: Her c¢esit dayatmali ve zorunlu isciligin kaldinimasi. Zorunlu veya
zorlamah

221 A g, 5.25- 30
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is guicil, ceza tehdidi altinda sahislardan alinan her tirlii is veya hizmet demektir.
Bu

is icin kisi goénil rizasiyla talepte bulunmamistir. isciye lcret vermek veya
baska menfaatler saglamak, o isin zoraki is olmadigi anlamina gelmemektedir.

Kural 5: is diinyasinda cocuklarin isci olarak calistirimasinin etkin bir sekilde
onlenmesi. Is hayati, cocuklar,, cocuklugunu vyasamaktan ve o6zgiivenden
mahrum birakmaktadir. Bu kapsamda Ozellikle, dusuk ucretle ya da lcretsiz
olarak uzun saatler calisan saghgina, fiziksel ve zihinsel gelisimine zararl
sartlarda bulunan cocuklarla egitimden mahrum birakilan ve ailelerinden is
nedeniyle uzaklastirilan cocuklar 6ncelikle dustunilmelidir.  En erken ise
baslama donemi, kural olarak, zorunlu egitim bittikten sonra baslamali ve hichir
sekilde 15 yasinda olmamalidir. is tehlikesi olan yerlerde cocuklarin ise baslama yasi
18" cikariimistir.

Kural 6: istihdam ve Is acisindan ayrimciligin kaldiriimasi. istihdam ve is
acisindan ayrimcihk, esas olarak, istihdam ve is sahalarindaki firsat ve
uygulama esitligini kaldirici veya bozucu etki tasiyan irk, renk, cinsiyet, din, siyasi
gorls, milli 6zellikler ya da etnik nedeniyle yapilan, biitiin kisitlamalar, diglamalar
ya da tercihler anlamina gelmektedir. Tarafsiz uygulamalar, en kalifiye kisinin

secilmesine yardimci

olmalidir.

Kural 7. Cevreden kaynaklanacak zorluklara karsi alinacak her tiirlu
onlemi desteklemek. Cevresel tehdidin yok edilmesi esas alinmaktadir. Kalici
cevresel zararlarin meydana gelmesini tamamen Onleyici tedbirlerin alinmasi,
tehlikeyi kaynaginda kurutmaktan elbette ki cok daha masrafli olmaktadir. Sirket
faaliyetleri icine uzun vadeli tedbirler gerektigi o6lclide dahil edilmelidir.
Belirsizliklerle miicadele edici ve devamh seffaflik saglayan her 6lcii, tehditlere

karsi 6nlem olarak kabul edilmelidir.

Kural 8: Daha genis capta cevresel sorumluluk yaratacak inisiyatif gosterilmesi.

Uriin ve siireclerin, saglik, giivenlik ve cevre ile ilgili acilardan etik olarak yénetimi
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ve sorumlulugunun tasinmasidir. Is diinyast ve sektorlerin kendi
diizenlemelerini gelistirmeleri, uygun yonetmelik ve tuzikler

dogrultusunda yonetilmeleridir.
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Bunlarin is planlarina, karar verme mekanizmalarina yansimasinin yaninda
cahisanlar

ve topluma karsi acik olunmali ve diyalog saglanmalidir.

Kural 9: Is dinyasinin  cevre dostu teknolojilerin  gelistirilmesi  ve

yayginlastiriimasini tesvik etmesi. Cevreyi koruyan, daha az kirleten, kullandig

bitiin kaynaklari daha kalici sekilde kullanan, atiklarinin ve drlnlerinin

daha fazlasini  donistirilebilen, ozellik  katan ve kahc  atiklan,

degistirdikleri yeni teknolojilerle daha kullanilabilir sekilde isleyen
teknolojiler cevreye  dost teknolojilerdir. Cevre  dostu
teknolojilerinkullanimi hammadde kullanimi, hammadde tiiketimini
disirir. Boylecesirketinetkinligive rekabet giicii artmaktadir.

Kural 10: lIsletmeler riisvet ve gasp dahil her tiirli yolsuzlukla savasmalidir.
Sirketler her tirlii riisvet ve benzeri davranislarindan kacinmali, bununla da

yetinmeyip yolsuzluklari dnleyecek politikalar ve somut programlar gelistirmelidir.
228

1.14.3. FTSE4AGOOD Endeksi

FTSE4Good dinyanin  6nde gelen endeks sadlayicilarindan  FTSE
tarafindan tasarlanmis, sosyal sorumluluk yatirrm endeksidir. FTSE4Good, sosyal
sorumluluk sahibi  sirketlerde  yatirimlari  kolaylastiracak  bir  takim
kiyaslamalar ve ticari endeksler icermektedir. Endeks serilerininamaci,

sosyal sorumluluk  sahibi sirketlerde performansi 6lcmek ve yatirimlari
kolaylastirmaktir. Sosyal sorumluluk yatirimi, yoruma acik sibjektif bir konudur
ve bu nedenle FTSEGood bagimsiz olarak tanimlanmistir. Herhangi bir 6zel fonu
veya yatirim Griiniini desteklemek icin tretilmemistir. Endeksler

uluslararasi kabul gormis yonetim kurallarina  ve FTSE"nin

seffaf ve kabul gormis endeks hesaplama metodolojisine

dayandiriimistir.”? FTSEGood secim kriterleri su alanlari kapsamaktadir®®:
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e Sirdurulebilir cevresel konulara yonelik calismalar gerceklestirmek,

e Paydaslar ile olumlu iliskiler gelistirmek,

e Evrensel insan haklarini desteklemek

Yatinmcilar, kurumsal sosyal sorumluluk yoniinde pozitif caba
gosteren sirketlere yatirrm yapmanin faydalarini yasamakta ve yatirim
firsatlarini arttirmak icin yeni araclar talep etmektedirler. Etik ve sosyal sorumluluga
sahip fonlara yatirnm giderek artmaktadir. FTSE4Good“un  olusturulmasi
sirasinda, FTSE sosyal sorumluluk sirketleri tanimlamak
icin seffaf kiresel standartlar koyarak, artan yatirnmci ilgisini karsilamaya
calismistir. FTSE4Good, sosyal sorumluluk sahibi sirketlerin performanslarinin
olcimi icin seffaf olcitler koyarken, vyatirimcilara bu politikalarin sonuclarini

degerlendirmek ve kurumsal sosyal sorumluluk konusunda

sirketleri sorgulama ortami sunmaktadir®*.

Bl Ae., .57
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GKGNCG BOLUM

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI VE KAMPANYA
ALGISININ OLUGMASINDA KAMPANYA TURLERG VE
KGG6SEL FAKTORLERGN YERG

2.1. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Tanimi

Eskiden sirketler rakiplerini sunduklari Griin ve hizmetin dstinlikleriyle
gecmeyi  hedeflemekte, Ustiin yonlerini  vurgulamaktaydi. “Volvo en
givenli arabadir”, “Wal-mart en ucuz fiyatla satar” gibi sloganlarla bu
ustiinltkler duyurulmaktaydi. Ancak glnimiz ekonomisinde  sirketler
rakiplerinin avantajini hizla kopyalayabilmekte, dolayisiyla misteriler tim
otomobillerin glivenli oldugunu diisiinmeye  basladigindan ~ en  givenilir
otomobil  olmak Volvo'ya  bhir fayda saglamamaktadir. Bu nedenle, artik
sirketler miisterilerinin beyninden ziyade kalbine hitap eden imajlar gelistirmeye
calismaktadir. insanlari st icmeye &zendirmek icin siitiin faydalarini
vurgulamaktansa  “sitten biyigi  olan Unli insanlar” reklam filmlerinde
oynatilmaktadir.® Nike ayakkabilarinin dayaniklihgi degil, “6zgirliik” duygusu
“just do it” (sadece istedigini yap) sloganiyla vurgulanmakta, tiketicileri faal

yasam tarzina davet eden sloganiyla etkilemeye calismaktadir?.

Sadece Uriin ve hizmet kalitesinin tiiketiciyi etkilemekte yeterli olmadigini géren
is diinyasinin farkindalik yaratma yarisinda tiiketicilerle kurdugu duygusal iletisimin
en onemli halkasini sosyal sorumluluk

kampanyalari olusturmaktadir. Sosyal sorumluluk

kampanyalariyla sirket topluma sagladigi arti degerlerle 6n plana ¢ikarak

kamuoyuna “senin sorunlarina duyarlyiz” mesajini vermekte, tiketiciyle
kurulan
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bagi kuvvetlendirmeyi
hedeflemektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyasi; bir sirketi ya da markay: ilgili bir sosyal amac
veya soruna, karsilikli fayda saglamak lzere baglayan stratejik konumlandirma
ve pazarlama araci olarak tanimlanabilir. Saatchi& Saatchi Cause Connection®
In bir sosyal sorumluluk kampanyasinin roliinii gelistirirken saptadigi misyon ise

sudur®

“Bir sirketi gonilli  sosyal yardim sektoriinde uzun vadeli bir etkinlik
programina tesvik etmek; bu suretle markayr guclendirmek, reklam ve iletisim
vasitasiyla tiketicinin sirketi ya da markayr algilayisinda aktif bir unsur olarak

,s0syal amac” ile baglantisini gelistirmek.”

Sosyal sorumluluk programi, bir sirket ile taninmis bir alanda faaliyet gosteren
bir dernek veya gonullu kurulus arasinda stratejik isbirligi yoluyla uygulanabilecegi
gibi, dogrudan amacin kendisine de ulasabilir. Yontem ne olursa olsun, bir sosyal
ama¢ markaya “inanc sistemi” saglayabilir ve tiiketici algilari ve satin alma
egilimini énemli Olcude gelistirebilir. Sosyal sorumluluk

kampanyasi ayrica, sirketin calisanlar, tedarikgiler ve hukimet
kuruluslart gibi bir dizi 6nemli paydasiyla degerli iliskiler gelistirmesini
saglayabilir®.

2.2. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Ozellikleri

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin  hangi  6zellikleri tasimasi gerektigi net
olarak tanimlanmasa da, sosyal bir kampanyanin tasimasi gereken en belirgin
ozellikler;  bir toplumsal soruna  yarar saglamasi, uzun sireli olmasi,
6lctimlenebilmesi, dogrudan ticari boyutunun olmamasi ve tanitiminin yapilmasi

seklinde dzetlenebilir.®

Sirketler belirledikleri  bir toplumsal soruna ¢6zim sunabilecek  bir proje
olustururlar.
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Subat-Mart 2003, (Cevrimici) http://www.siviltoplum.com.tr/?ynt=icerikdetay&id=115 4 Ekim 2009
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Toplumun gercekten ihtiyaci olan bir konunun  secilmesi hem topluma
saglayacagi

fayda acisindan  hem de projenin ilgi cekmesi acisindan o6nemlidir. Dikkat
edilmesi gereken diger bir nokta sirketin vizyon ve misyonuyla uygun projeler
uretilmesidir. Kendi vizyon ve misyonuna uygun proje lretip bu projeyi dogru
iletisim kanallariyla ~ duyuran sirketler daha basarili olmaktadir. Sirketler
basladiklari projeleri uzun vadeli dusiinmeli ve surekli gelistirmelidir. Sosyal
sorumluluk kampanyalariyla ilgili en biyik yanilgilardan biri guni birlik
her sosyal aktivitenin sosyal sorumluluk kampanyasi zannedilmesidir. Halbuki
sosyal sorumluluk kampanyalari tesadiifi bir sosyal caba dedil, istikrarli ve devamli
bir “stratejik iletisim” cabasidur. ®

Sosyal sorumluluk kampanyalari, hem siire hem de yardim edilen sosyal
problem acisindan tek seferli veya devamli olarak yapilabilir. Bazi bilim adamlari,
belirli bir sosyal yardim kurulusu ile vyapilan tek seferlik kampanyalarin

genellikle kar etme amacli oldugunu ve diisiik risk tasidiklarini 8ne siirmiislerdir.’

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin diger o6zellikleri &lclimlenebilir sonuglar
hedeflemesi, dogrudan ticari boyutunun olmamasi ve kampanyanin kendi
icinde tanitiminin  yapilmasidir.?. “Olciimlenemeyen performans iyilestirilemez”
ilkesi dogrultusunda kampanyanin  basari kriterlerinin  belirlenmesi ve bu
hedeflere  ne kadar ulasildiginin saptanmasi kampanyanin  gelistirilmesi
anlaminda gereklidir. Bir kampanyanin dogrudan ticari boyutunun olmamasi,
kampanyanin  “toplumdan aldigini  topluma geri verme” amacina islerlik
kazandirmaktadir. Ticari kokan faaliyetler, sirketin kendisiyle cok ilgili bir
alanda vyaptigi kampanyalar, tuketiciler tarafindan “sosyal sorumluluk
kampanyasi” vyerine “pazar genisletme kampanyasi” olarak algilanabilmekte,
sirketlerin samimiyetlerini sorgulatmaktadir. Kampanyanin tanitiminda ise sirket
kampanyayi tanitici, tiiketiciyi bilgilendirici iletisim kanallarini kullanmaktadir.

Tanitim calismalarinda 6nemli olan, sosyal amacin “dekor” olarak

kullaniimadig iletisim cabalarini
gerceklestirmektir.
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® Silan Karahan, Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Tiketicilerin Satin Alma Tercihlerine
Etkisi, Yiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisii, 2006, .62

" Trimble, a.gee. , 5.16

® Karahan, a.g.e. , 5.63
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Son dénem kampanyalarinda  goriilen bir diger 06zellik kampanyalara
unliilerin
katihmidir.  Unlilerin destegi kampanyayi genis kitlelere duyurmada etkin bir
aractir. Bunun en carpici 6rnegi Kardelenler ile Sezen Aksu‘nun projeye
desteginde gorilebilir. Sezen Aksu“nun katilimi kampanyaya olan giveni
artirmis, destegi cogaltmistir. Kampanyalara (nlilerin destegine diger bir
ornek 2006 yilinda uygulamaya konulan, Turkiye“deki engellilerin
egitim,  meslek edinme ve rehabilitasyon ihtiyaclarini
karsilamak amaciyla Milli Egitim Bakanhgi, Kadin ve Aileden Sorumlu Devlet
Bakanligi, Basbakanlik Oziirliler idaresi Baskanhgi“nca yiiritillen "Gékkusagi
Projesi"nde  gériilmektedir.’ Kampanyaya destek veren (nliiler: gdrme
ozirlileri temsilen yapimci  ve yonetmen Sinan Cetin, isitme ve konusma
oziirlileri temsilen Hiillya Avsar, bedensel 6ziirlileri temsilen ibrahim Kutluay,

zihinsel ozurliileri temsilen Perran Kutman“dir.

Basarih  sosyal sorumluluk  kampanyalarindan biri  Sabanci  Holding
sirketlerinden Brisa“nin Tiirkiye"de Bridgestone markasiyla 1999 yilindan itibaren
gerceklestirdigi ,Farim da hep acik yolum da.." kampanyasidir. Bu
kampanya Marketing Agencies Association (MAA) (Pazarlama Ajanslari Dernegi)
tarafindan yapilan degerlendirme sonucu, 2004 yilinda ,Dinyanin En lyi
Sosyal Amacli Pazarlama Kampanyasi“ dalinda birincilige layik gériilmiistiir. *°

JFarim da hep ackk yolum da..." kampanyasinin  cikis noktasi, 1997"de
Avrupa“da yapilan bir arastirmaya dayanmaktadir.
Gilindiiz far yakmanin  trafik kazalarini 6nemli
olclide azalttigi sonucunun saptandigl arastirma ve sonrasinda Emniyet
Mudurligi“niin - tam da bu konuya iliskin bir yazi ¢ikarmasi, kampanyanin da
temellerini atmistir. Farlarin sadece gece degil giindiiz de yakilmasinin trafik
kazalarini azalttigi gerceginden hareketle baslatilan kampanyada,
srlculerin yaninda, gelecegin siricileri cocuklarin da bilinglendirilmesi ve
simdikinden daha giivenli seyahat etmeleri hedeflenmektedir. Brisa Genel
Midir Yardimcisi  Hakan Bayman‘a gore, kampanya kapsaminda

baslangicindan bugiline kadar yiiritiilen
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iletisim ve PR calismalari sayesinde acik far kullanimi binde 2"den ylzde 19%a

% http://www.incekara.com.tr/tr/diger-projeler (Cevrimici) 16 Kasim 2009
10 http://bigpara.ekolay.net/M3/haber_detay.asp?id=506205 (Cevrimici) 16 Kasim 2009
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yikselmistir. Yani bu donem icinde acik far kullanan siiriicii sayisi tam 27 kat
artis

gostermistir. Gecen yila kadar agirlikla yetiskinlere yonelik ylritilen kampanya,
bu tarihten itibaren cocuklara da yonelmisti.  Bu cercevede McDonald"s
restoranlarinin McDrive arabaya servis noktalarinda cocuk moniilerinin yaninda
boyama kitaplari hediye edilirken, siriicllere de kampanya ile ilgili detayli bilgi

veren brosiirler ve stickerlar dagitilmistir.

Capital dergisinin “Tiirkiye"nin Sosyal Sorumluluk Liderleri” arastirmasiyla 2009
yili sonuclarina gore; Arastirmaya yanit verenlerin ¢ogu, KSS calismalarini is

diinyasinin sorumlulugunda géryor.

KSS liderlerinde ilk 5 dedismedi (Halk giiziinde KS5 iderer)

D) Subana Holding S IEAR 1, Sobono Holding  [EECKED
2] Moy volding  EEED 2, Westeitey ) EEEKE
a, Turkeell 21,3 A Turkesll 3 m
4 4 lker 197 4 (1] 3 m
= Arselik Y 14,5 S Areiik 3 m
&) Eczaubas notiimg ) MIER 5  Ecebey oy ) KRR
i Akbank ) 7y Akbank g 10.0 |
8)  Dogan olding  J MCXN 8 Depmnedey ) IEER
o) T Bamkem  JEEER 0 Zeseidey ) EER
oy Efes Pilsen g 5.3 gy HBvea 3 m
I_I_J. Ir-ndi. [Beko] ¥ m |_1_J. Coco-Cola 3
12, Awen Y 4.5 12, Westel 'l m
13, Amadolu Hayat Emekdiliic, [EENI 13 Efes Pilsan ;' m
14, Dogus Holding J EEER 14 i Benkos B 4.3

15, HErriyet ¥ 15 Anodels Haypet Emeldiik m
i) T - 5)  Geundig ekl
7)  Zoriu hoding ) I
i5) — Garantt Bamkes ) BERMN ) ag= )
%) Cowrcota JMEEN 15 Semim ety
», mitiget XN B Demeen )

Sekil 2. 1: Halk Goziinde KSS Liderleri

Kaynak: Seyma Oncel Bayiksel, “Sorumluluk Yarisinin Yeni Oyunculari”, Capital
Dergisi, 1 Mart 2009

1 “Far da acik, édil de”, Marketing Tirkiye, 15 Ocak 2005, Sayi 68, s.11
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Arastirma sonuclarina gore, Sabanci Holding halk genelinde, Turkcell ise is
diinyasi

genelinde  yaptigi calismalarla begeni toplamayi
sirdiirmektedir.

Gecmiste firmalarin bir kismi sosyal sorumluluk kampanyalarinin firma karini
distrdiigu  gerekcesi ile sicak yaklasmazken, giliniimize gelindiginde
sosyal kampanyalarin  6neminin farkina varilmaya baslanmis ve bu alanda
yurutilen calismalar ve ayrilan fonlar firmalarin internet sitelerinden halka

duyurulmaya baslanmistir. *2

Uzmanlarin cogu sirketlerin sahip olduklari parayr nasil  kazandiklarini
kamuoyuna iyi sekilde anlatamadiklar icin sorun yasadiklarini disuniyor.
Business Respect'in kurucusu ve KSS alanindaki calismalariyla taninan
Mallen Barker da bdyle disiinenlerden. Ona gdre mevcut finansal krizlerin
sonucunda sirketler, KSS calismalarinin  6nemini daha fazla anlamaya
baslayacak. Artik seffaf olmanin disinda, nasil para kazandiklarini ve paralarini
nereye aktardiklarini da anlatmakla yukiimli  olacaklar. Sorumlu, itibarini
koruyan sirketlerin krizden yara almadan c¢ikacagini diisiinen uzman sayisi son
donemde oldukca artmistir.™

Turkiye'de de krizin etkilerine ve maliyet kisma baskilarina ragmen KSS
calismalarini surdiirmeyi  basaran sirketler bulunmaktadir. Bu sirketler, hem
halk go6ziinde hem de is diinyasi goziinde begeni toplamayr da basarmis

durumdadir.

Capital‘in ilk kez 2005 yihnda vyayinladigi “Turkiye"nin Sosyal Sorumluluk
Liderleri” arastirmasi da KSS alaninda basarili olan bu sirketleri ve liderleri gozler
oniine sermeyi amaclamaktadir. Halk genelinde 16 ilden 1.303 kisinin, is
diinyasi genelinde 277 beyaz yakal yoneticinin katildigi arastirma sonuclari,
2008 yilina kurumsal sosyal sorumluluk cahismalariyla damgasini  vuran
sirketleri, bedeni

toplayan  liderleri,  takdir edilen projeleri 6n plana
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cikarmaktadir.™

12 Ender Yénet, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinda Son Dénemec: Stratejik

Sorumluluk”, Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, s. 11
3 Bayiksel, a.g.e. s.1
“ae. sl
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Sabanci Holding CEO"su Ahmet Ddrdiincl, Sabanci Holding“in  kurumsal
sosyal

sorumluluk felsefesinin, kurucusu Haci Omer Sabanci‘nin “Bu topraktan aldigini
bu topraga vermelisin® anlayisina dayandigini  soylemektedir. Topluluk olarak
bu anlayisla basta Sabanci Vakfi olmak (izere tiim Sabanci  kurum ve
kuruluslarinda “sorumlu vatandashk” gereklerini yerine getirmeye calistiklarini
belirtmektedir. “Bu calismalarimizi egitim, kiltiir-sanat, engelliler, kadinlar gibi
cok cesitli alanlarda yiritiiyoruz” diyen Dérdiincii, cahsanlarini da isin igine
dahil  ettiklerine dikkat cekiyor ve ekliyor: “Gen¢ Sabanci Programi gibi
uygulamalarla bireysel olarak KSS bilincini yaymayi hedefliyoruz. Bu program
dahilinde, gelecegin yodneticilerini yetistirirken sadece is yapis ydntemlerini
gelistirmelerini degil, sosyal sorumluluk alaninda da yetkinlik kazanmalarini
bekliyoruz. Bugiin Sabanci, Tirkiye‘nin en itibarli kurumu ise inaniyorum ki

duyulan bu giivenin temelinde sosyal sorumluluga verdigimiz 6nem yatiyor.”*®

Is diinyasina gore KSS'da lider, halk geneline gére 3"“iincii sirada yer alan
Turkcell“in Ceo"su Sireyya Ciliv ise bir diinya devi olarak toplumdan
aldiklarini topluma verme ilkesini benimsediklerini soyliyor. “Lider bir marka
olmanin  6n kosulu olarak gordigimiz icin topluma fayda saglayan bircok

projede yer aliyoruz” diye konusuyor.

2008"de halk nezdinde kurumsal sosyal sorumluluk bakimindan en basarili
bulunan ilk 8 sirket, 2009 yilinda da ilk 8 icine girmeyi basarmistir. 2008 yilinda ilk
20 sirket arasinda olmayan Dogus Holding, Hirriyet ve Garanti Bankasi“nin
2009 yilinda siralamaya girdigi gorilmektedir. Halk géziinde en basarili KSS
projeleri dalinda ise Tiirk Telekom®un baslattigi “Egitime Yiizde 100 Destek” adli
projesinin bu yil 5inci

siraya yerleserek buylk begeni topladigini ortaya koymaktadir.
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Tiirkiye'nin en sorumlu “ig insanlan"
(Halkan giiziinde sosyal sorumiuluk ve hayw islerinde en basanl liderler)
i =
20009 swelemen m_ 20008 wralamen mﬁ
| Goler sabamar ) EXN ) Gl Sebasa )
) Dilek Sabana (IR 2, Dilek Sobusa | [EED
3) Rohmi Koy ) 3 Ramive; | [EED
4 Aydin Degan CEER 4 Bilest Eoncbap | [EEH
5) Mustafo Koy CEEER 5, Abmet Mosif Zoru | [IEEEEH
b Bilent Exsobem By Aydn Dojon | [
7) _Ahmet Mazif ZTorie  ([ER 7 Mustofn os | [EED
¥ Sabri Ulker R 8 Abdiilkodic Konukoghs
) Cem Boyner JEXR ®J Sabri Ulloer N 20
10y Arzvhon Dogam Yolpndog 0.6 oy Oyo Eczoobam | m
Yuslat Degan Sabanc

Sekil 2.2: Halkin Géziinde Hayir Islerinde En Basarili Is
insanlari

Kaynak: Seyma Oncel Bayiksel, “Sorumluluk Yarisinin Yeni Oyuncular1”, Capital
Dergisi, 1 Mart 2009

Son 2 yildir halk ve is diinyasi genelinde KSS calismalari en fazla begenilen 2"nci
sirket ise Ko¢ Holding. Grup, doga ve cevreye katki saglama, spor, sanat ve
killtlre yatirim, egitim ogretim, saglk, tarihi koruma, gonulli cahsmalar,
toplumu gelistirmeye  katkida bulunma gibi kriterlerde begeni  toplamis
durumdadir. Halkin géziinde sosyal sorumluluk alaninda en basarili liderler

siralamasinda Rahmi Kocg
3"Uncl, Mustafa Koc¢'un 5%inci sirada yer almaktadir. Son yilarda sirket ve

Vehbi
Ko¢ Vakfi, KSS faaliyetlerinde  0Ozellikle egitim, saghk ve kiltlr

alanindaki calismalara ve hizmetlere yogunlasmasiyla 6n plana cikmaktadir.

“Tlrkiye“nin Sosyal Sorumluluk Liderleri” arastirmasinda halk genelindeki

siralamada 4"iicii sirada ise Ulker yer almaktadir. Yildiz Holding Kurumsal iletisim
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Genel Midiri Zuhal Seker, grup olarak kurulduklari glinden bu yana
ekonomik gelismenin yani sira toplumun sosyal anlamda gelisimine de katkida

bulunduklarini
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soyliyor.  Sirketin ~ kurumsal anlamda sosyal sorumluluk  ¢alismalarina
egitim

alaninda basladigini belirtiyor. Ulker, 80"lerin basinda Tiirkiye'nin egitim
seferberligine katkida bulunmak amaciyla Turkiyenin cesitli illerinde okullar
yaptirip Milli Egitim Bakanligi“na bagislamasiyla dikkatleri tizerinde toplamistir.
1990°h yillara gelindiginde ise bu cahsmalara cevreyi de eklemistir. Zuhal
Seker, grubun 90“h yillarda baslayan atagini ve yeni donem calismalarini ise
soyle ozetlemistir: “Holdingimiz, 1992 yilinda calismalarina baslayan TEMA
Vakfi‘nin kurucular arasinda yer aliyor. ilerleyen dénemlerde TEMA ile pek
cok cevre projesine imza attik. Holdingin ana markasi Ulker'in dizenledigi
Mozart Gunleri ve Kukla Festivali gibi etkinlikleri, kiltlr sanat alaninda g6z
dolduran calismalar oldu. Holding, bugiin spor basta olmak izere &zellikle

cocuklara yonelik kurumsal sosyal sorumluluk projelerine devam ediyor.”

N et o o
2009 sddomes =E:'-

1) Turlecell pY 48,0 |

2,  Kog Holding | [ER]

1) 1) _Sabana Holding ) [EEXN
2 4 Ecracbag Halding ) m
3"‘ i) _Garanti Bankas: )
2 6)  Akbank ) I
ij 7) _Berusan Helding )
5" By Efes Pilsen ) IEF
8 %) _ Dofus Holding ) m
- 10 Ulker Pl 36
f) i Milliyet Y 32
8 12} Tiirk Telekom | [EX0
- 5 oper A
14, Is Bankasi ) FE

A

15 Arcelile JEER

Sekil 2.3: 2008 ve 2009 Yili Sosyal Sorumluluk Alaninda En Basarili Sirketleri

Kaynak: Seyma Oncel Bayiksel, “Sorumluluk Yarisinin Yeni Oyunculari”, Capital
Dergisi, 1 Mart 2009

Beyaz esya sektorinin lider kurulusu Arcelik, halk goziinde gecen yil oldugu gibi
bu yil da KSS calismalarinda en fazla begenilen 5'inci sirket olmustur. Sirket,
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yillardir dogal kaynaklarin surdurilebilirligini korumak adina uretimin her

asamasinda ekolojik dengeyi korumayr amaclamaktadir. 2000"li yillarin basindan
buyana cevre, kiiresel 1sinma ve enerji
konularinda kamuoyunu bilgilendirici faaliyetlerde bulunmaktadir. 2004
yilinda egitim alanina da egilen sirket, “Arcelik ile Egitimde Gonil Birligi” sosyal
sorumluluk programini hayata gecirmesiyle de dikkat ¢ekmistir. Sirket, Turkiye“de
sporu genis kitlelere yaymak ve gelisimini saglamak amaciyla da bircok spor
dalina yillardir destek vermektedir.

Arcelik Satis ve Pazarlama Genel Mudir Yardimcisi Sirzat Subasi, Arcelik"in
kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini  asli islerinin bir parcasi olarak
gordugini séylemektedir. Sirketin -~ kurumsal sosyal sorumluluk

anlayisini ise soyle Ozetlemektedir: “Biz misterilerimize
kaliteli, yenilik¢i Grlin ve hizmet sunmanin yani sira ahlaka, kanuna ve insan
haklarina uyumlu davranmayl da asli goérevimiz sayiyoruz. Ayrica Argelik,
faaliyet  gosterdigi her noktada cevreye, toplumun ihtiyaclarina duyarl
yaklasimi ile surdirilebilir — gelisim  konusunda ustlendigi sorumluluklari,

destek ve taahhitleri KSS anlayisinin bir parcasi olarak goriiyor.”

2008 yiinda halk nezdinde 7“nci sirada olan Akbank, is diinyasi liderleri géziinde
ise ilk 10°da yer almamaktaydi. 2009 yilinda ise halk nezdinde yapilan siralamada
yerini korurken, is diinyasi goziinde 6"nci olarak bir atilm yaptigi goriilmektedir.

Is diinyasi genelinde 4"incii, halk genelinde siralamada 6"nci sirada yer alan
Eczacibasi Holding ise KSS anlayisini kiltiir, sanat, egitim, bilim ve spor
alanlarinda yaptigi projelerle cercevelendirmis durumdadir. Sirket, 2007 yilinda
WBCSD"nin (World Business Council for Sustainable Development - Diinya
Sirdurilebilir Kalkinma is Konseyi) Tiirkiye"den ilk iiyesi olmasiyla da

dikkatleri tizerinde toplamistir. Konseydeki lye sirketler, giinimiiziin en dnemli

konularindan enerji sorunu, iklim degisimi, ekosistemlerin
bozulmasi, yoksulluk ve aclik gibi
konulardaki cahsmalariyla goz

doldurmaktadr.®
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“Tirkiye"nin Sosyal Sorumluluk Liderleri” arastirmasinda bu yil, halkin

kurumlardan yatirim yapmalarini bekledigi en énemli alanlar arasinda gecen yillarda
oldugu gibi yine egitim ve &gretim basta gelmektedir. Saglhk ve saglik
hizmetlerine katki, cevre ve doganin korunmasina destek, hayir isleri yapilmasi
egitimi takip eden konular arasinda yer almaktadir. Ayni zamanda sirketlerin aile
ici siddet ve kadin haklariyla ilgili projelere katki saglamalari da beklenmektedir.

Halk nezdinde yapilan arastirmayla karsilastirildiginda, is dinyasi icin cevre ve
doganin korunmasina destek verilmesi, toplum gelisimine katkida bulunmak
icin sivil topluma destek olunmasi ve ilkede yatirim yapilmasi gerekli goérilen

diger oncelikli sorunlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Halkin ve is diinyasinin 6zel sektériin kurumsal sosyal sorumluluk alanindaki
yeterlilikleri konusundaki gorisleri bu konuda 0zel sektdrden beklentilerin hala
cok yiiksek oldugunu gostermektedir. Ozel sektérii bu anlamda yeterli bulanlarin
orani halk arasinda yiizde 23"ler seviyesindedir. Is diinyasi acisindan ise ozel
sektorii kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yeterli bulmayanlarin  orani
%59"dur.  Halk arasinda sinirli bir kesimin  kurumlarin sosyal sorumluluk
calismalarindan haberdar olmasi  ise bu alanda halkin
yuritilen projeler konusunda daha fazla Dbilgilendirilmesine
ihtiyac oldugunu gostermektedir. Halk genelinde yanit alinan kisilerin 965"

yetercince, 9%36"s1 ise KSS projelerinden kismen haberdar oldugunu
belirtmektedir.
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Kamuoyunun  giindeminde rinleriyle, hizmetleriyle cok yogun duran
sirketlerin

“bilinirlik” boyutunda da, markalariyla ¢ok yogun bir iletisim faaliyeti icinde
olmalari sebebi ile ist siralarda yer aldigi gorilmektedir. Ancak arastirmalar bize
gosteriyor ki sosyal  sorumluluk projeleriyle  duygularimizi  oksayan
“bilinirlik” diizeyi yuksek, tlkemizin 6nde gelen gruplarinin bile gidecegi oldukca
uzun bir yol bulunmaktadir.”

Halkin giiziinde temel sosyal sorumiuluk kriterlerinde en basanh girketler
| DOGAVECivRE I SPOR N SAMATVEKILTUR f GoiriM-GGiTim Jf  SAGLM J GONILD CHSRALR
Ssbemo Holding | Torkell | SabamoHeldimg | Sabano Holding | Sabunc Helding | Sabama Heldng
Swbeno Helding | NogHeldmg | KacHeldng | WorHoldng | KogHeldmg |
Tohol | Twkel | Ecrochep Holdieg | M
ker e Torkel |
Arpslh | hoodsh Hoyet Emeillh Arpelle.

Sabano Helding |  Soboma Holdng | Sobapa Holfing | lebemo Heldeg |
KogHoldng | NaHoldng | KojHoldeg |

e il
Warpet | Torhasl
Tokol | s ovkan

Sekil 2.4: Halkin Géziinde Temel Sosyal Sorumluluk Kriterleri Bazinda En
Basarili

Sirketler

Kaynak: Seyma Oncel Bayiksel, “Sorumluluk Yarisinin Yeni Oyunculari”, Capital
Dergisi, 1 Mart 2009

2.3. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarini Uygulama Y dntemleri

Sirketler sosyal sorumluluk kampanyalariyla egitim, saghk, cevre, kiltir
gibi sosyal alanlarda uygulanabilecek  projeler Ureterek toplumsal fayda
yaratmaya cahsirlar.

Isletmenin ya da markanin iletisim karmasina sosyal sorumluluk uygulamalari dahil
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edildiginde, yardimin hedefine dogrudan ulasmak ya da bir gonilli  kurulus

veya
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sivil toplum orgutiiniin  aracihgini istemek arasinda bir tercih yapmasi gerekir.
Bu

baglamda sosyal sorumluluk  kampanyalarinin uygulanmasinda  farkli
yontemler

uygulanmaktadir.

2.3.1. Dogrudan Amaca Yonelme

Isletme topluma katki saglayacagini  diisiindiigii sosyal sorumluluk
uygulama alanlarindan birinde, herhangi bir kurulusun araciligina basvurmadan
direkt olarak kendi yonetiminde bir kampanyayi yiiritmesidir.*’

Dogrudan sosyal amaca yonelme yaklasiminin faydasi, isletme ya da markaya
ait olan milkiyet hakkinin sosyal sorumluluk uygulamalariyla da siipheye

yer birakmayacak sekilde kendilerine ait olmasindadir.

ingiltere"de  sosyal sorumluluk  kampanyalarinin =~ énciisi  olarak  taninan
Pizza Express, Peter Boizot‘un Veneziana pizzalarinin satislarinda 20 yil boyunca
topladigi parayla Venedik“in sorunlarina dogrudan egilmistir. Tesco, yetiskinlerin
% 48"inde gelistirdigi yardimli hatirlanma oraniyla ingiltere"nin en ok
taninan  sosyal sorumluluk kampanyasi haline gelen ve son derece basarili olan
“okullara bilgisayar” kampanyasinda aracisiz hareket etmistir. Smith Kline
Beecham yiliz milyonlarca kisinin fil hastaligina yonelerek, bu hastaliga neden olan
Lenf parazitlerini yok etmek icin giristigi kampanya ile soruna dogrudan girmeyi

amaclamistir. *®

Bu drneklerde de yasandigi gibi, milkiyetin kendilerinde olmasi, aidiyetlik
duygusunu, bu karmasik medya ortaminda tiiketicilerin O6nem verdigi bir

deger ifadesi haline getirmistir.

Bu yontem icin Tiirkiye"den 6rnek olarak OPET"in “Temiz Tuvalet Kampanyasi”
verilebilir.  OPET'in 2000 yilindan bu vyana sirdiurdigu ve Tirkiye“de

yapilan en uzun soluklu toplumsal projelerden biri olan Temiz Tuvalet
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Kampanyasi

7 Yaman, a.g.e.
'8 Karahan, a.g.e., 5.68
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kapsaminda OPET, oOnce kendi istasyonlarinda baslamak (izere Tirkiye"de
tuvalet

hijyenini yayginlastirmak amaciyla, “Temiz Tuvalet Kampanyasi”ni baslatmistir.
OPET Yonetim Kurulu Uyesi Nurten Oztiirk"in liderliginde gerceklestirilen
proje, oncelikle OPET"in, istasyonlarinin temizliginden ve hijyeninden sorumlu
oldugu diisiincesinden yola ¢ikarak, tim yurda yayilmis OPET istasyonlarinda
sadece standart kurumsal gorintii ve hizmet kalitesi ile degil, temizlik ve
hijyene verdigi 6nemle de farkhhgini vurgulayarak, bunu kalici hale getirmeyi
basarmistir.  OPET Temiz  Tuvalet Kampanyasi, 2004 vylinda IPRA
(Uluslararasi Halkla iliskiler Dernegi) Golden World Awards yarismasinda
“Sosyal Sorumluluk Projeleri” kategorisi birinci secilmistir. Ve ayni yil HID
(Halkla iliskiler Dernegi) 3. Altin Pusula yarismasinda “Sosyal Sorumluluk
Projeleri” kategorisinde ve Nokta Dergisi “Doruktakiler” anketinde “Sosyal
Sorumluluk  Kampanyalar’”  kategorisinde  birinci  olmustur. Kampanya

kapsaminda®:

OPET tarafindan, istasyonlardaki personele egitimler verilirken,
istasyonlarinin tuvaletlerini hijyenik bir ortama kavusturulmustur.

« OPET istasyonlarinda kampanya tanitimini, takibini saglamak amaciyla
profesyonel bir egitim ekibi ile yola ¢ikilmistir.

+ OPET akaryakit istasyonlarinda tuvalet temizliginin siirekliligini saglamak
ve aksayan noktalari saptayabilmek amaciyla sikayet kutulari,
anket formlari, uyari sticker"lar konulup, sik sik denetimler yapilmistir.

+ Anket formlarini dolduran binlerce kisi tek tek aranip, onlarla
konusularak goniillii destekciler kazanild. Bu kisilere

“Fahri  Miifettis” unvani verilmistir.

« 27 arag, 37 kisilik egitim ve denetim ekibi, 3.700 kisilik OPET Fahri
Miifettisi ile istasyonlarda, okullarda, belediye ve hastanelerde
egitimler verildi ve denetimler yapilmistir.

+ Milli Egitim Bakanligi ve Kiltur Bakanhgi ile goriismelerde bulunarak, 10

— Mayis 2000 tarihinde MEB"e bagh tum okullarda OPET"in “Temiz Tuvalet

Kampanyasi”na destek verici ¢alismalarin baslatiimasi icin MEB Saglik
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9 Opet Temiz Tuvalet Kampanyasi, (Cevrimici)
http://www.opet.com.tr/tr/Icerik.aspx?cat=83&id=49, 13 Ekim 2009
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Isleri Daire Baskanhd tarafindan, okullara yazilar yazilmasi saglanmistir.
+ 11 Nisan 2000"de baslatilan okul egitimlerinde bugiine kadar 190
okulda

100.000" askin 6grenciye egitim verilmistir.

+ Istanbul Biyiiksehir Belediyesi Saglik Isleri Daire Baskanhgi ile gorismeler
yapilarak, 17 Ekim 2000 tarihinde Belediye“nin tuvalet isletici ve
temizleyicilerine egitimler verilmistir.

« Engelli vatandaslarin sorunlarina dikkat cekilerek, OPET akaryakit
istasyonlarina  engelli  tuvaleti sarti ve standardi
getirilmistir.

+ Bebeklerin tuvaletlerden mikrop kapmamalari icin istasyonlara bebek
bez degisim yerleri yapilmistir.

15 Nisan 2003 tarihinde, Istanbul“daki Milli Egitim Mudirligu“ne
bagh

tim okullarda, “Temiz Okulum Projesi” baslatilmistir. Istanbul‘un 32

ilcesindeki Milli  Egitim Middrlikleri“ne bagh okullarda yaklasik

35.000 yonetici, 6gretmen ve hizmetliye egitim verilmistir.

+ Cocuk ve yetiskinleri egitmek amaci ile cizgi filmler, reklam filmleri
hazirlatilip, televizyonlarda yayinlanmasi
saglanmstir.

+ Proje kapsaminda egitim vermeye devam eden OPET Egitim EKkibi,
yurt

genelinde 72 ili gezerek 1.000.000 km. yol kat etmistir. 1700 saat
egitimle
300.000'i askin kisiyi dogru ve temiz tuvalet kullanimi
konusunda bilgilendirmistir.

Kampanya  sirasinda gerceklesen denetimlerde tuvaletlerinde
kampanya kosullarini sirekli kilabilen istasyonlar, lzerinde “Temiz

bir cevre icin elele” yazili Beyaz Bayrak“la 6diillendirilmistir.

Bu yontem icin Tirkiye"den  baska bir 06rnek ise, Aygaz firmasi
tarafindan dizenlenen “Tirkiye“ye Saghk Isigi: Ayisigi” projesidir. Aygaz'in
45. Kurulus Yildonimua vesilesiyle, 2006 yilinda baslattigr  "Ayisigi” adl

sosyal sorumluluk projesiyle, 45 ilde 45 saglik ocaginin asi odalari yenilenmistir.
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Saglik ocaklarinin en sik kullanilan  bélimleri olan asi odalarinin bastan
asag! yenilenmesini ve gerekli tiim malzemelerinin teminini icererek asi
odalarinin standartlarini yiikselten projede, il Saglik Mudurlikleri tarafindan
ihtiyaci olan
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saglk ocaklarinin belirlenmesinin ardindan harekete gecen Aygaz, saglk

ocaklarinda durum analizi yapmis ve asi odalari standart malzemelerle bastan

sona yenilenmistir.

Ayisigi  projesinin Aygaz“in  Tirkiye'ye bir armagani oldugunu soyleyen
Aygaz Genel Midiri Mehmet Ali Neyzi, Ayisigi projesinin 45 saghk ocagiyla
sinirli kalmayacagini belirterek konusmasini soyle sirdiirdi:

“Aygaz, giinde yaklasik 150 bin haneye girerek misterileriyle yakin temasta
bulunuyor. Tiirkiye'de 7 milyon kisi Aygaz markasini kullaniyor. Bazi
bdlgelerde tipligazin adi Aygaz. Toplumla bu kadar yakin iliskisi olan ve ailenin
bir parcasi olan bir markanin topluma olan sorumluluklari da biyiik oluyor. Biz,
Aygaz olarak, toplumun bizden beklentilerini yerine getirerek toplumun egitimi ve
saghgi icin yeni projelerin hayata gegirilmesinin gerekliligine inaniyoruz. 45.
yihmizda baslattigimiz bu projeyi, diger sosyal sorumluluk projelerimiz gibi

uzun soluklu ve kapsamli sekilde devam ettirmeyi hedefliyoruz.”

Ayisig1 projesi, Aygaz bayileri ve Aygaz calisanlarinin maddi ve manevi
katkilariyla hayata gecirilmistir. Bayiler ve calisanlarin katkisina Aygaz“in
maddi katkisi eklenince daha da biiyliyen proje, tiim Aygaz ailesinin projesi

olarak yoluna devam etmektedir.

Projenin sadece uygulanmasi icin degil, sirdirilebilirligi ve denetimi icin de
bir mekanizma hazirlayan Aygaz, Ayisigi Mifettisleri‘ni belirlemistir. Gonlli
Aygaz bayileri ve calisanlarindan olusan Aysigi Mufettisleri, duzenli aralklarla
saghk ocaklarini ziyaret ederek, denetim formlarini dolduruyor ve Ayisigi
odalarinin durumlari hakkinda Aygaz"i bilgilendirmektedir.
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Tim Aygaz ailesinin ve kamuoyunun projedeki  gelismeleri  takip
edebilmesi
amaciyla bir de web sitesi hazirlanmistir. www.aygazayisigi.org adresinde bulunan

bilgiler ve fotograflar sirekli glincellenerek bilgiler her zaman taze tutulmaktadir.
20

2.3.2. Sivil Toplum KuruluGu ile Ortaklik

Dogrudan  yaklasimin faydasi, sosyal  sorumluluk kampanyasinin
miilkiyetinin siipheye yer birakmayacak sekilde sirkete veya markaya ait olmasidir.
Tuketicilerin icinde yasadiklari ve her gecen giin biraz daha karmasiklasan medya
ortaminda bu aidiyet, biyiikk 6nem tasiyan bir netlik icerir. Diger yandan,
saygin bir gondlli kurulusla isbirligi yapmak, itibar, dagitim cemberinin
genislemesi ve gonillilerin yardimi gibi 6nemli faydalar saglayabilir ki bunlar
kendi faaliyet alaninda onemli Olciide deneyim biriktirmis bir organizasyonun
sahip oldugu ve hazir olarak sundugu degerlerdir. Bircok gonullii kurulusun kendisi
zaten giclii bir markadir ve ticari Griin ve hizmetlere yeni degerler eklemek

konusunda 6nemli bir yarar sagladigi da gercektir.?

STK"larla ydritulen kampanyalar incelenmeden 6nce STK olgusu kisaca
irdelenmelidir. STK olgusunun degisik yonlerine vurgu vyapan pek cok
tanim yapilmaktadir. Ornegin Kucuradi“ye gore STK"lar, belirli mekan ve zamanda
bilgiye dayanarak belirlenen bir ihtiyaci ya da bir ihtiyaclar demetini karsilamayi
amac edinen, kar amaci gitmeden hizmet veren, boylece de kamunun
yonetimine katilan kuruluslardir.??  Yemoris ise STK"lari, bireylerin esit katki
ve  sorumluluklarla kurduklari ortak amacin dogrultusunda calisan vyatay
orgiitlenmeler olarak tanimlar.?®

Kongar da ise STK"lar, devletin resmi drgltlenmesi disinda, yurttaslik bilinci

ile gelistirilen  gonilli yapilanmalar  olarak karsimiza  ¢ikmaktadir.®
Demokrasinin

vazgecilmez unsurlarindan olan STK'lar  ginimizde toplum vyararina
cahsan,
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20 Aygaz’dan Tirkiye’ye Saglik 16i§1: Ayi6ig1, (Cevrimici) http://www.kurumsalsosyal.com//tr-
TR/aygaz/193_aygazdan-turkiyeye-saglik-isigi-ayisigi.aspx , 25 Eyltil 2009

2! pringle, Thompson, a.g.e, s. 4

° Karahan, a.g.e. , 5.70

BAe. 870

% Ae., s.70
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demokrasinin gelismesine katkida bulunan, kar amaci giitmeyen, devletten
ayri

hareket edebilen, bireylerin ortak amac ve hedeflerine bakildiginda ise;
siyasal iradeyi ve yonetimi kamuoyu olusturmak suretiyle etkileyebilen bir
orgiitlenme tirii olarak da tanimlanabilmektedir.?®

Sivil  Toplum  Kuruluslari demokrasinin egemen  oldugu gelismis
toplumlarda, endustrilesmis (lkelerde karsilasilan dnemli kuruluslardir. Kamu
yonetiminin 6rgit yapisi disinda kalmis, resmi ve resmi olmayan yurttas
orgutlenmeleri aracihgiyla yerel yénetimler (izerinde sistemli ve sirekli etki
kolaylikla saglanmaktadir. Bu kuruluslarin kapsamina oncelikle

dernekler, vakiflar, meslek kuruluslari ve sendikalarin
girdigi kabul edilmektedir. Bu kapsamda, STK" larin {Ustlendikleri islevler
birkac baslik altinda toplanabilir®®;

Toplum icinde toplumun c¢ikarlari icin  kamuoyu olusturarak
bireylerin taleplerinin dile getirilmesini saglamak.
+ Temel bazda projeler Gretmek, bu projelere kaynak aktarimini
saglamak,
uygulamaya gecirerek egitim, sosyal refah ve istihdam konularinda
hikiimet politikalarina paralel ya da alternatif sorumluluklar istlenmek.
+ Cogulcu, katilimci bir toplum yapisinin olusmasini saglamak suretiyle

piyasadaki metalasmaya ve egemen piyasa degerlerine karsi dengeleyici bir
unsur olmak.

« STK" larin kendi iclerinde olusturacaklari cogulcu ve katihmci bir
kiltirle beslenmis ve ayni zamanda yonetim deneyimi de edinmis

bireylerin yetismesini saglamak.

Sosyal sorumluluk konulariyla ilgilenen sivil toplum kuruluslari devlet ve
diger resmi kuruluslardan daha fazla destek alabilmektedirler. Ornedin Avrupa
Komisyonu

2001 yihnda “Avrupa is dinyasini kurumsal sosyal sorumluluga tesvik etme”
isimli
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yesil bllten vyayinlamaya baslamistir. Bu biltenin amaci, genis capta
AB"nin

% Ae. 871

2% Ali Yasar Saribay, Sivil Toplum: Universitas mi, Societas mi? , Sivil Toplum Dergisi, 2003,
(Gevrimici) www.siviltoplum.com.tr/sayil_tr_2.htm, 25 Ekim 2009
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kurumsal sosyal sorumlulugu nasil tesvik ettigini tartismaya acmaktir. “Daha
iyi

deneyimler nasil edinilebilir, yenilik¢i uygulamalar nasil tesvik edilir, daha
fazla aciklik nasil olusturulur ve degerlendirmelerin glivenilirligi nasil arttirthr”
burada iizerinde durulan ana konulardir. %

Gonalli kuruluslarla yapilan ishirliklerinin ~ basarili olabilmesinde  bazi
konulara dikkat edilmesi gerekir. Oncelikle isbirliginin hangi toplusal sorun,
nasil bir katki icin gerceklestirildigi konusunda kurumlar arasinda fikir
birliginin ~ saglanmasi gereklidir. ikinci olarak, hedefler ve bu hedefe ulasma
yolunda nasil bir élciimleme yapilacagr planlanmalidir. Uciincii  konu, isbirligi
ile ilgili iletisim planlamasi yapiimasi ve hedef kitlenin her iki kurumun
ilgilileri ve ishirligi icinde oldugu tim kesimler oldugunun unutulmamasidir.
Son olarak, isbirliginin topluma katkidaki etkinliginin  takip edilmesi ve

surekli iyilestirme calismalarina agik  olmasi

saglanmahdir.?®

Isletme ya da markalarca, goniilli kurulusla 6zel bir iliski icinde olmanin ya
da ugrunda cahsilan sosyal amaca sahip cikmanin gercek anlaminin  tam

anlamiyla kavranmasi gerekir.

Pringle & Thompson“a gore; isletmelerin ve markalarin, bagislari ile pazarlama
stratejileri ve marka yapilandirmalarini stratejik olarak ayni cizgiye getirmeleri
gerekir. En cazip gonilli kuruluslar ve sosyal amaclarin marka sponsoru bulma
olasiiginin yiiksek oldugu, sonraki siirecte de, 0Ozellikle ana tiiketici kaygilarina
iliskin  alanlarda  glicli sosyal sorumluluk iligskileri  kurmanin giderek
giiclesecedi anlamina gelmektedir. *°

Sosyal sorumluluk kampanyasini gonilli  kuruluslarla birlikte yiirlitmenin
sagladigi avantajlar sunlardir; *°

T Goksu, a.g.e. , .57
%8 Argiiden, a.g.e. , s.12
2% pringle, Thompson, a.g.e, 5.107
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e Cogu durumda sivil toplum kurulusunun da kendisi taninmis bir marka
olabilmekte ve kampanyanin toplam taninirliligini
arttirabilmekte,
¢ STK calistigi alana iliskin bir uzmanlktan istifade etmekte,
e Gonllli  potansiyeli, sirketin paydas agini genisletmeye fayda
saglayabilmekte,

e Dagitim cemberini genisletebilmektedir.

Bu konuyla ilgili olarak, Yontem Arastirma Danismanlik Ltd. ile GlobeScan
tarafindan 2000 yilindan beri yonetilen ve 20 (lkede her biri yaklasik 20.000
kisiyle gorisilerek gerceklestirilen lic kuresel arastirmanin Tiirkiye halkasinda,
kurumsal sosyal sorumluluk  kapsaminda gerceklestirilen ve

sirketlerin  sivil toplum  kuruluslariyla  isbirligi  yapmalari
halinde, bunun taraflara kazandirdigi itibari dlcen arastirma sonuglarinda ilging

sonuclara ulasilmistir. Bu sonuclara gore;*

Dinya kamuoyunun % 72%ine gobre isletmelerin, spesifik bazi sosyal
sorunlart ¢ozmek icin sivil toplum kuruluslariyla  isbirligi yapmalari, bu
isletmelere duyulan saygiyr arttirmaktadir. Buna karsilik diinya kamuoyunun
ancak % 46"sina gore, sivil toplum kuruluslarinin bazi  hedefleri
gerceklestirmek icin isletmelerle isbhirligi yapmalari  bu  kuruluslara itibar
kazandirmaktadir. Ozetle, boyle bir isbirligi, isletmelere duyulan saygiyi, sivil
toplum kuruluslarina duyulan saygidan daha fazla arttirmaktadir. *

Farkli bir érnege gore; ge¢misinde ,"Cehennem Melekleri™ gibi olumsuz bir
imaj gelistirmis bir marka olan Harley Davidson, insanlarda hareket yetenegini
kisitlayan kas erimesi hastaligina karsi micadele eden gonillii  kuruluslari
destekleyerek olumlu  cagrisimlar kazanmistir.  Harley Davidson‘un
toplantilarinda tekerlekli sandalyeleri ile goérdigimiiz hastalar, bir yandan

motosiklet kullanicisinin yol
6zgurliginin etkin bir hatirlamasi olurken, diger yandan bu hastaliga yonelik

I’l’\b\’\
tatia
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1 Biilent Giindogmus, Sirket- STK Isbirliginin itibara Etkisi, Marketing Tirkiye
Yayinlari,
15/08/2004, (Cevrimici)

?zttp:/lwww.marketingturkiye.com/yeni/YazarIar/Diger_YaziIar.aspx?id:309, 14 Ekim 2009
Ae.
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fazla tibbi arastirma gereksinimine dikkat cekmis ve fon toplama cabalarini
tesvik

etmistir. 33

Petrol sektoriinden bir érnek verecek olursak, 1994 yilinda bagslatilan “Baris ve

Adalet Evi” programinin Casanare bolgesinde de hayata gecmesi ve bu

konulara somut  ¢coziimler getirecek kisilerin  calisabilecekleri bir
binanin yapiminin gerceklestirilmesi kapsaminda
Kolombiya“nin Adalet Bakanhgi, programin

sorumlulari ve Casanare Bolgesi‘nin yerel yonetimiyle goriismelerde bulunan
BP,

2003 yihinda  “Baris ve Adalet Evi‘nin (House of Peace and Justice)
kurulmasina,

boylece bolge halkinin adil yasam hakkini elde etmesine katkida bulunmaya
calismistir. Bu calismalarda, BP“nin Guvenlik, Hiikiimet ve Halkla iliskiler Bolimi
ve Sosyal Yatirimlar Bolimi, toplumla ve onceliklerle ilgili yaklasimi belirleyen

plan ve yontem konusunda birlikte calistiklari belirtilmektedir.*

Ulkemizde sirketlerin sosyal sorumluluk kampanyalarinda isbirligi yaptigi
sivil toplum kuruluslarindan  baslicalari; Cagdas Yasami Destekleme Dernegi
(CYDD), Egitim Gondallileri Vakfi (TEGV) ve Anne Cocuk Egitim Vakfi
(ACEV)"dir. Genelde sirketler, Turkcell“in Cagdas Yasami Destekleme Dernegi
ile ylrattugu “Kardelenler” projesinde oldugu gibi konu ile ilgili tek bir STK
ile ortaklasa cahsirlar. Fakat Arcelik “Egitimde Gonal Birligi” projesinde
yaygin orneklerin aksine Anne Cocuk Egitim Vakfi (ACEV), Egitim Gonallileri
Vakfi (TEGV), Vehbi Koc¢ Vakfi (VKV), Ozel Sektéor Gonilliler Dernedi
(OSGD), Tiirk Anneler Dernegdi (TAD) gibi farkl alanlarda faaliyet gésteren
STK"lar ile ishirligine girmistir. *

CYDD"nin proje ortagi oldugu diger bir proje TNT Ekspres ile gerceklestirilen
“TNT Ekspres Bilgi ve Kiltir Tasiyor” kampanyasidir.  Tirkiye“nin
onemli sorunlarindan biri olan okullardaki kitap eksikliginin vurgulanmasi ve

kampanya ile
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33 http://sigortalarl.blogspot.com/2008/12/haydi-irketler-yardma.html

% Strengthtening the Rule of Law in Colombia, BP Environment and Social Review, 2002,
(Cevrimici)http://www.bp.com/liveassets/bp_internet/globalbp/STAGING/global_assets/downloads/C
/cs_Latin_America_Strengthening_the rule_of law_in_Colombia_2003.pdf 03 Ekim 2009

% http://www.kurumsalsosyal.com/tr-TR/ana-sayfa/1.aspx

132


http://sigortalar1.blogspot.com/2008/12/haydi-irketler-ya
http://www.bp.com/liveassets/bp_internet/globalbp/STAGING/global_assets/downloads/C

bu konuda bir kamuoyu olusturulmasi amaciyla okullarda kitiiphane ve
Kitap

eksikliginin yogun olarak hissedildigi, basta Dogu ve Gilineydogu Anadolu
Bolgesi olmak lizere, Kalkinmada Oncelikli Kirsal Bélgelere kitap yardiminda
bulunulmaya karar verilmistir. 2000 yilindan itibaren devam eden kampanya
her yil Mart ayinin ikinci haftasi olan “Kutlphaneler Haftasi’nda baslamakta ve
Eylil ayinin ikinci haftasi kutlanan “ilkégretim Haftasi’nda sona ermektedir.
TNT Ekspres Tirkiye calisanlarindan, misterilerinden ve ulkenin dort bir
yanindan katilmak isteyenlerin kitaplari ticretsiz olarak evlerinden veya ofislerinden
toplanarak, CYDD tarafindan belirlenen, kalkinmada oncelikli bdlgelerdeki
okullara armagan edilmektedir. Dokuz yil icinde 1703 okula 3 milyon 500 bin‘in
uzerinde kitap bagislayarak devam eden kampanya ile bu konuda attigi 6nemli

adima devam etmektedir.®

Isletmelerin, sectikleri alanda saygin  géniillii kuruluslarla  isbirligi

yapmalari toplumsal katkinin etkinligini arttirmaktadir. isletmelerin yénetim

becerisi ve kaynaklari secilen konu hakkinda uzmanlasma
kazanmig gonilld  kurulus deneyimleri ile birlestirildiginde

topluma sunulan ¢déziimlerin etkinliginin de artacagi distnilmektedir.

2.3.3. Karma Yodntem

Karma yontemde ya kiiclk bir sivil toplum kurulusuyla heniiz iizerinde calisma
yapilmamis bir alanda dernek kurarak etkinlik diizenlenmekte ya da blylk bir
sivil toplum  kurulusuyla 06zel bir proje gelistirilerek sosyal sorumluluk
kampanyasi diizenlenmektedir. *’

Karma yontem uygulamasinda, saygin bir gonilli  kurulusla ya da
dernekle gerceklestirilen ishirligi, isletmeye itibar saglamanin yaninda dagitim
kanallarinin genislemesine ve gonillulerin katihmi gibi arti bir deger katmaktadir.
Zaten gucli bir

marka olan gonilli  kuruluslarin, biinyelerinde barindirdiklari  zengin
deneyim

133


http://www.kurumsalsosyal.com/tr-TR/ana-sayfa/1.aspx

% TNT Ekspres Bilgi ve Kiiltir Tastyor Kampanyasi, (Cevrimici)
www.tnt.com/...tnt.../tnt_ekspress_bilgi_kultur_tasiyor.html, 04 Ekim 2009
%7 Yaman, a.g.e.
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birikimleriyle ticari trlin ve hizmetlere yeni degerler eklemek konusunda énemli
bir

yarar sagladiklar da g6z ardi edilemez bir gercekliktir.*®

Isletmeler, tammladiklari ortak alanla iliskili sevilen ve taminan goniillii
kuruluslarla gerceklestirecegi isbirligi sayesinde, kendi faaliyet alanlarinin en
onemli unsurlarina génderme yaparak cok oOnemli faydalar elde
edebilirler. Her ne sekilde gerceklestirilirse
gerceklestirilsin bir sosyal sorumluluk uygulamasi iliskisi kurmak ve sirdiirmek

birbirinden cok farkli iki ayri taraf icinde kolay degildir.

Bu dogrultuda her iki taraf da seffaflik, aciklik® ve iyi niyetle uzun vadeli
ortakhhga baslamalidir. Bu sireci takiben, isletme ve gonilli  kurulus
ortak bir plan cercevesinde ulasilabilir hedefleri belirlemelidir.*°

Pringle ve Thompson, marka degerleri ve satis sonuclarini gelistirmede etkili
bir yontem olan sosyal sorumluluk uygulamalarinda basarinin anahtarini  su

sekilde siralanmaktadir.*!

e Marka ve amac arasinda paylasilan alanin ortakhgi,

e Tiiketicilerin yogun katihmi,

e Ust diizey ydneticilerin yogun katilimi,

e Bir goniilli kurulus ile acik ve karsilikli yarar saglayacak bir iliski,

e Calisanlarin gonulli katihmi,

e Tedarikgiler ve stratejik ortaklarin katilimi,

e Yeterli reklam ve iletisim butcesi,

e Sosyal sorumluluk uygulamasi ve diger marka reklamlari arasinda sinerji ve
yaraticilik,

e Unliilerin destedi ve PR etkinlikleri,
e iliskilerin derinligi ve stirenin uzunlugu

%8 Pringle, Thompson, a.g.e, s, 4
%9 http://www.minidev.com/stk/sivil_toplum94.asp

135



0" http://www.koprudergisi.com/index.asp?Bolum=EskiSayilar&Goster=Yazi&YaziNo=683
*1 Pringle, Thompson, a.g.e, 5.10
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e Olciilebilir sonuclar.

2.4, Sosyal Sorumluluk Uygulamalari 6¢in Anahtar Glkeler

Sosyal sorumluluk uygulamalarinda belirlenecek bazi modeller ve ilkeler bu
stratejik konumlandirma  aracinin = basarisini  artiracaktir. Yaman,
sosyal  sorumluluk kampanyalarinda uyulmasi gereken ilkeleri

su sekilde siralamaktadir:

e Diristlik: Kampanya sirecinde, bu sirecte gelistirilen iliskilerde
etik standartlara bagli kalmak
o Seffaflik: Ortaklar arasinda yasalligin, kibar davranisin, iyi niyetin ve
acikhgin saglanmasi
e Samimiyet: Ilgili sivil toplum kurulusuyla giiclii ve derin bir iliski saglamak
e Ortaklik: Kampanya siirecinde ve sonrasinda ortaya cikacak her tiirlii
oduli
ve karsilasilabilecek riski paylagsmak
e Saygili Olmak: Kampanyanin beraber ylrituldigi ortaga gercek
degerini
vermek
e Karsihkh Fayda: Ortaklarin kampanyadan umduklari sonuclari elde

etmelerini saglamak*

Yeni bir kurumsal sosyal sorumluluk politikasi yaratmak ya da mevcut politikalarini
gozden gecirmek isteyen isletmeler icin asagida belirtilen maddelerin

uygulanmas! tavsiye edilmektedir®®:

e Hedef ve amacinizi saptayin: is hedeflerinizi saptayin ve sosyal
sorumluluk programinizin amacinin ne olacagina karar verin.

e Uygun konular secin: Problemli konulari saptayin. Toplumun
beklentilerini
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ogrenin. Kurumsal sosyal sorumluluk programiniza bu alanlari dahil
edin.

2 yaman, a.g.e.
3 Bijyiik, Sosyal Sorumlulukta Tirkiye’nin Liderleri, s.63
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Is standartlarina uyun: is diinyasinda etik, cevre, kalite, isgiicii ve

benzeri

konulardaki son standartlari ve tartismalari 6grenin. Isletmenizi bu
konulardaki yeniliklere uyumlu hale getirin.

Rakiplerinizle kiyas yapin: Kurumsal sosyal sorumluluk konularinda
rakiplerinizin - kim oldugunu saptayin. En iyi sosyal sorumluluk
raporunu hangi isletmenin yayinladigini bulun ve inceleyin.

Paydaslarinizi unutmayin:  Sizin  icin  6nemli  olan  sosyal
paydaslarinizin kimler oldugunu saptayin. Misterileriniz, yatirimcilariniz
ve calisanlariniz icin neler yaptiginizi bir kez daha gézden gegirin.
Kendinizi sorgulayin: Sosyal acidan sorumlu bir isletme olabilmenin
gereklerini yerine getirip, getirmediginizi sorgulayin, kontrol edin.
Temel konularda eksikleriniz varsa saptayin.

Etik kodlarinizi anlatin: Etik kodlarinizi tim paydaslarinizla paylasin ve
tartisin. Ancak bu siirecin sonunda etkili bir etik kod olusturabilirsiniz.
Tedarikgilerinizi isin icine dahil edin: Tedarikcilerinizin de sizin
benimsediginiz etik kodlarla calistigindan emin olun.

Hangi sivil toplum kuruluslarina, derneklere ve ne tiir organizasyonlara
destek vermelisiniz? Bu konularda iyi arastirma yapin.

Urtnleriniz uygun mu? Daha doda dostu, daha ekonomik driinler ve
daha gercekgi-etik reklamlar yapmayi hedefleyin.

Beyin firtinasi yapin: Yeni politikalarinizi saptamak icin mutlaka beyin
firtinas1 toplantilari diizenleyin. Neleri daha iyi yapabileceginizi ve daha
neler yapabileceginizi tartigin.

Maliyet ve fayda analizi: Yapilan onerilerin maliyet ve fayda analizlerini
yapin.

Aktivite plani; Bir aktivite plani yapin ve faaliyetlerinizi bu plan dahilinde
gerceklestirin.

Tanitim: Yaptiklarinizi  anlatmak icin bir reklam ve tanitim kampanyasi
gerceklestirin. Sadece arkasinda durabileceginiz isleri anlatin.

Yaraticilik: Bazen disiik maliyetli ama dogru planlanmis projeler de
hem toplum hem de isletmeniz icin daha faydali sonuclar dogurabilir. Bu
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yaratici olun.

Salim Kadibesegil de soysal sorumluluk uygulamalarinda 06rnek olabilecek bazi
modellerden yola c¢ikilmasi gerektigini ve girisimin bazi kurallara gore
gerceklestirilmesini soyle ifade eder :

Sosyal sorumluluk uygulamalarr;
e Toplum duyarlihklarinin  kapsama alaninda ve toplum degerleri ile
iliski olmal,
e Sivil toplum kuruluslariyla isbirligi aranmali,
e Kaynaklari dogru ve gercekci belirlemelidir,
o Sirketin yonetiminin asli isinin bir parcasi olmahdir,
e (Calisanlarda bu faaliyetlerde aktif rol almalidir,
e iletisim kurarken toplumun duygulari suistimal edilmemelidir,

e Belirli araliklarla mutlaka performans élcimi yaptimalidir.

2.5. Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Ayirt Edici Ozellikleri

Isletmelerin geleneksel ekonomik cikarlarin otesinde iliski icinde olduklari
toplumsal, siyasal ve cevre faktorlerinden etkilenen sosyal sorumluluk
yaklasiminin kendine 6zgii bazi ayirt edici 6zellikleri mevcuttur. Bunlar;

1. Uzun Vadeli Stratejik Yaklasim: Bagis kampanyalari hem
gerceklestirdikleri donem hem de temellerindeki
tavir acisindan  kisa vadelidir. Bagis
kampanyalari  genellikle c¢abuk ¢6zim arar. Gerceklestikleri donem
ve temellerindeki tutum acisindan uzun vadeli bir iletisim yontemi olan
sosyal sorumluluk uygulamalari, hem marka imajinda hem de bir sosyal
sorun ya da amacin ¢6ziime kavusmasi yaklasiminda, esash bir degisim
pesindedir.*

2. Sosyal Sorumluluk Bir Cikis Stratejisidir: Sosyal sorumluluk bircok isletme

* salim Kadibesegil, “Sorumluluklarimizi Sorumsuzluga Déniistirmek”, Bugday Ekolojik YaGam
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Dergisi, Sayi:33, istanbul, 2005, s.16- 17
* Pringle, Thompson, a.g.e, s.102
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tarafindan uzun vadeli stratejilerin bir parcasi olarak gorilmektedir,
digerleri

tarafindan ise kurumun belirli boéllimlerinde yerini almaktadir (PR veya
pazarlama bolimlerinde) ve bazen de kurumun tamamina yayilmaktadir.
Ayrica, soysal sorumluluk baslatildiktan sonra 100 giin icerisinde ilk
sonuclarini veren bir faaliyettir.*®

Sosyal Sorumluluk Bir Gelisimdir. Sosyal sorumluluk uygulamalari,
bitlin glin calisan personel, web siteleri, dergiler, mektuplar, profesyonel
kurumlar ve danismanlar ordusu ile birlikte bir endistri alanidir. Bugiin
neredeyse universite cagina gelen ogrenciler dahi “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kariyeri” seminerlerine katilmaktadirlar. Neredeyse tim
isletmelerin yilhk raporlari  sosyal amaclar ve iyi isler {izerine
oturtulmaktadir. Hem FTSE hem de Dow Jones kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarini baslatmistir.*’

4. Kisisel Degil Kurumsal Ortaklik: isletme yoneticilerinin ya da calisanlarin

5.

6.

tek tek degil, top yekiin kurum olarak kampanyay! desteklemesi
s6z konusudur. Saglam vyapilandirimis  sosyal sorumluluk programi,
kurumsal eglence icin gercek bir firsat olustururken, isletmenin hedefleri ile
de ortiisir. Ust diizey yoneticinin sahsi hedefleri de isletmenin hedefleri ile
ortiistiyorsa, sosyal sorumluluk uygulamalari ile onlarinda ilgileri tatmin
edilmis olur. Tabii bunlari gerceklestirirken tiketicilerin de 6ncelik ve
gorisleri gdz dniinde tutulmalidir.®

Olciilebilir Sonuclar: Sosyal sorumluluk kampanyalari 6lciilebilir sonuclar
uzerine kuruludur. Kampanyaya baslamadan &nce ve kampanya
sonucunda olciimler  yapilir ~ ve basta belirlenen  amaclarin  ne

kadarina erisildigi hesaplanir. *°

Tanitim:  Sosyal sorumluluk kampanyalarinin en belirgin  6zelligi,
kampanyanin  kendisi icin de promosyon calismalari yapilmasidir.”
Sosyal

sorumluluk uygulamalarinin kilit konsepti, markanin goénullii  kurulusa,
sosyal

amaca olan taahhidiinu, kendi tuketici kitlesine yonelik marka iletisiminin
bir
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*® Rudolph, a.g.e. (cevrimici)

" Goksu, a.g.e. ,s. 56

*8 Pringle, Thompson, a.g.e, s.116
* yaman, a.g.e., 5.5

%0 Yaman, a.g.e, s.5
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parcasi olarak aktif bicimde kullanmasidir. Bitiin bu iletisim cabalari,

sunulan rasyonel ve duygusal degerleri iletmeyi siirdiiren iletisim

siirecine eklenir ve markanin imaji cercevesinde bir sinerji yaratir.™

Unutulmamahdir ki, sosyal sorumluluk uygulamalari deger yaratmakla ilgili
bir kavram olup, Uc¢ taraf icinde yiksek bir performans sunmalidir. ilgili ic

taraftan kastedilen ise; gonillii kurulus, satici ve tiketicidir.

2.6. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Etkileri

Sirketlerin egitim, saglik, cevre vb. konularda gerceklestirdikleri kampanyalar;
uzun siireli®® oldugunda, kamuoyunun destegi saglandiginda, toplumsal
bir fayda
yarattiginda kurumlarin sayginhgini da arttirmaktadir. Basarili sosyal sorumluluk
kampanyalari medyada daha fazla yer almakta, reklama tepkili tiiketicilerin de

bu sayede ilgisi cekilebilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmeler icin iyi itibar olusturmanin
hammaddesi olurken, tiiketicilerin, paydaslarin ve toplumun goziinde iyi bir imaj
edinmenin de en o6nemli yolu olmaktadir. Halka acik sirketler, sosyal
sorumluluk konusunda gosterdikleri performansla daha
fazla yatirrmcr ¢ekmektedirler. Bu sirketler
rakiplerine oranla yida 2,3 trilyon dolar daha fazla kazanmaktadir. Bu
durumdan dolayr sosyal konulara yatirnm yapan sirketlerin sayisi her gecen giin

artmaktadr.>®
2.6.1. Marka 6majina Etkileri

Marka, (Uretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan
aylrmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir.* Marka

sadece gercek

iriin ~ ve hizmetler degil ayni zamanda onu digerlerinden farkli kilan

algilanmis
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%2 Yaman, a.g.e., s. 4

5% Bayiksel, a.g.e.

> Mucuk, a.g.e, 5.135
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degerler, karakteristik 0zellikler ve niteliklerin  tam bir setidir. Yani is
markaya

geldiginde algilanis her seydir. Tiketicinin marka ile dogru olduguna inandigi
her seyle ilgilidir.>®

GlnlUmizde artik marka o&zellikleri  bazi Griin  ve hizmetlerin tercih
edilmesinde o6nemli bir rol oynamaktadir. Tuketicilerin  biyik cogunlugu
markaylr bir sembol veya imaj olarak algilayarak, kendisini o markaya
bagimli hisseder. Ihtiyac duydugunda veya tavsiye etmek durumunda
kaldiginda farkinda olmadan kendisi icin dnemli hale gelen bir sembol olarak
gordigi markayr baskalarina tavsiye eder. Bu tarz davranislarda marka sahibinin
kullanicilarina verdigi gliven yaninda, marka imajini ve bilinirligini arttirmak

icin harcadi§i emek ve cabalar bilyiik 6nem tasimaktadir.>®

Marka imaji, tiiketicilerin UGrlnle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
iirinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir.>’ Marka imajini
olusturan &geler arasinda, markanin fiyati, kalitesi, begenilirlik  dizeyi,
kullanisliigi  gibi cesitli niteliklerin yani sira, kullanicilarin ~ ne tiir kisiler
olduguna iliskin diisiince ve izlenimlerle, markanin cagristirdigi kisilik ézellikleri
de yer almaktadir.™®

Marka imaji, marka cagrisimlarinin  hafizada tutulmasi ile yansitilan marka
hakkinda algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir. Marka cagrisimlari  bes

ana kategori icinde siniflandirilabilir®®;

1. Nitelikler: Marka, alicinin zihninde bazi 6zelliklere cagrisim yapmalidir.
Mercedes"in dayanikli, saglam, pahali olusunun tiketici zihninde

canlanmasi
gibi

* Duane E. Knapp, Markaakli, istanbul, Mediacat Kitaplari, 2003, .84
% Aykut Bediik, “Marka imaji ve ihracata Etkileri”, DTM Dergisi, Sayi:28, Nisan 2003,

http://www.docstoc.com/docs/3387081/marka (Cevrimici), 3 Ekim 2009
°" Karahan, ag.e. , s.74
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%8 Karahan, a.g.e. ,s.74.
> Mustafa Duran, “Marka Degeri ve Bilesenleri”, 19.03.2008, (Cevrimici)
http://www.patentofisim.com/index.php?Page=KoseYazisi&YaziNo=64&YazarNo=, 22 Ekim 2009
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2. Yararlar: Marka, nitelikleri ile beraber yararlari da tiiketici zihninde

hatirlanmalidir.  Mercedes"in ~ siirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan,
iyi

performansli  bir otomobili cagristirmasi

gibi.

3. Sirket degerleri: Marka, sirket degerlerini tasimalidir. Mercedes"in

iyi organize olmus ve yenilikci bir sirketi cagristirmasi gibi.

4. Kisilik: Marka bazi kisilik o6zellikleri cagristirmalidir. Mercedes"in, orta
yasli, ciddi, duizenli ve otoriter bir kisi olarak canlandirilmasi gibi

5. Kullanicilar: Marka, ne tip insanlarin onu alacagini cagristirmalidir.
Mercedes'in daha vyasl, daha zengin ve profesyonel Kkisileri alici
olarak kendisine cekmesi gibi

Ozetle, bir markay digerlerinden ayiran, onu ayricalkli konuma getiren
iki temel 6zelligi markanin mantiga ve performansa bagli yararlari ile duygusal ve
imaja bagh vyararlaridir. Kiiresel rekabetin artmasi ve teknolojinin ilerlemesiyle
markanin  performansa bagl 6zelliklerinin daha kolay taklit edilebilmesi,
duygusal ve imaja bagh o6zelliklerinin 6nemini arttirmistir. Tuketiciyle duygusal
bir bag olusturan sosyal sorumluluk kampanyalari, markaya ilaveten “sosyal
sorunlara duyarli” imaji ekleyebilirken,  Reebok“in insan Haklari Simdi!
girisiminde oldugu gibi markaya sifirdan “marka imaji” insa etmek icin bir iletisim

bicimi olarak da kullanilabilir.®°

1988“de Reebok 1,8 milyar dolarlik kiiresel satisla spor giyim pazarinda
hizla bliyiiyen, geng bir sirkettir; fakat giderek kizisan rekabetle karsi karsiyadir.
Sirket, kendisiyle ilgili kiiresel ve evrensel ilgi vyaratacak, cesur bir sdylem
getirmenin yolunu aramistir. Ozellikle, lise ve Universite 6grencilerinden olusan
ana pazarinda gen¢ ve anlamh bir imaj tutturmak istemektedir. Reebok
genclerin, kendi biylyen basarisina katkilarinin ~ farkindadir ~ ve  bunun

karsihiginda onlara bir sey vermek

149


http://www.patentofisim.com/index.php

istemektedir. O asamada da Uluslararasi Af Orgutii, Reebok"a bir turne
teklif

% pringle, Thomson, a.g.e. , 5.45-47
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etmisti:  “Insan Haklari, Simdi!” Reebok, Uluslararasi Af Orgiti“niin  cok
saylda

saygin Uyeye sahip, itibarli bir kurum oldugunu gdsteren arastirma sonuclarina
da bakarak, insan haklari sorunun, yansitmak istegi imaja uyduguna karar
vermistir. Bu proje kapsaminda®:

Reebok, kisa vadeli yardim kampanyalarinin  Otesinde bir sey
soylemek istemistir ve onu rakiplerinden gercekten ayiracak, sirket
olarak kendisini tanimlayan bir disiince halini alabilecek bir fikir
pesindedir. Cone Communications, BM insan Haklari Evrensel
Bildirisi‘nin  40. yildénimi  vesilesiyle, 16 ilkeyi kapsayan “insan
Haklari, Simdi!” Turnesi icin tanitici nitelikte, cok katmanli bir halkla
iliskiler kampanyasi tasarlamistir. Markasinin imajini  diinya capinda
yaymasi icin etkin bir arac olarak bu kampanya, Reebok tarafindan
finanse edilmistir. Boylece konsept, sporu, miizigi, arzulanan Kkisilikler
ve bireysel insan haklarini bir araya getirmistir ki bu gen¢ pazar kitlesi icin

istenen bilesimdir.

« Hedef, sirket olarak kendileriyle ilgili bir cift séz sdylemektir, satislari
arttirmak oncelikli amac degildir. Sirketle baglantisi felsefidir: insanlar
istedigini  yapmakta  ve istedigini 0zglr olmalidir. Ifade
ozgirligiinden toplanma 0Ozgurligine, bireysel kimlik haklarina
kadar, 1Insan Haklari Evrensel Bildiri"nde yeralan haklarin bir cogu,
Reebok®la ilgili cagrisimlar icermektedir. Reebok™, insan haklari
sorunu ve dinya genelindeki  genc insanlarin kaygi alanlarina

yaklastiran dogal bir bag vardir.

Reebok“un projeye katkisi blyik ve kapsamli olmustur. Sirket,
turnenin prodiksiyonu, tanitimi ve Reebok“in isbirligi icin 10 milyon
dolardan fazla harcamistir ki bu o yiin tim pazarlama biitcesinin
%90"1dir.  Turne programi Bruce Springsteen, Sting, Peter Gabriel, Tracy
Chapman gibi rock starlari ve diger rock sanatcilarini icermistir.
Sanatcilar insan haklarinin
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korunmasi ve iyilestirilmesi icin calisan, 6nemli bir kurum
olarak

®1 Pringle, Thompson, a.g.e, 5.45-47
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Uluslararasi Af Orgitii“niin, daha cok taninmasi ve bilinmesi icin
sahneye

cikmistir,

Turne, 1988 yilinda kiresel diizeyde gerceklesmis ve Buenos
Aires, Moskova, Sao Paolo ve Zimbabwe gibi farkli yerlerde halkin
karsina cikarak,  6zellikle insan haklari  ihlallerinin yogun
oldugu ulkelere odaklanmistir. “insan Haklari Simdi!”, her
ulkede, en genis anlasiima oranina ve medya yansimasina ulasmak
amaciyla, ,insan Haklari Evrensel Bildirisi“ni gittigi ulkenin dilinde
dagitmistir. Ayni  zamanda, gencler arasinda bilinci arttirmak ve insan
haklari sorununu, bu haklarin hicbir sekilde garanti edilemedigi
ilkelerde giindeme getirmek icin kamuoyu olusturmak amaciyla,
Uluslararasi  Af Orgti, her llkede basin
toplantilari  diizenlemistir. Boylece, para toplamanin yani sira, asil
amaci biling yaratmak olan etkinlik, ortalama bir rock konseri diizeyini

asmayi basarmisti.

 Reebok, insan haklarina yatirrm yapmayi bugiine kadar sirdirmis
ve turneden sonra kendi insan Haklari Odulii“nii olusturmustur. Reebok
insan Haklari Odulii ile her yil, bu temel insani geregi yaymak icin yenilikgi
veya cesur bir girisimde bulunan dort gence yiiz bin dolar verilmektedir.
Odiliin jurisinde tnlu politikacilar ve taninmis kisiler yer almaktadir.
ABD eski Baskani Jimmy Carter, Senatér Edward Kennedy, Richard
Gere ve Ted Turner gibi bu taninmis kisilerin isbirligiyle, kampanyaya
kayda deger PR getirisi eklenmektedir.

Odilin - disinda, yilda yaklasik 1 milyon dolar da Reebok insan
Haklari Gizerinden verilmektedir. Bdylece turnenin baslangic yatiriminin
disinda, bugiine kadar 10 milyon dolardan fazla bagis yapimistir.

insan haklari sorunlari artik Reebok‘un kurum  kilturiinde

yazilidir. Tedarikcileri ~ etik anlamda yonlendiren, oldukca sert bir
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yonetmelikleri vardir ve bu tiir bir sdylemi olan bir sirkette gorev

almaktan gurur duyan
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cahsanlariyla cok daha iyi iliskiler kurmaktadir.

+ Markayi, cok onemli ve bazi pazarlarda ihtilaf yaratabilecek bir sosyal
amacgla ishirligine sokma yoniinde attigi ilk cesur adimdan itibaren
Reebok, ana hedef kitleleri arasindaki
gercek itibariyla, global spor giyim
endlstrisinde biylk bir oyuncu olmayr sirdiirmektedir. Reebok,
cok dnemli ve anlaml bir ,davay® ciddiye aldigini gdstererek,

felsefi taahhiidini blyik bir yatinmla desteklemis ve bu da ona

biyiik fayda saglamistir.

2.6.2. Kurumsal Gtibara Etkileri

ICCO"nun (Uluslararasi iletisim Danismanh@ Birligi ) alti ayda bir yayinladig
ve kendisine bagli 20 (lke derneginin ve bu derneklere bagli 558 iletisim
danigmanligr sirketinin katihmiyla gerceklestirilen 1CCO 2004 Diinya Raporu
onemli bir konuyu ortaya koymustur. Tim dinyada en hizla gelisen ve
iletisim  damismanligi ajanslarindan en ¢ok hizmetin talep edildigi konu olarak
Jkurumsal itibar yonetimi* éne cikmistir. Ayrica Ingiltere“de yapilan ve sirket
yoneticilerinin en 6nem verdigi konulari inceleyen ,Sektériin  Kaplanlari®
arastirmasinin ilk yapildigi 1983 yilindan bu yana ortaya koydugu sonuclarin
karsilastinldigi analizde de sirket yoneticileri icin dnemi en hizli artan konu olarak
kurumsal itibar konusu goriilmektedir. 1983 yilinda

500 sirket yoneticisinin sadece % 8"i itibara 6nem verirken, 2003 yilinda bu oran
%

48" yikselmis

durumdadir.®?

“Itibar Yonetimi” giderek daha dnemli hale gelmektedir ciinkii giicli bir itibara
sahip sirket; daha cok misteri cekebilmekte, mdusteriler Urlnler icin daha
yiksek fiyat ddeyebilmekte, yatirimcilari ve nitelikli cahsanlari cekebilmekte,
tedarikcilerden daha ucuza mal alabilip daha dederli fiyatlara satabilmektedir.
Sayginligin artmasi kisaca daha fazla kar, daha fazla misteri ve daha yiiksek bir
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borsa degeri anlamina
gelmektedir.  itibar kazanmak icin  bircok boyutta tutarli davranis
gostermek

%2 Burcin T. Tanlasa, “Yiikselen Deger: Kurumsal itibar”, Marketing Tiirkiye, Sayr 71, 1 Mart 2005
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gerekmektedir®;

e Oncelikle, sirketler  sunduklari  Griin  ve  hizmetlerle  farklihk
yaratarak ekonomik degerler vyaratmalidir. Rekabette basarili olmak,
blylimek, karli olmak itibar kazanmanin 6nemli adimlarindan birini
olusturmaktadir.

e Sadece biyik ve karlh olmak itibarh olmak icin yeterli degildir. Ayni
zamanda basari kazanirken hukuk ve toplumsal beklentileri olusturan

etik kurallara da uymak gerekmektedir.

e Sirketlerin  kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kapsaminda bilgi ve
diger kaynaklarini toplumsal sorunlarin ¢éziimii icin gonilli  olarak
harekete gecirmeleri de toplumda itibar kazanmalarina yardimci olmaktadir.

e itibar kazanmak icin sirketlerin sadece irtin ve hizmetlerini degil,
kurumun kendisini de tanitmak icin iletisime énem vermeleri gerekmektedir.

e itibarina énem veren sirketler sadece miisterileriyle olan iliskilerine degil,

ayni zamanda calisanlari, yatirimcilari, tedarikcileri ve cevresiyle olan

iliskilerine  de 6nem vermektedir. iliskilerin tiiminde tutarli ve
ilkeli davranislar sergilenmesine dikkat  eden sirketler
daha kolay itibar kazanmaktadirlar.

e tibar kazanmak icin davranislarda tutarl olmanin o6tesinde, her
faaliyetle ilgili neyin neden yapildiginin iyi anlatiimasi ve kurum misyonu,
vizyonu ve degerleri ile baglantisinin kurulmasi gerekmektedir.

e Tutarlilik sadece davranislarda degil, ayni zamanda iletisim araclarinda
da gozetilmesi gereken bir unsurdur. Kurumun ofisleri, calisma
sartlari, calisanlarina sagladigi egitim firsatlar, kurum kiltirii gelistirme
cabalari gibi konular da kurumsal itibari etkilemektedir.

e itibar kazanmak kadar onu korumak da giictiir. Ciinkii bir sirketin
itibar1 yikseldikce toplum icin 6rnek olma 6zelligi de artmaktadir.

o Sirketle ilgili tiim kesimlerin (calisanlar, tedarikgiler, is ortaklari ve

ozellikle yonetimin davranislar) itibari olusturan ilkelerle tutarli olmazsa

% Yilmaz Argiiden, Gtibar Ydnetimi, ARGE Danismanlik Yayinlari, No:4, istanbul, 2005,
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bu durum kamuoyuna mal olmakta ve sirket itibar yitirmektedir. Bu

nedenle, itibarina

% Yilmaz Argiiden, Gtibar Ydnetimi, ARGE Danismanlik Yayinlari, No:4, istanbul, 2005,
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onem veren sirketler risk yonetimine de o6nem verirler. Hem
itibar
zedeleyecek durumlari dnceden 06ngorerek onlem almaya cahsirlar, hem
de acil durum planlarini  hazir tutarak, riskler gerceklestiginde hizli
hareket edebilme  vyetkinligine kavusurlar. itibari zedeleyecek  bir
durum ortaya ciktiginda sirketin  sorumlulugu kabullenmesi, durumla
ilgili  bilgilerin seffafca paylasimina onem vermesi, varsa
sorumlularin sirketten uzaklastirilmasi  ve durumun siratle
dizeltilmesi icin gerekli yatirrmdan kacinilmamasi gerekmektedir.
Ornegin, Tylenol  sisesinde zehir
bulundugunda veya Perrier sisesinde yabanci madde bulundugunda
ana sirketlerin tim Urinleri toplatma kararini gecikmeden almis olmasi,
ilgili sirketlerin itibarini olumlu olarak etkilemistir.

Kurumsal itibar yonetim modelinin olusturulmasinda bir baska 6onemli
konu olciimlemedir. Bu konuda  farkli yontemler ve degisik kriterler
kullanilarak cahsmalar yapilmaktadir. Bu calismalardan bir tanesi Reputation
Institute tarafindan kullamlan itibar Katsayisi“dir (Reputation Quotient- RQ).
RQ, itibari olusturan 6 ana kriterin ve bunlarin altinda bulunan 20 yan
kriterin ~ degerlendirilmesiyle hesaplanmaktadir. Alti ana kriter;  duygusal
cekim, Urlin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, is yeri cevresi
ve sosyal sorumluluktan olusmaktadir. RQ"yu kullanarak Reputation institute
yillik cahsmalar yapmakta ve sadece sirketler hakkinda insanlarin  algilarini
Olcimlemekle kalmamakta, ayni zamanda onlarin neden onlarin saygin
olduklarini anlamaya calismaktadir. Yapilan arastirmalarin sonuclari her sene
Wall Street Journal'da yayinlanmaktadir. Bu calismalar Amerika, Avustralya,
Danimarka, Fransa, Almanya, italya, Norvec, isvec, ingiltere gibi iilkelerde

yiritilmektedir®.

RQ disinda en bilinen itibar arastirmalarindan biri de Fortune®un  her

yil yaptirdigi en begenilen sirketler arastirmasidir.

% Karahan, a.g.e, s.80
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Fortune“un  Amerika“nin  En Bedenilen Sirketleri listesi, en
buyik (ciro buyikligine goére) ABD sirketleri ile daha az sayida olmak lizere,

yabanci sirketlerin ABD"deki biiylik subeleri arasindan

% Karahan, a.g.e, s.80
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secilmektedir. Sirketler sektorlere gore ayrilmakta ve sonra her sektériin en biylk
10
sirketi belirlenmektedir. Boylece 57 grup ortaya cikmaktadir. 10.000 yonetici,
midir ve  menkul kiymet analizcisinden sektoriine bakilmaksizin  en cok
hayranlk duyduklart 5 sirketi se¢cmeleri istenmektedir.  Sektor listelerini
olusturabilmek icin yonetici, mudir ve analistlerden kendi sektorlerindeki su
sekiz olciite  gore siralamalari istenmektedir:  yonetim kalitesi, Griin/hizmet
kalitesi, yenilikcilik, uzun vadeli yatirim degeri, finansal

glivenilirlik, calisanlarin yetenegi,  kurumsal varlklarin

kullanimi ve sosyal sorumluluk. ®

Fortune yaklasimi daha cok sirketlerin finansal performansinin etkisi altinda
oldugu icin elestirilmistir.®® Fryxell ve Wang, bu arastirmada temelde sadece
finansal performans dikkate alindigi icin itibar olclisiiniin  gecerliligini
sorgulamaktadir. Fombrun ise bu tir 6l¢limleri, degerlendirme olciitleri herhangi
bir teorik temele dayanmadigi ve itibar  arastirmalarinda

orneklemin sadece yoneticiler ve analistlerden

olustugu, calisanlar ve miisterileri kapsamadigi icin elestirmistir.®’

Tirkiye'de de Capital dergisinin  yaptigi ,Tirkiye'nin  En  Begenilen
Sirketleri® arastirmasi, Ust dlzey vyoneticilerin Tirk is dinyasindaki sirketler
ve kendi sektorlerdeki rakipleri hakkindaki  dusuincelerini,  algilamalarini
6lcmeye yonelik, Fortune ile benzerlik gésteren bir arastirmadir. 2008 yilinda 25
farkl sektor icin 492 farkli sirkette calisan 1.390 Ust dizey yoneticiye ulasilmis
ve sektorlerin  begeni sampiyonlari bu 1.390 yoneticinin gorisleri dogrultusunda

belirlenmistir.

En begenilen sirketler arasinda 2003 ve 2004 yillarinda birinci secilen Arcelik
A.S."nin yetkilileri, itibar yonetiminde Arcelik A.S."nin  kurumsal olarak
yonettigi Stratejik Iletisim modeli oldugunu ve itibarintbu model

ile yonettigini
belirtmektedirler. Yetkililer kurumsal itibar yonetimini faaliyetlerini soyle
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8 Gary Davies, Rosa Chun, R.V. da Silva, Stuart Roper, “itibar Paradigmasi, itibar
Yonetimi”, istanbul, ArGe Danibmanlik Yayinlari, No:4, Ekim 2003, s.34

% Gerald E. Fryxell, Jia Wang, “The Fortune Corporate Reputation Index, Reputation For
What?”,

Journal of Management, 1994, Vol. 20, No. 1, s. 2

¢7 Karahan, a.g.e. ,5.81
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aciklamistir®®: “Bu modelde itibar yénetimi ile ilgili alt yapi taslari var ve kurum

olarak &ncelikle bu konularin  iyi ve saglkl yonetimi konusunda buyik
hassasiyet gosteriyoruz. Bu konular, kurumsal kimlik ve marka yonetimi;
kurum  kiltiri, degerler ve etik politikasi, kurumsal sosyal sorumluluk
politikasidir. Bir sirketin itibar Yonetimi konusunda performans elde etmesi icin
oncelikli olarak bu konularin  birbirine koordineli olarak, iyi yonetilmesi
gerekmektedir. Biz yaptigimiz calismalari strekli 6lcerek; gerceklestirdigimiz
iletisim faaliyetleri ile verdigimiz mesajlarla, yaratilan algiyi degerlendirerek bu
konuda istikrarl bir Kurumsal Itibar Modeli olusturuyor, kendimizi siirekli

gelistiriyoruz.”

Sosyal  sorumluluk  kampanyalarinin kurumsal itibara  olan  etkisi
incelendiginde 0zetle, bu tir calismalarin itibara etki edebilmesi icin
kampanyanin uzun sireli distiniilmesi, sirketle baglantisinin

cok iyi kurulmasi, toplumsal sorunlarin
cOziimiine belirgin  katkilarinin ~ bulunmasi  ve iletisim kanallarinin  etkin
kullanilmasi gibi 6zellikleri tasimasi gerekir. Ancak kurumsal sosyal sorumluluk
diisiincesinin  paylasiimasi ve sosyal sorumluluk cahsmalarinin
gerceklestirilmesi paydaslar acisindan farklilastirici ve motive edici rol oynayarak
kurumsal itibarin olusmasinda etkili olsa da yeter kosul degildir. Clnki kurumsal
itibarin olusmasi daha once de ifade edildigi gibi tek faktére bagl olmayip,

planli ve disiplinli bir calismanin sonucudur.

2.6.3. Tuketici Satin Alma Tercihlerine Etkileri

Tuketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik iriinleri ve hizmetleri satin alma
ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.
Tanim icinde belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel
niteliklerde olabilir. Tiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para
gibi  kisith kaynaklarini tiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye

calisir.® Tiketici
davranislari incelenerek tiketicinin neyi tercih ettigi, ne siklikta satin aldiklari, neden
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8 Ae. ,s.82

% Yawuz Odabasi, Gillfidan Baris, Tiiketici DavraniGi, istanbul, Kapital Medya Hizmetleri,
2002, 5.29
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satin aldiklari gibi sorulara cevap bulunmaya calisihr. Bu tir ve benzeri
sorularin
cevaplarinin pazarlama yoneticilerini neden vyakindan ilgilendirdigi asagida
verilen tic aciklama ile daha iyi kavranabilir ™°:
e Kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tulketicilerin tepkisi, basari ya
da basarisizligin gostergesi olabilmektedir.
e (Cagdas pazarlama anlayisi tiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik
pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.
e Tiketici davranislarinin  her yoniyle anlasilmasi, onlarin  pazarlama
stratejilerine gosterebilecekleri  tepkilerin  dnceden  kestirilebilmesini

olasi kilar.

20. ylzyihn ikinci yarisindan itibaren ekonomik yasamda tiiketici unsurunun
giderek daha fazla 6nem kazandigini ve glinimiizde pazara Uriin ve/veya
hizmet sunan isletmelerin, driin odakli olmaktan cok misteri odakli olduklari
gorilmektedir. Tiketiciye ve onun ihtiyaclarina verilen 6nem artmaktadir.”
Pazarlama yonetiminin hedeflerinden biri firmanin rakiplerinden farkli olmasini
saglamaktir.”> Sosyal sorumluluk kampanyalari, farkindalik  yaratma”
anlaminda  tiketiciyi ,s0syal duyarlihk® vurgusuyla etkilemeye calismakta,
tiiketiciyle firma arasinda duygusal bir bag olusturmaya cabalamaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyasinin etkilerine iliskin sorulmasi gereken temel
soru, diger tim degiskenlerin esit oldugu varsayilirsa, marka ile sosyal amag
arasindaki iliskinin, tiketicinin bu drlin ya da hizmet markasini, rakiplerinin

arasinda tercih etmesini saglamak iizere etkili olup olamayacagidir.”

Amerika" da 2002 ve 2004°de gerceklestiriien Cone  Kurumsal
Vatandaslik

® Karahan, a.g.e. ,5.83

™ Haluk Soyuer, Keti Ventura, “Biitiinlesik Bilgi Sistemi Uygulamalari ve Uretim Pazarlama

Arayiizii”, Ekonomi ve Yénetim Kongresi, Osman Gazi Universitesi, 25-26 Kasim 2004,

Eskisehir, s.211

72 Karahan, a.g.e. ,5.84

http://www.indeksiletisim.com/indeks_iletisim/detay_sosyal_sorumluluk.aspx?SectionID=JIxh%2B

1ai954UzKR%2BpL%2Bf29%3D%3D&Contentld=kHeCRXMmh6xK%2FfC1SjxGNQ%3D%3D
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Calismasi‘nda (Cone Corporate Citizenship Study) fiyat ve kalite esit
oldugunda,

tiiketicilerin iyi bir sosyal amacla iliskili markay: tercih etme olasiligi incelenmis,
oranlar 2002 yilinda %84, 2004 yilinda %86 cikmistir.” Calisma sonuclarindan:
tiketicilerin satin alma tercihlerinde sosyal sorumluluk kampanyalarindan
etkilendigi, bunun yani sira isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalari
diizenlemesinin tiiketicilerin nerede calisacaklarina, diger insanlara tavsiyelerinde
ve hangi fonlara yatirrmyapacaklarikonularinda da tercihlerini

etkiledikleri gorilmektedir.

Yapilan baska bir arastirma ise tiiketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina
desteginin  satin alma  davranisiyla  pekismedigini  gdstermektedir. Bu
arastirmaya gore, tiiketiciler sosyal sorumluluk davranisina sahip olmalarina
ragmen sadece

%20"lik bir kisim gercekten bir seyler satin almistir. Tiketiciler iyi bir itibar
ile

birlesmis ahlakli satin alma yapmaya istekli olduklarini bildirmekle beraber sosyal

sorumluluk onlarin satin alma kararinda en baskin kriter degildir.”

Boulstridge ve Carrigan (2000) tuketicilerin ahlakli ve ahlaki olmayan pazarlama
davranislarina karsi tepkilerini de arastirmislardir. Bu arastirmada tiketicilerin
codgunun bir firmanin ahlakli hareket edip etmedigini ayirt etmek icin eksik
bilgiye sahip oldugu ortaya cikmistir. Cevap verenlerin ¢ogu sosyal
sorumlulugun  onlarin satin alma davranislarinda 6nemli bir nokta olmadigi
konusunda hemfikirdir. Hatta ahlakli olmayan davranisin bilinmesine ragmen bazi
tiketiciler hala suclu firmadan Grin aldigini ifade etmektedir. Bu sonuclardan
tiketiciler icin fiyat, kalite ve marka imajinin én plana ciktigr aciktir. Uriinin
sosyal amacla iliskili olmasiya da firmanin ahlakli olmayan  davranisi,

satin almadavranisinda daha az  etkili oldugu
gorilmektedir.

Bir diger arastirmada sosyal sorumluluk ve satin alma davranislariyla ilgili

tiketici fikirleri ve tutumlarini aydinlatmak icin odak grup calismasi yapilmistir.
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® E Boulstridge, M. Carrigan, “Do Consumers Really Care About Corporate Responsibility?
Highlighting the Attitude - Behaviour Gap”, Journal of Communaication Management, 2000,
Vo:4, Iss:4, s.355
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katilanlar 18 - 25 vyaslari arasinda olup {Universite tahsilliydiler.  Bu
caligmada
tuketicilerin  gercekte sosyal sorumluluga 6nem verip vermediklerini ve
ahlaksal konularin  onlarin satin alma kararlarina fiyat ve

kalite gibi faktor ile karsilastirildiginda nasil  etkili oldugunu
sorgulanmistir. Arastirmanin sonuclari sunlardir””:

ilk olarak odak grup tarafindan verilen cevaplarda cinsiyetin ahlaki
tutumlarda rol oynamadigi saptanmistir. Onlara herhangi bir Griini
hic boykot edip etmedikleri soruldugunda cevap verenlerden hicbiri
bunu yaptigini ifade etmemistir. Baskan o6zellikle Nike“den bahsettiginde
cevaplayicilardan sadece biri gelisen diinyada Nike“in acikca bilinen
istihdam uygulamasinin farkinda oldugunu séylemistir. Bununla beraber
Nike“in ~ zayif bir ahlaki sicili oldugu bilinmesine ragmen tiim cevap
verenler hala Nike frlinlerini  alabileceklerini ifade etmislerdir. Bu

gostermektedir ki; zayif ahlaki sicilin satin alma amacinda hicbir etkisi yoktur.

Ahlaki  satin alma davranisi  cesitli  demografik  6zelliklerden
etkilenebilmektedir. ~ Yasta bunlardan birisidir.  Arastirmada cinsiyet
farki olmadigini belirtilmis fakat bu tartismalarda gizlenen imaj, moda ve fiyat,
satin alma davranisinda kuvvetli etkileyicilerdir. Genclerin siddetle “aranan”
giysi ve markalari istedigi bilinmektedir. Belki Nike ve Gap gibi genclik
ikonu olan markalarin yaygin 6nemi bu grup tiketiciler icin ahlaki

mesajdan daha agir gelmektedir.

Tuketiciler ~ sosyal sorumluluk kampanyalarini gerceklestiren isletmeleri
urdnlerini alarak  desteklemek, ahlakli  olmayan firmalari  cezalandirmak
istediklerini ifade etmelerine ragmen bu disiinceleri ¢odu zaman satin alma
davranislarinda etkisiz kalmaktadir. Tutum ve davranislar arasindaki farklarin
temel nedenleri; fiyat ve kalitenin tiiketici icin daha onemli kriterler olmasi,
tuketicinin bircok Uriin ve

firmayla ilgili  pek cok kanaldan bilgi sahibi olmasi ve bu bilgi
bombardimaninin
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tiketicide kafa karisikhigina sebep olmasi, modern hayatin bir getirisi olarak
yasanan

zaman baskisinin tuketiciyi kisa slrede tercih etmeye yoneltmesi ve tiiketicinin
uriin tercihlerinde dogru yargilama yapma yetenegini azaltmasi... sayilabilir.

2.7. Sosyal Sorumluluk Kampanya Turleri

Sosyal sorumluluk kavraminin artan énemi ile birlikte firmalar ve yoneticiler
icin yapilacak kampanya turlerine iliskin bazi
ikilemler  yasanmaya baslamistir. isletmeler, kisa vadede daha
fazla Uriin  satmak ve kar elde etmek isterken, uzun vadede olumlu tutum
yaratma, marka algisini gliclendirme, misteri sadakati yaratma gibi degisen

hedeflerden 6tiirii kampanya tiriiniin secimi dnem kazanmistir.”

Literatlirde sosyal sorumluluk kampanyalari ile ilgili pek c¢ok tir

ayrimina gidilmistir. Bu ayrimlarin detaylarina asagida yer verilmistir.

2.7.1. CaliGma Bigimlerine Go6re Kampanya
Tdarleri

Bu ayrimlardan ilki; Kotler ve Lee"nin altili ayrimidir. Kurumsal sosyal
sorumluluklari; nedene bagl promosyonlar, nedene bagl pazarlama, kurumsal
sosyal pazarlama, kurumsal hayirseverlik,  toplum gonilliligi  ve sosyal

sorumluluga ait is uygulamalari olarak alti ceside ayirmaktadir.”

1. Nedene Bagli Promosyonlar
2. Nedene Bagh Pazarlama
3. Kurumsal Sosyal Pazarlama

4. Kurumsal Hayirseverlik
5. Toplumsal Goéniilliliuk

78 Julie Pirsch, Shruti Gupta, Stacy Landreth Grau, “A Framework for Understanding Corporate
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Social Responsibility Programs as a Continuum: An Exploratory Study”, Journal of Business Ethics,
2007, s. 129
™ Ozdemir, a.ge., s.23
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6. Sosyal Sorumluluga Uygun is Uygulamalari

2.7.1.1. Nedene Bagli Promosyonlar

Nedene bagh promosyonlarda kurum, bir sosyal konuyla ilgili bilinirligi ve
ilgiyi arttirmak icin veya ayni konuyla ilgili fon toplama, katilim veya gonilli
istihdami saglamak icin; fon, mal-hizmet yardimi veya diger kurumsal kaynaklar
saglar.®Body Shop"in hayvanlarin kozmetik testlerinde kullanimini engelleyen

girisimi bu tlrden bir girisimdir.
2.7.1.2.Nedene Bagli Pazarlama

Nedene bagli pazarlamada bir kurum o6zel bir sosyal amaca, driin  satislarina
dayanan gelirlerinin  bir ylzdesini  bagislama vya da katkida bulunma
sorumlulugunu istlenmektedir. Kurum genellikle kar amaci gltmeyen bir
organizasyonla ortak cahsir. Hayir kurumuna fayda saglarken ayni zamanda bir

lriiniin satisini arttirir ve boylelikle her iki taraf da karsilikli fayda saglarlar.®

Avon‘un meme kanseri ile ilgili baslattigi sosyal girisim, nedene bagh
pazarlama ornegidir. Avon 1993 yilinda ,”Avon Meme Kanseri Hakkinda Biling
Yaratma Seferlerini™ ABD"de Ulusal Meme Kanseri'yle Micadele Orgiitleri
Birligi ile ortaklasa baslatmistir. Bu seferler sayesinde binlerce Avon satis
temsilcisi; konu hakkinda egitimlerini tamamladiktan sonra kampanyaya 6zgin
urinleri (kampanya logosu olan pembe kurdeleden bir igne, logonun oldugu
kalem gibi) satarak kanser hakkinda bilin¢ yaratma, egitim ve erken teshis gibi

faaliyetlere yonelik kullanilan 37

milyon dolar kadar fon
yaratmistir.*

8 A, 5.49.
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82 Nil S. Navaie, “Sosyal Faydada Pazarlamanin Yeri”, 28.02.2007, (Cevrimici)
http://www.besikduzu.ktu.edu.tr/modules/articles/article.php?id=9 , 30 Eyliil 2009
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2.7.1.3. Kurumsal Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama; toplumsal davranislari etkilemeyi, degistirmeyi gelistirmeyi
amaclamaktadir. Sosyal pazarlamada herhangi bir Griinden cikari olabilecek-
hizmet alacak bir hedef  kitleden daha  ziyade toplumun geneli
disiunilerek  hareket edilmektedir. Glnimizde sosyal pazarlama; madde-
bagimli genclerin topluma geri kazandirilmasi, c¢evre ve tabii kaynaklarin
korunmasi, sinirh imkanlara sahip kadinlarin ekonomik bagimsizliklarini elde
edebilmesi icin yapilan faaliyetler gibi bircok farkl konularda uygulanmaktadir.®

BP Tirkiye"nin diizenledigi “Yol Guvenligi Projesi”’, bir kurumsal sosyal
pazarlama ornegidir. Kazasiz bir ortam yaratmayi engelleyen en 6nemli etkenin
"davranis bicimleri® oldugu gerceginden hareketle baslatilan proje, kurum
icinde emniyet bilincini en Ust seviyeye tasiyacak ve toplum icin 6rnek teskil
edecek kokli bir degisimi hedeflemektedir. BP Tirkiye nin "Yol Givenligi"
calismalarindan en dikkat cekici olani emniyet kemeri  kullanimini
yayginlastirmak amaciyla Emniyet Genel Muadurligu isbirligiyle “Emniyet
kemerinizi takin... Hayata baglanin!” slogani ile gerceklestirilen kampanya

olmustur.®

2.7.1.4. Kurumsal Hayirseverlik

Kurumsal filantropi de denilen kurumsal hayirseverlik; kurum tarafindan
bir sosyal konuyla ilgili olarak yapilan ve secilen konuya genellikle maddi
ve/veya

cesiti mal ve hizmet tarzinda dogrudan katki saglayan bir
girisimdir.®
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8 Ae.

% BP Yol Guvenligi, (Cevrimici)
http://www.bp.com/sectiongenericarticle.do?categoryld=4005387&contentld=57613, 30 Eylul 2009
8 Ozdemir, a.g.e. ,s. 24
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Kurumsal hayirseverlik 6rnegi olarak Ko¢ Holding“in; Milli  Egitim
Bakanligi“nin

“Bilgisayarli Egitime Destek” projesi cercevesinde vyirittigi kampanya
dahilinde

1999 vyili depreminde en fazla hasar goren illerden biri olan Sakarya“nin
muhtelif yerlerinde yer alan 160 okulda acilan her biri 21 kisilik 160 bilgisayar
sinifina toplam 3381 bilgisayar bagislamasi verilebilir.®

2.7.1.5.Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi 6 Uygulamalari

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi is uygulamalarinda kurum; toplumun
refahini saglamak ve cevreyi korumak izere gelistirilen sosyal konulara destek
veren istege bagli is uygulamalarinda bulunur. Gectigimiz on yil boyunca
sosyal sorumluluk sahibi is uygulamalarina 6nem verilmesi ile ilgili yaklasimlar da
gelisim gostermistir. On yil 6nce sosyal sorumluluga sahip is uygulamalarr;
kanuni diizenlemeler, tlketici sikayetleri, 6zel cikar gruplarinin  baskilar
sonucunda diizenlenirken; artik sosyal problemlere  kurumsal

c6zlim arayan  proaktif  arastirmalara  ve  bu  sorunlar
destekleyecek yeni is uygulamalari gerceklestirmeye dogru belirgin bir degisim
g6ze carpmaktadir.’’

Sosyal sorumluluk sahibi is uygulamalarina bazi érnekler verilebilir: Cevreye ve
givenlik tavsiyelerine uygun faaliyetlerde bulunmak; strdurilebilir cevre
uygulamalari gerceklestirmeye istekli tedarikciler secme ve onlarin cabalarini
destekleme ve o&dillendirme; atik azaltma hedeflerini,  geri  donlsimii
olabilen kaynaklarinin  kullanimini g6z 6niine alarak cevre dostu iretim ve
paketleme malzemeleri se¢cme; Grin  iceriklerinin, potansiyel zararlari ile
beraber ayrintili sekilde paketlerde yer almasinin saglanmasi; isyeri egzersiz
faaliyetleri, calisanlara ek egitim imkanlari saglamak, calisanlarin is hayati ve
0zel hayatini daha iyi koordine etmek lizere uygulanan esnek politikalar

gibi calisanlarin refahini

desteklemek lizere programlar
gelistirmek...%®
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Sosyal sorumluluk kampanyalari, sosyal sorumluluk sahibi is uygulamalari
kapsamina giren bir kurumsal sosyal girisimdir. Arcelik'in  “Egitimde Gonul
Birligi” adli kampanyasi sosyal sorumluluk projelerine 6rnek olarak verilebilir.
Bu proje, sekiz yillik bir program dahilinde ulkenin dort bir yanindaki 300
Yatil ilkdgretim Bolge Okulundaki egitimin gelistirilmesini amaclamaktadir.®®
Sosyal sorumluluk sahibi is uygulamalarina verilebilecek bir diger 6rnek; Tetra
Pak“in; ormancilik ve iklim degisimi programlari cercevesinde ortak calismalar
gerceklestirmek Uzere Uluslararasi Diinya Dogayr Koruma Vakfi ile g
yilhk bir “Kiresel isbirligi Anlasmasi” imzalamasidir. Anlasma uyarinca Tetra
Pak gelecek bes yil icinde hem toplam enerji kullanimini  azaltacak hem de
kullandigr  yesil enerji oranini artirarak karbondioksit salinimini yiizde 10
azaltacaktir.%

2.7.1.6. Toplumsal Génulluluk

Firmalarin  toplumsal olaylara destek vermelerinin ve sosyal sorumluluga
sahip bir firma olduklarini gdstermelerinin bir yolu, calisanlarini ve bayilerini,
bolgesel hayir kurumlarini ve girisimleri desteklemek lizere zaman ayirmalari igin
tesvik etmeleridir.®* Goniillilik, isin disinda yiiriitilen bir aktivitedir ve bireyin
kar amaci giitmeyen aktivitelere zamanini  bagislamasi yonindeki  tercihinin
bir sonucudur. Bazi firmalar cahlisanlari gonilliiliige vyani isletme
disindaki  sosyal amaclara katkida bulunmaya tesvik etmekte ve firsat
vermektedir. Firma adina yapilan bu faaliyette calisanlara, calisma saatleri
icerisinde veya calisma saatleri disinda kendi isleri disinda gonilli cahsmalar
yapma firsati verilmektedir. Ornedin calisanlar civardaki okullara  yardim
edebilir, toplumsal glvenlik programlarinin gelistiriimesine katkida bulunabilir
veya genclere yonelik aktivitelerde yer alabilirler”®. Toplumsal

gonallilik, Amerika“da her 10 firmadan 9 firma tarafindan

uygulanmaktadir. 1992 yilinda  Amerika“daki isletmelerin sadece 9%19"u
toplumsal

8 Peltekoglu, a.g.e, s. 194
%http://www. tetrapak.com/tr/about_tetra_pak/our_social_responsibility/global_partners/pages/default.
aspx , (Cevrimici) 1 Ekim 2009

151


http://www.tetrapak.com/tr/about_tetra_pak/our_social_responsibility/global_partners/pages/default

“0zdemir, a.g.e. ,s. 26

%2 Dick de Gilder, Theo N.M. Schuyt, Melisa Breedijk, “Effects of Employee Volunteering Program
on the Work Force: The ABN-AMRO Case”, Journal of Business Ethics, Vol 61, 2005, s. 144
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gonilliluk programlarini is planlarina dahil ederlerken, 1999 yilinda bu oran
%49"a

cikmistir®

Toplumsal gonillilige  6rnek olarak yardima ihtiyac duyulan alanlarda
kisi veya kuruluslara maddi-manevi  destek saglamak lizere olusturulan
“Turkcell Gonillaleri’nden 800 kisinin; Yakactk H. Abbas Cocuk Yuvasi‘nda
park alani yenilemesi verilebilir. Goniilliilerin aracihgi ile cocuklar icin 6rnek
bir oyun ve sosyallesme alani yaratiimistir®. Bir diger 06rnek, Garanti
Emekliligin 430 calisaninin  katkida bulundugu bir proje sayesinde fiziki
kosullari iyi olmayan Bahcelievler Seyh Zayed Cocuk Koruma Merkezi“nin
belli  bash  ihtiyaclarinin; personelin vyarattigi imece usuli bir fon ile

karstlanmasidir®.

2.7.2. Tuketici Cabasina Gore Kampanya Tdrleri

Kampanya tirleri tiketici tarafindan harcanan  efor baz alinarak
siniflandirilabilir.

2.7.2.1.DUGUK Efor

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin siniflandiriimasinda kullanilan kriterlerden
biri de tiiketicilerin kampanyaya destek vermek icin harcadiklari cabadir.
Tlketici tarafindan harcanan eforun az oldugu durumlarda genellikle tiiketiciler
pasif bir konumdadir. Kampanya reklamlarini takip etmek bu duruma 6rnek olarak
verilebilir. Tuketicilerin  ekstra bir efor sarf etmeden, giinlik aktivitelerini
sirdurerek  sadece {rlin  satin alarak katildiklari kampanyalar disik efor

gerektiren kampanya tiiriine
girmektedir.

% John Peloza, Derek N. Hassay, “ Intra Organizational Volunteerism: Good Soldiers, Good
Deeds and Good Politics”, Journal of Business Ethics, Vol 64, 2006, s.357-359
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% Sabah Gazetesi, iste insan Eki, 24.09.2006, s.2

% Ae, 8.9

% Carol A. Fiske, “Understanding The Effects of Cause Related Advertising on Consumer Attitudes,”
Doktora Tezi, Business Administration, University of South Carolina, 1997, s.7
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Bu kampanya tiiriine, Avon firmasi tarafindan yiritilen Avon“la Sagliga
Yolculuk

Projesi kapsaminda Gazeteci Elif Ergu“nun vyazdigi “Kanser olan mememdi,
Ben degil!” kitabindan elde edilen telif gelirinin tamaminin kadinlara f(cretsiz
mamografi saglamak amaciyla "Avon'la Saghda Yolculuk Fonu"na aktarilmasi

ornek olarak verilebilir. %

2.7.2.2. Yiksek Efor

Tuketiciler tarafindan harcanan efor, tiiketicinin pasif oldugu durumlarda
reklam, bilgi saglama gibi veya satin alma gibi durumlarda dusiik iken, belli bir
suire driin saklama, kupon veya fatura biriktirme veya direk olarak tiiketicinin bagis
yapma gibi faaliyetler ile katildig1 kampanyalarda harcanan efor daha yiiksektir.

Bu kampanya tiriinde en gilizel orneklerden biri MNG Kargo tarafindan
yuritilen “kargo posetleri kutuya, cocuklar okula” kampanyasidir. Bu kampanya
ile Tirkiye capinda kargo sektoriiniin bir ayda urettigi yaklasik 20 milyon adet
plastik kargo poseti toplanacaktir. “Kargo Posetleri Kutuya, Cocuklar Okula”
mesajinin yazildigr geri  donisim  kutular, kargo sirkiilasyonun  yogun
oldugu 20 bin noktaya yerlestirilecek, toplanacak kargo posetleri daha
sonra lisansli firmalarda geri donistirilecek ve geri

donlstimiiyle elde edilecek gelir ise  Milli Egitim
Bakanhgi“nca belirlenecek ve ihtiyac duyulan yerlesim merkezlerinde okul yapimi

icin harcanacaktir.*®

2.7.3. BagiG gekillerine Gore Kampanya Turleri

Kampanya tirlerini belirleyen diger bir faktér de kampanyaya katilim
seklidir.

7 http://www.kurumsalsosyal.com//tr-TR/avon/187_avonla-sagliga-yolculuk.aspx
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Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari  verilecek destegin parasal olup
olmamasi

baz alinarak  siniflandirilabilir. Parasal destek gerektiren kampanyalarda
firmalar kampanya sonucunda belli miktar para bagisinda  bulunurken,
parasal destek gerektirmeyen kampanyalarda ise belli bir Griin ya da hizmet ile
kampanyaya katki saglanmaktadir.  Bu kampanya tirlerini daha detayl

aciklamalarina asagida yer verilmistir. *°°

e Yardim kuruluslari icin reklam kampanyasi diizenleme

e Satilan Griin fiyati tizerinden belli bir kismin kampanyaya bagislanmasi
e Yillik kar tGizerinden belli bir ylizdenin kampanyaya bagislanmasi

e Dagitim kanallari kullanarak maddi olmayan destekleri toplama

e Satilan Uriin sayisi lizerinden kampanyaya urin olarak destek olunmasi

Tablo 2. 1: BagiG gekillerine Gére Kampanya Turleri

BagiG gekli

Parasal Destek Gerektirmeyen Parasal Destek Gerektiren
Kampanya Kampanya

Yardim  kuruluslari icin  reklam | Satilan drlin fiyati tizerinden belli

kampanyasi diizenleme bir kismin kampanyaya bagislanmasi
Dagitim kanallari kullanilarak Yilhik kar tizerinden belli bir
toplanilan maddi olmayan yiizdenin kampanyaya bagislanmasi

desteklerin kampanyaya bagislanmasi

Satilan  Urin  sayisi (zerinden
kampanyaya urin olarak destek
olunmasi

Kaynak: Carol A. Fiske, Understanding The Effects of Cause Related Advertising on Consumer

Attitudes, Doktora Tezi, Business Administration, University of South Carolina, 1997, s.8

100 Fiske, a.g.e., s. 7
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2.7.3.1. Yardim KuruluGlari Ggin Reklam Kampanyasi Diizenleme
(Media Only)

Parasal destek gerektirmeyen bu tir kampanyada marka bir sosyal olay ile
ilgilidir. Ancak dolayll ya da dolaysiz herhangi bir bagista
bulunulmaz. Ornegin; NikeAadvertising for P.L.A.Y. ( Participate in the
lives of America“s Youth). Bu reklamda PLAY organizasyonu ile alakali 800 adet
bilgi verilmistir. Nike reklamin en sonunda sadece logosu goriinerek kampanyaya
destek vermistir. Baska bir drnekte ise, Members Only markasi, 1986 yilinda
reklam butcesini “media only” sosyal sorumluluk kampanyalarina ayirmistir.
Medya kampanyalarinda uyusturucu kullanimi  azaltma ve oy
kullanimini  artirma konusunda sosyal bilinci artirmaya calismistir. Reklam

slogani da “a reminder from members only” dir. %

Tirkiye"de bu alanda diizenlenen kampanya tiiriine bir 6rnek ise Becel“in
katkilariyla Tirk Kardiyoloji Dernegi tarafindan hazirlanan “Kalbini Sev,
Kirmizi Giy” kampanyasidir. Bu kampanya ile kalp sagliginin 6nemi
medyada vurgulanmis, www.kalbinisevkirmizigiy.com internet sayfasi iizerinden
bilgilendirici ~ 6nerilere yer verilmis ve c¢esitli zamanlarda spor etkinlikleri
diizenlenerek insanlar saglikli yasama davet edilmistir. %

Media only tirinden kampanyalarda tiketiciler sadece pasif olarak bir
reklami izlerler.  Genellikle  herhangi  bir kuruma direk olarak bagista
bulunulmaz, sadece reklamin belli bir noktasinda markanin adi gecer. Firma

sadece yapmis oldugu reklam kampanyasinin masraflarina katlanir.

2.7.3.2. Dagitim Kanallari Kullanarak Maddi Olmayan Destekleri
Toplama (Distribution)

101 Ae.,s5
192 \www. kalbinisevkirmizigiy.com, (Cevrimici) 22 Kasim 2009
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Parasal destek gerektirmeyen diger bir kampanya tlriinde, firma sosyal
yardim

konularinda belli materyalleri toplayan ve dagitan bir merkez olarak vyer
alir. Ornedin; Dryclean USA firmasi yillik olarak “Bundle of joy” kampanyasi
yuriterek ihtiyact olanlar icin ikinci el kiyafet toplamaktadir. Bu dikkan 2.el
kiyafetlerin toplanma noktasini olusturmaktadir. Her yil 30 ton kiyafet bagisi temin
edilmektedir. Avon firmasi da yerel satis aglari ve gogls kanseri konusunda
bilgi saglayan kataloglarini kullanmistir,'®

Dagitim kanallarinin ~ kullanilmasi  seklindeki kampanya tiriinde tiketiciler
yemek, giysi, kitap gibi cesitli materyalleri bagislamak (zere toplamak ve
kuruma bagislamak durumundadir.

2.7.3.3. Satilan Uriin Uzerinden Kampanyaya Uriin Destegi
(Product for Product)

Bu kampanya tiriinde, kampanya vyapan firmalarin driinleri baska triinler
ile degistirilerek  okul, vyerel takimlar gibi organizasyonlara  destek
saglanmaktadir. Ornedin, Scott Paper firmasi yapilan alisverisin kaniti olarak
firma drinlerinin ambalajlarini  toplayarak ilkokullara  yardim eden bir
kampanya tasarlamistir. Toplanan bu ambalajlar cocuklara kitap, PC, printer gibi
cesitli ekipmanlar ile degis tokus edilmektedir. Diger bir drnek ise, siipermarket
zinciri olan Skaggs Alpha Beta firmasinin topladiklari alisveris fisleri ile cevre
okullara PC ve benzeri durlinler saglamasidir.  Bu kampanya tiirlinde,
firma tarafindan herhangi  bir para
bagislanmadigindan ve bagislanan Grinln ise firmanin isinin bir parcasi
oldugundan genelde tiiketiciler tarafindan disiik degerli algilanir ve markaya

katki acisindan

daha az verimli oldugu dusuniilebilir.
104

104 Ae.,s. 7
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2.7.3.4. Yillilk Kar Uzerinden Belli Bir Yiizdenin Kampanyaya

BagiGlanmasi (Percent
Support)

Parasal destek gerektiren bu kampanya tirinde, firmalar driinlerinin satisindan
elde ettikleri karin énceden belirledikleri belli bir ylizdesini sosyal amacla iliskili
fonlara bagislamaktadir. Marka, belli bir sosyal olaya finansal destek vermektedir.
Ornegin; Ben & Jerry"s firmasi drinlerinden sagladigi vergi 6ncesi karinin 97.5"
unu spesifik bazi kampanyalara bagislamistir. Daminals Yodurt firmasi ise
karinin 961.5unu vahsi yasami koruma fonuna bagislamaktadir.

Bu kampanya tiriinde firma kendi karindan veya cirosundan belli bir orani
keserek bagista bulundugu  icin tlketiciler bu davramisi daha fedakarca
bulabilir ve daha pozitif bir tutum gelistirebilirler. Ayrica, Percent Support
turinde verilen destek, alisveris odakli olan Dolar Support tiuriindeki
kampanyalara gore daha uzun vadeli oldugundan, olumlu imaj olusturma ve

marka sadakati acisindan daha etkili olabilir.*®®

2.7.3.5. Satilan Uriin Fiyati Uzerinden Belli Tutarin Kampanyaya

BagiGlanmasi (Dollar
Support)

Parasal destek gerektiren diger bir kampanya tiriinde ise sosyal sorumluluk
kampanyalarinda satis fiyatinin  belli bir boliimii sosyal amacli kampanyaya
direk olarak bagislanir. Ornedin, AE yapilan her islem karsih§inda aclikla micadele
icin 2 cent bagislamistir. Buna ilaveten, tlketicilere ikili tesvik de verilebilir.
Satisin fiyatinin - belli  bir kisminin  bagislanmasi disinda tiketiciler kupon,
faturalarla kendilerine fayda saglayabilir. Ornegin; Stayfree markasi geri getirilen
her 75 centlik kupon igin cocuk hastanelerine 25 cent bagislamistir. (Smith ve
A‘ICR.IJ.', J991) Bukampanya tdriinin diger bir alt tiri de
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alisveris ambalajlarinin nakit ile

106 Ae., s 6
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degistirilmesidir. Scoot Paper firmasi onceden belirlenen giinlerde postalanan
UPC
sembollii her Griin ambalajindan 5 cent Mc Donald Houses"lara bagislamistir.

Uriin ambalaji  Gzerinde  postalanacak adres gibi gerekli  kampanya

bilgilerine yer verilmektedir. *®

Bu kampanya tiriiniin Turkiye“deki en giizel &rneklerinden biri Optimum
Alisveris Merkezinin duzenledigi Firsat Yagmuru kampanyasidir. Kampanya
kapsaminda, AV'de "Firsat Yagmuru" standinda her keseye ve ihtiyaca uygun
uriinler cazip fiyatlarla misteriye sunulacak. Kampanya kapsaminda yapilacak
olan alisverisin karsiligr ise TOCEV"e bagislanacaktir. *%

Bu tiire baska bir 6rnek ise MTV*nin tiim diinyada medya destegi verdigi ve
The Body Shop firmasinin bu kampanyaya 6zel ve sinirl sayida trettigi Guarana
Dudak Kremi satisindan elde edilecek tim gelirin genclerin AIDS hastaligiyla
miicadele projelerine fon saglayan “Staying Alive Foundation”a aktarlacak
olmasidir. The Body Shop ve MTV, 2007 senesinde ortaklasa yaptiklari “Spray for
Change” kampanyasi ile Staying Alive Vakfi icin 430.000 pound fon
toplanarak 85 gencin kendi Ulkelerindeki genclerin HIV/AIDS konularinda
bilinclendirilmesini saglayacak 6zel projelerine destek saglamislardir. %

Satis karindan ylizde olarak bagislanan kampanyalarda bagislanacak miktar,
satis fiyatl tzerinden belli bir kismin kampanyaya destek olarak bagislandigi
kampanya tiirline goére daha soyut oldugu icin Tiketiciler daha siipheci
yaklasabilirler. Bu da kampanyaya ve markaya karsi olumsuz bir algilamaya
yol acabilir. Satis fiyati Uzerinden badislanacak tutar net oldugu icin
tiketicilerin kafasindaki siipheler daha az olacaktir. Ancak, firmanin “Benim
urinimi ahrsan 1 Lira bagis yapacagim” seklindeki vaadi insanlarin zihninde

firmanin bu kampanyayi satislarini artirmak icin
yaptigi izlenimini
dogurabilir.
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106 Ae., 5.6
197 http://www.tumgazeteler.com/?a=5294352
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Varadarajan  ve  Menon  (1988)  Kurumsal sosyal  sorumluluk

kampanyalarini

“tiketicinin firma ile gelir saglayan bir degisime girmesi” olarak tanimlamistir.'®

Bu tanim parasal destek gerektirmeyen tarzdaki kampanyalari  disarida

birakmaktadir. Ciinkii bu tanimda gelir yaratan eylemler (satin alma) kurumsal

sosyal sorumluluk kampanyalarinin bir ozelligi olarak verilmistir.
Parasal destek gerektiren kampanyalarda  satin alma

eylemi yapilmasi sonucu bagis saglanmaktadir.

2.8. Sosyal Sorumluluk Kampanya Tdurlerinin Tuketicinin

Kampanya Algisina ve SatiGlara Etkisi

Sosyal Sorumluluk Kampanyalari, isletmelerin daginik ve ufak harcamalarla
yapilan kisa siireli reklama doniik yardim faaliyetlerini artik daha uzun vadeli,
stratejik ve programlanmis hale getirme cabalarinin sonucudur® Bu agidan,
sosyal sorumluluk kampanyalari;  bir isletmenin, marka satisini saglamak gibi
pazarlama hedeflerini gerceklestirmek icin, sosyal bir amaci desteklemesine bagl
olarak tasarlanmis bir stratejidir. Dolayisiyla bu strateji, isletme (riinleri ile
hedeflenen sosyal bir amacin desteklenmesi arasinda direk bir iliski kurmaya
yardim etmektedir. *Temel isleyisi acisinda da isletmelerin, miisterilere kendi
Urinlerini satin almalart  durumunda hayirseverlik  kuruluslarina belirli

miktarlarda yardimda bulunacagini dnermesine dayanmaktadir.*2

Carol L. Cone ise kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarini, bir
isletmenin Grlnlerini sosyal bir soruna iliskilendirerek baglayan pazarlama cabasi
olarak ifade etmekte ve hedefinde ise hem isletmeye yonelik giiveni artirmak hem
misteriler ile iliskileri derinlestirmek hem de sosyal soruna yarar saglarken
satislari ve kurumsal imaji iyilestirmek oldugunu sdylemektedir. Bu acidan

kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalari; marka imaji olusturmanin, sadik misterileri elde edebilmenin

AW7aY
\AY

199 varadarajan, Menon, a.g.e., s.60
19 yYaman, a.g.e.
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1 Michael J. Barone, Anthony D. Miyazaki, Kimberly A. Taylor, “The Influence of Cause- Related

Marketing on Consumer Choice: Does One Good Turn Deserve Another?”, Journal of the Academy
of Marketing Science, 2000, Volume 28, Number 2, 5.248

1"12 Ercan Taskin, Hamit Kahraman, “Amaca Yoénelik Pazarlama ve Turkcell Ornegi”, Dumlupinar
Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi 20, Nisan 2008, s. 238
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sonucta satislari artirmanin bir yolu olarak gériilmektedir.®  Ciinkii Cone/
Roper raporuna gore, Amerikalilarin onda sekizinin sosyal konularla ilgilenen
sirketle kars1 daha pozitif bir algilama sergiledigini, iicte ikisinin de (yaklasik 130
Milyon tlketici) iyi bir amacla iliskilendirilen bir Griini  desteklemek icin

kendi marklarini degistirmeye egilimli oldugu ortaya ¢ikmistir.***

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari hakkinda literatiirde ¢ok fazla tanima
yer verilmesine ragmen, genellikle Varadarajan ve Menon‘un yapmis oldugu tanim
daha fazla yayginhk kazanmistir. Bu  tanima  gore; kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalari, mdusterilerin, bireysel ve d&rgutsel
hedefleri gerceklestirecek gelir saglayici degisimlerde yer almasina bagli olarak
belirlenmis bir amaca belirli bir miktar bagista bulunmaya dayalh firma
Onerisi ile ortaya konulan pazarlama faaliyetlerini diizenleme ve uygulama

surecidir. '™

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari ile ilgili tanimlar incelendiginde

belli basli ayirt edici bazi 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz: '

e Isletmenin sosyal bir sorun, konu veya amacla biitiinlesmesi ve konuyla
ilgili olarak bazen kar amaci giitmeyen bir kurumla ortakliga girmesi

e Sosyal konu dogrultusunda driinlerin tiliketicilere sunularak gelir
getirici degisimlerin gerceklestiriimesi  ve bdylece tiketicilerin  de
etkinligin bir parcasi haline getirilmesi

e Elde edilen gelirin bir kisminin ya da tamaminin sosyal konuyla
ortakliga gidilen tarafa bagislanmasi ve verilen bu destegin pazarlama

mesajlarinda
islenmesidir.

13 Gayle Gifford, “Cause -Related Marketing: Ten Rules to Protect Your Nonprofit Assets”,
Nonprofit World, 1999, Volume:17, Number: 6, s. 11

" Vicky Thomas, “Cause- Related Marketing: Bringing Together Senior Organizations and
Businesses”, Generations, Winter 2004- 2005, VVolume:28, Number:4 , .72

115 v/aradarajan, Menon, a.g.e. , 5.60

% vawuz Odabasi, Mine Oyman, Parlama GletiGimi Yénetimi, 2. Basim, istanbul, Capital Mi%
2003



Markalar acisindan kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari  pek c¢ok
pazarlama

amacini gerceklestirmek icin kullanilabilen cok yonli bir aractir. Ulusal kitlelere
ulasmak, kurum ve marka imajini artirmak, firma hakkindaki negatif disiinceleri
yok etmek, satis artisi saglamak, tekrar satin alma oranini artirmak, marka
haberdarhgini ve taninirhgini artirmak, satis noktalarindaki aktiviteleri artirmak ve
miisteri tabanini genisletmek...**’

1993 yiinda ABD de yapilan 2000 kisiye yapilan bir anket calismasinda
asagidaki sonuclara ulasilmistir; *®

1.9%84 oranla kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin marka
imajina pozitif etki ettigine inanmaktadir.

2.%78 oranla ilgi duyduklari bir alana yardim eden kampanya
drtnlerini alacaklarini bildirmislerdir.

3.%66 oranla markalarini, %62 oranla magazalarini kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina bagli olarak degistirebileceklerini belirtmistir.

4. %54 oranla ilgi duyduklari bir alana yardim eden kampanya drinlerine
daha fazla bedel 6deyebileceklerini bildirmislerdir.

5.%62 oranla uzun vadeli kampanya yuriiten firmalara karsi

bagliliklarinin artacagini bildirmislerdir.

Varadarajan ve Menon sosyal sorumluluk kampanyalarinin, ¢6zilmesini istedikleri
sosyal bir problem ile tiiketicileri motive ederek, satislari etkiledigini
ortaya koymuslardir. Pek cok firma sosyal sorumluluk kampanyalarinin
verimliligini ~ satis figlrleri ile  Olcmustiir.  Diizenlenen kampanyalar ile
Amerikan Express‘in  kart kullanim orani % 28, yeni kart basvurulan % 17
artmistir. Tang firmasi % 13 satis artisi saglamistir. Dollar Rent a Car firmasi ise

seyahat acentelerinden % 25 daha
fazla telefon almistir. **°

17 Varadarajan, Menon, a.g.e., s.60

118 Nancy Arnott, “Marketing with a Passion”, Sales & Marketing Management, Jan 94, Vol. 146,
Issue 1,s. 71

19 varadarajan, Menon, a.g.e., 5.59 160



Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkileri marka boyutunda oldugu
gibi
kurumsal boyutta da olabilir.  Firmalarin  duyarh  ve iyi bir vatandas
olarak algilanmasi tiiketici acgisindan  dnemlidir. Pek cok sosyal sorumluluk
kampanyasi firmanin kurumsal imaji konusunda tiiketicinin algisinin iyilesmesini
saglamistir. Ornegin Kroger firmasi tiketicilerin  zihninde kendi firmalari
hakkindaki duyarli imajinin yerlesmesi icin her triin satisindan 10 cent bagis
yapmistir. Avon firmasi sosyal sorumluluk kampanya faaliyetlerinin
firma imajini iyilestirdigini ve rakiplerinden farklilastirdigini
belirtmistir. AE yapilan kampanyalar sonucu olusan iyi niyetin en az satis artisi

kadar 6nemli bir gdsterge oldugunu ileri stirmistiir.*?

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin  marka ile firma algisini gelistirme, satis
artis1 saglama veya her ikisini de olumlu yonde etkileme glicii vardir.

2.9. KiGisel Faktorler ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanya
Algisina Etkisi

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanya algisi bireysel faktorler tarafindan
etkilenmektedir. Bireysel faktérler arasinda; cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
gelir, ayrica bu calismanin konusu ile ilgili olarak medeni hal ve cocuk

sahipligini de sayabiliriz.

2.9.1. Cinsiyet

Cinsiyetin,  bireylerin  kurumsal sosyal sorumluluk kampanya  algisina
etkisinin oldugu bircok arastirmaci tarafindan giindeme getirilmistir. Cinsiyetin,
kurumsal sosyal sorumluluk kampanya algisinda hicbir etkisinin olmadigini

da glindeme
getiren arastirmacilar mevcuttur. **

120 Fiske, a.g.e., 5.12 161
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Mark Daniel ve Kinney 1998 yilinda yaptiklari arastirmada, kadinlarin
sosyal

sorumluluk kampanyalarina erkeklere gére daha duyarli oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu sebeple isletmeler kampanyalarini  planlarken, kadinlarin
bu hassasiyetini dikkate almalidirlar. *22

Cinsiyet, bireylerin algilarini etkilemektedir. Bayan ve erkekler arasinda deger

farkhhiklari  bulunmaktadir. 2 Spence ve Helmreich'e gore bayan
davranislari, anlamli davranislar; erkek davranislari ise
aracl davranislar olarak  siniflandirilabilmektedir.

Tipik bayan davranislari, digerleri icin endise duyma ve kisiler arasi iliskilere
onem verme ile karakterize edilebilir. Bunun tam tersi olarak da araci veya erkek
davranislari, bagimsizlik, insiyatifi ele alma ve kendine giliven ile karakterize
edilebilir. Araci davranislar, kisisel odaklidir, anlaml davranislar ise (bayan
davranislar) diger kisilere odakhdir. Bazi 6rnek bayan davranis tipleri olarak,
empati, digerlerini disinme,  0zgecilik, yardimseverlik ve duygusallik
verilebilir. Araci (erkek) davranislari 6zellikleri olarak da rekabetcilik, agresiflik

ve tutku-hirs verilebilir. 124

Ravlin ve Meglino, 1987 yilinda demografik  degiskenlerin, bireylerin deger
sistemleri Gzerine olan etkisini incelemistir. Cinsiyet baglaminda ise erkek ve bayan
profillerinin,  yardimseverlik ile ilgili  verilen cevaplarda  degiskenlik
gosterdigini;  bayanlarin erkeklere oranla yardim konularinda daha duyarli oldugunu

ortaya koymustur. '

Kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari acisindan ise; erkek ve bayan

calisanlar arasinda, deger farkhliklarindan dolayr  sosyal sorumluluk

alanlarina atfettikleri  énem ve sosyal sorumluluk
algilamalarinin farklilik gostereceqi distniimustar.

Cahsanlarin kurumsal sosyal sorumluluk alanlarina verdikleri 6nemle

ilgili arastirmalara gore erkekler ekonomik konulara, bayanlar ise kurumun
aonilli

122 Alexandra Magalhaes Vilela, Factors Contributing to Success for CRM Campaigns: Attitudes
of Genders Toward Different Types of Causes and Corporations, Masters Thesis, Michigan State
University, 2001, s. 30-31 163
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davranislarina 6nem vermektedirler. Etik anlamda ise bayanlarin daha vyiiksek etik

standartlara bagh oldugu bulgulan
mevcuttur.*?®

O"Neil Saunders ve Maccarthy 1989 yilinda yaptiklari calismada yonetim kurulu
uyelerinin yasi, egitimi, sirket ici statusl ile Kurumsal sosyal sorumluluk odakli
olmalari arasinda anlamli bir iliski bulmustur. Ancak yonetim kurulu Gyelerinin
cinsiyeti ile kurumsal sosyal sorumluluk odakli olmak arasinda anlamli bir iliski

bulunamamistir. *2

Chonko ve  Hunt'a gore bayan pazarlama yoneticileri  erkeklere
oranla sosyal sorumlulugun ahlaki boyutuna karsi daha duyarlidirlar. Diger
yandan Fritzsche, erkek ve bayan pazarlama yoneticileri arasinda belirgin
farklihklara rastlamamistir.’®  Benzer sekilde Barnett ve Karson'®  etik
ikilemlere verdikleri tepkiler ~ acisindan  erkek ve  bayan  ydneticiler

arasindafark bulunmadigini belirtmislerdir.

Ozetle, genel olarak degerlendirildiginde cinsiyetin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanya algilamalari Gzerindeki etkisi ile ilgili yapilan arastirmalarin genel

bir kaniya varilmasini sagladigini séylemek miimkiin degildir.

2.9.2.YaG

Cahsanlarin  kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarini etkileyen bir diger
faktor de yastir. Yas ve sosyal sorumluluk algisi arasindaki iliskiye dair yapilan

bir takim arastirmalarda yasin, 6zellikle sosyal sorumlulugun ahlaki boyutuna

iliskin

126 peterson, a.g.e, 5.303
127 Nabil A.ibrahim, John P. Angelidis, “Effects of Board Members' Gender on Level of Involvement

in Strategic Management and Corporate Social Responsiveness Orientation”, Journal of Applied
Business Research, Vol 10, No 1, 1994, s. 38

128 Ekin, Tezélmez, a.g.e, s. 19

129 3. H. Barnett, M. J. Karson, “Managers, Values and Executive Decisions: An Exploration of the
Role of Gender, Career Stage, Organizational Level, Function and the Managerial Decision Making”,
Journal of Business Ethics, 1989, Vol:8, Issue 10, s. 749

165



tutumlari belirleyen énemli bir faktér oldugu ortaya cikmistir. Yas ile etik
inanclar

arasindaki baglantiyr arastiran calismalarda yasca biyiik olan kisilerin, kiictik
olanlara oranla etik olmayan davranisa daha az tolerans gosterdikleri ortaya
ctkmistir. Ornedin Serwinek, yasca biiyiik olan calisanlarin daha kati etik standartlari
oldugunu  bulmustur. Bunun temel nedeni ise bireylerin yaslar arttikca etik
tutumlarinda daha tutucu hale gelmeleri olarak aciklanmaktadir. Yasca buyiik olan
calisanlarin, kiiciik olanlara oranla kurumun etik olmayan davranislarina daha

az tolerans gosterdiklerini ortaya koymaktadir.**

Ravlin  ve Meglino“nun 1987 wyilinda vyaptiklari bir arastirmada ise
demografik degiskenlerin bireylerin deger sistemlerine olan etkileri incelenmistir
ve sonucta yasin dnemli bir rolii oldugu ortaya cikmistir. Arastirma sonuglarina
gore yasca biyik olan insanlar kiicliklere oranla yardimseverlik ve adalet gibi
diger insanlara karsi olan davranislarinda daha diisiincelidirler.”®®  Buna paralel
olarak bazi arastirmacilar, gonulli katiimin ~ yasla beraber arttigindan
bahsetmektedir. Buna gore bireyler yaslandikca, hayirsever olaylara
gonallalik  yapma oranlar  da artmaktadir. Ote yandan calisanlarin yaslarinin
kurumlarinin gonalli sorumluluklarina verdikleri ~ énem (izerinde bir etkisi

olmadigi sonucuna ulasilan arastirmalar da mevcuttur'®?.

Sonu¢ olarak, calisanlarin kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari ve yaslari
arasindaki iliski bakimindan ortak bir kaniya varilamadigi géze carpmaktadir.

B30 p J. Serwinek, “Demographic and Related Differences in Ethical Views Among Small
Businesses”, Journal of Business Ethics, 1992, Vol.11, Issue 7, s. 560

31 Joachim W. Marz, Thomas L. Powers, “Corporate ans Individual Influences on Managers" Social
Orientation”, Journal of Business Ethics, Aug 2003, Part:1, Vol.46, Iss.1, 5.2

132 peterson, a.g.e, s.5
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2.9.3.Egitim Dlzeyi

Literatlirde cahsanlarin egitim diizeylerinin sosyal sorumluluk algilamalarini
etkileyen temel unsurlardan biri olarak kabul edildigini g0steren arastirmalar
mevcuttur. Ozellikle yiksek egitim diizeyine sahip olan yoneticilerin kurumsal sosyal
sorumluluga daha fazla énem verme ve kurumlarinin  sosyal sorumluluklarini

yerine getirmesi icin daha fazla caba harcama egiliminde olduklarindan
bahsedilmektedir'*,

1989 vyilinda yapilan bir arastirmaya gore yoneticinin yasinin ve egitim diizeyinin
pozitif bir sekilde kurumsal sosyal sorumluluga verdigi onemi etkiledigi
bulunmustur. Ote yandan Jones ve Gautschi tarafindan vyapilan arastirmada
akademik dizeyin, sosyal sorumluluk algilamalarinda etkili oldugu uzerinde
durulmustur. Universite mezunu olanlar; Gniversite mezunu olmayanlara gore

kurumsal sosyal sorumluluga daha fazla 6nem vermektedirler'®*.

Bununla birlikte. Dubinsky ve Ingram, Harris, Kidwell ve Serwinek gibi bazi
arastirmacilar  egitim diizeyinin, etik davranisin  belirleyicisi  olmadigini
wurgulamislardir.’®  Dubinsky ve Ingram tarafindan Amerika“daki 116 satis
gorevlisi izerinde yapilan arastirmada calisanlarin kidemi, (cretleri ve egitim
durumlarinin kurumsal etik sorumluluklarla ilgili algilamalari ne sekilde etkiledigi
incelenmistir. Ancak tiim bu faktorlerin etik sorumluluk algilamalarinda anlamli bir

etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir'.

Ozetle; vyapilan arastirmalarda, calisanlarin  egitim durumlarinin - kurumsal
sosyal

sorumluluk algilamalarina olan etkisi ile ilgili ortak bir kaniya varilmadig

gorilmektedir.

133 Ekin, Tezélmez, a.g.e, s. 19

134 Ozdemir, a.g.e, s.36

135 Ekin, Tezélmez, a.g.e, s. 19
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2.9.4.Medeni Hal- Cocuk Durumu

Daha o6nce yapilan calismalar incelendiginde spesifik olarak evli bekar yada
cocuk sahibi olmajolmama durumlarinin sosyal sorumluluk kampanya algisi
uzerinde etkilerinin arastirtimadigr - gorilmektedir. Cahismamizda

kullanilan kampanya senaryosunda yer alan Urinin oyuncak
olmasi sebebi ile medeni hal ve cocuk sahipligi kavramlarinin kampanya
algisinda etkili olacag diisiiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETGCGLERGN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARINA GLGGKGN ALGI VE KAMPANYA
SONRASI SATIN ALMA NG6YETGNDE KAMPANYA
TURLERGNGN ETKGSGNGN GNCELENMESG

Calismanin bu boliimiinde, vyiritilmis olan arastirma ile ilgili metodolojik

bilgiler ile arastirmanin sonuclari hakkinda bilgiler yer almaktadir.

3.1. AraGtirma Konusunun Onemi, Amacl, 6gerigi ve Sinirlari

Bu bélimde arastirma konusunun &nemi, amaci, icerigi ve sinirlari hakkinda

bilgiler sunulmaktadir.

3.1.1. AraGtirma Konusunun Onemi

isletmeler yapilarina, kurulus nedenlerine, icinde bulunduklari ekonomik
diizenin kosullarina, ydnetim anlayislarina ve buna benzer etkenlere bagli
olarak farkli amaclar gudebilir. Bunlar cok degisik nitelikte olmakla birlikte
geleneksel amaclar kar elde etme ve topluma hizmet gétiirme amacidir. isletmeler
varliklarini strdirebilmek ve sahiplerine kazan¢ saglamak icin her donem
sonunda kar elde etmeyi dogal olarak amaclarlar. Kar isletme acisindan
blylime, yatirim ve gelisim aracidir. Fakat bugiin cagdas isletmeler geleneksel
amaclari asarak toplumsal ve
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teknolojik degismeler dogrultusunda daha anlamli ve bitilnleyici amaglar

edinmislerdir. Dar anlamda sadece kar elde etmek amacini giiden isletmeler
cagin gerisinde kalan ve uzun doénemde yasama  sansina sahip olmayan
kuruluslardir. Hizl gelisme ve degismelere sahne olan ekonomik, sosyal ve
teknolojik diinya icinde isletmelerin  kurulus ve gelisme amaclari da yeni
boyutlar kazanarak kendi icinde degisim sireci gecirmektedir. Bu sire¢ icinde
isletmelerin elde ettikleri parasal degerin tek basina pek onemi kalmamistir.
isletme elde ettigi degerleri toplumun cesitli kesimlerine vyararli olacak bicimde
kullanmadigr ya da toplumla birlikte paylasmadigi takdirde uzun dénemde yasama

sansi azalmaktadir.!

Gunlmiizde bir isletmenin basarisi kazanci maksimize etmekle degil, bu
kazanci toplumsal hedeflere yoneltip, toplumun deger Olciilerine

uygun politikalar belirleyerek faaliyetlerini sirdirmesiyle artan
oranda baglantili hale gelmistir. isletmeler, cevresindeki sistemin bir parcas
olduguna gore, yasamlarini sirdirmeleri bu sistemdeki degisikliklere uyum

saglamalariyla mimkindiir.

1970% wyillarin - baslarina  dogru sosyal huzursuzluklarin artmasi, yonetime
katthmin 6nem kazanmasi, artan olclide sosyal sorunlara donik kanunlar
ve diizenlemelerin hazirlanmasi, toplumsal baskilar ve hiikiimetlerin  cabalari
isletmeleri ekonomik faaliyetlerinin  sosyal amaclarini disiinmeye zorlamistir.
Sosyal konular bitiin insanhgin refahi ve saghgiyla ilgili oldugu icin son
derece Onemlidir. Bu nedenle guniimiz yoneticilerinin  bu  sorunlarin

onemini kavramasi ve gerekli 6nlemleri almaya hazir olmalari gerekir.

Bugiin bitlin dinyada buyik sirketlerin, gilnlik yasamda en az herhangi bir
ilkenin hikimeti kadar etkili olduklarini séylemek gerekir. Bu giic
beraberinde miithis bir  sorumluluk da getirmektedir. isletmelerle insanlarin
birbirine baghhgr giderek artmakta ve isletmeler insanlarin yasamlarinda ne

kadar biyik bir rol
oynadiklarinin bilincine varmaktadirlar. Ustelik sadece calisanlarina karsi degil,
ilgili
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! Sabuncuoglu, Tokol, a.g.e, s. 21- 24
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olduklari biitiin paydaslar nezdinde dnemli bir rol iistlendiklerinin farkindadirlar.?
Bu nedenle isletmeler sosyal sorumluluklarini  yerine getirirken devlet ya da
toplumdan baski beklemeksizin calisma alanlarini bilingli bir sekilde tespit etmeli,
toplumun refahini ve yasam diizeyini gelistirmeye yardimci faaliyetlere istekle
(gonilli) katilmahdirlar.  Gergekte isletmeler bir toplumda faaliyette bulunmak
ve vyasamak amaci ile kurulduklari giin  sorumluluklarini da kabul etmis
olurlar. Bu nedenle, toplumun amaclarina yonelmis, deger dlcilerine uygun

politikalar tespit ederek faaliyetlerini bu politikalara gore yiiritmek zorundadirlar.®

Sosyal sorumluluk uygulamalari bir isletmeyi ya da markayr sosyal yardim amacli
uzun vadeli bir etkinlik programina tesvik etmekte, bdylelikle markayi
giiclendirerek, reklam ve iletisim vasitasiyla tiketicinin isletme ya da markayi
algilayisinda  aktif bir unsur olmaktadir. Sosyal sorumluluk bu degerlerin
bir kismini  kapsamakla birlikte, iyi bir ticari itibar ve rekabette avantaj
saglama stratejisidir. Dolayisiyla  bir isletme ekonomik pazarda tiiketicilerinin

goziinde iyi bir ine sahipse, bu ona maddi ¢ikti olarak geri donecektir. Ayrica,

sosyal sorumluluk kampanyalari degerlerin tanitiminda  6nemli  rol
oynamaktadir; itibar kazanma ve toplum ve cevre politikalarinin
sekillendirilmesinde  ana kaynak rollinii ustlenmektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari isletmenin sadece ne sdyledigi degil, ayni
zamanda ne yaptiginin gostergesidir.

Sosyal  sorumluluk  kampanyalarinin basarili  bir  sekilde ylritilmesi
isletmenin cevresini olusturan herkesle iletisimini ve iliskisini olumlu ydnde
etkilemektedir. Sermayedarlar ve kredi verenler,firmanin
kurumsal  sosyal sorumluluk  kampanyalarinin  yaratacagi
olumlu imajdan etkileneceklerdir. Bu durum firmanin onlarla kuracagi iliskileri,

dirist, adil ve saglam temellere dayanan bir iliski
yapacaktir.

2 Pringle, Thompson, a.g.e, s.269

3 Fatih Yiiksel, F. Gamze Bozkurt, Ahmet Giiven, “Yerel Yonetimlerde Etik Cercevesinde Sosyal
Sorumluluk Bilinci: Tokat Uygulamasi”, Gaziosmanpasa Universitesi iktisadi ve idari Bilimler

Fakiiltesi, s.298 ( Cevrimici)
http://www.etikturkiye.com/etik/yerel/2GamzeBozkurt.pdf, 05 Aralik 2009 172




Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari, firmanin misterilerini tanimasini
ve

onlarin  beklentilerini  anlamasini  saglar.  Sorumluluk cercevesinde
benimsenecek iriin kalitesinde istikrar saglama, duriist reklam ve pazarlama
faaliyetleri  sayesinde miisteri memnuniyetinde artis meydana gelir ve miisteri

iliskileri gelistirilir.

Sosyal  sorumlulugunun bilincinde olan  firmalarin  tedarikciler ile
kuracaklari ortakhk yaklasimi sayesinde, aralarindaki iliskide durustlik ve adil
davranis artar, karsilikli given saglanir. Boylece basarilabilecek olan uzun vadeli
karsilikh cikara dayanan saglam iliskiler sayesinde lretimde etkinlik saglanir.
Ayrica, firmalarin sorumluluk bilincleri tedarikcilere de yansiyarak onlari

sorumlu ticaret yapmaya tesvik eder.

Business for Social Responsibility adli kar amaci glitmeyen global organizasyonun
yaptigr arastirmalar ve deneyimler isiginda sosyal sorumluluk kampanyalarini

diizenli ve devamli yiiriiten sirketler sunlari elde etmektedirler®;

e Satis ve pazar paylari artar,

e Markalarinin konumlanmalari giiglenir,

e Calisanlari cezp etme, motive etme ve elde tutma yetenekleri ytikselir,
e Operasyon maliyetleri azalma egilimine girer,

e Yatirimci ve finansal analistler gdziinde daha cekici hale gelirler.

Firmalar varliklarini strdiirebilmek ve karlarini artirabilmek adina cesitli yollara
basvururlar. Baslarda diger firmalarin bir adim 6nline ge¢cmek amaciyla yapilan
sosyal sorumluluk kampanyalari glinimiizde vyapilmasa olmazlar arasinda
yer almaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari diizenleyen
firmalarin tiketiciler tarafindan daha olumlu algilandigi ge¢mis calismalar ile
kanitlanmistir. Bu kampanyalari diizenlerken onlara yol gosterici olabilmek adina
cesitli calismalar

yapiimistir.  Hatta bazi kampanyalarin buyik  basarilarinin  ardindaki
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arastirllmasi amaciyla pek c¢ok calisma vyapilmistir. Toplumsal gelisme ve
degismelere bagl olarak sosyal sorumlulugun bugiinkii sosyo-ekonomik yapi
icinde

artan egitim ve bilinc nedeniyle O6neminin daha iyi anlasildigi yargisina
varabiliriz.

Sosyal  sorumluluk kampanyalarinin  hem toplum, hem organizasyon
ve hem de calisan acisindan cok yonli yararlarinin bulundugu ve iyi yonetilen
bir sosyal sorumluluk kampanyasinin yapilan maliyetlerin cok Ustiinde bir
getiri saglayacagr soylenebilir. Bu nedenle isletmeler, sosyal sorumluluk
kampanyalarina gereken o6nemi vermeli, tim paydaslari kapsayacak bir
kampanyanin isletmeye getirilerinin  de cok olacagi unutulmamaldir.
Kampanyanin basarisi icin de oncelikle tiketici algilarini iyi anlamal ve uygun
kampanyalarla tiliketiciye seslenmelidir. Bu nedenle, tiim firmalarin sosyal
sorumluluk  kampanyalarini  yiritirken, farkli kampanya tiirlerinde tiketici

algilarinin belirlenmeye calisiimasi arastiriimaya deger bir konudur.

3.1.2. AraGtirmanin Amaci

Arastirmanin ana amaci; parasal katilim gerektiren ve parasal katilim
gerektirmeyen kurumsal sosyal sorumluluk kampanya tirleri arasinda tiketici
algi ve kampanya sonrasi satin alma egilimi agisindan farkhlik olup olmadiginin
ortaya ¢ikarilmasidir.  Arastirmanin alt amaglarini ise su sekilde belirtmek

mumkiindir;

e Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigr tilketicilerin demografik
ozellikleri arasinda anlamh bir farkhlik olmadiginin ve deneyin gecerlilik
kosulunun saglandigini ortaya koymaya calismak,

e Birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun karsilastiklari
senaryolarda bahsedilen  sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi
algilarinin birbirinden farkhlasip farklilagsmadigini incelemek,

e Birinci deney grubundaki deneklerin kendi icinde ve ikinci deney
grubundaki
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deneklerin kendi icinde, karsilastiklari senaryolarda bahsedilen
sosyal
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sorumluluk kampanyalarina karsi algilarinin  birbirinden farklilagip

farklilasmadigini incelemek,
e Birinci deney grubundaki deneklerin birinci senaryo ile ilgili kampanyaya

yonelik algilari ile kampanya sonrasi satin alma egilimleri arasindaki
ilgiyi incelemek,

e ikinci  deney grubundaki deneklerin ikinci  senaryo ile ilgili
kampanyaya yonelik algilari ile kampanya sonrasi satin alma egilimleri

arasinda arasindaki ilgiyi incelemek,

e Birinci deney grubu ile ikinci  deney grubunun karsilastiklari
senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi satin
alma egilimleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini incelemek,

e Birinci deney grubundaki deneklerin kendi icinde ve ikinci deney grubundaki
deneklerin  kendi icinde, karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen
sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin alma
egilimlerinin birbirinden farklilasip farklilasmadigini incelemek,

o Tiiketicilerin sosyal amacla iliskili bir Griin icin ekstra ne kadar ddemeyi
kabul ettiklerini incelemek,

e Deney katilimcilarinin daha 06nce sosyal sorumluluk kampanyasina
katihm oranini incelemek,

e Birinci deney grubu ile ikinci  deney grubunun karsilastiklari
senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina destek verip

vermeyeceklerini incelemek.

Bu arastirmada; firmalarin kampanya diizenleme karar asamasina geldiginde
hangi kampanya tirini sectiginde hedef kitlesi tarafindan daha olumlu
algilanacagr konusunda firmalara yol gostermek amaci gidilmektedir. Bu
amacla oyuncak sektériinde faaliyet gdsteren bir firmanin diizenlemeyi planladigi
iki farkh kampanya tirii icin senaryolar hazirlanarak, deney yoéntemi ile
tiketici algisi olciilmeye calisiimaktadir. Bu calisma sonucunda satin alma
egiliminin hangi  kampanya tirinde daha yiiksek oldugunu ve tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore algi ve kampanya sonrasinda satin alma egilimlerinde

nasil farkhlastigini daha iyi anlayarak,
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faaliyet ve sirket politikalarini bu yonde gelistirebilecek ve kisith maddi
kaynaklarini

daha verimli ve amaca uygun olarak harcayabileceklerdir. Elde edilecek sonuc
ile firmalarin diizenleyecekleri sosyal sorumluluk kampanyalarini daha verimli

olarak gerceklestirmeleri amaclanmaktadir.

3.1.3. AraGtirmanin Ggerigi ve Kisitlari

Calhsma kapsaminda Kadikdy ilcesi pilot bdlge olarak secilmistir. Kadikoy
ilcesinin toplam  nifusu 533.452  kisi olup, calisma 480 kisi {zerinde
gerceklestirilmistir. Yapilan  arastirmanin  pilot calisma olmasi sebebi ile

arastirma 480 kisi Uzerinde genellenebilmektedir.

Arastirma amaci cercevesinde deney gruplarina farkli 2 adet sosyal sorumluluk
kampanyasinin yer aldigi 2 tir soru formu uygulanmistir. Birinci tip soru
formunda parasal destek gerektiren bir kampanya senaryosuna, diger tip soru
formunda ise bagis destegi gerektiren bir kampanya  senaryosuna vyer
verilmistir. 1. ve 2. Soru formu calismasi farkli 240 tiiketici (izerinde

yurdtiImastar.

Her iki senaryoda bahsedilen kampanyanin son {riini  ¢ocuk oyuncagi
olarak secilmistir. Her iki senaryo diizenegine uyum saglayan bir driin
olmasi, ayni zamanda senaryoda belirtilen bagis yeri olan Cocuk Esirgeme
Kurumu icin en anlamlh bagislardan biri olacagi dustincesinden hareketle

kampanyada bagislanan Griin olarak cocuk oyuncagi tercih edilmistir.

Arastirma kapsaminda belirli 6zelliklerde 480 kisiye ulasiimaya cahsilacaktir.
Deneye katilacak kisiler; evli cocuklu kadin (30 kisi) - erkek (30 kisi) , evli cocuksuz
kadin (30 kisi) -erkek (30 kisi), bekar cocuklu kadin(30 kisi) -erkek (30 kisi)
ve bekar cocuksuz kadin (30 kisi) - erkek (30 kisi) olacak sekilde, cinsiyet, medeni
hal ve cocuk sahipligi kavramlarina kota uygulanarak secilmistir. Her iki tip
soru formunda da bu o6zelliklerde 240"ar kisi yer almistir. Bu sayede diger

tim degiskenler sabit tutulmaya cahsilarak, tiketici algisindaki farklllll%n



kampanya tirlerinden kaynaklandiginin ispatina calisiimistir.
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Arastirmadaki ilk kisiti istanbul‘da yasayan kisilerden 18 yas Uzerinin deney
grubuna

dahil edilmesidir. 18 yas altu kisiler deneye dabhil
edilmemislerdir.

Arastirmanin diger kisiti ise deneye katilacak kisilerin daha 6nce oyuncak
alisverisi yapmis olmasidir. Daha 6nce oyuncak alisverisi yapmamis Kkisiler
deney grubu disinda tutulmustur.

Arastirma ciktilarinin - sahip oldugu tiim kisitlara karsin, deney gruplarinin
farkh kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilarinin ve kampanya
sonras! satin alma egilimlerinin anlamh bir farkliik gésterip gostermedigi ana
amacina ve sozl edilen alt amaclara uygun bir sekilde; hem oyuncak sektoriine
hem de akademik camiaya ilgi cekici ve O6nemli ipuclari sunmasi mimkin

gorinmektedir.

3.2. AraGtirmanin Metodolojisi

Bu bélimde arastirmanin  degiskenleri, arastirmanin - modeli, deney
diizeneginin hazirlanmasi, arastirmada kullanilan veri ve bilgi toplama yontem ve

araci ile veri ve bilgilerin analizi hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

3.2.1. AraGtirmanin DegiGkenleri

Arastirma degiskenlerinin belirlenebilmesi icin ikincil kaynak verilerden
yararlaniimistir.

Buna gobre, calismamizda (¢ ana degisken grubunun kullaniimasi

ongoriulmektedir. Bu baglamda calismanin degiskenleri su sekildedir;
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A. Kampanyaya Karsi Algi ile ilgili Degiskenler °°7

1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha cok miisteri elde etmeyi amaclayan
bir kampanya olmasi

Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla hazirladigi bir kampanya olmasi
Vergi avantaji saglamayr amaclayan bir kampanya olmasi

Toplumun sorunlarini c6zmeyi amaclayan bir kampanya olmasi

Toplum sorunlarina isaret eden bir kampanya olmasi

Satislari artirmak amaciyla yapilan bir kampanya olmasi

Misteri sadakati yaratmayl amaclayan bir kampanya olmasi

Toplumsal sorunlara duyarli bir kampanya olmasi

© © N o g~ w D

Topluma pozitif katki saglayan bir kampanya olmasi

10. Tiiketicileri satin almaya ikna etmeyi amaclayan bir kampanya olmasi
11. Sosyal sorunun ¢6ziimi konusunda etkisiz bir kampanya olmasi

12. Gercekten durist bir kampanya olmasi

13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya olmasi

B. Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi ile ilgili Degiskenler ®

Firmanin diger urlnlerinin denenmek istenmesi

Firmanin Grlnlerinin satin alinmasi

Firmanin driininiin bulunamadiginda aranmasi

Firmanin drinleri ile ilgili daha cok bilgi edinmek istenmesi

Firmanin drlind icin daha cok para 6denmesi

o o M w D oE

Firmanin drinlerinin yakin ¢evreye 6nerilmesi cross country olarak dipnotu
diizenle, sayfayr bul, diger dipnotla degistir.

® Pam Scholder Ellen, Deborah J. Webb, Lois A. Mohr “Building Corporate Associations: Consumer

Attributions for CSR Programs”, Journal of the Academy of Marketing Science, 2006, Vol. 34,
No. 2, 147- 157

® Smeeta Bhattacharya, Cause Related Marketing- The Case of Stigmatized Products, Masters
Thesis, Michigan State University, 2004, s.79

" Cynthia Renee Morton, Corporate Social Advertising’s Effect on Audience Attitudes Toward
Company and Cause, Doctoral Disseatation, The University of Texas, 1999, s. 140

8 Kuber, a.g.e.,s. 73
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C. Demografik
Ozellikler

e Yas
e Cinsiyet

e Medeni Durum

e Gelir Duzeyi
e Egitim Dlzeyi
e Cocuk Sahipligi

3.2.2. AraGtirmanin Modeli ve Deney Dzeneginin OluGturulmasi

Arastirmada dogal deneysel serim yontemlerinden “ayni zaman ddneminde
farkli gruplari iceren deneysel serim” yontemine basvurulmustur. Bu tir deneysel
serimler esas olarak ayni zaman doneminde birden fazla deney
grubunda  yapilan gozlemlerden  olusur.  Deneklerde test  Oncesi

Olciim yapilmasi deneklerin glidilenmesine  sebebiyet verebileceginden
deneyde sadece test sonrasi Olcim yapilmistir. Kampanyaya bagh algi
olculdagl icin deneyde kontrol  grubu kullanilamamaktadir. Her iki
deney grubu etkisi 6lciilmek istenen 2 farkh kampanya tiiriiniin etkisine maruz
kalmistir. Simgesel olarak asagidaki sekilde ilgili serimi ifade edebiliriz:

X101
X202

X1: Maddi destek gerektiren kampanya
X2: Bagis destegi gerektiren kampanya

Literatiirde ilgili kampanya turleri kavramlari parasal katilim gerektiren ve
parasal katilim gerektirmeyen kampanyalar olarak yer almaktadir. Kontrol gruplu

deneysel serim olarak algilanmasina sebebiyet verilmemesi amaciyla deneyimilzgze



X1 maddi
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destek gerektiren kampanya, X2 bagis destegi gerektiren kampanya
olarak

adlandiriimistir,

Bu serimde en Onemli gecersizlik kaynagr gecmisin etkisidir. Bu gecersizlik
kaynagini elimine edebilmek icin; deney tasarimi disi degiskenlerin sabit
tutulmasina cahstlmistir.  Tiketicilerin ~ kampanyaya  yonelik  algilarini
etkileyecegi dustnilen marka etkisinin ortadan kaldirilabilmesi icin gercek olmayan
marka isimleri verilerek senaryo hazirlanmistir. Ayni zamanda bu gercek olmayan
marka her iki senaryoda da ayni isimle kullanilmistir. Deneyde soru formlari
uygulanirken bireyin yalniz olmasina dikkat edilmis, yaninda birileri olan
kisilere soru formu uygulamasi tek basina oldugu sirada uygulanmistir.

Bunun yani sira calisma hafta ici ve hafta sonu olmak iizere farkli saat dilimlerinde
uygulanarak mimkin oldugunca farkli 6zelliklerdeki kisilere ulasiimaya

cahisiimistir.

Diger  bir gecersizlik kaynagi ise  deneklerin  seciminin  tesadifi
olmamasindan kaynaklanan secim  etkisidir. Se¢im  etkisinin  mimkiin
oldugunca etkisiz hale getirilebilmesi icin her iki deney grubu katilimcilarinin
demografik 6zelliklerinin benzer olmasi amaciyla kota yontemi uygulanmistir.

Kadikoy ilcesinde yapilan pilot calisma icin cinsiyet, medeni hal ve cocuk
sahipligi kavramlarina kota konmustur. Kadikdy ilcesinin secilme nedeni,
tim gelir diizeylerinden en cok kisiye ulasmaya imkan taniyan bir ilce olarak
varsayllmasidir. Yapilan calismanin pilot arastirma olmasi sebebi ile arastirma
480 kisi izerinde genellenebilmektedir. Konulan kotalar neticesinde evli-bekar
olmasi, cocuk sahibi olup olmamasi ve kadin erkek olmasina goére esit sayida
denek deneye dahil edilmistir. Kota detayr asagida verildigi sekildedir:
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Senaryoligin:

Evli cocuklu kadin- 30 kisi
Evli cocuklu erkek- 30 kisi
Evli cocuksuz kadin- 30 kisi
Evli cocuksuz erkek- 30 kisi
Bekar ¢ocuklu kadin- 30 kisi
Bekar ¢ocuklu erkek- 30 kisi
Bekar ¢ocuksuz kadin- 30 kisi
Bekar cocuksuz erkek- 30 kisi

Senaryo?igin:
Evli cocuklu kadin- 30 kisi

Evli cocuklu erkek- 30 kisi
Evli cocuksuz kadin- 30 kisi
Evli cocuksuz erkek- 30 kisi
Bekar ¢ocuklu kadin- 30 kisi
Bekar cocuklu erkek- 30 kisi
Bekar cocuksuz kadin- 30 kisi
Bekar cocuksuz erkek- 30 kisi

Deney gruplari icin hazirlanmis iki tip soru formunda, farkl iki kampanya tiiri
ile ilgili olarak hazirlanmis senaryolar yer almaktadir. Oncelikle yapilacak
deney calismasinda her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi tiiketicilerin sosyo-
demografik ozellikleri arasinda anlaml  bir farkliik olmadiginin ortaya
konmasi  deneyin gecerliligi  agisindan gereklidir. Bu sebeple 06ncelikle
asagidaki gecerlilik hipotezi olusturularak, test edilmistir.
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H: Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi tiketicilerin demografik
ozellikleri

arasinda anlamli bir farkhhk yoktur.

Ha: Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi 1. ve 2. deney
grubundaki tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklihk yoktur.
Hb: Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi 1. ve 2. deney
grubundaki tiketicilerin medeni halleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hc: Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigr 1. ve 2. deney
grubundaki tiiketicilerin cocuk sahipligi acisindan aralarinda anlamh bir
farklilik yoktur. Hd: Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi 1. ve 2.
deney grubundaki tiiketicilerin egitim seviyeleri arasinda anlaml bir
farklihk yoktur.

He: Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigr 1. ve 2. deney
grubundaki tiiketicilerin gelir seviyeleri arasinda anlaml bir farklilik yoktur,
Hf: Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi 1. ve 2. deney grubundaki

tiketicilerin yaslari arasinda anlamh bir farklilik yoktur.

Her iki deney grubu icin olusturulan soru formlarinda farkli iki kampanya tiri
icin hazirlanmis  senaryolar yer almaktadir. Birinci deney grubu icin
hazirlanan soru formunda“Satilan her uriinden elde edilecek gelirin % 5"lik
kisminin oyuncak olarak kampanyaya bagislanmasi”, ikinci deney grubu icin
hazirlanan soru formunda ise “Bagiscilardan toplanacak oyuncak yardimlarinin
dagitim kanallari kullanilarak kampanyaya bagislanmasi”, tiiriindeki kampanya
orneklerine uygun bir senaryo hazirlanmistir. Senaryo &rnekleri 6ncesinde her
iki tip soru formunda firma tanitici bilgisine yer verilmistir. Soru formunda yer

alan firma profili ve senaryo drneklerini ise su sekilde belirtmek mimkindiir;

NK Oyuncak Firma Profili

1996 tarihinde  istanbul"da  kurulan  Tirkiye'nin  en  biiyik  Cocuk
Supermarketlerinden NK Oyuncak, 100%ln {zerinde (rin kategorisi, 9 bin
markal Grinl ile farkh gelir diizeylerine uygun, kaliteli ve hesapli Griinleri

ile Turkiye capinda 13 ilde, 17 tanesi istanbul‘da olmak lzere 32 magazasi



ile cocuklarla
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bulusmaktadir. NK magazalarinda oyuncaktan kitaba, bisikletten bilgisayara,
aile
oyunlarindan spor malzemelerine, cocuk mobilyalarina varana kadar cocuk

ve bebeklere yonelik binlerce triin cesidi yer almaktadir.

“Cocuklar icin her sey” vizyonu ile cocuk ihtiyaclari konusunda akla gelen ilk
isim olmayr hedefleyen NK Oyuncak, Tirkiye"nin her noktasinda cocuklarla
bulusmak icin her gecen glin magazalarina yenilerini eklemeye devam etmektedir.
Ayrica NK Oyuncak, internet lizerinden satisi ile subesinin olmadigi illerde de

cocuklara hizmet vermeyi amaclamaktadir.

NK Oyuncak firmasi sosyal ve toplumsal sorumlulugunun da bilinciyle, bu
ulkeye, insanina, dogasina, egitimine, bilim ve sanatina, kiltiiriine, toplumsal
yasamina deger katacagina inandigi cesitli proje ve kurumlara destek vermektedir.

Birincideneygrubuicinhazirlanansoru formunda yer alan kampanya: NK Oyuncak

firmasi, dlzenledigi “Cocuklarimiza Sahip Cikahim” Sosyal Sorumluluk
Kampanyasi cercevesinde, 01 Haziran 2009- 31 Aralik 2009 tarihleri arasinda,
Turkiye“deki tiim madazalarinda yapilan tiim kategorilerdeki her marka oyuncak
satisindan elde edilen gelirin 9%5"ini  Cocuklarimiza  Sahip  Cikalim
Kampanyasi kapsaminda Cocuk Esirgeme Kurumuna oyuncak olarak

bagislayacaktir.

ikincideneygrubuicinhazirlanansoru formunda yer alan kampanya: NK Oyuncak
firmasi, dlzenledigi “Cocuklarimiza Sahip Cikahim” Sosyal Sorumluluk
Kampanyasi cercevesinde, 01 Haziran 2009 - 31 Aralik 2009 tarihleri arasinda,
tim Tirkiye"de bagiscilardan toplanan  her model- marka bozuk olmayan
oyuncaklari temizleyerek, gerektigi durumda onararak ve yas gruplarina gore

tasnif ederek Cocuk Esirgeme Kurumuna bagislayacaktir.
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3.2.3. AraGtirmanin Hipotezleri

Deney gruplarinin farkli kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina Kkarsi
algilarinin ve kampanya sonrasi satin alma egilimlerinin birbirinden farkhlasip
farkhlasmadiginin ortaya cikarilmasina yonelik olarak yapilan bu arastirmanin
ana hipotezleri ve yardimci hipotezleri su sekilde belirtilebilir;

H1: Birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilari  birbirinden
farklilasmaktadir.

Hla: Birinci deney grubundaki evli c¢ocuklu kadinlar ile ikinci
deney grubundaki evli cocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilari birbirinden
farkhlasmaktadir. H1b: Birinci deney grubundaki evli cocuklu erkekler
ile ikinci deney grubundaki evli cocuklu erkeklerin karsilastiklari
senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilari
birbirinden farklilasmaktadir. Hlc: Birinci deney grubundaki evli
cocuksuz  kadinlar ile ikinci deney grubundaki evli cocuksuz
kadinlarin  karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina karsi algilari birbirinden farklilasmaktadir. H1d: Birinci
deney grubundaki evli cocuksuz erkekler ile ikinci deney grubundaki
evli cocuksuz erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi algilari birbirinden farklilasmaktadir. H1e:
Birinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlar ile ikinci deney
grubundaki  bekar cocuklu kadinlarin  karsilastiklari  senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilari birbirinden
farkllasmaktadir. H1f: Birinci deney grubundaki bekar cocuklu
erkekler ile  ikinci  deney grubundaki bekar c¢ocuklu erkeklerin
karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina

karsi algilari birbirinden farklilasmaktadir.
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H1g: Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlar ile ikinci
deney

grubundaki bekar cocuksuz kadinlarin  karsilastiklari  senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilari birbirinden
farklilasmaktadir. H1h: Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz
erkekler ile ikinci deney grubundaki  bekar cocuksuz erkeklerin
karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina

karsi algilari birbirinden farklilasmaktadir.

H2: Birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun Kkarsilastiklari
senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya
sonras! satin alma egilimi birbirinden farklilasmaktadir.

H2a: Birinci deney grubundaki evli cocuklu kadinlar ile ikinci
deney grubundaki evli cocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi  kampanya
sonrasi satin alma egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.

H2b: Birinci deney grubundaki evli cocuklu erkeklerle ile ikinci
deney grubundaki evli cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk  kampanyalarina  karsi  kampanya
sonras! satin alma egilimleri birbirinden farkhlasmaktadir.

H2c: Birinci deney grubundaki evli cocuksuz kadinlar ile ikinci
deney grubundaki evli ¢ocuksuz kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi  kampanya
sonrasi satin alma egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.

H2d: Birinci deney grubundaki evli cocuksuz erkekler ile ikinci
deney grubundaki evli cocuksuz erkeklerin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal  sorumluluk kampanyalarina  karsi  kampanya
sonrasi satin alma egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.

H2e: Birinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlar ile ikinci
deney grubundaki bekar cocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi  kampanya

sonrasi satin alma egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.
190



H2f: Birinci deney grubundaki bekar cocuklu erkekler ile ikinci
deney

grubundaki bekar cocuklu erkeklerin karsilastiklari  senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi  kampanya
sonrasi satin alma egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.

H2g: Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlar ile ikinci
deney

grubundaki bekar cocuksuz kadinlarin  karsilastiklari  senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi  kampanya
sonrasi satin alma egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.

H2h: Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz erkekler ile ikinci
deney

grubundaki bekar cocuksuz erkeklerin karsilastiklari  senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi  kampanya

sonras! satin alma egilimleri birbirinden farklhilasmaktadir.
H3: Birinci deney grubundaki alt gruplarin, karsilastiklari  senaryoda
bahsedilen

sosyal  sorumluluk  kampanyasina  karsi  algilart  birbirinden
farklilasmaktadir.

H4: ikinci deney grubundaki  alt gruplarin, karsilastiklari senaryoda
bahsedilen

sosyal  sorumluluk  kampanyasina  karsi  algilari  birbirinden
farkhlasmaktadir.

H5: Birinci deney grubundaki alt gruplarin,  karsilastiklari  senaryoda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyasina karsi kampanya sonrasi satin
alma egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.

H6: ikinci deney grubundaki alt gruplarin, karsilastiklari senaryoda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyasina karsi kampanya sonrasi satin
alma egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.

H7: Tiiketicilerin birinci senaryo ile ilgili kampanya algisi, kampanya sonrasi

satin alma egilimini etkiler.
H8: Tuketicilerin ikinci senaryo ile ilgili kampanya algisi, kampanya sonrasi
satin

alma egilimini etkiler.
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3.2.4. AraGtirmada Kullanilan Veri ve Bilgi Toplama Yodntem ve

Aracli

Calisma kapsaminda sosyal sorumluluk kampanyalarina ydnelik tuketici algisi
ve kampanya sonrasi satin alma egilimlerinin incelenmesinde veri ve bilgi
toplama yontemi olarak ylz vyize anket yonteminden yararlaniimaktadir.
Cahsmada deney yontemi uygulanmistir. 480 kisilik deney grubunun yarisina
birinci senaryonun yer aldigi soru formu, diger yarisina ise ikinci senaryonun
yer aldigi soru formu uygulanmistir. Birinci senaryoda satilan driin iizerinden
elde edilen gelirin % 5°lik kisminin ihtiyac sahiplerine  oyuncakolarak
bagislanmasi, ikinci senaryoda bagiscilarin kampanyaya
katilim amaciyla bagisladigi riinlerin ihtiyac sahiplerine dagitimi seklindeki 2

adet kampanya Ornegine yer verilmistir.

ilk asamada calismanin amaci dogrultusunda, kaynaklardan genis bir literatiir
taramasi yapitmistir. Kaynaklardan elde edilen bilgiler dogrultusunda ve
arastirma amaci dikkate alinarak, olusturulan modele gdre hazirlanmis olan

soru formunun uygulamasi yapilmistir.

Soru formu son halini almadan 06nce, 32 kisiye bir 6n anket uygulamasi
yapiimistir. Anlasilmayan veya net olmayan sorular tespit edilerek, duizeltilmis

veya soru formundan cikarilarak soru formuna son hali verilmistir.

Soru formu (¢ bélimden olusmaktadir. ilk bélimde 2 adet filtre sorusu
bulunmaktadir. Yas sorusu ile, 18 yasin altindaki kisilerin deneye dahil edilmesi
engellenmistir. Diger filtre sorusu olan daha 6nce oyuncak alisverisi yaptiniz
mi sorusu ile daha  6nce oyuncak satin  almayanlarin ~ deneye
dahil edilmesi engellenmistir.  Boylelikle  hedef kitle icindeki

deneyim etkisinin sinirlanmasi planlanmistir.

Formun ikinci bolimiinde senaryo Ornegi ve bu senaryoda bahsedilen
firma

tanitilmis  ve ardindan senaryo ile ilgili tlketicilerin kampanyaya yonelik
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6lcmek amaciyla 5°0i likert olceginde hazirlanan 13 ifadeye yer verilmistir.
Ardindan

tuketicilerin kampanyaya katiimi sorgulayan nominal olcekli bir soruya
yer verilmistir. Tlketicilerin kampanya sonrasi satin alma egilimini 6lcmek amaciyla

5 likert 6lceginde hazirlanan 6 ifade yer almaktadir.

Formun son bolimiinde daha once sosyal sorumluluk kampanyasina katilimi
ve sosyal amach bir Uriin icin ekstra ne kadar &denebilecegini anlamaya
yonelik hazirlanan 2 adet soruya yer verilmistir. Ayrica tiketicilerin sosyo-
demografik 6zelliklere iliskin sorular yer almaktadir.

3.2.5. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma surecinde elde edilen veriler, SPSS 10.0 paket programi ile
degerlendirmeye  tabi tutulmustur. S6z  konusu veri  ve bilgilerin
analizinde, Guvenilirlik Analizi, Kruskal Walllis, T-Testi, Tek Yonli ANOVA ve
Regresyon Analizi kullaniimistir.

Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi tiketicilerin demografik 06zellikleri
arasinda anlamli bir farkliik olup olmadigini test etmek amaciyla egitim seviyeleri
degiskeni icin Kruskal Wallis, yas ve gelir seviyeleri degiskenleri icin t- testi

kullanilmistir.

Birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi algilarin
birbirinden farkhlasip  farkhlasmadigini  6lgmek  amacina  yonelik
olusturulan H1 hipotezinin testi amaciyla verilerin normal dagilim gdstermesi
sebebi ile bagimsiz iki grup arasi farklarin testi (Independest Samples "t" test)

kullanmimustr.

Birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi satin alma egilimlerinin

birbirinden farkhlasip farklilasmadigini 6lcmek amacina yonelik qu5turuIan15?



hipotezinin testi
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amaciyla verilerin normal dagihm gdstermesi sebebi ile bagimsiz iki grup
arasi

farklarin testi (Independest Samples "t" test) kullaniimistir,

Kampanya algisinin birinci deney grubunun alt gruplari arasinda grup
icinde farkhlasip farkhlasmadigini  6lgmek amacina yonelik olusturulan H3
hipotezinin testi amaciyla Tek Yonli ANOVA ( One Way ANOVA) testi

kullaniimistir.

Kampanya algisinin ikinci deney grubunun alt gruplarn arasinda grup
icinde farkhlasip farklilasmadigini 6lcmek amacina yénelik olusturulan H4
hipotezinin testi amaciyla Tek Yonli ANOVA ( One Way ANOVA) testi

kullantlmistir.

Kampanya sonrasi satin alma egiliminin birinci deney grubunun alt gruplari
arasinda grup icinde farkhlasip  farkhlasmadigini  6lgmek amacina yénelik
olusturulan H5 hipotezinin testi amaciyla Tek Yonli ANOVA ( One Way
ANOVA) testi kullaniimistir.

Kampanya sonrasi satin alma egiliminin ikinci deney grubunun alt gruplari
arasinda grup icinde farkhlasip farklilasmadigini 6lcmek amacina yonelik
olusturulan H6 hipotezinin testi amaciyla Tek Yoénli ANOVA ( One Way
ANOVA) testi kullaniimistir.

Deneklerin birinci senaryo ile ilgili kampanyaya yonelik algi ile satin alma egilimleri
arasinda ilgi olup olmadigini 6lcmek amacina yonelik olusturulan H7 hipotezinin
testi amaciyla algi Olcegindeki 13 ifadenin satin alma egilimi ortalamasina
etkisi regresyon analizi kullanilarak olculmistir. Bu sekilde iliskinin yonu ve
siddeti belirlenmistir.

Deneklerin ikinci senaryo ile ilgili kampanyaya yonelik algi ile satin alma egilimleri
arasinda ilgi olup olmadigini 6lcmek amacina yonelik olusturulan H8 hipotezinin
testi amaciyla algi olcegindeki 13 ifadenin satin alma egilimi ortalamasina

etkisi regresyon analizi kullanilarak olcilmistir. Bu sekilde iliskinin yonil9



siddeti belirlenmistir.
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Tlketicilerin sosyal amacla iliskili bir driin icin ekstra ne kadar &demeyi
kabul

edecekleri sorusunun vyaniti frekans ve vyizde dagilimi kullanilarak
incelenmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan Sosyal Sorumluluk Kampanya Algisi ve
Satin Alma Egilimi o6lceklerinin glivenilirlik analizleri Temel Bilesenler Analizi
yontemi kullanilarak dogrulanmis ve analiz sonuclari arastirmanin sonuclari

bélimiinde sunulmustur.

3.3. AraGtirmanin Sonuglari

Calismanin  bu bdliimiinde, arastirma sonuclarinin irdelenmesi ile sonu¢ ve
oneriler bolimleri yer almaktadir.

3.3.1. Sonuclarin Degerlendirilmesi

Sonuclarin  degerlendirilmesi kisminda, sosyal sorumluluk kampanyalarina katilim,
ekstra 0deme  talebi, kampanyaya destek ve cevaplayicilarin  demografik
ozelliklerine iliskin frekans dagilimlari, givenilirlik analizi, deneyin 6n kosulu olan
her iki deney grubunun demografik ozellikleri arasinda farklilik olup olmadiginin
olctlebilmesi amaciyla egitim seviyesi degikeni icin Kruskal Wallis, yas ve gelir
degiskenleri icin T-Testi, iki deney grubu arasinda kampanya tiirlerine gore algi ve
kampanya sonrasi satin alma ediliminde farklilagsmanin olciilebilmesi amaciyla T-
Testi, her iki deney grubunun algli ve kampanya sonrasi satin alma egilimlerinde grup
ici farkhlagmanin élcilebilmesi amaciyla Tek Yénli ANOVA, algilama ve satinalma
egilimi  arasindaki ilginin ~ yonlnin  ve siddetinin belirlenebilmesi amaciyla

regresyon analizine yer verilmektedir.

3.3.1.1. Frekans Dagilimlari

Deney diizeneginde medeni hal, cinsiyet, cocuk sahipligi degiskenlerine
kota konuldugundan her iki deney grubunda da esit sayida kadin-erkek, evli -
bekar ve cocuk sahibi olan- olmayan denek yer almaktadir. Bu sebeple

frekans dagilim tablolarina yer verilmemektedir. Calismamizda, egitim durujn%,



gelir dulzeyi, yas,
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sosyal amacli bir drin icin ekstra 6deme vylzdesi, daha 0Once sosyal
sorumluluk

kampanyasina katilim durumu ve deney gruplari icin ayri ayri kampanyaya
destek verme durumlarinin  frekans tablolarina yer verilmistir. Kampanya
desteginin deney gruplari icin ayri ayri incelenmesinin nedeni, denek gruplarina
gosterilen kampanya 0Orneklerinin birbirinden farkhlk arz etmesi ve buna bagl

olarak kampanyaya destek verme sekillerinin birbirinden farklilasmasidir.

Tablo 3.1: Egitim Duzeyi

Egitim Diizeyi Frekans Yizde | Gecerli Yiizde Kimilatif
Yiizde
ik gretim 25 5.2 5.2 5.2
Lise 122 25.4 25.4 30.6
Lisans 254 52.9 52.9 83.5
Lisansustu 79 16.5 16.5 100.0
Total 480 100.0 100.0

Elde edilen bulgulara gére deneye katilan 480 cevaplayicinin  965,2"i olan 25
kisi

cevaplayici ilkdgretim, %625,4"0 olan 122 cevaplayici Lise, 9652,9"unu olusturan
254 cevaplayici Lisans, 216,5% olan 79 cevaplayici ise Lisanslsti mezunu
olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.2: Gelir Dlzeyi

Gelir Diizeyi Frekans Yizde | Gecerli Yiizde [Kimilatif Ylizde
"0-500" 4 8 8 .8
"501-1000" 108 22.5 22.5 23.3
"1001-1500" 147 30.6 30.6 54.0
"1501-2000" 50 10.4 10.4 64.4
"2001-2500" 77 16.0 16.0 80.4
"2501-3000" 22 4.6 4.6 85.0
"3001-3500" 30 6.3 6.3 91.3
"3501-4000" 7 1.5 1.5 92.7
"4001-4500" 20 4.2 4.2 96.9
"4501-5000" 1 2 2| 97.1
"5001-5500" 7 1.5 1.5 98.5
"5501-6000" 7 1.5 1.5 100.0
Toplam 480 100.0 100.0
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Yapilan c¢alismada gelir dlzeyi cevaplayicilara acik uclu sorulmakla birlikte
yorum
kolayhgi saglamak adina frekans  tablosu 500 TL aralklh olarak

olusturulmustur. Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 480 katihmcinin
%0,8"i olan 4 cevaplayict "0-500" TL arasinda, %22,5"i olan 108 cevaplayici
"501-1000" TL arasinda, 2630,6"s1 olan 147 cevaplayici "1001-1500" TL arasinda,
%10,4"0 olan 50 cevaplayici "1501-2000" %161
cevaplayici "2001-2500" TL arasinda, %4,6"1 olan 22 cevaplayici "2501-3000"
TL arasinda, %6,3"0 olan 30 cevaplayici "3001-3500" TL arasinda, %1,5"i olan
"3501-4000" TL arasinda, %4,2"i olan 20 cevaplayict "4001-
4500" TL arasinda, % 0,2°i olan 1 cevaplayici "4501-5000" TL arasinda,
%1,5"i olan 7 cevaplayici "5001-5500" TL arasinda ve son olarak %1,5" olan 7

TL arasinda, olan 77

7 cevaplayic

cevaplayici "5501-6000" TL arasinda aylik
ortalama gelire sahiptir.

Tablo 3.3: YaG Dagilimi

Yas Frekans Yizde | Gecerli Yuzde Kimilatif Yizde
18-25 82 17,08 17,08 17,08
26-33 173 36,04 36,04 53,12
34-41 95 19,79 19,79 72,91
42-49 75 15,63 15,63 88,54
50-57 38 7.92 7.92 96,46
58-65 13 2.71 2.71 99,17
66-73 4 0.83 0.83 100

Toplam 480 100.0 100.0

Yapilan c¢alismada cevaplayicilara yaslari agik uclu sorulmakla birlikte yorum

kolayhigi saglamak adina frekans tablosu 7 yas aralikli olarak olusturulmustur.
Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 480 katilimcinin %6361 26- 33

yaslari arasindadir.

Tablo 3. 4: Ekstra Odeme

Frekans | Yilizde Gegerli Kiimilatif Yizde
Yizde
% 5 103 21.5 21.5 21.5
0 10 135 28.1 28.1 49.6
% 15 52 10.8 10.8 60.4
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%0 20 46 9.6 9.6 70.0

% 20'den fazla 31 6.5 6.5 76.5

Fazla 6demek istemem 113 23.5 23.5 100.0
Total 480 100.0 100.0

Elde edilen bulgulara gore, sosyal amacli bir Grlin icin arastirmaya katilan
480

cevaplayicinin %621,5" olan 103 cevaplayici 965, %28,1% olan 135 cevaplayici
%10,

9%10,8"i olan 52 cevaplayici %15, %9,6"1 olan 46 cevaplayici %620, %6,5"i olan
31 cevaplayici %20“den fazla ekstra 6demeyi kabul ederken, 9623,5%i olan

113 cevaplayici fazla 6deme yapmak istemediklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.5: Sosyal Sorumluluk Kampanyasina Katilim Durumu

Frekans Yiizde Gegerli Kimilatif
Yiizde Yiizde
Evet 400 83.3 83.3 83.3
Hayir 80 16.7 16.7 100.0
Total 480 100.0 100.0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 480 cevaplayicinin %83,3"l olan
400

cevaplayicit  daha o6nce sosyal sorumluluk  kampanyalarina  katildiklarini,
%16,7"si olan 80 cevaplayicinin ise daha o6nce herhangi bir sosyal sorumluluk

kampanyasina katilmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.6: Birinci Deney Grubunda Kampanya Destegi

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yizde Yizde
Evet 179 74.6 74.6 74.6
Hayir 61 25.4 25.4 100.0
Total 240 100.0 100.0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 480 katiimcidan birinci
deney

grubunda yer alan 240 cevaplayicinin, 974,61 olan 179 katihmci soru

formunda yer alan kampanya  6rnegini  okuduktan  sonra kampazrb\ia



stiresince  firmanin drinlerini alarak bu kampanyaya destek olacaklarini
belirtirken, 9625,4°0 olan 61 cevaplayici bu kampanyaya destek vermeyeceklerini

belirtmislerdir.
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Tablo3.7: 6kinci Deney Grubunda Kampanya Destegi

Frekans Yiizde Gecerli Kimilatif
Yiizde Yiizde
Evet 196 81.7 81.7 81.7
Hayir 44 18.3 18.3 100.0
Total 240 100.0 100.0
Elde bulgulara gore, arastirmaya katilan 480 katilimcdan ikinci
deney
grubunda yer alan 240 cevaplayicinin, 9281,7"i olan 196 katihmci soru

formunda yer alan kampanya 06rnegini okuduktan sonra kampanya siresince
kullanilabilir  durumdaki oyuncaklari bagislayarak bu kampanyaya  destek
olacaklarini belirtirken,

%18,3"  olan 44 cevaplayict  bu
belirtmislerdir.

kampanyaya destek vermeyeceklerini

3.3.1.2. Gluvenilirlik Analizi Sonucu

Bu boliimde, arastirmada kullanilan 6&lceklerin giivenilirlik analizi sonuclarina

yer
verilmektedir.

Olceklerin guvenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan (Coranbach

Alfa) yararlaniimistir. Yapilan analizlerde 480 katihmcidan

elde edilen veriler kullaniimistir.

Sosyal Sorumluluk Olcedinin ic tutarhiliginin incelenmesi sonrasinda « = 0,848

gibi yiiksek® bir giivenilirlik degeri elde edilmistir. Bu sebeple her hangi bir
ifadenin
oOlcekten cikarilmasina gerek goriilmemistir.
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® Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Gok DegiGkenli Gstatistik Teknikleri, 4.Baski, Ankara, Asil
Yayin Dagitim, 2009,s. 405
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Tablo 3.8: Sosyal Sorumluluk Olgegi Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa | N
848 | 13

Olcegi olusturan maddelerin givenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo

3.9"da

sunulmustur.

Tablo 3.9: Sosyal Sorumluluk Olgegini OluGturan Maddelerin Glvenilirlige

Etkileri

ifadeler

Sosyal sorumluluktan ziyade,
daha ¢ok misteri elde etmeyi
amaglayan bir kampanyadir.

Firmanin kendi tanitimini
yapmak amaciyla hazirladigi bir
kampanyadir.

Vergi avantaji saglamayi
amaclayan bir kampanyadir.

Toplumun sorunlarini
¢6zmeyi amaclayan bir

Toplum sorunlarina isaret
eden bir kampanyadir.

Satislari artirmak amaciyla
yapilan bir kampanyadir.

Miisteri sadakati yaratmayi
amaclayan bir kampanyadir.

Toplumsal sorunlara duyarh bir
kampanyadir.

Topluma pozitif katki
saglayan bir kampanyadir.

Tiiketicileri satin almaya ikna
etmeyi amaclayan bir
kampanyadir.

Madde
Silindiginde
Olcek
Ortalamasi

36,8167

37,3292

36,9250
36,8208
36,5792
37,5375
37,2292
36,4417

36,3750

37,6208

Madde
Silindiginde
Olcek
Varyansi

54,460

55,929

57,091
57,612
59,960
57,672
63,315
57,879

58,227

60,429

Diizeltilmis

Madde Biitiin
Korelasyonu

,653

,605

,552

571

,362

,517

,163

,591

527

374

Madde
Silindiginde
Cronbach
Alfa

,826

,830

,834

,833

,847

,836

,859

,832

,836

,845
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Sosyal sorunun ¢ozlimii

Gergekten durtst bir
kampanyadir.

Genel olarak takdir edilecek bir
kampanyadir.

konusunda etkisiz kampanyadir.

36,6750

36,9875

36,4625

56,003

58,464

58,124

,587

,586

484

,831

,833

,839

Satin Alma Egilimleri 6lceginin ic tutarhliginin incelenmesi sonrasinda « =

0,874

gibi yiiksek! bir giivenilirlik degeri elde edilmistir. Bu sebeple her hangi bir

ifadenin

6lcekten cikarilmasina gerek goriilmemistir.

Tablo 3.10: Kampanya Sonrasi Satin alma Egilimi Glvenilirlik Degeri

Cronbach Alfa | N
874 | 6

Olcegi olusturan maddelerin giivenilirlik dizeyine etkileri ise Tablo

3.11%de

sunulmustur.

Tablo 3.11: Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi Olgegini OluGturan

Maddelerin Glvenilirlige Etkileri

Gfadeler

Bu firmanin diger drtnlerini
denemek isterim.

Bu firmanin drinlerini satin
alirim.

Bu firmanin Griiniini
bulamadiginda

Bu firmanin dranleri ile
ilgili daha cok bilgi
edinmek isterim.

Bu firmanin (irlini icin
daha cok para ddeyebilirim.

Madde
Silindiginde
Olgek
Ortalamasi

15,2083

15,1375

15,8417

15,1708

15,9917

Madde
Silindiginde
Olcek
Varyansi

16,626

16,663

18,284

16,435

16,552

DuzeltilmiG
Madde Butin
Korelasyonu

, 741

, 761

,510

,650

,650

Madde
Silindiginde
Cronbach
Alfa

,842

,839

,879

,858

,858
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Madde Madde Dizeltilmi Madde

tfadeler Silindiginde Silindiginde Madde Biitiin Silindiginde
Olcgek Olgek Korelasvonu Cronbach
Ortalamasi Varyansi Y Alfa
Bu fwmamn d_|ger drdnlerini 15,2083 16,626 741 842
denemek isterim.
alirim.
Bu firmanin drinini 15,8417 18,284 510 879

bulamadiginda

Bu firmanin drinleri ile
iIgiIi daha QOk bilgi 15,1708 16,435 ,650 ,858

edinmek isterim.

Bu firmanin trtind icin - 15,9917 16,552 650 858
daha cok para ddeyebilirim.

Bu firmanin drinlerini yakin 15,0875 16,206 71 836
cevreme Onerebilirim.

3.3.1.3. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Glickin Bulgular

Bu bolimde her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi tiiketicilerin
demografik ozellikleri arasinda farkliliklar incelenmis bu sekilde deney &ncesi

farksizlik durumu sinanmistir.

Cinsiyet, cocuk sahipligi ve medeni hal degiskenlerine kota uygulanmasi sebebi
ile her iki senaryonun ayri ayri uygulandigr birinci wve ikinci deney
grubundaki tiiketicilerin cinsiyetleri, medeni halleri ve cocuk sahipligi agisindan

aralarinda anlamh bir farklilik bulunmamaktadir.

Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi tiketicilerin egitim durumlan
arasindaki farkhhk durumu asagidaki arastirma hipotezi kullanilarak Kruskal
Wallis  Testi yardimiyla incelenmis ve analiz sonuglari Tablo 3.12"de
sunulmustur. Tablonun anlamlihk sutunundaki degerlerde (Sig = .772; Sig >
0.05) her iki grup arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamh olmadigi

anlasiimaktadir.
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Hd: Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi 1. ve 2. deney grubundaki tiketicilerin

egitim seviyeleri arasinda anlamli bir farklihk yoktur.

Tablo 3.12: Tuketicilerin Egitim Durumlarina 6lickin Kruskal Wallis Testi

Sonuclari
Egitim

.084

Ki Kare
1

Serbestlik Derecesi (df)

T72
Anlamlilik Diizeyi (Asymp. Sig.)

b. Bagimli  Degisken:
Grup

Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi tuketici gruplarinin egitim durumlarina
gore dagilimi ise Tablo 3.13"de verilmistir. Tablodaki degerlerden birinci
ve ikinci senaryo grubundaki  tlketicilerin egitim  durumlan

arasinda fark olmadigi gézlenmektedir.

Bu bulgu Kruskal Walllis Testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde
arastirma hipotezi dogrulanmis ve her iki grubun egditim durumlari arasinda

fark olmadigi sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3.13: Tuketici Gruplarinin E§itim Durumlarina Gére Dagilimi

‘ ‘ Egitim
. Toplam
‘ ‘ [lkdgretim ‘ Lise ‘ Lisans ‘ Lisansustu
Birinci ‘ 12 ‘ 60 ‘ 128 ‘ 40 ‘ 240
Grup
ikinci 13 ‘ 62 ‘ 126 ‘ 39 ‘ 240
Toplam 25 ‘ 122 ‘ 254 ‘ 79 ‘ 480

Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi tiiketicilerin gelir diizeyleri arasindaki

farklilk durumu asagidaki arastirma hipotezi kullanilarak t-testi yardimiyla
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incelenmis ve analiz sonuclari Tablo 3.14%de sunulmustur. Tablonun
anlamhlik

stitunundaki degerlerde (p =.923; p > 0.05) her iki grup arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlamli olmadigi anlasiimaktadir.

He: Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi 1. ve 2. deney grubundaki

tiketicilerin gelir seviyeleri arasinda anlamli bir farkhilik yoktur.

Tablo 3.14: Tiketicilerin Gelir Seviyelerine GliGkin T-Testi Sonuclari

‘ ‘ Levene Testi ’ T Testi
‘ ‘ F | Anlamhlik ’ t df ‘ Anlamhlik
Varyanslarin Esitligi )
Varsayimi 096 923
Gelir
Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi -,096 475,683 ,923

Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi tiiketici gruplarinin gelir durumlarina
gore

dagihmi ise Tablo 3.15%de verilmistir. Tablodaki degerlerden birinci ve
ikinci senaryo grubundaki tiketicilerin gelir durumlari arasinda belirgin bir fark

olmadigi gozlenmektedir.

Bu bulgu t- testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve her iki grubun gelir durumlari arasinda fark olmadigi

sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3.15: Tuketici Gruplarinin Gelir Durumlarina Gore Dagilimi

‘ Grup ‘ N ‘ Ortalama ‘ Std. Sapma ‘ Std. Hata
Birinci ‘ 240 ‘ 1876,4854 ‘ 1140,98080 ‘ 73,80391

Gelir
ikinci ‘ 240 ‘ 1886,4017 ‘ 1111,90711 ‘ 71,92329

Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi tiketicilerin yaslari arasindaki farkhlik

durumu asagidaki arastirma hipotezi kullanilarak t-testi yardimiyla incelenmis
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analiz sonuglari Tablo 3.16°da sunulmustur. Tablonun anlamhlik
situnundaki

degerlerde (p = .887; p > 0.05) her iki grup arasindaki farkin istatistiksel

olarak anlaml olmadigi anlasiimaktadir.

Hf: Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi 1. ve 2. deney grubundaki

tilketicilerin yaslari arasinda anlamli bir farkhlik yoktur.

Tablo 3.16: Tiketicilerin YaG durumlarina 6liGkin T-Testi Sonuclari

‘ ‘ Levene Testi ’ T Testi
‘ ‘ F | Anlamlilik ’ t df ‘ Anlamlilik
Varyanslarin Esitligi
Varsayimi -143 887
Yas
Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi -,143 | 477.488 ,887

Her iki senaryonun ayri ayri uygulandigi tiketici gruplarinin yas durumlarina
gore

dagihmi ise Tablo 3.17°de verilmistir. Tablodaki degerlerden birinci ve
ikinci senaryo grubundaki tiketicilerin yaslari arasinda belirgin bir fark

olmadigi gozlenmektedir.
Bu bulgu t- testi bulgulart ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve her iki grubun yaslari arasinda fark olmadigi sonucuna

ulastimistir.

Tablo 3.17: Tuketici Gruplarinin YaG Durumlarina Gore Dagilimi

‘ Grup | N ‘ Ortalama ‘ Std. Sapma ’ Std. Hata
Birinci | 240 ‘ 35.0042 ‘ 10.6929 ] 6902
8| inci | 240 | 351458 | 110401 | 7132

Grubun demografik 06zelliklerine iliskin karsilastirmalar bir bitiin olarak
degerlendirildiginde 6rneklem grubunun deney Oncesi benzer 6zellikler

gosterdigi sonucuna ulastimistir.
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3.3.1.4. Tiketicilerin Sosyal Sorumluluk AnlayGlarina GliGkin

Bulgular

Bu bolimde her iki senaryonun ayri ayri uygulandigr tiketicilerin sosyal
sorumluluk anlayislari arasindaki farklliklar incelenmis bu
sekilde her bir senaryonun

tiiketicilerin sosyal sorumluluk algilarina olan etkisi belirlenmistir.

H1: Birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun karsilastiklari
senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk

kampanyalarina karsi algilari birbirinden
farklilasmaktadir.

Birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun Kkarsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi  algilan  asagidaki
arastirma  hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastirimis ve analiz
sonuglari Tablo 3.18"de sunulmustur. Tablonun anlamlihk  situnundaki
degerlerden s6z konusu gruplar arasinda farkin 3, 6, 8, 9, 10, 11, 12 ve 13.
ifadelerde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 3.18: Farkh Senaryolar Uygulanan Tuketicilerin Sosyal Sorumluluk

Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri Arasindaki Farklihklar

Levene Testi T Testi
Ifadeler F o |Anlamlilik| ¢ df | Anlamhilik
1: stya(; sP?rumII(qullft?n ~ Maryanslanin Esitligi Varsayimi 744 .389 -1.819 | 478 .069
ziyade, daha cok miisteri — -
lde etmeyi amaclayan bir Varyanslarin Esitsizligi 1.819 |476.289| .069
kampanya olmasi Varsayimi
2. Firmanin kendi tanitimini . .041 .840 | -1.068 | 478 .286
yapmak amaciyla hazirladigfVaryanslarin Esitligi Varsayimi
bir kampanya olmasi
bany Varyanslarin Esitsizligi -1.068 |477.839| .286
Varsayimi
3. Vergi avantaji saglamay!i .068 794 | -3.066 | 478 .002
amagclayan bir kampanya [Varyanslarin Esitligi Varsayimi
olmasi
Varyanslarin Esitsizligi -3.066 |476.663| .002
Varsayimi 212




4. Toplumun sorunlarini 3.330 .069 -1.477 | 478 .140

cozmeyi amaclayan bir Varyanslarin Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi
Pty Varyanslarin Esitsizligi -1.477 |474.371| .140
Varsayimi
5. Toplum sorunlarina isaret 2.032 .155 -982 | 478 .326
eden bir kampanya olmasi  {Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -982 |476.580| .326
Varsayimi
6.SatiGlar artirmak .084 773 -5.164 | 478 .000
amaciyla yapilan bir Varyanslarin Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi
Varyanslarin Esitsizligi -5.164 |477.988| .000
Varsayimi
7. Misteri sadakati o .233 .630 -598 | 478 .550
yaratmayl amaclayan bir Varyanslarin Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi
panye Varyanslarin Esitsizligi -598 |477.362| .550
Varsayimi

8.Toplumsal sorunlara 6.189 .013 -2.704 | 478 .007

duyarl bir kampanya Varyanslarin Esitligi Varsayimi

olmasi Varyanslarin Esitsizligi -2.704 |476.965| .007
Varsayimi

9.Topluma pozitif katki 6.602 .010 -2.430 | 478 .015

saglayan bir kampanya [Varyanslarin Esitligi Varsayimi

olmasi
Varyanslarin Esitsizligi -2.430 |476.386] .015
Varsayimi

10. TUketicileri satin - 315 575 |-7.410| 478 .000

almaya ikna etmeyi Varyanslarin Esitligi Varsayimi

amaglayan bir kampanya  \/aryanslarin Esitsizligi -7.410 |477.685| .000

olmasi Varsayimi

11. Sosyal sorunun ¢ézimii \arvanslarin Esitligi Varsavimi 1.397 .238 -2.221 | 478 .027

konusunda etkisiz bir aryansta $1tIg1 Varsay!

kampanya olmasi Varyanslarin Esitsizligi -2.221 |476.463 .027
Varsayimi

12. Gercekten dirust bir e 7.389 .007 -5.979 | 478 .000
Varyanslarin Esitligi Varsayimi

kampanya olmasi
Varyanslarin Esitsizligi -5.979 |477.581|  .000
Varsayimi

13. Genel olarak takdir 25.637 .000 -4.565 | 478 .000

edilecek bir kampanya Varyanslarin Esitligi Varsayimi
olmasi Varyanslarin Esitsizligi -4.565 (463.066| .000
Varsayimi

Birinci gruptaki tiketiciler ile ikinci gruptaki tiketicilerin karsilastiklari
senaryolarda

bahsedilen  sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi algilari arasindaki
farkhhklar Tablo 3.19"da sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki degerler
ikinci grubun sosyal sorumluluk anlayisinin tiim ifadeler icin birinci gruba
gore daha glcli oldugunu géstermektedir.
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Tablo 3.19: Farkli Senaryolar Uygulanan Tuketicilerin Sosyal Sorumluluk
Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmelerinin Uygulanan Senaryoya Bagli
Olarak DegiGimi

Sosyal Sorumluluk Kampanya Algisi ifadeleri Grup N |OrtalamaStd. Sapma| Std. Hata
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha cok Birincii 240 3.1667 1.1880 0.0766
miisteri elde etmeyi amaclayan bir kampanya ikincif 240 3.3583 1.1188 0.0722
olmasi
2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla | Birincii 240  2.6542 1.1209 0.0723
hazirladigi bir kampanya olmasi Ikincil 240 2.7625 1.1005 0.0710
3. Vergi avantaji saglamayr amaglayan bir Birincif 240 3.0583  1.0847 0.0700
kampanya olmasi Ikinci 240 3.3542 1.0287 0.0663
4. Toplumun sorunlarini ¢6zmeyi amaglayan Birincii 240 3.1625 1.0035 0.0647
bir kampanya olmasi Ikinci 240 3.3042 1.0954 0.0707,
5. Toplum sorunlarina isaret eden bir Birincii 240 3.4042 1.0973 0.0708
kampanya olmasi Ikinci 240 3.5000 1.0390 0.0670
6.Satislar artirmak amaciyla yapilan bir Birincii 240 2.4458  1.0810 0.0697
kampanya olmasi Ikinci 240 2.9542 1.0756 0.0694
7. Miisteri sadakati yaratmayi amaclayan bir Birincif 240 2.7542 1.0872 0.0701
kampanya olmasi Ikincil 240 2.8125 1.0481 0.0676
8.Toplumsal sorunlara duyarl bir Birincii 240  3.5417 .9497 0.0613
kampanya olmasi Ikincif 240 3.7708 .9065 0.0585
9.Topluma pozitif katki saglayan bir Birincii 240 3.6083 1.0046 0.0648
kampanya olmasi Ikinci 240 3.8250 9477 0.0611
10. Tiketicileri satin almaya ikna etmeyi Birincii 240 2.3625 1.0093 0.0651
amaclayan bir kampanya olmasi Ikinci 240 3.0542 1.0356 0.0684
11. Sosyal sorunun ¢éziimii konusunda Birincif 240 3.3083 1.1411 0.0736
etkisiz bir kampanya olmasi ikinci 240 35333  1.0780  0.0695
12. Gercekten diriist bir kampanya olmasi Birincii 2400 2.9958 .8986 0.0580
Ikinci 240 3.4792 .8724 0.0563
13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya Birincii 2400 3.5208 1.0860 0.0701
olmasi Ikincif 240 3.9375 .9057 0.0584

Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma

hipotezi

dogrulanmis ve birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun

karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina karsi algilarinin - farklilastigr  sonucuna

ulastimistir.

Farkh  senaryolarin uygulandigi birinci ve ikinci deney gruplarinin  alt
gruplarinda algida farkhhk olup olmadigi incelemek amaciyla, katihmcilarin

verdikleri cevaplar evli cocuklu kadin, evli cocuklu erkek, evli cocuksuz kadl4,



evli cocuksuz erkek,
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bekar cocuklu kadin, bekar cocuklu erkek, bekar cocuksuz kadin ve bekar
cocuksuz

erkek demografik  faktorlerine gore ayri ayri incelenmistir. Cikan sonuc¢ ve

yorumlara asagida yer verilmistir.

Hla=

grubundaki evli

Birinci deney grubundaki evli cocuklu kadinlar ile ikinci deney

cocuklu kadinlarin  karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen

sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilari birbirinden farkhlasmaktadir.

Birinci deney grubundaki evli cocuklu kadinlar ile ikinci deney grubundaki

evli cocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen
sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilari  asagidaki
arastirma hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastirilmis ve analiz

sonuclari Tablo 3.20"de sunulmustur. Tablonun anlamlilik situnundaki degerler
incelendiginde 5. 6. 10. ve 12. ifadeler icin soz konusu gruplar arasindaki farkin

istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 3.20: Farkl Senaryolar Uygulanan Evli Cocuklu Kadinlarin Sosyal

Sorumluluk  Kampanyalari Hakkindaki  Degerlendirmeleri  Arasindaki
Farkhiliklar
Levene Testi T Testi
F |Anlamhli t df | Anlamhlik
k
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, | Varyanslarin Esitligi | .484 489 -.981 58 331
daha cok misteri elde etmeyi Varsayimi
amaclayan bir kampanya olmasi|  varyanslarin -.981 56.802 .331
Esitsizligi Varsayimi
2. Firmanin kendi tanitimini | Varyanslarin Esitligi | -049 .825 .000 58 1.000
yapmak amaciyla hazirladigi bir Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarin .000 56.944 1.000
Esitsizligi Varsayimi
3. Vergi avantajl 5a§|amay| Varyanslarin Esitligi [1.389 243 -1.306 58 197
amaclayan bir kampanya olmasi Varsayimi
Varyanslarin -1.306] 52.063 197
Esitsizligi Varsayimi
4. Toplumun sorunlarini Varyanslarin Esitligi | 119 731 -.425 58 673
cOzmeyi amaclayan bir Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslann -425 57.717 673
Esitsizligi Varsayimi 216




5. Toplum sorunlarina iGaret | varyansianin Esitligi | -242 .625 -2.256 58 .028
eden bir kampanya olmasi Varsayimi
Varyanslarin -2.256 57.535 .028
Esitsizligi Varsayimi
6.SatiGlar! artirmak amaciyla | varyansiarin Esitligi |3-635 .062 -2.332 58 .023
yapilan bir kampanya olmasi Varsayimi
Varyanslarin -2.332 52.654 .024
Esitsizligi Varsayimi
7. Misteri sadakati yaratmayl | Varyanslarin Esitligi | -929 340 709 58 481
amagclayan bir kampanya olmasi Varsayim
Varyanslarin .709  55.326 481
Esitsizligi Varsayimi
8.Toplumsal sorunlara duyarli | varyanslann Esitligi |1-819 183 -1.828 58 073
bir kampanya olmasi Varsayim
Varyanslarin -1.828 57.028 .073
Esitsizligi Varsayimi
9.Topluma pozitif katki Varyanslarin Esitligi |3-068 .085 -1.367 58 177
saglayan bir kampanya olmasi Varsayimi
Varyanslarm '1.367 55.067 .177
Esitsizligi Varsayimi
10. Tuketicileri satin almaya | varyanslarin Esitligi | -210 .648 -2.540 58 .014
ikna etmeyi amaglayan bir Varsayimi
kampanya olmas| Varyanslarn -2.540] 57.984 014
Esitsizligi Varsayimi
11. Sosyal sorunun ¢6ziimi Varyanslarin Esitligi |8-605 .005 -.708 58 482
konusunda etkisiz bir kampanya Varsayimi
olmasi
Varyanslarin -708 48.612 482
Esitsizligi Varsayimi
12. Gergekten dirdst bir Varyanslarin Esitligi | -054 .816 -2.333 58 .023
kampanya olmasi Varsayimi
Varyanslarin -2.333  52.623 .024
Esitsizligi Varsayimi
13. Genel olarak takdir edilecek | varyansiarin Esitligi |11-88 .001 -1.821 58 074
bir kampanya olmasi Varsayimi 1
-1.821  46.248 .075

Varyanslarin
Esitsizligi Varsayimi

Birinci deney grubundaki evli cocuklu kadinlar ile ikinci deney grubundaki

evli

cocuklu kadinlarin  karsilastiklari

kampanyalarina  karsi

sunulmustur. Tablonun ortalama situnundaki

algilan

arasindaki

farkhliklar

Tablo

senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
3.21%de
degerler bu ifadelerin hepsinde

ikinci grubun sosyal sorumluluk anlayisinin birinci gruba gére daha gicli

oldugunu gostermektedir.
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Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi

dogrulanmis ve birinci deney grubundaki evli cocuklu kadinlar ile ikinci
deney grubundaki evli cocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen
sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilarinin  birbirinden  farkhlastigi

sonucuna ulasimistir.

Tablo 3.21: Evli Cocuklu Kadinlarin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Hakkindaki Degerlendirmelerinin Uygulanan Senaryoya Bagli Olarak DegiGimi

Grup N |Ortalama(Std. Sapma|Std. Hata
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha ¢cok miisteri | Birinci | 30 | 3.2000 | 1.1265 | .2057
elde etmeyi amaclayan bir kampanya olmasi Ikinci 30 | 3.4667 | .9732 777
2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla Birinci | 30 | 2.7667 | 1.0726 | .1958
hazirladigr bir kampanya olmasi Ikinci 30 | 2.7667 .9353 .1708
3. Vergi avantaji saglamayr amaclayan bir Birinci | 30 | 3.1000 | 1.0289 | .1878
kampanya olmasi Ikinci 30 | 3.4000 | .7240 1322
4. Toplumun sorunlarini ¢6zmeyi amaclayan Birinci | 30 | 2.9333 | 1.1725 | .2141
bir kampanya olmasi Ikinci 30 | 3.0667 | 1.2576 .2296
5. Toplum sorunlarina isaret eden bir Birinci | 30 | 2.6000 | 1.0372 | .1894
kampanya olmasi ikinci | 30 | 3.2333 | 1.1351 | .2072
6.Satislari artirmak amaciyla yapilan bir Birinci | 30 | 2.5000 | .7768 1418
kampanya olmasi Ikinci 30 | 3.0667 | 1.0807 1973
7. Miisteri sadakati yaratmayi amaclayan bir Birinci | 30 | 2.8333 | 1.2058 | .2202
kampanya olmasi Ikinci 30 | 2.6333 | .9643 1761
8.Toplumsal sorunlara duyarl bir Birinci | 30 | 3.2000 | 1.1265 | .2057
kampanya olmasi Ikinci 30 | 3.7000 .9879 .1804
9.Topluma pozitif katki saglayan bir kampanya Birinci | 30 | 3.2667 | 1.2576 .2296
olmasi ikinci | 30 [ 3.6667 | .9942 | .1815
10. Tiiketicileri satin almaya ikna etmeyi Birinci | 30 | 2.3333 | .9223 .1684
amaclayan bir kampanya olmasi Ikinci 30 | 2.9333 .9072 .1656
11. Sosyal sorunun ¢6zilimi konusunda etkisiz bir| Birinci | 30 | 3.3333 | 1.0933 .1996
kampanya olmasi ikinci | 30 [ 3.5000 | .6823 | .1246
12. Gergekten diriist bir kampanya olmasi Birinci | 30 | 3.0000 | 1.0171 .1857

ikinci 30 | 3.5333 .7303 1333
13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya Birinci | 30 | 3.3667 | 1.2172 2222
olmasi Ikinci 30 | 3.8333 .6989 1276

H1b= Birinci deney grubundaki evli cocuklu erkekler ile ikinci deney grubundaki

evli cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk

kampanyalarina karsi algilari birbirinden farklilasmaktadir.
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Birinci deney grubundaki evli cocuklu erkekler ile ikinci deney grubundaki evli

cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina  karsi algilari asagidaki arastirma hipotezi cercevesinde t-
testi kullanilarak karsilastirilmis ve analiz sonuclari Tablo 3.22°de sunulmustur.
Tablonun anlamlilik sutunundaki degerler incelendiginde s6z konusu gruplar

arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olmadigi anlasiimaktadir.

Tablo 3.22: Farkli Senaryolar Uygulanan Evli Cocuklu Erkeklerin Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri  Arasindaki
Farkhiliklar

Levene Testi T Testi
F |Anlamhli t df Anlamhlik
k
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, |  Varyanslarin .039 .845 -.398 58 .692
daha ¢ok miisteri elde etmeyi | Esitligi Varsayim
amaclayan bir kampanya olmasi Varyanslarin -398  57.844 .692
Esitsizligi
Varsayimi
2. Firmanin kendi tanitimini Varyanslarin | 1.311 257 .296 58 .769
yapmak amaciyla hazirladigi bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarin 296  57.408 .769
Esitsizligi
Varsayimi
3. Vergi avantaji saglamayi Varyanslarin 595 444 445 58 .658
amaclayan bir kampanya olmasi| Esitligi Varsayim
Varyanslarin 445 56.832 658
Esitsizligi
Varsayimi
4. Toplumun sorunlarini Varyanslarin | 1.305 258 121 58 .904
c6zmeyi amaclayan bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarin 121 56.222 904
Esitsizligi
Varsayimi
5. Toplum sorunlarina isaret Varyanslarin 157 694 -.341] 58 734
eden bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslarin -341]  57.826 734
Esitsizligi
Varsayimi
6.Satislari artirmak amaciyla Varyanslarin 020 887 -.654 58 516
yapilan bir kampanya olmasi | Esitligi Varsayimi
Varyanslarin -.654  57.978 .516
Esitsizligi
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Varsayimi

7. Misteri sadakati yaratmayi Varyanslarin .069 194 -.341 58 134
amaclayan bir kampanya olmasi| Esitligi Varsayim
Varyanslanin -341]  57.982 734
Esitsizligi
Varsayimi
8.Toplumsal sorunlara duyarli Varyanslarin | 1.678 .200 .704 58 484
bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslarin 704 57.101 484
Esitsizligi
Varsayimi
9.Topluma pozitif katki Varyanslarin 586 447 .000 58 1.000
saglayan bir kampanya olmasi | Esitligi Varsayimi
Varyanslarin 004  56.615 1.000
Esitsizligi
Varsayimi
10. Tuketicileri satin almaya Varyanslarin .068 795 -1.435 58 157
ikna etmeyi amaclayan bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarin -1.435  57.547 .157
Esitsizligi
Varsayimi
11. Sosyal sorunun (;OZUmU Varyanslarin 2.570 114 1.081 58 .284
konusunda etkisiz bir kampanya| Esitligi Varsayimi
olmasi Varyanslarin 1.08] 55.909 284
Esitsizligi
Varsayimi
12. Gergekten dirlst bir Varyanslarin | 1.436 236 -.810 58 421
kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslarin -810  57.219 421
Esitsizligi
Varsayimi
13. Genel olarak takdir edilecek|  Varyanslarin 1.060 .307 .935 58 .354
bir kampanya olmasi Esitligi Varsayim
.935 57.028 .354

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

Birinci deney grubundaki
evli

cocuklu erkeklerin karsilastiklari

kampanyalarina

sunulmustur. Tablonun ortalama situnundaki

kars!

evli cocuklu erkekler ile ikinci

algilari

arasindaki

farkhliklar

Tablo

sorumluluk algilari arasinda belirgin bir fark olmadigini géstermektedir.

Bu bulgu t-testi

bulgularr ile

birlikte

degerlendirildiginde

deney grubundaki
senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk

3.23"de

degerler her iki grubun sosyal

arastirma

hipotezi dogrulanamamis ve birinci deney grubundaki evli cocuklu erkekler ile

ikinci deney
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grubundaki evli cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen
sosyal

sorumluluk kampanyalarina karsi algilarinin birbirinden farklilasmadigi

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.23: Evli Cocuklu Erkeklerin Sosyal Sorumluluk Kampanyalar
Hakkindaki Degerlendirmelerinin Uygulanan Senaryoya Bagli Olarak DegiGimi

Grup N |Ortalama|Std. Sapma|Std. Hata
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha cok Birinci | 30 | 3.30000  1.2635  .2307
misteri elde etmeyi amaclayan bir kampanya Ikinci 30 3.4333 1.3309 .2430
2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla Birinci | 30 | 3.20000  1.3746  .2510
hazirladigi bir kampanya olmasi ikinci 30 | 3.1000 1.2415  .2267
3. Vergi avantaji saglamayl amaclayan bir Birinci | 30 | 3.4667] 1.0743  .1961
kampanya olmasi Ikinci 30 3.3333 1.2411 .2266
4. Toplumun sorunlarini ¢6zmeyi amaglayan Birinci | 30 | 3.4000 9685  .1768
bir kampanya olmasi Ikinci 30 3.3667 1.1592 2116
5. Toplum sorunlarina isaret eden bir Birinci | 30 | 3.4667  1.1666  .2130
kampanya olmasi ikinci 30 3.5667, 1.1043 .2016
6.Satislari artirmak amaciyla yapilan bir Birinci | 30 | 2.8667]  1.1958  .2183
kampanya olmasi Ikinci 30 3.0667, 1.1725 .2141
7. Miisteri sadakati yaratmayr amaclayan bir Birinci | 30 | 2.90000  1.1250)  .2054
kampanya olmasi Ikinci 30 3.0000 1.1447 .2090
8.Toplumsal sorunlara duyarl bir Birinci | 30 | 3.6667  1.0283  .1877
kampanya olmasi Ikinci 30 3.4667 1.1666 .2130
9.Topluma pozitif katki saglayan bir Birinci | 30 | 3.6333 9643 .176)
kampanya olmasi Ikinci 30 3.6333 1.1290 .2061
10. Tiiketicileri satin almaya ikna etmeyi Birinci | 30 | 2.80000  1.0306  .1882
amaclayan bir kampanya olmasi Ikinci 30 3.2000 1.1265 .2057
11. Sosyal sorunun ¢éziimii konusunda etkisiz Birinci | 30 | 35667 ~ 1.0726  .1958
bir kampanya olmasi Ikinci 30 | 3.2333 1.3047,  .2382
12. Gercekten dirist bir kampanya olmasi Birinci | 30 | 3.0667 1.0483  .1914

Ikinci | 30 | 3.3000f 1.1788  .2152
13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya Birinci | 30 3.6333 1.1592 2116
olmasi Ikinci | 30 | 3.3333  1.3218 .2413

H1c= Birinci deney grubundaki evli ¢cocuksuz kadinlar ile ikinci deney grubundaki

evli cocuksuz kadinlarin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk

kampanyalarina karsi algilari birbirinden farklilasmaktadir.

221



Birinci deney grubundaki evli cocuksuz kadinlar ile ikinci deney grubundaki evli

cocuksuz kadinlarin karsilastiklari  senaryolarda  bahsedilen sosyal

sorumluluk kampanyalarina karsi algilari  asagidaki arastirma hipotezi

cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastiriimis ve analiz sonuclari Tablo 3.24"de
sunulmustur. Tablonun anlamlilik stitunundaki degerler incelendiginde 4, 6, 8, 10,
arasindaki farkin

11, 12 ve 13. ifadeler icin s6z konusu gruplar

istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.24: Farkh Senaryolar Uygulanan Evli Cocuksuz Kadinlarin Sosyal

Sorumluluk Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri  Arasindaki
Farkhiliklar
Levene Testi T Testi
F |Anlamhli t df | Anlamlilik
k
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, 1.759 190 121 58 .904
daha ¢ok miisteri elde etmeyi Varyanslarin
amaclayan bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslarin 121]  56.223 .905
Esitsizligi
Varsayimi
2. Firmanin kendi tantimine oy ann 6.783 .012 -.366 58 716
yapmak amaciyla hazirladigi bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi
Varyanslarin -366 50.804 716
Esitsizligi
Varsayimi
3. Vergi avantaji saglamayi Varyanslarin | -006 940 -.632 58 530
amaclayan bir kampanya olmasi| Esitligi Varsayimi
Varyanslarin -632 57.947 530
Esitsizligi
Varsayimi
4. Toplumun sorunlarini Varyanslarin .003 .953 -3.084 58 .003
cozmeyi amaclayan bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmas| Varyanslarn -3.084  57.259 003
Esitsizligi
Varsayimi
5. Toplum sorunlarina isaret Varyanslarm ~ |2.710 105 -127) 58 470
eden bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
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Varyanslarin -727) 54.923 471
Esitsizligi
Varsayimi
6.SatiGlar artirmak amaciyla Varyanslarin ~ |2.362 130 -2.380 58 .021
yaptlan bir kampanya olmasi | Esitligi Varsayimi
Varyanslarin -2.380 55.441 .021
Esitsizligi
Varsayimi
7. Misteri sadakati yaratmay Varyanslarin 1.933 170 -1.973 58 053
amaclayan bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Esitsizligi
Varsayimi
8.Toplumsal sorunlara v | 7.076 .010 -2.114 58 .039
duyarli bir kampanya olmasi Esitl?g“;?li?;rsa:yr:m|
Varyanslarin -2.114  50.044 .039
Esitsizligi
Varsayimi
9.Topluma pozitif katki Varyanslarin 4.053 .049 -1.745 58 .086
saglayan bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslarin -1.745 54.534 .087
Esitsizligi
Varsayimi
10. Tuketicileri satin almaya v | 1.369 247 -3.333 58 .002
ikna etmeyi amaclayan bir varyansiarin
Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi
Varyanslarin -3.333 55.534 .002
Esitsizligi
Varsayimi
11. Sosyal sorunun ¢ézimu Varyanslarin ~ [3.235 .077 -2.055 58 .044
konusunda etkisiz bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarn -2.055 52.890 045
Esitsizligi
Varsayimi
12. Gergekten durdst bir Varyanslarin .855 .359 -5.814 58 .000
kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Esitsizligi
Varsayimi
13. Genel olarak takdir Varyan5|ar|n 9.275 .003 -2.599 58 .012
edilecek bir kampanya olmasi | Esitligi Varsayimi
-2.599 49.082 .012

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

Birinci deney grubundaki evli cocuksuz kadinlar ile ikinci deney grubundaki

evli

cocuksuz kadinlarin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal

sorumluluk
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kampanyalarina  karsi  algilari arasindaki farkliliklar ~ Tablo  3.25"de
sunulmustur.

Tablonun ortalama situnundaki dederler bahsi gecen ifadelerde ikinci grubun
sosyal

sorumluluk anlayisinin  birinci gruba goére daha glcli oldugunu
gostermektedir.

Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve birinci deney grubundaki evli ¢ocuksuz kadinlar ile
ikinci deney grubundaki evli cocuksuz kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk  kampanyalarina karsi algilarinin  birbirinden

farkhlastigi sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3.25: Evli Cocuksuz Kadinlarin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Hakkindaki Degerlendirmelerinin Uygulanan Senaryoya Bagli Olarak DegiGimi

Grup N |Ortalama|Std. Sapma|Std. Hata
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha cok Birinci | 30 | 3.4333 9714 1774
misteri elde etmeyi amaclayan bir kampanya Ikinci 30 3.4000 1.1626 2123
2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla Birinci | 30 | 2.7000 8367  .1528
hazirladigi bir kampanya olmasi ikinci 30 2.8000 1.2429 .2269
3. Vergi avantaji saglamayl amaclayan bir Birinci | 30 | 3.2333 1.0063  .1837
kampanya olmasi Ikinci 30 3.4000 1.0372 1894
4. Toplumun sorunlarini ¢cézmeyi amaglayan Birinci | 30 | 3.0333 9279  .1694
bir kampanya olmasi Ikinci 30 3.7333 .8277 1511
5. Toplum sorunlarina isaret eden bir Birinci | 30 3.7000 9879  .1804
kampanya olmasi ikinci 30 3.8667 7761 1417
6.Satislari artirmak amaciyla yapilan bir Birinci | 30 | 2.2000 9613 1755
kampanya olmasi Ikinci 30 2.8667 1.1958 .2183
7. Miisteri sadakati yaratmayi amaclayan bir Birinci | 30 | 2.4000 .8550  .1561
kampanya olmasi Ikinci 30 2.9000 1.0939 .1997
8.Toplumsal sorunlara duyarl bir kampanya olmasi| Birinci | 30 3.7000 7944 .1450

ikinci 30 4.0667, .5208 .0950
9.Topluma pozitif katki saglayan bir Birinci | 30 | 3.7333 8277 1511
kampanya olmasi Ikinci 30 4.0667 .6397 .1168
10. Tiketicileri satin almaya ikna etmeyi amaclayan| Birinci | 30 | 2.1667 7915 1445
bir kampanya olmasi Ikinci 30 2.9333 .9803 1790
11. Sosyal sorunun ¢éziimii konusunda etkisiz Birinci | 30 | 3.2333 12229 2233
bir kampanya olmasi Ikinci 30 3.8000 .8867 1619
12. Gercekten dirist bir kampanya olmasi Birinci | 30 2.8667 5713 .1043

ikinci 30 3.7333 .5833 .1065
13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya Birinci | 30 3.5000 1.0086 1841
olmasi Ikinci 30 4.0667, .6397| 4468




H1d: Birinci deney grubundaki evli cocuksuz erkekler ile ikinci deney
grubundaki
evli  cocuksuz erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen  sosyal

sorumluluk kampanyalarina karsi algilari birbirinden farklilasmaktadir.

Birinci deney grubundaki evli cocuksuz erkekler ile ikinci deney grubundaki

evli cocuksuz erkeklerin  karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen  sosyal

sorumluluk kampanyalarina karsi algilar  asagidaki  arastirma hipotezi
cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastiriimis ve analiz sonuclari Tablo 3.26"da
sunulmustur. Tablonun anlamlihk situnundaki degerler incelendiginde “Genel
olarak takdir edilecek bir kampanya olmasi “ifadesi icin s6z konusu gruplar

arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 3.26: Farkh Senaryolar Uygulanan Evli Cocuksuz Erkeklerin Sosyal

Sorumluluk Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri  Arasindaki
Farkhhklar
Levene Testi T Testi
F |Anlamlih t df | Anlamlihk
k
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, |  varyanslarin .586 447 -.114 58 .910
daha cok miisteri elde etmeyi | Esitligi Varsayimi
amagclayan bir kampanya olmasi Varyanslarin -114) 57.423 .910
Esitsizligi
Varsayimi
2. Firmanin kendi tanitimini Varyanslarin ~ |2.086 154 874 58 .386
yapmak amaciyla hazirladigi bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarin 874 56.137, 386
Esitsizligi
Varsayimi
3. Vergi avantaj saglamayi Varyanslarin .002 .968 -.810 58 421
amaclayan bir kampanya olmasi| Esitligi Varsayim
Varyans|ar|n -.810 57.859 421
Esitsizligi
Varsayimi
4. Toplumun sorunlarini Varyanslarin .064 .802 .130 58 .897
cOzmeyi amaclayan bhir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi
pany Varyanslarin 130 57.998 897
Esitsizligi
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Varsayimi

5. Toplum sorunlarina isaret
eden bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.073

.788

1.461

58

.150

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

1.461

57.984

.150

6.Satislar artirmak amaciyla
yapilan bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.836

.364

-1.668

58

101

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-1.668

55.427

101

7. Musteri sadakati yaratmayi
amagclayan bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.084

172

776

58

441

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

776

57.930

441

8.Toplumsal sorunlara duyarl
bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

4.720

.034

-1.036

58

.305

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-1.036

54.860

.305

9.Topluma pozitif katki
saglayan bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.356

.553

-.528

58

.599

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-.528

57.914

.599

10. Tuketicileri satin almaya
ikna etmeyi amaclayan bir
kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

3.899

.053

-1.621

58

110

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-1.621

52.837

111

11. Sosyal sorunun ¢6ziimii
konusunda etkisiz bir kampanya
olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.286

.595

-.614

58

.542

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-.614

57.626

.542

12. Gercekten diirist hir
kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.924

.340

-.498

58

.620

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-.498

57.894

.620

13. Genel olarak takdir
edilecek bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

4.082

.048

-2.050

58

.045

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-2.050

55.615

.045
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Birinci deney grubundaki evli ¢ocuksuz erkekler ile ikinci deney grubundaki
evli

cocuksuz  erkeklerin  karsilastiklari senaryolarda  bahsedilen sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi algilari arasindaki farkliliklar Tablo 3.27"de
sunulmustur. Tablonun ortalama sutunundaki  degerler “Genel olarak takdir
edilecek bir kampanya olmasi” ifadesinde ikinci grubun sosyal sorumluluk

anlayisinin birinci gruba gore daha glclii oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve birinci deney grubundaki evli cocuksuz erkekler ile
ikinci deney grubundaki evli cocuksuz erkeklerin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk  kampanyalarina  karsi algilarinin  birbirinden
farkhlastigi sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3.27: Evli Cocuksuz Erkeklerin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Hakkindaki Degerlendirmelerinin Uygulanan Senaryoya Bagli Olarak DegiGimi

Grup N |Ortalama(Std. Sapma|Std. Hata
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha cok Birinci | 30 | 3.2000 1.1861  .2166
misteri elde etmeyi amaclayan bir kampanya Ikinci 30 3.2333 1.0726 .1958
2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla Birinci | 30 | 2.6667  1.1244  .2053
hazirladigi bir kampanya olmasi Ikinci 30 2.4333 .9353 .1708
3. Vergi avantaji saglamayi amaclayan bir Birinci | 30 | 3.0667  1.1427  .2086
kampanya olmasi Ikinci 30 | 3.3000 1.0875  .1986
4. Toplumun sorunlarini ¢6zmeyi amaglayan Birinci | 30 | 3.3667 9994 1825
bir kampanya olmasi Ikinci 30 | 3.3333 99421 1815
5. Toplum sorunlarina isaret eden bir Birinci | 30 | 3.6333 9643 1761
kampanya olmasi ikinci 30 3.2667, .9803 .1790
6.Satislarl artirmak amaciyla yapilan bir Birinci | 30 | 24333 11943  .2181
kampanya olmasi Ikinci 30 | 2.9000 9595 1752
7. Miisteri sadakati yaratmayi amaclayan bir Birinci | 30 | 2.9333 9803  .1790
kampanya olmasi Ikinci 30 2.7333 1.0148 .1853
8.Toplumsal sorunlara duyarli bir Birinci | 30 | 3.5667 9714 1774
kampanya olmasi Ikinci 30 | 3.8000 7611 .1390
9.Topluma pozitif katki saglayan bir Birinci | 30 | 3.6667 9589  .1751
kampanya olmasi Ikinci 30 3.8000 .9965 .1819
10. Tiiketicileri satin almaya ikna etmeyi Birinci | 30 | 2.80000  1.1861  .2166
amaclayan bir kampanya olmasi Ikinci 30 3.2333 .8584 .1567
11. Sosyal sorunun ¢6ziimii konusunda etkisiz Birinci | 30 | 3.3333  1.0933  .1996
bir kampanya olmasi Ikinci 30 3.5000 1.0086 .1841
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12. Gercekten dirist bir kampanya olmasi Birinci | 30 | 3.2000 7611 .1390
ikinci | 30 | 3.3000 7944 1450
13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya Birinci | 30 3.6000 .9685 .1768
olmasi ikinci | 30 | 4.0667 7849 1433

Hle: Birinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlar ile ikinci deney
grubundaki

bekar  cocuklu  kadinlarin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen  sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi algilari birbirinden farklilasmaktadir.

Birinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlar ile ikinci deney grubundaki
bekar ¢ocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen

sosyal sorumluluk kampanyalarina karst  algilari  asagidaki
arastirma  hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastiriimis ve analiz
sonuclari Tablo 3.28'de sunulmustur. Tablonun anlamhlik sutunundaki degerler
incelendiginde 3, 6, 10, 12 ve 13. ifadeler icin séz konusu gruplar arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 3.28: Farkli Senaryolar Uygulanan Bekar Cocuklu Kadinlarin Sosyal
Sorumluluk  Kampanyalari Hakkindaki  Degerlendirmeleri  Arasindaki
Farkhhklar

Levene Testi T Testi
F |Anlamhli t df Anlamhlik
k
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, |  Varyanslarin 591 445 -1.007, 58 .318
daha ¢ok miisteri elde etmeyi | Esitligi Varsayim
amaclayan bir kampanya olmasi  v/aryansiarin -1.007] 56.947 318
Esitsizligi
Varsayimi
2. Firmanin kendi tanitimini Varyanslarin 137 712 -1.440 58 .155
yapmak amaciyla hazirladidi bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarin -1.440 57.533 155
Esitsizligi
Varsayimi
3. Vergi avantaji saglamayi Varyanslarin .864 .356 -2.199 58 .032
amaclayan bir kampanya Esitligi Varsayimi
olmasi Varyanslarin -2.199 54.686 .032
Esitsizligi
Varsayimi
4. Toplumun sorunlarin Varyanslarin ~ |3.151 .081 -1.918 58 .060
c6zmeyi amaglayan bir Esitligi Varsayimi 71




kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-1.918

52.824

.060

5. Toplum sorunlarina isaret
eden bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

8.396

.005

-1.418

58

162

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-1.418

49.220

162

6.SatiGlar artirmak amaciyla
yapilan bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

A71

.681

-2.543

58

.014

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-2.543

57.731

.014

7. Musteri sadakati yaratmayi
amagclayan bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.069

194

-.255

58

.800

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-.255

57.833

.800

8.Toplumsal sorunlara duyarli
bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

5.242

.026

-1.458

58

.150

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-1.458

54.663

151

9.Topluma pozitif katki
saglayan bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

3.811

.056

-.599

58

.552

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-.599

53.033

.552

10. Tuketicileri satin almaya
ikna etmeyi amaglayan bir
kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.333

.566

-2.823

58

.007

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-2.823

57.693

.007

11. Sosyal sorunun ¢6ziimii
konusunda etkisiz bir kampanya
olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

170

.682

-1.119

58

.268

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-1.119

57.892

.268

12. Gergekten durdst bir
kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

1.531

221

-3.157

58

.003

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-3.157

54.441

.003

13. Genel olarak takdir
edilecek bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

2.936

.092

-3.515

58

.001

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-3.515

49.707

.001

Birinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlar ile ikinci deney grubundaki bekar

cocuklu kadinlarin  karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
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kampanyalarina  karsi  algilart  arasindaki farkhilhklar ~ Tablo  3.29%da
sunulmustur.

Tablonun ortalama situnundaki degerler bahsi gecen ifadelerde ikinci grubun
sosyal

sorumluluk anlayisinin  birinci gruba goére daha glcli oldugunu
gostermektedir.

Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve birinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlar ile
ikinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi algilarinin  birbirinden

farkhlastigi sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3.29: Bekar Cocuklu Kadinlarin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Hakkindaki Degerlendirmelerinin Uygulanan Senaryoya Bagli Olarak DegiGimi

Grup N |Ortalama|Std. Sapma|Std. Hata
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha ¢ok Birinci | 30 | 3.2667]  1.2299  .2245
:)r;?'nssslrl elde etmeyi amaclayan bir kampanya ikinci 30 35667 10726 1958
2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla Birinci | 30 | 26333 12172 2222
hazirladigi bir kampanya olmasi ikinci 1 30 | 3.0667 11121 2030
3. Vergi avantaji saglamayl amaclayan bir Birinci | 30 | 29667  1.2452  .2273
kampanya olmas| ikinci | 30 | 3.6000 9685 .1768
4. Toplumun sorunlarini ¢c6zmeyi amaclayan Birinci | 30 | 3.20000  1.1567  .2112
bir kampanya olmas| Ikinci | 30 | 37000 8367 .1528
5. Toplum sorunlarina isaret eden bir Birinci | 30 | 3.4333 11943  .2181
kampanya olmasi ikinci | 30 | 3.8000 7611 .1390
6.Satislari artirmak amaciyla yapilan bir Birinci | 30 | 24000  1.1017  .2011
kampanya olmasi lkinci | 30 | 3.1000  1.0289 1878
7. Miisteri sadakati yaratmayi amaclayan bir Birinci | 30 | 2.7667]  1.0400  .1899
kampanya olmas| lkinci | 30 | 2.8333 9855  .1799
8.Toplumsal sorunlara duyarli bir kampanya Birinci | 30 | 3.6333 8899 .1625
olmasi ikinci | 30 | 3.9333 6915 1262
9.Topluma pozitif katki saglayan bir Birinci | 30 | 3.8333 9855  .1799
kampanya olmasi ikinci | 30 | 3.9667 7184 1312
10. Tlketicileri satin almaya ikna etmeyi Birinci | 30 2.2000 .9248 .16L8§p




amaclayan bir kampanya olmasi ikinci 30 2.9000 .9948 .1816

11. Sosyal sorunun ¢6ziimii konusunda etkisiz Birinci | 30 | 3.3000  1.1788  .2152
bir kampanya olmas! ikinci | 30 | 3.6333  1.1290 2061

12. Gercekten diirtist bir kampanya olmasi Birinci | 30 | 3.1333 1.0080  .1840

ikinci 30 3.8667 7761 1417
13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya Birinci | 30 3.6667 .9589 1751
olmas| lkinci | 30 | 4.4000 6218 .1135

H1f: Birinci deney grubundaki bekar cocuklu erkekler ile ikinci deney
grubundaki

bekar  cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen  sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi algilari birbirinden farklhilasmaktadir.

Birinci deney grubundaki bekar cocuklu erkekler ile ikinci deney grubundaki
bekar ¢cocuklu erkekler karsilastiklari senaryolardabahsedilen

sosyal  sorumluluk kampanyalarina karsi algilari  asagidaki
arastirma hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastirilmis ve analiz
sonuclari Tablo 3.30da sunulmustur. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerler
incelendiginde 3, 6, 9 ve 10. ifadeler icin s6z konusu gruplar arasindaki farkin

istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 3.30: Farkli Senaryolar Uygulanan Bekar Cocuklu Erkeklerin Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri  Arasindaki
Farkhliklar

Levene Testi T Testi

F |Anlamhhk| t df |Anlamlilik

1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha Varyanslarin ~ [+-101 298 4 58 250
cok musteri elde etmeyi amaglayan bir Esitligi Varsayimi 1.162

kampanya olmasi

Varyanslarin -57.357 250

Esitsizligi 1.162
Varsayimi

2. Firmanin kendi tanitimini yapmak Varyanslarin | -716 401 4 58 269

amaciyla hazirladigi bir kampanya olmasi | Esitligi Varsayimi 1.116
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Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

1.116

57.052

.269

3. Vergi avantaji saglamay1 amaglayan
bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.002

.965

2.306

58

.025

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

2.306

57.956

.025

4. Toplumun sorunlarini
c6zmeyi amaclayan bir
kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.718

.400

.138

58

.891

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

.138

56.105

.891

5. Toplum sorunlarina isaret eden bir
kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

1.921

A71

971

58

.336

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

971

55.791

.336]

6.SatiGlarl artirmak amaciyla yapilan
bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

119

731

2.260

58

.028

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

2.260

57.961

.028

7. Misteri sadakati yaratmayr amaclayan
bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

2.076

.155

-. 754

58

454

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-. 754

55.564

454

8.Toplumsal sorunlara duyarl bir
kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.055

.815

-.542

58

.590

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

-.542

57.893

.590

9.Topluma pozitif katki saglayan bir
kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

4.729

.034

2.429

58

.018

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

2.429

52.477

.019

10. Tuketicileri satin almaya ikna
etmeyi amaclayan bir kampanya olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

1.499

.226

3.559

58

.001

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

3.559

55.634

.001

11. Sosyal sorunun ¢6ziimii
konusunda etkisiz bir kampanya
olmasi

Varyanslarin
Esitligi Varsayimi

.014

.907,

1.442

58

.15

Varyanslarin
Esitsizligi

1.442

57.794

.155
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Varsayimi

12. Gercekten diiriist bir kampanya olmasi 2.363 .130 58 .052

Varyanslarin |
Esitligi Varsayimi 1.987

Varyanslarin -57.472 .052
Esitsizligi 1.987
Varsayimi

13. Genel olarak takdir edilecek bir .810 372

Varyanslarin A
kampanya olmasi Esitligi Varsayimi 1.120

58 .267

Varyanslarin -57.262 .267
Esitsizligi 1.120
Varsayimi

Birinci deney grubundaki bekar cocuklu erkekler ile ikinci deney grubundaki
bekar

cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina karsi algilart  arasindaki farkliliklar ~ Tablo  3.31°da
sunulmustur. Tablonun ortalama situnundaki degerler yukarida bahsi gecen
ifadelerde ikinci grubun sosyal sorumluluk anlayisinin birinci gruba gore

daha gicli oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu ttesti bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve birinci deney grubundaki bekar cocuklu erkekler ile
ikinci deney grubundaki bekar cocuklu erkeklerin  karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algilarinin  birbirinden
farkhlastigi sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3.31: Bekar Cocuklu Erkeklerin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari
Hakkindaki Degerlendirmelerinin Uygulanan Senaryoya Bagl Olarak DegiGimi

Grup N |Ortalama|Std. Sapma|Std. Hata
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha cok Birinci 300 27333  1.2847)  .2346
misteri elde etmeyi amaclayan bir kampanya Ikinci 30, 3.1000 1.1552 .2109
2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla Birinci 30 2.2333 9714 1774
hazirladigi bir kampanya olmasi Ikinci 30| 2.5333 1.1059 .2019
3. Vergi avantaji saglamayl amaclayan bir Birinci 300 2.5667) 11043  .2016
kampanya olmasi Ikinci 30, 3.2333 1.1351 .2072
4. Toplumun sorunlarini ¢6zmeyi amaclayan bir Birinci 30, 3.2000 .8469 .1546
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kampanya olmasi Ikinci 30 3.1667 1.0199  .1862
5. Toplum sorunlarina isaret eden bir Birinci 30, 3.7000 9523  .1739
kampanya olmasi ikinci 30| 3.4333 1.1651 2127
6.Satislari artirmak amaciyla yapilan bir Birinci 300 21333 10417  .1902
kampanya olmasi Ikinci 30, 2.7333 1.0148 .1853
7. Miisteri sadakati yaratmayi amaclayan bir Birinci 30] 26333 11290  .2061
kampanya olmasi Ikinci 30, 2.8333 .9129 .1667
8.Toplumsal sorunlara duyarh bir kampanya Birinci 30| 3.4667 9732 1777
olmasi ikinci 30 3.6000 .9322 1702
9.Topluma pozitif katki saglayan bir Birinci 30 3.4333  1.0400  .1899
kampanya olmasi Ikinci 30, 4.0000 7428 .1356
10. Tuketicileri satin almaya ikna etmeyi Birinci 30 2.1333 9371 1711
amaclayan bir kampanya olmasi Ikinci 30, 3.1000 1.1552 .2109
11. Sosyal sorunun ¢éziimii konusunda etkisiz Birinci 30 3.1333  1.1059  .2019
bir kampanya olmasi Ikinci 30, 3.5333 1.0417 .1902
12. Gercekten dirist bir kampanya olmasi Birinci 30 2.9000 .8030,  .1466

ikinci 30| 3.3333 8841 1614
13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya Birinci 30| 3.4667 9732 777
olmasi Ikinci 30 3.7333 .8683 .1585

H1g: Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlar ile ikinci deney
grubundaki
bekar cocuksuz kadinlarin  karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen sosyal

sorumluluk kampanyalarina karsi algilari birbirinden farklhilasmaktadir.

Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlar ile ikinci deney grubundaki
bekar cocuksuz kadinlarin  karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen  sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi algilari asagidaki  arastirma hipotezi
cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastiriimis ve analiz sonuclari Tablo 3.32°de
sunulmustur. Tablonun anlamhhk sttunundaki degerler incelendiginde “Genel
olarak takdir edilecek bir kampanya olmasi” ifadesi icin s6z konusu gruplar

arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 3.32: Farkli Senaryolar Uygulanan Bekar Cocuksuz Kadinlarin Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri  Arasindaki
Farkhhklar

Levene Testi T Testi

‘F }Anlamllllk t ‘ df ‘Anlamhhk
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1. Sosyal sorumluluktan ziyade, Varyanslarin 1.210 276 -574 58 .568
daha cok miisteri elde etmeyi | Esitligi Varsayimi
amaclayan bir kampanya olmasi Varyanslarin -574 57.040 .568
Esitsizligi
Varsayimi
2. Firmanin kendi tanitimini Varyanslarin ~ |1.135 291 -.428 58 .670
yapmak amaciyla hazirladigi bir| Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarin -428 55.099 670
Esitsizligi
Varsayimi
3. Vergi avantaji saglamayi Varyanslarin ~ |1.426 237 -1.443 58 154
amaclayan bir kampanya olmasi| Esitligi Varsayimi
Varyans|ar|n -1.443 57.294 154
Esitsizligi
Varsayimi
4. Toplumun sorunlarini Varyanslarin ~ [3.089 .084 -.733 58 467
c6zmeyi amaclayan bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarin - 733 51.410 467
Esitsizligi
Varsayimi
5. Toplum sorunlarina isaret Varyanslarin | -409 525 .960 58 341
eden bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslarin 960/  56.501 341
Esitsizligi
Varsayimi
6.Satislari artirmak amaciyla Varyanslann ~ |1.112 296 -1.302 58 198
yapilan bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslarln '1302 57298 198
Esitsizligi
Varsayimi
7. Misteri sadakati yaratmayi v I .014 .907 676 58 502
maglayan bir kampanya olm aryansiarin
amaclayan bir kampanya olmas| Esitligi Varsayimi
Varyan5|ar|n .676 57.986) 502
Esitsizligi
Varsayimi
8.Toplumsal sorunlara duyarli Varyanslanin | 773 382 -.264 58 793
bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyans|ar|n -.264 54.041] .793
Esitsizligi
Varsayimi
9.Topluma pozitif katki Varyanslarin .838 364 122 58 .903
saglayan bir kampanya olmasi | Esitligi Varsayimi
Varyans|ar|n 122 55.972 .903
Esitsizligi
Varsayimi
10. Tiketicileri satin almaya Varyanslarin ~ |1.613 209 -1.829 58 073
ikna etmeyi amaclayan bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi 1829 57.946 073

Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi

235



11. Sosyal sorunun ¢dziimii Varyanslarin 417 521 -.324 58 747
konusunda etkisiz bir kampanya | Esitligi Varsayimi
olmas

Esitsizligi

Varsayimi
12. Gergekten diriist bir Varyanslarin ~ |{1.975 165 -1.515 58 135
kampanya olmasi Esitligi Varsayimi

Esitsizligi

Varsayimi
13. Genel olarak takdir Varyans|ar|n 8.615 .005 -2.181 58 .033
edilecek bir kampanya olmasi | Esitligi Varsayimi

Varyanslann '2181 53583 034
Esitsizligi
Varsayimi

Birinci deney grubundaki bekar ¢ocuksuz kadinlar ile ikinci deney grubundaki
bekar

cocuksuz kadinlarin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina ~ karsi  algilari arasindaki farkhliklar ~ Tablo ~ 3.33"de
sunulmustur. Tablonun ortalama situnundaki degerler “Genel olarak takdir
edilecek bir kampanya olmas1” ifadesinde ikinci grubun sosyal sorumluluk

anlayisinin birinci gruba gore daha giiclii oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu ttesti bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve birinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlar ile
ikinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk  kampanyalarina karsi algilarinin  birbirinden
farkhilastigr sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3.33: Bekar Cocuksuz Kadinlarin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari
Hakkindaki Degerlendirmelerinin Uygulanan Senaryoya Bagli Olarak DegiGimi

Grup N |Ortalama|Std. Sapma|Std. Hata
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha cok Birinci 30, 3.0667] 1.0483  .1914
misteri elde etmeyi amaclayan bir kampanya Ikinci 30, 3.2333 1.1943 .2181
2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla Birinci 30 2.3000 7944 1450
hazirladigi bir kampanya olmasi ikinci 30 2.4000 1.0034 .1832
3. Vergi avantaji saglamayl amaclayan bir Birinci 30 3.0333 9279 1694
kampanya olmasi Ikinci 30, 3.4000 1.0372 .1894
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4. Toplumun sorunlarini ¢dzmeyi amaglayan Birinci 30, 2.8000 8469 1546
bir kampanya olmasi Ikinci 30, 3.0000 1.2318 .2249
5. Toplum sorunlarina isaret eden bir Birinci 30, 3.5000 8610  .1572
kampanya olmasi ikinci 30| 3.2667 1.0148 .1853
6.Satislari artirmak amaciyla yapilan bir Birinci 30 23333  1.0283  .1877
kampanya olmasi Ikinci 30 2.7000 1.1492  .2098
7. Miisteri sadakati yaratmayi amaclayan bir Birinci 30| 2.6667  1.1547  .2108
kampanya olmasi ikinci 30| 2.4667 1.1366 .2075
8.Toplumsal sorunlara duyarli bir Birinci 30 3.7000 8367 .1528
kampanya olmasi Ikinci 30, 3.7667 1.1043 .2016
9.Topluma pozitif katki saglayan bir E_Sirinci 30| 3.7000 9523 1739
kampanya olmasi Ikinci 30, 3.6667 1.1547 .2108
10. Tiiketicileri satin almaya ikna etmeyi Birinci 30 2.1333 9732 1777,
amaclayan bir kampanya olmasi Ikinci 30, 2.6000 1.0034 .1832
11. Sosyal sorunun ¢6ziimii konusunda etkisiz Birinci 30, 3.4667]  1.1059  .2019
bir kampanya olmasi ikinci 30| 3.5667] 1.2780  .2333
12. Gercekten dirist bir kampanya olmasi Birinci 30 2.8000 1.0306  .1882

Ikinci 30| 3.1667 8339 .1523
13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya Birinci 30, 3.3000 1.3429 .2452
olmasi Ikinci 30] 3.9667 .9994 .1825

H1lh: Birinci deney grubundaki bekar c¢ocuksuz erkekler ile ikinci deney
grubundaki
bekar cocuksuz erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal

sorumluluk kampanyalarina karsi algilari birbirinden farklilasmaktadir.

Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz erkekler ile ikinci deney grubundaki
bekar cocuksuz erkeklerin  karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen  sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi algilar asagidaki  arastirma hipotezi
cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastiriimis ve analiz sonuclari Tablo 3.34"de
sunulmustur. Tablonun anlamliik  situnundaki ~ degerler  incelendiginde
“Tiketicileri satin almaya ikna etmeyi amaclayan bir kampanya olmasi” ve
“Gercekten dirist bir kampanya olmasi” ifadeleri icin s6z konusu gruplar

arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3.34: Farkli Senaryolar Uygulanan Bekar Cocuksuz Erkeklerin Sosyal

Sorumluluk Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri  Arasindaki
Farkhhklar
Levene Testi T Testi
F |Anlamhli t df Anlamhlik
k
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, |  Varyanslarin  |3.686 .060 -.972 58 .335
daha cok miisteri elde etmeyi | Esitligi Varsayimi
amaclayan bir kampanya olmasi|  v/aryansiarin -.972)  53.474 335
Esitsizligi
Varsayimi
2. Firmanin kendi tanitimini Varyanslarin ~ |3.291 .075 -.880 58 .382
yapmak amaciyla hazirladi§r bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarin -.880 55.798 .383
Esitsizligi
Varsayimi
3. Vergi avantaji saglamayi Varyanslarin .020 .889 -511 58 611
amaclayan bir kampanya olmasi| Esitligi Varsayimi
Esitsizligi
Varsayimi
4. Toplumun sorunlarini Varyanslarin ~ |1.378 245 1.051 58 297,
c6zmeyi amaclayan bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslarin 1.051] 56.138 298
Esitsizligi
Varsayimi
5. Toplum sorunlarina isaret Varyanslarin | -367 547 -1.169 58 249
eden bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslann '1165 57908 249
Esitsizligi
Varsayimi
6.Satislari artirmak amaciyla Varyanslarin .530 469 -1.749 58 .086
vaptlan bir kampanya olmasi | Esitligi Varsayimi
Varyanslarin -1.749] 55.982 .086
Esitsizligi
Varsayimi
7. Miisteri sadakati yaratmayi Varyanslann | -000  1.000 -.679 58 500
amaclayan bir kampanya olmasi| Esitligi Varsayimi
-679 57.635 500
Varyanslarin
Esitsizligi
Varsayimi
8.Toplumsal sorunlara duyarli Varyanslarin ~ |1.340 252 -1.857 58 .068
bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslann '1857 57763 068
Esitsizligi
Varsayimi
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9.Topluma pozitif katki Varyanslarin .057 811 -.749 58 457
saglayan bir kampanya olmasi | Esitligi Varsayim
Varyanslarin - 749 57.805 457
Esitsizligi
Varsayimi
10. Tuketicileri satin almaya Varyanslarin .091 764 -4.288 58 .000
ikna etmeyi amaglayan bir Esitligi Varsayimi
kampanya olmasi Varyanslann -4.288] 57.982 .000
Esitsizligi
Varsayimi
11. Sosyal sorunun ¢oziimii Varyanslarin 118 732 -1.242 58 219
konusunda etkisiz bir kampanya| Esitligi Varsayimi
olmasi Varyanslann -1.242]  57.633 219
Esitsizligi
Varsayimi
12. Gergekten durdst bir Varyanslarm 1.805 .184 -2.576 58 .013
kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslarin -2.576] 57.735 013
Esitsizligi
Varsayimi
13. Genel olarak takdir edilecek |  varyanslarin ~ |3.298 .075 -1.915 58 .060
bir kampanya olmasi Esitligi Varsayimi
Varyanslarin -1.915 53.891 061
Esitsizligi
Varsayimi

Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz erkekler ile ikinci deney grubundaki
bekar

cocuksuz  erkeklerin karsilastiklari senaryolarda ~ bahsedilen sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi algilari arasindaki farklihklar Tablo 3.35°de
sunulmustur. Tablonun ortalama sltunundaki degerler “Tuketicileri satin
almaya ikna etmeyi amaclayan bir kampanya olmasi” ve “Gercekten dirist
bir kampanya olmasi” ifadelerinde ikinci grubun sosyal sorumluluk anlayisinin

birinci gruba gore daha giiclii oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu ttesti bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve bekar cocuksuz erkekler ile ikinci deney grubundaki
bekar cocuksuz erkeklerin karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen sosyal
sorumluluk kampanyalarina  karsi algilarinin birbirinden farkhlastigi sonucuna
ulastimistir.
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Tablo 3.35: Bekar Cocuksuz Erkeklerin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Hakkindaki Degerlendirmelerinin Uygulanan Senaryoya Bagli Olarak DegiGimi

Grup N |Ortalama(Std. Sapma|Std. Hata
1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha cok Birinci 30| 3.1333 1.3578  .2479
misteri elde etmeyi amaclayan bir kampanya Ikinci 30| 3.4333 1.0063 .1837
2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla Birinci 30] 27333  1.2847)  .2346
hazirladigi bir kampanya olmasi ikinci 30, 3.0000 1.0505 1918
3. Vergi avantaji saglamayr amaclayan bir Birinci 30 3.0333  1.0334  .1887
kampanya olmasi Ikinci 30, 3.1667 .9855 .1799
4. Toplumun sorunlarini ¢cézmeyi amaglayan Birinci 30 3.3667, .9994  .1825
bir kampanya olmasi Ikinci 30, 3.0667 1.2015 .2194
5. Toplum sorunlarina isaret eden bir Birinci 30] 3.20000  1.2429  .2269
kampanya olmasi ikinci 30, 3.5667 1.1943 .2181
6.Satislari artirmak amaciyla yapilan bir Birinci 30 2.70000  1.2077  .2209
kampanya olmasi Ikinci 30, 3.2000 .9965 .1819
7. Miisteri sadakati yaratmayi amaclayan bir Birinci 30, 2.9000  1.1847  .2163
kampanya olmasi Ikinci 30 3.1000 1.0939  .1997
8.Toplumsal sorunlara duyarl bir Birinci 30, 3.4000 93220 1702
kampanya olmasi Ikinci 30, 3.8333 .8743 .1596
9.Topluma pozitif katki saglayan bir Birinci 30 3.60000  1.0034  .1832
kampanya olmasi Ikinci 30, 3.8000 1.0635 .1942
10. Tiiketicileri satin almaya ikna etmeyi Birinci 30] 2.3333  1.0933  .1996
amaclayan bir kampanya olmasi Ikinci 30, 3.5333 1.0743 .1961
11. Sosyal sorunun ¢6ziimii konusunda etkisiz Birinci 30, 3.10000  1.2959  .2366
bir kampanya olmasi Ikinci 30, 3.5000 1.1963 .2184
12. Gercekten dirist bir kampanya olmasi Birinci 30 3.0000 8710  .1590

ikinci 30| 3.6000 .9322 1702
13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya Birinci 30| 3.6333 1.0662 .1947
olmasi Ikinci 30, 4.1000 .8030 .1466

Sekil 3.5"de farkh senaryolara maruz kalan 2 deney grubu cevaplayicilarin
kurumsal
sosyal sorumluluk kampanya algisi ile ilgili degerlendirmelerinin dagilimi

gorilmektedir.

Buna gore, 5 araliga sahip olcegin notr noktasi 3 ortalamaya sahipken,
cevaplayicilarin ~ verilen 13 ifadeyi degerlendirmelerinin  ortalamasi birinci
deney grubunda 3.08; ikinci deney grubunda 3.36 olarak tespit edilmistir. Tim alt
gruplarda ikinci grubun kampanya algisinin birinci gruba nazaran daha

kuvvetli oldugu soylenebilir.
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Birinci deney grubundaki cevaplayicilar, “Sosyal sorumluluktan ziyade, daha
cok
misteri elde etmeyi amaclayan bir kampanya olmas1”,  “Toplumun
sorunlarini ¢cozmeyi amaclayan bir kampanya olmasi”, “Toplum sorunlarina
isaret eden bir kampanya olmasi”, “Toplumsal sorunlara duyarli bir kampanya
olmas1”, “Topluma pozitif katki saglayan bir kampanya olmasi”, “Sosyal
sorunun ¢o6zimi konusunda etkisiz bir kampanya olmasi”, “Genel olarak takdir
edilecek bir kampanya olmasi” ifadelerini 3.08"lik ornek
ortalamasindan  daha ylksek ortalamalar ile

degerlendirmislerdir.

ikinci deney grubundaki cevaplayicilar, “Toplum sorunlarina isaret eden

bir kampanya olmasi”, “Toplumsal sorunlara duyarli bir kampanya olmasi”,

“Topluma pozitif katki saglayan bir kampanya olmasi”, “Sosyal sorunun
cozimi konusunda etkisiz bir kampanya olmasi”, “Gercekten duriist bir
kampanya olmasi”, “Genel olarak takdir  edilecek  bir

kampanya olmasi” ifadelerini 3.36"hk 0Ornek

ortalamasindan daha yiiksek ortalamalar ile degerlendirmislerdir.

Her iki grupta ortak olarak “Toplum sorunlarina isaret eden bir kampanya
olmast”, “Toplumsal sorunlara duyarli bir kampanya olmasi”, “Topluma
pozitif katki saglayan bir kampanya olmasi”, “Sosyal sorunun ¢6zimii
konusunda etkisiz bir kampanya olmasi”, “Genel olarak takdir edilecek bir
kampanya olmasi” ifadeleri genel 6lcek ortalamasinin lizerinde ortalamalar ile

degerlendirilmislerdir.
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gekil 3.5: Birinci ve Gkinci Deney Grubu Cevaplayicilarin Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Kampanya Algisi ile Glgili Degerlendirmelerinin KarGilaGtirmali
Dagilimi

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 30 2,5 40 4.5 50

1.zozval sorumluluktan zivade, daha ¢ok

miisteri elde etmeyi amacdclayan bir 3166 f 3,3583
<canparyaolmas
2. Firmanmn kerci tanitimin yvapmal:
amaciyla hazirlachgi bir camparnyaalmas 2,6542 2, 7625
My
A Nerg avantaj saglamay amacgayan bir \
kampanyaclmazas 2,0583 T 33542

4. Toplumun sorunlarm cozmeyi amaclayan
bir kampanya olmas 21625 3,3042

S.Toplum sorunlanna iszret eden bir
kampanya olmasi

[a]a]
a.satslan artirmak amaciylayamlan bir
kampanya olmas 2r4‘l1’8q
7 Musteri sadakzti yaratmayiamaclayan
bir kampanya olmasi PS4
A loplumsal sorunlara duyarh bar y
kamparnya olmas: 2,5417 T 3,.7708
9. laplumez pozitif katkisaglayan bir | L
kampanyaolmasi 2.602 38250
10 Thketic leri satin almaya ilkna etmeyi q
amaglayan bir kampanya olmas [2.2625 \ 3,0542
Y
Tl .5osyal soranun ¢ozilmil konusunda
etkiziz bir kampanya almas 3,308 3,5333

12.Gergelkten darist bir kampanya olmeasi Z.8058 < EWECE
12 .Genel clarak takdir edilecek bir
lkkampanva olmas: 3,52208 39375

=

—l—Grup 1

—i—Grup 2
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3.3.1.5. Tiketicilerin Satin Alma Egilimlerine Glikin Bulgular

Bu bolimde her iki senaryonun ayri ayri uygulandigr tiketicilerin sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri
arasindaki farkhhklar incelenmis bu sekilde her bir senaryonun tiketicilerin satin

alma egilimlerine olan etkisi belirlenmistir.

H2: Birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun karsilastiklari
senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi kampanya

sonrasi satin alma egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.

Birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin
alma egilimleri asagidaki arastirma hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak
karsilastinlmis ve analiz sonuclari Tablo 3.36'da sunulmustur. Tablonun
anlamhlik  sttunundaki degerlerden séz konusu gruplar arasinda
farkin“Firmanin ~ dGrdnleri ile ilgili daha c¢ok bilgi edinmek istenmesi”
ifadesinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 3.36: Farkli Senaryolar Uygulanan Tuketicilerin Sosyal Sorumluluk
Kampanyalari Sonrasi Satin Alma Egilimleri Arasindaki Farkliliklar

Levene Testi T Testi

Kampanya Sonrasi Satin
AlmapE(j}llimi ifadeleri F o |Anlamhilik| ¢ df | Anlamhlik
1. Firmanin diger Varyanslarin Esitligi Varsayimi | -472 | 493 | -.787 | 478 432
irinlerinin denenmek L -.787 |477.97| .432
istenmesi Varyanslarin Esitsizligi 0

Varsayimi
2.Firmanin driinlerinin o .047 | .828 |-1.217| 478 224
satin alinmasi Varyanslarin Esitligi Varsayimi

Varyanslarin Esitsizligi -1.217 |476.29| .224

Varsayimi 9
3.Firmanin drindnin o .001 | 971 | -.138 | 478 .890
bulunamadiginda Varyanslarin Esitligi Varsayimi
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dranmasi Varyans|ar|n E§|ts|zl|g| -.138 [477.99 .890
Varsayimi 8
4.Firmanin Grunleri ile 2.019 | .156 |-2.581| 478 .010
ilgili daha ¢ok bilgi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
edinmek istenmesi
Varyanslarin Esitsizligi -2.581|477.07| .010
Varsayimi 6
5.Firmanin drdni icin o .086 769 | -.622 | 478 .534
daha cok para 6denmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.622 |477.99| .534
Varsayimi 9
6.Firmanin rdnlerinin - 1379 241 |-1.254| 478 210
yakin cevreye onerilmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -1.254 |474.84| .210
Varsayimi 3

Birinci gruptaki tuketiciler ile ikinci gruptaki tiketicilerin karsilastiklari
senaryolarda

bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi algilari arasindaki
farkhhklar Tablo 3.37de sunulmustur. Tablonun ortalama sttunundaki degerler
ikinci grubun sosyal sorumluluk anlayisinin “Firmanin Grinleri ile ilgili daha
cok bilgi edinmek istenmesi” ifadesi icin birinci gruba gore daha giiclii oldugunu
gostermektedir.

Tablo 3.37: Farkli Senaryolar Uygulanan Tuketicilerin Sosyal Sorumluluk
Kampanyalari Sonrasi Satin Alma Egilimlerinin Uygulanan Senaryoya Bagh
Olarak DegiGimi

Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi ifadeler Grup N |Ortalama,Std. Sapma| Std. Hata

1. Firmanin diger Grlnlerinin denenmek Birincii 240 | 3.2792 .9901 0.0639
istenmesi ikincii 240 | 3.3500 .9823 0.0634
2.Firmanin drlnlerinin satin alinmasi Birincii 240 | 3.3500 .9651 0.0623

ikincil 240 | 3.4542 .9090 0.0586
3.Firmanin Urininiin Birincii 240 | 2.6458 9914 0.0639
bulunamadiginda aranmasi ikincif 240 | 2.6583 .9894 0.0638
4.Firmanin Urunleri ile ilgili daha ¢ok bilgi Birincii 240 | 3.3167 | 1.1202 0.0723
edinmek istenmesi Ikincii 240 | 3.5750 | 1.0720 0.0692

5.Firmanin Uriini icin daha cok para 6denmesi| Birinci| 240 | 2.4958 | 1.1015 0.0711
ikincif 240 | 2.5583 1.1000 0.0710
6.Firmanin drinlerinin yakin cevreye Birinci 240 | 3.4000 | 1.0219 0.0659
onerilmesi Ikincil 240 | 3.5125 .9417 0.0607
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Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi

dogrulanmis ve birinci deney grubu ile ikinci deney grubunun
karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi

kampanya sonrasi satin alma egiliminin farkllastigi sonucuna ulasiimistir.

Farkh  senaryolarin uygulandigi birinci ve ikinci deney gruplarinin  alt
gruplarinda kampanya sonrasi satin alma egiliminde farkhlik olup olmadigi
incelemek amaciyla, katiimcilarin  verdikleri cevaplar evli cocuklu kadin, evli
cocuklu erkek, evli cocuksuz kadin, evli cocuksuz erkek, bekar cocuklu kadin,
bekar cocuklu erkek, bekar ¢ocuksuz kadin ve bekar cocuksuz erkek demografik
faktorlerine gore ayri ayri incelenmistir. Cikan sonuc ve yorumlara asagida yer

verilmistir.

H2a: Birinci deney grubundaki evli ¢cocuklu kadinlar ile ikinci deney grubundaki
evli cocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen
sosyal sorumluluk kampanyalarina karstkampanya sonrasi satin

alma  egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.

Birinci deney grubundaki evli ¢ocuklu kadinlar ile ikinci deney grubundaki

evli cocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen
sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin

alma egilimleri asagidaki arastirma hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak

karsilastirilmis ve analiz sonuclari Tablo

3.38"de sunulmustur. Tablonun anlamhhk situnundaki degerler incelendiginde

50z

konusu gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli  olmadig

anlasiimaktadir.

Tablo 3.38: Farkli Senaryolar Uygulanan Evli Cocuklu Kadinlarin Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari Sonrasi Satin Alma Egilimleri Arasindaki
Farkhhklar
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Levene Testi

T Testi

Kampanya Sonrasi Satin
Alma Egilimi Ifadeleri

F |Anlamhilk

df

Anlamlilik
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1. Firmanin diger Varyanslarin Esitligi Varsayimi 581 449 -1.273 58 208

Uriinlerinin denenmek L -1.273| 53.912 .208
istenmesi Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi
2.Firmanin driinlerinin . 2.783 101 -.736 58 464
satin alinmasi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.736 49.736 465
Varsayimi
3.Firmanin drlndnin 5 1.622 208 -.341 58 134
bulunamadiginda Varyanslarin Esitligi Varsayimi
aranmasl Varyanslarin Esitsizligi --341) 55.495 134
Varsayimi
4.Firmanin drinleri ile . 6.829 011 -1.116 58 269
ilgili daha cok bilgi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
edinmek istenmesi
Varyanslarin Esitsizligi -1.116) 50.669 270
Varsayimi
5.Firmanin drini icin L .016 .900 -1.528 58 132
daha cok para édenmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -1.528| 57.798 132
Varsayimi
6.Firmanin (rinlerinin . 6.806 012 -.658 58 513
yakin cevreye onerilmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.658 45.766 514
Varsayimi

Birinci deney grubundaki evli cocuklu kadinlar ile ikinci deney grubundaki
evli

cocuklu kadinlarin karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri  arasindaki
farkliliklar Tablo 3.39°da sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki degerler
her iki grubun satin alma egilimleri  arasinda belirgin bir fark olmadigini

gostermektedir.

Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanamamis ve birinci deney grubundaki evli ¢ocuklu kadinlar ile
ikinci deney grubundaki evli c¢ocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin
alma egilimlerinin farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.39: Evli Cocuklu Kadinlarin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Sonrasi

Satin Alma Egilimlerinin Uygulanan Senaryoya Bagli Olarak DegiGimi

Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi ifadelerj C"UP N |Ortalama Std. Sapma| Std. Hata

1. Firmanin diger driinlerinin denenmek Birincii 30 | 3.2000 | 1.0306 .1882
Istenmesi ikincii 30 | 3.5000 | .7768 1418
2.Firmanin Urlinlerinin satin alinmasi Birinci| 30 3.4333 | 1.0400 .1899

ikinci 30 3.6000 6747 1232
3.Firmanin Grininin Birinci| 30 2.7667 1.2507 .2284
bulunamadiginda aranmas| ikinci| 30 | 2.8667 | 1.0080 | .1840
4.Firmanin Grlnleriile ilgili daha ¢ok bilgi Birincif 30 | 3.5667 | 1.2229 .2233

edinmek istenmesi ikinci 30 | 3.8667 | .8193 149

5.Firmanin Urind icin daha ¢ok para 6denmesi| Birincii 30 | 2.3667 | 1.2172 2222
Ikinci| 30 2.8333 | 1.1472 .2095

6.Firmanin dranlerinin yakin cevreye Birincif 30 | 3.3000 | 1.2077 2205
onerilmesi lkinci 30 | 3.4667 | 6814 | .1244

H2b: Birinci deney grubundaki evli cocuklu erkekler ile ikinci deney grubundaki
evli

cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri birbirinden

farklilasmaktadir.

Birinci deney grubundaki evli cocuklu erkekler ile ikinci deney grubundaki

evli cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina

karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri asagidaki arastirma hipotezi

cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastiriimis ve analiz sonuclari Tablo

3.40"da sunulmustur. Tablonun anlamhhk situnundaki degerler incelendiginde

50z

konusu gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli  olmadigi

anlasiimaktadir.
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Tablo 3.40: Farkli Senaryolar Uygulanan Evli Cocuklu Erkeklerin Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari Sonrasi Satin Alma Egilimleri Arasindaki
Farkhhklar

Levene Testi T Testi
Kampanya Sonrasi Satin
A|m;E§?/“mi ifadeleri F |Anlamhlik| t df | Anlamlilik
1. Firmanin diger Varyanslarin Esitligi Varsayimi 015 904 .000 58 1.000
irtinlerinin denenmek o .000| 58.000 1.000
istenmesi Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi
2.Firmanin driinlerinin L 1.094 300 -.352 58 726
satin alinmasi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.352 57.938 726
Varsayimi
3.Firmanin trdndnin L .326 570 -.554 58 .581
bulunamadiginda Varyanslarin Esitligi Varsayimi
aranmast Varyanslarin Esitsizligi -554) 57.560 581
Varsayimi
4.Firmanin drinleri ile _ 1.256 267 1.350 58 182
ilgili daha cok bilgi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
edinmek istenmesi
Varyanslarin Esitsizligi 1.350 57.617 182
Varsayimi
5.Firmanin drdni icin 5 071 790 -.115 58 .909
daha cok para 6denmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.115/ 57.963 .909
Varsayimi
6.Firmanin trinlerinin L 3.097 .084 1.606 58 114
yakin cevreye onerilmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi 1.606| 55.288 114
Varsayimi

Birinci deney grubundaki evli ¢ocuklu erkekler ile ikinci deney grubundaki
evli

cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina karsi kampanya  sonrasi satin alma egilimleri arasindaki
farkliliklar Tablo 3.41"de sunulmustur. Tablonun ortalama situnundaki degerler
her iki grubun satin alma egilimleri arasinda belirgin bir fark olmadigini

gostermektedir.
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Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi

dogrulanamamis ve birinci deney grubundaki evli cocuklu erkekler ile ikinci
deney grubundaki evli cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen
sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi  kampanya sonrasi satin alma
egilimlerinin farkhlasmadigi sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3.41: Evli Cocuklu Erkeklerin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Sonrasi

Satin Alma Egilimlerinin Uygulanan Senaryoya Bagli Olarak DegiGimi

Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi ifadeler Grup N |Ortalama Std. Sapma Std. Hata
1. Firmanin diger Grlnlerinin denenmek Birinci 300 3.1333 1.1666 .2130
istenmesi Ikinci 300 3.1333 1.1666 2130
2.Firmanin drdnlerinin satin alinmasi Birinci 30 3.0667 1.0807, 1973
Ikinci 30 3.1667 1.1167 .2039
3.Firmanin Urinunin Birinci 30| 2.6333 .8899 .1625
bulunamadiginda aranmasi ikinci 30| 2.7667 9714 1774
4.Firmanin Grinleriile ilgili daha ¢ok bilgi Birinci 30 3.4667 1.0080 .1840
edinmek istenmesi ikinci 30, 3.1000 1.0939 11997
5.Firmanin drini icin daha ¢ok para 6denmesi| Birinci 30 2.4000 1.1326 .2068
Ikinci 30 2.4333 1.1043 .2016)
6.Firmanin iriinlerinin yakin cevreye Birinci 30 3.3333 9223 1684
onerilmesi ikinci 30 2.9000 1.1552 .2109

H2c: Birinci deney grubundaki evli cocuksuz kadinlar ile ikinci deney
grubundaki

evli  c¢ocuksuz kadinlarin  karsilastiklari senaryolarda bahsedilen  sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya  sonrasi satin

alma egilimleri  birbirinden farklilagsmaktadir.

Birinci deney grubundaki evli cocuksuz kadinlar ile ikinci deney grubundaki
evli cocuksuz kadinlarin  karsilastiklari  senaryolarda  bahsedilen  sosyal
sorumluluk kampanyalarina  karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri
asagidaki arastirma hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastirilmis ve

analiz sonuclar Tablo
3.42°de sunulmustur. Tablonun anlamhhk situnundaki degerler incelendigi%
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ve 6. ifadelerde s6z konusu gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli

oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 3.42: Farkli Senaryolar Uygulanan Evli Cocuksuz Kadinlarin Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari Sonrasi Satin Alma Egilimleri Arasindaki
Farkhliklar

Levene Testi T Testi
Kampanya Sonrasi Satin
AIm;EQ?/Iimi ifadeleri F |Anlamhlik| t df | Anlamlilik
1. Firmanin diger Varyanslarin Esitligi Varsayimi 237 628  -.641 58 524
irtinlerinin denenmek -.641| 57.954 524
istenmesi Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi
2.Firmanin (rinlerinin 5 1.698 198 734 58 466
satin alinmasi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi 134 55.577 .466
Varsayimi
3.Firmanin iriiniiniin 2.967 .090 -2.014 58 .049
bulunamadiginda Varyanslarin Esitligi Varsayimi
aranmasi
Varyanslarin Esitsizligi -2.014) 54.724 049
Varsayimi
4.Firmanin Grinleri ile 5.051 .028 -2.783 58 .007
ilgi“ daha cok bilgi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
edinmek istenmesi
Varyanslarin Esitsizligi -2.783 56.622 .007
Varsayimi
5.Firmanin drdnd icin 1.709 196 -.579 58 .565
daha cok para 6denmesi [Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.579 55.964 .565
Varsayimi
6.Firmanin (rinlerinin o 1.555 217 -2.138 58 .037
yakin cevreye onerilmesi Varyanslarin Esitligi Varsayim
Varyanslarin Esitsizligi -2.138 55.985 037,
Varsayimi

Birinci deney grubundaki evli ¢cocuksuz kadinlar ile ikinci deney grubundaki
evli

cocuksuz  kadnlarin karsilastiklari senaryolarda  bahsedilen sosyal
sorumluluk kampanyalarina ~ karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri
arasindaki farkhhklar Tablo  3.43'de  sunulmustur. Tablonun  ortalama

stitunundaki degerler 3, 4 ve 6. 252



ifadelerde ikinci grubun kampanya sonrasi satin alma egiliminin birinci gruba
gore

daha gucli oldugunu
gostermektedir.

Bu bulgu ttesti bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve birinci deney grubundaki evli ¢ocuksuz kadinlar ile
ikinci deney grubundaki evli cocuksuz kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin

alma egilimlerinin birbirinden farkhlastigi sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3.43: Evli Cocuksuz Kadinlarin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Sonrasi Satin Alma Egilimlerinin Uygulanan Senaryoya Bagl Olarak DegiGimi

Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi ifadeleri Grup N |OrtalamaStd. Sapma| Std. Hata

1. Firmanin diger Grlnlerinin denenmek Birinci 30| 3.5667 .8172 .1492
Istenmesi ikinci 300 3.7000] 7944 11450
2.Firmanin Urlnlerinin satin alinmasi Birinci 300 3.5667 .6261 1143

ikinci 30 3.4333 7739 1413
3.Firmanin Grinlnin Birinci 30 2.3667 .6687 1221
bulunamadiginda aranmasi ikinc| 30 2.7667 8584 1567
4.Firmanin Grlnleriile ilgili daha cok bilgi Birinci 300 3.1667 1.1472 .2095
edinmek istenmesi ikinci 30 3.9333 19803 1790
5.Firmanin Urind igin daha ok para édenmesi|  Birinci 30 2.5333 .9732 1777

ikinci 30 2.6667 .8023 .1465
6.Firmanin drnlerinin yakin cevreye Birinci 300 3.3333 9223 .1684
Gnerilmesi ikinci 300 3.8000 7611 11390

H2d: Birinci deney grubundaki evli cocuksuz erkekler ile ikinci deney

grubundaki

evli  cocuksuz erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen  sosyal

sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya  sonrasl satin
alma egilimleri  birbirinden farklilasmaktadr.

Birinci deney grubundaki evli cocuksuz erkekler ile ikinci deney grubundaki

evli cocuksuz erkeklerin  karsilastiklari  senaryolarda  bahsedilen  so29al



sorumluluk
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kampanyalarina  karsi kampanya  sonrasi satin alma egilimleri asagidaki
arastirma

hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastiriimis ve analiz  sonuclari
Tablo

3.44"de sunulmustur. Tablonun anlamlilik situnundaki degerler incelendiginde
s0z konusu gruplar arasindaki farkin istatistiksel

olarak  anlamli olmadigi anlasiimaktadir.

Tablo 3.44: Farkh Senaryolar Uygulanan Evli Cocuksuz Erkeklerin Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari Sonrasi Satin Alma Egilimleri Arasindaki
Farkhiliklar

Levene Testi T Testi
Kampanya Sonrasi Satin
Am&gﬁimi ifadeleri F o |Anlamhlik| 't df | Anlamlilik
1. Firmanin diger Varyanslarin Esitligi Varsaymi | 2-366 129 1.288 58 203
Urinlerinin denenmek o 1.288 56.181 .203
istenmesi Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi
2.Firmanin driinlerinin o 104 749 .000 58 1.000
satin alinmasi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi .000 57.910  1.000
Varsayimi
3.Firmanin Grdndnin 5 122 399 154 58 .878
bulunamadiginda Varyanslarin Esitligi Varsayimi
aranmast Varyanslarin Esitsizligi 154 56.690 878
Varsayimi
4.Firmanin trinleri ile _ 876 353 -1.379 58 173
”gi“ daha cok bilgi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
edinmek istenmesi
Varyanslarin Esitsizligi -1.379) 56.764 173
Varsayimi
5.Firmanin drind icin o 1.686 199 -.128 58 .899
daha cok para 6denmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.128 56.943 .899
Varsayimi
6.Firmanin (rinlerinin o 1.144 289 -.325 58 747
yakin cevreye onerilmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.325 56.616 747
Varsayimi

Birinci deney grubundaki evli cocuksuz erkekler ile ikinci deney grubundaki
evli 255



cocuksuz erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal
sorumluluk
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kampanyalarina  karsi kampanya  sonrasi satin alma egilimleri arasindaki
farkhiliklar

Tablo 3.45°de sunulmustur. Tablonun ortalama sltunundaki degerler her iki

grubun satin alma egilimleri arasinda belirgin bir fark olmadigini gostermektedir.

Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanamamis ve birinci deney grubundaki evli cocuksuz erkekler ile
ikinci deney grubundaki evli cocuksuz erkeklerin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin

alma egilimlerinin farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.45: Evli Cocuksuz Erkeklerin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Sonrasi Satin Alma Egilimlerinin Uygulanan Senaryoya Bagl Olarak DegiGimi

Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi ifadeler Grup N |Ortalama Std. Sapma Std. Hata
1. Firmanin diger driinlerinin denenmek Birinci 300 3.2333 .8172 1492
istenmesi ikinci 30 2.9333 .9803 1790
2.Firmanin irtnlerinin satin alinmasi Birinci 30 3.3000 .9523 1739
Ikinci 30| 3.3000 9154 1671
3.Firmanin Grininin Birinci 300 2.4333 .8976 .1639
bulunamadiginda aranmasi ikinci 30 2.4000 7701 1406
4.Firmanin Urlnleriile ilgili daha cok bilgi Birinci 30 3.0000 1.2034 2197
edinmek istenmesi Ikinci 300 3.4000 1.0372 .1894
5.Firmanin driind icin daha ¢ok para 6denmesi| Birinci 30 2.4667 .9371] 1711
Ikinci 30 2.5000 1.0748 .1962
6.Firmanin irinlerinin yakin cevreye Birinci 30 3.4000 .8550 1561
onerilmesi ikinci 30 3.4667 .7303 .1333

H2e: Birinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlar ile ikinci deney
grubundaki

bekar cocuklu kadinlarin  karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya  sonrasl satin

alma egilimleri  birbirinden farklilasmaktadr.

Birinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlar ile ikinci deney grubundaki

bekar cocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen
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kampanyalarina  karsi kampanya

arastirma

sonrasi satin alma egilimleri

hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastirilmis  ve analiz

Tablo

3.46°da  sunulmustur.  Tablonun anlamlilik

sutunundaki

asagidaki

sonuglari

degerler

incelendiginde “Firmanin drtinleri ile ilgili daha cok bilgi edinmek istenmesi

“ifadesi icin soz konusu gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlaml oldugu

anlasiimaktadir.

Tablo 3.46: Farkh Senaryolar Uygulanan Bekar Cocuklu Kadinlarin Sosyal

orumlulu ampanyalart Sonrasi  Satin ma Egilimleri rasindaki
S luluk K yal S Sat Al Egiliml A dak
Farkhhklar
Levene Testi T Testi
Kampanya Sonrasi Satin
A|m;E§?I“mi ifadeleri F |Anlamhlik| t df | Anlamlilik
1. Firmanin diger Varyanslarin Esitligi Varsayimi | 9-968 022 -1.060 58 294
Urinlerinin denenmek L -1.060 50.244 .294
istenmesi Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi
2.Firmanin driinlerinin . .079 779 -.495 58 622
satin alinmasi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.495| 57.834 .622
Varsayimi
3.Firmanin Urliniiniin L .017, 897, -.378 58 707
bulunamadiginda Varyanslarin Esitligi Varsayimi
aranmast Varyanslarin Esitsizligi -378 57.981 107
Varsayimi
4.Firmanin aranleri ile 2.349 131 -2.479 58 .016
ilgili daha ¢ok bilgi \Varyanslarin Esitligi Varsayimi
. Ki !
edinmek istenmesi Varyanslarin Esitsizligi -2.479 57.767 .016
Varsayimi
5.Firmanin drdnd icin 5 .007] 934 -.427 58 671
daha cok para 6denmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.427) 57.993 671
Varsayimi
6.Firmanin (rinlerinin L 3.498 .066 -.924 58 .360
yakin cevreye onerilmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.924 55.422 .360
Varsayimi

Birinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlar ile ikinci deney grubundaki2s8



bekar

cocuklu kadinlarin  karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
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kampanyalarina  karsi kampanya  sonrasi satin alma egilimleri arasindaki
farklihklar

Tablo 3.47°de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki degerler
“Firmanin Grlnleri ile ilgili daha c¢ok bilgi edinmek istenmesi “ifadesinde
ikinci grubun kampanya sonrasi satin alma egiliminin birinci gruba gore daha

gucli oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve birinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlar ile
ikinci deney grubundaki bekar cocuklu kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin

alma egilimlerinin birbirinden farkhlastigi sonucuna ulastimistir.

Tablo 3.47: Bekar Cocuklu Kadinlarin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Sonrasi Satin Alma Egilimlerinin Uygulanan Senaryoya Bagh Olarak DegiGimi

Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi ifadeler Grup N |Ortalama Std. Sapma Std. Hata
1. Firmanin diger Grlnlerinin denenmek Birinci 300 3.5667 1.0063 .1837
istenmesi ikinci 30 3.8000 .6644] 1213
2.Firmanin drlnlerinin satin alinmasi Birinci 30 3.8000 7611 .1390
ikinci 30 3.9000 .8030 .1466)
3.Firmanin Griintiniin bulunamadiginda Birinci 30 2.9333 1.0148 .1853
aranmasl Ikinci 30 3.0333 1.0334 .1887
4.Firmanin Grlnleriile ilgili daha cok bilgi Birinci 30 3.4667 1.0743 1961
edinmek istenmesi Ikinci 300 4.1333  1.0080 .1840
5.Firmanin driind icin daha cok para 6denmesi| Birinci 30| 2.8000 1.2149 .2218
Ikinci 30 2.9333 1.2015 2194
6.Firmanin drdnlerinin yakin cevreye Birinci 300 3.8000 .9248 .1688
onerilmesi ikinci 30 4.0000 7428 .1356)

H2f: Birinci deney grubundaki bekar cocuklu erkekler ile ikinci deney
grubundaki

bekar cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri birbirinden

farklilasmaktadir.
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Birinci deney grubundaki bekar cocuklu erkekler ile ikinci deney grubundaki

bekar

cocuklu erkeklerin
kampanyalarina

arastirma hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastirilmis

sonuclari Tablo

karsi kampanya

karsilastiklari

sonrasl

satin alma

egilimleri

senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk

asagidaki

ve analiz

3.48°de sunulmustur. Tablonun anlamhlik sttunundaki degerler incelendiginde

50z
konusu gruplar

anlasiimaktadir.

arasindaki

farkin

istatistiksel

olarak

anlamli

olmadigi

Tablo 3.48: Farkli Senaryolar Uygulanan Bekar Cocuklu Erkeklerin Sosyal

Sorumluluk Kampanyalari Sonrasi Satin Alma Egilimleri Arasindaki
Farkliliklar
Levene Testi T Testi
Kampanya Sonrasi Satin
AImapE(_j?/Iimi ifadeleri F o |Anlamhlik| 1 df | Anlamlilik
1. Firmanin diger Varyanslarin Esitligi Varsayim 047 828 -.114 58 910
irtinlerinin denenmek -.114f 57.929 910
istenmesi Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi
2.Firmanin (rinlerinin 1.578 214 -.490 58 626
satin alinmasi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
\Varyanslarin Esitsizligi -.490) 56.099 626
Varsayimi
3.Firmanin drindiniin 446 .507  .000 58 1.000
bulunamadiginda Varyanslarin Esitligi Varsayimi
aranmasi
Varyanslarin Esitsizligi .000 57.767/  1.000
Varsayimi
4.Firmanin Grinleri ile 5 303 .584f -1.725 58 .090
ilgi“ daha cok bilgi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
edinmek istenmesi
Varyanslarin Esitsizligi -1.725 57.988 .090
Varsayimi
5.Firmanin Grdnd icin 1.802 185 111 58 912
daha cok para 6denmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi 111} 56.613 912
Varsayimi
6.Firmanin Griinlerinin . .033 .856/ -.986) 58 .328
yakin cevreye onerilmesi Varyanslarin Esitligi Varsayim
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Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi

-.986

57.988

.328
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Birinci deney grubundaki bekar cocuklu erkekler ile ikinci deney grubundaki
bekar

cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri arasindaki
farkliliklar Tablo 3.49"da sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki degerler
her iki grubun satin alma egilimleri  arasinda belirgin bir fark olmadigini

gostermektedir.

Bu bulgu t-testi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanamamis ve birinci deney grubundaki bekar cocuklu erkekler ile
ikinci deney grubundaki bekar cocuklu erkeklerin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin
alma egilimlerinin farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.49: Bekar Cocuklu Erkeklerin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Sonrasi Satin Alma Egilimlerinin Uygulanan Senaryoya Bagli Olarak DegiGimi

Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi ifadeler Grup N |Ortalama Std. Sapma Std. Hata
1. Firmanin diger Grlnlerinin denenmek Birinci 30 3.1667 1.1167 .2039
istenmesi Ikinci 301 3.2000 1.1567 2112
2.Firmanin drinlerinin satin alinmasi Birinci 30 3.1667 1.1472 .2095
Ikinci 30 3.3000 .9523 1739
3.Firmanin riininin Birinci 30 2.5000 1.0748 .1962
bulunamadiginda aranmasi Ikinci 300 2.5000 1.0086 .1841
4.Firmanin Grinleriile ilgili daha ¢ok bilgi Birinci 30 3.3000 1.0554 1927
edinmek istenmesi ikinci 300 3.7667 1.0400 .1899
5.Firmanin driini icin daha ¢ok para 6denmesi| Birinci 30| 2.6333 1.0662 1947
Ikinci 30| 2.6000 1.2484 2279
6.Firmanin irinlerinin yakin cevreye Birinci 30 3.3000 1.0554 1927
onerilmesi ikinci 30| 3.5667 1.0400 .1899

H2g: Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlar ile ikinci deney
grubundaki
bekar cocuksuz kadinlarin  karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen sosyal

sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya  sonrasi satin 263



alma egilimleri  birbirinden farklilasmaktadir.
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Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlar ile ikinci deney grubundaki

bekar

cocuksuz

sorumluluk kampanyalarina
asagidaki arastirma hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastiriimis  ve

kadinlarin

karsilastiklari

analiz sonuclar Tablo

3.50"de
incelendiginde

“Firmanin Uriinlerinin satin alinmasi” ifadesi icin s6z konusu gruplar arasindaki

sunulmustur.

Tablonun

karsi kampanya

anlamhlik

senaryolarda

sonrasi

bahsedilen

satin alma

sutunundaki

farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.50: Farkli Senaryolar Uygulanan Bekar Cocuksuz Kadinlarin Sosyal

sosyal

egilimle

degerler

ri

Sorumluluk Kampanyalari Sonrasi Satin  Alma Egilimleri Arasindaki
Farkliliklar
Levene Testi T Testi
Kampanya Sonrasi Satin
AIm;EQ}IIimi ifadeleri F o |Anlamlilik| ¢ df | Anlamlilik
1. Firmanin diger Varyanslarin Esitligi Varsayimi 052 821 -.599 58 551
irtinlerinin denenmek L -599 57.327 551
istenmesi Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi
2.Firmanin drunlerinin 1.002 .321 -2.069 58 .043
satin alinmasi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -2.069 54.571 .043
Varsayimi
3.Firmanin trnanin 5 .032 .860 .828 58 411
bulunamadiginda Varyanslarin Esitligi Varsayimi
aranmast Varyanslarin Esitsizligi 828 57.642 411
Varsayimi
4.Firmanin Grinleri ile o 091 164 .269 58 789
ilgili daha cok bilgi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
edinmek istenmesi
Varyanslarin Esitsizligi .269| 57.458 .789
Varsayimi
5.Firmanin driini icin . .099 754 .000 58 1.000
daha cok para 6denmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi .000 57.778 1.000
Varsayimi
6.Firmanin riinlerinin o .089 767 -.339 58 735
yakin cevreye onerilmesi Varyanslarin Esitligi Varsayimi 265




Varyanslarin Esitsizligi -.339 57.988 735
Varsayimi

Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlar ile ikinci deney grubundaki
bekar

cocuksuz  kadinlarin karsilastiklari senaryolarda  bahsedilen sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri
arasindaki farkliliklar Tablo  3.51de  sunulmustur. Tablonun  ortalama
sttunundaki degerler “Firmanin riinlerinin  satin alinmasi “ifadesinde ikinci
grubun kampanya sonrasi satin alma egiliminin birinci gruba gore daha giiclii

oldugunu gostermektedir.

Bu bulgu ttesti bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanmis ve birinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlar ile
ikinci deney grubundaki bekar cocuksuz kadinlarin karsilastiklari senaryolarda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin

alma egilimlerinin birbirinden farkhlastigi sonucuna ulastimistir.

Tablo 3.51: Bekar Cocuksuz Kadinlarin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Sonrasi Satin Alma Egilimlerinin Uygulanan Senaryoya Bagl Olarak DegiGimi

Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi ifadeler Grup N |OrtalamaStd. Sapma Std. Hata
1. Firmanin diger driinlerinin denenmek Birinci 300 3.2667 9072 .1656
istenmesi Ikinci 30 3.4000 8137 .1486
2.Firmanin Grlnlerinin satin alinmasi Birinci 30| 3.2667 .9072 .1656
Ikinci 301 3.7000 7022 1282
3.Firmanin Urininin Birinci 30| 2.7667 .9714 1774
bulunamadiginda aranmasi ikinci 30 2.5667 .8976 .1639
4.Firmanin Grlnleriile ilgili daha ¢ok bilgi Birinci 30 3.2333 1.0063 .1837
edinmek istenmesi ikinci 300 3.1667 .9129 .1667,
5.Firmanin urind icin daha ¢ok para 6denmesi|  Birinci 30 2.3000 1.0875 .1986
Ikinci 300 2.3000 1.0222 .1866
6.Firmanin irinlerinin yakin cevreye Birinci 30 3.3000 1.1492 2098
onerilmesi Ikinci 30 3.4000 1.1326 .2068

H2h: Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz erkekler ile ikinci deney
grubundaki 266



bekar cocuksuz erkeklerin karsilastiklari senaryolarda bahsedilen sosyal
sorumluluk

267



kampanyalarina karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri birbirinden

farklilasmaktadir.

Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz erkekler ile ikinci deney grubundaki
bekar cocuksuz erkeklerin karsilastiklari  senaryolarda bahsedilen  sosyal
sorumluluk kampanyalarina  karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri
asagidaki arastirma hipotezi cercevesinde t-testi kullanilarak karsilastirilmis ve
analiz sonuclari Tablo

3.52"de sunulmustur. Tablonun anlamlilik siutunundaki degerler incelendiginde
s0z konusu gruplar arasindaki farkin  istatistiksel

olarak  anlamli olmadigi anlasiimaktadir.

Tablo 3.52: Farkli Senaryolar Uygulanan Bekar Cocuksuz Erkeklerin Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari Sonrasi Satin  Alma Egilimleri Arasindaki
Farkhliklar

Levene Testi T Testi
Kampanya Sonrasi Satin
AIm;EQ}IIimi ifadeleri F o |Anlamlilik| 1 df | Anlamlilik
1. Firmanin diger Varyanslarin Esitligi Varsaymi | 1802 185 -.121 58 904
irinlerinin denenmek o -.121) 56.999 .904
istenmesi Varyanslarin Esitsizligi
Varsayimi
2.Firmanin (rinlerinin 5 331 567 -.125 58 .901
satin alinmasi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi -.125 57.689 .901
Varsayimi
3.Firmanin trndnin 119 7132 1.368 58 176
bulunamadiginda Varyanslarin Esitligi Varsayim
aranmasl Varyanslarin Esitsizligi 1.368 56.621 177
Varsayimi
4.Firmanin Grtnleri ile 5 .019 890 .314 58 754
ilgili daha cok bilgi Varyanslarin Esitligi Varsayimi
edinmek istenmesi
Varyanslarin Esitsizligi .314 57.987 754
Varsayimi
5.Firmanin driini icin 1.170 .284 913 58 .365
daha cok para 6denmesi |[Varyanslarin Esitligi Varsayimi
Varyanslarin Esitsizligi 913 57.221 .365
Varsayimi
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6.Firmanin trtinlerinin o 1.751 191 -.261 58 795
yakin cevreye onerilmesi Varyanslarin Esitligi Varsayim

Varyanslarin Esitsizligi -.261) 54.749 795
Varsayimi

Birinci deney grubundaki bekar cocuksuz erkekler ile ikinci deney grubundaki
bekar

cocuksuz  erkeklerin karsilastiklari senaryolarda  bahsedilen sosyal
sorumluluk kampanyalarina karsi kampanya  sonrasi satin alma egilimleri
arasindaki  farkhliklar  Tablo 3.53"de sunulmustur. Tablonun ortalama
sttunundaki degerler her iki grubun satin alma egilimleri arasinda belirgin bir fark
olmadigini gostermektedir.

Bu bulgu ttesti bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde arastirma
hipotezi dogrulanamamis ve birinci deney grubundaki  bekar cocuksuz
erkekler ile ikinci deney grubundaki bekar cocuksuz erkeklerin karsilastiklari
senaryolarda bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyalarina  karsi kampanya

sonrasi satin alma egilimlerinin farklilasmadigi sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3.53: Bekar Cocuksuz Erkeklerin Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Sonrasi Satin Alma Egilimlerinin Uygulanan Senaryoya Bagh Olarak DegiGimi

Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi ifadeler Grup N |OrtalamaStd. Sapma, Std. Hata
1. Firmanin diger driinlerinin denenmek Birinci 300 3.1000 .9948 .1816
istenmesi ikinci 300 3.1333 1.1366 2075
2.Firmanin drlnlerinin satin alinmasi Birinci 30 3.2000 .9965 .1819
Ikinci 300 3.2333 1.0726 .1958
3. Firmanin Grininin Birinci 30 2.7667 1.0400 .1899
bulunamadiginda aranmasi ikinci 30 2.3667 1.2172 2222
4.Firmanin Grlnleriile ilgili daha ¢ok bilgi Birinci 30 3.3333 1.2411 .2266
edinmek istenmesi ikinci 300 3.2333 1.2229 2233
5.Firmanin (rind icin daha cok para 6denmesi|  Birinci 30 2.4667 1.1958 .2183
Ikinci 300 2.2000 1.0635 1942,
6.Firmanin Grunlerinin yakin cevreye Birinci 30 34333  1.1043 2016
onerilmesi ikinci 300 3.5000 .8610 1572,
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Sekil 3.6da  farkh  senaryolara maruz kalan 2 deney grubu
cevaplayicilarin
kampanya  sonrasi satin alma egilimi ile ilgili degerlendirmelerinin

dagihmi gorilmektedir.

Buna gore, 5 araliga sahip o6lcegin notr noktasi 3 ortalamaya sahipken,
cevaplayicilarin -~ verilen 6 ifadeyi dederlendirmelerinin ortalamasi birinci
deney grubunda 3.08; ikinci deney grubunda 3.18 olarak tespit edilmistir. Tium alt
gruplarda ikinci grubun kampanya algisinin birinci gruba nazaran daha

kuvvetli oldugu soylenebilir.

Birinci  deney grubundaki cevaplayicilar, “Firmanin  diger  urinlerinin

denenmek istenmesi”’, “Firmanin Urilinlerinin satin alinmasi”, “Firmanin Grlinleri
ile ilgili daha cok bilgi edinmek istenmesi”, “Firmanin {rinlerinin  yakin
cevreye Onerilmesi” ifadelerini 3.08"lik ornek ortalamasindan

daha yiksek ortalamalar ile degerlendirmislerdir.
ikinci deney grubundaki  cevaplayicilar,  “Firmanin diger irinlerinin
denenmek istenmesi”, “Firmanin Uriinlerinin satin alinmasi”, “Firmanin Urlnleri
ile ilgili daha cok bilgi edinmek istenmesi”, “Firmanin {rinlerinin  yakin
cevreye onerilmesi” ifadelerini 3.18"lik ornek ortalamasindan

daha yiksek ortalamalar ile degerlendirmislerdir.

Her iki grupta da genel dlcek ortalamasinin lizerinde ortalamalar ile degerlendirilen

ifadeler birbiri ile aynidir. Bu ifadeler “Firmanin diger (riinlerinin denenmek

istenmesi”, “Firmanin drinlerinin satin alinmasi”,  “Firmanin drlnleri ile ilgili
daha c¢ok bilgi edinmek istenmesi”, “Firmanin riinlerinin yakin cevreye
onerilmesi”dir.

Her iki grupta da “Firmanin Uriinliniin bulunamadiginda aranmasi” ve “Firmanin
Urind icin daha cok para 6denmesi” ifadelerine verilen vyanitlar genel

Olcek ortalamasinin altinda kalmustir.
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gekil 3.6: Birinci ve Gkinci Deney Grubu Cevaplayicilarin Kampanya Sonrasi

Satin Alma Egilimleri ile Glgili Degerlendirmelerinin KarGilaGtirmali Dagilimi

32,3500

3,4000
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3.3.1.6. Kampanya Algisi ve Satin Alma Egiliminde Grup Gci
Farkliliklarin Alt Gruplar Bazinda Gncelenmesi

Farkli senaryolara maruz kalan iki deney grubunun alt gruplari  arasinda
kampanya algisinin ve satin alma egiliminin farklilasip  farklilasmadigi
belirlenmistir. Bu bashk altinda ise kampanya algisi ve satin alma egiliminde
grup ici farkhhklar olup olmadigi her iki deney grubunda alt gruplar bazinda

incelenmistir.

Birinci deney grubundaki katihmcilarin karsilastiklari senaryoda bahsedilen sosyal
sorumluluk  kampanyasina karsi algilari alt gruplar  bazinda, asagidaki
arastirma  hipotezi cercevesinde Tek Yonli ANOVA testi  kullanilarak
karsilastirlmis ve analiz sonuclari Tablo 3.54°de sunulmustur. Tablonun
anlamlilik situnundaki degerlerden séz konusu gruplar arasinda farkin 2, 5 ve

10. ifadelerde istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir.

H3: Birinci deney grubundaki alt gruplarin,  karsilastiklari senaryoda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyasina karsi algilari  birbirinden

farkhlasmaktadir.

Tablo 3.54: Birinci Deney Grubundaki Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk

Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri Arasindaki Farkliliklar

Sum of df Mean F  |Anlamhlik|
Squares Square
1. Sosyal sorumluluktan Gruplar Arasinda 9.000 7 1.286 .908 501
ziyade, daha cok msteri elde —zr 7rqe 328333 232 1415
etmeyi amaglayan bir
kampanya olmasi Toplam 337.333 239
2. Firmanin kendi tanitimini | Gruplar Arasinda 18.663 7 2.666 2.196 .035
lyapmak amaciyla hazirladigi .
bir kampanya olmasi Grup Iginde 281.633 232 1.214
Toplam 300.296 239
3. Vergi avantaji saglamayi Gruplar Arasinda 13.517 7 1.931] 1.674 116
amaclayan bir kampanya —
olmasi Grup Iginde 267.667 232 1.154 27D




Toplam 281.183 239
4. Toplumun sorunlarini Gruplar Arasinda 10.296 7 1.471 1.481 175
0 [ I bi i
ﬁgfnngimzngﬁﬁgan d Grup Icinde 230367 232 993
Toplam 240.663 239
Gruplar Arasinda 27.896 7 3.985 3.557 .001
5. Toplum sorunlarina iGaret _
Toplam 287.796 239
6.Satislari artirmak amaciyla | Gruplar Arasinda 12.529 7 1.790 1.557 149
apilan bir kampanya olmasi '
yap pany Grup Icinde 266.767 232 1150
Toplam 279.296 239
7. Miisteri sadakati yaratmayi | Gruplar Arasinda 6.862 7 980 .825 .567
2Inr;1a;s|?yan bir kampanya Grup Iginde 275.633 232 1.188
Toplam 282.496 239
8.Toplumsal sorunlara duyarli Gruplar Arasinda 6.517 7 931 1.033 .409
bir kampanya olmasi Grup icinde 200067 232 901
Toplam 215.583 239
9.Topluma pozitif katki Gruplar Arasinda 6.783 7 969  .959 462
saglayan bir kampanya olmasi i
g1y bany Grup Icinde 234.400 232 1.010
Toplam 241.183 239
10. Tuketicileri satin almaya | Gruplar Arasinda 16.629 7 2.376 2.430 .020
ikna etmeyi amaclayan bir i
Toplam 243.462 239
11. Sosyal sorunun ¢6ziimii | Gruplar Arasinda 5.183 7 740 561 787,
konusunda etkisiz bir —
kampanya olmasi Grup Icinde 306.000 232  1.319
Toplam 311.183 239
12. Gergekten diiriist bir Gruplar Arasinda 3.896 7 557 .683 .687,
kampanya olmasi i
bany Grup icinde 189100 232 .81
Toplam 192.996 239
13. Genel olarak takdir Gruplar Arasinda 3.863 7 552 .460 .862
edilecek bir kampanya olmasi —
Grup Icinde 278.033 232 1.198
Toplam 281.896 239

273



Bulunan farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini gérmek icin Post Hoc

Testi

uygulanmis ve grup ici farkhhklar Tablo 3.55"de belirtilmistir.

Tablo 3.55: Birinci Deney Grubundaki Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk

Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri Arasindaki Grup 6¢i Farkliliklar

Ort. | Std. Hata |Anlamlilik
Farki
Bagimh Degicken Birinci Deney Birinci Deney
Grubu Grubu

2. Firmanin kendi evli cocuklu erkek |bekar cocuklu kadin .5667 .2845 .048
tanitimini yapmak bekar cocuklu erkek .9667 .2845 .001]
amaciyla hazirladig bekar cocuksuz .9000 .2845 .002

bir kampanya olmasi kadin
evli cocuklu kadin |evli cocuklu erkek -.8667 2733 .002
evli cocuksuz kadin| -1.1000 .2733 .000
5. Toplum sorunlarina evli cocuksuz erkek | -1.0333 2733 .000
isaret eden bir bekar cocuklu kadin -.8333 2733 .003
kampanya olmasi bekar cocuklu erkek| -1.1000 2733 .000
bekar cocuksuz -.9000 2733 .001

kadin
bekar cocuksuz -.6000 2733 .029

erkek
evli cocuklu erkek |evli cocuksuz kadin .6333 .2553 014
bekar cocuklu kadin .6000 .2553 .020
bekar cocuklu erkek .6667 .2553 .010
bekar cocuksuz .6667 .2553 .010

10. Tuketicileri satin kadin

almaya ikna etmeyi

amaglayan bir Evli cocuksuz erkekievli cocuksuz kadin .6333 .2553 014
kampanya olmasi bekar cocuklu kadin .6000 .2553 .020
bekar cocuklu erkek .6667 .2553 .010
bekar (;ocuksuz .6667 .2553 .010

kadin
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Tablo 3.56: Birinci Deney Grubundaki Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk

Kampanyalari Hakkindaki Tanimlayici Gstatistikler

N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
evli cocuklu erkek 30 3.2000 1.3746 .2510
2. Firmanin kendi bekar cocuklu kadin 30 2.6333 1.2172 2222
tanitimini yapmak bekar cocuklu erkek 30 2.2333 9714 774
amaciyla hazirladigi bir |bekar cocuksuz kadin 30 2.3000 7944 .1450
kampanya olmasi
Total 240 2.6542 1.1209 .0723
evli cocuklu kadin 30 2.6000 1.0372 .1894
evli cocuklu erkek 30 3.4667 1.1666 .2130
5. Toplum sorunlarina  evli gocuksuz kadin 30 3.7000 .9879 .1804
isaret eden bir kampanya fevli cocuksuz erkek 30 3.6333 .9643 1761
olmasi bekar cocuklu kadin 30 3.4333 1.1943 .2181
bekar cocuklu erkek 30 3.7000 .9523 1739
bekar ¢ocuksuz kadin 30 3.5000 .8610 1572
bekar ¢ocuksuz erkek | 30 3.2000 1.2429 .2269
Total 240 3.4042 1.0973 .0708
o evli cocuklu erkek 30 2.8000 1.0306 .1882
10. Tuketicileri satin  layli cocuksuz kadin 30 | 2.1667 7915 1445
almaya ikna etmeyi _
amaclayan bir kampanya evli cocuksuz erkek 30 2.8000 1.1861 .2166
bekar cocuklu kadin 30 2.2000 .9248 .1688
olmasi
bekar cocuklu erkek 30 2.1323 9371 1711
bekar cocuksuz kadin 30 2.1333 9732 777
Total 240 2.3625 1.0093 .0651

Tablo 3.55 ve 3.56dan c¢ikan sonuclara
gore;

“Firmanin  kendi tanitimini  yapmak amaciyla hazirladigi  bir kampanya
olmasi” vyargisina verilen yanitlarda evli cocuklu erkeklerin kampanya algisi,
bekar cocuklu kadin, bekar cocuklu erkek ve bekar cocuksuz kadinlara gére daha
glicliidir. Algisi en zayif olan grup bekar cocuklu erkeklerdir.

“Toplum sorunlarina isaret eden bir kampanya olmas’”  vyargisina verilen
yanitlarda evli cocuksuz kadin ve bekar cocuklu erkek gruplarinin algisi diger
gruplara gore daha yiksektir. Algisi en zayif olan grup evli cocuklu
kadinlardir.  “Toplum sorunlarina  isaret eden  bir kampanya olmasi”

yargisinda kampanya algisi, tiim

gruplarda birbirinden anlamh derecede farkhlik gostermektedir.
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“Tiketicileri satin almaya ikna etmeyi amaclayan bir kampanya olmasi”
yargisina

verilen yanitlarda evli cocuklu/cocuksuz erkeklerin algisi diger gruplara gore
daha yiksektir. Algisi en zayif olan grup bekar cocuklu erkeklerdir.

Ozetle, kampanya algisi birinci  deney grubundaki alt gruplarin
demografik 6zelliklerinden etkilenmektedir. 2, 5 ve 10. ifadeler icin grup icinde

algida anlamli farkhiliklar bulunmaktadir.

ikinci deney grubundaki  katilimcilarin - karsilastiklari senaryoda  bahsedilen
sosyal sorumluluk kampanyasina karsi algilari alt gruplar bazinda, asagidaki
arastirma hipotezi cercevesinde Tek Yonli ANOVA testi kullanilarak
karsilastirlmis ve analiz sonuclari Tablo 3.57°de sunulmustur. Tablonun
anlamlilik stitunundaki dederlerden s6z konusu gruplar arasinda farkin 4, 10,12

ve 13. ifadelerde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir.

H4: ikinci deney grubundaki alt gruplarin, karsilastiklari senaryoda bahsedilen
sosyal sorumluluk kampanyasina karsi algilari birbirinden farklilasmaktadir.

Tablo 3.57: Gkinci Deney Grubundaki Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk

Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri Arasindaki Farkliliklar

Sum of df Mean F  [Anlamhhk
Squares Square
1. Sosyal sorumluluktan Gruplar Arasinda 4.983 7 712 561 187
ziyade, daha cok musteri elde ™ Gryp icinde 294200 232  1.268
etmeyi amaclayan bir
2. Firmanin kendi tanitimini | Gruplar Arasinda 16.696 7 2.385 2.029 .052
yapmak amaciyla hazirladig _
bir kampanya olmasi Grup Iginde 272.767) 232 1.176
Toplam 289.463 239
3. Vergi avantaji saglamayi Gruplar Arasinda 3.596 7 514 478 .850
imgs'fya“ bir kampanya Grup icinde 2493000 232  1.075
Toplam 252.896 239
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4. Toplumun sorunlarini Gruplar Arasinda 17.096 7 2442 2.101 .044
ﬁgﬁgr'ljamoﬂz?” bir Grup Icinde 260700 232 1.162
Toplam 286.796 239
Gruplar Arasinda 12.533 7 1.790 1.692 112
2 alr‘]’p#i’rmk;g::r:i‘lgr;al‘ni]irlet Grup icinde 245467 232]  1.058
Toplam 258.000 239
6.Satislari artirmak amaciyla | Gruplar Arasinda 6.929 7 990 .852 .545
vapilan bir kampanya olmast = g 260567 232  1.162
Toplam 276.496 239
7. Miisteri sadakati yaratmayi | Gruplar Arasinda 8.529 7 1.218 1.113 .356
mqazfslf‘ya“ bir kampanya Grup Icinde 254.033 232  1.099
Toplam 262.563 239
8.Toplumsal sorunlara duyarli | Gruplar Arasinda 7.362 7 1.052 1.291 .256
bir kampanya olmasi Grup Icinde 189.033 232 .81
Toplam 196.396 239
9.Topluma pozitif katki Gruplar Arasinda 5.917 7 .845 939 AT7
saglayan bir kampanya olmast ¢ e 208.733 232 1900
Toplam 214.650 239
10. TUketic_iIeri satin almgya Gruplar Arasinda 16.329 7 2.333 2.255 .031]
Lgrﬁsgrq;egg?r?;sﬁlayan bir Grup Icinde 239.967 232 1.034
Toplam 256.296 239
11. Sosyal sorunun ¢dzimii | Gruplar Arasinda 5.267 7 752 641 722
tg&u;:;'s: eikdstz bir Grup Icinde 272467 232 1174
Toplam 277.733 239
12. Gergekten dirist bir Gruplar Arasinda 12.463 7 1.780 2.438 .020
kampanya olmasi Grup Icinde 169433 232 .730
Toplam 181.896 239
13. Genel olarak takdir Gruplar Arasinda 20.763 7 2.966 3.925 .000
f,ﬂ::ggfk bir kampanya Grup Icinde 175300 232 .758
Toplam 196.062 239

Bulunan farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini gérmek icin Post Hoc

Testi

uygulanmis ve grup ici farkhhklar Tablo 3.58"de belirtilmistir.

277



Tablo 3.58: Gkinci Deney Grubundaki Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk

Kampanyalari Hakkindaki Degerlendirmeleri Arasindaki Grup 6¢i Farkliliklar

Ort. Farki|Std. Hata| Anlamlili
k
Bagimli Degicken | Gkinci Deney Grubu |Gkinci Deney Grubu
evli cocuksuz kadin  |bekar cocuksuz erkek .6667 2784 .017
bekar cocuklu erkek .5667 2784 .043
4. Toplumun bekar ¢cocuksuz kadin .7333 2784 .009
sorunlarini cézmeyi evli cocuklu kadin .6667 2784 .017
amaclayan bir
kampanya olmasi  |bekar cocuklu kadin |evli cocuklu kadin 6333  .2784 .024
bekar cocuklu erkek .5333 2784 .057
bekar cocuksuz kadin .7000 2784 .013
bekar cocuksuz erkek .6333 2784 .024
bekar ¢ocuksuz kadin levli cocuklu erkek -6000  .2626 .023
10. Tiketicileri satin evli cocuksuz erkek -6333  .2626 017
almaya |kna.etmey| bekar ¢ocuksuz erkek -9333  .2626 .000
amaclayan bir
kampanya olmasi
bekar cocuksuz erkek |evli cocuklu kadin .6000) .2626 .023
evli cocuksuz kadin .6000  .2626 .023
bekar cocuklu kadin .6333] .2626 .017
bekar cocuklu kadin  |evli cocuklu erkek .5667 .2207| .011
evli cocuksuz erkek .5667 .2207| .011
12. Gercekten dilrist bekar cocuklu erkek .5333 .2207 .016
bir kampanya olmasi
bekar cocuksuz kadin |evli cocuksuz kadin -.5667 .2207 011
bekar cocuklu kadin -.7000 .2207| .002
bekar cocuksuz erkek -.4333 .2207| .051
evli cocuklu erkek evli cocuklu kadin -.5000 .2244 .027
evli cocuksuz kadin -.7333 .2244 .001
tlagkdcisregdeillgéglr(alk()ir evli cocuksuz erkek -.7333 2244 .001
kampanya olmasi bekar cocuklu kadin -1.0667 2244 .000
bekar cocuksuz kadin -.6333 2244 .005
bekar cocuksuz erkek -. 7667 2244 .001]
bekar cocuklu kadin  |evli cocuklu kadin .5667 .2244 .012
bekar ¢ocuklu erkek .6667 2244 .003

278



Tablo 3.59: Gkinci Deney Grubundaki Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk

Kampanyalari Hakkindaki Tanimlayici Gstatistikler

N [Ortalama| Std. |Std. Hata
Sapma
4. T0p|umun sorunlarini evli cocuklu kadin 30 3.0667 1.2576 .2296
cOzmeyi amaclayan hir evli cocuksuz kadin 300 3.7333  .8277 1511
kampanya olmasi bekar cocuklu kadin 30 3.7000 .8367 .1528
bekar cocuklu erkek 30| 3.1667| 1.0199 .1862
bekar cocuksuz kadin 30| 3.00000 1.2318 .2249
bekar cocuksuz erkek 30| 3.0667| 1.2015 .2194
Toplam 2400 3.3042] 1.0954 .0707|
evli cocuklu kadin 300 2.9333 9072 .1656
evli cocuklu erkek 30| 3.20000 1.1265 .2057
10. Tuketicileri satin almaya ikna levii cocuksuz kadin 300 29333 .9803  .1790
gmgz’: amaclayan bir kampanya evii cocuksuz erkek 30| 32333 8584 1567
bekar cocuklu kadin 30 2.9000 .9948 .1816
bekar cocuksuz kadin 30| 2.6000 1.0034 .1832
bekar cocuksuz erkek 300 3.5333 1.0743 1961
Toplam 2400 3.0542] 1.0356 .0668
evli cocuklu erkek 30| 3.30000 1.1788 .2152
evli cocuksuz kadin 30| 3.7333 .5833 .1065
o evli cocuksuz erkek 30 3.30000 .7944 .1450
12. Gercekten diiriist bir kampanya

blmasi bekar cocuklu kadin 30 3.8667 7761 1417
bekar ¢ocuklu erkek 30| 3.3333 .8841 1614
bekar cocuksuz kadin 30| 3.1667 .8339 .1523
bekar cocuksuz erkek 30, 3.6000 .9322 1702
Toplam 240 3.4792 8724 .0563
evli cocuklu kadin 30, 3.8333 .6989 1276
evli cocuklu erkek 30| 3.3333 1.3218 2413
o . evli cocuksuz kadin 30 4.0667 .6397 1168

13. Genel olarak takdir edilecek bir i
kampanya olmasi evli cocuksuz erkek 30, 4.0667 .7849 .1433
bekar cocuklu kadin 30 4.4000 .6215 1135
bekar cocuklu erkek 30| 3.7333 .8683 .1585
bekar ¢ocuksuz kadin 30 3.9667 .9994 .1825
bekar ¢ocuksuz erkek 30| 4.10000  .8030 .1466
Toplam 2401 3.9375 .9057| .0584
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Tablo 3.58 ve 3.59%dan c¢ikan sonuclara
gore;

Evli cocuksuz kadinlarin ve bekar cocuklu kadinlarin “Toplumun sorunlarini
cozmeyi amaclayan bir kampanya olmasi”’na dair algilari ile bekar
cocuklu/cocuksuz erkek, bekar cocuksuz kadin ve evli cocuklu kadinlar
arasinda anlamli farklihk vardir. Bu yargiya verilen yanitlarda evli cocuksuz
kadinlarin kampanya algisi, diger gruplara gore daha giiclidiir. Ayrica algisi en
zayif olan grup bekar cocuksuz kadinlardir.

“Tiketicileri satin almaya ikna etmeyi amaclayan bir kampanya olmasi”
yargisina verilen yanitlarda bekar cocuksuz kadinlar ile evli cocuklu/cocuksuz
erkek ve bekar cocuksuz erkekler arasinda anlamli farklilik oldugu gorilmektedir.
Ayrica yine ayni yargl icin, bekar cocuksuz erkekler ile evli cocuklu/cocuksuz
kadinlar ve bekar cocuklu kadinlar arasinda da anlamh farkhhk oldugu
gorilmektedir.  Bu vyargiya verilen vyanitlarda bekar cocuksuz erkeklerin
kampanya algisi, diger gruplara gore daha glcludir. Algisi en zayif olan grup
ise bekar cocuksuz kadinlardir.

“Gercekten dirust bir kampanya olmasi” yargisini en gicli algilayanlar bekar
cocuklu kadinlardir. Bekar cocuklu kadinlarin  “Gergekten durist bir kampanya
olmasi”’na dair algilari ile evli cocuklu/cocuksuz erkeklerin ve bekar
cocuklu erkekler arasinda anlamli farkhlik vardir. Ayrica yine ayni yargi icin, bekar
cocuksuz kadinlar ile evli cocuksuz kadin, bekar cocuklu kadin ve bekar
cocuksuz erkek arasinda da anlaml farklilik oldugu goriilmektedir. Algisi en
zayif olan grup ise bekar cocuksuz kadinlardir.

“Genel olarak takdir edilecek bir kampanya olmasi” yargisina verilen yanitlarda
evli cocuklu erkekler ile bekar cocuklu erkeler haricinde tiim alt gruplar arasinda
anlamli farkhhk oldugu gorilmektedir. Ayrica bekar cocuklu kadinlar ile evli
cocuklu kadin ve bekar cocuklu erkekler arasinda da anlamh farkliik oldugu
gorllmektedir. “Genel olarak takdir edilecek bir kampanya olmasi” yargisini en

kuvvetli algilayanlar bekar cocuklu kadinlar iken, algisi en zayif olan grup iseZ8@i



cocuklu erkeklerdir.
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Ozetle, kampanya algisi ikinci deney grubundaki alt gruplarin
demografik
ozelliklerinden etkilenmektedir. 4, 10, 12 ve 13. ifadeler igin grup icinde

algida anlamli farkhliklar bulunmaktadir.

Birinci deney grubundaki katilimcilarin karsilastiklari senaryoda bahsedilen sosyal
sorumluluk kampanyasina karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri alt
gruplar bazinda, asagidaki arastirma hipotezi cercevesinde Tek Yonli
ANOVA  testi kullanilarak karsilastirilmis ve analiz sonuglari Tablo 3.60da
sunulmustur. Tablonun anlamhlik situnundaki degerlerden s6z konusu gruplar
arasinda anlamli bir farkhhk olmadigi anlasiimaktadr.

H5: Birinci deney grubundaki alt gruplarin,  karsilastiklari senaryoda
bahsedilen sosyal sorumluluk kampanyasina karsi kampanya sonrasi satin

alma egilimleri birbirinden farklilasmaktadir.

Tablo 3.60: Birinci Deney Grubundaki Katilimcilarin Kampanya Sonrasi Satin

Alma Egilimleri Hakkindaki Degerlendirmeleri Arasindaki Farkhiliklar

Sum of df Mean F  [Anlamlilik
Squares Square
1. Firmanin diger Uriinlerinin | Gruplar Arasinda 7.196 7 1.028 1.050 .397
denenmek istenmesi Grup Icinde 2271000 232 979
Toplam 234.296 239
2.Firmanin drinlerinin satin | Gruplar Arasinda 12.067 7 1.724| 1.900 .070
alinmasi Grup Icinde 210533 232 907
Toplam 222.600 239
Gruplar Arasinda 8.129 7 1.161) 1.188 .310
3.Firmanin lrndndn Grup icinde 226.767 232 977
bulunamadiginda aranmasi
Toplam 234.896 239
Gruplar Arasinda 7.133 7 1.019] .807 .582
4.Firmanin Grdnleriile ilgili —
o Grup Iginde 292.8000 232 1.262
daha cok bilgi edinmek P
Istenmesi Toplam 299.933 239
5.Firmanin Grind icin daha | Gruplar Arasinda 5.362 7 .766|  .624 .736
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cok para ddenmesi Grup icinde 284.633 232 1.227

Toplam 289.996 239
6.Firmanin iriinlerinin yakin | Gruplar Arasinda 6.000 7 .857| .816 575
cevreye Gnerilmesi Grup Icinde 243600 232  1.050

Toplam 249.600 239

Birinci deney grubundaki alt gruplarin, karsilastiklari senaryoda bahsedilen
sosyal
sorumluluk kampanyasina  karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri

birbirinden farklilasmadigindan hipotez reddolmustur.

ikinci deney grubundaki  katilimcilarin  karsilastiklari senaryoda  bahsedilen
sosyal sorumluluk kampanyasina karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri alt
gruplar bazinda, asagidaki arastirma hipotezi cercevesinde Tek Yonli
ANOVA testi kullanilarak karsilastirilmis ve analiz sonuglari Tablo 3.61"de
sunulmustur. Tablonun anlamlihk situnundaki degerlerden s6z konusu gruplar
arasindaki farkin 1, 2, 4 ve 6. ifadelerde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir.

H6: ikinci deney grubundaki alt gruplarin, karsilastiklari senaryoda bahsedilen
sosyal sorumluluk kampanyasina karsi kampanya sonrasi satin alma egilimleri
birbirinden farklilagsmaktadir.

Tablo 3.61: Gkinci Deney Grubundaki Katilimcilarin Kampanya Sonrasi Satin
Alma Egilimleri Hakkindaki Degerlendirmeleri Arasindaki Farkliliklar

Sum of df Mean F  |Anlamlilik
Squares Square
1. Firmanin diger Gruplar Arasinda 19.200 7 2743 3.010 .005
grdinlerinin denenmek Grup Icinde 211400 232 .91l
istenmesi
Toplam 230.600 239
2.Firmanin trutnlerinin satin | Gruplar Arasinda 13.796 7 1.971] 2.489 .018
alinmasi .
Grup Iginde 183.700 232 792
Toplam 197.496 239
Gruplar Arasinda 11.783 7 1.683 1.758 .097
3.Firmanin Urindndn Grup Icinde 2222000 232  .958
bulunamadiginda aranmasi
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Toplam 233.983 239
Gruplar Arasinda 33.050 7 4721 4.534 .000
4.Firmanin ardnleri ile ilgili —
daha (;Ok bllgl edinmek Grup I(;Inde 241.600 232 1.041
Istenmesi Toplam 274650 239
5.Firmanin drtnidicindaha | Gruplar Arasinda 13.317 7 1.902] 1.600 .136
k 6d i i
cOK para olenmes! Grup icinde 275867 232  1.189
Toplam 289.183 239
6.Firmanin drinlerinin Gruplar Arasinda 21.463 7 3.066] 3.734 .001
lyakin cevreye 6nerilmesi -
Grup Iginde 190.500 232 .821
Toplam 211.963 239

Bulunan farkliligin hangi gruplardan
Testi

kaynaklandigini gormek icin Post Hoc

uygulanmis ve farkhhklar Tablo 3.62"de

belirtilmistir.

grup ici

Tablo 3.62: Gkinci Deney Grubundaki Katilimcilarin Sosyal Kampanya Sonrasi

Satin Alma Egilimleri Hakkindaki Degerlendirmeleri Arasindaki Grup Ggi

Farkhhiklar

Ort. Farki| Std. Hata | Anlamlilik
Bagimh 6kinci Deney Grubu [Gkinci Deney Grubu
Degitken
evli cocuksuz kadin  |evli cocuklu erkek .5667 .2465 .022
evli cocuksuz erkek .7667 .2465 .002
bekar cocuklu erkek .5000 .2465 .044
bekar cocuksuz erkek| .5667 .2465 .022
1. Firmanin bekar ¢cocuklu kadin |evli cocuklu erkek .6667 .2465 .007
diger evli cocuksuz erkek .8667 .2465 .001
rtinlerinin bekar cocuklu erkek .6000 .2465 .016
denenmek bekar cocuksuz erkek 6667 .2465 007
istenmesi
evli cocuksuz erkek |evli cocuklu kadin -.5667 .2465 .022
bekar ¢cocuklu kadin |evli cocuklu erkek .7333 .2298 .002
evli cocuksuz kadin 4667 .2298 .043
evli cocuksuz erkek .6000 .2298 .010
2.Firmanin bekar cocuklu erkek .6000 .2298 .010
Uriinlerinin satin bekar cocuksuz erkek| .6667 .2298 .004
alinmasi
bekar ¢ocuksuz kadin |evli cocuklu erkek .5333 .2298 .021
bekar ¢ocuksuz erkek .4667 .2298




evli cocuklu erkek evli cocuklu kadin -.7667 .2635 .004

bekar ¢ocuklu erkek -.6667 .2635 .012

bekar ¢ocuklu kadin -1.0333 .2635 .000

evli cocuksuz kadin -.8333 .2635 .002

evli cocuksuz erkek  |bekar cocuklu kadin -.7333 .2635 .006

4.Firmanin evli cocuksuz kadin -.5333 .2635 .044
urinleri ile

ilgilidaha cok |bekar cocuksuz kadin levli cocuklu kadin -.7000] .2635 .008

bilgi edinmek evli cocuksuz kadin -.7667 .2635 .004

istenmesi bekar cocuklu kadin -.9667 .2635 .000

bekar cocuklu erkek -.6000 .2635 .024

bekar ¢ocuksuz erkek |evli cocuklu kadin -.6333 .2635 .017

evli cocuksuz kadin -.7000 .2635 .008

bekar cocuklu kadin -.9000 .2635 .001

bekar ¢ocuklu erkek -.5333 .2635 .044

evli cocuklu erkek evli cocuklu kadin -.5667 .2340, .016

evli cocuksuz kadin -.9000 .2340 .000

6.Firmanin evli cocuksuz erkek -.5667, .2340 .016

Urinlerinin bekar cocuklu kadin -1.1000 .2340 .000

yakin cevreye bekar cocuklu erkek -.6667 .2340 .005

onerilmesi bekar ¢ocuksuz kadin -.5000 .2340, .034

bekar ¢ocuksuz erkek -.6000 .2340 .011

bekar cocuklu kadin |evli cocuklu kadin .5333 .2340, .024

evli cocuklu erkek 1.1000 .2340 .000

evli cocuksuz erkek .5333 .2340 .024

bekar ¢ocuksuz kadin .6000 .2340 .011

bekar cocuksuz erkek| .5000 .2340 .034

Tablo 3.63: Gkinci Deney Grubundaki Katilimcilarin Kampanya Sonrasi Satin

Alma Egilimleri Hakkindaki Tanimlayici Gstatistikler

N Ortalama |Std. Sapma| Std. Hata
evli cocuklu kadin 30 3.5000 7768 1418
evli cocuklu erkek 30 3.1333 1.1666 .2130
1. Firmanin diger evli cocuksuz kadin 30 3.7000 7944 .1450
uriinlerinin denenmek |evli cocuksuz erkek 30 2.9333 .9803 .1790
istenmesi bekar cocuklu kadin 30  3.8000, 6644 1213
bekar cocuklu erkek 30 3.2000 1.1567 2112
bekar cocuksuz erkek 30 3.1333 1.1366 .2075
evli cocuklu erkek 30 3.1667 1.1167 .2039
evli cocuksuz kadin 30 3.4333 7739 1413
2.Firmanin Griinlerinin |evli cocuksuz erkek 30 3.3000 .9154 1671
satin alinmasi bekar gocuklu kadin 30 3.9000 .8030 .1466
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bekar cocuklu erkek 30 3.3000 .9523 1739
bekar ¢ocuksuz kadin 30 3.7000 7022 .1282
bekar cocuksuz erkek 30 3.2333 1.0726 .1958
evli cocuklu kadin 30  3.8667 8193 1496
evli cocuklu erkek 30 3.1000 1.0939 .1997|
evli cocuksuz kadin 30 3.9333 .9803 1790
) . . |evli cocuksuz erkek 30 3.4000 1.0372 .1894
4.Firmanin Uriinleri ile
ilgili daha cok bilgi bekar cocuklu kadin 30 4.1333 1.0080 .1840
edinmek istenmest o cocuklu erkek 30 3.7667  1.0400 1899
bekar ¢ocuksuz kadin 30 3.1667 .9129 1667
bekar cocuksuz erkek 30 3.2333 1.2229 .2233
evli cocuklu kadin 30 3.4667 .6814 1244
evli cocuklu erkek 30 2.9000 1.1552 .2109
evli cocuksuz kadin 30 3.8000 7611 .1390
6. Firmanin irlnlerinin or e kel 7 arkek 30 3.4667 7303 1333
yakin cevreye
onerilmesi bekar ¢ocuklu kadin 30 4.0000 1428 .1356
bekar cocuklu erkek 30 3.5667 1.0400 .1899
bekar cocuksuz kadin 30 3.4000 1.1326 .2068
bekar cocuksuz erkek 30 3.5000 .8610 1572

Tablo 3.62 ve 3.63'den c¢ikan sonuclara
gore;

Evli cocuksuz kadinlarin ve bekar cocuklu kadinlarin  “Firmanin diger
urlnlerinin  denenmek istenmesi’ne dair satin alma egilimleri ile bekar
cocuklu/cocuksuz erkek, evli cocuklu/cocuksuz erkek arasinda anlamh farkhhk
vardir.  Ayrica evli cocuklu kadin ile evli cocuksuz erkek arasinda da anlamli
farkhhk vardir. Bu yargiya verilen yanitlarda bekar cocuklu kadinlarin satin alma
egilimi, diger gruplara gore daha gicliidir. Ayrica satin alma egilimi en zayif
olan grup evli cocuksuz erkeklerdir.

“Firmanin drlnlerinin satin alinmasi” yargisina verilen yanitlarda bekar cocuklu
kadinlar ile evli ¢ocuklu/cocuksuz erkek, bekar cocuklu/cocuksuz erkek ve
evli cocuksuz kadinlar arasinda anlamh farklilik oldugu gorilmektedir. Ayrica
yine ayni yargi icin, bekar cocuksuz kadinlar ile evli cocuklu erkekler ve bekar

cocuksuz erkekler arasinda da anlamh farkhhk oldugu goriilmektedir. Zgéj



yargilya verilen

287



yanitlarda bekar cocuklu kadinlarin kampanya sonrasi satin alma egilimi,
diger
gruplara gore daha gucliidir. Satin alma egilimi en zayif olan grup ise evli

cocuklu erkeklerdir.

“Firmanin Grinleri ile ilgili daha cok bilgi edinmek istenmesi” yargisina verilen
yanitlarda evli cocuklu erkek, bekar cocuksuz kadin ve bekar cocuksuz
erkek gruplari ile evli cocuklu/cocuksuz kadin, bekar cocuklu kadin ve bekar
cocuklu erkek gruplari arasinda anlamli farklilik oldugu gorilmektedir. Ayrica
evli cocuksuz erkekler ile evli cocuksuz kadin ve bekar cocuklu kadinlar
arasinda da anlamli farklilik oldugu gorilmektedir. Satin alma egiliminin en
kuvvetli oldugu grup bekar cocuklu kadinlar iken, satin alma egilimi en zayif
olan grup ise evli cocuklu erkeklerdir.

“Firmanin Urlnlerinin yakin cevreye onerilmesi” yargisina verilen yanitlarda evli
cocuklu erkekler ile tiim alt gruplar  arasinda anlamli farklilik oldugu
gorilmektedir. Ayrica bekar cocuklu kadinlar ile evli ¢ocuksuz kadin ve bekar
cocuklu erkekler haric tum alt gruplar arasinda da anlamli farklilik oldugu
gorilmektedir. “Firmanin Grinlerinin - yakin cevreye 06nerilmesi” vyargisini en
kuvvetli destekleyenler bekar cocuklu kadinlar iken, destegi en zayif olan grup ise
evli cocuklu erkeklerdir.

Ozetle, kampanya sonrasi satin alma egilimi ikinci deney grubundaki alt
gruplarin demografik 6zelliklerinden etkilenmektedir. 1, 2, 4 ve 6. ifadeler icin
grup icinde kampanya  sonrasi satin alma egiliminde anlamh farkliliklar
bulunmaktadir. Bahsi gecen ifadelerin tlimiinde satin alma egilimi en yiksek
olan grup bekar cocuklu kadinlardir.
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3.3.1.7. Tuketicilerin Kampanyaya YoOnelik Algilarinin Satin Alma
Egilimlerine Etkisi

Bu béliimde her iki senaryo ile ilgili tiiketicilerin kampanyaya yonelik algisi ile
kampanya sonrasi satin alma egilimi  incelenmistir. Bu sekilde her bir

kampanyanin satin alma egilime etkisi belirlenmeye calisiimistir.

Tlketicilerin birinci senaryo ile ilgili kampanya algisinin kampanya sonrasi satin
alma egilimine etkisi, regresyon analizi yardimiyla incelenmis ve analiz
sonuclari Tablo  3.64°de verilmistir.  Katsayilar tablosunun anlamlilik
stitunundaki degerler incelendiginde 11, 12 ve 13. kampanya algisi ifadeleri icin
degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak  anlaml oldugu

anlasilmaktadir. Diger degiskenler anlamh bulunmamistir.

H7: Tuketicilerin birinci senaryo ile ilgili kampanya algisi, kampanya sonrasi satin

alma egilimini etkiler.

Tablo 3.64: Tuketicilerin Birinci Senaryo ile Glgili Kampanyaya Yénelik Algis

ile Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi Arasindaki GliGKi

Standart Olmayan Standart ¢
Model Katsayilar Katsrgylla Anlamlihk
Std.
B Hata Beta

(Sabit) .653 .218 2.990 .003

1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha cok 0182 .046 027 .396 .692

miisteri elde etmeyi amaclayan bir kampanya

olmasi

2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla 0185 .052 026/ .356 122

hazirladidr bir kampanya olmasi

3. Vergi avantaji saglamayi amaclayan bir -0129 .048  -.017] -.272 786
1 kampanya olmasi

4. Toplumun sorunlarini ¢ozmeyi 0695 .052 .086 1.335 .183

amaclayan bir kampanya olmasi

5. Toplum sorunlarina isaret eden bir 0312 .046 042 .684 .495

kampanya olmasi

6.Satislari artirmak amaciyla yapilan bir 0163 .052 022 .317 751

kampanvya olmasi
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7. Miisteri sadakati yaratmayr amaclayan bir .0248 .045 033 .550 583
kampanya olmasi

8.Toplumsal sorunlara duyarli bir kampanya -0245 .063  -.029] -.389 697
olmasi

9.Topluma pozitif katki saglayan bir 0974 .058 121 1.680 094
kampanya olmasi

10. Tiketicileri satin almaya ikna etmeyi -0399 .046 -.050 -.877 381
amaclayan bir kampanya olmasi

11. Sosyal sorunun ¢6zimi konusunda 204 .044 .288| 4.634 .000
etkisiz bir kampanya olmasi

12. Gergekten durist bir kampanya olmasi 173 .059 1920 2.943 .004
13. Genel olarak takdir edilecek bir 159 .05] 214 3.105 .002
kampanya olmasi

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Tlketicilerin  birinci  senaryo  ile ilgili kampanyaya yonelik algisinin
kampanya

sonrasl satin alma egilimine etki derecesini gosteren model 6zeti Tablo 3.65"de
sunulmustur. Tablonun R Kare siutunundaki degerlerden birinci senaryo ile
ilgili kampanyaya yonelik alginin kampanya sonrasi satin alma egilimini % 49,2

oraninda etkiledigi anlagiimaktadir.

Tablo 3.65: Model Ozeti

R R Kare Diz. R Kare Std. Hata Durbin-Watson

Model
1 702 492 463 .5930 1.771

Modelin anlamhhgini gosteren Tablo 3.66"y1 inceledigimizde kampanya
sonrasi

satin alma egilimini kampanya algisi ile acikladigimiz modelimizin anlamli

bir model oldugunu séyleyebiliriz.

Tablo 3.66: ANOVA Tablosu

Model Sum of df Mean Square F Anlamhlik
Squares
1 Regresyon 77.125 13 5.933 16.868 .000
Residual 79.485 226 .352
Toplam 156.610 239
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Ozetle modelimizin tahmin sonucu asagidaki
gibidir.
y= 0,653+ 0,204 (Algi 11)+ 0,173 (Alg1 12) + 0,159 (Algi 13)

Tuketicilerin ikinci senaryo ile ilgili kampanya algisisinin kampanya sonrasi satin
alma  egilimine etkisi regresyon analizi yardimiyla incelenmis ve analiz
sonuclari Tablo  3.67'de verilmistir.  Katsayilar tablosunun  anlamlilik
stitunundaki degerler incelendiginde 10 ve 12. kampanya algisi ifadeleri icin
degiskenler  arasindaki iliskinin istatistiksel  olarak  anlaml oldugu
anlasiimaktadir. Diger degiskenler anlamh bulunmamistir.

H8: Tiiketicilerin ikinci senaryo ile ilgili kampanya algisi, kampanya sonrasi satin

alma egilimini etkiler.

Tablo 3.67: Tiiketicilerin Gkinci Senaryo ile 6lgili Kampanyaya Yo6nelik Algisi ile
Kampanya Sonrasi Satin Alma Egilimi Arasindaki GliGki

Standart Olmayan | Standart t
Katsayilar Katsayilar Anlamhilik
Model st
B Hata Beta

(Sabit) 1.417 241 5.877 .000

1. Sosyal sorumluluktan ziyade, daha ¢ok 0103  .054 015 192 .848

misteri elde etmeyi amaclayan bir kampanya

olmasi

2. Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla 0798  .053 1140 1.506 133

hazirladigr bir kampanya olmasi

3. Vergi avantaji saglamayi amaclayan bir 0362  .052 005  .070 944
1 lkampanvya olmasi

4. Toplumun sorunlarini cozmeyi .0986  .055 140 1781 076

amaclayan bir kampanya olmasi

5. Toplum sorunlarina isaret eden bir -0328  .054 -.044)  -.608 044

kampanya olmasi

6.Satislari artirmak amaciyla yapilan bir .0483  .051 .067, .942 .347

kampanya olmasi

7. Miisteri sadakati yaratmayr amaclayan bir -0419  .042 -.057| -1.002 318

kampanya olmasi

8.Toplumsal sorunlara duyarl bir kampanya 03300 .070Q 039 469 639

olmasi

9.Topluma pozitif katki saglayan bir 104 .064 128 1.624 .106

kampanya olmasi

10. Tuketicileri satin almaya ikna etmeyi -.197 .046 -.264) -4.248 .000

amagclayan bir kampanya olmasi
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11. Sosyal sorunun ¢6ziimi konusunda 0362  .044 051  .818 414
etkisiz bir kampanya olmasi

12. Gergekten durist bir kampanya olmasi 279 .071 3141 3.925 .000
13. Genel olarak takdir edilecek bir kampanya .0626 .063 .073 .987 .325

olmasi
a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Tlketicilerin ikinci senaryo ile ilgili kampanyaya yonelik algisinin kampanya

sonrasl
Tablo 3.68"de

sunulmustur. Tablonun R Kare sutunundaki degerlerden ikinci senaryo ile

satin alma egilimine etki derecesini goOsteren model 0Ozeti
ilgili kampanyaya yonelik alginin kampanya sonrasi satin alma egilimini % 41,4
oraninda etkiledigi anlasilmaktadir. %41 yeterli bir oran olmamakla birlikte, iki

deney grubu arasindaki farklari gorebilmek icin bu iliski de incelenmistir.

Tablo 3.68: Model Ozeti

R R Kare Diz. R Kare Std. Hata Durbin-Watson

Model
1 .643

414 .380 .6090 1.795

Modelin anlamhligini gosteren Tablo 3.69"u inceledigimizde kampanya sonrasi
satin

alma egilimini kampanya algisi ile acikladigimiz modelimizin anlamli bir model

oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 3.69: ANOVA Tablosu

Model Sum of df Mean Square F Anlamhlik
Squares
1 Regresyon 59.158 13 4.551 12.270 .000
Residual 83.819 226 371
Toplam 142.977 239

Ozetle modelimizin tahmin sonucu asagidaki gibidir.

y= 1,417+ 0,197 (Algi 10)+ 0,279 (Algi 12)
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Her iki senaryoda da “Gercekten dirlst bir kampanya olmasi” ifadesinin
etkili

oldugu gorilmektedir. Kampanya diriist  olarak algilanmadigi slirece
tiketicilerin satin almaya yonelmediklerini soyleyebiliriz.

Bu bulgulardan hareketle birinci senaryonun tiiketicilerin satin alma egilimi
tizerinde ikinci senaryoya gore daha fazla etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
Calismamizda deneklere sunulan ilk senaryo satin alma ile kampanyaya destek
olunan bir senaryo iken, ikinci senaryo satin alma yerine bagis ile

kampanyaya destek verilen bir senaryodur.
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SONUC

Bu bodliimde, arastirma sonuclari degerlendiriimekte ve bu sonuclardan hareketle
kisisel yorumlarla birlikte 6nerilerden bahsedilmektedir.

Sosyal sorumluluk kavrami, son yillarda isletmelerin gelisen sosyal duyarliliklari,
rekabette  farklilasma,  toplumsal yasamin hizla degismesi, kamuoyu
baskisi, insanlarin bilinclenmesi, haklara ve degerlere sahip cikma egilimlerinin
artmasi ile is hayatinin  ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Glinlimizde,
isletmeler stratejilerini belirlerken daha toplum odakli, topluma ve devlete hesap
verme yikimliliklerine daha cok dikkat eden bir anlayis benimsemislerdir. Bu
konudaki duyarlihgin artmasi, hem Turkiye hem dinyada cok sayida sirketin
toplumsal konulari daha profesyonel ve aktif bir yaklasimla ele alinmasini
saglamaktadir. En baslarda bir zorunluluk olarak goriilen sosyal sorumluluk
kavrami  stratejik bir konu olarak ele alinmaya baslanmis ve artik sosyal
sorumluluk kampanyalari icin isletmeler tarafindan daha cok fon ayrilmaya
baslanmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk her gecen giin énemi artan, isletmeler tarafindan
stratejik avantaj saglamak icin uygulanan, farklilasmanin gittikce zorlastig
gunimizde tiiketicilerin giderek daha ¢ok 6nem verdigi bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Calismamiz bu nedenle 6nemlidir ve arastirmamizdan elde

edilen sonuclarin literatiire ve isletme bilimine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Cahismamizda isletmelerin rekabet ortaminda yarisabilmeleri icin gerekli sosyal
sorumluluk anlayisi ile ilgili tarihsel cerceve cizilmis, sosyal sorumluluk boyutlarini
olusturan ekonomik, hukuki, ahlaki ve gonulli  sorumluluklar hakkinda
bilgi verilmis ve sosyal sorumluluk kampanya tirleri incelenmistir. Sosyal
sorumluluk kavrami calismamizin temeli ve hareket noktasini olusturmaktadir.
Arastirmamizda temel olarak tlketicilerin farkli kampanya trlerine karsi
algilarinin ve satin alma egilimlerinin nasil farkhlastig

arastirilmistir. Ayrica sosyal  sorumluluk
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kampanyalarina katim duzeyi ve sosyal amacli kampanya drinleri icin ekstra
odeme

tutar konulari da ek olarak incelenmistir.

Arastirmaya katilan 480 tiiketiciden olusan denek grubunda medeni hal,
cinsiyet, cocuk sahipligi degiskenlerine kota kondugundan her iki deney
grubunda da esit sayida kadin- erkek, evli- bekar ve cocuk sahibi olan- olmayan
denek yer almaktadir. Ayni zamanda deneyin 6n kosulu da olan her iki deney
grubundaki katilimcilarin egitim, yas ve gelir seviyelerinde anlaml bir farklilik
bulunmamistir. Cevaplayicilarin yarisindan fazlasinin lisans egitimini tamamlamig
kisilerden olustugu saptanmistir. Katihmcilarin gelirlerinin genellikle 1001- 1500
TL arasinda oldugu belirlenmistir. Katihmcilarin blyik cogunlugunun 26- 33

yaslari arasinda oldugu tespit edilmistir.

Son yillarda sosyal sorumluluk kampanyalarinin hayatin icine ne kadar girdigi
ve insanlarin  sosyal sorumluluk kampanyalarina  olan ilgisinin ne kadar
arttigini destekleyen bir veri olarak, arastirmaya katilan 480 cevaplayicinin %83,3"
olan 400 cevaplayic daha o6nce sosyal sorumluluk  kampanyalarina
katildiklarini, 9616,7%i olan 80 cevaplayicinin ise daha 6nce herhangi bir sosyal
sorumluluk kampanyasina  katilmadiklarint  belirtmislerdir. Parasal destek
gerektiren kampanya senaryosunun sunuldugu birinci deney grubunda 240
katiimcinin -~ 202%inin daha  6nce sosyal sorumluluk kampanyalarina
katildiklari  belirlenmistir. Bagis destegi gerektiren kampanya senaryosunun

sunuldugu ikinci deney grubunda ise bu sayi 198 olarak belirlenmistir.

Daha o6nce sosyal sorumluluk kampanyasina katilmadiklarini  fakat sosyal
sorumlulukla iliskili bir Grin icin ekstra 6demeyi kabul edecegini belirtenlerin
orani

% 92,9°dur. Bu oran bize basarih yiritilen, dirist olarak algilanan
kampanyalara tiiketicinin olumlu baktigini ve sosyal kampanyalara  katilim

gostermek istediklerini teyit etmektedir.

Isletmeler acisindan biiyiik 6nem tasiyan bir konu olan kampanya kapsaminda

yer alan (drinlerin fiyatlandiriimast konusu incelendiginde ise galwmarﬁ?zsa



katilan 480 cevaplayicinin % 76,5'lik bir bolimi sosyal sorumluluk kampanyasi

kapsamindaki
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iriinlere daha fazla bedel &deyebileceklerini belirtmislerdir. Bu veri bize
tiketicilerin

sosyal sorumluluk konusuna glinimiizde ne kadar 6nem verdiklerini ve
gercekten diriist bulduklar bir kampanya icin fedakarlikta bulunabileceklerini
gostermektedir. Cevaplayicilarin =~ 9623,5"lik kismi sosyal  sorumluluk
kampanyasi kapsamindaki Uriinlere daha fazla bedel o6deyemeyeceklerini
belirtmislerdir. Birinci  deney grubundaki katilimcilardan sosyal amach bir
uriin icin ekstra % 5 ddemeyi kabul edenlerin sayisi 52, ekstra % 10 6demeyi
kabul edenlerin sayisi ise 69"dur. ikinci deney grubunda da benzer sonuclara
ulasiimistir. Bu grupta sosyal amach bir Grin icin ekstra % 5 6demeyi kabul
edenlerin sayisi 51, ekstra % 10 O6demeyi kabul edenlerin sayisi ise 66"dir.
Sosyal amacli bir driin icin ekstra 6deme yapmayacagini belirten katilimci sayilari
icinde her iki deney grubunda birbirine ¢ok yakin sonuclara ulasiimistir. Birinci
deney grubunda 56, ikinci deney grubunda ise 57 kisiden fazla 6demeyecekleri
yaniti alinmistir. Bu verinin yoneticilere sosyal sorumluluk
kampanyasi  planlarken Griinlerin fiyatlandirilmasi  konusunda o6nemli bir
katki saglayacagini disiiniyoruz.  Ancak  kurumsal  sosyal sorumluluk
kampanyalari ile ilgili unutulmamasi gereken nokta, bu projelerin arac degil,
amac¢ olmak zorunda oldugudur. Bu baglamda, sirecler iyi yonetilmeli ve
strddrilebilir olmalidir. Kurumsal sosyal sorumlulugun, kurum ici ve kurum disi
isletme itibari ile iliskili olmasindan hareketle, bu tir cahsmalarin halkla
iliskiler ~ ve kurumsal iletisim tarafindan planlanmasi,  yiritilmesi ve
olcimlenmesi  gerekmektedir.  Ozellikle élciimleme, kurumsal sosyal

sorumluluk kampanyalarinin basarisini  gérmek acisindan oldukca dnemlidir.

Parasal katihm gerektiren kampanya  6rnegi verilen birinci  deney
grubunda katilimcilarin % 74,6"s1 kampanyali Griini alarak kampanyaya destek
vereceklerini belirtmislerdir. Bagis destegi verilen kampanya 6rneginin yer
aldigi ikinci deney grubunda ise katiimcilarin % 81,7%i bagis yaparak bu
kampanyaya  destek olacaklarini belirtmislerdir. Arastirmamizdaki bulgulara
gore tuketicilerin  parasal olmayan kampanyaya destek oraninin daha yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Bu farkhiligin sebebi insanlarin parasal kampanyalara karsi olan siipheci tuturdQfi



ve parasal olmayan kampanyalarda insanlarin

kampanyalara dahil olma ve
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yardimseverlik  hislerini daha  ¢ok hissetmesi gibi psikolojik  faktorler
olabilecegi

tahmin edilebilir. Ozellikle Tiirkiye"de tiiketicilerin genel olarak is diinyasina
karsi var olan olumsuz goris ve tutumlarindan o&turd, Grin satislarinin
belirli  bir ylizdesinin veya tutarinin sosyal amacl bir kuruma bagdislanmasi
samimi  olarak algilanmiyor olabilir. Bu tarz kampanyalar isletmelerin vergi
avantaji saglamak veya sosyal sorumluluktan ziyade daha ¢ok miisteri elde etmek

icin yapilmis bir aktivite olarak algilanabilmektedir.

Arastirmamizin temel hipotezi olarak degerlendirebilecegimiz ~ farkl tiirdeki
sosyal sorumluluk kampanyalarinin  algilanmasi konusunda bulgular bagis
destegi verilen (satin alma destegi gerektirmeyen) kampanyalarin,  parasal
destek gerektiren kampanyalara gére daha gicli algilandigini gdstermektedir.
Bu sonu¢ daha énce Carol'in**  yaptigi calismadaki

sonuclardan farklihk gostermektedir. Carol,
calismasinda iki parasal katilim gerektiren kampanya tariinid karsilastirmis ve
aralarinda anlamli bir farklilik tespit etmemistir. Bu farkliigin calismamizda iki
parasal katilim gerektiren kampanya vyerine parasal katilim gerektiren ve bagis
destegi gerektiren  kampanyalarin  karsilastiriimasindan  kaynakli  oldugu

kanisina variimistir.

Birinci ve ikinci deney gruplari arasindaki algi farkhliklari ifade bazinda
incelendiginde asagidaki ifadeler icin iki grup arasinda anlamh farkhhklar
elde edilmistir. Tum bu ifadelerde ikinci grubun algisi birinci grubun algisinda

daha gicli cikmustir.

- “Vergi avantaji saglamayl amaclayan bir kampanya olmasi”
- “Satislarr artirmak amaciyla yapilan bir kampanya olmasi1”

- “Toplumsal sorunlara duyarli bir kampanya olmasi”

- “Topluma pozitif katki saglayan bir kampanya olmasi”

- “Tuketicileri satin almaya ikna etmeyi amaclayan bir kampanya olmasi”
- “Sosyal sorunun ¢6zimi konusunda etkisiz bir kampanya olmasi”

1 Fiske, a.g.e, 5.72 299



- “Gercekten durist bir kampanya olmasi”

- “Genel olarak takdir edilecek bir kampanya olmasi”

Birinci ve ikinci deney grubunun kampanya algilari alt gruplar bazinda
incelendiginde, evli cocuklu erkekler haric diger tum alt gruplarda
anlaml farklihiklar c¢ikmistir. Yine alt gruplar bazinda bakildiginda anlamli
farklilk cikan ifadeler icin ikinci grubun algisinin birinci grubun algisindan
daha glicli oldugu sonucuna varilmistir.

Kampanya algisi ile ilgili diger bulgular ise asagidaki
gibidir.

- Birinci deney grubundaki evli cocuklu erkeklerin “Firmanin kendi tanitimini
yapmak amaciyla hazirladigi  bir kampanya olmasi”  yargisina
verdikleri yanitlarda birinci gruptaki bekar kadinlardan ve bekar cocuklu

erkeklerden farkhlastigi ve algilarinin daha kuvvetli oldugu gézlemlenmistir.

- “Toplum sorunlarina isaret eden bir kampanya olmas’” vyargisina
verilen yanitlarda birinci deney grubundaki evli cocuklu kadinlarin birinci

gruptaki diger tim alt gruplardan farklilastigi goézlemlenmistir.

- “Tlketicileri satin almaya ikna etmeyi amaclayan bir kampanya
olmasi” yargisina verilen yanitlarda birinci gruptaki evli erkeklerin birinci
gruptaki diger tum alt gruplardan farklilastigi ve algilarinin diger alt

gruplardan daha kuvvetli oldugu gézlemlenmistir.

- ikinci deney grubundaki evli cocuksuz ve bekar cocuklu kadinlarin
“Toplumun sorunlarini  ¢cézmeyi amaglayan bir kampanya olmas1”
yargisina verdikleri yanitlarda ikinci gruptaki evli cocuklu-  bekar
cocuksuz kadin ve bekar erkeklerden farkhlastigr ve bu ifade icin algisi
en glcli olan grubun evli cocuksuz kadinlar oldugu gozlemlenmistir,
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- “Tuketicileri satin almaya ikna etmeyi amaclayan bir kampanya olmasr’

yargisina verilen yanitlarda ikinci gruptaki bekar cocuksuz kadinlarla evli
erkekler ve bekar cocuksuz erkekler arasinda; ayrica bekar cocuksuz
erkeklerle de evli kadinlar ve bekar cocuklu kadinlar arasinda anlamli
farkhhklar oldugu gozlemlenmistir. Bu ifade icin algisi en guclii olan grup

ise bekar cocuksuz erkeklerdir.

- “Gercekten diriust bir kampanya olmasi” ikinci grup icinde en kuvvetli
bekar cocuklu kadinlar tarafindan algilanmistir. Bu ifade icin; ikinci
gruptaki bekar cocuklu kadinlar ile evli erkekler ve bekar c¢ocuklu
erkekler arasinda ayrica yine ikinci gruptaki bekar cocuksuz kadinlar ile evli
cocuksuz kadinlar, bekar cocuklu kadinlar ve bekar cocuksuz erkekler
arasinda farkhhklar ¢ikmustir.

- “Genel olarak takdir edilecek bir kampanya olmasi” yargisina
verilen yanitlarda ikinci gruptaki bekar cocuklu kadinlar ile evli ¢ocuklu
kadin ve bekar cocuklu erkekler arasinda anlamli farkliliklar ¢ikmustir.
Ayrica vyine ikinci gruptaki evli cocuklu erkekler ile bekar cocuklu erkekler
haric tlim alt gruplar arasinda farkliliklar cikmistir. Bu ifade icin algisi en
yuksek olan grup, bekar cocuklu kadinlardir.

Yukaridaki bulgularda da goriilebilecegi gibi kampanyalar arasi algi farkliliklari
agirlikli olarak satislari artirma amach kampanya olmasi, satin almaya ikna
etme amaci taslyan kampanya olmasi ve dirist

kampanya olmasi yargilarindan kaynaklanmaktadir.
Bu ifadeler bagis destegi gerektiren senaryo icin daha kuvvetli algilanmistir.

Sosyal sorumluluk kampanya tiirlerine gore kampanya sonrasi satin alma
egilimleri gozlemlendiginde; iki grup arasinda satin alma egilimlerinde farklihk
oldugu ve bagis destekli kampanyalarin parasal kampanyalara gére daha fazla
satin alma egilimi yarattigi gozlenmistir.
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iki grubun satin alma egilimleri arasindaki farkliik alt gruplar arasinda

incelendiginde  evli cocuksuz kadinlarda, bekar cocuklu kadinlarda ve
bekar cocuksuz kadinlarda farkhlastigr ve ikinci grubun satin alma egiliminin
birinci gruptan daha giiclii oldugu sonucuna varilmistir.

Yukaridaki  bulgularda da gorilebilecegi gibi kampanyalar  arasi satin
alma egilimindeki farkliliklar bayan katilimcilarda goriilmektedir. Ayrica bagis
destegi gerektiren kampanyalarin satin almaya daha cok yonlendirdigi de
soylenebilir.

Parasal destek gerektiren kampanya turiinde satin alma egiliminde grup igi
farklhilik gorilmemektedir. Bagis destegi gerektiren kampanya tiiriinde ise alt
gruplarda satin alma egiliminde grup ici farkhliklar tespit edilmistir. ikinci grupta
satin alma egilimi en yiksek cikan grup ise bekar cocuklu kadinlardir.

Satin alma egilimi ile ilgili diger bulgular ise asagidaki
gibidir.

“Firmanin diger Urinlerinin denenmek istenmesi” yargisina verilen yanitlarda
ikinci gruptaki evli cocuksuz kadin ve bekar cocuklu kadinlar ile
erkekler arasinda farkhilik oldugu tespit edilmistir. Ayrica evli cocuksuz
erkekler ile evli cocuklu kadinlar arasinda da anlamh farkhhklar
gozlemlenmistir.

“Firmanin drinlerinin satin alinmasi” vyargisina verilen yanitlarda ikinci
gruptaki bekar c¢ocuksuz kadinlarla evli cocuklu erkek ve bekar
cocuksuz erkekler arasinda ayrica bekar cocuklu kadinlarla evli ¢ocuksuz
kadinlar ve erkekler arasinda da farkhlik oldugu tespit edilmistir.

“Firmanin Uriinlerinin yakin cevreye Onerilmesi” yargisina verilen yanitlarda

ikinci gruptaki evli cocuklu erkeklerin diger tim alt gruplardan
farkh oldugu, ayrica bekar cocuklu kadinlarla evli erkekler, bekar
cocuksuz erkekler, evli cocuklu kadinlar ve bekar cocuksuz kadinlar
arasinda da farkhhk oldugu tespit edilmistir.

‘Firmanin drtinleri ile ilgili daha ¢ok bilgi edinilmek istenmesi” yargisina
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verilen yanitlarda ikinci gruptaki evli cocuksuz erkeklerin bekar cocuklu
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kadin ve evli cocuksuz kadinlardan; ayrica evli cocuklu erkek,
bekar

cocuksuz erkek ve bekar cocuksuz kadin gruplarinin evli kadin,
bekar cocuklu kadin ve bekar cocuklu erkek gruplarindan  farkhhk
gosterdigi tespit edilmistir.

- ikinci grupta satin alma egilimi en yiksek olan grup bekar
cocuklu kadinlardir.

Her iki deney grubunda da deneklerin sosyal sorumluluk kampanyalarina
destek vereceklerini belirtenlerin sayisi anlamlidir. Kampanya sonrasi satin alma
egiliminin ise her iki deney grubunda dusuk degerlerde kaldigi gézlenmistir.
Cahsmamiz kapsaminda inceledigimiz, sosyal sorumluluk kampanya algisi
ile  satin alma davranisi arasindaki iliskide, parasal destek gerektiren
kampanya algisinin satin alma egilimi lGzerinde 49,2% oraninda, ikinci deney
grubunda olciilen bagis destegi gerektiren tirdeki kampanyalarda ise bu etki
41,4 % oraninda oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulardan hareketle parasal
katilim gerektiren kampanya tiriniin yer aldigi senaryonun, tiketicilerin satin
alma egilimi Uzerinde bagis destegi gerektiren kampanya tirline gore
daha etkili oldugu sonucuna varilmistir.
Kampanya algisi ile satin alma egilimi arasindaki iliskinin diisuk c¢ikmasi,
sosyal sorumluluk algisinin tiiketicilerin satin alma kararinda en baskin kriter
olmadigini gostermektedir. Tiketicilerin satin alma davranisini gerceklestirecegini
belirtmeleri ile gerceklestirmeleri; yani tutum ve davranis arasinda farklihk
olabilmesi ile de aciklanabilir. Ayrica kampanyaya destek olma motivinin
ortadan kalkmasi ile satin alma davranisinda etkili olan diger faktorlerin de (Fiyat,
kalite, marka sadakati...) bu dususte etkili olabilecegi disiiniilmektedir.
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Oneriler

Sosyal sorumluluk kampanya tirleri ile tuketicilerin bu kampanya algilari ve
satin alma davranislari arasindaki iliskiyi ~ ortaya koymaya calisan bu
calismamizda elde edilen sonuclar bir dnceki boélimde belirtiimistir.  Ancak
sosyal sorumluluk kavraminin giderek artan 6énemi ve isletmelerin her gecen
giin daha c¢ok sosyal sorumluluk kampanyasi diizenlemeleri sebebi ile bu
alanda daha cok calisma yapilmasi, konunun daha iyi anlasiimasi acisindan
biyik 6nem tasimaktadir. Bu
bolimde kurumsal sosyal sorumluluk alaninda gelecekte yapilmasi Onerilen
calismalar ve isletmelerin calismamizdan hareketle nasil sonuclar cikarabilecegi
aciklanmaya caligiimistir.

isletmeler  kurumsal  sosyal  sorumluluk  kampanyasi planlarken,
kullanabilecekleri araclardan en  Onemlilerinden  biri diizenlenecek
kampanyanin tiri olacaktir. Calismamizda inceledigimiz ~ parasal destek

gerektiren ve bagis  yoluyla katilabilinecek

kampanyalar disinda, litaretiirde karsilastigimiz cirodan belirli pay vermek,
irtin ile destek vermek, Uriin lisansi vermek, reklam destegi vermek ve
sponsorluk  gibi  diger kampanya tirlerinin  etkinligi  de gelecekte
yapilacak calismalarda olcilmelidir. Boylece isletmelerin daha verimli, kendi

hedef kitlesine en rahat ulasacagi kampanyalar planlamasi saglanabilir.

Sonuclar kisminda belirtildigi gibi bagis yoluyla katilinan kampanya algisinin,
urin satin alarak katilinan kampanyalardan daha giclii oldugu gorilmistir.
Buradan hareketle isletmeler kampanya planlarken bu sonucu g6z Oniine
alarak, parasal katilmin gerekli oldugu kampanyalardan  cok insanlarin
kendilerinden bir sey verebilecekleri, daha samimi olarak algilanabilecek eski
uriin bagisi, dagitim destegi gibi yollarla kampanya planlanirsa daha olumlu
sonuclar alinacagi dusinilmektedir. Ayrica toplamda ortaya cikan yiiksek katilim
oranida isletmeler icin dénemli bir veri kaynagidir. Insanlarin her gecen giin
toplumsal sorunlara daha duyarl  oldugu glinimiizde isletlemeler sosyal

sorumluluk kampanyalarini  etkili bir ara¢c olarak kullanabilirler. Ozellikle
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yogun rekabetin yasandigi, farkhlasmanin zorlastigi bir
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ortamda isletmeler {Griin  temelli klasik pazarlama kampanyalari  kadar
sosyal

sorumluluk kampanyalarina agirlik  vermelidirler. Tim rakiplerin yogun
reklam kampanyalari yaptigi durumlarda gercekten ihtiya¢ duyulan bir alanda
diizenlenecek sosyal sorumluluk kampanyalari ile tiketicilerin dikkati daha
rahat  cekilebilir. Ozellikle Tirkiye gibi toplumsal sorunlarin oldukca fazla
oldugu, gelismekte olan Ulkelerde sosyal sorumluluk kampanyalari daha etkili

kullantimalidir.

Calismamizin ~ 6nemli sonuclardan biri de insalarin sosyal sorumluluk
kampanyasinda yer alacak urlinlere normalden daha fazla bedel &demeyi kabul
etmeleridir. Fiyat savaslarinin yogun bir sekilde yasandigi ekonomik kriz
donemlerinde drin fiyatlandirmasi konusunda sosyal sorumluluk kampanyalari
o6nemli rol oynayabilir. Gelecekte vyapilacak calismalarda sosyal sorumluluk
kampanyalarinin Griin ~ fiyatlari (zerindeki etkisi daha detayh bir sekilde
incelenmelidir. Uriin fiyati konusunda yapilacak arastirmalar ile sosyal sorumluk
kampanyalari 6ncesinde kampanyanin satislari ne kadar etkileyecegi ve elde
edilecek gelirler tahmin edilebilir. Bdylece kampanyanin finansmani,

geri donusimi ve gelecekte yapmayr planladigi
kampanyalar icin ayrilmasi gereken fonlar ortaya konulabilir. Sosyal sorumluluk
kampanyasinda ele alinan {riinler icin tlketicinin 6demeye hazir olduklari
fiyat seviyesinin hangi faktorlere gore degistigi konusu da gelecekte farkh Grin
gruplari ve kampanya tirleri icin arastiriimalidir. Bu kapsamda kampanyali

drlinler ile kampanyasiz iriinlerin fiyatlari deney yoluyla karsilastirilabilir.

Cahsmamizin  sonuclarindan yola ¢ikarak gelecekte arastirilmasi Onerilen diger
bir konuda sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi algi gucli iken bu alginin
insanlari neden satin almaya ydnlendirmedigidir. Calismamizda bagis yolu ile
katilinan kampanyalarin algisi irtin satin alimi ile katilabilinecek kampanyalardan
daha giicli iken, kampanya sonrasi satin alma konusunda tam tersi bir durum ile
karsilastimistir. Yine bu sonuctan hareketle kisa vadede satis yaratma hedefi
olmayan daha cok marka imajini giiclendirmek isteyen firmalarin cahsmamizdaki
ikinci senaryo olan bagisi yolu ile katiim seklinde bir kampanya planlamasi daha

uygun olacaktir. 307



Calismamizda yer alan senaryolarda kampanya son Griund “oyuncak”
olarak

belirlenmistir. Gelecekte yapilacak calismalarda yaptigimiz calismayi baska driin
gruplari,  yerli-yabanci  markalar ile  karsilastirarak, sosyal sorumluluk
kampanya algisinin {riin gruplari ve markalar bazinda nasil  farkhlastig
arastirilabilir.  Ayni sekilde arastirmamizda yer verdigimiz cocuklara yonelik bir
bagis disinda calismayr spor, kiltiir, sanat, egitim gibi diger sosyal alanlara
genisleterek isletmelerin hangi alanda sosyal sorumluk kampanyasi yapmasinin
daha verimli olacagi gelecekteki calismalarda ortaya cikartilabilir. Bu asamada ele
alinmasi gereken diger bir konu da firmanin faaliyet alani ile sosyal sorumluluk
kapsaminda desteklenecek sosyal konu arasindaki  uyumun tiketicilerin
kampanyaya katihmlarini  ne sekilde etkiledigi konusu olup, gelecekteki
calismalarda bu konu ele alinabilir.

Calismamizdan elde edilen sonuclar genel olarak incelendiginde cesitli
demografik  ozelliklere goére farkli sonuglar ortaya c¢iktigr gorilmistir. Bu
sonuclardan en dne cikanlarin evli ve ¢ocuklu kadinlarin toplumsal sorunlara daha
duyarli olmasi ve evli erkeklerin ise sosyal sorumluluk kavramlarina daha siphe ile
yaklasmalaridir. Ancak bu farkhliklarin sebeplerinin kisisel faktérler mi oldugu
yoksa s6z konusu Uriin grubuna olan ilgilenim  dizeyi mi oldugu
calismamizda ortaya c¢kmamistir. Gelecekte yapilacak calismalarda bu konuya
agirlik verilebilir. Boylece isletmeler marka hedef kitlelerine gére kampanyalar
planlarken bu farklar dikkate alabilir, isbirligi yapilacak  kurum secimi,
kullanilacak medya secimi, yapilacak reklam kampanyasinin mesaji bu hedef
kitlelere gore belirlenebilir.  Ayrica  firmanin Grinlerini  yakin  cevreye
onerilmesi  konusunda ikinci gruptaki evli cocuklu erkeklerin, yani aile
babalarinin oldukca farklilastigi gorilmistir.  Bu veri isletmeler tarafindan
glniimizde biyik 6nem kazanan “word of mouth” kavraminin daha etkin

kullanilamasini saglayabilir.

Gelecekte yapilmasi onerilen diger bir konuda sosyal sorumluluk kampanyasi
yapan firmanin orijinidir. Yabanci bir firmanin Tirkiye"de yapacagi bir kampanya
ile yerli bir firmanin yapacagi kampanya arasindaki algi farklari gelecekte

arastirilmalidir. Bu konunun  6zellikle global firmalarin yerel pazarlara girig8i



icin dnemli bir veri kaynagi olacagini diisiiniiyoruz.
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Calismamizda yer veremedigimiz  ancak sosyal sorumluluk kampanyalar
lizerinde

etkili oldugunu dusindigimuiz bir konuda sosyal sorumluluk reklam
kampanyalaridir. isletmelerin yirittigi sosyal sorumluluk kampanyalarinda
hangi mecralari kullanmasi  gerektigini, verilecek mesajlarda marka ve sosyal
yardim kurulusu dengesinin ne sekilde yer alacagi kampanyalarin basarisi icin
kritik 6nem tasimaktadir. Glcli  bir sosyal yardim kurulusunun reklaminda
sadece logo olarak goziiken bir firmanin algisi ile giclii bir firmanin catisi altina
giren bir sosyal yardim kurulusunun, kampanya bazinda ne sekilde algilandigi

arastirilmahdir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi  yapmayi planlayan bir sirketin
unutmamasi gereken konularin  basinda sosyal sorumluluk kavraminin sadece
satislari ve karliigi arttirmak, marka imajini giiclendirmek amaci ile degil, bunun
topluma gercekten bir katki saglamak, isletmenin icinde bulundugu topluma
karsi borclarini 6demek icin bir firsat oldugudur. Unutmamahdir ki, tiiketiciler
tarafindan samimi  bulunmayan, firsat¢i olarak algilanan kampanyalar firma

imajina olumsuz etkilerde bulunacaktir.

Sosyal sorumluluk alani ile ilgili olarak gelecekte yapilacak olan calismalarda

ozellikle daha genis capl ornek kiitlelerde cesitli uygulamalarin yapilmasi

gerektigi dusuniilmektedir. Ayrica yapilacak olan cahsmalarda cesitli
demografik faktorlere gore Turkiyeyi yansitabilecek degisik
ornek kitleler tzerinde calisilmasi Glkemizdeki tuketiciler ve

isletmeler acisindan faydali olabilecektir.

Turkiye" de sosyal sorumluluk alaninda  yapilan kampanyalar
incelendiginde, Kardelen, Haydi Kizlar Okula gibi uzun soluklu kampanyalarin

daha basaril oldugu goze carpmaktadir. Gelecekte bu alanda
yapilacak calismalarda yapilan kampanyalarin
strdurilebilirligi, yillar bazinda tekrarlanmasinin tiiketicilerin

kampanya ve firmaya karsi algilarini nasil etkiledigi, s6z konusu olayla firmayi

ne kadar o6zdeslestirdigi, bir sosyal sorumluluk kampanyasi icin en vedafli



stirenin ne olacagr konulari arastirilabilir. Boylece isletmelerin sivil toplum
kuruluslari ile tasarlayacaklari kampanyalar ve kuracagr ortakliklarin daha

verimli olmasi, her iki
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tarafin da daha cok fayda elde etmesi saglanabilir. Ozellikle isbirligi yapilacak
sosyal

yardim  kurulusunun dogru secilmesi
gerekmektedir.

Cahismamizda yer alan ifadelerde en cok farkliik gdsterenlerin isletmelerin
sosyal sorumluluk kampanyalarini ~ vergi diisirmek ve daha fazla satis
yapmak icin yaptiklari ifadeleri oldugunu g6z oniine alirsak, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin basarisi icin temel etkenin insanlari kampanyalara ne kadar siiphe
ile yaklastiklaridir. Bu slipheyi ortadan kaldirmak icin is birligi yapilacak kurumun
dogru secilmesi cok o&nemlidir. Secilecek kurumun toplum tarafindan kabul
gormis ve insanlarin 6nem verdigi bir sosyal problem (zerinde yogunlasmis
olmasi gerekmektedir. Ayrica firmanin is alani ile sosyal yardim kurulusu
arasindaki uyum da gelecekte arastiriimasi gereken bir konudur. Becel -
Tirk Kalp Vakfi arasindaki ortaklikta oldugu gibi firmanin is alani ile ilgili bir
alanda  kampanya yapmasinin insanlarin  algisini  olumlu etkiledigi

disiniImektedir.

Kurumsal  sosyal sorumlulugun vyerine getirilmesinin isletmeye sagladigi
faydalar arasinda kurum imajinin gelismesi, isletmelerin toplam degeri olarak
tanimlanan kurumsal itibara olumlu etkisi, rekabetsel avantaj yaratiimasi,
karliiga katkida bulunulmasinin ~ yani sira; 6nemli bir sosyal paydas
grubu olan  calisanlarin motivasyonlarinin ve performanslarinin artmasi da

sayilabilir.

Farkli  sosyal sorumluluk kampanya tirlerinin marka imajina ve marka
sadakatine etkisi gelecekte vyapilacak olan calismalarda incelenmeye deger
bir konudur. Kampanya sirecinde isbirligi yapilan sivil toplum kurulusu ve
destek saglanan konunun marka imajina etki etmesi beklenmelidir. Ozellikle
marka sadakati konusu isletmeler icin blylik ©énem tasimaktadir. Sosyal
sorumluluk kampanyalari sirasinda olusan satig artisi ve olumlu marka imajinin,
kampanya bittikten sonra ne sekilde devam ettigi, marka sadakatinin ne sekilde
degistigi de arastirlmasi gereken bir alandir.
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Calismamizdan cikan  yiiksek  kampanya katim  oranlart  dikkate
alindiginda

isletmelerde sosyal sorumluluk kampanyalarinin  6nemli bir pazarlama araci
oldugu
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bilincinin olusmasi, pazarlama ve halkla iliskiler butcesinden sosyal projelere
ayrilan
payin  tekrar gbézden geciriimesi  gerekmektedir. Sosyal  sorumluluk
kampanyalarinin  dogru vyapildigi takdirde klasik pazarlama aktivitelerinden
daha faydali olabilecegi goz oniinde bulundurulmalidir. Kampanya konusunu
olusturacak sosyal problem secilirken, firmanin yirittigi faaliyetler ile ne kadar
uyumlu oldugu, kampanyanin ne kadar siirecegi konulari dikkatle
incelenmelidir. Yine ayni sekilde kampanya mekanizmasi
olusturulurken, tiketicilerin kafasini karistirmayacak, insanlarin
kolayca katilabilecegi sekilde planlanmalidir. insanlarin, cogu zaman sosyal
sorumluluk kampanyalarina énem verip katilmak istemelerine ragmen, katihmin
zor olmasindan dolayr bu konuda harekete ge¢medikleri gozlemlenmistir. Bu
sebeple isletmeler mimkin oldugunca basit sekilde vyiriyen, katilimin
kolay oldugu kampanyalar planlamalidir.

Sosyal sorumluluk konusu insanlarin duygularina  dokunarak ve agirliklh
olarak psikolojik oOzelliklerine gdre harekete gectigi bir alandir. Bu sebeple
kampanyaya katilacak tiiketicilerimimkiin ~ oldugunca kampanyanin bir

parcasl olarak hissettirmek onemlidir. Bunun icin yardimin fiili
olarak yapildigr anda katihmcilarin orda bulunmalarini saglamak hatta séz konusu
yardimi bizzat kendilerinin yapmasini saglamak markalar acisindan oldukca
onemlidir. Kampanya sonuclarinin kamuoyuna duyurulmasi, katihmcilara
tesekkiir yazilarinin goénderilmesi, kampanyaya destegin verildigi andan uzun
bir siure sonra bile yardimda bulunma  hazzinin  tekrar yasanmasini
saglayacaktir. Bu da tiketiciler ile markalar arasinda duygusal bir bag kurularak,
marka sadakati yaratilmasinin cok etkili bir yoludur.

Sosyal sorumluluk kampanyalari  ile ilgili en 6nemli sorunlardan biri de
kampanyanin sonuglarinin olciimii konusudur. isletmeler yaptiklari
sosyal  sorumluluk kampanyalarinin sonuclarini  yakindan

takip etmeli plananan ile gerceklesenikarsilastirmali ve en énemlisi yapilan

bagislarin yerine ulasip ulasmadigini takip etmelidir.
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Sosyal sorumluluk kavrami sadece isletmeler icin degil, kar amaci glitmeyen
sosyal kurumlar icin de 6nem tasimaktadir. Bu tiir sivil toplum kuruluslarinin

gelirleri

315



blyik o6lcide bagislardan olusmaktadir. Bu sebeple ishirligi yapilan firma
dogru

belirlenmeli, s6z konusu firmanin insanlar tarafindan nasil algilandigi, daha énce
her hangi  bir su¢ veya ceza ile adinin anilip anilmadiginin arastiriimasi
gerekmektedir. Arastirma yapilmadan belirlenecek bir firma ile yapilacak bir

ishirligi sivil toplum kuruluslarinin da imajini olumsuz etkileyebilir.
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EKLER BOLUMU

EK 1: BIRINCI GRUP SORU FORMU

Degerli katilimci,

Bu arastirma istanbul Universitesi Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi Nihan
Koyuncu tarafindan yapilmaktadir. Anketteki sorulara verilen yanitlar akademik amagli
kullanilacaktir. Anketi doldurmak kisa bir zamaninizi alacaktir. Katiliminiz i¢in simdiden

tesekkir ederiz.

1. Yasiniz?

.......................................... ( Cevabiniz 18’den kicuk ise ankete son veriniz.)

2. Daha 6nce oyuncak ahisverisi yaptiniz mi?
() Evet () Hayir ( Cevabiniz Hayir ise ankete son veriniz.)

3. 4. ve 5. sorulari asagidaki firma ve kampanya bilgilerine gore cevaplayiniz.

NK Oyuncak Sirket Profili

1996 tarihinde istanbul’da kurulan Turkiye’nin en bilyiik Cocuk Supermarketlerinden NK
Oyuncak, 100’0n Gzerinde Urln kategorisi, 9 bin markali Grlini ile farkli gelir diizeylerine
uygun, kaliteli ve hesapli triinleri ile Turkiye capinda 13 ilde, 17 tanesi Istanbul’da olmak
Uzere 32 magazasi ile cocuklarla bulusmaktadir. NK magazalarinda oyuncaktan Kitaba,
bisikletten bilgisayara, aile oyunlarindan spor malzemelerine, ¢ocuk mobilyalarina varana

kadar cocuk ve bebeklere yonelik binlerce driin gesidi yer almaktadir.

“Cocuklar icin her sey” vizyonu ile cocuk ihtiyaclari konusunda akla gelen ilk isim olmayi
hedefleyen NK Oyuncak, Turkiye’nin her noktasinda ¢ocuklarla bulusmak i¢in her gegen gin
mag@azalarina yenilerini eklemeye devam etmektedir. Ayrica NK Oyuncak, internet izerinden

satisl ile subesinin olmadigi illerde de ¢ocuklara hizmet vermeyi amaclamaktadir.



NK Oyuncak firmasi sosyal ve toplumsal sorumlulugunun da bilinciyle, bu ulkeye, insanina,
dogasina, egitimine, bilim ve sanatina, kultirine, toplumsal yasamina deQer katacagina

inandigi cesitli proje ve kurumlara destek vermektedir.

NK Oyuncak firmasinin duzenledigi kampanya: NK Oyuncak firmasi, dizenledigi
“Cocuklarimiza Sahip Cikalim” Sosyal Sorumluluk Kampanyasi gercevesinde, 01 Haziran
2009- 31 Aralik 2009 tarihleri arasinda, Turkiye’deki tim magazalarinda yapilan tim
kategorilerdeki her marka oyuncak satisindan elde edilen gelirin %5 ini Cocuk Esirgeme

Kurumuna oyuncak olarak bagislayacaktir.
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Bu kampanya;

Sosyal sorumluluktan ziyade, daha ¢ok misteri elde etmeyi
amaclayan bir kampanyadir.

Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla hazirladigi bir
kampanyadir.

Vergi avantajl saglamayi amaclayan bir kampanyadir.

Toplumun sorunlarini ¢6zmeyi amaglayan bir kampanyadir.

Toplum sorunlarina isaret eden bir kampanyadir.

Satislari artirmak amaciyla yapilan bir kampanyadir.

Musteri sadakati yaratmay1 amaglayan bir kampanyadir.

Toplumsal sorunlara duyarl bir kampanyadir.

Topluma pozitif katki saglayan bir kampanyadir.

Tuketicileri satin almaya ikna etmeyi amaglayan bir
kampanyadir.

Sosyal sorunun ¢6zimu konusunda etkisiz bir kampanyadir.

Gercekten dirist bir kampanyadir.

Genel olarak takdir edilecek bir kampanyadir.

4. Kampanya suresince bu firmanin trinlerini alarak bu kampanyaya destek olur
musunuz?

() Evet () Hayir




5. Yukarida verilen bilgiler 1siginda, firmanin
dizenledigi kampanya bittikten sonra;

katiimiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle
Kararsizim

Bu firmanin diger Urinlerini denemek isterim.

Bu firmanin Urtinlerini satin alirim.

Bu firmanin Grliniind bulamadiginda ararim.

Bu firmanin Grdnleri ile ilgili daha ¢ok bilgi edinmek
isterim.

Bu firmanin driinu igin daha ¢ok para 6deyebilirim.

Bu firmanin drdinlerini yakin ¢evreme 6nerebilirim.

6. Cinsiyetiniz
( ) Bayan () Erkek

7. Medeni Hal?
() Evli ( ) Bekar

8. Cocugunuz var mi?
() Evet () Hayir

9. Egitim Durumu? (Son bitirdiginiz okulu isaretleyiniz )
( ) ilkogretim

() Lise

( ) Universite/ Y iiksekokul

() Yuksek Lisans/Doktora

10. Aylik geliriniz ne kadardir?

11. Daha dnce sosyal sorumluluk kampanyalarina katildiniz mi? ( sms ile yardim, bagis...)

() Evet () Hayir

12. Sosyal amacla iliskili bir driin igin ekstra ne kadar 6demeyi kabul edersiniz?

()%5 () %0 () %15 ( )%20 ( )%20denfazla ( ) Fazla 6demek istemem



EK 2: IKINCi GRUP SORU FORMU

Degerli katilimci,

Bu arastirma istanbul Universitesi Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi Nihan
Koyuncu tarafindan yapilmaktadir. Anketteki sorulara verilen yanitlar akademik amagli
kullanilacaktir. Anketi doldurmak kisa bir zamaninizi alacaktir. Katiliminiz i¢in simdiden

tesekkir ederiz.

1. Yasiniz?

.......................................... ( Cevabiniz 18’den kuguk ise ankete son veriniz.)

2. Daha 6nce oyuncak ahisverisi yaptiniz mi?

() Evet () Hayir ( Cevabiniz Hayir ise ankete son veriniz.)

3. 4. ve 5. sorulari asagidaki firma ve kampanya bilgilerine gore cevaplayiniz.

NK Oyuncak Sirket Profili

1996 tarihinde istanbul’da kurulan Tiirkiye’nin en biyilk Cocuk Siipermarketlerinden NK
Oyuncak, 100°tn Gzerinde Urln kategorisi, 9 bin markali trinG ile farkli gelir duzeylerine
uygun, Kaliteli ve hesapli Urtinleri ile Turkiye capinda 13 ilde, 17 tanesi istanbul’da olmak
Uzere 32 magazas! ile cocuklarla bulusmaktadir. NK magazalarinda oyuncaktan Kkitaba,
bisikletten bilgisayara, aile oyunlarindan spor malzemelerine, ¢ocuk mobilyalarina varana
kadar gocuk ve bebeklere yonelik binlerce tiriin ¢esidi yer almaktadir.

“Cocuklar icin her sey” vizyonu ile ¢ocuk ihtiyaclari konusunda akla gelen ilk isim olmayi
hedefleyen NK Oyuncak, Turkiye’nin her noktasinda ¢ocuklarla bulusmak icin her gecen gin
magazalarina yenilerini eklemeye devam etmektedir. Ayrica NK Oyuncak, internet lzerinden

satisi ile subesinin olmadigi illerde de ¢cocuklara hizmet vermeyi amaclamaktadir.



NK Oyuncak firmasi sosyal ve toplumsal sorumlulugunun da bilinciyle, bu tlkeye, insanina,
dogasina, egitimine, bilim ve sanatina, kiltlrine, toplumsal yasamina deger katacagina

inandigi cesitli proje ve kurumlara destek vermektedir.

NK Oyuncak firmasinin dizenledigi kampanya: NK Oyuncak firmasi, duzenledigi

“Cocuklarimiza Sahip Cikalim” Sosyal Sorumluluk Kampanyasi cercevesinde, 01 Haziran

2009 — 31 Aralik 2009 tarihleri arasinda, tim Turkiye’de bagiscilardan toplanan her model-
marka bozuk olmayan oyuncaklari onarip, temizleyerek ve yas gruplarina gore tasnif ederek
Cocuk Esirgeme Kurumuna bagislayacaktir.
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Bu kampanya;

Sosyal sorumluluktan ziyade, daha ¢cok misteri elde etmeyi
amaclayan bir kampanyadir.

Firmanin kendi tanitimini yapmak amaciyla hazirladigi bir
kampanyadir.

Vergi avantaji saglamayl amaclayan bir kampanyadir.

Toplumun sorunlarini ¢cozmeyi amaclayan bir kampanyadir.

Toplum sorunlarina isaret eden bir kampanyadir.

Satislari artirmak amaciyla yapilan bir kampanyadir.

Musteri sadakati yaratmayl amaglayan bir kampanyadir.

Toplumsal sorunlara duyarl bir kampanyadir.

Topluma pozitif katki saglayan bir kampanyadir.

Tuketicileri satin almaya ikna etmeyi amaglayan bir
kampanyadir.

Sosyal sorunun ¢6zimi konusunda etkisiz kampanyadir.

Gergekten durust bir kampanyadir.

Genel olarak takdir edilecek bir kampanyadir.

4. Kampanya suresince kullanilabilir durumdaki oyuncaklari bagislayarak, bu kampanyaya
destek olur musunuz?

() Evet () Hayir
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Bu firmanin diger Urtinlerini denemek isterim.

Bu firmanin trdnlerini satin alirim.

Bu firmanin Grliniind bulamadiginda ararim.

Bu firmanin Grdnleri ile ilgili daha ¢ok bilgi edinmek
isterim.

Bu firmanin triinu i¢in daha gok para 6deyebilirim.

Bu firmanin drdinlerini yakin ¢evreme 6nerebilirim.

6. Cinsiyetiniz
( ) Bayan () Erkek

7. Medeni Hal?
() Evl ( ) Bekar

8. Cocugunuz var mi?
() Evet () Hayir

9. Egitim Durumu? (Son bitirdiginiz okulu isaretleyiniz )
( ) ilkogretim

( ) Lise

( ) Universite/ Y liksekokul

( ) Yuksek Lisans/Doktora

10. Aylik geliriniz ne kadardir?

11. Daha 6nce sosyal sorumluluk kampanyalarina katildiniz mi? ( sms ile yardim, bagis...)

() Evet () Hayrr

12. Sosyal amagla iliskili bir triin igin ekstra ne kadar 6demeyi kabul edersiniz?

() %5 () %10 () %15 ( )%20 ( ) %20 denfazla ( ) Fazla 6demek istemem



