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OZET

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina
yonelik algilarmi siiphecilik perspektifinden inceleyerek profillerini belirlemektir.
Arastirmada ayrica farkli profillere sahip tiiketicilerin marka bagliliginin farklilasip
farklilasmadig1 sorusunun cevabi aranmistir. Arastirmanin evreni, Sivas il merkezinde
ikamet eden 18 yas Ustii tiiketicilerden olusmaktadir. Kolayda 6rneklem teknigiyle 634
tiiketiciye ulasilmistir. Verilerin toplanmasinda anket yonteminden yararlanilmistir.
Verilerin analizinde Agiklayici Faktor Analizi, Kiimeleme Analizi, Tek Yo6nlii Varyans
Analizinden yararlanilmistir. Arastirmada siipheciligin boyutlari; isletme bilgisi, konu
bilgisi, ikna bilgisi, tutundurma karsitligi, marka bagliliginin boyutlar1 biligsel,
duygusal, davranigsal ve c¢oklu marka bagliligi olarak belirlenmistir. Katilimcilar
siiphecilik egilimlerine gore sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari, 1liml siipheciler,
sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri, giivenenler olarak dort kiimede
toplanmaktadir.

Sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari, isletmenin toplumun ¢ikarlarini
diisiindiigiinden kusku duymamaktadir. Buna karsilik isletmenin sosyal sorumluluk
kampanyalarin1 taktiksel bir arag olarak kullandigi yoniinde ok yiiksek siliphecilik
sergilemektedir ve bilissel, duygusal ve davranigsal marka baglhilig1 diistik, ¢oklu marka
baglilig1 diger baghlik boyutlarina nispeten daha yiiksektir. Ilimli siipheciler, tiim
siiphecilik ve marka bagliligi boyutlarinda orta diizeyde katilim sergilemektedirler.
Sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri, isletmenin toplumsal konulara bakisina
yiiksek diizeyde kuskuyla yaklasirken sosyal sorumluluk uygulamalarinin samimiyeti,
faydasi, tiiketicilere duyurulmasi ve tutundurma araci olarak kullanilmasi konusunda
diisiik stiphecilik diizeyine sahiptirler. Marka baglilig1 diizeyleri diger kiimelerden daha
yiiksektir. Giivenenler, tim boyutlarda siiphecilik diizeyinin diisiik oldugu kiimedir.
Genel olarak baghilik diizeyleri de diisiiktiir. Sonuglar dogrultusunda uygulamaya ve

gelecekteki arastirmalara doniik 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici Siipheciligi, Marka

Baglilig1



ABSTRACT

The aim of this research is to determine the profiles of consumers' perceptions
about corporate social responsibility (CSR) initiatives from the perspective of
skepticism. It is also asked for the question of whether the brand loyalty of consumers
with different profiles differed. The population of the research consists of consumers
over the age of 18 residing in the city center of Sivas. It is reached to 634 consumers
with convenience sampling. The questionnaire method was used to collect the data. In
the analysis of the data, Explanatory Factor Analysis, Cluster Analysis, One Way
Variance Analysis, Chi-square Analysis were used. It is determined that the dimensions
of skepticism as agent knowledge, topic knowledge, persuasion knowledge and
opposition of promotion, dimensions of brand loyalty as cognitive, affective, action and
multi-brand loyalty. Participants are divided into four clusters according to the
tendencies of skepticism: social responsibility and communication opponents, moderate
skeptics, social responsibility and communication supporters, trustors.

Social responsibility and communication opponents do not doubt that the
business considers the interests of the society. But they are very skeptical that the
business is using social responsibility campaigns as a tactical tool and their cognitive,
emotional and behavioral brand loyalty are low, multi-brand loyalty is relatively higher
than other loyalty dimensions. Moderate skeptics show moderate level in all skepticism
and brand loyalty dimensions. Social responsibility and communication supporters have
low skepticism about the sincerity, utility of social responsibility applications and use as
means of promotion while they are highly skeptical about the view of the business on
community issues. Their brand loyalty levels are higher than other clusters. Trustors
have the low level of skepticism in all dimensions. In general, the level of their loyalty
is also low. In the direction of the results, suggestions were made for implementation

and future research.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Consumer Skepticism, Brand

Loyalty
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GIRIS

Giliniimilizde, pazarlama diisiincesindeki gelismeler, demokratiklesme, artan
cevre duyarliligi, kiiresel 1sinma, devlet midahaleleri gibi faktorlerin etkisiyle
isletmelerin mal ve hizmetler iireterek karin1 maksimize etme durumu sorgulanmaya
baslamig, bu durum sosyal sorumluluk konusunun uygulamada ve literatiirde giincel ve
onemli bir konu haline gelmesine katki saglamistir. Bu gelismeler yalnizca isletme
cephesinde bir degisime Onciilik etmekle kalmamis, tiiketicilerin de isletme
uygulamalarin1 toplumsal fayda yaratma agisindan sorgulamalarina neden olmustur.
Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda giderek daha hassas hale gelen tiiketiciler,
karar verme asamasinda isletmelerin konuyla ilgili profillerini
degerlendirebilmektedirler. Bu degerlendirmeler sonucunda isletmeyle ilgili olusacak
olumlu imaj ve itibar, tiikketici tutum ve davraniglarini etkilemekte, igletme i¢in 6nemli
bir rekabet avantaji olabilmektedir. Sosyal sorumluluk agisindan isletmelerin olumlu
imaj ve itibar kazanmalarmi tiiketicilerin bu uygulamalara doniik algilar1 da
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler deneyimleri ve sosyal etkilesimleri sonucu sahip
olduklar1 ikna bilgisini kullanarak karsilastiklar1 sosyal sorumluluk mesajlarini
degerlendirmektedirler. Yaptiklari bu degerlendirmeler sonucunda sosyal sorumluluk
uygulamalarini onaylayan, reddeden ya da siipheci yaklasan tepkiler gelistirmektedirler.
Pazarlama mesajina inanmama egilimi olarak nitelendirilen siiphecilik, iknanin
oniindeki en biiylik engel olarak goriilmektedir. Siipheci egilimleri tiiketicilerin marka
baglilig1 gibi markaya doniik tutumlarini ve davraniglarini etkileyebilmektedir.

Tiiketicilerin markalara kars1 gelistirdigi tutumsal ve davranigsal tepkiler olarak
nitelendirilen marka bagliligi, isletmeler acisinda da istenen bir durumdur. Ciinkii marka
baglilig1 sadece tekrarlanan satin alma davranisi olmayip markaya karsi gelistirilen
psikolojik bagliligi de temsil etmektedir. Isletmeler acisindan arzu edilen, rekabeti
kolaylagtiran bir unsur olan marka bagliligi farkli faktorlerin etkisiyle
sekillenebilmektedir. Bu faktorlerden biri olan sosyal sorumluluga yonelik egilimler bu
calismanin konusunu olusturmaktadir. Arastirmada tiiketicilerin sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik algilar siiphecilik perspektifinden ele alinarak, farkli stipheci
egilimlerin marka bagliligina nasil yansidig1 sorusunun cevabi aranmistir. Bu amaca

ulagsmak i¢in ¢alismada ii¢ boliimden olusan bir ¢ergeve ¢izilmistir.



Birinci boliimde kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) konusu ele alinmigtir. Bu
boliimde oncelikle KSS’nin ne anlama geldigi, isletmeler agisindan 6nemi, kavramla
iliskili diger kavramlar ve tarihsel gelisimi incelenmistir. Ardindan KSS’nin
pazarlamayla iliskisi ele alinarak KSS alanlari, KSS ile ilgili yaklasimlar ve modeller
irdelenmistir. Bu boliimde son olarak KSS konusuyla ilgili goriisler ele alinmistir.

Ikinci boliimde oncelikle tiiketici siipheciligi kavrami ele almmistir. Kavramin
ne oldugu incelendikten sonra tiiketici siipheciligini etkileyen faktorler ve siipheciligin
sonuclart ile siipheci egilimlerin belirlenmesinde kullanilan ikna modelleri
incelenmistir. Bu bolimde ikinci olarak marka baglilig1 konusu ele alinmistir. Kavramin
ne oldugu, isletmeler acisindan 6nemi, tiirleri, modelleri ve marka bagliligin1 etkileyen
faktdrler ayr1 basliklar halinde incelenmistir. ikinci bdliimde son olarak KSS, tiiketici
siipheciligi ve marka baglilig1 konusunda yapilan ampirik arastirmalarin sonuglarina yer
verilmigtir.

Ucgiincii boliimde ¢alismanin uygulama kisminin kurgusu ve bulgular ile ilgili
bagliklara yer verilmistir. Aragtirmanin amaci, 6nemi, yontemi, bulgulart bu boliimde
ele alinan bagliklardir. Sonug¢ ve Gneriler boliimiinde ise, arastirmada ulasilan sonuglar
Ozetlenerek, uygulamacilara ve gelecekte yapilacak arastirmalara donik Oneriler

gelistirilmistir.



BOLUM 1: KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMINA
GENEL BIiR BAKIS

Toplumsal yasamda bireylerin her birinin tek tek sorumluluklari oldugu gibi
giinimiizde birer birey olarak goriilen kurumlarin da g¢esitli sorumluluklar
bulunmaktadir. Isletmelerin faaliyetlerini siirdiiriirken cesitli toplumsal problemlerin
¢ozlimiine de yardimci olmalari, bu vesileyle topluma karsi sorumluluklarini yerine
getirmeleri, varliklarmi siirdiirebilmeleri noktasinda gliniimiiziin énemli konularindan
biridir (Ozdemir, 2009: 58). Isletmelerin miisterilerine, rakiplerine ve hissedarlarmna
kisaca tiim paydaslarina kars1 yerine getirmekle yilikiimlii oldugu ekonomik, yasal, etik
ve goniillii sorumluluklarint iceren Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) konusu, son
yillarda diinyanin ilgisini giderek daha fazla ¢ekmektedir (Eren ve Orhan, 2013: 457).
Sosyal sorumluluk konusu, isletmelere sagladigi faydalarin yani sira neden olabilecegi
zararlar ile farkli goriislerce tartisilagelen bir konudur. KSS denildiginde genelde
isletmenin ¢evreye karsi sorumluluklar1 akla gelse de isletmenin faaliyetlerinden
etkilenen tiim toplumu kapsamasi nedeniyle KSS konusu goriindiigiinden ¢ok daha
genis kapsamli ve onemlidir. Giinlimiizde kurumsallasmis isletmelerden pek ¢ogunun
tiim faaliyetlerinde KSS’yi dikkate aldiklar1 ve bu tiir isletmelerin ¢ok daha kazangh
olduklar1 ve saglikli bliytidiikleri dikkati ¢ekmektedir. Ayrica 6zellikle Avrupa Kalite
Yonetimi Vakfi (EFQM) gibi uluslararasi kalite kuruluslar: tarafindan iizerinde 6nemle
durulan KSS, artik kalite unsurlar1 arasinda da yer almis ve kurumlarin basarisinin
dlgiilmesinde kullanilan etkenlerden biri olmustur. Uluslararasi Standartlar Orgiitii
(ISO) de ISO26000 adi altinda uluslararas1 KSS standartlar1 gelistirmistir. S6z konusu
calisma ile tliketici konular1 da dahil olmak {izere cesitli KSS konular1 yedi baslik
altinda diizenlenmistir (Smith, 2011: 4). Toplumsal boyutta ele alindiginda, 6zellikle
kiiresellesme, demokratiklesme, cevre duyarliligi, kiiresel 1sinma, insan/hayvan haklari,
hayirseverlik gibi konularin giderek 6nem kazanmasi sonucu, bu tiir konular1 kapsayan
sosyal sorumluluk uygulamalari, toplumun isletmeye bakis agisini ve davramislarini
onemli ol¢iide etkileyen bir unsur haline gelmistir. Dolayisi ile KSS konusu, cesitli
boyutlari, etkileri ve sonuglar1 dikkate alinarak incelenmesi gereken oldukga giincel ve

onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



1.1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Giliniimiizde isletmelerin ekonomik ve teknik 6zelliklerinin yan1 sira sosyal yonii
de &n plana ¢ikmaktadir (Becerikli, 2000: 106). Isletmeler icin artik kaliteli mal veya
hizmet liretmenin yani sira topluma kazandirdiklar1 degerler de onlar1 farkli kilan
onemli bir konudur. I¢inde faaliyet gdsterdikleri topluma karsi sorumluluklarini yerine
getirmek, isletme, calisanlar ve tiim toplumun ¢ikarlarin1i koruma konusunda dengeyi
saglamak, isletmeler i¢in basari sansini artiran unsurlardir. Bu da sosyal sorumluluk
odakli davranmakla miimkiindiir (Ozgen, 2007: 1-2).

Tirk Dil Kurumu tanimlamasma gore sorumluluk, “kisinin davraniglarini ve
yetki alanmna giren bir olayin sonuglarini {istlenmesi, sorum, mesuliyettir”
(www.tdk.gov.tr, erisim tarihi: 16.10.2016). Isletmeler agisindan bakildiginda
sorumluluk, isletmenin topluma karsi hesap vermesi gereken ylikiimliiliikleri olarak
tanimlanabilmektedir (Yagan, 2012: 1). Sosyal sorumluluk ise isletmenin sosyal
cevresine karsi sergiledigi davraniglardir (Celik, 2007: 62) ve bireylerin, kurumlarin ve
toplumlarin karsilikli olarak birbirleriyle iliski icerisinde olmasi durumu ile birlikte
yapilan faaliyetlerin sonucunun degerlendirilmesidir (Tasliyan, 2012: 23). Sosyal
sorumluluk kavrami kisaca, isletmelerin icinde faaliyetlerini siirdiirdiigli ortamin
korunmasi ve gelistirilmesi ile ilgili ylikiimliiliikleridir (Aydemir, 2007: 99). David’e
(2011: 311) gore sosyal sorumluluk, bir organizasyonun, canlilarin refahin1 korumak
veya arttirmak i¢in hukuki gerekliliklerin 6tesindeki eylemlerini ifade etmektedir. Diger
bir tanima gore sosyal sorumluluk, isletmelerin kendi ilgi alanlar1 gercevesinde sosyal
refahin korunmasi ve gelistirilmesi i¢in zorunlu oldugu faaliyetlerin arastirilmasina
isaret etmektedir (Halic1, 2001: 11). Sosyal sorumluluk ile ilgili yapilan tanimlarin ortak
noktasi, isletmelerin faliyetlerini yiiriitiirken c¢evresindeki tiim paydas gruplarinin ve
toplumun ¢ikarlarina dikkat etmesi gerektigidir (Top ve Oner, 2008: 98).

KSS kavrami, sosyal sorumluluklara yeni bir boyut kazandirmis, alanimi
genisletmistir. KSS kavrami, 6zel isletmelerin yan1 sira kamu kuruluslari, yerel
yonetimler ve egitim kurumlarmi da bu alana dahil eden, tiim kurumlar1 sosyal
sorumluluklarini yerine getirme yoniinde caligmalar yapmaya tesvik eden giincel bir
alan olmustur (Saran ve digerleri, 2011: 3734). KSS, sosyal sorumluluk projeleri ile
birlikte kurumlarin ekonomik, etik ve yasal sorumluluklarini da kapsamaktadir (Yagan,

2012: 3). KSS, isletmenin sadece ticari diizenlemelerindeki degisiklikler olmayip ayni
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zamanda tiiketicilere ve topluma gosterilen faydaci tepkileri de ifade etmektedir
(Luetkenhorst, 2004: 159). KSS, toplumsal iliskiler yumagi i¢inde degisik diizeylerde
ve alanlarda, birbirinden farkli yapilar ile ¢alisan isletmelerin sosyal faaliyetleri olarak
goriilebilen oldukg¢a karmasik bir inceleme konusudur (Ayhan, 2009: 177). Bu nedenle
KSS konusu toplumdaki rolii iizerine her biri farkli perspektifler sunan stratejik
hayirseverlik, kurumsal vatandaglik, sosyal sorumluluk gibi farkli kavramlarla temsil
edilmistir (Rangan ve digerleri, 2012: 1). Bu karmasik yapis1 ve farkli boyutlar1 (Rahim,
2013: 14) nedeniyle KSS ile ilgili yapilan tanimlar, KSS ile ilgili algilamalara ve bakis
acisina gore degismektedir. Bu nedenle KSS ile ilgili literatiirde birgok farkli tanim
bulunmaktadir. Bu tanimlamalardan bazilar1 Tablo 1.1°de sunulmustur.

Tablo 1.1. Literatiirde Yer Alan Bazi KSS Tanimlari

Yazar

KSS Tanim

Bowen (1953)

Toplumsal amaglar ve degerler agisindan arzu edilebilir eylemler
icin politikalar1 siirdiirme, kararlar alma veya yontemler izleme
konusunda ig adamlarimin yiikiimliiliikleridir.

Davis (1960)

Firmanin dogrudan ekonomik veya teknik c¢ikarlarinin kismen
otesindeki nedenlerden dolayr is adamlarinin gergeklestirdigi
kararlar ve eylemlerdir.

Friedman (1962)

Firmanin kaynaklarint uygun sekilde kullanmak ve karini artirmak
icin tasarlanmig faaliyetlerdir.

Backman (1975)

Ekonomik performans ile ilgili olarak isletmenin agirlik vermesi
gereken hedefler veya giidiilerdir.

Carroll (1979)

Isletmelerin sosyal sorumluluklari, topluma kars1 ekonomik, yasal,
etik ve goniillii sorumluluklart kapsayan bir dizi yiikiimliiliiktiir.

Frederick (1986)

Ticari kuruluslarin sosyal iyilestirmeler i¢in yapmak zorunda
olduklar1 ¢aligmalardir.

Frooman (1997)

Sosyal paydas refahin1 6nemli 6l¢iide etkilemek i¢in firmanin tercih
ettigi bir eylemdir.

Dinger (1998)

Isletmenin ekonomik faaliyetlerini, toplum g¢ikarlarma zarar
vermeden yiiriitmesidir.

Eren (2000)

Bir isletmenin ekonomik, yasal, ahlaki kurallara ve isletmenin i¢ ve
dis ¢evresindeki beklentilerine uygun bir politikalar ve stratejiler
gelistirerek tiim toplumu memnun etmesidir.

Lantos (2001)

Firmalarin, toplumun uzun vadeli istek ve ihtiyaglarina cevap
vermeleri, toplumla ilgili eylemlerinin olumlu etkisini en uygun
hale getirmeleri ve olumsuz etkilerini en aza indirmeleri igin
isletme ve toplum arasindaki ortik “sosyal sozlesme”den
kaynaklanan zorunluluktur.

McWilliams ve Siegel (2001)

Firma ¢ikarlarinin 6tesinde bazi sosyal iyilesmeler i¢in ortaya ¢ikan
ve yasal gereklilik olan eylemlerdir.

Peltekoglu (2001) Isletmenin, tiim karar ve faaliyetlerinde tiim toplum iizerinde
yaratacag olasi etkileri degerlendirmesinin gerekliligidir.
Aktan ve Borii (2007) Isletmenin i¢ ve dis gevresindeki tiim paydaslara karsi etik ve

sorumlu  davranarak kararlarm1  bu anlayigla almast  ve
uygulamasidir.




KSS tanimlar1 incelendiginde, KSS’nin kapsaminin ne olmas1 gerektigi
konusundaki bakis agisina gore tanimlarin sekillendigi goriilmektedir. En genis
kapsamiyla KSS, kiiresel isletmeler ile hiikiimetler ve bireysel vatandaslar arasindaki
iliskiyi temsil etmektedir. Daha yerel anlamda KSS, isletmeler ile faaliyet gosterdikleri
bolgedeki yerel toplum ile iligkilerden meydana gelmektedir. Diger bir KSS kapsamu ise
isletmeler ile tim paydas gruplar1 arasindaki iligkiyi ifade etmektedir (Crowther ve
Aras, 2008: 10). KSS’den soz edildiginde genellikle, bir isletmenin siirdiiriilebilir
hedefleri ile uyumlu, dogay1 ve ¢evreyi koruyan dnlemler almasi ve liretim faaliyetlerini
buna gore yiirlitmesi anlagilmaktadir (Sarica ve Yiiksel, 2012: 50). KSS anlayisi,
toplumdan aldigimi topluma geri vermek ve isletmenin faaliyetlerinde toplum yararini
gdzetmesi ilkelerine dayanmaktadir (Ozdemir, 2009: 57).

KSS, arastirmacilarin yani sira baz1 ulusal ve uluslararasi kuruluslar tarafindan
da 6nem verilen ve tanimlanan bir kavram olmustur. Avrupa Komisyonu, KSS’yi
“isletmelerin i faaliyetleri ve paydaslariyla olan etkilesimleri ile sosyal ve cevresel
meselelerini goniilliiliikk esasina dayali olarak birlestirmeleri” seklinde tanimlamistir
(Commision of the European Communities, 2001: 6). Diinya Ticaret Konseyi ise
“igglicti, aileler, topluluk ve tiim toplumun yasam kalitesini artirirmak ve ekonomik
kalkinmay1 desteklemek icin, isletmeler tarafindan verilen siirekli taahhiit” seklinde bir
tanim yapmustir (Www.whbcsd.org, Erisim tarihi: 16.10.2016). Tirkiye KSS Dernegi’nin
tammina gore KSS, “sosyal, ¢evresel, ekonomik ve etik kavramlarinin yonetimi ve
isletmelerin bu alanlarda sosyal paydas beklentilerine olan duyarliligidir” (Tiirkiye KSS
Dernegi, 2008: 4).

KSS ile ilgili yapilan tanimlar incelendiginde genel olarak, isletmenin uzun
donemli c¢ikarlarinin toplumsal c¢ikarlar ile uyumlastirilmasi, isletme faaliyetleri
yiriitiilirken toplumsal etkilerinin de g6z Oniinde bulundurulmasi konularinin
incelendigi goriilmektedir.

KSS kavraminin bazi 6nemli yonleri soyle siralanabilir (Tiirkiye KSS Dernegi,
2008: 4):

e KSS, kurumsal konularin yani sira sosyal ve ¢evresel konular1 ele almaktadir.
e KSS, sadece isletmenin faaliyet konularini icermemektedir. KSS, sosyal ve
cevresel konularin da isletmenin faaliyetleri i¢inde degerlendirilmesidir.

e KSS faaliyetleri goniilliiliikk esasina dayanmaktadir.
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e KSS’nin diger bir énemli yan1 da isletmenin sadece i¢ paydaslarla degil, dis

paydaslar ve tiim toplumla paylasimda bulunmasidir.
1.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN ONEMI

KSS, c¢ogu biiyiikk ve orta olgekli isletme icin pazarlama ve markalama
bakimindan O6nemli bir referans noktasidir (Hanlon ve Fleming, 2009: 1). Ayrica
isletmenin rekabet noktasinda digerlerinden farkli oldugunu ortaya koymasina yardimei
olma, miisteri ve ¢alisan memnuniyetinin artmasini ve isletmenin olumlu imaj ve itibar
olusturmasin1 saglama konularinda isletmeye 6nemli katkilar1 olmaktadir (Erkman ve
Sahinoglu, 2012: 268). Ozellikle tiiketicinin bilgi sorununun olmadig: pazar sartlarinda,
hedef kitlenin isletmeyi degerlendirmesinde, KSS faaliyetlerini de bir kriter olarak
kullandig1 goriilmektedir (Becan, 2011: 18). Giiniimiizde bu anlayis1 sergileyen ve KSS
konusuna 6nem veren isletmelerin imajlarin1 gelistirme ve satiglarini artirma vasitasiyla
basar1 sanst da giderek artmaktadir (Lembet, 2006: 2). Caymaz ve digerlerine (2014:
210) gore, isletmeler acisindan KSS, kurumsal stirdiiriilebilirligin birbirleriyle baglantili
alt faktorlerinden birisidir ve bu nedenle kurumsal siirdiiriilebilirligin saglanmasi
agisindan temel bir bilesen olarak kabul edilmektedir.

Isletmede uzun vadeli is stratejisine dahil edilen KSS, isletmenin markalarma
katma deger saglayarak ve manevi sermayesini arttirarak, karliligi etkilemektedir
(Aydede, 2007: 25). Ayrica KSS faaliyetleri, diisiik maliyetli sermaye temini, yeni {iriin
gelistirme firsatlari, faaliyet giderlerini azaltma, finansal performansi gelistirme ve
marka degerini yiikseltme gibi konularda isletmeye ©nemli katkilar saglamaktadir
(Ozkol ve digerleri, 2005: 138).

Avrupa Komisyonu KSS’nin  O6nemini U¢ agidan ele almaktadir
(https://ec.europa.eu, Erigim tarihi: 19.10.2016):

e isletmeler acisindan: KSS isletmelere, risk yonetimi, maliyet tasarrufu, sermaye
kullanimi, yenilik yapma, miisteri iligkileri ve insan kaynaklar1 yonetiminde Onemli
faydalar sunmaktadir.

e Avrupa Birligi acisindan: KSS, daha siirdiiriilebilir bir ekonomiye katkida
bulunmasi boyutunda, isletmeleri daha siirdiiriilebilir ve yenilik¢i hale getirmektedir.

e Toplum acisindan: KSS, daha tutarli bir toplum olusturabilmenin ve

stirdiiriilebilir bir ekonomik sisteme gecisin temeli olan degerler kiimesi sunmaktadir.



KSS ile ilgili olarak genel goriis, gelecekte iiretilecek ekonomik degerlerin
toplumsal ve dogal sermayenin gelisimi ile birlikte ele alinmasi gerektigidir. Bu durum,
KSS'in isletmeler i¢in artan stratejik 6nemini icermektedir (Jonker ve de Witte, 2006:

4).

1.3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ILE ILISKILI
KAVRAMLAR

KSS ile ilgili literatiirde yer alan arastirmalar incelendiginde KSS ile en fazla
birlikte kullanilan kavramlar olarak Aurumsal sorumluluk, kurumsal vatandaslik ve
kurumsal sosyal performans dikkati ¢ekmektedir. Bu kavramlarin ne anlama geldigi ve
KSS ile iliskisi asagida kisaca agiklanmistir:

e Kurumsal sorumluluk: Kurumsal sosyal sorumluluk (corporate social
responsibility) tanimlarinda genellikle ticari isletme, sirket (corporate) soézcigi
geemektedir. Kar amaci giitmeyen kurumlar, bu tanimlamada yer almamaktadir.
Literatiirde “corporate social responsibility” kavrami olarak kullanilsa da giiniimiizde
kar amaci giitmeyen kuruluslar da bu kavramin kapsamina girmektedir (Waters ve Ott,
2014: 2). Literatiirde kullanilan KSS kavrami sadece kar amaci giiden isletmeleri degil,
toplumsal anlamda sorumluluk sahibi olan tiim organizasyonlari kapsamaktadir.
Boylece kurumsal sorumluluk kavrami, bireylere ait sorumluluklarin kar amaci giitsiin
giitmesin tim kurum ve kuruluslarin da sorumluluklart oldugunu gosteren bir
kavramdir.

e Kurumsal vatandashk: Bir iilkedeki kurumlarin, o iilkenin vatandaslar1 gibi
haklar1 ve sorumluluklar1 vardir. Tipk: bireyler gibi yasalara ve toplumun degerlerine
uygun davranmalart ve ¢evre, insan/hayvan haklari, adalet gibi konularda duyarlh
olmalar1 beklenmektedir (Yagan, 2012: 3). Buradaki vatandashik kavrami, isletmenin
giinliimiiz toplumundaki yeri ve 6neminin hizla artmasi ve bir vatandas gibi sorumluluk
yiikklenmesinin zorunlu hale gelmesinden kaynaklanmaktadir (Sarikaya ve Kara, 2007:
228). Kurumsal vatandaglik, bir isletmenin paydaslar ve dogal ¢evre ile olan iligkilerini
operasyonel hale getirmek i¢in gelistirdigi stratejiler ve isletme uygulamalaridir
(Waddock, 2004: 9-12). Isletmeler, hem iiretim, pazarlama ve tiim faaliyetlerini

yiriitiirken hem de bolgelerindeki sivil toplum kuruluslar ve yerel yonetim birimleriyle



iligkilerinde amag ve ilkelerini agikca dile getirerek kurumsal vatandaslik konusundaki
sorumluluklarini yerine getirmis olacaklardir (Argiiden, 2007: 40).

e Kurumsal sosyal performans: Wood’a (2010: 50) goére kurumsal sosyal
performans, etkileri ve sonuglar1 agisindan isletme faaliyetlerinin tanimlayict bir dizi
kategorizasyonudur. S6z konusu kategoriler, sosyal sorumluluk ilkelerinin isletme
eylemlerini motive etme derecesi, isletmenin sosyal agidan duyarli siire¢lerden
yararlanma derecesi, isletmenin toplumsal iliskilerini yonetmek igin tasarlanan
politikalarin ve programlarin varligi ve dogasi, isletmenin eylemleri, programlar1 ve
politikalarinin  sosyal etkileri, isletmenin sosyal performansin1 degerlendirmede
kullanilabilecek olgiitlerdir (Wood, 1991: 693). Kurumsal sosyal performans anlayisi,
toplumlari, birbirine bagli sebep ve sonug iliskilerinden olusan karmasik aglar olarak
ongormekte ve isletmeyi hem giic hem de sorumluluk sahibi bir sosyal kurum olarak
distinmektedir  (http://www.blackwellreference.com, Erisim tarihi: 05.06.2017).
Kurumsal sosyal performans, kurumsal mesruiyet, orgiitsel sorumluluk ve bireysel
sorumluluk diizeyleri, ¢evresel ve yonetimsel sorumluluk alanlarinda yanit verme
stireci, paydas ve sosyal konular yonetimi, sosyal programlar ve politikalarin etkileri

konularinda sosyal sorumluluk prensiplerine odaklanmaktadir (Waddock, 2004: 10-11).
1.4. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN TARiHi GELiSiMi

Bu bolimde KSS konusunun diinyadaki ve Tirkiye’deki tarihsel gelismi

anlatilmistir.
1.4.1. Diinyada Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelisimi

Sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimi incelendiginde, genel olarak ii¢
donemdeki gelisme dikkat cekmektedir. Bu donemler; isletme 6ncesi donem, sanayi
devrimi O6ncesi donem ve sanayi devrimi sonrasi donemdir. Sosyal sorumluluk konusu
cok eski tarihlerden bu yana tartisilmakta ve konuyla ilgili gorlisler donem donem
degismektedir. Bu donemler birbirlerinden kesin tarihlerle ayrilmamakla birlikte M.S.
1100 yillarina kadar olan dénem, “isletme oncesi donem” olarak degerlendirilmektedir.
Diinyanin ¢esitli bolgelerindeki ilk uygarliklar1 kapsayan bu donemde sosyal
sorumluluk konusunda uygulamaya yonelik 6nemli yenilikler yapilamasa da bu konu

kisisel yargilar, dini inanclar, etik goriisler ve ¢esitli yasal uygulamalarda farkinda
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olmadan yer bulmustur. Toplumsal sorumluluklar ilk kez yorumlayan Eflatun’a gore,
yoneticiler karar alirken toplumun genel ¢ikarlarini her seyin iizerinde tutmalidirlar.
Eflatun’un bu ifadesi, konu ile ilgili 6nemli bir baglangi¢ olmustur (Tasliyan, 2012: 24).

12 ve 18. yiizyillar arasi donem, “sanayi devrimi dncesi donem” olarak
degerlendirilmektedir. Bu donemde, isletmeler, siparis ile iiretim yapan kiigiik
diikkanlar olup, yiiriitiilen faaliyetler bilimsel temellerden uzaktir. Ortagag boyunca
ticari faaliyetlere ve ekonomiye din hakim olmus, isletmeleri yonetenlerin sorumluluk
anlayislart dini inanglara gore sekillenmistir. Bu donemde ticari konularla ilgili
sorumluluk anlayisi, kisilerin dini, etik ve vicdani goriisiine bagl olarak degismektedir.
Din, toplumsal kurallarin yani sira ticaret hayatin1 da diizenlemektedir (Aktan ve Borti,
2007: 22-23). Bu donemde, Ozelikle bagis, hibe gibi yardimlarla biiyiik fonlar
toplayarak giiclenen kilise, tarimla ugrasanlara para yardimi ve bor¢ para verme gibi
faaliyetler yiriiterek ekonomik etkinlikleri yonetirken, bireylerin ticari ve parasal iglerle
ugrasmalarint engellemistir (Alabulut, 1996: 3). Bu donemde KSS kavramindan s6z
etmek pek miimkiin degildir.

“Sanayi devrimi sonrasi” donemde isletmelerin temel amaci en yliksek
verimlilik ve biiyliimeyi saglamak olmustur ve bu amaca ulagmak i¢in tiim faaliyetleri
tek tarafli degerlendirmislerdir. Bu nedenle personele 14-16 saate kadar calisma
yaptirmak, oOzellikle kiicliik yastaki cocuklarin uzun mesailerde ve agir islerde
calistirilmasi, isyerlerinin temizlik ve gilivenlikten uzak olmasi gibi durumlar normal
karsilanmistir (Celik, 2007: 61). Bu doénemde ozellikle Ingiltere ve Amerika’daki
fabrika sistemi, reformcular tarafindan; emek huzursuzlugu, yoksulluk, gecekondu
hayati, cocuk ve kadin emegi gibi ¢ok sayida toplumsal sorunun kaynagi olarak
goriilmiistiir. Daniel A. Wren (2005: 269) bu donemi; iyilestirme/refah hareketi,
insancillik, hayirseverlik ve 1is anlayisinin esit olmayan bir karistmi olarak
degerlendirmistir (Carroll, 2008: 21).

20. yiizyilin baslari, KSS kavraminin modern anlamda kavramsallagtirildig:
donem olmugtur. 1918-1929 arasi donemde, isletme yoneticilerinin sosyal hizmet
uzmanlariyla temasa ge¢mesiyle yeni kurumsal sorumluluk goriisleri ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Is diinyas1 liderleri, toplumdaki sosyal sorunlari teskil eden konular
hakkinda bagkalarinin goriislerine maruz kalmaya baslamislar ve sosyal kurumlar

vasitasiyla bir sekilde bilingli hale gelmislerdir (Heald, 1970: 118-119). 1929°da
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yasanan ekonomik buhran, biiyilik bir hizla diinya geneline yayilmis, igsizligin artmasi
ve refah seviyesinin diismesi ile talep azalmis, biliyiik isletmeler sirayla kapanmaya
baslamistir. Bu yillarda 6zellikle Amerika’da isletmelerin giderek biiyiimesine karsilik
toplumun refah seviyesinin diisiik kalmasi ve sosyal beklentilerinin karsilanamamasi,
diisiince sistemini degistirmeye baslamistir (Aktan ve Borii, 2007: 24). 1930’1u yillarda,
basta A.B.D. olmak {lizere tiim gelismis tilkelerde baz1 sosyal ve kiiltiirel degisimler
baslamistir. Bu donemde, ¢alisanlarin, bir takim sendikal haklar, {icret iyilestirmeleri,
daha iyi ¢alisma sartlar1 ve sosyal haklarla ilgili pazarlik giicli kazandig1 goriilmektedir
(Ataman, 2001 akt. Aktan ve Bori, 2007: 24). 1936’da Sears Sirketi, sosyal
sorumluluklar1 ve davraniglart tartismak {iizere st diizey yOnetim toplantilart
diizenleyen ilk isletme olmustur (Halici, 2001: 13). Ikinci Diinya Savasi sonrasinda
sosyal devlet anlayisinin giderek agirlik kazanmasiyla devletin, vatandaslarina konut,
sosyal giivence, saglik hizmetleri saglamak basta olmak iizere, pek c¢ok alanda
sorumluluklar1 artmaya baglamistir. ABD ve Avrupa’da yerlesen sosyal devlet
anlayisina gore, bireylere yapilan yatirimlarin tiim topluma “dis fayda” olarak geri
donecegi matematiksel olarak hesaplanmaya baslanmuis, isletmelerin yonetim anlayis1 da
giderek demokratiklesmeye baslamistir (Celik, 2007: 61). Bunun yan1 sira 2. Diinya
Savas1 sonrasinda tiim diinyada ekonomik biiylime politikalarina agirlik verilmesi ile
pek c¢ok alanda yatirimlar arttirilmis, teknolojik imkénlarin {iretime yansimasi sonucu
dogal kaynaklar hizla azalmaya ve tahrip olmaya baslamig, bu durum ciddi cevre
sorunlarina yol agcmistir (Yagan, 2012: 2). Bu gelismeler sonucu olusan toplumsal
tepkiler, KSS konusuna ilginin daha da artmasini saglamistir. 1950'lerde isletmelerin
yiikselen giicii ile buna tepki olarak sosyal sorumluluk diisiincesi de kismen biiylimiistiir
(Carroll, 2015: 87). Bu tiir sosyal protestolarla karsilasan baz1 yoneticiler, isletmenin
sadece kar saglamak i¢in ugrasmayip, sosyal amacglara da 6nem vermesi gerektigini
savunmuslar, tiim topluma karsi sorumluluklart oldugunu ileri slirmiislerdir (Dalyan,
2007: 46). KSS kavramu ilk kez Howard Bowen’in 1953’te yayimlanan “isadamlarinin
Sosyal Sorumluluklar1” (Social Responsibilities of the Businessman) adli kitabinda yer
almistir. Bowen, isadamlarinin, toplumun deger ve amaclariyla uyumlu sosyal
sorumluluk faaliyetleriyle ilgilenmeleri gerektigini ileri slirmiistiir (Aktan ve Borii,
2007: 12). Boylelikle yoneticilerin toplumdaki rollerini diisiindiikleri bir asamaya

gecilmistir. Bu erken donemde KSS genellikle sosyal sorumluluk olarak anilmistir ve
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bunun ne anlama geldigi ile ilgili Bowen’in baglangictaki diislincesi, is adamlarinin
toplum tarafindan arzu edilen politikalari, kararlar1 ve eylemleri silirdiirmekle zorunlu
olduklaridir (Carroll, 2015: 87).

Kurumsal anlamda sosyal sorumluluk kavrami, 1960'larda ve 1970'lerde
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki sorumlu ticari davraniglara olan ilginin artmasiyla
belirgin sekilde ortaya ¢ikmistir (Bieri, 2015: 1). 1960’11 yillarda, ¢alisma hayatiyla
ilgili 6zellikle asgari iicret, sigortali caligma gibi konularda bir¢ok diizenleme giindeme
getirilmistir. Ozellikle sivil toplum &rgiitlerinin éneminin arttig1 bu yillarda, keilik,
kadin haklar1 gibi konularda olumlu adimlar atilmistir (Aktan ve Borii, 2007: 24).
1960’11 yillar boyunca yasanan bu gibi sosyal hareketler, sosyal sorumluklar konusuna
toplumun verdigi 6nemin gelismesine (Halici, 2001: 13) ve isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluklarini yerine getirme konusunda daha dikkatli davranmalarma Onciiliikk
etmistir. 1970’lerde isletmelerde, hissedarlara bilgi saglama, adaletli istihdam ve kar
paylasim politikalari, aldatict ve yaniltici reklamlardan kaginma, gevresel duyarlilik ve
faaliyetlerin toplumsal etkilerini diisiinme gibi faaliyetler baslica KSS uygulamalar
olarak goze ¢arpmaktadir (Aktan ve Bori, 2007: 24).

Miisterilerin tiikketime yonelik tutumlart 1960’11 yillarda kitlesel tliketime
odaklanmisken, 1970’li yillarin sonlarina dogru istedikleri kalitedeki iiriinleri satin
almaya, 1980’lerde ise ¢evre dostu {irlinler talep etmeye ve iireticilerden, faaliyetlerinde
sosyal sorumlu davranmalarini talep etmeye dogru kaymistir. Bu donem, “etik tiiketici”
cag1 olarak bilinmektedir (Punter ve Gangneux, 1998: 196). 1980-1990 yillar
arasindaki donemde, KSS uygulamalarinin isletmeye saglayacagi faydalar konusunda
farkindaligin yetersiz olmasi nedeniyle isletmeler genellikle ekonomik ve yasal
sorumluluklara agirlik vermislerdir ve bununla birlikte bazi goniillii faaliyetlerde
bulunmuslardir (Aktan ve Borii, 2007: 24). 2000’11 yillara gelindiginde 6zellikle iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin ve kiiresellesmenin etkileriyle, kurumlarin KSS’ye bakis
acilar1 da gelismis ve bu konudaki faaliyetleri ¢esitlenmeye (gevre, saglik, egitim, insan
haklari, vb.) baslamistir. 2000 yilindan itibaren ¢okuluslu sirketler ve operasyonlari,
cesitli kesimlerce yavas yavas incelenmeye baslanmig, KSS, karmasik bir konsept
haline gelmistir. Bu donemde ¢okuluslu sirketler, KSS entegrasyonunun Onciisii olarak
kabul edilmis ve KSS, cokuluslu sirketlerin kurumsal karar alma mekanizmalarinin

Oonemli bir bileseni haline gelmistir (Torres ve digerleri, 2012: 52). Son yillarda KSS
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konusunda farkindalik ve toplumsal tepkiler en iist seviyeye ulagsmistir. Daha once
ulusal anlamda diisiiniilen isletmelerin sorumluluklar1 artik sinirlar1 asmis, kiiresel hale
gelmistir. Giinlimiizde, KSS ile ilgili konularda dikkatsiz davranan isletmeler, ¢cok ciddi
tepkilerle karst karsiya kalmakta, bu durumun isletmeler igin yikic1 etkileri

olabilmektedir.
1.4.2. Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelisimi

Tiirkiye’de KSS kavrami, hayirseverlik faaliyetleri olarak ele alindiginda yeni
bir kavram olmadigi goriilmektedir. Tirkiye’de KSS ile ilgili dogrudan yasal
diizenlemeler ¢ok az olsa da toplum ve igletmeler bu kavrama yabanci degildir. Bu
anlamda sivil toplum kuruluslari, meslek odalari, dernek ve vakiflarin KSS konusunda
birikime sahip olduklar1 ve KSS odakli davranislarin yerine getirilmesinde deneyimli
olduklar1 bilinmektedir. Ozellikle vakiflar ve Ahilik Teskilati, Osmanli doneminde
sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesinde 6nemli katkilar saglamisladir (Ers6z, 2007:
65). Osmanli Devleti doneminde vakif sistemi ¢ok yaygin olup, 19. ve 20. yiizyildaki
kaynaklarda, vakif miilklerinin, iilkedeki binalarin ve ekilebilir arazilerin dortte tiglinii
meydana getirmekte oldugu yer almaktadir. Ancak, gerek Osmanli Devleti’nin son
doneminde ve gerekse Cumhuriyet doneminde, hizmetlerin devlet tarafindan saglanmasi
gerektigi yoniindeki diisiince degisikligi, sosyal diizenin sorumlulugunun devlete
gecmesine, vakif sisteminin zayiflamasina yol agmistir (Erséz, 2007: 65-66).

11. yiizyildan itibaren faaliyet gosteren Ahilik ve gelistirilmis hali olan Lonca
Teskilati, toplumsal sorumluluklarin yerine getirilmesinde Onemli rol oynamustir.
Genellikle aym1 is kolunda c¢alisanlarin olusturduklar1 organizasyonlar olan bu
teskilatlar, ekonomik faaliyetlerinin yani sira pazar, iiretim ve ¢alisma kosullari,
tiyelerin ve toplumun egitimi, sosyal hizmet ve sosyal gilivenlik gibi konularda da
diizenlemeler yapmislardir. Bu konular icerisinde Ahilik teskilatinin en 6nemli islevi
calisma kosullarinin diizenlenmesi konusunda olmustur. Pazar, iiretim ve calisma
kosullarinin tespiti, liyelerin ve toplumun egitimi, sosyal hizmetler ve sosyal giivenlik
fonksiyonlari, usta-girak-kalfa iligkilerinin diizenlemesi, Ahilik teskilatinin katkilart
arasinda sayilabilmektedir (Ersoz, 2007: 66). Ayrica “orta sandig1" gibi diizenlemeler,
giniimiizdeki sosyal giivenlik kurumlarmin ilk 6rnegi olarak degerlendirilmektedir.

Orta sandiklari, iiyelerine hastalik, sakatlik, yaslilik ve 6liim gibi durumlara karsilik
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belirli giivenceler saglamayr amaglamistir. Bu kurumlar, ihtiyaci olana borg verme,
calisamayanlara para yardimi yapma gibi fonksiyonlar1 da yerine getirerek birer yardim
sandig1 islevi de gormiistir (Sen, 2002: 30). KSS baglaminda bu mesleki orgiitler,
tiketiciyi koruma etkinlikleri de yiiriitmiislerdir. Ahilik teskilati tarafindan, zarara
ugrayan tiiketicinin zarari ilgili esnaftan tahsil edilmis, iki veya {i¢ uyaridan sonra ayni
hatanin devam ettirilmesi durumunda ilgili esnafa "ihra¢" cezasi verilmistir (Ersoz,
2007: 67). Ahilik teskilati, Islam ve Osmanli toplum yapisindaki toplumculuk, yani
toplum cikarlarinin sahis c¢ikarlarindan O6nce gelmesi anlayisini esas almistir. Bu
baglamda Ahilik, sorumluluk anlayisinin en yakin birimlerden baslayarak biitiin
toplumu kusattig1 bir sosyal dayanisma tiirli olarak goriilmektedir (Solak, 2009: 8).

Diinyada ozellikle 1960’lardan sonra giderek Onemi artmaya baslayan KSS
konusu, Tiirkiye’de 1990’larda giindeme gelmeye baslamistir. Tiirkiye’de KSS
bilincinin gelismesinde, uluslararas1 kuruluslara iiyeliklerin artmasinin ve uluslararasi
KSS etkinliklerinde rol alinmasmin ¢ok biiyiik etkisi olmustur. 1996’da istanbul’da
gerceklesen Habitat II Konferansi, fakirlik, ayrimeilik, insan haklari, temel hak ve
ozgirliikler, egitim, saglik ve beslenme gibi sosyal konularin goriistildigi bir
platformun saglanmasi i¢cin 6nemli bir olanak yaratmistir (KSS Dernegi, 2008: 7).

Tiirkiye’de isletmeler, KSS uygulamalarina 2000°1i yillardan sonra daha fazla
onem vermeye baslamislardir. S6z konusu gecikmenin en 6nemli nedeni, ekonomik
istikrarsizlik, yasanan ekonomik krizler ve yiiksek enflasyondan dolay: isletmelerin,
sadece ekonomik sorumluluklarini 6n planda tutmalaridir. 2000’li yillarda, diisiik
enflasyon ve yiikselen refah seviyesi gibi ekonomik gelismeler, isletmelerin KSS
uygulamalarina yonelmelerini kolaylastirmistir. Tiirkiye’deki KSS anlayist ile ilgili
ozellikle 17 Agustos 1999 yilinda meydana gelen biiyilk depremden sonra onemli
gelismeler yasanmistir. Depremden sonraki donemde, kurumlarin yaptiklar1 yardimlarin
toplumu olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu nedenle bu dénemden sonra
isletmeler, KSS uygulamalarim1 daha ¢ok stratejik amaghh gerceklestirmeye
baslamuslardir (Oztiirk, 2013: 10).

Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumlulugun gelisimi kisaca incelendiginde,
konunun daha ¢ok 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslar1 arasindaki sponsorluklar ve
haywrseverlik etkinlikleri olarak algilanmakta oldugu goriilmektedir ve projeler

genellikle cevre, egitim, saglik, sokak cocuklari, gengler, spor, kiiltiirel degerlerin
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korunmasi, sanat gibi alanlarda yogunlasmaktadir. Bu alanlar toplumun gelismesine
paralel olarak insanlarin talep ettigi ihtiyaglari kapsamaya c¢alismaktadir. Ozellikle
dezavantajli gruplar da bu kapsamda 6nem arz etmektedir (Sarica ve Yiksel, 2012: 51).

Tiirkiye’de KSS’nin gelismesinde, sivil toplum kuruluslarinin 6nemli pay1
vardir. Ozellikle Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi ile Is Diinyasi ve
Strdiiriilebilir Kakinma Dernegi, faaliyetlerini dogrudan KSS odakli olarak
yiiriitmektedirler. KSS konusunda faaliyet gosteren pek ¢ok dernek olmakla birlikte, bu
dernekler KSS konusunu bir alt baslik olarak degerlendirmektedirler. 2005 yilinda
kurulan Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi’nin misyonu; gerekli arag,
kaynak ve metodolojilerin gelistirilmesini saglayarak, is diinyasinin sosyal, ekonomik
ve gevresel konularda sorumlu davranislar benimsemesini desteklemek, bu sekilde is
diinyasinin toplumsal kalkinma siirecine katkida bulunmasini saglamaktir. Dernek, KSS
konusunda arastirmalar yiiriiterek ve yapilan arastirmalar1 destekleyerek konuyla ilgili
farkindalik olusturmakta ve uygulamalar1 tesvik etmektedir. Is Diinyas: ve
Stirdiiriilebilir Kakinma Dernegi i1se Tiirkiye’yi uluslararasi diizeyde Diinya
Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi’nde temsil etmektedir. Dernek, cesitli resmi kurum
ve yerel idarelerle etkilesim kurarak siirdiiriilebilir  kalkinma yaklagiminin
yayginlagsmasi amaciyla faaliyet gostermektedir. Stirdiiriilebilir kalkinma ile ilgili pek
cok faaliyeti destekleyen dernek, devletin bu konuda oncii olmasi i¢in c¢alismalar da
yiirtitmektedir (KSS Dernegi, 2008: 15). Ayrica Tiirkiye Kurumsal Yonetim Dernegi
(TKYD) ve Tiirkiye Etik Degerler Merkezi (TEDMER) de KSS’nin ¢esitli alanlarinda
aktif olarak faaliyet gosteren en etkili STK’lar arasinda yer almaktadir (KSS Dernegi,
2008: 16).

Tiirkiye’de sivil toplumun baskisi disinda, 6zel isletmeleri KSS faaliyetlerine
yonelten etkenler olarak, kiiresel rekabetin yogunlagmasi nedeniyle varligini siirdiirmek
isteyen isletmelerin geleneksel pazarlama uygulamalarinin disina ¢ikmak istemeleri,
Avrupa Birligi uyum siirecinde isletmelerin Avrupa pazarinda yer alabilmek icin bazi
kriterleri (toplum i¢in ortak degerlerin en iist diizeye ¢ikarilmasi, faaliyetlerin olumsuz
etkilerinin tespit edilmesi, dnlenmesi, azaltilmas1 vb.) yerine getirmek zorunda olmalari
ve Ozellikle son yillarda KSS ile ilgili kamusal diizenlemeler siralanabilmektedir (van
Het Hof, 2009: 20). KSS Dernegi’nin 2008 yilinda hazirladig rapora gore Tiirkiye’deki

isletmelerin KSS uygulamalarini etkileyen bir baska gelisme ise ¢okuluslu igletmelerin
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ilkedeki KSS uygulamalarindan olumlu yonde etkilenmeleridir. Cokuluslu isletmelerin
yerel uzantilarina ve tedarikg¢ilerine KSS uygulamalar i¢in pozitif baski uygulamalari,

diger Tirk isletmeler i¢in de bir itici giic olmaktadir (KSS Dernegi, 2008: 3).

1.5. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN ORTAYA CIKMASINA
VE GELISMESINE ETKi EDEN FAKTORLER

KSS diisiincesinin tarihsel gelisimi incelendiginde, toplumdaki ekonomik,
sosyal, siyasal ve Kkiiltiirel gelismelerle paralel bir gelisim siireci sergiledigi
goriilmektedir. Bununla birlikte KSS diisiincesinin ivme kazanmasini saglayan belirgin
gelismeler s6z konusudur. Bu gelismelere asagida kisaca deginilmistir.

e Bilgi/iletisim Teknolojisindeki Gelismeler: 1990’11 yillardan sonra bilgisayar
ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, hem toplum i¢inde yasayan bireylerin
birbirleri ile etkilesiminin hem de toplumlar arasi etkilesimin gelismesini saglamistir.
Bu sekilde stirekli bilgi akisi igerisinde bulunan ve orgiitlii hareket eden bireyler, daha
etkili hale gelmis ve isletmeler de bu durumdan etkilenerek siirece uyum gostermek,
katkida bulunmak durumunda kalmiglardir. Bu gelismeler pazarlama alanina da
yansimis diinyanin hemen her yerinde internet ortami, iletisim ve pazarlama alaninda
kullanilir hale gelmistir. Artik internet ve pazarlama bir sistemin ayrilmaz parcalar
olarak diisiiniilmektedir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012: 146). Ozellikle akilli telefonlar ve
sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, toplumsal hayati dogrudan yonlendirir hale gelmistir.
Bireyler, akilli telefonlar sayesinde giiniin her aninda yasadiklar1 deneyimleri sosyal
medyada paylagmaktadirlar. Sosyal medyada paylasilan bir ileti dakikalar igerisinde
binlerce kisiye ulasabilmektedir. Boyle bir ortamda isletme ile ilgili en kiiclik sikayet
konusu ¢ok hizli yayilip isletme i¢in bir yikima neden olabilmektedir. Ayni sekilde
isletme hakkinda yayillan olumlu goriigler biiylik bir rekabet avantaji
saglayabilmektedir. Dolayisi ile s6z konusu teknolojik gelismeler, isletmeleri toplumun
son yillarda ¢ok 6nem verdigi KSS konularinda 6zen gdstermeye ve katki saglamaya
itmistir.

Modern iletisim teknolojilerinin KSS ile ilgili diger bir avantaj1 da isletmeye diger
kurumlarla diyalog ve ortakliklar gelistirme firsatlar1 sunmasidir. Ayrica sivil toplum
kuruluslari, medya ve diger kuruluslar, gordiikleri KSS girisimlerini sorunlu veya 6rnek

olarak hizlica degerlendirebilmektedirler (Hohnen, 2007: 7).
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e Kiiresellesme: iletisim teknolojilerindeki gelismeler, toplumlar arasindaki bilgi
akisin1 hizlandirmis, birbirlerinden etkilenen toplumlarda degisimler baslamistir. Bu
durum kiiresellesmenin de baslangict olmustur. Kanadali iletisim bilimci Marshall
McLuhan, bu durumu “Kiiresel K6y” kavramiyla agiklamis ve Kitle iletisim araglarinin
cok yaygin olarak kullanimimin, diinyayr kiiresel bir koy haline getirecegini
savunmustur (Gibson ve Murray, 2012: 312).

Kiiresellesmenin farkli alanlardaki olumlu ve olumsuz etkileri hala tartisilagelse
de KSS konusunda olumlu etkileri oldugu agiktir. Kiiresellesmenin etkisiyle, daha 6nce
ekonomik bir sistem olarak diisiiniilen ve tek amaci kar etmek olan isletmeler artik
sosyal birer sistem olarak algilanmaya ve birer sosyal vatandas olarak topluma karsi
sorumluluklarmi yerine getirmeleri beklenmeye baslanmistir. Boylece kiiresellesme,
insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalari, ¢evre koruma, saglik ve giivenlik ile ilgili
olarak artan bir sekilde KSS konularina ilgiyi artirmistir (Hohnen, 2007: 7). Kiiresel
etkilesim sayesinde bu tiir kavramlarla ilgili farkindalik ve hassasiyet hizla yayilmis ve
toplumlar daha bilingli hale gelmis, beklentileri artmistir. Kiiresellesmeyle birlikte
ulusal rakiplerin yani sira c¢okuluslu isletmelerle de rekabet edebilmek i¢in sadece
ekonomik parametreler yeterli olmayip s6z konusu toplumsal beklentilere cevap vermek
ve sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmak, vazgecilmez hale gelmistir.

e Toplumsal Beklentiler: Yasanan teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin de
etkisiyle toplumlar arasindaki etkilesim artmis, sinirlar belirsiz hale gelmistir. Bu
durum, KSS konusundaki toplumsal farkindaligi ve beklentileri artirmis ve bu
beklentiler ¢ok hizli bir sekilde yayilmaya baslamistir. Toplum, isletmelerden sadece
ekonomik katki degil, ayn1 zamanda sosyal, ¢evresel, kiiltiirel sorunlarin ¢éziimiinde de
katki saglamalarmi beklemektedir. Giiniimiizde artik cevre koruma, saglikli {iriin
iiretme, vergileri tam ve zamaninda 6deme, ¢ocuk is¢i calistirmama gibi konularda
duyarli olmayan igletmeler, toplum tarafindan tepki gormektedirler (Yemis¢i, 2009,17).
Ayrica isletmelerin KSS uygulamalarint zorunlu olmaktan ¢ok goniillii olarak yerine
getirmeleri, toplum goziindeki itibarlarin1 olumlu yonde etkilemektedir. KSS’yi
isletmeler i¢in bir sosyal zorunluluk olarak degerlendiren Bowen (1953: 6), isletmelerin
faaliyetlerini yiiriitiirken sadece kar odakli olmayip, yasal sorumluluklarin yani sira
ahlaki sorumluluklar konusunda da toplumsal beklentilere uymalar1 gerektigini ortaya

koymustur.
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e Sivil Toplum Kuruluslarnn (STK’lar): “STK’lar, sivil toplum iginde ortaya
cikip, devletin yonetim aygitinin disinda kalan, belirli toplumsal amaglar veya
tiyelerinin ¢ikarlarini gergeklestirmek icin kurulan kuruluslardir” (Diindar Sezer, 2006:
38). STK’lar, devlet ve diger 6zel kuruluslarla birlikte hareket ederek toplumsal
sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunan ve giinlimiizde demokratik toplum yapisinin
vazgecilmez birer unsuru olan kuruluslardir. Bireyler, giiniimiiz toplum yapisi i¢inde tek
baslarina seslerini duyuramazken, STK’lara {iye olarak diisiincelerini rahatlikla
gerceklestirebilmektedirler (Diindar Sezer, 2006: 38).

Gilinimiizde STK’larin yasal statiisiiniin giiclenmesi sonucu, iiye sayilar artmis
ve etkili bir toplumsal aktor haline gelmislerdir. Hemen her alanda faaliyet gosteren ¢cok
sayidaki STK, faaliyet alanlar1 ile ilgili sorunlarin ¢6ziimii konusunda devlet-isletme-
birey liggeninde bir arabulucu goérevi géormektedir. Dolayist ile STK’larin beklentilerini
karsilamak ve onlarla ortak hareket etmek, isletmeler acisindan 6nemli bir konudur.
Ozellikle STK’larla ortak hareket ederek yiiriitillen sosyal amaca ydnelik pazarlama
uygulamalari, toplumun dikkatini g¢eken, isletmelerin itibarin1 ve imajini olumlu
etkileyen, rekabet iistiinliigli saglayan ve ozellikle son donemlerde isletmeler tarafindan
fazlaca basvurulan 6nemli pazarlama araglaridir.

e Devlet Miidahaleleri: Ozellikle ¢calisma hayat1 ve ¢evresel konular basta olmak
tizere KSS konularina son yillarda giderek artan toplumsal hassasiyet, ilgili alanlarda
devletin miidahalelerini de beraberinde getirmistir. Isletmelere, gerek uluslararasi
diizenlemelerle, gerekse ulusal yasa, tiizilk ve yonetmeliklerle KSS konusunda cesitli
stirlamalar ve haklar getirilmektedir. Isletmeler, devletin s6z konusu diizenlemelerine
uymaya 6zen gostererek yasal sorumluluklarini yerine getirmis olacaklardir. Bunun yani
sira isletmelerden bazi olagandisi donemlerde (dogal afet, savas, ekonomik kriz vb.)
devletin aldig1 kararlara uyarak, baz1 mali yiikleri géze almalari, istihdam politikalarina
destek vermeleri, gerekli personel ve arag-gerecleri saglamalari beklenmektedir. Ayrica
isletmelerin KSS konusunda beklentileri karsilamalar1 hatta bu beklentilerin 6tesine
gecmeleri, hem toplum agisindan olumlu karsilanacak hem de devletin bu alandaki

miuidahalelerini azaltacaktir.
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1.5. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE PAZARLAMA iLiSKiSi

Pazarlama, sosyal ortamda ger¢eklesmektedir ve pazarlamanin bir sosyal disiplin
olarak temel kavramlari, her zaman toplumsal faktorler, kisiler, gruplar ve kuruluslar
arasindaki aligverisler ile baglantilidir (Hunt, 1983: 13). Farkli pazarlama tanimlarinda
“toplum” vurgusu goriilmektedir ve pazarlamanin sadece tiiketicilere, miisterilere ya da
isletmelere yonelik degil, ayn1 zamanda bir biitiin olarak topluma katkida bulunacak
kapsamli deger olusturdugu, sundugu ve sunmasi gerektigi belirtilmektedir
(Sanclemente-Téllez, 2017: 6-8). Dolayisi ile isletmelerin, faaliyetlerinden etkilenen
tiim paydaslarin ve toplumun ¢ikarlarimi gozetmesi anlamia gelen KSS ile pazarlama
arasinda siki bir bag s6z konusudur.

Pazarlama zamanla, bir yandan miibadelelerin gerceklesmesini saglayarak
toplumsal refaha katkida bulunurken diger yandan cevresel kirlilik, kaynaklarin israfi
gibi  yikict etkilerin sorumlusu haline gelmistir. Bu c¢eliski, pazarlama
akademisyenlerinin pazarlama ile sosyal sorumluluk iliskisini konu alan deneysel
arastirmalar yapmalarini ve kavramsal diisiinceler gelistirmelerini saglamistir (Carrigan
ve Attalla, 2001: 561). Bu durum KSS’yi pazarlama konulari arasina sokmustur.
Nitekim sosyal pazarlama, yesil pazarlama, amaca yonelik pazarlama, haksiz rekabet,
tiketici haklari, sponsorluk, satis tutundurma ve bunun gibi KSS kapsaminda
bagvurulan bir¢ok wuygulama, pazarlamanin konular1 arasinda olup pazarlama
arastirmacilari tarafindan incelenmis ve pazarlama literatiiriinde yer almistir.

Pazarlama arastirmacilarinin KSS konularini aragtirmalarinda etkili olan diger
bir faktor de son yillarda artis gdsteren kiiresellesme karsiti ve ¢evre koruma amach
aktivizm hareketlerine karsilik Nike, Coca Cola gibi dncii firmalarin kendilerini sosyal
isletmeler olarak gostermek amaciyla gergeklestirdikleri KSS uygulamalart ve bu
uygulamalar neticesinde sagladiklar1 pazarlama odakli faydalar olmustur (Maignan ve
Ferrell, 2004: 3).

Ozellikle 20. yiizyildan sonra gelisen iliskisel pazarlama paradigmasi, tiiketici
degerinin tanimlanmasi, gelistirilmesi ve sunulmasina vurgu yaparak, insan etkinliginin
sosyal yonleri iizerinde durarak yeni bir pazarlama yaklagimini ortaya ¢ikarmistir. Bu
yeni pazarlama yaklagimi, isletmenin sosyal sorumlulugunun yani sira tiim paydaslara

deger kazandirma anlayisina dayanmaktadir (Banyté ve Gadeikiené, 2008: 228).



20

KSS ile pazarlamanin kesistigi ve KSS’yi pazarlama alani agisindan 6nemli hale
getiren en belirgin nokta, tiiketicilerin KSS ile ilgili konulara 6zellikle son yillarda
giderek daha fazla 6nem vermesi ve KSS algilamalarinin tiiketici davranislarini
etkilemesi noktasidir. Tiiketiciler, isletmelerin KSS konusundaki hassasiyetlerine ve
KSS uygulamalarina dikkat etmektedir ve konu ile ilgili algilamalar1 onlarin marka
bagliligi, satin alma gibi davraniglarina yon vermektedir. Dolayisi ile tiiketicilerin imaj
(Lenguyen, 2011; Mattila, 2009; Saat ve Selamat, 2015; Virvilaite ve Daubaraite, 2011,
Eren ve Eker, 2012; Yavuz, 2010), itibar (Kochar ve Bisht, 2015; Pomering ve Johnson,
2009; Galbreath ve Shum, 2012; Rettab ve digerleri, 2008; Atli, 2015; Hamidizadeh ve
digerleri, 2014; Mushtaq, 2013) ve deger (Green ve Peloza, 2011; Luo ve Bhattacharya,
2006; Kim ve Lee, 2016; Eren ve Eker, 2012) algilamalarini etkilemesi boyutuyla KSS

konusu pazarlama i¢in 6nemli hale gelmistir.
1.6. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALANLARI

Isletmeler, faaliyet gostrdikleri cevredeki farkli paydaslara karsi sorumludur.
Paydas genel anlamda, isletmelerden belli bir ¢ikar1 olan kisiler ya da gruplardir ve
isletmelerin tiim faaliyetlerinde paydaslarin etkisi hissedilmektedir (Becan, 2011: 24).
Paydaslarin isletmeler tizerindeki etkileri giderek artarken, isletmeler de, aldiklari
kararlarda paydaslarin beklentilerini ve ihtiyaglarim1 dikkate almaktadirlar. Bu durum,
isletmelerin faaliyetlerini ve varliklarini siirdiirmelerinde paydaslarin 6nemini agikca
ortaya koymaktadir (Becan, 2011: 23). Isletmelerin yasamlarni devam ettirebilmeleri,
kurum i¢i ve disindaki tiim paydaslar ile kuracaklar iliskilerin niteligine, ¢evreleri ile
uyumlarima ve sosyal talepleri gerceklestirmelerine baghidir (Becan, 2011: 26).
Isletmelerin sosyal sorumlu oldugu i¢ ve dis paydaslar incelendiginde (Sekil 1.1), i¢
paydaslar, calisanlar, hissedarlar ve yoneticiler iken; dis paydaslar olarak rakipleri,

miisterileri, tedarikgileri, gevreyi, toplumu ve hiikiimeti saymak miimkiindiir.



21

Calisanlara Karsi . Hissedarlara Kargi \ Yaneticilere Karsi
Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk
.\\ |
m._ﬁ___h Kurum ici Sorumluluk 7
— /"\ f______..--
| KURUM _
- -___'_'_’_'_'_'_ U ______-____"
'_,...z'*"" Kurum Digi Sorumluluk \\\H
) N
Rakiplere Masterilere  Tedarikgilere Cevreye Topluma Hikomete
Karsi Karsi Karsi Karsi Karsi Karsi

Sorumiuluk Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk

A A O, A M, A

Sekil 1.1. isletmelerin Sosyal Sorumluluk Alanlar
Kaynak: Aktan ve Bori, 2007: 16.

Zamanla isletmenin paydas gruplarina yeni paydaslar eklenmistir. Medya, sivil
toplum Orgiitleri, aktivistler, finans kurumlar1 ve bankalar bu paydaslar arasinda yer
almaktadir. Isletmeler icin genellikle hissedarlar, ¢alisanlar, miisteriler ve tedarikgiler,
paydas olarak degerlendirilmektedir. Isletmenin paydaslarini belirlemede kesin bir 6lgiit
olmamakla birlikte, isletme faaliyetlerinden dogrudan veya dolayl olarak etkilenen tiim

gruplar, “paydas” olarak degerlendirilebilmektedir (Aktan ve Bori, 2007: 18).
1.6.1. Kurum I¢i Sosyal Sorumluluklar

Isletmelerin kurum i¢i sosyal sorumluluk alani, calisanlar, hissedarlar ve
yoneticilerden meydana gelmektedir. Isletme c¢alisanlari, KSS konusunda diger
gruplardan farkli olarak i¢inde bulunduklar1 isletmeyi daha objektif olarak
degerlendirme imkanma sahiptirler. Bu nedenle samimi olmayan gostermelik KSS
uygulamalarinin farkina varacaklardir. KSS duyarliligini  o6rgiit  kiiltiiri  haline
getiremeyen isletmelerin, c¢alisanlar tarafindan “sosyal sorumlu isletme’ olarak
algilanmas1 miimkiin degildir. Ayrica ¢aligsanlar, konuyla ilgili olarak ¢evrelerindeki kisi
ve kurumlan da etkileyeceklerinden, isletme i¢in ayr1 bir 6neme sahiptirler (Bigaket,
2011: 8-9).

Calisanlarin deger ve beklentilerinin ekonomik ve manevi alanda ihtiyaglari

dogrultusunda dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Calisanlarin verimli ¢alismasi onlarin
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moral ve motivasyonuyla ilgilidir. Calisanlara kars1t sorumluluklar baglaminda
isletmelerin dnem vermesi gereken bazi unsurlar s6z konusudur (Oziipek, 2005: 42).
Bunlari;

e Calisanlara giivenli bir is ortaminin saglanmasi,

e Ise alimlarda liyakat ilkesine uyulmast,

e (Calisanlarin aile yasantisini kolaylastiracak diizenlemeler yapilmasi,

e (Calisanlarin diisiince ve egilimlerine saygili olunmasi,

e Calisanlarin is hayatindan tatmin olacagi ve kendisini yetistirebilecegi ortamlar
sunulmasi, seklinde ifade edilebilir.

Isletmelerin en énemli kaynagi sahip olduklar1 sermayedir. Sermaye yapisi giiglii
olan isletmelerin hayatta kalma ve bilyiime olanag: daha yiiksek olmaktadir. isletmeye
sermaye payl koyan hissedarlarin bu paylarina karsilik isletmede s6z haklar1 ve bazi
beklentileri olmaktadir. isletmede sermaye payi olan hissedarlar her zaman bu paylarina
karsilik en yiiksek kar1 elde etmek istemektedirler. Isletmelerin, yasamlarini siirdiirmek
ve bliylimek i¢in gerekli kar paymi hissedarlarina saglamasi, onlarin da bu paylarini
yeni yatirimlara doniistiirmesini saglayacaktir (Bartol ve Martin, 1994: 106).
Hissedarlar, yatirimlarinin getirilerini maksimize ederken isletmenin finansal durumu ve
sermayenin kullanimiyla 1ilgili dogru bilgi almak istemektedirler. Dolayis1 ile
hissedarlara yaniltict bilgiler verilerek isletmenin bulundugu durumdan daha iyi
gosterilmesi olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (Bayraktaroglu ve digerleri, 2009).

Cogu zaman hissedarlarina kars1 sorumluluklarin1 6n plana alan, bu nedenle
karm maksimize edilmesi amacina fazlaca yogunlasan isletmelerin, toplumsal diger
sorumluluklarini ihmal ettigi goriilebilmektedir. Isletmenin, sadece hissedarlara karsi
degil, tlim paydaslara karst sorumlu oldugu bilincini kaybetmemesi, bu dogrultuda sz
konusu sorumluluklar1 yerine getirirken tiim paydaslarin c¢ikarlarini gozetmesi ve
dengeli bir strateji izlemesi gerekmektedir.

Isletme yoneticileri, maddi ve beseri kaynaklar1 bir araya getirerek, amagclara
ulagsmay1 saglayacak plan ve stretejileri gelistiren, uygulamaya koyan, calisanlart
yonlendiren, hissedarlar ile calisanlar arasindaki uyumu saglayan kimselerdir.
Dolayisiyla isletme yoneticileri isletme amaglarinin gergeklestirilmesinde kilit rol

oynamaktadirlar. Yoneticiler bu fonksiyonlarmi yerine getirirken isletmeden de bazi
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beklentileri olmaktadir. Bu beklentiler ne derecede yerine getirilirse, yoneticinin
performansi ve dolayisi ile isletme performansi da o derece yiiksek olacaktir.

Isletmede yoneticilerin maddi ve manevi &diil ve tesviklerle moral ve
motivasyonun yiiksek tutulmasi, yetki ve sorumluluklarini rahatca yerine getirebilecegi
bir caligma ortami saglanmasi, kendini gelistirebilecegi konularda destek olunmast,
isletmenin yoneticilerine karsi sorumluluklar1 arasinda yer almaktadir. Boylece maddi
ve manevi agidan rahat olan yoneticilerin verimli ¢alismasi saglanacak, bu durum

calisanlara ve is ortamina da yansiyacaktir.
1.6.2. Kurum Dis1 Sosyal Sorumluluklar

Isletmelerin kurum i¢i paydaslara karsi sorumluluklarinin yani sira kurum
disindan da bazi 6nemli paydaslara karsi sorumluluklari s6z konusudur. Isletmenin
kurum dis1 paydaslart ve bu paydaslara karsi sorumluluklarina iliskin asagida kisa

bilgiler sunulmustur.
1.6.2.1. Tiiketicilere Karst Sorumluluklar

Isletmelerin en ¢ok iizerinde durdugu sosyal sorumluluk alanlarindan birisi,
tilkketicilere karsi olan sosyal sorumluluklaridir. Tiiketiciler, isletme i¢in en Onemli
paydas gruplarindan biridir ve isletmenin pazardaki varligini siirdiirebilmesinin ve
amacina ulasabilmesinin yolu tiiketicilerden ge¢mektedir (Becan, 2011: 20).
Isletmelerin, tiiketiciyi koruma ile ilgili davranislari, énemli bir sosyal sorumluluk
ornegi olup kisa donemde maliyetleri artirsa da uzun donemde isletmelerin pazar
tizerindeki niifuzunu, etkisini ve satiglarini artirmaya destek olacaktir (Dinger, 1998:
161).

Isletmenin tiiketicilere karsi sorumluluklari arasinda; tiiketiciye dogru bilgi
verme, garanti sartlarina uyma, reklamlarda aldatici bilgi vermekten kacinma, iiriin
bilesenleri ve ambalajinda sagliga zararli maddelerin kullanilmamasi, {riinlerin
tilketicilere ulastirilmasinda dagitim uygulamalarin1 6zenli bir sekilde yerine getirme,
misteri sikayetlerini dinleyerek sorunlarin ¢oziimiinde gerekli katkiyr saglama yer
almaktadir.

Tiiketiciler isletmeler i¢in son derece Onemli bir paydas olmasina karsin,

tiikketicilere yonelik sosyal sorumluluklar1 yerine getirme diizeyi lilkeden iilkeye farklilik
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gosterebilmektedir. Sanayilesmis {lkelerde hiikiimetler yasalar diizenleyerek, {iriin
standartlar1 gelistirerek ve 6zel tiiketici orglitlerine destek vererek tliketicinin ¢ikarlarini
korumaya 6zen gosterirken, gelismekte olan iilkelerdeki durum, ekonomik nedenlerden
dolay1r farklidir. Tiiketicinin korunmasi ¢ogu kez {irlinlerin etiketlenmesi asamasini

gegmemektedir (Erden, 1987: 72).
1.6.2.2. Rakiplere Karst Sorumluluklar

Isletme ile ayni iiriin veya hizmeti iireten ve ayni pazarda faaliyet gosteren
isletmeler “rakip isletme” olarak nitelendirilmektedir. Rekabet, yasalarca belirlenen
tiiketici haklarin1 korumakta, tiikketicinin aldatilmasina engel olmakta, iiriinlerin kaliteli
ve ucuz olarak iretilip pazarlanmasini saglamaktadir. Rekabet kurallarina uygun
hareket etmek isletmelerin sosyal sorumluluklar1 arasinda yer almaktadir (Diken, 1998:
474). Isletmelerin rakiplerine karsi adil rekabet kurallari icerisinde hareket etmesi
gerekmektedir. Ornegin; etik olmayan sekilde fiyatlandirma veya reklam uygulamalar,
birkag rakip isletmenin kendi aralarinda anlasarak diger isletmeleri pazardan silmeye
calismalar1 ya da daha giiclii hale gelmek icin ortak hareket etmeleri (trostler, karteller
ya da holdingler olusturma) diger isletmeleri zarara ugratacaktir. Bu durum ise tiim
toplumun zarar gormesine neden olacaktir. Birleserek gii¢ olusturan isletmeler hem
dagiticilarinin, hem de tedarik¢ilerinin tlizerinde giic olusturacak, ¢esitli konularda
onlarin izerinde baski uygulayabileceklerdir. Bu da haksiz rekabet konusudur
(Bayraktaroglu ve digerleri, 2009: 14). Ayrica rakipleri yok etmek, kisa vadede isletme
icin faydali gibi goriinse de uzun vadede kendisinin ve tiim toplumun ekonomik ve

toplumsal anlamda zarar gormesine neden olacaktir (Pelit ve digerleri, 2009: 23).
1.6.2.3. Tedarikcilere Karst Sorumluluklar

Isletme faaliyetlerinin diizenli ve saghkli bir sekilde yiiriitiilmesinde
tedarikgilerin 6nemli bir yeri vardir. Ozellikle iiretim isletmelerinde, iiretimin
aksamamasi i¢in gerekli olan uygun kalite ve fiyatta malzemenin zamaninda elde
edilmesi ¢ok ©Onemlidir. Isletmelere ihtiyag¢ duyduklari malzemeleri saglayan
tedarikciler bu noktada onemli rol oynamaktadirlar. Dolayisiyla tedarikgilere karsi
sorumluluklar1 yerine getirmek ve onlarin beklentilerini karsilayarak diizenli bir ¢alisma

ortam1 saglamak, meydana gelebilecek aksakliklar1 en aza indirecektir.
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Tedarikgilere, rakipler karsisinda haksiz rekabete neden olacak gii¢ ve baski
kullanmama, kaliteyi arttirabilmek i¢in gereken destekleri saglama, ¢evresel duyarlilik
adma tedarikcileri de tesvik etme isletmenin tedarik¢ilerine karsi sorumluluklari
arasinda sayilmaktadir (Torlak, 2007: 58). Bu amagla diizenlenen uluslararasi ¢alisma
ilkeleri, isletmelerin uzun donemli KSS odakli iligki sisteminin olusturulmasini
ongormektedir (Kagnicioglu, 2007: 27-28).

Isletmelerin tedarikgilerine kars1 diger sorumluluklari sdyle dzetlenebilmektedir
(Aktan ve Vural, 2007: 15):

e Fiyatlandirma, ruhsatlandirma ve satis haklar1 da dahil olmak iizere biitiin
faaliyetlerde adalet ve diiriistliik saglamak,

e Tedarikgilerle olan iliskilerde uzun siireli istikrar1 tesis etmek,

e Mal veya hizmet saglayicilarla bilgi paylasiminda bulunmak ve onlar1 planlama
stireglerine entegre etmek,

e Mal veya hizmet saglayicilarina zamaninda ve {izerinde anlagilmis olan kosullar

cercevesinde ddeme yapmak.
1.6.2.4. Cevre Ile Ilgili Sorumluluklar

Cevre konusunda isletmelerin sosyal sorumluluklarinin bilincinde olmas1 dar
anlamiyla isletmenin her yoniiyle tiiketici goziinde itibarini yiikseltmekte, genis
anlamiyla ise i¢cinde bulunduklart toplumdaki sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunarak
etkin rol tistlenmelerini saglamaktadir (Hasanov, 2010: 32).

Isletmelerin cevre ile ilgili sorumluluklari;

e Dogal kaynaklarin korunmast,

e Enerji tasarrufu,

e Su kaynaklarinin korunmasi,

e Hammaddenin verimli kullanima,

e Atik yonetimi gibi konular1 kapsamaktadir.
1.6.2.5. Topluma ve Uluslararasi1 Topluma Karst Sorumluluklar

Giliniimlizde isletmeler yalnizca teknik ve ekonomik kuruluslar olarak
tanimlanmayip, sosyal bir kurulus olarak da tanimlanmaktadirlar. Artik toplumun

isletmelerden beklentileri yeni boyut kazanmis, isletmeler de topluma karsi tutum ve
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davraniglarin1 degistirerek istlerine diisen sosyal sorumluluklarini yeniden gozden
gecirmek durumunda kalmiglardir. Cagdas isletmeler yalnizca mal iireten, pazarlayan ve
sonugta kar elde eden kuruluslar olmaktan ¢ikmis, topluma karsi belirli sorumluluklar
tastyan kurulus haline gelmislerdir (Becerikli, 2000: 106). Ozellikle gevresel konulara
0zen gostermek, egitim, kiiltlir, sanat, spor etkinliklerine destek vermek, ¢alisanlarin
haklarin1 korumak, etik ve hayirseverlik konularinda duyarli olmak toplumun
isletmelerden beklentileri arasinda basta gelen konulardir.

Isletmeler genellikle, vakif ve dernekler gibi yardim kuruluslari vasitasiyla,
egitim, kiltiir, sanat, spor gibi faaliyetler i¢in bagista bulunarak toplumsal

sorumluluklarin1 yerine getirmektedirler (Bayrak, 2001: 112).
1.6.2.6. Devlete Karst Sorumluluklar

Glinlimiizde devletlerin ve isletmelerin yiikiimliiliikleri artmistir. Cogu zaman
devletin gelir-gider dengesi negatif sonuglar vermektedir. Isletmeler i¢in her tiirlii
altyapt hizmetlerini saglayan ve giivenlik semsiyesi olusturan devlet i¢in igletmelerin
yerine getirmek zorunda oldugu hususlarin disinda bazi ahlaki unsurlar da
bulunmaktadir (Diken ve Erdiren Celebi, 2015: 213). Isletmelerin devlete karsi
sorumluluklarinin baginda vergilerin tam ve zamaninda 6denmesi gelmektedir. Vergi
haricinde isletmeler hukuki yiikiimliiliikleri yerine getirerek ve sosyal konularda devlete
destek saglayarak ilgili sorumluluklarin1 yerine getirmektedirler (Torlak, 2007: 59).
Ayrica Ozellikle dis ticarette, faaliyetleri usuliine uygun olarak yiiriitmek, tim
faaliyetlerinde devletin sinirlamalarina ve politikalarina uymak, yasal ytikiimliiliiklerin
de oOtesine gegerek zorunlu olmadigi durumlarda da devlet cikarlarim gdzetmek
isletmelerin devlete karsi sorumluluklari arasinda sayilabilmektedir. Torlak (2003: 49),
kuruluglarin devlete karsi sorumluluklarini, vergi hesaplarinin dogru yapilmasi, yasal
sorumluluklarin yerine getirilmesi ve sosyal sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunulmasi
olarak ti¢ baglikta toplamistir.

Hiikiimetler, isletme kararlarim1 etkileyen oOnemli bir paydas grubudur.
Gliniimiizde hiikiimet ile isletme arasindaki iligkilerin daha net olarak belirlenmesiyle
devlet; adil rekabet ortaminda kurallarin uygulanmasini saglayan bir hakem
konumundadir. Bunun disinda hiikiimetlerin alacagi kararlar ve 6zellikle IMF veya

Diinya Bankasi gibi dnemli orgiitlerle olan iligkileri, isletme stratejilerini etkilemesi
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boyutuyla isletme i¢in hayati Oneme sahip konulardir. Ayrica hiikiimetlerin
kararlarindan etkilenen yerel yonetimler gibi devlet organlar1 da isletmeleri dogrudan

etkileyen ¢ok 6nemli paydas gruplaridir (Aktan ve Bori, 2007: 18).

1.7. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUKLAR IiLE ILGILi
YAKLASIMLAR

Tarihsel siire¢ incelendiginde, KSS ile ilgili genel olarak “isletmenin oncelikle
hissedarlarina karsi sorumlu oldugunu” savunan Klasik Yaklasim ve “isletmenin tim
topluma karst sorumluluklari oldugunu” savunan Modern Yaklasim olarak iki temel

goriis one ¢ikmaktadir (Celik, 2007: 53).
1.7.1. Klasik Yaklasim

Klasik yaklagim, Adam Smith’in “Uluslarin Zenginligi” isimli eserinde ifade
ettigi gorlislere dayanmaktadir. Buna gore kisiler ve kurumlar kendi ¢ikarlar
dogrultusunda faaliyetlerini yiiriitiirken toplumsal sartlar kendiliginden (goriinmez el)
dengeye gelecektir, toplumsal refah kendiliginden saglanacaktir. Ayrica bir miidahaleye
gerek yoktur. Klasik goriisiin en 6nemli savunucusu Milton Friedman’dir. Friedman'in
savundugu temel goriis, belirli sartlar saglandiginda piyasa ekonomisine mantiksal
giiven duyulmasi gerektigidir (Lembet, www.sdergi.hacettepe.edu.tr, Erisim tarihi:
05.12.2016). Friedman’n gelistirdigi Hissedarlar Teorisi’ne gore, kurum yoneticilerinin
asli sorumluluklari, kuruma sermaye koymus olan ortaklara karsi, kurumun karmin
artirllmasindan ibarettir (Torlak, 2001: 17) ve isletmelerin orgiitsel amaclarinin disinda
baska sorumlulugu bulunmamaktadir. Verimli ¢alisarak kar saglayan bir isletme, sosyal
sorumlulugunu da yerine getirmis olacaktir (Sahin, 1984: 56).

Hissedar teorisinin bazi taraftarlari, goriinmez elin yasa dis1 faaliyetleri kontrol
ettigine inanmaktadirlar ve pazarin yasa dis1 veya ahlak dist davraniglar
cezalandiracagini veya ayiklayacagini savunmaktadirlar. Bu nedenle, genel olarak asiri
denetleme ve endiistrinin diizenlenmesinin gereksiz oldugu sonucuna varmaktadirlar.
Modele gére toplumsal sorunlarin ¢oziilmesinden devlet sorumludur. Isletmelerin KSS
uygulamalari, hem paydaslarin parasini bosa harcamaktadir hem de potansiyel olarak
ahlaksizdir. Ciinkii sahiplerinden ¢almak anlamina gelmektedir. Friedman'a gore

isletmeler para kazanmak i¢in olusturulmakta, toplumun sosyal ya da ahlaki gelisimini
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gozetmemektedir. Sosyal ve ahlaki gelisim, en iyi hiikiimet tarafindan veya (tercihen)
goniillii kuruluslar (STK) araciligiyla ele alinmaktadir. Isletmeler sosyal veya kamusal
politika konularinda yer aldiklarinda, yoneticilerinin temel uzmanligi disindaki konulara
yonlendirilmis olmaktadirlar. Zenginligin bu kadar verimsiz kullanilmasi, uzun vadede

toplumu olumsuz yonde etkileyecektir (Pfarrer, 2010: 86-87).
1.7.2. Modern Yaklasim

Cevreyi esas alan modern yaklasim, klasik yaklasimin bazi yetersizliklerinden
dogmustur. Ozellikle teknolojik gelismeler, kiiresellesme, degisen pazar sartlar1 ve
tiketici davraniglari, gittikce zorlasan rekabet ortami1 gibi kosullarin etkisiyle,
isletmelerde meydana gelen kar ya da zararlarin tek nedeninin ekonomik unsurlar
olmadigi, isletmelerin sosyal faktorlerden de etkilendigi konusunu giindeme getirmis,
bu durum modern yaklasimin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Modern yaklasim,
pazar ortaminda isletmelerle paydaslari arasindaki g¢ikar dengelerinden etkilenerek
ortaya cikarilan bir yaklasimdir. Ozellikle Freeman (1984) tarafindan gelistirilen
“Sosyal Paydas” goriisiinden etkilenen modern yaklasima gore, isletme yoneticilerinin
calisanlara, tedarikg¢ilere, kendi kuruluslarina, topluluklara, pay sahiplerine ve tiim
topluma kars1t sorumluluklar1 vardir (Coskun, 2010: 49) ve isletmenin basarisi bu
sorumluluklart yerine getirmeleri ile dogru orantilidir (Freeman ve Philips, 2002: 333).
Freeman, paydas kavrami ile isletmenin i¢inden baslayarak tiim toplumu icine alan bir
cember ¢izmistir ve paydas kavramini isletme faaliyetlerinden etkilenen ya da isletmeyi
etkileyen tiim ¢evresel unsurlar i¢in kullanmistir (Coskun, 2010: 49). Modern yaklasima
gore, isletmelerin kar elde etme amacinin yani sira tiim toplumun ¢ikarlarin1 gézetme ve
sorumluluklarin1 yerine getirme amaci da olmalidir.

Modern yaklagim, klasik yaklagimin “isletme ile toplumsal ¢ikarlarin ¢atistigi”
gorlisliniin aksine (Yemisci, 2009: 17), isletmeleri ¢evreleriyle etkilesim halinde olan
birer sosyo-ekonomik kuruluslar olarak degerlendirmektedir. Modern yaklasim, sosyal
sorumluluk ile ilgili baz1 hususlara yer vermektedir (Celik, 2007: 77). Bunlar:

e isletmeler, sosyal yasamim bir pargasidirlar ve toplumsal sorunlarin ¢dziimiinde
rol almalidirlar.
e Isletmeler, toplumsal sorunlarin ¢dziimii i¢in gerekli kaynaklara sahiptirler.

Ancak bu kaynaklarin etkin sekilde kullanimai i¢in toplumsal destek gereklidir.
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e isletmeler igin cevre ¢ok oOnemlidir. Uzun vadede karliligi amaclayan
isletmelerin bugiinden toplumsal yatirimlarda bulunmalar1 gerekmektedir.
e isletmelerin goniillii olarak gergeklestirmedikleri sorumluluklarimi, yasal

diizenlemelerle gerceklestirmeleri saglanmalidir.
1.8. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK MODELLERI

Tarihsel siire¢ igerisinde, ¢esitli arastirmacilar tarafindan KSS konusuna farkli
boyutlar ve bakis agilar1 getiren c¢esitli modeller gelistirilmistir. Asagida, bu

modellerden en dnemlileri hakkinda bilgi verilmistir.
1.8.1. KSS Piramidi

Archie Carroll, kurumsal sosyal sorumlulugu ekonomik, yasal, ahlaki ve goniillii
sorumluluklar olmak iizere dort boyutta incelemistir. Carroll, bu dort boyuttan olusan
bir sosyal sorumluluk piramidi (Sekil 1.2) gelistirmistir (Carroll, 1991: 4).

Isletmelerin ilk siradaki sorumlulugu, tiiketici ihtiyaclarini karsilayacak mallar:
ve hizmetleri iiretmek ve karli bir sekilde satmaktir (Carroll, 1991: 4). Carroll’a gore
ekonomik sorumluluklar, hisse basina geliri en yiiksek yapmak i¢in ¢alismak, miimkiin
olan en yiiksek kar1 saglamak tlizere faaliyet gostermek, isletmenin rekabet¢i konumunu
sirdiirmek, oOrgiitsel etkinligi en iist seviyede siirdiirmek ve karhilikta siireklilik

saglamaktir (Ersoz, 2007: 30).

fyi Bir Vatandas Ol Arzu Edilen

Etik Ol

Yasal Ol / Yasal \Gerekli

Karh Ol Ekonomik Gerekli

Beklenen

Sekil 1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi
Kaynak: Carroll, 1991: 42

Isletmeler, faaliyetlerini siirdiiriirken yasalar1 da géz dniinde bulundurmalidirlar.

Yasal sorumluluk, bir toplumun beklentisinin bir orgiitiin kazandig1 karlarla sinirh
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olmadigina, ayrica yerel ve ulusal yonetim kademeleri tarafindan tasarlanan mevzuata
yonelik orgilitlenmelerden etkilenebilecegine vurgu yapmaktadir (Kochar ve Bisht,
2015: 1035). Yasalara uymak isletmeler i¢cin ayni zamanda ahlaki sorumluluklarin da
bir boyutudur. Isletmelerin faaliyetlerini siirdiiriirken uymalar1 gereken yasal kurallar ve
ilkeler, ilgili iilkenin yasa koyuculari tarafindan diizenlenmektedir (Oztiirk, 2013: 35).

KSS, ulusal ve uluslararasi hukuk, sirketler hukuku ve kurumsal yonetisim,
haksiz fiil hukuku ve s6zlesme hukuku, usul hukuku, is ve ¢evre hukuku ve ceza
hukuku gibi bircok hukuk alaniyla baglantili olan bir konudur. Bu alanlarin tiimii,
KSS'nin gelisimine ve sonucta, diinyanin karsi karsiya bulundugu ciddi zorluklara cevap
vermek i¢in katkida bulunmaktadir (Lambooy, 2014: 1).

Isletmelerin ekonomik ve yasal sorumluluklarinin yani sira etik sorumluluklari
da bulunmaktadir (Carroll, 1979: 500). Etik sorumluluklardan, yoéneticilerin dogru ve
yanlis is davranislar1 ve yonetim degerleri gibi konular anlasiimaktadir. Oziinde etik,
hukuk ya da diizenlemelerin olusumunun arkasindaki temel itici giic konumundadir
(Denecli, 2015: 319). Etik sorumluluklar, isletmelerin, faaliyetlerini, toplum ¢ikarlarina
zarar vermeden gergeklestirmeleri ile ilgilidir (Lantos, 2001: 620). Isletme faaliyetleri
stirdiriilirken hukuk kurallarina uymanin yani sira toplumsal normlara ve beklentilere
de saygi duyup, bu normlara uygun davranmalidir. Bu hassasiyetin, calisanlara da
benimsetilmesi ve igletme i¢inde yiiriitiilen i uygulamalarinda uygulanmasi toplum
acisindan oldugu kadar isletme agisindan da onemlidir. Topluma yararl oldugu, “iyi”
oldugu diisiincesi, calisanlarin baglilig1 ve performansi lizerinde etkili olabilecek 6nemli
bir faktdrdiir. Isletmelerde kurumsal etik anlayist ile ilgili, etik kurullar olusturma, etik
ilkeler gelistirme ve etik egitim programlari olusturma olarak ii¢ farkli uygulama
gerceklestirilmektedir. Isletmeler etik ilkelere, etik problemleri daha kolay belirlemek
ve problemlerin ¢Oziimiinde etik agidan en etkili kararlar1 alabilmek icin ihtiyag
duymaktadirlar (Tak, 2009: 28).

Kurumsal sosyal sorumlulugun géniillii (hayirseverelik) sorumluluklar boyutu,
isletmelerin sorumlu olmadig1 ve toplum tarafindan beklenmedigi halde, goniillii olarak
topluma faydali uygulamalarda bulunmasini ifade etmektedir. Goniillii sorumluluklar,
isletmelerin zorunlu olmadiklar1 halde goniillii olarak yerine getirdikleri hayirseverce
uygulamalar1 kapsamaktadir (Carroll, 1991: 4). Dogrudan veya dolayli olarak

yiiriitiilebilen gontillii sorumluluklar vasitasiyla isletmeler, toplumsal bir sorunu ¢ozerek
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veya farkindalik yaratarak toplum refahim yiikseltmeye calismaktadirlar (Oztiirk, 2013:
19). Isletmeler, egitim, sanat ve toplumla ilgili projelere kaynak ayirarak, toplumda iyi
bir yurttas olarak algilanmay1 saglayabilmektedirler (Lantos, 2001: 608). Isletmeler,
goniillii KSS uygulamalarini dogrudan bir getiri veya fayda beklemeden yerine
getirseler de, bu tiir uygulamalar kurumsal imaj ve itibar gibi algilamalar nedeniyle
dolayli olarak da olsa isletmeye de faydali olabilmektedir.

Carroll’a gore ekonomik ve yasal sorumluluklar gerekli; etik sorumluluklar
beklenen; hayirseverlik sorumluluklar ise arzu edilen sorumluluklardir (Schwartz ve
Carroll, 2003: 504). Isletmeler, isletme igi ve isletme dis1 etkenleri gdz oniine alarak
hangi tiir sosyal sorumluluk uygulamalarint gergeklestireceklerini  belirlemek

durumundadirlar (Atesoglu ve Tiirker, 2010: 211).

1.8.2. Sosyal Performans Modeli

Wartick ve Cochran, Carroll tarafindan daha oOnce ileri siiriilmiis olan dort
boyutlu modeli gelistirerek, ilkeler, siirecler ve politikalar ¢ercevesinde yeniden ele
almiglardir (Sert, 2012: 52). Carroll’'un dort boyutlu modeli, isletme ve toplum
arasindaki iliskiler ile ilgili 6nemli ¢erceve olustursa da s6z konusu iligkileri mikro
diizeyde incelemesi elestirilmistir. Wartick ve Cochran, sosyal sorumluluk ilkelerini
kategorize etmekte ve isletmenin kurumsal diizeydeki sosyal kabul siireglerini, felsefi
yonelimleri, sosyal sorunlarin yonetimiyle ilgili uygulanacak politikalari
belirlemektedirler. Bu faktorler arasindaki etkilesim ve uyum, igletmenin sosyal
performansini belirlemektedir (Ocal, 2007; 66).

Wartick ve Cochran’in Sosyal Performans Modeli, li¢ asamadan meydana
gelmektedir. Buna gore (Sert, 2012: 52-53);

e Sosyal Sorumluluk: Modelde, mevcut sosyal sorumluluk tanimina, kamusal
sorumluluk da ilave edilmektedir. Kamusal sorumluluklar, sosyal sozlesme geregi
isletmelerin birer ahlak temsilcisi oldugu ve bu dogrultuda hareket etmesi gerektigini
ileri siirmektedir. S6z konusu sosyal sozlesme, igletmelerin toplum tarafindan belirlenen
hak ve yiikiimliiliikleri oldugunu ileri siiren, isletmelerin davranislari ile toplumsal

beklentileri uyumlastiran bir aractir.
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e Sosyal Duyarhhk: Kurumun sosyal baskilara karsi verdigi tepkisel ve
yonetimsel bir yaklagimdir. Bu asama isletmelerin sosyal sorumluluk uygulama
alanlarinin belirlenmesi ile ilgilidir.

e Sosyal Sorunlarin Yonetimi: Sosyal duyarliligin bir uzantist olan bu anlayzis,
zorunluluk olmamakla birlikte, isletmelerin goniillii olarak sosyal sorumlu
davraniglarindan  kaynaklanmaktadir. Bu anlayis, kurumun ger¢cek amaclarini
gerceklestirmeye yonelik sosyal sorumluluk odakli stratejiler gerektirdiginden elestiri

konusu olmaktadir.
1.8.3. iki Asamah KSS Modeli

Quazi ve Q’Brien (2000), KSS ile ilgili dort farkli yaklagimi, sorumluluklar ve
fayda-maliyet olarak iki eksende toplayan bir model (Sekil 1.3) gelistirmislerdir.

KSS Faalivetinden Fayda

Modern Gériis Sosyo-Ekonomik Gériis

Genis Sorumluluk Dar Sorumluluk

Yardimsever Gériis Klasik Gériig

KSS Faaliyetinden Maliyet

Sekil 1.3. iki Boyutlu KSS Modeli
Kaynak: Quazi ve O’Brien, 2000: 36

S6z konusu model, iki eksene sahiptir. Eksenin sag ucu klasik anlamdaki dar
sosyal sorumlulugu ifade etmektedir. Bu bdlgede vurgulanan, isletmenin kisa dénemde
kar maksimizasyonu giidiisiiyle hareket ettigidir. Eksenin sol ucu ise, genis anlamda
isletmenin sosyal sorumlulugunu ifade etmektedir. Bu genis anlam igerisinde; ¢evrenin
ve kaynaklarin korunmasi, toplumun gelistirilmesi ve yardimseverlik gibi toplum
beklentilerine hizmet etmek i¢in gergeklestirilen faaliyetler yer almaktadir. Modelin
dikey ekseni, sosyal sorumlulugun maliyeti ve sosyal sorumlulugun fayda diizeylerine

iligkin bilgileri igermektedir. Dikey eksenin orijine gore alt kismi, kisa donemde sosyal
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sorumlulugun uygulanmasinda yapilan harcamalari iceren sosyal faaliyetin maliyetiyle
ilgilidir. Dikey eksenin orijine gore iist kismi, sosyal faaliyetten kaynaklanan uzun
donem faydayla ilgili olup, uzun donemde isletme i¢in potansiyel faydanin
maliyetlerden daha da 6nemli oldugunu ifade etmektedir (Hasanov, 2010: 15-16). Buna
gore, isletmelerin sorumluluklarint dar anlamda degerlendiren Klasik Gorilis, KSS
faaliyetlerine kaynak ayrilmasinin maliyetleri gereksiz artiracagim ileri siirmektedir.
Bunun tam aksini savunan Modern Gorlis ise isletmenin sorumluluklarin1 genis
kapsamda ele almakta ve KSS faaliyetinin maliyet degil, fayda yaratict bir unsur
oldugunu savunmaktadir. Bununla birlikte Sosyo-Ekonomik goriis KSS faliyetlerinin
fayda yaratict oldugunu fakat dar anlamda diistiniilmesi gerektigini; Yardimsever Goriis
ise KSS faaliyetlerinin genis acidan ele alinmasi gerektigini fakat bu faaliyetlerin

maliyetleri artirici etki yaratacagini savunmaktadir.
1.8.4. Lantos’ un U¢ Asamah Modeli

Ug Asamali KSS Modeli, sosyal sorumluluklari tarihsel gelisim siireci icerisinde
incelemektedir. Bu modele gore, gelisim agisindan sosyal sorumluluk etik, fedakarlik ve
stratejik olmak tizere li¢ asamadan gegmektedir (Bayrak, 2001: 123). Etik KSS, ahlaki
acidan zorunludur ve bir isletmenin ekonomik ve hukuki yiikiimliiliiklerini yerine
getirmenin Otesine ge¢mektedir. Isletme bundan fayda gdérmese dahi toplumsal zarar
veya sosyal yaralanmalara neden olmamak i¢in etik sorumluluklara sahiptir. Dolayist1 ile
bir igletme, belirli eylemlerinden fiilen veya potansiyel bir zarara (fiziksel, zihinsel,
ekonomik, manevi ve duygusal) ugrayabilecek herhangi bir kisi veya gruba kars1 ahlaki
olarak sorumludur. Fedakariik boyutlu KSS, Carroll'un hayirseverlik sorumluluklari ile
esdegerdir ve isletmenin karlarinin bir kismini feda etse de ¢esitli toplumsal paydaslarin
tyiligine katkida bulunmasmi igermektedir. Fedakarlik anlayisina sahip isletmeler,
egitim kurumlarina ve sanatsal etkinliklere destek olmakta, kronik issizlik, kentsel
hastalik, uyusturucu ve alkol sorunlari ve okur yazar olmayan niifus gibi ¢esitli
toplumsal sorunlari hafifletmek igin yardimci olmaktadirlar. Isletmeler ve toplum
arasinda ortiik bir kurumsal sosyal sézlesme vardir; bu sekilde isletmeler, toplumsal
kaynaklarin iyi bir sekilde gézetimi altinda olmayr kabul etmektedirler. Stratejik
KSS’de isletmeler, sadece stratejik is hedeflerini gergeklestiren toplum hizmeti

faaliyetlerine onem vermektedirler. Burada, isletmeler sectikleri bolgelere sadece
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comert olduklart i¢in degil, ayn1 zamanda mali ¢ikarlar1 oldugu ig¢in, dolayist ile
hissedarlarina kars1 sorumluluklarini da yerine getirdikleri i¢in katkida bulunmaktadirlar

(Lantos, 2002: 207-208).
1.8.5. Schwartz ve Carroll’un U¢ Alanh Modeli

Ug alanli kurumsal sosyal sorumluluk modeli, ekonomik, yasal ve etik alanlar1
icine alan bir modeldir. Her ii¢ alanda, Archie B. Carroll tarafindan gelistirilen dort
boyutlu kurumsal sosyal sorumluluk kategorileri yer almaktadir. Modelde, isletmeler
icin her sorumluluk alaninin esit 6nemde ve hiyerarsik bir yapida olmadigi ileri
stiriilmistiir (Koroglu ve Ersoz, 2015: 129).

Ug Alanli KSS Modeli’nin toplumsal ¢ikarlarm korunmasi ile ilgili belirledigi
varsayimlar asagidaki gibidir (Top ve Oner, 2008: 107):

e Savunmada kalma: Isletmenin toplumsal sorunlara karsi tepki gdstermeyip
oncelikle beklemede kalmasidir.

e Tepki gosterme: Isletmenin toplumsal beklentilere karsilik, sorumlu
uygulamalar gelistirmesidir. Ornegin, engellilerin istihdam edilmesi i¢in diizenlemeler
yapma gibi.

e Sorunlann ¢ézme: Isletmenin, toplumsal tepkileri beklemeksizin, sorunlarin
¢Oziimiinde aktif rol almasidir.

e Gelecege doniik sorumluluk faaliyetleri yiiriitme: Isletmenin, toplum
tarafindan daha 6nceden bilinmeyen ve ¢ozebilecegine inandig1 sorunlari belirleyerek,
¢ozlim projeleri gelistirmesidir.

Uc alanh kurumsal sosyal sorumluluk modelinde, isletmelerin is kolu ve bakis
acisina gore sorumluluk diizeyleri (Sekil 1.4) tamamen etik, tamamen ekonomik ya da
tamamen yasal olabilirken, yerine gére bu sorumluluklarin belirli oranlarda karigimi da
sorumluluk diizeyleri olarak distinlilmektedir (Koroglu ve Ersoz, 2015: 129).
Goniilliilik boyutu ise, ekonomik ve etik boyutlarin icerisinde farkli motivasyonlarda
kendini gostermekte oldugundan ayrica bir alan olarak ele alinmamistir (Caliskan, 2010:

18).
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Sekil 1.4. U¢ Alanh Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli
Kaynak: Schwartz ve Carroll, 2003: 509

Model, otel isletmelerinden bir 6rnekle agiklanacak olursa; tamamen ekonomik
alana, otel isletmelerinin faaliyet giderlerini diisiirmeye ¢alismasi, tamamen etik alana,
otelde etik kurallar listesinin bulunmasi1 ve tamamen yasal alana ise, otel hizmetlerinin
yasal standartlarla gergeklestirilmesi 6rnek verilebilmektedir. Ekonomik-etik alana, otel
yoneticilerinin, otelin faaliyetlerinin topluma verecegi olumsuz etkilerini takip etmesi,
ekonomik-yasal alana, galisanlara ulasim, yemek, lojman saglanmasi, etik-yasal alana,
otel calisanlarinin kanunlara uymaya c¢alisirken, miisteri memnuniyetini g6z ardi
etmemesi 6rnek verilebilmektedir. Son olarak her {i¢ alan1 da kapsayan, ekonomik-etik-
yasal alan ise calisanlarin saglik, giivenlik ve refahini koruyan uygun diizenlemeler
yapilmasidir. Bu oOrnekler isletme performansina, isletmenin i¢ ve dis cevresine
bakisina, isletme felsefesine ve isletmenin sosyal sorumlulugu uygulamasina gore

cogaltilabilecektir (Caliskan, 2010: 18).
1.8.6. Sethi’nin Sosyal Sorumluluk Modeli

Prakash Sethi’nin (1975) gelistirdigi alternatif KSS Modeli, sosyal sorumluluk
davranislari ile ilgili varsayimlarini ii¢ asamada tanimlamustir (Top ve Oner, 2008: 107):
e Sosyal zorunluluk: Isletmelerin sosyal sorumlu davranislari, pazar kosullar1 ve

yasal kisitlamalara karsilik gelistirilen yiikiimliiliiklerdir.



36

e Sosyal sorumluluk: isletme davranislarinmn, toplumsal deger yargilari, kurallar
ve beklentileri karsilayacak sekilde diizenlenmesidir. Bu davraniglarin, toplumsal
degerlerle ayn1 diizeye ¢ikarilmasi, sosyal sorumlu olmanin geregidir.

e Sosyal yamtlayiciik: Isletme yonetiminin, sosyal sorunlarin ortaya ¢ikmadan
once tahmin edilmesi ve bu sorunlara kars1 ¢oziim yollar1 gelistirmesidir. Isletmelerden,
toplumun gelecege doniik beklentilerini 6ngdrmeleri ve bu muhtemel toplumsal
sorunlar1 engelleyici veya ¢oziimleyici davranis bigimleri gelistirmeleri beklenmektedir.

Sethi’ye (1979: 64) gore, isletmelerin faaliyet konular1 ile ilgili pazar
eylemlerinin disinda bir de pazar dis1 olan ve toplum agisindan bazi dolayli sonuglari
olan eylemleri sdz konusudur. Isletmelerden bu faaliyetleri sonucu olusan dissal etkileri
ve sorunlari en aza indirmek icin Onlemler almalari beklenir. Iste bu dissal
sorumluluklar, Sethi tarafindan, isletme i¢in yerine getirilmesi gereken KSS olarak
nitelendirilmektedir. Bunun disindaki isletmenin pazar sartlarina verdigi igsel tepkiler
KSS kavrami iginde yer almamaktadir. Burada isletmenin faaliyet konusu ile ilgili
pazara verecegi igsel tepkiler, sosyal zorunluluklar; faaliyetleri sonucu olusan dissal
sorunlara verecegi tepkiler, sosyal sorumluluklar ve bu sorunlar i¢in almasi beklenen

onlemler ise sosyal yanitlayicilik olarak nitelendirilmektedir.
1.8.7. Ackerman ve Bauer’in Sosyal Duyarhhk Modeli

Ackerman ve Bauer tarafindan gelistirilen Sosyal Duyarlilik Modeli’ne gore,
isletmelerin KSS faaliyetlerinin amaci sosyal sorumluluk degil, sosyal duyarlilik
olmalidir. Sosyal duyarlilik, isletmenin sosyal beklentilere verdigi tepkinin niteligidir.
Yonetimin amaci, igletme politikalarini belirleme ve uygulamanin yan sira isletmenin
faaliyet amacmi da eksiksiz ve dogru olarak ortaya koymaktir. Isletmenin bu
tepkilerinin niteligini, yasami boyunca benimsedigi diizenlemeler ve davranis sekilleri
olusturmaktadir. Isletmenin sosyal sorunlara tepki olarak gdsterdigi bu davranis
bicimleri “i¢sel duyarlilik” olarak ifade edilmektedir (Ackerman ve Bauer, 1976: 3).

Bu model, isletmelerin sosyal cevreye verdigi tepkilerinin ¢oziimlenmesine
yonelik olarak gelistirilmis modeldir. Bu modele gore sorumluluk, bir gérevin yerine
getirilmesi siirecinde iistlenilen bir ylikiimliiliik olarak degerlendirilmektedir. Bu agidan
modelin eylemde ortaya konulan ¢abadan ¢ok eylem iizerindeki baskiy1 dikkate aldig

goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal sorumluluk, isletmenin sosyal c¢evresi ile ilgili
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sorunlara ve toplum tarafindan gelen baskilara tepki gosterebilme veya cevap verebilme
yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Ulu, 2007: 45).

Sosyal Duyarlilik Modeli’nde, isletmenin i¢ duyarhilign ii¢ asama ile
aciklanmaktadir. Bu asamalar sunlardir (Srivastava ve digerleri, 2012: 19):

e Sosyal Sorumluluklari Tammma Asamasi: Bu asamada, isletmenin (ist
yonetimi, i¢inde bulundugu c¢evre ile ilgili sosyal sorunun farkina varmakta, sorunun
¢Oziimiine katkida bulunmaya goniillii olmakta ve bu sorunla ilgili izlenecek ¢oziim
yollarina ve politikalara karar vermektedir.

e Sosyal Sorumluluk Faaliyetinin Organizasyonu Asamasi: Bu asamada,
sosyal sorunun c¢oOziimii ile ilgili belirlenen politikalara uygun hareket tarzlar
gelistirilmekte, sosyal sorunla bas edecek uygulamalara bagvurulmakta ve tiim
faaliyetleri vyiiriitecek personelin belirlenmesi ve atamasi yapilmaktadir. Onceki
asamada alinan kararlar dogrultusunda organizasyon olusturulmaktadir.

e Sosyal Sorumluluk Stratejisini Uygulama Asamasi: Bu asamada, ilk iki
asamada belirlenen amaglar ve organizasyon ile uygulama asamasina gecilmektedir.
Sosyal sorunun ¢6ziimii ile ilgili tim organizasyon elemanlarmin katilimi saglanarak,

belirlenen strateji ytiriirliige konmaktadir.
1.8.8. Preston ve Post’un Biitiinlesik Sosyal Sorumluluk Modeli

Ackerman’in da ileri siirdiigii gibi, isletmeler bir sosyal sorunla ilgili uygun bir
tepki vermede yavas davranmaktadirlar. Sorunlara en hizli tepki gelistiren isletmeler
dahi tepkilerini sekiz yilda tamamlayabilmektedirler. 1960’larin sonlarma kadar,
isletmelerin sadece hiikiimet tesvikleri sayesinde sosyal sorunlarla ilgilendikleri
yoniindeki goriis hakim olmustur. Isletme duyarliligs ile ilgili ilk makro yaklasimlardan
birini gelistiren diisliniirler, Lee Preston ve James Post olmustur. Preston ve Post
Modeli’'ne gore, isletme ile toplum arasindaki etkilesim iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Bu etkilesim sekilleri; isletmenin miisteriler, ¢alisanlar, hissedarlar gibi pazar yonlii
cevresiyle iligkilerini temsil eden birincil iliskiler ve isletmelerin yasalar, etik kurallar
gibi pazar yonlii olmayan g¢evresiyle iligkilerini temsil eden ikincil iligkilerdir (Stoner ve
Freeman, 1989 aktaran Tasliyan, 2012: 32). Preston ve Post’a gore isletme,
faaliyetlerini yiiriitiirken bu iki unsur arasinda denge kurmaya 6zen gostermelidir.

Ciinkii isletme, faaliyetlerini bu gevre icerisinde yliriitmektedir.
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1.8.9. Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli

Keith Davis tarafindan gelistirilen KSS Modeli’ne gore, isletmecilerin sosyal
sorumluluklar1 kendi toplumsal giicleriyle orantili olmalidir. Varligin1 devam ettirmek
isteyen isletmeler, kendilerine toplum tarafindan verilmis olan bu giicii, sorumlu bir
sekilde kullanmalidirlar. Bu giiciin kétiiye kullanilmasi engellenmelidir (Oziipek, 2005:
82). Davis’in KSS Modeli, bes varsayima dayanmaktadir. Bu varsayimlar agsagidaki gibi
Ozetlenebilmektedir (Davis, 1975: 19-24):

e Sosyal sorumluluk, sosyal giicten kaynaklamir: Isletmeler; g¢evre, azinlik
istthdami, mahalle gelistirme gibi cesitli kritik konularda 6nemli miktarda etki ve gii¢
sahibidirler. Isletmeler toplum iizerinde gii¢ ve niifuz sahibi olduklar1 igin toplum,
isletmeleri sosyal kosullardan sorumlu tutmalidir.

o Isletme, toplumsal girdilere agik olan ve kamuyu acik sekilde bilgilendiren iki
yonlii acik bir sistem olarak calismaktadir: Isletme, sosyal refahi siirdiirmek veya
gelistirmek icin ne yapilmasi gerektigini dinlemek i¢in istekli olmalidir. Buna karsilik
toplum da toplumsal sorumluluklarini yerine getirmek i¢in ne yaptigina dair is
raporlarint dinlemeye istekli olmalidir. Toplumsal refahin devam ettirilmesi ya da
tyilestirilmesi i¢in toplum temsilcileri ve ticari kuruluslarin temsilcileri arasinda devam
eden diiriist ve acik iletisimlerin olmas1 gerekmektedir.

o Bir etkinlik, tirtin ve hizmetin yapilmasina karar verilirken, karsilasilacak sosyal
masraflar ve faydalar hesaplanmali ve iizerinde diisiiniilmelidir: Tiim ticari faaliyetlerin
teknik fizibilitesi, ekonomik karliligi, satis siiresi ve uzun vadeli sonuglari, uygulamaya
konmadan 6nce diisiiniilmelidir.

o Her bir faaliyet, iiriin veya hizmete iliskin sosyal maliyetler, miisterilere
yansitilmahdir: Is diinyasmin, sosyal olarak avantajli ancak ekonomik agidan
dezavantajli olan faaliyetleri tamamen finanse etmesi beklenmemelidir. Is diinyasinda
sosyal agidan arzu edilen faaliyetleri siirdiirmenin maliyetleri, bu faaliyetlerle ilgili
mallar veya hizmetler i¢in daha yiiksek fiyatlar vasitasiyla tiiketicilere aktariimalidir.

o Vatandas olarak isletmelerin, faaliyet alanlar: disinda kalan sosyal sorunlarla
ilgili sorumluluklar: vardir: Bir isletme, dogrudan iligkili olmadig1 bir sosyal problemi
¢ozme konusunda uzmanliga sahipse, toplumun bu sorunu c¢dzmesine yardimci

olmaktan sorumlu tutulmalidir. Béyle bir davranigin sonunda, genellikle gelismis bir
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toplumdan bir kazang elde edileceginden, isletmeler toplumu genel olarak iyilestirmek

i¢in tlim vatandaslik sorumlulugunu paylasmalidirlar.
1.8.10. Sosyal Sorumluluk Alanlarinin Simirlandirilmas1 Modeli

Hay, Gray ve Gates tarafindan gelistirilen Sosyal Sorumluluk Alanlarinin
Sinirlandirilmast Modeli, li¢ temel ilkeden olusmaktadir. Bunlardan birincisi, bir
yoneticinin igletmesinin i¢ ¢evre, sosyal ¢evre ve ana g¢evre ile olan iliskilerinde ortaya
¢ikan sosyal sorunlarm farkinda olmasidir (Giin, 1994: 49). I¢ cevre, isletme icindeki
arag, gere¢ ve calisanlarin birbirleriyle olan iligkilerini; sosyal cevre, isletmenin i¢inde
bulundugu toplumsal ve kiiltiirel degerleri; ana cevre ise, isletme-sendika iligkisi, etnik
ve dini gruplarin yeri, ayn1 grup igerisinde yer alan bagimsiz isletmeler arasindaki
iliskileri temsil etmektedir. Isletmenin her ii¢ ¢evresiyle olan karsilikl etkilesimi sonucu
bazi sosyal ylikiimliiliiklerinin ortaya ¢iktigini bilmesi ve bunlar1 goniillii olarak yerine
getirmesi, isletmenin varlik amacina da hizmet etmektedir (Tasliyan, 2012: 30). Ikinci
unsur ise, igletme yoneticisinin toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde, isletmesinin de
sorumlu oldugunun bilincinde olmasidir. Ugiincii unsur, isletme ydneticisinin
karsilastigi bu toplumsal sorunlarin ¢oziimii konusunda elindeki biitiin kaynaklari
kullanmaya istekli ve kararli olmasidir. Buna gore, bu yaklasimi kisaca biling¢lilik, istek
ve kararlilik olarak 6zetlemek miimkiindiir. Isletmenin cevre iliskileri makro boyutu ile
diisiiniildiiginde ise, biitiin sosyal sorunlarin ¢dzlimiiniin isletmelerden beklenmesi
olanaksizdir. Bu diisiinceden hareket eden Robert D. Hay ve digerleri, isletmelerin
sorumluluk tasidigr alanlarin bir simiflamasini yaparak sosyal sorumlulugun isletmeler
tarafindan kolaylikla saptanabilecek niteliklerini ortaya koymuslardir. Buna gore;
isletmelerin iiretim faaliyetleri sonucunda giiriiltli, hava, su ve kati atiklar vb. unsurlarin
etkisiyle ortaya cikan g¢evre kirliligi; yaniltict reklam ve sagliksiz iirlinler karsisinda
tiketicinin korunmast; 06zirlii, su¢lu ve azmnlik gruplarin istihdam edilmesi gibi

toplumsal sorunlar bi¢giminde bir gruplama yapmak miimkiindiir (Giin, 1994: 49-50).
1.8.11. Wood’un Sosyal Sorumluluk Modeli

Wood, 1991'de Kurumsal Sosyal Performans Modeli’ni yeniden gozden
gecirmis, sorumluluk davranisini motive eden ilkeler, tepki siirecleri ve performans

ciktilartyla ilgili konular1 incelemek i¢in farkli sorumluluk tiirlerinin tanimlanmasinin
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Otesine gecerek Onemli iyilestirmeler yapmistir. Boylece KSS'yi, tek basma bir
tanimdan daha genis bir baglam i¢ine yerlestirmis ve kurumsal sosyal performansi, bir
ticari igletmenin sosyal sorumluluk ilkeleri, toplumsal yanit verme siirecleri ve bunlara
iliskin olarak gdzlemlenebilir sonuglarin 6zel bir konfigiirasyonunun iiriinii olarak
kavramlastirmistir (Jamali ve Mirshak, 2007: 247). Modele gore kurumun dis ¢evresi ile
iliskilerinde sosyal performansini ii¢ 6nemli unsur belirlemektedir. Bunlar, motive eden
ilkeler, davranigsal siirecler ve yonetsel faaliyetlerin gozlenebilir olmasi yani ¢iktilardir.
(Tak, 2009: 138). Bu cergevede, Wood’un olusturdugu KSP modeline gore KSS ilkeleri
Tablo 1.2°deki gibi 6zetlenebilmektedir:

Tablo 1.2. Wood’un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli

KSS ILKELERI

Kurumsal Tikceler: Mesruluk
Orgiitsel Ilkeler: Kamusal Sorumiuhike
Sahsi flkeler: Yénetimsel Hosgérii
Kurumsal Toplumsal Tepkisellik Siireci
(evrenin Degerlendiriimesi
Hissedarlarm Y énetimi
Sorunlarm Y énetimi
Kuromsal Davramslarm Ciktilan
Tophimsal Etkiler
Tophimsal Programlar
Tophmmsal Politikalar

Kaynak: Wood, 1991: 694

Modele gore, KSS ilkeleri, kurumsal, orgiitsel ve sahsi olmak {izere {ic boyutta
ele alinmustir. Kurumsal tepki siirecleri, ¢evresel analiz ile hissedarlarin ve sorunlarin
yonetiminden olusmaktadir. Modelin davranigsal ¢iktilar1 ise, faaliyetlerin toplumsal

etkileri, toplumsal program ve politikalardan olugmaktadir.
1.8.12. Kotler’in Alt1 Se¢enekli Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli

Philip Kotler ve Nancy Lee (2005) ise, bu modellerden farkli olarak konuyu
daha pazarlama odakli bir bi¢gimde ele alarak gerceklestirilen uygulamalar baglaminda
degerlendirmislerdir. KSS faaliyetlerini “sosyal amaclh tesvikler, amaca yonelik
pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplum gontlliligi ve

sosyal sorumluluk esasli i uygulamalar1” olarak alt1 baslikta incelemislerdir.
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1.8.12.1. Sosyal Amach Tegvikler

Sosyal amagli tesvikler, kurumun sosyal bir konudaki farkindalik ve ilgiyi
arttirmak veya sosyal bir amaca yonelik fon toplamak, katilim saglamak veya goniillii
toplamak amaciyla fon, mal ve hizmet yardimi gibi kaynaklar saglamasidir (Kotler ve
Lee, 2005: 51). Sosyal amach tesviklerin odak noktasini olusturan sosyal konulara
yonelik farkindalik ve ilgi olusturma i¢in muhtemel bagiscilarin ve goniilliilerin bu
amaca katkida bulunmalar1 veya amaca yonelik faaliyetlere katilmalar1 konusunda ikna
edici iletisimler gelistirilmektedir (Kotler ve Lee, 2005: 51).

Sosyal amagli tesvik kampanyalarinin basarisi, ikna edici iletisim ilkelerinin
etkili bir sekilde kullanilmasina baghdir. Kampanyaya uygun mesajlarin olusturulmasi
ve uzman medya kanallar1 vasitasiyla iletilmesi, kampanyanin basarisini dogrudan
etkileyen onemli unsurlardir. Kampanya planlari, hedef kitlelerin acik tanimlarini,
iletisim hedeflerini ve amagclarini, vaat edilen ¢ikarlara yapilan destegi, elverisli iletisim
kanallarin1 ve konumlanmayi kapsamaktadir (Kotler ve Lee, 2005: 51-52).

Sosyal amach tesvikleri diger uygulamalardan ayiran en Onemli 6zellik, iirlin
satigina bagli olmamasi ve bireysel davranis degisikligi yaratmayr amaclamamasidir.
Ornegin; Zorlu Enerji, internet sitesi iizerinden yiiriittiigii kampanyasi ile Tiirkiye’deki
koy okullarinin bir yillik elektrik giderlerini kargilamaktadir. 63 milyon Watt’a ulasan
sanal enerji miktarmin enerjiye doniistiiriilmesi ile birlikte Tunceli, Erzurum, Kars,
Erzincan, Rize ve Kayseri’de bazi okullarin bir yillik elektrik ihtiyaci karsilanmustir.
Isletmenin web sitesi bugiine kadar 93 iilkeden gelen 46 binden fazla ziyaretciyi
agirlamigtir.  Siteye girerek, bilgisayarlarinin mikrofonu ya da web kamerasini
kullanarak verilen her bir nefes ile birlikte elektrik ihtiyaci karsilanan okul sayis1 da
artmaktadir (http://blog.reklam.com.tr/, Erisim tarihi: 15.10 2017). Diger bir 6rnege
gore; Jotun Boya ve Alt1 Nokta Korler Dernegi isbirligiyle gerceklestirilen “Renkler
Herkes Icindir!” kampanyas1 bugiine kadar 1.387.713 kisiye ulasmustir.
http://www.renklerherkesicindir.com/ sitesine girerek, sitede bulunan videoyu izleyenler
icin Jotun Boya, gorme engellilerin cep telefonlarina renkleri ayirt edebilecekleri bir
uygulama ytliklemektedir. Giinliik hayatta renkleri ayirt edebilmeleri i¢in gelistirilen
cihazlarim fiyatlar1 oldukca yiikksek oldugundan, Jotun Boya’nin katkisiyla

gerceklestirilen bu proje, gorme engelli vatandaslara bir anlamda renkleri armagan
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etmektedir  (http://blog.reklam.com.tr/genel/iki-basarili-kurumsal-sosyal-sorumluluk-
ornegi/2324/, Erigim tarihi: 15.10 2017).

1.8.12.2. Amaca Yonelik Pazarlama

Son on yilda amaca yonelik pazarlama (AYP), isletmeler i¢in popiiler bir
pazarlama uygulamasi haline gelmistir. Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda, amaca
yonelik pazarlama is diinyasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Naseri, 2013: 498).
Isletmeler, simdi her yil onlarca amaca yonelik pazarlama kampanyasina sponsor
olmaktadirlar (Mir, 2015: 171).

AYP, igletmelerin ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin karsilikli yarar saglayan
bir imaj, lirlin veya hizmet pazarlamak i¢in ittifaklar kurduklar: ticari faaliyeti ifade
etmektedir. Bazi isletmeler, bir organizasyon ya da pazarlama oOtesi bir amagla
iligkilerini genisletmekte ve bunu toplumun katilimi, calisanlarin gonilliliigi ya da
hayirseverlik gibi diger isletme faaliyetleriyle biitiinlestirmektedir. Bir isletme ile bir
markanin karsilikli fayda yaratacak bir sosyal amag¢ veya konuyla iliskilendirilmesinin
stratejik olarak basarili oldugu kanitlanmistir (Mir, 2015: 171). AYP genellikle, bir
firmanin satiglarinin, satig gelirinin bir ylizdesinin bagislandigr bir hayir kurumu veya
diger kamusal olaylarla iligkilendirildigi promosyon stratejisini ifade etmektedir.
Isletmelerde sosyal konulara kaynak ve finansman saglayarak dikkat cekmeye yardime1
olmak i¢in kullanilan bir pazarlama aracidir (Dwivedi, 2016: 26).

AYP anlayisi, sponsorluk, hayirseverlik (philantrophy) ya da bagislardan
farklidir. AYP siirecinde, isletmenin faaliyetleriyle uyumlu bir hedef kitle ile ilgili
sosyal bir sorun belirlenmekte ve satislardan elde edilen gelirin bir kismi o sosyal
sorunun ¢oziimil i¢in kullanilmaktadir. AYP siirecinde kullanilan diger bir yonteme
gore, bir STK ile isbirligi yapilmakta ve elde edilen gelirin bir kism1 bu STK’ya
aktarilmaktadir (Oztiirk ve Topuz Savas, 2014: 6110). Ornegin, Unilever Siirdiiriilebilir
Yasam Planm1 gercevesinde toplumsal ve cevresel alanlarda deger yaratan projeler
gerceklestiren Knorr Firmasi, Tiirk Kizilay: ile birlikte hayata gegirdigi “Hem I¢imiz
Hem Kalbimiz Isinsin” isbirligi projesi kapsaminda, ihtiyag¢ sahiplerine 1,5 milyon kase
corba ulastirmistir. Proje kapsaminda Knorr, satilan her Knorr Ezogelin corba

karsiliginda ihtiya¢ sahibi vatandaslara hizmet veren Tiirk Kizilay1 asevlerine bir kase
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corba (toplam 1,5 milyon kase) bagisinda bulunmustur (http://www.kizilay.org.tr/,
Erisim tarihi: 14.10.2017).

AYP, toplum iizerinde olumlu bir etki yaratmakta ve isletmelere artan satis geliri
ile dogrudan fayda saglayabilmektedir (Nan ve Heo, 2007: 63). Tiiketicilere ise satin
alimlar1 yoluyla toplumda bir fark yaratma imkan1 saglamaktadir (Zeynali ve digerleri,
2013: 911). Amaglanan sosyal neden ya da kar amaci giitmeyen organizasyon igin
kaynak saglama ve artirma, tiiketicilere kisisel doyum duygusu vermektedir (Hyllegard
ve digerleri, 2011: 101). Tiiketiciler, satin alma davranisini sosyal agidan gosterecekleri
icin, AYP kampanyasina olumlu yanit verebilmektedirler (Dwivedi, 2016: 27). AYP
uygulamalar1 isletme gelirlerini arttirmanin yanisira marka itibarint gelistirme,
kamuoyunda olumlu bir imaj yaratma, marka baglilig1 gelistirme, isletmeye karsi iyi
niyet ve olumlu tiiketici tutumlar1 olusturma gibi faydalar da sunmaktadir. (Hyllegard
ve digerleri, 2011: 101; Oztiirk ve Topuz Savas, 2014: 6110). KSS konusunda diinya
capinda arastirmalar yapan Cone kurulusunun 2007 raporuna gore, Amerikali
tiketicilerin  %83°li sirketlerin amaca yonelik faaliyetleri destekleme konusunda
sorumlu oldugunu diisiinmektedirler. Ayrica tiiketicilerin %92’si 6nem verdikleri
amaclar destekleyen sirketlerin olumlu imaja sahip olacagini, %87’si ise fiyat ve kalite
esit oldugunda, iyi bir amaca destek veren sirketin iirlinlerine veya hizmetlerine gegme
egiliminde olduklarini belirtmislerdir (http://www.conecomm.com/, Erisim tarihi:
25.03.2017).

KSS faaliyetlerinde, yerel amaglar wulusal amaglardan daha 6nemli
bulunabilmektedir. Yerel bir sebeple genel bir amac1 destekleyen bagislar, ulusal bazda
saglanandan daha fazla tiliketici lizerinde etkili olabilmektedir (Naseri, 2013: 500).
Dolayist ile bu tarz yakin ¢evreyi daha fazla etkileyen faaliyetler, tiiketicilerin AYP
kampanyalarina verecegi tepkiyi olumlu yonde etkilemektedir (Zeynali ve digerleri,
2013: 911). AYP kampanyalar1 konusunda tiiketicilerin tutumlarini etkileyen diger
Oonemli unsurlar, algilanan firma amac1 (i¢sel ve digsal), amacin tiiketiciler i¢in 6nemi ve
tiiketicilerin kurulusa olan giivenidir (EI-Hilali ve Nasery, 2014: 141). Bu noktada AYP
kampanyalarina tiiketicilerin olumlu karsilik vermesinde tiiketici slipheciliginin varligi
ve seviyesi onemli olabilmektedir.

AYP uygulamalarinin etkinligi bakimindan dikkat edilmesi gereken iki 6nemli

unsur bulunmaktadir. Bunlar, amag ile uyum ve amaca bagliliktir.
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e Amaca uyum: Pazarlama uygulayicilariin 6nerdigi amaca yonelik pazarlama
stratejisinin kritik bagsar1 faktorlerinden birisi, amag¢ ile marka arasindaki uyumdur
(Westberg, 2004: 54). Belirlenecek amacin, isletmenin faaliyet alani, kurumsal kimligi,
pazarladig iiriinler, misyonu ile uyumlu olmasi géz 6niinde bulundurulmalidir (Oztiirk
ve Topuz Savas, 2014: 6113). Marka ile amag¢ ayn1 sosyal degerleri paylastikca uyum
oram yiiksek olacaktir (Nan ve Heo, 2007: 65). Ornegin, spor malzemeleri satan bir
firmanin spor yapmay1 6zendiren bir sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriitmesi ile spor
ile alakali olmayan bir kampanya yiiriitmesi, tiiketicide ayni1 etkiyi birakmayacaktir.
Satis tutundurma uygulamalarinin aksine amaca yonelik pazarlama, marka ve amaci
ayni eksende birlestirmektedir. Ayrica isletme ve kar amaci giitmeyen kuruluslar gibi
ortaklar i¢in ortak basar1 getirmenin yani sira isletmeye rekabet avantaji saglamaktadir.
Bu noktada kazan-kazan-kazan durumunda, toplum-amag, isletme-kar amagsiz kurulus-
tikketici ve kar amacli-kar amagsiz kuruluslar arasi uyum, biiyiik rol oynamaktadir
(Alcheva ve digerleri, 2009: 18). Basil ve Herr (2003) yaptiklar1 arastirmada, isletme ile
amag arasinda uyum sz konusu oldugunda yapilan bagisa karsi tutumun daha olumlu
oldugunu, isletme ile KSS konusu arasindaki uyumsuzlugun bagis uygulamasina karsi
olumsuz tutuma yol agtigini ve amaca uyumun tiiketicinin isletme tutumundan daha
etkili bir degisken oldugunu ortaya koymuslardir.

o Amaca baghlhk: AYP kampanyasini uygulayan kurum, s6z konusu amag ile
uyumlu oldugunu ve amag ile ilgili samimiyetini tiiketiciye ispatlamalidir. Kampanya
ile vaat edilenler yerine getirilmeli, hedeflere ulagsmadaki basar1 kanitlanmalidir. Bu
durumda tiiketici giiveni ve marka tutumu etkilenebilecektir. Firmanin amag ile ilgili
samimiyetinden ve bagliligindan siiphe duyan tiiketicinin markaya karsi tutumu ve
davranis1 da olumsuz etkilenecektir. Yapilan bir arastirmaya gore, stratejik amaca
yonelik pazarlama uygulamalar1 firma kampanyaya bagh kaldig: siirece, tiiketicinin
marka baghiligim1 6nemli derecede etkilerken, taktik kampanyalarin etkisiz oldugu
goriilmektedir. Bu durum, kampanya siiresi uzadik¢a tiiketicinin, firmanin amaca

bagliligina daha fazla inandigim1 gostermektedir (Brink ve digerleri, 2006: 17).
1.8.12.3. Kurumsal Sosyal Pazarlama

Kurumsal sosyal pazarlama (KSP), 1970°li yillarda pazarlama taktikleri

kullanilarak fikirlerin de pazarlanabilecegi diisiincesinin ortaya ¢ikmasiyla giindeme
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gelmistir. Kotler ve Zaltman (1971: 5), pazarlama tekniklerinin sosyal konularin
gelistirilmesine yonelik kullanilabilecegini ileri siirmiisler ve sosyal pazarlamanin
sosyal reklamcilik ve sosyal iletisimden daha genis kapsamli bir diisiince oldugunu ileri
siirmiislerdir. Onlara gore sosyal pazarlama, “malin planlanmasi, fiyatlandirilmasi,
iletisimi, dagitimi ve pazarlama arastirmasi konularini igeren ve sosyal diislincelerin
kabul edilebilirligini etkilemek i¢in yapilan programlarin kontrolii, uygulanmasi ve
tasarimidir”. Andreasen’e (2003: 296) gore sosyal pazarlama, “hedef kitlelerin kisisel
refahin1 artirmaya ve toplumu iyilestirmeye yonelik goniillii davraniglar1 desteklemek
icin  tasarlanan  programlarin  analizine, planlanmasina, uygulanmasina ve
degerlendirilmesine ticari pazarlama ilkelerinin uygulanmasidir”. Sosyal pazarlama,
saglik, sigara ve uyusturucu ile miicadele, trafik kazalarini 6nleme, aglikla miicadele,
askerligin sevdirilmesi, silahsizlanma, aile planlamasi, ¢evre kirliligini 6nleme gibi
genis bir alan1 kapsayan sosyal konulardan olusmaktadir (Tirkmen ve digerleri, 2016:
377). Bu dogrultuda sosyal pazarlamada ‘sosyal’ sozciigli toplumsal sorunlari ifade
etmektedir. Bu sorunlar, sosyal pazarlamanin {riiniidiir. ‘Pazarlama’ sézciigii ise
toplumsal sorunlarin ¢o6ziimiinde geleneksel pazarlamada kullanilan kavramlardan,
yaklasimlardan ve modellerden yararlamlmasim ifade etmektedir (Ilter ve
Bayraktaroglu, 2007: 51-52).

KSP, cergcevesinde isletme, halk saghigi, giivenlik, ¢evre, toplum refahi gibi
konularda 1iyilestirmeler saglayacak bir davramis degistirme kampanyasini
desteklemektedir. Kampanya sonucunda saglanacak davranis degisikligi, kampanyanin
odak noktast ve amaglanan sonucudur. KSP konusunda kampanyanin basarisi, stratejik
planlama yapilmasina baglhdir. Buna gore KSP’de uygulanacak planlama agamalari,
durum analizi, hedef kitle sec¢imi, davranis hedeflerinin belirlenmesi, davranis
degisikligini  zorlastiracak etkenlerin ve davranis degisikliginin faydalarinin
belirlenmesi, so6z konusu zorlastirici etkenleri asmayr saglayacak ve kampanya
faydalarint en yliksege cikaracak pazarlama karmasinin gelistirilmesi olarak
belirlenmistir. Kurumsal mal ve hizmetler i¢in belirlenen pazarlama stratejileri,
uygulama prensipleri ve teknikleri, KSP i¢in de gegerlidir (Kotler ve Lee, 2005: 113).

KSP  uygulamalarinin, davramis  degistirmeye  odaklanmasi,  diger
uygulamalardan farklilagmasini saglayan 6zelliktir. Her ne kadar, kampanya cabalari,

farkindalik olusturma ve mevcut inanglart ve tutumlar1 degistirme ¢abalarini igerebilse
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de, kampanya oncelikle 6zel bir kamu davranisini (6rnegin, arabada bir ¢op torbasi
bulundurma gibi) ya da hareketini (6rnegin, oy verme gibi) etkileme ve destekleme i¢in
tasarlanmistir. Bu uygulama, kurumun bir sosyal amag hakkindaki farkindaligi artirmak
veya sosyal amag i¢in fon ya da goniillii toplamay1 desteklemek i¢in yiiriitiildiigiinden,
sosyal amagli tesvik uygulamalarina en c¢ok benzeyenidir. Ancak kampanyanin
amaglar1, hedefleri, mesajlar1 ve iliskili faaliyetleri, belirli bir davranis degisikligini
tesvik ettiginden, kurumsal sosyal pazarlama uygulamasi olarak siniflandirilmaktadir ve
0zel program planlamasi ve uygulamaya koyma prensipleri gerektirmektedir (Kotler ve
Lee, 2005: 113-114).

OPET’in 2000 yilindan bu yana siirdiirdiigii ve Tiirkiye’de yapilan en uzun
soluklu toplumsal projelerden biri olan “Temiz Tuvalet Kampanyasi”, Tiirkiye nin
giindemine “tuvalet temizligi ve hijyen” konularmi getirerek, temiz ve saglikli bir
toplum yaratma konusunda bir biling ve davranis olusmasina katkida bulunmak
amaciyla gergeklestirilmektedir. OPET kendi istasyonlarinda, zamanla projeyi tim
yurda yaymistir ve Opet istasyonlarinda, sadece standart kurumsal goriintii ve hizmet
kalitesi ile degil, temizlik ve hijyene verdigi énemin de farkliligin1 vurgulayarak, bunu
kalic1 hale getirmeyi basarmistir. 17 yildir araliksiz devam eden kampanyada, toplamda
5.250 saat egitim verilen proje ile 72 ilde 7 milyonu askin kisiye tuvalet temizligi
konusunda bilgilendirme yapilmistir (www.opet.com.tr, Erisim tarihi: 20.12.2017).

Diger bir 6rnege gore, Ko¢ Toplulugu, 2015 yilinda diizenledigi “Bal Arilart
Miihendis Oluyor” projesi kapsaminda, calisma hayatinda kadin-erkek esitligini
desteklemek amaciyla bir sosyal sorumluluk projesi gelistirmistir. Milli Egitim
Bakanligi ve Ugan Siipiirge Kadin Iletisim ve Arastirma Dernegi ortakligiyla
diizenlenen projenin temel amaci, kiz 6grencilerin meslek se¢iminde, toplumsal cinsiyet
kaliplart ¢ercevesinde sadece kendilerine uygun goriilen geleneksel meslekleri degil,
kendi becerilerine uygun meslekleri de se¢meleri konusunda farkindalik yaratmaktir.
Proje kapsaminda miihendisligi secen kiz dgrenci sayisinin artirilmast sonucu sektorde
nitelikli kadin istthdaminin da artacagi diisiiniilmektedir. Projenin Tiirkiye’nin 81 ilinde
uygulanmasi ile her ilde secilecek bir okulun 9. veya 10. simif 6grencilerine yonelik
toplumsal  cinsiyet  farkindali§i =~ programlar1t  yiiriitiilmesi  hedeflenmistir

(https://www.fordotosan.com.tr/, Erigsim tarihi: 02 10 2017).
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1.8.12.4. Kurumsal Hayirseverlik

Hayirseverlik (philanthrophy) kavrami, Yunanca’da sevgi anlamina gelen
“philien” ve insan anlamina gelen “anthropos” kelimelerinin birlesiminden tiiremistir.
Hayirseverlik kurumsal agidan incelendiginde, isletme ile ilgili olan veya isletmenin
kurdugu bir vakfa, iligkisi olmayan bir kar amagsiz kurulusa ya da bazi kisilere yapilan
gonilli bagislart icermektedir (Raiborn ve digerleri, 2003: 47). Ricks’e (2005: 122)
gore hayirseverlik, “isletme kaynaklarinin, sosyal bir beklenti olmaksizin isletmeyle
iligkisi olmayan sosyal yardim faaliyetlerine goniillii olarak tahsis edilmesidir”.

Kurumsal hayirseverlik, igletmenin bir hayir kurumuna ya da bir sosyal amaca,
nakit yardimi, bagis veya mal ve hizmet saglama seklinde dogrudan destekte
bulunmasidir. Kurumsal hayirseverlik, KSS uygulamalar1 igerisinde en geleneksel
olanidir ve gecmiste toplum sagligi, egitim, sanat ve cevresel konularda sorumluk
faaliyetleri yiirliten organizasyonlara biiylik kaynaklar saglamistir. Bu tiir bagislar,
cesitli etkinlikler ve bireysel bagislardan saglanan gelirler ile yapilan harcamalar
arasindaki boslugu doldurmakta ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin isletme biitgesi,
sermaye masraflar1 ve 0zel projeleri i¢in ¢ogunlukla hayati 6énem tasimaktadir. Bu
girisim ile en yakin iliskili diger terminoloji toplum bagislari, toplum iliskileri,
kurumsal vatandaslik ve kamu islerini kapsamaktadir (Kotler ve Lee, 2005: 141).
Hayirseverlik, glinlimiizde kisa vadeli imaj olusturma ve satig liretiminden ziyade uzun
vadeli rekabetin bir bileseni olarak goriilmektedir (Chattananon, 2003: 16). Kurumsal
hayirseverlik, sosyal sorumluluk baglaminda 6nemli bir yere sahiptir. Bu anlayisin
temelinde isletmenin ekonomik faaliyetlerini ytiriitiirken ilgili taraflara zarar vermemesi
yatmaktadir (Balik¢ioglu ve Karacaoglu, 2007: 124).

Kurumsal hayirseverlik uygulamasini diger uygulamalardan ayiran o6zellikler,
herhangi bir kurulus ile ortaklik kurulmamasi, iiriin satislarina bagimli olmamasi ve
herhangi bir davrams degisikligini amaclamamasidir. Ornegin, Tiirkiye Bilisim
Sanayicileri ve Isadamlart Dernegi (TUBISAD) ile Milli Egitim Bakanligi'nin
isbirligiyle yiirtitilen “Bilgisayarli Egitime Destek” kampanyasinda, toplanan cesitli
bagislarla, okullara yaklasik 100.000 bilgisayar saglanmis ve 4.000’in iizerinde Bilgi
Teknolojisi Sinifi kurulmustur. Kampanyanin resmi web sitesindeki bilgilere gore,
toplam 4.598 Bilgi Teknolojisi Sinifi igin 96.558 bilgisayar toplanmistir. Bu
bilgisayarlardan 42.000 tanesini, Tiirkiye Tekstil Sanayii Isverenleri Sendikasi, 191
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adedini Dogus Grubu ve 84 adedini Dogan Grubu bagislamigtir
(http://www.telepati.com.tr/, Erisim tarihi: 15.10.2017).

Kurumsal hayirseverlik konusu, isletmelerin kaynaklarin1i  hayirseverlige
aktarmasinin yatirima yonlendirecegi kaynaklarda azalmaya yol agagi diisiincesi ile
elestirilmektedir. Buna karsilik sosyal amaglara odaklanmanin, isletmenin rekabet
avantaji saglamasina katkida bulunacagi yoniinde destekleyici yorumlar s6z konusudur

(Balikg¢ioglu ve Karacaoglu, 2007: 124).
1.8.12.5. Toplum Géniilliiliigii

Toplum goniilliiliigli, bireylerin is disinda, kar amaci gilitmeden yiiriittiikleri
aktivitelerin bir sonucudur (Tirkmen ve digerleri, 2016: 379). Toplum gonilliligi,
kurumun o6zellikle ¢alisanlarini, perakende ortaklarini ve acentalarini, géniillii olarak
sosyal amacgl etkinlikleri desteklemek tizere yonlendirdigi bir uygulamadir. Goniilli
cabalar, calisanlarin bilirkisiliklerini, yeteneklerini, fikirlerini ve/veya fiziksel is
giiclerini goniillii olarak bagislamalarini kapsayabilmektedir (Kotler ve Lee, 2005: 171).
Toplum goniilliiliigli, kurumun ¢alisanlarinin yerel organizasyonlara ve yerel sosyal
amag c¢abalarina (6rnegin, yollara atilmis ¢opleri toplamak gibi) bireysel olarak goniillii
olmalarimi gerektirdiginden, diger uygulamalardan ayirt etmek zor degildir (Kotler ve
Lee, 2005: 171). Toplumda goniillii olmak yeni bir kurum girisimi degildir. Calisanlarin
goniilliiliik ¢abalarinin kurumun mevcut sosyal girisimleri ile biitiinlesmesinde ve hatta
goniillii cabalarinin is hedeflerine olan baglantisinda kayda deger bir artis goriilmektedir
(Kotler ve Lee, 2005: 171-172). Toplumda goniillii olmak ve kurumun da bunu
desteklemesi, kurumun tiim sosyal katilim sekilleri icinde en gergek ve tatminkar sonug
tireten uygulamalardan biri olarak goriilmektedir (Kotler ve Lee, 2008: 172).

Son yillarda bircok isletme, c¢alisanlarini, mesai saatleri icinde STK’lara
yonlendirmeye ve yardim etkinliklerini desteklemeleri yoniinde tesvik etmeye
baslamistir. Bu davranig sekli, sosyal sorumluluk projeleri i¢erisinde en 6nemlisi olarak
degerlendirilmektedir. Ozel isletmeler igin KSS projelerinin basarisini etkileyen en
onemli unsur, tiim c¢alisanlarin projeye dahil edilmesidir. Boylece ¢alisanlarin kisisel
birikim ve uzmanliklarindan yararlanma ve ¢alisanlarin sosyal sorumluk bilincini
gelistirme olanagi bulunabilmektedir. Giiniimiizde isletmeler, bu anlayis cergevesinde,

sosyal sorumluluk bilinci tasiyan ve bu projelere 6nem veren calisanlari istihdam etmek
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istemektedirler. Artik is gériismelerinde adayin herhangi bir STK’ya iiye olup olmadig,
sosyal sorumluluk projelerine destek verip vermedigi sorgulanmaktadir (Saran ve
digerleri, 2011: 3736).

Toplum géniilliiliigii uygulamalarma Bilim Ila¢ Firmasi’nin calismalar1 6rnek
verilebilir. Giiniimiizde 55°den fazla iilkeye ihracat yapan Bilim Ilag Firmas,
calisanlarinin toplum yararina caligmalarina olanak saglamaktadir. Toplam 1.043
calisan, aktif olarak goniilliiliilk yapmakta, mesai saatlerini kullanarak 9 projeyi kendi
illerinde hayata gecirmektedirler. Bilim Ilag Toplum géniilliileri, kuruldugu giinden
bugiine kadar 7359 aktif goniilliisii ile Tiirkiye'nin 11 ilinde 8 ekiplik kadro ile faaliyet
gostermistir. Goniilliiler toplam 12 farkli proje kapsaminda 541 faaliyet gerceklestirmis
ve 60 bine yakin ¢ocuk ve gence ulasmayi basarmistir (Y1ilmaz, 2017, https://prezi.com,
Erisim tarihi: 10.01.2018).

Diger bir ornege gore, toplumsal sorunlara karsi daha katilimci bir tutum
gelistirmeyi ve yerel girisimi desteklemeyi amaglayan Kog¢ Holding, gelistirdigi “Ulkem
Icin Projesi” biinyesinde Tiirk Kizilay1 ile ortak hareket ederek kan bagisi etkinligi
diizenlemistir. Proje kapsaminda, Ko¢ Holding sirketlerinden olan Argelik-LG’de ii¢
bagis giinlii diizenlenmis olup 188 Arcelik-LG ¢alisan1 goniillii olarak kan bagisinda
bulunmustur (wwwe.arcelik-lg.com.tr, Erisim tarihi: 18.12.2017).

1.8.12.6. Sosyal Sorumluluk Esash Is Uygulamalart

Sosyal agidan sorumluluk tasiyan is uygulamalari, kurumun benimsedigi ve
yuriittiigi, toplumun refahini iyilestirme ve g¢evreyr koruma konularimi destekleyen
uygulamalardir. Sadece yasalara uyma gibi zorunlu ya da ahlaki standartlara uyma gibi
beklenen degil, ayn1 zamanda istege bagli olan faaliyetleri de kapsamaktadir. Sosyal
sorumluluk esasli is uygulamalari, refah, saglik ve emniyetin yan1 sira psikolojik ve
duygusal ihtiyaglara da gonderme yapmaktadir (Kotler ve Lee, 2005: 201). Son on
yildir, yonetmelik kararlari, miisteri sikdyetleri ve 0Ozel ilgi gruplarinin baskilari,
sorumluluk sahibi i uygulamalarinin benimsenmesini daha dnemli hale getirmektedir.
Isletmeler bu dogrultuda daha fazla, sosyal sorunlar icin kurumsal coziimleri
inceleyerek ve bu konular1 destekleyecek yeni is uygulamalarimi birlestirerek 6n

arastirmalar yapmaya gayret gostermektedirler (Kotler ve Lee, 2005: 202).
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Sosyal sorumluluk esasli is uygulamalarinin, daha c¢ok isyeri icindeki
faaliyetlerde sosyal sorumluluk odakli davranislari amaglamasi, bu KSS uygulamasini
diger uygulamalardan ayiran en 6nemli 6zelligidir. Ornegin, Coca Cola bitki bazli
hammaddeden yapilmis tamamen geri donistiiriilebilir ilk igecek sisesi olma 6zelligini
tasiyan BitkiSise’yi Tiirkiye’de ilk kez Damla Dogal Kaynak Suyu 330 ml ve 1 litre
siselerde kullanmaya baglamistir. BitkiSise, yenilik¢i bir teknoloji ile bitkilerden elde
edilen hammaddenin siselerde %30’a varan oranda kullanilmasi ile iiretilmekte olup
tamamen geri doniistiiriilebilmektedir. BitkiSise, goriinlimii, islevi ve verdigi his ile
diger siseler ile ayni, lstelik yenilenemeyen kaynaklara olan ihtiyaci ve karbon ayak
izini azaltan bir uygulamadir. Coca-Cola Sirketi, 2009 yil1 itibariyla bircok pazara
sundugu 35 milyar1 askin BitkiSise ile 315 bin tona yakin karbondioksit emisyonun
bertaraf edilmesini saglamistir. Bu rakam 67.000 aracin bir yilda atmosfere yaydigi
karbondioksit gazina esdegerdir (https://www.coca-colaturkiye.com/, Erisim tarihi:
15.08.2017).

Diger bir 6rnek Toyota Firmasi’nin “Sifir Karbondioksit (CO;) Emisyonlu Yeni
Arac¢ Miicadelesi” adli uygulamasidir. Toyota, kendisine 2050 yilina kadar ara¢ CO,
emisyonu seviyesini 2010 yili ile karsilagtirildiginda %90 oraninda azaltma hedefi
belirlemistir. Toyota, sadece ara¢ lretiminden ve kullannmindan kaynaklanan CO,
miktarinin azaltilmasini degil, ayn1 zamanda arag {iretimi i¢in gerekli olan parcalarin
iiretiminde ve yasam dongilisii sonucu aracin bertarafi ve geri doniisiimii sirasinda ortaya
cikan CO, miktarinin da azaltilmasini hedeflemektedir. Ayrica Toyota, iiretim
tesislerinde kullanilan su tiiketimini azaltmak i¢in yagmur suyu toplama sistemi kurmus
ve su geri kazanim oranini arttirarak atik suyun tekrar kullanimini saglamigtir

(http://www.toyotatr.com, Erisim tarihi: 10.01.2018).

1.9. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK UYGULAMALARINA
YONELIK ELESTIRILER

Isletmelerin kar amaciyla kurulmus olmasi ve isletmenin KSS konusunda
yapacag girisimlerin bu kar amaci ile ters diismesi, KSS’yi tarih boyunca tartisilan bir
konu haline getirmistir. KSS ile ilgili yapilan elestiriler degerlendirildiginde klasik ve

modern goriis etrafinda sekillenen iki temel goriis ortaya ¢ikmaktadir.
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Bu goriislerden birincisi, KSS’nin temel amacinin hissedarlarina maksimum kar
saglamak olmasi gerektigi ve KSS faaliyetlerinin isletmeye mali yiik getirecegi
gorlstiidiir. Bu goriise gore, kaynaklar1 verimli kullanarak karli bir sekilde uygun mal ve
hizmet tireten isletmeler zaten toplumsal yiikiimliiliiklerini yerine getirmis olacaklardir.
Richey ve Ponte (2011), kapitalizmde hayir islerine yer olmadigini ve KSSmin
isletmelerin zararli uygulamalara devam etmesine olanak tanidigini ileri siirmiiglerdir.
Karnani’ye (2010: 1) gore, KSS konusunda hissedarlarin ¢ikarlar1 ile toplumsal
¢ikarlarin uyumlu oldugu durumlarda, KSS fikri 6nemsizdir. Cilinkii hissedar ¢ikarlarini
en st seviyede karsilamaya calisan isletme yoOneticisi, zaten toplumsal ¢ikarlara da
hizmet etmis olmaktadir. Hissedar ¢ikarlari ile toplumsal ¢ikarlarin ¢akistigi durumlarda
ise yoneticiler, toplumun yararina ve hissedarlarin ¢ikarlarina karsi goniillii olarak
hareket edemeyeceginden, KSS etkisiz olmaktadir. Ayrica KSS’ye odaklanmak,
toplumsal refahin artirilmasi konusunda daha etkili dnlemlerin alinmasinda erteleyici ya
da cesaret kirict etki yaratabilmektedir. Bu sorunlarin ¢oziimii isletmelerden
beklenirken, gercek ¢oziimler goz ardi edilebilmektedir.

Bu konudaki ikinci temel gorlis ise KSS'yi, isletmelerin kar arayis
davranislarini, isciler, tiiketiciler, sivil toplum orgiitleri ve benzeri diger paydaslar ya da
menfaat sahiplerinin endiseleri ile dengeleyebilecekleri samimi bir mekanizma olarak
gormektedir (Hanlon ve Fleming, 2009: 2). Bu goriis kendi i¢inde iki farkli bakis
acisina sahiptir. Bunlar, isletmenin g¢evresine karsi sorumluluklarinin kendi faaliyet
konusu ile ilgili toplumu etkiledigi durumlarda ortaya ¢iktig1 goriisii ve faaliyet konusu
ile ilgili olsun olmasin igletmenin tiim topluma kars1 sorumluluklar oldugu goriistidiir.
Panimbang’a (2012: 3) gore, KSS uygulamalar1 gergeklestiren bir isletmenin, i¢inde
faaliyet gosterdigi toplumdan “calisma izni” almas1 ve mesruiyet kazanmasi daha kolay
olmaktadir. Ayrica KSS ile isletme, faaliyetleri sonucu olusacak sonuglari telafi etme
maliyetlerinden de kurtulmus olmaktadir. Shim ve Yang’a (2016: 2) gore, KSS ile
olusturulacak olumlu isletme imaji, bumerang etkisi yaratarak kotii zamanlarda
isletmeye faydali olacaktir. Ciinkii isletmeye karsi olusmus yiiksek beklentiler tercihini
degistirme noktasinda tiiketicide ihanet hissi yaratacaktir.

KSS konusuna Marksist elestiriler ise, KSS’nin zaten kapitalist ortamin sebep
oldugu sorunlarla ilgili oldugu dolayisi ile kapitalizm biinyesinde meydana gelen yapay

bir kavram oldugu yoniindedir. Buna gore, isletmeler sadece hayatta kalmalarini
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saglamak iizere bu tiir yapay girisimlerde bulunmaktadirlar. Yapay kuruluglar olan
isletmelerin  goniillii olarak fedakarlik yapmalari, kapitalizmin dogasina ters
diiseceginden, bu tiir faaliyetlerin tamami sadece isletme ¢ikarlar ile iliskili olacaktir
(Sz¢éll, 2005: 21).

KSS konusundaki olumlu goriisler, KSS uygulamalarinin, isletmenin giiciinii
dengeledigi, hiikiimet diizenlemelerinin cesaretini kirdigi, uzun donemli kazanglari
artirdigl, isletmenin iiniinii ve degerini artirdig1 yoniindedir. Olumsuz goriisler ise,
isletmenin ekonomik kazancini ve verimi diisiirdiigii, rakip isletmelerle esit olmayan
kazanglar1 ortaya ¢ikardigi, gizli masraflar ile hissedarlara yiik oldugu, is hayatinin
gerektirmedigi sosyal yeteneklere ihtiya¢ duyulmasma neden oldugu, kisilerin
sorumluluklarmi isletmelere yiikledigi seklindedir (Lawrence ve digerleri, 2005 akt.
Canatan, 2009: 36). Genel olarak KSS ile ilgili goriisler incelendiginde, KSS
konusundaki olumlu goriisler, isletmenin bu uygulamalar sayesinde uzun donemde karl
¢ikacagini One siirerken, olumsuz goriigler genellikle KSS uygulamalarinin isletmeye

maliyet ve isgiicli anlaminda gereksiz yiikler getirecegini savunmaktadir.
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BOLUM 2: TUKETIiCi SUPHECILiGi VE MARKA BAGLILIGI

Tiiketiciler giin boyu pek cok mesaja maruz kalmaktadirlar. Sahip olduklari
deneyim, bilgi diizeyi, ¢evresel etkiler ve daha bir¢ok unsurun etkisiyle tiiketicilerin bu
mesajlara verdikleri tepkiler degismektedir. Bu tepkiler, hemen ikna olma, dogrudan
reddetme ya da siiphe duyma seklinde gelisebilmektedir. Bu noktada siipheci yaklasim,
iknanin 6niindeki en biiyiik engellerden biridir. Tiiketiciye yoneltilen mesaj, siipheciligi
giderecek oOzelliklere sahipse tiiketici daha kolay ikna edilebilmekte, daha sonra bu
durum tutum ve davranis degisikligine kadar gidebilmektedir.

KSS uygulamalari, tiikketicinin zihninde olumlu firma imaj1 ve itibar1 olusturma
konusunda 6nemli etkileri olan isletme faaliyetleridir. Tiketicinin bu uygulamalara
inanmasi ve ikna olmasi, marka bagliligina ve satin alma davranisina etki edebilecektir.
Dolayis1 ile KSS uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ve
tilketicilerin ikna edici KSS mesajlar1 ve iletisimi ile bas etmede siipheciligi nasil

kullandiklarin1 anlamak 6nemlidir (Theofilou ve Jerofejeva, 2010: 3).
2.1.TUKETIiCIi SUPHECILiGi KAVRAMI

Siiphecilik sozciigii Ingilizce “scepticism”, Yunanca “skeptomai” kelimelerinden
gelmekte olup, “diisinmek, dikkate almak, sorgulamak” anlamlarma gelmektedir
(Skarmeas ve Leonidou, 2013: 1832). Bu dogrultuda siiphecilik, “hi¢bir seyin oldugu
gibi kabul edilmedigi, her seyin belirli bir elestiri ile siizgecten geg¢irildigi bir tutum;
gercege ulasmadan Once zorunlu ve kacinilmaz olan bir anlayis” seklinde tanimlanabilir
(Cevizci, 2005: 1045). Bir bagka ifadeyle “her tiirlii bilgi savini siipheyle karsilayan ve
bunlarin temellerini, etkilerini ve kesinliklerini irdeleyen tutuma septisizm ya da
stiphecilik” denilmektedir (Elpeze Ergec, 2004: 98). Tan (2002: 46) tarafindan yapilan
tanima gore, siiphecilik, iletisimin baglamina ve icerigine gore degisen yanittir.
Stiphecilik, inanmama ve giivensizligi ¢agristiran, siiphe, sorgulama ve reddetme ile
sonuglanan ve genellikle iknaya karsi direnme olarak adlandirilan, 6znel bir duyumdur
(Giarlo, 2006: 4). Siiphecilik kavrami bazi arasgtirmacilar tarafindan tutum olarak
degerlendirilirken bazilarina gore, bir tutum olmayip, mesajlara karst1 koyma ve
degerlendirmede elestirel bir yaklasim, bir egilimdir (Elpeze Ergeg, 2009: 173). Genel

gorls, stipheciligin bir egilim oldugu yoniindedir. Ciinkii stiphecilik sartlara, baglama ve
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zamana gore degisebilmektedir. Ayrica siiphecilik, biligsel bir 6zellik iken tutum,
biligsel ve duygusal tiim unsurlarin bilesiminden meydana gelmektedir.

Stipheci bir zihin, "agik sekilde ispatlanamayan" seylerden genel olarak siiphe
duymaktadir (de Pechpeyrou ve Odou, 2012: 47). Siiphecilik, bireyden bireye degisen
bir durumdur. Siiphecilik agisindan bilginin ikna edici nitelikte olmasi 6nemli bir
faktordiir (Akram ve digerleri, 2012: 11). Siipheci insanlar, bagkalarinin soyledikleri
veya yaptiklarindan siiphe duymakta, bu siiphelerinin giderilmesi i¢in bazi1 kanitlarla
ikna edilmeyi beklemektedirler (Mohr ve digerleri, 1998: 33).

Tarihsel siire¢ incelendiginde siiphecilik ile ilgili iki temel goriis karsimiza
cikmaktadir. Siipheciligin kurucusu olarak anilan Pyrrhon ve onun izinden yliriiyen en
taninmis Ogrencisi Timon, hi¢bir sekilde gercek bilgiye ulagilamayacagini, bilgiden
vazgecmenin ve tarafsiz kalmanin insan1 mutluluga gotiirecegini savunmuslardir. Buna
gore, siiphecilik bir amactir, hicbir zaman “bu boyledir” denemeyecegi gibi, higbir
zaman edinilen bilgiye giivenilmemelidir. Bu konudaki ikinci ve glinimiizde daha fazla
kabul goren yaklasim, Gazzali ve Descartes’in goriisleridir. Buna gore, siiphecilik,
dogru bilgiye ulastiran bir aragtir. Kesin bilgiye ulasincaya kadar ve bilgiyi saglam
temellere oturtuncaya kadar siiphecilik kullanilmakta, tiim bilgi ve inanglara kuskuyla
bakilmaktadir. Descartes’ten sonra siiphecilik akimi yepyeni bir boyut kazanms, artik
bilgiye ulastiracak bir yontem olarak kullanilmaya baslanmistir (Kasapoglu, 2004: 59-
64). Phyrrhon ve takipgileri olan ilk ¢ag filozoflarinin siiphecilik ile ilgili savunduklari
gorlsler daha ¢ok felsefi ilkeler olarak diisiintilmektedir. Giincel hayata ve pratik islere
daha uygun olan Descartes ve izleyicileri tarafindan gelistirilen ve slipheciligin gergcek
bilgiye ulastiracak bir yontem oldugu yoniindeki diisiince seklidir.

Smith’e (1997: 178) gore siiphecilik, bir iddianin, kisinin deneyimiyle nasil
uyustugunun Oznel bir Olgiisiidiir. Kisi, sliphecilikte kendi deneyimlerini referans
aldigindan, bu durum ikna igin risk olusturmaktadir. Ciinkii deneyimleri ne kadar az ise
ikna olmast da o kadar giiglesecektir. Burada kisinin deneyimleri artirilarak ikna
olasihigi da artirilabilmektedir. Iknay1 kolaylastiracak en 6nemli unsur ise ‘“kamit”
sunmaktir. Sunulan kanitlar iddiayr ne oranda desteklerse ikna olayr o derece
kolaylagsmaktadir.

Stiphecilik kavraminin kimi zaman sinizm (cynicism) kavramiyla karistirildigt

goriilmektedir. Oysa sinizm, bencil duygularla ortaya ¢ikan, kalici ve olumsuz bir ruh
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hali iken, siiphecilik olumlu ya da olumsuz olabilen ve kanitlarla degisebilen inanglar
olarak tamimlanmaktadir. Sinizm, baglama ve zamana gore degismeyen bir kisilik
Ozelligidir. Siiphecilik ise, baglama ve zamana gore degisebilmektedir (Mohr ve
digerleri, 1998: 33). Sinizm, genel bir karakter, tutum sekli olarak ele alinirken (Giiven,
2016: 155) siiphecilik, bir egilim ya da yaklasim olarak degerlendirilmektedir. Sinikler,
erdemli olmanin geregi olarak diinya ile ilgili her seye karsi ¢ikma, uzak durma,
reddetme seklinde genel ve siirekli olumsuz bir tavir sergilemektedirler. Siipheciler ise,
gercek bilgiye ulagsmaya calismislardir. Tamamen ve siirekli olumsuz degillerdir,
stipheciligin sonunda gelistirdikleri tavir, olumlu ya da olumsuz olabilmektedir.

Stiphecilik konusunda siyaset, sosyoloji ve psikoloji gibi alanlarda farkli
calismalarin yapildig1 goriilmektedir. Pazarlama alaninda ise siipheciligin konu edildigi
calismalar, isletmelerin reklam, tutundurma, halkla iliskiler, kurumsal sosyal pazarlama,
cevresel aciklamalar, amaca yonelik pazarlama ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi
iletisim uygulamalarina yoneliktir (Skarmeas ve digerleri, 2014: 4). Bu alanda en fazla
arastirmanin reklam (Ford ve digerleri, 1990; Campbell, 1995; Obermiller ve
Spangenberg, 1998; Ritchie, 2004; Pomering ve Johnson, 2009; Tien ve Phau, 2009;
Elpeze Ergeg, 2009; Jackson, 2011; Akram ve digerleri, 2012; Syeda Nazish ve
digerleri, 2012; Richards, 2013; Lee, 2013; Denegli, 2015; Sahin ve digerleri, 2016) ve
amaca yonelik pazarlama (Vrioni, 2000; Kim ve digerleri, 2010; Anghel ve digerleri,
2011; Anuar ve digerleri, 2013; Koitla, 2013; Corié ve Dropulji¢, 2015; Rehmat ve
digerleri, 2015; Vlachos ve digerleri, 2016) konularinda yapildig1 goriilmektedir.

Tiiketici siipheciligi, “isletmelerin pazar uygulamalar1 karsisinda tiiketicilerin
sahip oldugu inanmama egilimidir” (Obermiller ve Spangenberg, 1998: 160). Bu tiir
stphecilik, yatkinlik siipheciligi olarak tanimlanmakta olup pazarlamacilarin amaglari
hakkinda diizenli ve siirekli inanmama halini ya da genel bir siiphe egilimini
gostermektedir. Bazi kisilik 6zelliklerini de barindirmasi nedeniyle bu siiphecilik
tiiriiniin tamamen ortadan kaldirilamayacag diigiiniilmektedir. Tiiketici siipheciliginin
diger bir tiirli ise durumsal siiphecilik 'tir. Bu siiphecilik tiirli, anlik bir glivensizlik halini
temsil etmektedir ve kaynaga, mesaja veya bilginin kendisine ait sunulacak kanitlarla ya
da ek bilgilerle siiphecilik diizeyi diistiriilebilmektedir (Forehand ve Grier, 2003: 47-
48).
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Tiiketicilerin gelistirdikleri siiphecilik egilimi, onlarin sosyal etkilesimlerinden
(dolayli 6grenme) ve kisisel deneyimlerinden (dogrudan ogrenme) kaynaklanan
bilgilerle yapilan degerlendirme sonucu ortaya ¢ikmaktadir (de Pechpeyrou ve Odou,
2012: 48). Tiketicilerin kullandiklar1  bu  bilgiler, ikna bilgisi olarak
nitelendirilmektedir. Tiiketici stipheciligi, tliketicilerin ikna edici iletisimleri yargilamak
icin kullandiklar1 ikna bilgisi miktarina atfedilebilmektedir (Groza ve digerleri, 2011:
641). Tiiketiciler, pazarlamacilarin ikna etme niyetinin farkinda olduklar1 i¢in bir 6neri,
teklif veya mesajla kars1 karsiya kaldiklarinda ihtiyath ve dikkatli davranabilmektedirler
(Aytekin, 2015: 10). Diger konularin yani sira tiiketicilerin, bir isletmenin sosyal ve
cevresel sorunlar iyilestirmeye veya azaltmaya calistigi konusundaki iddialarindan da
siiphe etmelerine veya sorgulamalarina neden olan siiphecilik (Anuar ve Mohamad,
2012: 98), tiiketicilerin olumsuz tepkilerine yol acabilmekte ve ikna edici iletisime
direnmelerine neden olabilmektedir (Lee, 2013: 11).

Brinol ve digerleri (2015: 87), tiiketici siipheciligi ile ikna arasindaki iliskiyi
inceledikleri arastirmalarinda, konuya farkli bir bakis acis1 getirmislerdir. Buna gore,
tiiketiciler, bazen sanat, animasyon, eglence sunan reklamlardan gergekle ilgili olmasa
dahi hoslanirlarken bazi durumlarda bilimsel ya da resmi raporlarla gercegi sunan
reklamlardan hosnutsuzluk duymakta, etkilenmemektedirler. Benzer ikna deneyimine,
ikna bilgisine ve esdeger siiphecilige sahip tiiketicilerin ayni1 reklamdan etkilenme
diizeyleri farkli olabilmektedir. Dolayisi ile tiiketici slipheciligi, reklamin etkinligini

azaltabilmekte veya tiiketicide hosnutsuzluk yaratabilmektedir.

2.2.TUKETiCi SUPHECILIGINi ETKILEYEN FAKTORLER VE
SUPHECILIGIN SONUCLARI

e Pazarlama arastirmalarina gore, tiiketiciler, pazarlamacilarin yiiriittiikleri
faaliyetler ile ilgili gilidiilerinin/niyetlerinin ne oldugu konusunda ¢ikarimlar
yapmaktadirlar ve bu c¢ikarimlar onlarin igletmeler ile ilgili degerlendirmelerini
etkilemektedir. Bu durum atif teorisi ile agiklanabilmektedir. Forehand ve Grier’e
(2003: 350) gore, atif teorisi, bireylerin bagkalarinin giidiilerini degerlendirdigi siire¢leri
ele alan ve bu algilanan gilidiilerin sonraki tutum ve davranislar1 nasil etkiledigini
aciklayan bir teoridir. Tiiketiciler, isletmeler tarafindan sunulan bilgiyi kullanarak

isletmenin niyeti konusunda nedensellige dayali bazi atiflar yapmaktadirlar. Yapilan bu



57

nedensel atif, tiketici slipheciliginin gelisiminde Onemli bir rol oynamaktadir.
Pazarlamacinin faaliyetlerini nedensel olarak atfetmeye odaklanmamis tiiketicilerin,
herhangi bir aldatmay1 algilamasi pek olasi degildir. Bu durum siipheciligin gelisimini
engellemektedir. Bu nedenle, isletme degerlendirmesinden Once nedensel atif
yapilmasinin, ongdriilen silipheciligi azaltmasi beklenmektedir (Forehand ve Grier,
2003: 351). Daha agik bir ifade ile tiiketicinin, isletmenin niyeti hakkinda olumlu ya da
olumsuz nedensel bir atifta bulunmasi, onun siipheciligini azaltan bir unsurdur. Elving
ve van Vuuren’e (2011: 51) gore, tiiketici tarafindan isletmenin KSS uygulamasinin kar
odakl1 olduguna dair bir atif yapilmasi, séz konusu KSS uygulamasinin samimiyeti ile
ilgili tiiketici stipheciliginin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir.

e Bireylerin siiphecilik diizeyleri, hayatlar1 boyunca biriktirdikleri deneyimlere
gore degismektedir (Giarlo, 2006: 7). Tiiketiciler bir¢cok farkli iletisim kaynagindan
(6rnegin isletme) cesitli deneyimler biriktirmektedirler. Tiiketicinin duyarlilik yapist,
genel bir duygu olusturan bir¢ok alani (reklamcilik, fiyatlandirma, iiriin, perakende
satig) temsil etmektedir. Dolayisi ile “igletme” ile ilgili bu genel duyarliliin siipheciligi
belirli bir deneyime yonelik olarak etkilemesi beklenmektedir. Tiiketiciler,
pazarlamacilarin ve reklam verenlerin kendilerini yaniltmaya tesebbiis edebilecegine
dikkat etmektedirler. Fakat siipheciligin tiiketicilerin tek tek wvakalar1 (6rnegin
reklamlar) degerlendirme bi¢cimini degistirdigi veya yanlis yonlendirilme olasiligini
azalttigin1 sdylemek miimkiin degildir (Mohr ve digerleri, 1998: 35).

e Feick ve Gierl (1996), tiiketicilerin pazar ile ilgili deneyimlerinin onlarin
siipheciligini etkileyen ayirt edici bir 6zellik oldugunu ileri siirmiislerdir. Ritchie ve
Darke (2000) yapmis olduklar1 ¢alismada, onceden aldatilmis tiiketicilerin, reklami
yapilan {riinlin kaynagina dikkat etmeksizin {irline karst olumsuz bir tutum
gelistirdiklerini ortaya koymustur. Bu durum da tiiketici deneyimlerinin siipheciligi
etkiledigini gostermektedir. Obermiller ve Spangenberg’in (2000) yapmis olduklar
arastirma, aile yapisi, aile i¢i konum ve aile igindeki iletisim seklinin silipheciligi
etkileyen bir diger unsur oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketici siipheciligini etkileyen
bir bagka unsur ise kampanyanin birlikte yiiriitiildiigii ortak kurumdur. Ortak olunan
kurumla ilgili herhangi bir dengesizlik var ise, tiiketiciler tim girisimi olumsuz olarak
gorebilmektedirler (Basil ve Herr, 2003: 61). Tiiketicilerin ¢cogunlugu genel olarak KSS

kampanyasima olumlu bir yaklasim olarak gérmelerine ragmen, ortaklik iliskisinde
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algilanan herhangi bir dengesizlik olmasi durumunda, isletmeyi elestireceklerdir
(Kljajic, 2009: 27).

o Tiiketicilere iletilen bilginin niceligi ve niteligi de tiliketici siipheciligini
etkilemektedir. Isletme, KSS uygulamas: hakkinda mantikli bir aciklama igin yeterli
bilgi sunmadiginda, tiiketiciler, isletmeye karst olumsuz tutumlar gelistirip, isletmenin
gercek amacindan siiphe duyabilmektedirler (Scarlett, 2011: 3). Bu durum, KSS
uygulamalariyla ilgili iletisim kurulurken seffaf olmanin ve agikligin ne kadar énemli
oldugunun bir gostergesidir (Kljajic, 2009: 28). Tiiketici ne kadar fazla ve dogru
bilgiyle donatilirsa siiphecilik seviyesi azalip, ikna olasilig1 yiikselecektir. Nitekim
stiphecilik, bilginin ne olup olmadigindan ziyade, bilgiye ulagsmanin mimkiin olup
olmadig ile ilgilenen bir goriistir (Boysan, https://www.academia.edu, Erisim tarihi:
20.03.2017).

e Siphecilik, ikna edici iletisim igin potansiyel bir engeldir. Sipheciligin
sonuclart, mesaj kaynagim gercek¢i bulmamak ve mesaji inkr etmektir. Insanlar, iiriin
incelemesine kuskuyla baktiklarinda, mesaj tarafindan ikna olmayacaklardir. Dolayisi
ile Uiriine karst daha az olumlu tutum sergileyecek ve {iriinii satin almak ve baskalarina
tavsiye etmek i¢in daha az niyetle ¢alisacaklardir (Wang ve Chien, 2012: 344).
Tiiketiciler genellikle ikna girisimleriyle, siipheci olarak bas etmektedirler (Jatto, 2014:
20). Stiphecilik ve giivenilirlik arasinda olumsuz bir iligski s6z konusudur. Siipheciligin
yiiksek seviyesi, giivenilirligin diisiik olmasina neden olmaktadir. Giivenilirlik,
izleyicilerin tutumunu etkilemede kritik bir rol oynamaktadir ve ikna edici iletisim i¢in
onemli bir unsurdur. Kaynak kendini giivenilir olarak sergilediginde, muhtemelen
izleyicileri ikna edecektir (Wang ve Chien, 2012: 344). Siiphecilik ile yiikselen
giivensizlik duygusu, isletme ile tiiketici arasindaki iletismin de bozulmasina neden
olmakta, tiiketici artik isletmenin ikna c¢abalarina karsi daha direngli hale gelmektedir
(Giarlo, 2006: 4-5). Kisielius ve Sternthal’a (1986) gore siliphecilik, daha ayrintili
diisiince, kars1 goriis ve daha az olumlu degerlendirme ve inanglara neden olmanin yani
sira yalnizca tehdit seviyesini degerlendirmeye motive olan yiiksek katilimli bireylere
yol agabilmektedir (Pomering ve Johnson, 2009: 426).

e Kar amaci giitmeyen kurumlarin kampanyalarina kars: tiiketici siipheciligi, 6zel
isletmelere oranla daha diisiiktiir. Boyle durumlarda tiiketiciler i¢in 6nemli olan

kampanya ile saglanan faydanin dogru amaca odaklanmasidir. Dolayis1 ile KSS
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kampanyasi, bagisin niceliksel boyutu yerine tiiketici katkilarinin dogru ihtiyaglara
iletilmesine 6nem vermelidir (Kljajic, 2009: 27-28). Bir isletmenin veya bir kar amaci
giitmeyen kurulusun faaliyetlerinde yiiksek diizeyde seffaflik gosterememesi
durumunda tiiketiciler KSS kampanyalarina kuskuyla bakabilmektedirler. Ornegin,
tiiketiciler bir isletmenin gelirlerinin ylizde ne kadarinin amaca yonelik dagitildigina
iliskin yeterli bilgiyi bulamazlarsa, bu miktarin kiiciik ve degmeyecek oldugunu

varsayacaklardir (Kljajic, 2009: 28).

2.3. TUKETICILERIN SUPHECILIK EGILIMLERININ
BELIiRLENMESINDE KULLANILAN iKNA MODELLERI

Ikna konusunda birgok model gelistirilmistir. Bunlardan Etkiler Hiyerarsisi,
AIDA, NAIDAS, DAGMAR, Yeniliklerin Benimsenmesi, Bilgi Isleme, FCB Izgarast,
Rossiter Percy lzgaras: ve Sezgisel Sistematik Model gibi modeller (inam, 2002: 200-
2006), etki modelleri olarak da bilinen, iknayi tek yonlii olarak inceleyen ve belirli
etkilerle, belirli asamalardan gecilerek iknaya ulasilabilecegi goriisiinii temel alan
modellerdir. Bunun yani sira ikna konusunu ¢ok boyutlu olarak ele alan, ikna esnasinda
yasanan zihinsel siiregleri inceleyen ¢ift yonlii slireg modelleri glinlimiizde daha fazla
kabul gormektedir. Bunlarin en onemlileri Bilissel Tepki Modeli, Ayrintilandirma
Olasiligr Modeli ve Ikna Bilgisi Modeli’dir (Elpeze Ergeg, 2009: 174-175). Cift yonlii

siire¢ modelleri su sekilde incelenebilir:
2.3.1. Bilissel Tepki Modeli

Anthony Greenwald tarafindan ortaya atilan daha sonra Peter Wright tarafindan
gelistirilen Biligsel Tepki Modeli, reklam mesajlar1 ile kars1 karsiya kalan tiiketicilerin
karar verme asamasinda hangi biligsel siire¢lerden gectigi ve bu siiregler sonucunda
hangi tepkilerin olustugu (reddetme, tutum degistirme, satin alma gibi) iizerinde
durmaktadir (Sandik¢ioglu, 2012: 52).

Bilissel tepki siirecinde, kisinin problemlerinin nedenleri hakkindaki inanglarini,
bunlarin anlamlarin1 degerlendirmesini, kisisel kontrol inanglarini, beklentilerini,
problem ¢ozmek i¢in harcadigi zamani ve gosterdigi cabayi; bilissel tepkinin alt
bilesenleri olan dikkat, tutum, degerlendirmeler, beklentiler ve vaatler etkilemektedir
(Cam ve Tiimkaya, 2007: 97).
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Biligsel Tepki Modeli’ne gore tiiketici, ikna siirecinde etkin bir unsurdur ve
reklam mesajlar1 bu goriise uygun olarak olusturulmalidir (Bati, 2010: 785). Model,
reklamin etkililiginde, alicinin mesaja karst gosterecegi bilissel tepkinin mesajin
iceriginden daha onemli oldugunu iddia etmektedir. Tutumlarin tanimlanmasinda
diisiincenin dogasinin énemine deginen modelde, reklamda gosterilen seylerin tiiketici
tarafindan dikkatle incelendigi ve ge¢misteki bilgi ve tutumlarin yeni bilgileri
degerlendirmede kullanildig1 diisiiniilmektedir. Buna gore, kisiler mevcut bilgileri ile
yeni bilgilerini karsilastirma siirecinde bu bilgilerin ne kadar uyustugunu denetlemek
amactyla pek ¢ok diisiince ve imaj olusturmaktadirlar. Bu diisiince ya da imajlar bilissel
tepki olarak adlandirilmaktadir (Elpeze Ergeg, 2004: 39).

Bireylerin yatkinliklari, 1iletilere yonelik davranislarina yon vermektedir.
Bireyler; ilgileri, gereksinimleri ve egilimleriyle uyum gosteren fikirleri daha fazla
algilarken yatkinliklariyla celisen iletilerden kaginmaktadirlar (Kiliger, 2008: 212).
Cialdini ve digerlerine (1981: 360-361) gore, kisi bir ikna girisimi ile karsilastiginda,
mesajda yer alan bilgileri kendi bilgileri ve deneyimleri ile karsilastirmaktadir. ikisi
arasinda bir bag olup olmadigina dair bir inang gelistirmekte ve olusturdugu inang,
oncelikle olumlu ise ikna olusmakta, olumsuz ise direng gdstermektedir.

Wright, reklam uyaranina kars: tiiketicinin gelistirebilecegi bilissel tepkinin ii¢
farkli sekilde olacagini savunmustur. Bu tepkiler, kars: argiiman gelistirme, kaynagi
kiiciimseme ve kaynagi destekleme tepkileridir. Kars1 argliman gelistirmede, uyarandan
gelen bilgiler, mevcut inang sistemiyle karsilastirildiginda ve tutarsizlik kaydedildiginde
bir kars1 diisiince etkinlestirilmekte ve bu karsi diisiincenin mesaj kanitimi etkisiz hale
getirdigi veya karsi koydugu varsayilmaktadir. Kaynagi kiiglimseme, karsi diisiince
gelistirmenin yerine gecebilen ve kaynaga karsi onyargili yaklasilan durumlarda ortaya
¢ikan tepki tiirtidiir. S6z konusu kiigiimseme davranisi reklamdaki sozciiye (karaktere),
sponsor isletmeye ya da dogrudan reklama yoneltilebilmektedir. Ikna konusunda
kiicimseme etkisi, kars1 argliman gelistirme kadar yikici sonuglara neden
olabilmektedir. Fakat bu etki zaman i¢inde degisip lirlinlin tekrar degerlendirilmesine
acik hale gelebilmektedir. Kaynagi destekleme tepkisi ise, uyarandan gelen bilgiler
mevcut inancglarla Ortiistiigiinde kaynagin iddilarimi destekleme veya kabul etme
seklinde ortaya ¢ikmaktadir ve ikna konusunda hayati 6neme sahiptir (Wright, 1973:
54).
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2.3.2. Ayrintilandirma Olasihig1 Modeli

Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan gelistirilen Ayrintilandirma Olasilig
Modeli (AOM), ikna konusunda gelistirilen en etkili modellerden biridir. AOM, tutum
degisiminde etkili olan siiregler ve bu siireclerin sonucunda olusan tutumun giiciinii ele
almaktadir (Kiymalioglu, 2014: 169-170).

Petty ve Cacioppo, iknanin inang ve tutum degisikligi saglayabilecegini ileri
stirmiigler ve ikna i¢in iki yol sunmuslardir. Bu yollar, merkezi yol ve ¢evresel yoldur
(Kiymalioglu, 2014: 172). Merkezi yolda, birey, mesaj, kaynak ve konu ile ilgili derin
bir biligsel detaylandirilma yapmaktadir. Birey mesaji islerken merkezi yola
bagvurmugsa, mesajin icerigi ile ilgili dikkatli bir degerlendirme yapmakta, bilgi,
deneyim ve degerleri ile mesaj arasinda baglanti kurmaya calismaktadir. Bu yol, iknada
daha ¢ok diisiinen insanimn izledigi yoldur (Eken, 2014: 27). Ornegin, bir otomobil
reklamini izleyen bir kisinin otomobilin yakit tiiketimi, vergisi, yedek parga fiyatlari,
motor giicii gibi detaylandirilabilir bilgiler iizerinde diistinmesi merkezi yolu izledigini
gostermektedir.

Cevresel yolda, merkezi yolun tam tersi bir durum sz konusudur. Birey,
mesajla ilgili bilgileri dikkatlice incelemenin aksine, mesaj1 hizlica incelemekte, kiiclik
ipuclarina odaklanmakta ve mesajin igerdigi diisiince, inan¢ ya da degerlere
odaklanmaktadir. Bu ipuclart fiziksel goriinlim, konusma tarzi, mesajda yer alan hos
cagrisimlar veya mesajda ¢alan miizik olabilmektedir. Birey, cevresel yolu izlediginde,
basit karar verme kurallar1 veya sezgileri ile hareket etmektedir (Eken, 2014: 27).
Yukarida verilen otomobil reklami oOrnegindeki kisinin, otomobilin teknik
ozelliklerinden ¢ok reklamda oynayan iinliiye giivenmesi ya da reklamdaki otomobilin
renginden etkilenmesi, ¢evresel yolu izledigini gostermektedir.

Ayrintilandirma olasilig1 kavrami, kisinin mesaj ile kars1 karsiya kaldiginda soz
konusu iki yoldan hangisini sececegini, dogrudan karar verme ile ayrintili diisiinme
arasindaki tercihinin olasiligini temsil etmektedir.

Merkezi yol rasyonel iken, ¢evresel yol daha ¢ok duygusaldir. Bireyin, kendisine
yoneltilen bir mesaja tepki olarak mutlaka mantikli goriisler gelistirmesi
gerekmemektedir. Onemli olan bu gelistirdigi goriislerin kendisi i¢in anlaml1 olmasidir.
Iki yol arasindaki diger bir fark ise, merkezi yolda mesajla ilgili detayli diisiinmekten

dolay1 tutum degisimi ihtimalinin daha yiiksek olmasidir (Kiymalioglu, 2014: 171).
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Modele gore, kisilerin konu ile ilgili motivasyonlarmin yiiksek oldugu ve konu
ile ilgili diistindiikleri durumlarda, ayrintilandirma olasiligi ylikselmektedir. Boyle
durumlarda kisiler (Elpeze Ergec, 2004: 23);

e Mesajin ¢ekiciligi ile ilgilenmekte,

e Konu ile ilgili deneyim, imaj ve birikimlerine bagvurmakta,

e Mevcut bilgi ve birikimlerine gore mesajin iddialarimi ayrintilandirmakta ve
dikkatle kontrol etmekte,

e Bu kontrol sonucunda mesajdaki verileri analiz ederek yorumlama ve
degerlendirme yapmakta,

e Sonugta, biitiinciil bir degerlendirme yaparak tutum olusturmaktadirlar.

AOM, merkezi ve g¢evresel yollarin sonuclarini da incelemektedir. Merkezi
yolda diisiinme faaliyetinin yogun olmasi nedeniyle bu yolla olusan tutum degisimi,
cevresel yola gore daha kalict olmaktadir. Modelin bir bagka katkisi ise, ikna olayimnin
farkli kosullara ve farkli rollere gére degistigini gdstermesidir. Ornegin, cekici bir
kaynak, farkli bir durumda farkli bir rol iistlenerek, bireyin motivasyonunu etkilemek
suretiyle iknanin gergeklemesine ve tutum degisikligine neden olabilmektedir
(Kiymalioglu, 2014: 172).

Ayrintilandirma Olasihigt Modelinin Eksiklikleri: Temel dayanag kisilerin konuya
yonelik tutumlarini ayirmak olan AOM, konu bilgisi ve ikna bilgisi kullanimi arasindaki
secenege basvurma durumunu incelemektedir. Ikna Bilgi Modeli (IBM) ise bunu
genigleterek konu ile ajans bilgisi yapisinin birlikte kaynak olarak nasil kullanilacag
hakkinda oneriler sunmaktadir. AOM, bilgi kaynaklarinin hangisinin secilecegi ile ilgili
iken, IBM bilgi kaynaklarinm birlikte kullanilmasimni dnermektedir. AOM'nin gevresel
yolu ¢ok genel olarak islemesi ve cevresel yol hakkindaki ¢ok fazla onermeden
kaynaklanan belirsizlik, AOM'nin en zayif yonii olarak goriilmektedir. Ayrica;

e Iddialarin niteligindeki (zayifa kars1 giiclii iddialar) degisiklikler, {iriine yonelik
tutum olusumunda yiiksek ilgilenim durumunda daha etkilidir,

e Mesaj1 sunanin niteligindeki (glivenilir ya da siradan bir kisi) degisiklikler ise
diisiik ilgilenim durumunda, yiiksek ilgilenim durumundan daha etkilidir,

e IBM, mesaj1 sunanm giivenilirligi, iddianin uzunlugu, iddia ile sunulan istatistik

gibi seylerin ni¢in ve ne zaman oldugunu AOM’den daha derin bir bigimde
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yorumladigindan, bu yorum ve degerlendirmeler ajans ve/veya konu tutumunun

olusmasi tlizerinde etkili olacaktir (Elpeze Ergeg, 2004: 32,33).
2.3.3. ikna Bilgisi Modeli

Pazarlamacilar reklam ve satis sunumlarinda iknayr kullanirken, tiiketicileri
etkileme yollarin1 aramaktadirlar. Ayni zamanda tiiketiciler, bu girisimlerde
pazarlamacilarin taktiklerini yorumlamaya ve bunlarla bas etmeye calismakta ve ikna
konusunda kisisel bilgi gelistirmektedirler. Bu bilgi, pazarlamacilarin kendilerini nasil
ikna etmeye calistiklarini belirlemelerine yardimer olmaktadir. Tiiketiciler, arkadaslari,
aileleri ve benzeri sosyal etkilesimlerden, diisiincelerini, hislerini ve davranislarini
etkilemeye yonelik pazarlama mesajlarindan, pazarlama ¢alisanlarindan, reklamcilik ve
pazarlama taktikleri hakkindaki konusmalardan ikna hakkinda bilgi edinebilmektedirler
(Aytekin, 2015: 8). Bu ikna bilgisi, insanlara "ikna girisimlerini tanima, analiz etme,
yorumlama, degerlendirme, hatirlama, etkili ve uygun olduguna inanilan basa ¢ikma
taktiklerini segme ve yerine getirme" olanagi saglamaktadir (Friestad ve Wright, 1994:
3). Campbell ve Kirmani’ye (2000: 69) gore, ikna bilgisi, tiiketicilerin, igletmelerin
pazarlama cabalarinda samimi olmadigini ve isletmenin ikna siirecini sadece kendi
amagclarini gergeklestirmek icin tasarladigini diistinmelerine neden olmaktadir.

Friestad ve Wright tarafindan 1994 yilinda gelistirilen Ikna Bilgisi Modeli
(IBM), etki-tepki goriisiiniin aksine, iletisimde alicinm aktif rol aldig1 gériisiinii temel
almistir. Model, tiiketicinin kullandig1 bilgi tiirlerini, bilgiyi isleme ve karar verme
seklini, secim yaparken kullandig1 kriterleri aciklamaya ¢alismaktadir (Elpeze Ergec,
2004: 49).

Onemli bir tiiketici davramist modeli olan IBM, tiiketiciyi ikna bilgisi
kullanmaya tesvik eden ya da ikna bilgisi kullanimini engelleyen faktorlerin
belirlenmesinde 6nemli bir modeldir. Karsilastiklar1 reklam ve satis mesajlarini
yorumlayip degerlendiren tiiketiciler, zamanla ikna girisiminde kullanilan taktiklerle
ilgili kisisel bilgiler gelistirmektedirler. Bu bilgiler, tiiketicilerin, isletmelerin onlar1 ne
zaman, ni¢in ve nasil etkilemek istediklerini anlamalarina yardimci olmakta ve ikna
girisimlerine kendi amaclarina gore nasil cevap verebilecekleri konusunda da fikir

vermektedir (Elpeze Ergec, 2004: 51). IBM’nin temel iddiasi, tiiketicilerin ikna bilgisini
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kullanarak, igletmelerin kendilerini nasil etkileyebilecegini anladiklar1 ve ikna olayini
kendi amaglar1 dogrultusunda yonettikleridir.
IBM, ikna konusunda, ikna girisiminde bulunan ile ikna edilmek istenenin

etkilesimde bulundugu noktay1 isaret etmektedir (Sekil 2.1).

HEDEF
Konu Bilgisi | IknaBilgisi | Ajans Bilgisi |

Iknaile basa gikma
davranigt

Ikna balimi

| KomuBilgisi | IknaBilgisi | Hedef Bilsisi
AJANS

Sekil 2.1. ikna Bilgisi Modeli
Kaynak: Friestad ve Wright, 1994: 2.

Sekil 2.1°deki modelde hedef, ikna edilmek istenen kitleyi (tiiketiciyi)
gostermektedir. Ikna girisiminde bulunan taraf (isletme) icin ajans kavram
kullanilmustir. fkna girigimi, hedef kitleyi ikna etmek amach diizenlenen bilgi
sunumunu, ikna ile basa ¢ikma davranigi bolimil ise, tiiketicinin ikna girisimine verdigi
tepkiyi temsil etmektedir. Tiiketici, iknaya kars1 direng gostererek, ikna girisimine karsi
mevcut tutumunu korumakta boylece yeni tutum gelistirmenin psikolojik, bilissel ve
davranigsal yonden getirecegi maliyetlerden kurtulmaktadir (Dursun ve Timer
Kabadayi, 2012: 76). Son olarak ikna olayi, ajansin ikna girisimine kars1 tiiketicinin
ikna ila basa ¢ikma tepkisinin ortak noktasi olan ve tiiketicinin mesaj1 algilayip ikna
oldugu bolimdiir.

IBM’de ikna bilgisi, konu bilgisi ve ajans bilgisi olmak iizere ii¢ gesit bilgi

yapisindan s6z edilmektedir (Sekil 2.1). Tiiketici, ikna bilgisi ile ikna girisimlerini
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anlamakta, yorum ve degerlendirme yapmakta, bu bilgiyi daha sonra hatirlamada
kullanmaktadir. Ayrica ikna bilgisi, tiiketicinin, ikna mesajlarina kars1 etkili ve uygun
taktikler olusturmasina yardimeci olmaktadir. Ikna bilgisi, bir sema gibi islemektedir (Bir
reklam kampanyast ya da satis promosyonunun tiiketicinin dikkatini ¢ekecek sekilde
hazirlanmasinda oldugu gibi) (Elpeze Ergeg, 2004: 54). Konu bilgisi, tiiketicinin mesaja
konu liriin ve hizmet hakkinda bilgi birikimidir. Ajans bilgisi ise iknay1r sunan yani
mesaji kurgulayan ajansa iligskin tiiketicinin diisiinceleridir (Cavusoglu ve digerleri,
2016: 291). Ajans (isletme) bilgisi yalnizca kaynaga iliskin bilgi ve degerlendirmeye
degil, ayn1 zamanda mesajla ilgili ajansin gerekgeleri hakkinda fikir yiiriitmeye de
yardimci olmaktadir (Ahluwalia ve Burnkrant, 2004: 27). Satin alma karar stireci bu {i¢
bilginin birlikte kullanimiyla ger¢eklesmektedir. Bu bilgilerle elde edilen 6ngoriiler
yoluyla ikna cabasina karsi bir tutum gelistirilmektedir. Bu bilgilerin toplami ikna
bilgisini olusturmaktadir (Cavusoglu ve digerleri, 2016: 291).

IBM’nin iddiasma gore, tiiketici siipheciligi, tiiketicinin sahip oldugu ikna bilgisi
diizeyine gore degismektedir. Ikna bilgisi azaldikca tiiketici siipheciligi ve isletmelerin
ikna ¢abalaria kars1 diren¢ de azalmaktadir (Feick ve Gierl, 1996: 228). Tiiketicilerin
pazardaki artan deneyimleri ve ikna bilgisi, ikna girisimi ile ilgili farkindaliklarini da
artirmaktadir. Bu farkindalik da siipheciligi arttirmaktadir (Aytekin, 2015: 12). Ornegin,
Boush ve digerlerinin (1994) yaptiklar1 arastirmaya gore, tiliketicinin, isletmenin
pazarlama taktikleri hakkindaki bilgisi arttik¢a siiphecilik olasiligi da artmaktadir.
Davraniglarinda dikkatli ve kontrollii olamayan kisiler, siklikla davraniglarini
degistirmekte ve kendi istekleri disindaki bu degisikliklere direnmemektedirler. Konu
ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmayan bu kisiler, ikna bilgisini olusturamamakta, bu
nedenle gonderilen ikna mesajlarin karsi diren¢ olusturamamakta ve davranislarini
kolayca degistirebilmektedirler (Elpeze Ergec, 2004, 56). Benzer bir ¢alismada,
Cavusoglu ve digerleri (2016) {tniversite Ogrencilerine uyguladiklar1 arastirmada,
ogrencilik hayati ilerledikge artan bilgi birikiminin reklamlara yonelik siipheciligi de
artirdigin1 vurgulamaktadirlar.

Friestad ve Wright’a (1994: 4-5) gore; ikna bilgisi, bir kisinin nihai eylemleri
tizerinde diger bir kisinin ikna girisimlerinin etkili oldugunu gésteren psikolojik durum
ve siiregler hakkindaki inanglar1 igermektedir. Bu inanglar agagidaki gibi gruplanabilir:

e Psikolojik arabulucular hakkindaki inanglar,
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e Pazarlamacilarin taktiklerine iliskin inanclar,

¢ Kisinin iknayla bas etmekle ilgili inanglari,

e Pazarlamacilarin taktiklerinin etkinlik ve uygunluguna iligkin inanglar,

¢ Kisinin pazarlamacilarin ikna hedefleri ve kendi basa ¢ikma amaglart hakkindaki
inanclaridir.

IBM, konu, ajans ve ikna bilgisinin kullanimina biitiinciil bir bakis agisi
sundugundan, ge¢misteki tutum ve inanglara dayanan BTM’den ve tiiketicinin merkezi
yolu secip mesaj1 ayrintili incelemesinin olasilik oldugunu ileri siiren ve bu yolun
ayrintili  isleyisini sunamayan AOM’den daha tutarli bir model olarak

degerlendirilmektedir.
2.4. MARKA BAGLILIGI

Glinlimiiz pazar ortaminda neredeyse tiim iiriinler, pazara sunulmasindan kisa bir
stire sonra taklit edilmektedir. Karli triinlerin kisa siirede rakiplerce taklit edilmesi,
isletmeleri, iiriinlerine baz1 ek faydalar eklemeye itmektedir. Uriinlere yiiklenen bu ek
faydalar, marka kavrami adi altinda birlestirilerek miisterilere sunulmaktadir (Biskin,
2010: 412-413). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), markay1 “bir saticinin malin1 veya
hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan isim, terim, tasarim, sembol veya
bagka herhangi bir 6zellik” olarak tanimlamaktadir (www.ama.org/, Erigim tarihi:
01.04.2017). Marka kavrami konusunda, sadece bir yazi veya sekil olmasindan,
markanin bir deger hatta taahhiit olmasi arasinda degisen c¢ok farkli bakis acilar
mevcuttur. Marka, tim bu fiziksel ve psikolojik unsurlart barindiran karmasik bir
kavramdir. Marka genis kapsamli bir terim olup, mali belirleyen birgok o6zellik
markanin kapsamina girmektedir (Mucuk, 1998: 150).

Markaya ait Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanma sekli, uygulanan
pazarlama stratejilerinde ve tiiketicilerin satin alma Kkararlarinda onemli bir rol
oynayabilmektedir. Bu nedenle marka konusu isletmeler agisindan onemlidir (S6nmez,
2010: 68). Isletmeler, marka baghlig1 vasitasiyla tiiketici tercihlerini kendi lehlerine
kalic1 olarak doniistiirmeye c¢alismaktadirlar. Bazi durumlarda, bu sadik miisterilerin
alternatif markalar bulunmasina ragmen sadik olduklari markaya daha fazla bedel
Odedikleri goriilmektedir (Haghigh Khiabanian ve Karakadilar, 2016: 57). Ayrica artik

kiiresel hale gelmis olan yogun rekabet ortaminda marka, igletmelere taninmalar1 ve
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rakiplerden ayirt edilmeleri imkani vermektedir. Nitekim {irliniin tiiketicinin aklinda
yarattig1 goriintii, isletmenin konumunun nasil oldugu, nihai basarisi i¢in hayati 6nem
tasimaktadir (Morgan ve Pritchard, 2004: 61). Tiim basarili markalar kullanicilara
sosyal, duygusal ve kimlik degeri sunmaktadir, markalarin kisilikleri vardir ve markalar,
bir trliniin algilanmis faydasini, arzusunu ve kalitesini arttirmaktadir (Morgan ve
Pritchard, 2004: 60). Keller’e (2003: 9) gore gii¢lii markalarin pazarlama avantajlari;

e Uriin performansimin daha iyi algilanmasi,

o Daha fazla sadakat,

e Rekabetci pazarlama eylemlerine kars1 daha gii¢lii olma,

e Pazarlama krizlerine kars1 daha giiclii olma,

e Daha genis marjlar,

e Fiyat artislarina kars: tliketici tepkisi esnekliginin daha az olmast,

¢ Fiyat azalmalarina kars1 daha esnek tiiketici tepkisi,

e Ticaret isbirliginin ve desteginin artirilmasi,

e Artan pazarlama iletisimi etkinligi,

e Olas lisans firsatlari,

e Ek marka genisletme firsatlaridir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin markaya bakislar1 ve marka ile ilgili degerlendirmeleri,
isletmeler icin hayati 6neme sahiptir. Bu nedenle miisterilerle uzun siireli iliskiler
gelistirme ve miisterileri elde tutma cabalari, marka bagliligi kavraminin literatiire
girmesinde etkili olmustur (Koksal, 2012: 47). Ozellikle rekabetin yogun olarak
yasandig tiiketici pazarlarinda, iyi bir marka olusturarak basarili olmak, isletmelerin en
temel amaci haline gelmistir. Markanin basarisini etkileyen en 6nemli faktdrlerden

birisini ise marka bagliligi olusturmaktir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007: 37).
2.4.1. Marka Baghhg Kavram

Marka bagliligmin ne oldugu, neleri kapsadigi, smurlarinin ne oldugu gibi
konular stirekli tartigilagelmistir. Kimi arastirmacilar (davranmigsal goriis) marka
bagliligini tekrar satin alimlar ile yani davranigsal kosullarla bagdastirirken, kimileri
(tutumsal goriis) psikolojik bir siiregle ilgili oldugunu, kimileri de (karma goriis)
psikolojik ve davranigsal unsurlarin birlikte isledigi bir siire¢ oldugunu iddia

etmektedirler. Davranigsal yaklasima gore marka bagliligi, tiiketicinin satin alma sikligi
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ile ilgilidir ve bir davranis seklidir. Marka bagliligin1 etkileyen unsurlar tekrar satin
almalar arasindaki siire, satin alinan miktar veya harcanan paranin tutaridir. Bu goriisi
savunanlara gore marka baghlig, satin alma anindaki kosullar tarafindan
belirlenmektedir ve tesadiifidir. Tutumsal yaklasima gore marka bagliligi, tiiketicilerin
marka ile ilgili yasadigi deneyimler sonucu meydana gelen duygusal ve zihinsel
siireclerdir. Bu goriise gore, davranigsal unsurlar marka baghiligin1 agiklamada
yetersizdir, ¢linkii marka baglilig1 satin alma davranisina donlismeyebilmektedir ya da
alternatiflere ulasamama gibi satin alma anindaki kosullardan dolay:1 farkli markalar
tercih edilebilmektedir (Srinivasan ve digerleri, 2002: 42). Karma yaklagim ise, marka
bagliligimin, tiiketicinin yasadigi duygusal ve zihinsel siireglerin davranisa doniismesi
sonucu olustugunu ileri siirmektedir. Clinkii davraniglara tutumlar yon vermektedir ve
tiketicinin markayr satin alma davramisi o markaya karsi gelistirdigi tutumdan
kaynaklanmaktadir.

Marka bagliligi, sadece tekrarlanan satin alimlar olmayip markaya karsi
psikolojik baghligi veya Onyargili bir tutumu ifade etmektedir. Bu nedenle marka
bagimlis1 tiiketici, markayr satin almanin yani sira daha iyi bir teklifle markay:
degistirmeyi geri ¢evirebilmektedir (Schoenbachler ve digerleri, 2004: 488). Wood’un
(2004: 9) yaptigi tamimlamaya gore, marka baghligi “bir veya daha ¢ok marka
arasindan, psikolojik siirecin bir fonksiyonu olarak, karar alma birimleri tarafindan, bir
markaya kars1 uzun siire gosterilen davranigsal egilimdir”. Markaya sadik bir kisi, bir
markaya karst olumlu bir tutuma sahip olabilmekte, pazardaki diger markalara gore
onceligi olan bir marka satin alabilmekte ve uzun siireler boyunca bir markaya sadik
kalmaya devam edebilmektedir. Oliver’e (1997: 392) gore marka baglilig1 “tercih edilen
bir lirlinlin veya hizmetin gelecekte siirekli olarak yeniden satin alinmasi veya tercih
edilmesidir”. Bu durumda davranis degisikligine neden olma potansiyeline sahip
durumsal etkilere ve pazarlama cabalarina ragmen ayni markanin veya ayni marka
setinin tekrarlayan satin alimlari s6z konusudur. Odabasi ve Barig’in (2002: 100)
yaptiklar1 genellestirilmis bir tanimlamaya gore, marka bagliligi, “tiikketicinin markaya
karst olumlu hisler duymasi, sadik oldugu markay: diger markalardan daha sik satin
almasi, satin almaya devam etmesi ve markay1 daha uzun siireler kullanmasidir”.

Jacoby ve Kyner (1973: 2), marka baglhligi taniminda yer almasi faydali

olabilecek alt1 kosulu s6yle siralamiglardir:
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e Marka baghlig, tesadiifi degildir, 6nyargilar etkili olmaktadir.

e Marka baglilig1, satin alma gibi davranigsal tepkilerden olugsmaktadir.

e Marka bagliligi, belirli bir zamanda gergeklesmektedir.

e Marka bagliligi, karar veren birimler tarafindan gerceklestirilmektedir.

e Marka baghiligi icin, birgok marka seti icerisinde birden fazla marka alternatifi
olmalidir.

e Marka bagliligi, karar verme, degerlendirme gibi bir takim psikolojik stireclerin
bir fonksiyonudur.

Tiiketici acisindan marka baglilig1 dikey ve yatay marka bagliligi olmak iizere
iki sekilde gerceklesmektedir. Dikey marka baglilig:, tiikketicinin bir markanin {iriiniinii,
gelecekte tekrar satin alma egilimidir. Tiketici, herhangi bir nedenle iirlinii tekrar satin
almak istediginde yine ayni markanin iirliniinii segmektedir (Uslu ve digerleri, 2006:
36). Coca Cola tiiketen bir tiiketicinin, aynt markanin yeni iriinleri olan diyet kola veya
Coca Cola Zero’yu tercih etmesi, dikey marka bagliligina bir 6rnektir.

Dikey marka baglilig1, cogu zaman olumlu sonuglar dogursa da bu tiir baglilig
olumsuz etkileyen durumlar da olabilmektedir. Markanin ayni iriiniiniin daha disiik
fiyatl olmas: tiiketicilerde diisiik kalite algis1 yaratabilmektedir. Cekirdek marka ile
uzantist olan yeni lirlin arasinda algilanan bu kalite farklilig1 algisi, tiiketicide kaygiya
neden olabilmektedir. Kalite ile ilgili yasanan bu algi, tiiketicinin ¢ekirdek marka ile
ilgili olumlu goriislerini de azaltabilmektedir (Chen ve Liu, 2004: 27).

Yatay marka baghhigi, tiketicinin kullandigi markanin diger iriinlerini de
kullanma egilimidir. Tiketici, kullandigi markadan memnun ise o markanin diger
iiriinlerini denemek isteyecektir (Uslu ve digerleri, 2006: 36). Ornegin, Samsung cep
telefonu kullanan bir tiiketici, ayn1 markanin tamamen farkli bir iirlini olan Samsung
marka yaziciy1 da tercih edebilmektedir.

Dick ve Basu (1994: 101-102), “bir kisinin goreceli tutumu ile tekrar miisteri
olma durumu arasindaki iliskinin giicii” olarak tanimladiklar1 marka bagliligin1 miisteri

profiline gore dort kategoride (Sekil 2.2) incelemislerdir:
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Tekrar Miisteri Olma

Yiiksek Diisiik

Yiksek Baghihk Gizli Baghihik

Gérece Tutum
Dislik Yapay Baglhihk | Bagh Olmama

Sekil 2.2. Miisteri Profiline Gore Marka Baghhg Boyutlar
Kaynak: Dick ve Basu (1994)

Bagl olmayanlar: Diisiik goreceli tutum ve tekrar miisteri olma tutumu birlestiginde
bagli olmama durumu meydana gelmektedir. Diisiik goreceli tutum, zayif iletisim
ortami ve rakip markalarin ¢ogunun benzer Ozelliklere sahip oldugu durumlarda
meydana gelebilmektedir.

Yapay bagh olanlar: Yiiksek tekrar miisteri tutumunun eslik ettigi diisiik goreceli
tutuma sahip olan miisterilerdir. Yapay baglilik, davranis iizerinde tutumsal olmayan
etkiler olarak nitelendirilebilmektedir. Bir tiiketicinin, diisiik ilgilenimli oldugu
kategorilerdeki markalarin ¢ok az farklilastigini algilamas1 ve aginalik (raf
konumlandirmasimin neden oldugu) veya firsatlar gibi durumsal ipuglar1 temelinde
tekrar aligveris etmesi sonucu yapay baglilik meydana gelmektedir.

Gizli bagh olanlar: Yiiksek goreceli tutum ve diigiik tekrar miisteri olma tutumunu
temsil etmektedir. S6z konusu durum pazarlamacilar igin tehlikeli bir durumdur. Oznel
normlar ve durumsal etkilerin tekrar miisteri olma davranisini etkilemedigi pazar
ortamimda meydana gelebilmektedir. Ornegin, bir kisi bir restorana kars: yiiksek sadik
tutuma sahip iken, arkadaslarmin tercihine uyarak baska bir restorani tercih
edebilecektir.

Bagl olanlar: Pazarlamacilar tarafindan en fazla istenen, yiiksek goreceli tutum ile
yiiksek tekrar miisteri olma durumunun benzesmesi sonucu ortaya ¢ikan durumdur.
Ozetle baghilik tutumunun tekrar satin alma davramsi ile desteklendigi tiiketici

davranigini temsil etmektedir.
2.4.2. Marka Baghhginin Isletmeler Acisindan Onemi

Giderek zorlasan rekabet kosullari, tiiketicilerin beklentilerinin artmasinin yani
sira gevreleriyle goriis aligverisi yaparak birbirlerini etkilemeleri, marka baglilig

konusunu 6nemli hale getirmistir. Kitle iletisim imkanlarinin gelismesi, tiiketicilerin
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herhangi bir pazarlama uygulamasindan kisa siirede haberdar olmalarimi ve gesitli
avantajlardan yararlanmak ic¢in uzun siiredir kullandiklar1 {iriin ve markalar
degistirmelerini saglayabilmektedir (Koksal, 2012: 55). Bu durumda miisteri baglilig1,
rakip firmalara karsi1 onemli bir giris engeli ortaya koymaktadir (Aaker, 1996: 21).
Bunun yanisira marka bagliligi, isletmelere, miisteri edinme maliyetini diisiirmesi, sadik
miisteriler tarafindan yapilan olumlu agizdan agiza iletisim sayesinde pazarlama
maliyetlerini diisiirmesi, talep esnekligini diisiirmesi, marka genisletme basarisini
yiikseltip yeni iirlinde hata riskini azaltmasi gibi avantajlar getirmektedir (Ersoy ve
Calik, 2010: 1-2). Ayrica sadik miisteriler fiyatlara ve marka degistirmeye karsi daha az
duyarli olmaktadirlar. Bu durumun bir sonucu olarak satis hacmi istikrarli olmakta ya da
artis gostermektedir (Moolla ve Bisschoff, 2012: 73). Marka baglilig1 isletmeye,
yatirrmin hizli geri doniisii, yeni isletmelerin pazara girisini zorlagtirma, dagitim
kanallarina daha iyi hakimiyet gibi rekabet avantajlar1 da saglamaktadir (Denoue ve
Saykiewicz, 2009: 40).
Tepeci (1999: 224), marka bagliliginin avantajlarini soyle siralamaktadir:

e Miisteri basina gelir artisi. Miisteri harcamalar1 zamanla artma egilimindedir.
Ornegin, art arda aym otelde kalan bir miisteri, hediyelik esya diikkanlari ve ziyafet
odalar1 gibi otelin tim f{irlin grubuyla daha yakindan tanisacak ve bu, miisterinin
isletmenin diger iiriin gruplarimi kullanmasina, isletmenin miisterilerinin daha biiyiik bir
boliimiinii elde etmesine yardimci olacaktir.

e Isletme maliyetinin diismesi. Isletme, sadik bir miisteri i¢in, personel ve zaman
harcamak zorunda kalmayip, bunun yerine sadik miisterinin mevcut verilerini
kullanmaktadir. Sadik miisterilerin isletme {irinlerine asinaliklari, onlar1 bilgi ve hizmet
i¢in ¢alisanlarina daha az bagiml kilmakta ve boylece hizmet maliyetini diistirmektedir.

o Fiyat getirilerinin artmasi. Markaya sadik miisteriler bir marka i¢in daha fazla
O0deme yapmaktadirlar. Ciinkii markada higbir alternatifin sunamayagi benzersiz bir
deger algilamaktadirlar ve bazi indirimlerle markadan vazgegme olasiligi diistiktiir.
Birgok kisi daha ucuz bir rakip lizerinde bir sansa sahip olmaktan ¢ok bildikleri bir
otelde kalmak i¢cin daha fazla para 6demeyi tercih etmektedirler.

o Rekabet avantaji. Tiiketiciler markaya sadik kaldik¢a, fiyat artisina kars1 daha
az hassas olmaktadirlar. Isletme, iiriiniin ihtiyaglarmm karsilama kabiliyeti nedeniyle

rekabet lizerinde fiyat farklilagsmas1 saglayabilecektir.
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Marka bagliliginin sonuglar ise ii¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Atilgan, 2012:

37):

o Aramaya giidiilenme: Tiketicinin marka baglhilig1 kuvvetli ise farkl {iriin veya
markalar hakkinda bilgi arama olasiligi1 diismektedir.

o Rakiplerin ikna girisimlerine direnme: Tiiketicinin marka baglilig1 ytlikseldikce
rakip markalarin ikna girisimlerine kars1 direnme egilimi de ylikselmektedir.

e Agizdan agiza iletisim: Tiiketim sonrasinda tatmin gergeklesmesi durumunda,
tiketici bu olumlu duygularimi cevresiyle paylasmaktadir. Hatta bazi durumlarda

tilketici, sadik oldugu markanin savunucusu haline gelebilmektedir.
2.4.3. Marka Baghhg Tiirleri

Oliver marka baglilig tiirlerini, marka baglilig1 evreleri olarak agiklamis ve bu
evreleri dort baslik altinda toplamustir. Oliver’e gore marka bagliligi, “biligsel baglilik”,
“duygusal baglilik”, “arzusal baghlik” ve “davranigsal baglilik” evrelerinden
olugmaktadir (Oliver, 1999: 35-36). Buna gore, marka bagliligi, biligsel boyuttan
davranigsal boyuta dogru dort asamada gerceklesmektedir. Fakat miisterinin her
asamada tutum gelistirme yapisina gore sadik olabilecegini savunmaktadir. Ayrica, her
bir asamada, baglilig: etkileyen degisik faktorlerin varlig1 s6z konusudur.

e Bilissel Baghhk: Ik baghlik evresinde, tiiketiciye sunulan marka niteligiyle
ilgili bilgi, markanin alternatiflerine gore daha iyi oldugunu gostermektedir. Bu asama,
biligsel baglilik veya marka inancina dayali baglilik olarak adlandirilmaktadir. Bilis,
onceki veya dolayli bilgilere ya da son deneyimlerle olusan bilgilere dayali
olabilmektedir. Bu agsamada baglilik, bu “bilgi” nedeniyle markaya yoneliktir. Fakat bu
tilketici durumu, s1§ 6zellik tasimaktadir (Oliver, 1999: 35). Bu asamada miisteri aldig
iriiniin performansini, kullandigi hizmetin kalitesini degerlendirmektedir. Ancak
herhangi bir {iriinii 6zellikle tercih etme egilimi yoktur. Eger bu asamada {iriine karsi
olumlu bir deger elde edilmisse ikinci agama olan duygusal baglilik kendini
gostermektedir (Erdem ve digerleri, 2008: 98).

Biligsel baglilik, marka bagliliginin en zayif oldugu asamadir. Bu asamada, satin
alma davranigini, markanin kendisinden cok {irliniin fiyat1 ve faydasi etkilemektedir.
Uriiniin 6zellikleri ile diger iiriinlerin dzellikleri karsilastirilarak, fiyat ve fayda derecesi

degerlendirilmektedir. Bu baglilik tiiri, miisterinin iiriine 6dedigi fiyat karsiliginda
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algiladig1 degerin kiyaslanmasidir. Yiizeysel olan bu baglilik tiirlinde, her yeni iiriin i¢in
ayni degerlendirme yapilmaktadir (Goneng Giiler, 2010: 110-111).

e Duygusal Baghhk: Duygu ve sosyal bellek literatiiriine gore, marka baglilig
olusumunda duygularin kritik bir rolii vardir. Ciinkii insan hafizasini sekillendirmede
ana giicler, duygu ve motivasyondur. Buna gore, yogun hisleri ortaya ¢ikaran olaylar,
daha iyi hatirlanmaktadir. Dolayis1 ile duygusal kalite, tiiketiciler bir {iriinii almaya
calistiklarinda ortaya cikacak ilk unsurdur. Bu nedenle, markayla ilgili duygusal inang,
markayla iligkili hafizay1 etkilerken, baglilik olusum siirecinde ortaya ¢ikacak onemli
bir unsur olacaktir (Kim ve digerleri, 2008: 102). Marka baghlig1 gelisiminin ikinci
evresi, duygusal bagliliktir. Bu evrede tatmin edici kullanima dayali olarak markaya
yonelik begeni ve tutum gelismektedir. Bu durum, memnuniyetin zevk seviyesini (haz
verici, tatmin edici olmasini) yansitmaktadir. Bu evredeki baglilik, duygusal baglilik
olarak nitelendirilmekte ve tiiketicinin zihninde bilis ve etki olarak kodlanmaktadir.
Bilis, elestirilere maruz kalsa da etkilenme konusu g6z ardi edilemez niteliktedir.
Sergilenen marka baghligi, marka i¢in etkileme (begenme) derecesine
yonlendirilmektedir. Kullandiklart markayr degistirenlerin biiylik ¢ogunlugunun, daha
once kullandiklar1 markadan tatmin olduklarin1 gosteren veriler, marka bagliliginin bu
formunun degisebilecegini gostermektedir (Oliver, 1999: 35). Bu nedenle miisteri
kararmin degiskenlik gosterebilecegi bu baglilik tiirtinde, miisterilerin kararlarina daha
sik1 bagl olmalar1 arzu edilmektedir (Goneng Giiler, 2010: 111).

e Arzusal Baghlik: Bu asamaya, bir markaya yonelik olumlu duygularin tekrar
tekrar olusturulmasindan sonra ulasilir. Arzusal baglilig, belirli bir markay1 satin alma
konusundaki derin duygularin bulundugu bir baghilik hali olarak gérmek miimkiindiir
(Taghipourian ve Bakhsh, 2015: 50). Arzusal baglilik, duygusal bagliliga gore daha
giicliidiir ve kendine 6zgii dzellikleri vardir. Ornegin, tekrarlanan dagitim hatalari,
arzusal bagliligin azalmasina neden olabilmektedir. Tekrarlanan bu hatalar, miisterilerde
alternatif {irlinleri deneme egilimine neden olabilmektedir. Miisterinin arzusal baglilig
s0z konusu olsa dahi alternatif {riinleri denemeye yonelebilmektedir (Goneng Giiler,
2010: 111-112).

e Davramgssal Baghhk: Baghlik gelistirmenin son asamasi, markaya yonelik
olumlu etkilerden kaynakli tekrarlanan davranigsal niyet agsamasidir. Davranigsal niyet,

markaya 0zgii tekrar satin alim taahhiidiinii ifade etmektedir. Davranigsal baglhilik, ilk
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olarak, baglilik taniminda belirtilen satin alma taahhiidiine dayanan baglilik durumudur.
Ancak bu taahhiit, markay1 yeniden alma niyetine ve motivasyona daha yakindir.
Gergekte, tiiketici tekrar satin almak istemekte ancak her "iyi niyet" gibi bu arzu da
beklenen ancak gerceklesmemis bir islem olabilmektedir (Oliver, 1999: 35).

Marka bagliliginin davranigsal boyutu, satin alimlarin olasiligi, siklig1 ve oranim
kapsamaktadir. Uygulamada, markay1 siirekli satin alan misterilerin bagliligin
giiclendirmek ve satis gelirlerini artirmak amaciyla, miisterilerin o6diillendirilmesini
iceren baglilikk programlari gelistirilmektedir. Baglililk programlari ile isletmeler,
misterileri ile iletisime ge¢me ve onlara avantajlar sunma gibi stratejiler gelistirerek,
daha fazla tercih edilmelerini saglamakta ve miisterilerini rekabetci etkilerden korumak
icin dnlemler almaktadirlar (Goneng Giiler, 2010: 112).

Oliver’a gore marka bagliligi, tutumun genel bilesenleri gbéz Oniinde
bulundurularak ag¢iklandiginda, miisterilerin bilissel, duygusal ve daha sonra davranigsal
bir bigimde sadik hale geldigi bir siire¢ olarak degerlendirilebilir (Oliver, 1997: 392).
Ornegin, bir miisteri baslangigta sadece marka niteligiyle ilgili inanglara dayali olarak
“bilince” sadik kalmaktadir. Ardindan, marka performansina dayali memnuniyetle
birlikte, “duygusal” olarak sadik hale gelebilmektedir. Sonra, markaya 6zgii bir taahhiit
sergileyerek “davranigsal” olarak sadik hale gelebilmektedir (Lee ve digerleri, 2010:
62).

Oliver (1999), tiiketicinin dogasina bagli olarak marka bagliligi boyutlarini
birbirinden ayiran belirleyici ve hassas noktalar1 dort baglikta (Tablo 2.1) 6zetlemistir.

Marka baglilig1 boyutlar1 arasindaki temel belirleyiciler (Tablo 2.1), bilgi, duygu
ve davranistir. Biligsel baglilik, 6zellikle kalite ve fiyat konusunda tiiketici hassasiyetini
artirmaktadir. Dogru, zamanli ve uygun baglamdaki bilginin uygun iletisim yontemleri
ile aktarilmasi sonucu bilissel baglilik olasiligi artabilmektedir. Duygusal baglilik,
rekabette One ¢ikan, miisterisi ile bag kurabilen isletmelerin tercih edilmesini
kolaylagtirmaktadir. Bu baglilik tiirinde mesajin niteligi degil, etki boyutu 6nemlidir
(Oliver, 1999: 36).
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Tablo 2.1. Marka Baghh@ Boyutlar1 Arasindaki Belirleyici ve Hassas Noktalar

Asama Belirleyiciler Hassas/Zayif Noktalar

o letisim (6rn. reklamcilik) ve deneyim yoluyla
Bilissel . . gerqqk veya hayal edilen daha iyi rekabetci
Baghilik Bilgiye baglilik (fiyat, kalite, vb.) ozellikler veya ﬁ.yat.

o Marka &zelliklerinde veya fiyatta bozulma.

o Cesitlilik arayig1 ve goniillii deneme.

o Bilissel olarak memnuniyetsizlik.
Duygusal Begenilirlige baglilik: o Rekabetgi markalar igin artan begeni.
Baglilik -Aliyorum ¢iinkii seviyorum o Cesitlilik arayis1 ve goniillii deneme.

o Kotiilesen performans.

o Tkna edici rekabetci mesajlar.
Arzusal Niyete baglilik: e Tesvik edici deneme kuponlari, 6rnekleme,
Baglilik -Satin almaya niyetlendim satin alma noktasi tanitimlari.

o Kotiilesen performans.

o Uriinlere ulasamama. (6rn. bir rakibin
Deviehssal o iriiniiniin tiim driinlerini bir tliccardan satin

< Eylem siirekliligine baglilik alma).

Baglhilik

o Genel olarak artan engeller.

o Kotiilesen performans.

Kaynak: Oliver, 1999: 36

Tiiketicinin satin alma davranigini sergilemesi i¢in dncelikle satin alma niyetinin
olugmasi gerekmektedir. Arzusal bagliligin s6z konusu oldugu bu noktada, ozellikle
deneme kuponlari, satin alma noktasinda gerceklestirilen tamitim ve diger faaliyetler
onemli etki yaratmaktadir. Davranigsal bagliligin siirekli hale gelmesi, isletme agisindan
istenen bir durumdur. Markanin ulasilabilir olmasi yani istenen zamanda istenen yerde
bulunmasi, davranigsal bagliligi etkileyen en énemli unsurdur. Ciinkii aradigi markaya
ulasamayan tiiketici, tercihini bir bagska markadan yana kullanabilmektedir. Bu durum

ise marka bagliligin1 olumsuz etkilemektedir (Oliver, 1999: 36).
2.4.4. Marka Baghhgi Dereceleri

Belirli bir markaya ait satin alma siralamasina gore marka baglilig
boliimlendirilebilmektedir. Brown tarafindan ABD’de Chicago Tribune Paneli’nde
gerceklestirilen arastirmada, 100 hane halkinin satin alma kayitlarina gore, en sik satin
alinan markalarin satin alinma siralamalar1 (A, B, C, D, E, F) kullanilarak 4 farkli marka
baglilig1 derecesi (Tablo 2.2) belirlenmistir (Brown, 1952). S6z konusu arastirmada,
satin alma siralamalarina gére marka baglhihig: dereceleri, tam (boliinmemis) baglilik,
boliinmiis baghlik, degisken (kararsiz) baghlk, rastlantisal baghlik, bagimsiz baghlik
(sadakatsizlik) olarak belirlenmistir (Tyagi ve Kumar, 2004: 18-19).
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Tablo 2.2. Satin Alma Siralamalarima Goére Marka Baghhgi

Tam (Boliinmemis) Baglilik AAAAAA
Boliinmiis Baglilik ABABAB
Degisken (Kararsiz) Baglilik AAABBB
Bagimsiz Baglilik (Sadakatsizlik) ABCDEF

Kaynak: Brown, 1952.

e Tam (Boliinmemis) Baghhk. Siirekli olarak bir markanin satin alinmasidir.
Boylece, A, A, A, A, A satin alma deseni, A markasina ayrilmaz bir baglilig1 olan bir
tiketiciyi temsil etmektedir. Bu marka bagliligt kavramimin bazi belirsizlikleri
bulunmaktadir ve dikkatli kullanilmasi gerekmektedir. Ciink{i markaya tam bagli olarak
goriinen tiiketiciler, aligkanlik, kayitsizlik, diisilk fiyat veya diger markalarin
bulunmamasi gibi durumlar nedeniyle siirekli ayn1 markayi satin alabilmektedir.

e Boliinmiis Baghhk. iki veya ii¢ farkli markaya kars1 gosterilen baglhiliktir. Satin
alma modeli A, A, B, B, A, B, A seklindedir. B, boliinmiis baglilig1 temsil etmektedir.
Boliinmiis baglilik verileri, bir isletme i¢in hangi markalarin kendi markalariyla en
rekabet¢i oldugunu tespit etmesi konusunda bilgi vericidir.

e Degisken (Kararsiz) Baghhk. Bir markadan (A) digerine (B) gecis yapan
tilketiciler, A, A, A, B, B, B satin alma modelini sergilemektedirler. Isletmeler icin
degisken baglilik, markasindan uzaklasan miisterilerle ilgili pazarlama zayifliklarini
gormelerinde 6nemli bir veridir.

e Bagimsiz Baghhk (Sadakatsizlik). Herhangi bir markaya baglilik gostermeme
durumudur. Satin alma deseni A, C, E, B, D seklindedir. Bu durum, o an satista olan
markay1 tercih etmeye yonelme ya da farkli bir seyler arayis1 sonucu siirekli marka
degistirme seklinde meydana gelebilmektedir. Bagimsiz baglilik, isletmeler icin

pazardaki baglilik kaliplarini analiz etmede 6nemlidir.
2.4.5. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Marka bagliligin1 etkileyen baglica faktorler igerisinde, demografik ozellikler,
psikolojik 6zellikler, kisilik 6zellikleri, miisteri memnuniyeti ve tatmini, algilanan 6nem
ve marka giiveni, satin alma istegi ve satin alma siklig1, algilanan kalite, ilgilenim, KSS
uygulamalari, satis tutundurma c¢abalari, markanin ulagilabilirligi, sosyo-kiiltiirel

faktorler ve satig sonrast hizmetler olarak sayilabilmektedir.



77

e Demografik Ozellikler: Tiiketicilerin demografik 6zellikleri, onlarin marka
bagliligmi etkileyen Onemli etkenlerden biridir. Yapilan arastirmalar, (Altintast ve
Duru, 2007; Munaf ve digerleri, 2009; Lau ve Lee, 1999; Sonmez, 2010; Datta, 2003),
demografik o6zelliklerin marka baglilig1 iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Ozellikle gelir seviyesi, kalite ve fiyat algis1 ile sekillenen marka baglihgini fazlaca
etkilemektedir. “Kaliteli marka pahali olur” algisi, gelir durumu diisiik veya orta
derecede olan tiiketicilerin marka tercihi ve bagliligina yon vermektedir. Ayrica
ilerleyen  yaslarda  gelir durumundaki degisikler de marka baghligim
etkileyebilmektedir. Demografik 6zelliklerden cinsiyet, marka bagliligini etkileyen bir
diger faktordiir. Bazi durumlarda sadece kadinlara ya da sadece erkeklere hitap eden ve
cinsiyet Ozelliklerini en iyi temsil ettigi algis1 yaratan markalara karsi baglilik
olusabilmektedir. Ogrenim durumuna gére de marka bagliligi degisebilmektedir. Lise
ogrencisi iken belli bir markaya kars1 baglilik sergileyen bir birey, iiniversite 6grencisi
oldugunda Ozellikle sosyal ortamdaki degisiklikler nedeniyle bu tutumunu
degistirebilmektedir. Bir kisinin evli veya bekar olmasi da marka bagliligini
etkileyebilecek bir baska faktordiir.

e Psikolojik Faktorler: Marka bagliligi konusunda davranisgsal kosullarin yam
sira markaya kars1 duygusal bag olugsmasi da onemlidir. Markaya kars1 duygusal bag
olmadan, tekrarlanan satin almalar “sahte marka bagliligi” olarak nitelendirimektedir
(Can ve Telingiin, 2016: 1745). Tiiketicilerin sevgi, ilgi, begenilme, saygi, ait olma,
dislanmama, statii gibi etkenlerle girdikleri psikolojik siirecler, marka baglilig1 ile
sonuglanabilmektedir.

Ozgiivenin marka bagliligim etkiledigini éne siiren arastirmalar bulunmaktadir
(Sénmez, 2010; Akyildiz, 2010). Ozgiiveni diisik olan bireylerde, satin alma
davranigina doniismeyen gizli marka bagliligi oldugunu ortaya konmustur. Bu durumun
temel nedeni olarak, 6z giiveni diisiik kimselerin finansal yetersizlik veya bagkalar
tarafindan elestirilecegi korkusuyla 1ilgi duyduklar1 markayr satin almadiklar
gosterilmektedir.

Marka baglhiligini etkileyen bir diger psikolojik faktor, algilanan risktir. Pazarda
yeni bir iirlin ile ilk defa karsilasan tiiketicide, satin alma kararinin sonuclarinin riskli
bir durum olusturacagi algis1 olusmaktadir. Ciinkii bu durum belirsizlik icermektedir ve

bu belirsizlik kiside verecegi kararla ilgili olumsuz sonuglar yaratacagi kaygisi meydana
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getirmektedir. Belirsizligin yiiksek oldugu durumlarda, giivenilirlik ve uzmanlik
konusunda tiiketiciler tarafindan olumlu algilanan markalar, yeni {irtinle ilgili
tiketicilere verdigi sinyaller vasitasiyla onlarin tercihlerini etkilemektedirler (Turhan,
2009: 174). Ayrica tiiketiciler, tekrar satin alimlarinda Onceden deneyim sahibi
olduklar1 markayi, hi¢ bir degerleme yapmadiklar1 markalara tercih edebilmektedirler
(Ozgen, 2009: 80)

Tiiketicilerin benlik algilamalar1 ile marka tercihleri arasindaki uyumun satin
alma davranigina nasil yansidigini inceleyen arastirmalara gore ise, satin alma niyeti,
tercih edilen marka ve benlik kavramlari arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu
sOylenebilmektedir (Erbas, 2016: 385).

e Kisilik Ozellikleri: Tiiketici davranislari kisilik 6zelliklerinden fazlaca
etkilenmektedir. Dolayis1 ile kisisel Ozelliklere gore sekillenen tiiketici algilamalari,
marka se¢imi, marka bagliligt ve satin alma davramislarina da yon vermektedir
(Tenekecioglu ve digerleri, 2003: 59). Miisteriler, cesitli durumlarda kendi kisiliklerinin
belirli yonlerini vurgulamak i¢in ¢esitli markalar1 segme egilimindedirler. Boylece,
misterilerin kisilikleri ile markalarin kisiliklerinin uyusmasi, dogrudan veya dolayli
olarak miisterilerin tatmin olmasini saglamaktadir. Miisteriler, markanin kisiliginin
kendi imajlart ile c¢akistigim1 fark ettiklerinde, markaya karst olumlu bir his
gostereceklerdir (Bilgili ve Ozkul, 2015: 93).

Farkli kisilik tipleri ile marka baglilig1 arasinda iligkilerin oldugu goriilmektedir.
Ornegin bir arastirmada AB tipi kisilik dzelligine sahip tiiketicilerin marka baglhiligina
egilimi, A ve B kisilik 6zelligi gosterenlere gore daha yiiksektir (Munaf ve digerleri,
2009). Kisilik ozelliklerine gore sekillenen hedonik ve rasyonel fayda algilamalar
marka bagliligin1 gelistirebilmektedir (Deniz ve Ercis, 2010).

Tiiketicilerin dogasindan kaynaklanan bazi 0Ozellikleri, baglilik olusmasina
engeldir. Cesitlilik arama davranisi bunlardan biridir. Bu davranis, biligsel ve arzusal
asamalarda baglilig1 engelleyici etkiye sahiptir (Dogru ve Koger, 2016: 136).

e Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyeti, en genel tanimiyla, “miisterinin
iiriin veya hizmetin arzu, beklenti ve ihtiyaglar1 karsilama yetisinden kaynaklanan genel
memnuniyet derecesi, yapilan iiriin veya hizmet tercihinin rakiplerine gore yaratabildigi
i¢ huzur ve tiiketicideki rahatlik hissidir” (Golbasi Simsek ve Noyan, 2009: 126).

Miisteri memnuniyeti, markanin pazarlama iletisimi agisindan en etkili ve en diisiik



79

maliyetli olan faktordiir. Markadan memnun olmus bir miisteri, bu memnuniyetini
cevresindeki potansiyel miisterilere de anlatabilecektir (Eren ve Erge, 2012: 4458).
Memnun bir miisterinin bunu c¢evresine aktarmasi bazen ¢ok biiylikk maliyetlere
katlanilarak hazirlanan reklamlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir. Bununla birlikte
memnun olmayan bir miisterinin sikayetlerini ¢evresindekilere yayma olasiligi daha
yiiksektir (Eren ve Erge, 2012: 4458). Yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin markalarla
ilgili sikayetlerini yayma olasiligimin memnuniyetlerini yayma olasiligindan daha
yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Markanin kendisine sagladigi performanstan memnun kalan miisteri, marka
tarafindan korundugu ve markadan her seferinde memnun kaldig1 i¢in marka baglilig
olusturmaktadir. Tiiketiciler ihtiya¢ ve isteklerini dogru sekilde karsilayan markalari
begenip sevmektedirler. Back ve Parks’a (2003) gore, duygusal baglilik, bilissel
baglilik, arzusal baglilik ve davranigsal baglilik miisteri memnuniyetinden dogrudan
etkilenmektedir. Ayrica davranigsal marka bagliliginin olugsmasinda; bilissel, duygusal
ve arzusal baghligin etkisi oldugu gézlenmektedir.

Memnuniyet konusunda yapilan cesitli aragtirmalarda (Haghigh Khiabanian ve
Karakadilar, 2016; Bloemer ve Kasper, 1995; Ningsih ve Segoro, 2014; Moosa ve
Hassan, 2015; Liao ve digerleri, 2010; Kuikka ve Laukkanen, 2012; Hussein ve
digerleri, 2015; Chandrashekaran ve digerleri, 2007; Tepeci, 1999) miisteri
memnuniyeti ve marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir.
Buna gore, miisteri memnuniyeti artik¢ca marka bagliligi da artmaktadir.

e Algilanan Onem ve Marka Giiveni: Tiiketicinin, bir markaya verdigi onem
yiiksek ise, satin alma karar1 vermeden Once yogun sorun ¢dzme yoluna gitmekte,
kullandiktan sonra markadan memnun kalirsa tekrar satin almakta ve zamanla marka
baghilig1 gelismektedir. Markaya verdigi 6nem derecesi diisiik ise, ilk olarak tiiketicide
marka farkindaligi olusturulmasi gerekmektedir. Tiiketicinin markaya karsi yliksek
derecede kisisel onem verdigi durumlarda, markay: kendi kimligini ifade etme araci
olarak gordiiglinden, marka baglilig1 da yiiksek olmaktadir (Tingir, 2006: 65).

Markanin tiiketiciye karst diiriist davranmasi, lriinlerinde kaliteyi siirekli hale
getirmesi ve taahhiitlerini yerine getirmesi, tiikketicide markaya kars1 gliven olugsmasini
saglamaktadir. Gliven unsuru ise tliketicinin markayla ilgili kararsizhik ya da risk

durumlarinda karar vermesini kolaylastirmaktadir (Can ve Telingiin, 2016: 1746).



80

Delgado-Ballester (2004), marka giiveninin iki bilesenden olustugunu ileri stirmistiir.
Birincisi miisterinin, markanin deger taahhtidiinii yerine getirecegine olan inancini ifade
eden markaya giiven, ikincisi ise markanin miisterilerinin ¢ikarlarin1 kendi ¢ikarlarinin
Oniinde tutacagina olan inanci ifade eden marka niyetidir. Giiven, tutumsal bagliligin
onemli Onciillerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Dogan ve Erdogan, 2015: 40).
Yapilan arastirmalarda (Memis ve Cesur, 2016; Giirbiiz ve Dogan, 2013; Ciftyildiz ve
Siitiitemiz, 2007; Kogyigit ve digerleri, 2016; Kuikka ve Laukkanen, 2012; Vebrova ve
digerleri, 2016; Lau ve Lee, 1999), marka baglilig1 ile markaya duyulan giiven arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iligki goriilmektedir. Buna gore markanin giivenilirlik diizeyi
arttikca marka bagliliginin da artacagi sdylenebilmektedir.

e Satin Alma Istegi ve Satin Alma Sikhgi: Marka baghiligim davranissal olarak
ele alan goriise gore, baglilik, satin alma siklig1 ile dogrudan iligkilidir. Miisterinin
markay1 tekrar satin almasi ve satin alma sikligi, onun markaya kargt memnuniyet ve
tatmin dilizeyinin de bir gostergesidir. Ciinkii marka ile ilgili miisterinin olumlu
deneyimleri, marka bagliligi tutumunu gelistirmekte ve bu tutumun, bir sonraki satin
alimlarda da stirdiiriilmesi beklenmektedir (Turhan, 2009: 173). Dolayis1 ile markali bir
iirliniin en son satin almma tarihleri arasinda gecen siirenin uzunlugu veya kisaligi
tilketicilerin o markaya kars1 baglilik duygusu gelistirmeleriyle dogrudan ilgilidir. Bir
sonraki satin alim bir 6ncekine ne kadar yakinsa; satin alinma ihtimali o kadar yiiksek
olmaktadir ve bu durum giderek bagimlilik halini alabilmektedir (Dogru ve Koger,
2016: 136). Bagliligi olan miisteri, uzun siire boyunca markaya sadik kalmakta,
markayr diger miisterilerden daha fazla ve daha siklikla satin almakta ve fiyat
degisikliklerine daha az duyarlilik gostermektedir (Nasir, 2003: 214).

Marka bagliligi konusundaki diger bir goriis, satin alma sikligmin marka
bagliligint dogru olarak yansitmadigi yoniindedir. Tutumsal marka baghiliginin daha
onemli oldugunu ileri siiren bu bakis agisina gore satin almalar, alternatiflerin azligs,
magaza ici satis promosyonlar1 gibi etkenlerle gerceklesebilmekte ve bu sekilde ortaya
¢ikan marka baglilig1 sahte (yapay) olabilmektedir (Srinivasan ve digerleri, 2002: 42).

e Algilanan Kalite: Kalite, genel olarak istiinlik veya miikemmellik olarak
tanimlanabilmektedir. Buna baghh olarak, algilanan kalite, bir {irliniin genel
miitkemmellik veya Ustlinliigli hakkindaki tiiketici yargist olarak tanimlanabilmektedir

(Zeithaml, 1988: 3-4). Tiiketiciler daha yiiksek kalitede oldugunu algiladiklart {irlin ve
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hizmetler i¢in daha fazla para 6demeye hazirdirlar (Yaprakli ve Kara, 2015: 137). Bir
misteri bir markay: ne olgiide kaliteli olarak algilarsa, marka degeri (Ayas, 2012: 170),
marka tercihi ve marka denkligi de o derece yiiksek olmaktadir (Atilgan, 2012: 40). Bu
nedenle marka yoneticileri agisindan algilanan kalitenin saglanmasinin marka basarisi
ve performansi agisindan biiyiik 6nemi bulunmaktadir (Atilgan, 2012: 40). Yapilan
arastirmalar algilanan kalite ile marka baglilig1 arasinda giiclii iliskilerin varligin ileri
siirmektedir. Usta ve Memis’in (2009) yaptiklar1 arastirmaya gore, algilanan hizmet
kalitesi ile marka bagliligi arasinda tatmin aracilig ile pozitif yonli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Ayas (2012), Doostar ve digerleri (2013), Ahmed ve digerleri (2014),
Golbast Simgsek ve Noyan (2009) ve Khan ve digerlerinin (2016) yaptiklar
arastirmalara gore, algilanan kalite ile marka baglilig1 arasindaki pozitif yonlii oldukca
siddetli bir iliskiden s6z edilebilmektedir.

Kaliteye onem veren tiiketiciler, bekledikleri kaliteyi siirekli ve tutarli olarak
saglayan markalari satin almak istemektedirler. Markanin kaliteli olduguna dair inanci,
tilkketicinin markaya bagliligint olusturan en 6nemli etkenlerdendir. Marka bagliligini
etkileyen bir diger 6nemli etken fiyattir. Genellikle gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilerin
fiyat hassasiyeti yiiksek oldugundan, markaya kars1 hassasiyetleri de yiliksek olmaktadir.
Boyle durumlarda tiiketiciler, diisiik fiyatlhh markalari tercih etmektedirler. Bazi
durumlarda ise markanin fiyatinin yiliksek olmasi kalitesinin de yiiksek oldugu algist
yaratabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 204-205).

e [llgilenim: lgilenim, hem bireysel hem de endiistriyel tiiketicilerin kullandig
satin alma siirecini degerlendirmede ¢ok Onemlidir ve tutum ve davranis kuramecilari
tarafindan marka baglilig1 ve satin alma konularinda kullanilmaktadir. Ilgilenimi yiiksek
olan tiiketiciler satin alma esnasinda ilgili markay1 kendileri i¢in en iyi segenek olarak
tanimlamaktadirlar. Bunun aksine ilgilenimi diisiik olan tiiketiciler, satin alma igleminin
Oonemsiz veya ¢ok diigiik bir dnemi oldugunu diisiinme egilimi gostermektedirler ve
marka degistirmeye yatkindirlar (Bennett ve digerleri, 2005: 99). Ilgilenim tiiketicinin
motivasyonunu artiran bir etkendir. Tiiketiciler, bir ihtiyaci karsilamak i¢in elinden
geleni yapmaya niyetli olduklarinda, hedeflerine ulagmak i¢in gerekli oldugu diisiiniilen
her tiirli bilgiye dikkat etmek ve bu bilgileri islemek i¢cin motive olmaktadirlar
(Solomon ve digerleri, 2006: 105). Literatiirde, tiiketici ilgilenimi ile marka baglilig
arasinda yakin bir iligki oldugunu ortaya koyan arastirmalar (LeClerc ve Little, 1997;
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Russell-Bennett ve digerleri, 2007; Park, 1996; Knox ve Walker, 2001; Bennett ve
digerleri, 2005; Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007) bulunmaktadir.

e KSS Uygulamalarr: Tiketicilerin, isletmenin KSS projelerinden haberdar
olmasi, bu projelere kendilerinin de katki saglayacagi algis1 olusturacagindan, marka
baglhiligimi artiracaktir. Bu algi, tiiketicinin marka degistirme veya satin alma
davraniglarinda tercihine yon verebilmektedir. Giinimiizde KSS konulari, bireylerin
ilgisini ¢eken, isletme adina tiliketiciyi olumlu etkileyen, iizerinde daha ¢ok durulmasi
gereken konulardir (Kefeli Erkan ve Dursun, 2014: 28). KSS uygulamalari ile marka
baglilig1 arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalara ¢aligmanin ilerleyen bagliklarinda
ayrintili olarak yer verilmistir.

e Satis Tutundurma Cabalari: Satis tutundurma cabalarinin marka bagliligina
etkisi konusunda olumsuz ve olumlu etkiyi savunan iki farkli bakis agis1 bulunmaktadir.
Olumsuz etkiledigini savunanlara gore, tliketicilerin marka se¢iminin, satig
tutundurmaya gore sekillendigi durumlarda, diger markalar fiyat indirimi yaptiginda ya
da odak marka fiyat artirdiginda marka tercihi diger markalara kayabilecektir. Bu
nedenle satis tutundurma marka bagimlhiliginin olusumunu destekleyici bir etki yaratiyor
gibi goziikse de; uzun vadede, marka bagimhiliginin gelismesine engel olan bir
durumdur (Dogru ve Koger, 2016: 137). Ayrica siirekli satig promosyonlar1 yapilmasi,
tiiketicide diisiik kalite algisi yaratacagindan, marka bagliligini olumsuz etkileyecektir
(Yoo ve digerleri, 2000).

Satis tutundurmanin marka baghiligini olumlu etkiledigini diisiinenlere gore,
markaya duygusal olarak sadik olan miisterilerin fiyata karsi hassasiyeti daha diisiik
olacagindan alternatif markalarin fiyat promosyonlarindan etkilenme olasilig1 daha
diistik olacaktir.

e Markamin Ulasilabilir Olmasi: Markanin ulasilabilir olmasi, marka tercihinin
satin almaya doniismesini saglamaktadir. Tiketici, satin almak istedigi markaya
ulasamadiginda diger markalar1 tercih edebilmekte veya satin almaktan
vazgecebilmektedir. Bir markanin daha genis bir dagilima sahip olmasi, yalnizca
ulagilabilirligini arttirmakla kalmamakta ayn1 zamanda miisterinin marka farkindaligini
da artirmaktadir (VanAuken, https://www.brandingstrategyinsider.com, Erisim tarihi:

10.10.2015). Alisveris merkezi konumu, toplu tasima araglar1 ve aligveris merkezine
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gitmek i¢in yapilan masraflar gibi ulasilabilirlik faktdrlerinin marka baglilig1 iizerinde
etkili faktorler oldugu ileri stiriilmektedir (Jannang ve Jabid, 2016).

Bununla birlikte markanin ulasilabilir olmasi énemli olsa da marka bagliligin
tam olarak agiklamaya yetmedigini ileri siiren goriisler de bulunmaktadir. Buna gore
tiketici, satin almak istedigi markayr bulamadigi i¢in ya da fiyatindan dolayr soz
konusu markay1 tercih edebilmektedir. Bu durumda sahte marka bagliligi meydana
gelmektedir (Usta ve Memis, 2009: 88-89). Ayrica markanin ulasilabilir olmasi, marka
bagliligt yaratacagi ya da tiiketicinin satin almayr tercih edecegi anlamina
gelmemektedir.

e Sosyal Faktorler: Marka bagliligini etkileyen en 6nemli sosyal faktor ailedir.
Bireyler, tiiketim davranislarini aileden 6grenmeye baslamaktadirlar. Aile i¢i iletisim
sekli (demokratik, korumaci, otoriter, ihmalkar aile tipi) (Moschis, 1985: 899), aile
fertlerinin sayisi, egitim seviyesi, aile ile birlikte gegirilen zaman, tiiketicinin marka
tutumunu ve bagliligim etkileyebilmektedir. Ozellikle ebeveynlerin egitim ve genel
kiiltiir bilgisi, ¢ocuklarina olan ilgisi, ¢ocuklar ile iletisim sekli, ¢ocuklarin tiiketici
olarak davranislarinin gelismesine yansimaktadir. Boylece daha bebeklik ¢aglarindan
itibaren tiiketicilik 6grenilmektedir. Ayrica kardeslerle birlikte gecirilen zaman onlardan
etkilenme diizeyini belirlemektedir.

Tiiketiciler, bir {irlinli satin alirken i¢inde bulunduklar1 grup tarafindan kabul
gormek ve onaylanmak amaciyla, grubun uygun buldugu, hakkinda olumlu diistindiigii
markay1 tercih edilebilmektedirler. Dolayis1 ile ait olunan grubun onayladigi bir
markaya kars1 baglilik, ¢ok daha kolay gelisebilmektedir (Devrani, 2009: 413).

Toplumsal statii, sosyal smif, rol gelistirme, toplumda varlik olusturma,
toplumda kendini ifade edebilme ve kimligini yansitma gibi faktorlerin etkisiyle
gelistirilen tiiketici tutum ve davraniglar1t (Odabasi, 2009: 85), marka baglilig: ile
sonuglanabilmektedir. Aggarwal ve Law (2005), Punniyamoothy ve Raj (2007),
yaptiklar1 arastirmalarda sosyo-kiiltiirel faktorlerin marka bagliligini etkiledigini ortaya
koymuslardir.

e Satis Sonras1 Hizmetler: Satis sonrasi hizmetler, isletmelerin iirin ve hizmet
kalitesi ilkelerine bagli kalarak, irlinlerin miisteri tarafindan dogru ve amaca
uygun sekilde kullanilmasi, ariza veya sikdyet durumunda servis ve yedek parga

hizmetlerini dogru, hizli ve uygun fiyatla sunarak, miisteri memnuniyetini Saglamaya
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calisan cabalardir (Giilliilii ve Bilgili, 2011: 25-26). Tiiketici i¢in marka kavrami iiriin
ve fiziksel Ozelliklerin yani sira, iiretici isletmenin yardim ve oOnerileri, isletme prestiji
ve marka imaji, yedek parca temini, bakim ve onarim, 6ddeme kolaylig1 ve garanti
unsurlarini da temsil etmektedir. Dolayisi ile s6z konusu unsurlari tiiketici ile bulusturan
satig sonrast hizmetlerin eksiksiz yerine getirilmesi, tliketici zihninde gii¢lii marka imaj1

olusturarak tiiketici memnuniyeti ve marka bagliliginin saglanmasi i¢in énemlidir.
2.4.6. Marka Baghhg1 Modelleri

Marka baglilig1 konusunda gelistirilen modeller, marka bagliligin1 genel olarak

davranigsal acidan ve davranis ile tutumun karisimi olarak ele almiglardir.
2.4.6.1. Davramssal Modeller

Tiiketici satin alma davranisi ve marka baglilig: iligkisini 6lgmek icin bir¢ok
model gelistirilmistir. Marka bagliligin1 davranigsal acidan 6lgen modeller, belirli bir
markay1 satin alma olasiligi, satin alma siklig1 ve satin alinan miktar gibi belirleyiciler
ve bu belirleyiciler iizerinde etkili olan faktorleri belirlemeye yonelik gelistirilmistir.
Baslica baglilik modelleri (Uzunkaya, 2016: 62);

e Bernoulli Modeli
e Markov Modelleri
e Entropi Baghlik Modeli
e Dogrusal Ogrenme Modeli
¢ Yeni Deneme Modeli’dir.
Bu modeller araciligiyla, satin alim sirasindaki bir markay1 segme olasiligi ile bu

secim kararinda etkili olan etkenlerin iliskisi incelenmektedir.
2.4.6.1.1. Bernoulli Modeli

Marka bagliligini davranigsal agidan inceleyen Frank Bernoulli’ye gore,
tikketicilerin satin alma kararlar1 ge¢misteki satin alma kararlarindan tamamen
bagimsizdir. Dolayis1 ile zaman i¢inde tliketicinin satin alma davranisi
degisebilmektedir (Morrison, 1966: 401). Modele gore, satin almada geri bildirim
yoktur. Yani su anki satin almanin, gegmis deneyimlerden etkilenmeyip sabit kaldig:

varsayllmaktadir (Wierenga, 1974: 18). Markanin magazada olup olmamasi, stok
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yetersizligi ve promosyonlar Bernoulli modelinin énemli degiskenleridir. Ornegin, A
markasinin magazada diger markalardan daha fazla bulunmasi, A markasinin satin
alinma olasiligin yiikseltmektedir (Engel ve digerleri, 1978: 456)

Bernoulli Modeli’nde, odak marka (1), diger tiim markalar (0) ve satin alma an1
(t) degiskenleri kullanilarak, satin alma aninda 1 markasinin satin alinma olasilig1 P(1t)
ve 0’1 satin alinma olasiligi 1-P(0t) seklinde gosterilir. Buradaki P olasiligi, diger tiim
etkenlerden soyutlanmis bir 6zelliktir. Bernoulli Modeli’nde 1 markasinin tercih edilme
olasiligi, diger markalarin tamamini temsil eden 0 ile karsilastirilmaktadir (Wierenga,
1974: 18).

Tiiketici davraniglarindaki degisiklikler g6z Oniine alinarak modelde bazi
degisikler yapilmistir. Buna gore model iki baslik altinda incelenmektedir. Birlesik
Bernoulli Modeli’nde, P olasilig1 her tiiketici i¢in sabittir, fakat tiiketiciden tiiketiciye
degismektedir. Yani her tiiketicinin satin alma olasihig1 farklidir. Dinamik Bernoulli
Modeli’'nde ise P olasilig: tiiketiciler arasinda degisirken ayni tiiketicinin her satin
almasinda da degismektedir (Azmak, 2006: 56).

Tiim tiiketicilerin belirli markalar1 ayni oranlarda satin almasinin zorunlu olmasi,
bu modelin marka se¢im silirecinin gergekei bir tanimini sunamayacak kadar basit
oldugu anlamina gelmektedir (Wierenga, 1974: 19). Dolayis1 ile model, halen genis bir

kullanim alanina sahip degildir.
2.4.6.1.2. Markov Modelleri

Markov isimli bir Rus matematik¢inin gelistirdigi model, Bernoulli modelinin
tersine tiiketicinin ge¢cmisteki tercihlerinin simdiki satin alimlarin1 etkiledigini
varsaymaktadir. Markov modelleri genel olarak, tiikketim mallar1 i¢in, tekrar satin alma
ve marka degistirme davraniglarin1 ele almayi hedeflemektedir. Tek bir iiriin alaninda
tilketicilerin farkli markalar1 satin almasi, genellikle ardisik esit siire boyunca, 6rnegin
aylar ya da ¢eyrek donemler i¢in analiz edilmektedir (Ehrenberg, 1965: 347). Modelde
tek derece ve iki derece olarak iki dizi bulunmaktadir. Buna gore tek derece dizi, son
satin almayi; iki derece dizi ise son iki satin almay1 gostermektedir. Modele gore 6nceki
satin alimlarin sayis1 su anki satin alma olasiligini artirmaktadir. Dolayisi ile satin alma
derecesi arttikca yani tiiketici gegmiste ne kadar fazla satin aldiysa su anki satin alma

olasilig1 da artacaktir. Ornegin (http://bilgisayarkavramlari.sadievrenseker.com/, Erisim
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tarihi: 20.10.2017), bir kisinin en son aldig1 icecegin Coca Cola olmasi veya Pepsi
olmast durumuna gore bir sonraki satin alacagi icecegin tahmin edilmesi konusunda
yapilan bir arastirmada;

e Pepsi alan bir kisinin bir sonraki tercihinde yine Pepsi alma olasiligi 0.8 ve Coca
Cola alma olasilig1 0.2 dir.

e Coca Cola igen birisinin bir sonraki tercihinde yine Coca Cola alma olasilig1 0.9
ve Pepsi alma olasilig1 0.1°dir varsayimi altinda;
Pepsi igen bir kisinin ikinci alis verisinde Coca Cola alma olasiligin1 hesaplayabilmek

icin olasiliklar matris igine yerlestirildiginde;

09 01
P= {0,2 0,3]

matrisi ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci aligveristeki olasilik istendigi icin matrisin karesi

alindiginda;

2 :[0,9 0,1} EJ,@ 0,1]: [0,83 0,1?]

02 03|02 08 0,34 0866
Markov Modeli’nde, kisinin ikinci aligverisinde Pepsi’den Coca Cola’ya ge¢gme olasilig
0.34 olarak bulunmus olacaktir.

Tiiketicilerin marka degistirme davranisini belirlemede ve marka bagliliginin
tanimlanmasinda kullanilan Markov modelleri, Homojen Markov Modeli ve Gizli
(Sakli) Markov Modeli olarak iki yontemi kapsamaktadir. Homojen Markov
Modeli’nde bir markadan digerine ge¢is olasilifl, zamandan bagimsiz olarak yalnizca
adim sayisinin bir fonksiyonudur. Gelecekteki satin alimlar gegmis adimlar temel
alinarak tahmin edilmektedir (Ozel ve Solmaz, 2012: 129). Gizli Markov Modeli’'nde
ise Ol¢iilmesi miimkiin olmayan durumsal faktorlerin etkisi de yapilan tahminler de goz
onilinde bulundurulmaktadir. Bu modelde, Homojen Model’in temsil edemedigi muglak
noktalar giderilmeye calisilmistir. Ornegin, kapali bir ortamda yapilacak hava tahmini,
disaridan elinde semsiye ile gelen birinin goriilmesi durumunda 6nceden tahmin
edilemeyen ya da 6lgiileyemeyen bir etki ile degisebilecektir.

Markov Modeli’nin marka degistirmeyi tahmin etmede olduk¢a basarili
olmasina ragmen, bazi siirlamalari vardir (Uslu ve Cam,

http://joanes.opf.slu.cz/vvr/akce/turecko/pdf/Uslu.pdf):
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e Miisteriler her zaman belirli araliklarla {iriin satin almamakta ve her zaman ayni
miktarda belirli bir iiriin satin almamaktadirlar. Bu, ileride iki veya daha fazla markanin
ayni anda satin alinabilecegi anlamina gelmektedir.

e Miisteriler her zaman pazara girip ¢ikmaktadirlar ve bu nedenle pazarlar higbir
zaman kararli degildir.

e Bir markadan digerine gegis olasiliklar1 tiim miisteriler icin sabit degildir. Bu
olasiliklar miisteriden miisteriye ve zaman zaman degisebilmektedir. Bu geg¢is
olasiliklari, satin alma durumlar1 arasindaki ortalama zamana gore degisebilmektedir.

e Farkli satin alma durumlar1 arasindaki zaman, satin alinan son markanin bir
fonksiyonu olabilmektedir.

e Pazarlama ortaminin satis promosyonlari, reklamecilik, rekabet gibi diger alanlar

bu modellere dahil edilmemistir.
2.4.6.1.3. Entropi Baghhk Modeli

Carman ve Stromberg tarafindan ortaya atilmis, daha sonra Herniter tarafindan
gelistirilmis olan Entropi Modeli, mevcut markalarin toplam sayis1 ve pazar paymin
markalar arasindaki dagilimi gibi pazar faktorlerine dayali olarak, bir markanin satin
alinma ihtimalini tahmin eden bir marka bagliligi modelidir. Entropi Modeli, diger
faktorlerin etkisiyle marka bagliliginin, % 100'den daha az satin alma ihtimalini
icerdigini varsaymaktadir. Entropi Modeli, marka bagliligi konusunda tiiketici
diizeyindeki veriler mevcut olmadiginda, satis hacimlerini tahmin etmek icin
kullanilmaktadir (https://www.allbusiness.com/, Erisim tarihi: 16.10.2017). Bu yoniiyle
pazarlamacilar acisindan 6nemli bir modeldir. Modelde entropi, belirsizligin 6l¢iisii
olarak kullanilmaktadir. Buna gore entropi yani belirsizlik, marka bagliligiin yiiksek
oldugu durumlarda en az, baghligin diisiik oldugu durumlarda ise en yiiksek degere

ulagmaktadir.
2.4.6.1.4. Dogrusal Ogrenme Modeli

Dogrusal Ogrenme Modeli’nin temel varsayimi, ge¢mis satin alma
davraniglarinin gelecekteki satin alma davranislarini etkileyecegidir. Carman’a (1966:
23) gore, bir tiiketicinin belirli bir markayr satin alma ihtimali, o markayla ge¢cmisteki

olumlu deneyimlerden ogrendiklerinin bir fonksiyonudur. Bir tiiketicinin geg¢miste
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yasadig1 olumlu deneyimler, markayi satin alma olasiligini yiikseltmektedir. Satin alma
Oncesi ve satin alma sonrasi olasiliklar arasinda dogrusal bir iligki vardir.

Modeli diger modellerden ayiran 6zellik, satin alma olasiliginin tahmininde son
satin alma ya da son iki satin almay1 degil, son zamanlardaki satin almalarin tamamini
ve reklam ve pazarlik gibi dis etkenleri goz Oniinde bulundurmasidir. Bu yoniiyle
degisik pazarlama uygulamalarinin etkisinin belirlenmesi agisindan énemlidir.

Dogrusal 6grenme modeline getirilen elestiriler su sekilde siralanabilmektedir
(Erbas, 2006: 85):

e Dogrusal 6grenme modelinde satin alim sirast ve sikligi dikkate alinmakta
ancak, fiyat, tutundurma, {irlin gibi bir¢ok pazarlama elemani ile tiiketicinin marka
tercihi arasindaki iliskiler modele dahil edilmemektedir.

e Gozlenen davranigi baz alan dogrusal 6grenme gibi davranigsal yaklasimlar,
belli bir ¢iktiy1 dikkate almakta ama o ¢iktinin sebebini aragtirmamaktadir (Bir
markanin devamli satin alinmasi).

e Diger davranigsal modellerle birlikte dogrusal 6grenme modelinde davranigsal
Ol¢timler bagliligi zamansal bir deger olarak kabul eden yapisal tanimlamalara agiklik

getirse de bagliligin dinamik ve degisime agik yapisini agiklamakta yeterli degildir.
2.4.6.1.5. Yeni Deneme Modeli

Tiiketiciler, bir iirtinii satin alip denediklerinde o tirlinle ilgili belirli bir bilgi
olusturmaktadirlar ve bu bilgi, onlar igin gelecek iriin tercihlerinde avantaj
saglamaktadir. Bir {riinii ilk kez deneyen tiiketiciler, liriinden kotii bir izlenim
edinirlerse rakip markalarin irlinlerini deneme egilimi gostermektedirler (Villas-Boas,
2004: 135-136). Yeni Deneme Modeli’ne gore, marka satin alindiktan sonra bir deneme
slireci baglamaktadir. Model, tiiketicinin markay1 bir veya birkac kez denedikten sonra o
marka ile ilgili karart ve tekrar satin alma olasilig1 iizerinde durmaktadir. Model,
tiketicilerin deneme sonrasinda markayr degistirme olasiligin1 ortaya koymasi
boyutuyla gii¢lii bir modeldir. Tiiketicilerin mevcut markay1 degistirme olasiligr zaman
icinde diigmekte iken deneme siireci sonunda karar verdikten sonra ayn1 markay1 satin

alma olasilig1 degismemektedir.
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2.4.6.2. Karma Modeller

Marka baghligimi davranigsal agidan ele alan modeller, marka baglhiligini
etkileyen duygusal faktorleri goz Oniinde bulundurmadiklar1 i¢in baghlig1 agiklamada
eksik kalmaktadirlar. Davranigsal modeller, satin alma sikligi ile marka baglilig
arasindaki farkliliklar1 tam olarak ortaya koyamamaktadirlar. Ayrica ge¢mise doniik
davraniglart  6lgmede basarili olsa da gelecege doniikk tahminlerde basarili
olamayabilmektedirler. Bunlara ek olarak belirli bir davranisin altinda yatan nedenlere
ait yeterli bilgi toplamadan karar vermek zor olmaktadir (Mellens ve digerleri, 1996:
512). Nitekim marka baglilig1 tekrar satin almalarin yani sira tutumsal stireclerden de
kaynaklanmaktadir (Hussein ve digerleri, 2015: 70). Marka bagliligin1 duygusal ve
davranigsal faktorlerin karigimi olarak goéren arastirmacilarin olusturduklart modeller
asagidaki gibidir:

Day (1969), tarafindan gelistirilen iki boyutlu marka bagliligi modelinde, ger¢ek
marka bagliliginin markaya yonelik olumlu tutumlara dayanan tutarli bir satin alma
davranisi oldugunu savunmaktadir. Day, gelistirdigi modelde, marka baglilig
konusunda, tutumsal baglilik ve davranigsal bagliligin ayni anda diisiiniilmesi
gerektigini ileri siirmektedir.

Oliver (1997), gelistirdigi marka bagliligt modelinde bagliligin, biligsel,
duygusal ve davranigsal boyutlardan olustugunu ileri siirmektedir. Oliver, daha sonra
(1999) modeli genisleterek dordiincii boyut olarak arzusal baglilig1 da eklemis, boylece
dort boyutlu marka bagliligt modelini (Sekil 2.3) gelistirmistir. Buna gore tiiketici bir
markaya karsi ilk olarak biligsel olarak baglanmakta, daha sonra bu bagllik duygusal
bagliliga doniismekte ve duygusal baghiligin satin alma niyeti ile desteklendigi arzusal
baghilik olusmaktadir. Marka bagliliginin son asamasinda ise soz konusu baglilik
asamalarinin sonunda satin alma ile sonug¢lanan davranigsal baglilik meydana

gelmektedir.

Biligsel Baglilik — Duygusal Baglilk —_— Arzusal Bagllik —_— Davranigsal Bagllk

Sekil 2.3. Oliver’in Marka Baghhgi1 Modeli
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Worthington ve digerleri (2009) ise, marka bagliligin1 Oliver’e (1997) benzer bir
bakis acisiyla biligsel, duygusal ve davranigsal olarak ele almiglardir. Fakat Oliver’den
farkli olarak, Ajzen’in tutum teorisini referans alarak, biligsel ve duygusal boyutlarin
kisinin tutumsal baglhiligini olusturdugunu, marka bagliliginin, tutumsal baglilik ve
davranigsal bagliligin bilesiminden meydana geldigini ileri siirmiislerdir.

Roy (2011), Oliver ile Wortington ve arkadaslarinin marka bagliligi modellerini
biitlinlestirerek yeni marka bagliligt modeli olusturmustur. Tutumsal bagliligs,
“markanin tekrar satin alinmasi igin tiiketicilerin psikolojik taahhiidii” ve davranissal
bagliligi “tekrar satin alma davranis1” olarak tanimlayan Roy (2011: 112), bu iki
boyutun marka bagliligini agiklamada yetersiz kaldigini ileri slirmiis ve ii¢ boyutlu
marka bagliligi modelini gelistirmistir (Sekil 2.4). Roy tutumsal bagliligi, Worthington
ve digerlerinin (2009) bakis agisiyla duygusal ve bilissel olarak iki yonli ele almus,
ticlincli boyut olarak davranissal baglihigi kullanmistir. Roy, Oliver’den (1997) farkh
olarak marka bagliligi boyutlarin1 ard arda gelen asamalar olarak degil, birbiri ile

etkilesimde olan faktorler olarak ele almistir.

Bilissel
Baghhk

AN

Duygusal

M

Davramssal

Baghlik Baghhk

Sekil 2.4. U¢ Boyutlu Marka Baghhg Modeli
Kaynak: Roy, 2011: 115

Punniyamoorthy ve Raj (2007), marka bagliligin1 6lgmek i¢in ampirik bir model
gelistirmislerdir. Model, tiiketicinin tiikettigi markaya kars1 giiglii psikolojik bagliliga
sahip oldugunu ileri siirmektedir ve hem davranigsal hem de tutumsal 6zelliklere
sahiptir. Punniyamoorthy ve Raj (2007: 222), tiiketici marka bagliligini1 etkileyen
faktorler olarak (Sekil 2.5), ilgilenim, fonksiyonel deger, parasal deger, duygusal deger,
sosyal deger, marka giiveni, tatmin, taahhiitler ve tekrar satin alma lzerinde

durmuslardir.
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Fonksivonel Deger
Parasal Deger
Duvgusal Deger

Sosyval Deger

(h-[arka Giiver

Marka Baghli

( Taahhiit

Tekrar Satin Alma

Sekil 2.5. Punniyamoorthy and Raj Modeli
Kaynak: Punniyamoorthy ve Raj, 2007: 226.

Moolla ve Bisschoff (2012) ise, marka bagllhg ile ilgili literatiirdeki
modellerden derledikleri, marka bagliligini etkileyen 28 faktér ile bir model
gelistirmislerdir. Kesifsel bir arastirma ile bu boyutlarin sayis1 12’ye indirilmistir. Tlgili
boyutlar1 6lgmek icin gerekli sorular belirlendikten sonra model tamamlanmistir.
Modelde yer alan ve marka baghligini etkileyen faktorler, miisteri memnuniyeti,
degistirme maliyeti, giiven, iliski egilimi, ilgilenim, algilanan deger, vaatler, tekrar
satin alma, marka etkisi, marka uygunlugu, marka performansi ve kiiltiir olarak
belirlenmistir.

Bisschoff ve Moolla (2014) daha sonra yaptiklar1 bir diger arastirmada, daha
once gelistirdikleri marka bagliligi modelini tekrar revize edip modelden giiven, marka
etkisi ve vaatleri cikartarak 9 boyuttan olusan marka bagliligt modeline (Sekil 2.6)

ulagmiglardir.
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Marka Degiztirme
Faydalan Maliyeti

Marka
Baghhg

Tiski Egilimi

Sekil 2.6. Bisschoff ve Moolla’min Marka Baghhigi Modeli
Kaynak: Bisschoff ve Moolla, 2014.

Modele gore marka baghlhigimi etkileyen faktorler, miisteri memnuniyeti,
degistirme maliyeti, iliski egilimi, ilgilenim, algilanan deger, tekrar satin alma, marka

uygunlugu, marka performansi ve kiiltiir olarak belirlenmistir.

2.5. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK, TUKETIiCi SUPHECILiGi
VE MARKA BAGLILIGI ARASINDAKI iLISKiLER

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) ile ilgili literatiir incelendiginde, KSS
konular igerisinde 0zellikle Amaca Yonelik Pazarlama (AYP) uygulamalarina 6nem
verildigi ve konu ile ilgili pek ¢ok arastirma yapildig1 goriilmektedir. AYP konusunda
tilketici algisini etkileyen en 6nemli belirleyiciler, amag ile uyum ve amaca baghliktir.
Literatiirde, amag ile uyum (cause fit) konusunun fazlaca islendigi dikkat cekmektedir.

Tiiketici siipheciligi konusunda yapilan aragtirmalar incelendiginde ozellikle
reklam ile ilgili tiiketici siipheciligi lizerinde duruldugu, yerli ve yabanci literatiirde
konuya cogunlukla reklam agisindan bakildig1 goriilmektedir. Son yillarda tiiketici
tercihi agisindan belirleyici rol oynayan ve pazarlama alani agisindan giderek daha
onemli hale gelen KSS konusunu, tiiketici siipheciligi perspektifinden inceleyen

arastirmalarin azlig1 dikkati ¢cekmektedir. Literatiir incelendiginde sosyal sorumlulukla
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ilgili algilarin baglilik ve satin alma niyeti ile iliskisini inceleyen arastirmalar (Dapi ve
Phiri, 2015; He ve Lai, 2014; Pratihari ve Uzma, 2018; Lii, 2011; Chaudary ve Ali,
2016; Mishra ve digerleri, 2013; Nan ve Heo, 2007; Vlachos ve digerleri, 2016; Comert
ve Sagir, 2013; Topuz Savas, 2011; Shabbir ve digerleri, 2010; Mir ve digerleri, 2013;
Galan-Ladero ve digerleri, 2013; Oztiirk ve Topuz Savas, 2014; Dogru ve Koger, 2016;
Sen ve Bhattacharya, 2001; Soylemez ve Kayabasi, 2017; Schramm-Klein ve Zentes,
2008; Akbas, 2010; Yaprakli ve digerleri, 2017; Myers ve digerleri, 2012; Westberg,
2004) goze carpmaktadir. Bununla birlikte bu arastirmalarda sosyal sorumluluk ile ilgili
egilimlerin belirlenmesinde c¢ok fazla siiphecilik perspektifinden konunun ele
alinmadigi gortilmektedir.

KSS konusunu siiphecilik ekseninde inceleyen arastirma bulgulart asagida
Ozetlenmistir :

Skarmeas ve Leonidou (2013) arastirmalarinda, KSS uygulamalar ile
tilketicilerin siipheci tepkileri arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirmacilar KSS
uygulamalarini, egoist odakli, deger odakli, stratejik odakli ve paydas odakli olmak
tizere dort boyutta ele almislardir. Buna gore, egoist odakli uygulamalar, isletmenin
sosyal amaca destek vermek yerine, istismar ettigi inancina dayanmaktadir. Tiiketiciler,
KSS uygulamasinin firsat¢i ya da asir1 kazang odakli oldugunu diisiindiiklerinde, yanlis
sonuclara kasith olarak itildikleri algis1 olugsmaktadir. Boylelikle, isletmelerin toplumsal
katilim1 bariz kendi merkezli nedenlere bagladigi durumlarda, tiiketiciler KSS ¢abalarin
sorgulamakta ve siiphe etmektedirler. Deger odakli uygulamalar, isletmenin tamamen
ahlak, etik ve toplumsal idealleri ve standartlari nedeniyle KSS uygulamalarina
girdigine iliskin inanglara atifta bulunmaktadir. Bu durumda, tiiketiciler, isletmenin
kendi ¢ikarlar1 yerine sosyal amaci 6nemsedigini ve sosyal sorunlarla ilgili gergek bir
endise duydugunu diisiinmektedirler. Sonug¢ olarak, isletmenin sosyal amach
uygulamalarini1 kuskusuz kabul etmeleri ve benimsemeleri muhtemeldir. Stratejik odakli
uygulamalar, isletmenin amagclarin1 gergeklestirebilecegi sosyal amaci destekledigi
inancint yansitmaktadir. Stratejik odakli motivasyonlar, tiiketici agisindan karmasgik
yapidadir. Tiiketiciler, bir yandan bu uygulamalar yasal olarak algilayabilmektedirler,
ciinkii bir isletmenin ekonomik olarak yasayabilmesi gerekmektedir. Ote yandan, karla
motive edilmis destek, ahldki degil ekonomik vasiflara dayanan bir davranisi

yansitmaktadir. Isletme icin toplumsal davaya katkida bulunmak “sadece bir is"
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demektir. Tiketiciler ise kar arayist davranisinin toplumsal amaclar alanina
sokulmasina tepki vermektedirler. Ciinkii onlar i¢in para yerine degerleri énemlidir.
Dolayist ile isletmenin kar amagli bu faaliyetlerine iliskin siiphe uyandirmalar
muhtemeldir. Paydas odaklt uygulamalar, isletmenin farkli paydaslarin beklentilerini
kargilamak i¢in KSS'ye girdigine iliskin inanglardan olusmaktadir. Bagka bir deyisle,
isletme, bu tutumu, hissedarlardan, ¢alisanlardan ve ¢esitli ¢ikar gruplarindan gelen
baskilara tepki olarak zorunluluktan almaktadir. Burada, KSS uygulamalari,
paydaslardan ceza almamak veya 6diil almak igin bir ara¢ olarak hizmet etmektedir. Bu
nedenle isletmenin sosyal uygulamalariyla ilgili olumsuz ¢agrisimlara neden
olabilmektedir. Tiiketiciler, s6z konusu uygulamalarin, isletmenin gercek degerlerine ve
inanglarina karsilik gelmedigini diisiinmektedirler. Sonug olarak, tiiketiciler, paydas
odakli KSS uygulamalarina siipheci yaklasabilmektedirler (Skarmeas ve Leonidou,
2013: 7-9). Arastirma sonuglar1 egoist ve paydas odakli uygulamalara kars: tiiketici
siipheciliginin ortaya ¢iktigini, buna karsilik deger odakli uygulamalarin silipheciligi
engelledigini gostermektedir. Stratejik odakli nedenler ile siiphecilik arasinda bir iligki
olmadig tespit edilmistir. Arastirmada ayrica KSS uygulamalar: ile ilgili siipheciligin,
perakendeci hakkindaki olumsuz bilgilere karsi direnci azalttigi ve olumsuz agizdan
agiza iletisimi uyandirdigi sonucuna ulasilmistir.

Chaisurivirat (2009) yaptig1 arastirmada, “Ikna Edici Bilgi Modeli” temelli ikna
bilgisini baz alarak, tiiketicilerin KSS uygulamalar ile ilgili degerlendirmelerinin
markaya yonelik tutumlarmi ve satin alma niyetlerini nasil etkiledigini incelemistir.
Calismada, Starbucks Coffee’nin KSS uygulamalar1 Kotler ve Lee’nin (2005) ¢izdigi
cerceveye gore sosyal amacgh tesvikler, AYP, kurumsal hayirseverlik, toplum
goniilliiliigl olarak ele alinmistir. Arastirmada KSS mesajlari i¢ceren dort uyarict ve KSS
ile ilgili herhangi bir mesaj icermeyen bir materyal kullanilmistir. Sonug olarak, KSS
uygulamas tiirtine bakilmaksizin, KSS'ye yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
satin alma niyeti arasinda olumlu iliski oldugu; KSS uygulamalarinin etkisi ayr1 ayri
incelendiginde, kurumsal hayirseverligin diger KSS girisimlerine gére daha olumlu etki
yarattifi ortaya c¢ikmistir. Ayrica katilimcilarin farkli KSS tiirleri arasinda farkl
diizeylerde ikna bilgisi kullandiklarina iliskin yeterli kanit bulunmamasinin yani sira

ikna bilgisi, KSS uygulamalarina ve markaya karsi tutumu olumsuz etkilemektedir.
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Buna ek olarak, calisma, ikna bilgisi s6z konusu oldugunda, toplumsal goniilliiliigiin en
1yi KSS uygulamasi oldugunu ortaya ¢ikarmaistir.

Theofilou ve Jerofejeva (2010) yaptiklar1 arastirmada, ingiltere’de lisans egitimi
alan oOgrencilerin, okullarinin KSS uygulamalarindan siliphecilik anlaminda nasil
etkilendiklerini ve bu durumun davranislarina o6diillendirme (satin alma yoluyla
destekleme) olarak m1 yoksa ceza (boykot etme) olarak mi1 yansidigini incelemislerdir.
Hurtt (2010), tarafindan gelistirilen ve stlipheciligi 6 boyutta 6lgen kisisel siiphecilik
Olcegini  kullandiklar1  arastirma  sonuglari, siipheciligin ~ dgrencilerin  sosyal
sorumluluklar1 degerlendirmeleri {izerinde etkisinin olmadigin1 ve bir isletmeye 6diil
verme veya cezalandirma kararmi etkilemedigini ortaya koymustur. Arastirmacilar,
hayat boyunca Ogrenilen ikna bilgisi ile siipheciligin yakin iliskisi nedeniyle,
Ogrencilerin ilerleyen yaslarda ikna bilgisi seviyesindeki artis ile daha siipheci hale
gelebileceklerini iddia etmislerdir.

Pouw (2013), Philips'in KSS iletisim ¢abalarinin tiiketici siipheciligi ve
isletmenin itibart lizerindeki etkisini arastirmistir. Sosyal amag ile uyumu disiik fakat
yiiksek diizeyde bilgi iceren bir KSS uygulamasi hakkinda, katilimcilarin siliphecilik
diizeyleri en diisiik ve algiladiklar1 itibar ¢ok olumlu bulunmustur. Arastirma sonuglari,
KSS girisimi ile amag¢ arasindaki uyumun yani sira bilgi seviyesinin de tiiketici
tepkilerini etkiledigini ortaya koymustur.

Yoon ve digerleri (2006), yaptiklar1 arastirmada, KSS faaliyetinin sagladigi
faydanin ve bilgi kaynagmin, tiiketici siipheciligine etkisini ortaya koymuslardir.
Arastirmada, KSS faaliyeti ile saglanan faydaya gore tiiketici stipheciliginin degistigi
belirlenmistir. Ayrica bir gazete haberi yerine isletme kaynagindan bilgi alinmasi,
tiiketici siipheciligini artirmaktadir. Isletme imaji, tiiketicinin, isletmenin sosyal amagcla
ilgili giidiilerini samimi bulup bulmamasindan etkilenmektedir. Algilanan samimiyeti
etkileyen degiskenler ise, amaca saglanacak faydanin belirginligi, tiiketicilerin KSS'yi
ogrenme kaynagi ve KSS’ye katki paylart ve KSS iligkili reklamciligin oranidir.
Tiiketiciler KSS amacina yonelik faydalar1 bir igletme kaynagindan 6grendiginde bu
durum isletmeye zarar vermektedir.

Albayrak ve digerleri (2010) yaptiklar1 arastirmada, tiiketicileri c¢evresel
konulardaki kaygilar1 ve isletmelerin uygulamalarina yonelik siiphecilik egilimlerine

gore kiimelere ayirmislardir. Ortaya ¢ikan {i¢ pazar boliimiiniin 6zellikleri su sekildedir:
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1) Cevresel kaygilan yiliksek, ancak cevresel iddialardan ¢ok siipheli olan tiiketiciler
(glicli kuskucular), ¢evre dostu (yesil) lriinleri satin aliyor olsalar dahi abartili
iddialardan dolay1r rahatsizlik duymaktadirlar 2) Ortalama c¢evresel kaygist ve
siipheciligi olanlar (tereddiitliiler). Bu tiiketiciler, yesil iiriinleri satin almak i¢in
girisimde  bulunmamaktadir. Kendileri ¢evre sorunlar1  hakkinda  sorumlu
hissetmemektedirler. Bu tiiketicilerin ¢evreye duyarli iirlinleri normal olarak satin
almalar1  veya c¢evreye duyarli herhangi bir tiiketici eylemi gOstermeleri
beklenmemektedir 3) Cevresel kaygilar1 ytliksek, siiphecilikleri diisiik seviyede olanlar
(fanatikler). Bu kiimedeki tiiketiciler satin alma yaklagimlarinin diinyanin c¢evresel
sorunlarinin ¢oziimiine yardimci olabilecegini diisiindiikleri icin g¢evre dostu (yesil)
iriinlerin satin alinmasinda 1srar edebilmektedirler.

Elving (2012), Amsterdam Universitesi’nde egitim goren 160 dgrenci iizerinde
yaptig1 arastirmasinda, iyi bir isletme itibarinin ve KSS uygulamalarinin amaci ile
isletme arasindaki uyumun tiiketici siipheciligini diisiirdiigiinii tespit etmistir. Dolayisi
ile kuruluslarin KSS konusunda iletisim kurarken dikkatli olmalar1 gerektigini ileri
surmiuistiir.

KSS’yi siiphecilik acisindan ele alan arastirmalarin yani sira KSS uygulamalari
Ozelinde yapilan arastirmalar da mevcuttur. KSS uygulamalar igerisinde 6ne ¢ikan ve
pazarlama uygulayicilar1 tarafindan da fazlaca tercih edilen uygulama tiri AYP
uygulamalaridir.

Brenn ve Vrioni (2000), Norvecli tiiketicilerin AYP faaliyetlerine yonelik
siiphecilik egilimlerini arastirmiglardir. Arastirmacilar Mohr ve digerlerinin (1998)
reklam siipheciligini 6l¢mek ic¢in hazirlamis olduklari 4 maddeden olusan siiphecilik
6l¢egini, amaca yonelik kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina uyarlamislardir.
Bulgular, Norvecli tiiketicilerin AYP faaliyetleri konusunda farkindaliginin diisiik
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte tiiketiciler, AYP uygulamalarina davranigsal
olarak olumlu tepki verecegini belirtmislerdir. AYP faaliyetleri yiiriiten bir isletme ile
yiirlitmeyen bir isletme arasinda tercih durumunda sosyal amaglar gozeten isletmeyi
tercih edeceklerini ve fiyat konusunda daha az duyarli olacaklarin1 belirtmislerdir.
Katilimcilar isletmelerin ambalaj ve reklam ile ilgili kar amaci giitmeyen kuruluslarla
birlikte yiiriittiikleri faaliyetler konusundaki agiklamalar1 inandirict bulmakla birlikte bu

aciklamalarin abartili oldugunu disiinmektedirler. Bu durum tiiketicilerin AYP
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mesajlart1  konusunda  siipheci egilimlere sahip olduklarint  gostermektedir.
Aragtirmacilara gore, tiiketicinin bilgisinin diisiik oldugu halde siipheciligin varolmasi
tiikketicinin varsayimla hareket ettigi fikrini glindeme getirmektedir.

Rehmat ve digerleri (2015) yaptiklar1 arastirmada, AYP, siiphecilik ve marka
baglilig1r arasindaki iligkileri incelemislerdir. Aragtirma sonuglarina gore, tiiketici
siipheciligi ile satin alma niyeti arasinda olumsuz yonde gii¢lii bir iliski bulmuslardir.
Yani tiiketici siipheciligi arttik¢a satin alma niyetinin azaldigi goriilmektedir. Ayrica
marka bagliligi ve satin alma niyeti arasinda olumlu bir iliski s6z konusudur. Marka
baglilig1 arttik¢a satin alma niyetinin de arttig1 goriilmektedir.

Angjelova ve Sundstrdom (2015), AYP uygulamasinin unsurlarindan amaca
uyum ve amaca baghlik unsurlarimin tiiketici siipheciligi ile iligkini aragtirmiglardir.
Sonug olarak, her iki iletisimin de tiiketici siipheciligini azaltmada etkili oldugu ancak
birbirleriyle karsilastirildiginda amaca baglilik iletisiminin siipheciligi azaltmada daha
etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Dwivedi (2016) arastirmasinda, tiiketicilerin  isletmelerin  pazarlama
kampanyalarina kars1 genel tutumlar1 ve siiphecilik diizeylerinin, AYP kampanyalarina
olan tepkilerini etkiledigini ortaya c¢ikarmistir. Ayrica dirtistliik, sosyal amaca uzun
vadeli baglilik ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin katilimi, miisterilerin AYP
konusunda siiphelerini agmalarina yardimci olan faktorlerdir. Arastirma sonuglari,
tiiketicilerin KSS programu ile ilgili bilgi seviyesinin siipheciligi olumsuz etkiledigini
gostermektedir.

Barkah’in yaptigi (2015) arastirmaya gore, AYP uygulamalarinda amaca
uygunluk, miisteri siipheciligi tizerinde 6nemli 6l¢iide olumsuz etkiye sahiptir. Yiiksek
uyum, miisteri slipheciligini azaltabilmektedir. Ayrica amaca uygunluk, miisteri
baglilig1 izerinde belirgin bir pozitif etkiye sahiptir. Buna gore, yliksek uyumun miisteri
baglilhigimi artirabilecegi sOylenebilmektedir. Son olarak, miisteri stipheciligi, miisteri
bagliligi iizerinde Onemli derecede olumsuz etkiye sahiptir. Diisiik miisteri
stipheciliginin, miisteri bagliligini artirabilecegi goriilmektedir.

Anghel ve digerleri (2011), McDonalds firmasinin satilan her bir igecek i¢in
bakima muhtag¢ ¢ocuklara yardimda bulunacag ile ilgili AYP kampanyasi konusunda
bir aragtirma yapmiglardir. Sonuglara gore, katilimcilarin % 61’1 kampanyanin satislar

artirmak i¢in oldugunu diistinmektedir. Buna gore, katilimcilarin ¢ogunlugu, kampanya
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amacinin isletme karlarint maksimize etmek ve kurum imajmi yiikseltmek oldugunu
diistinmislerdir. Bu durum arastirmacilar tarafindan, “tiiketici siipheciligi, kampanya ile
hayirseverlikten ¢ok firma ¢ikarlarinin gozetildigi diisiincesi olarak ortaya c¢ikmuistir”
seklinde yorumlanmustir.

Saylor (2005) yaptig arastirmada, gevresel konularla ilgili AYP uygulamalarina
kars: tiiketici tepkilerini 6lgmiistiir. Sonug olarak, yesil sosyal amacli pazarlamanin satin
alma ilgilenimini tesvik edici oldugunu ve g¢evresel konulara duyarh tiiketiciler i¢in
isletmenin uygulamalarina siipheci yaklassalar dahi yesil AYP c¢ercevesinde satilan

tiriinlere olan ilgilerini azaltmadigi ortaya ¢ikmistir.
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BOLUM 3: TUKETICILERIN KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK UYGULAMALARINA YONELIK ALGILARININ
TUKETICi SUPHECILiIGI PERSPEKTIFINDEN
INCELENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi ve bulgulari basliklar1 ele

alinmistir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Son yillarda cevresel sorunlar, kiiresel 1sinma, demokratiklesme, insan/hayvan
haklari, calisma hayati1 basta olmak tizere pek ¢ok KSS konusu tliketicilerin 6nem
verdigi ve yakindan takip ettigi konulardir. Pek ¢ok markanin ikna mesajlari ile karsi
karsiya kalan tiiketiciler, bu mesajlara verecekleri tepkileri sekillendirirken igletmelerin
KSS uygulamalarini farkli acilardan degerlendirmektedirler. Tiiketici silipheciligi,
isletmelerin KSS uygulamalarina yonelik tiiketici algisin1 ve ikna diizeyini etkilemesi
acisindan 6nemli bakis agilarindan biri olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin isletmelerin
KSS uygulamalarmma yonelik egilimleri, marka baghiligim1 etkileyebilmektedir. Bu
dogrultuda aragtirmanin amaci, tliketicilerin KSS uygulamalarina yonelik algilarini
stiphecilik perspektifinden inceleyerek profillerini ortaya koymak ve farkli profillere
sahip tiiketicilerin marka baghligimin farkhilasip farklilagmadigini belirlemektir.
Arastirmada, tiiketicilerin  KSS uygulamalarina yonelik siiphecilik  egilimleri
belirlenirken IBM’den yararlamilmustir. Iligkisel ve nedensel arastirma modellerinin
kullanildig1 aragtirmada, genel amaca ulagsmak i¢in yanit aranan arastirma sorulari ve
gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

1. Tiketicilerin KSS uygulamalarina yonelik algilar1 siiphecilik perspektifinden
incelendiginde hangi boyutlardan olugsmaktadir?

2. Tiiketicilerin marka baglilig1 hangi boyutlardan olugmaktadir?

3. Tiiketiciler siiphecilik ve baglilik bakimindan ne tiir egilimlere sahiptir?

4. Tiketiciler KSS uygulamalarina yonelik siiphecilik egilimlerine gore nasil bir

profil sergilemektedir?
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5. Siphecilik agisindan farkli profile sahip tiiketici gruplarini en iyi ayirt eden
ozellikler nelerdir?

6. Siphecilik acisindan farkli profil sergileyen tiiketicilerin marka bagliligi
farklilik gostermekte midir?
Bu arastirma sorular1 dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
Hi: Siiphecilik agisindan farkli profile sahip tiiketici gruplarimi ayirt eden
ozellikler bulunmaktadir.
Hy: Biligsel marka baghiligi acisindan kiimeler arasinda anlamhi fark
bulunmaktadir.
Hs: Duygusal marka bagliligi agisindan kiimeler arasinda anlamli fark
bulunmaktadir.
Hs: Davramigsal marka bagliligi acisindan kiimeler arasinda anlamli fark
bulunmaktadir.
Hs: Coklu marka baghhig agisindan kiimeler arasinda anlamli fark

bulunmaktadir.
3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Tiiketici siipheciligi, iknay1 engelleyen onemli etkenlerden biridir. Tiiketiciler
isletmelerden gelen farkli mesajlart kuskuyla degerlendirebilmekte, bu durum
tiiketicilerin igletmelere doniik tutumsal ve davranigsal egilimlerini etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla tiiketiciler farkli markalarin reklam, sosyal sorumluluk, halkla iligkiler gibi
pazarlama etkinliklerini slipheci bir gozle degerlendirebilmekte ve karsilik
verebilmektedir. Pazarlama yazininda tiiketici siipheciliginin ampirik arastirmalarda
daha ¢ok reklam mesajlarina doniik egilimler agisindan ele alindig1 goriilmektedir (Ford
ve digerleri, 1990; Campbell, 1995; Obermiller ve Spangenberg, 1998; Pomering ve
Johnson, 2009; Tien ve Phau, 2009; Elpeze Ergec, 2009; Jackson, 2011; Akram ve
digerleri, 2012; Syeda Nazish ve digerleri, 2012; Richards, 2013; Lee, 2013; Denegli,
2015; Sahin ve digerleri, 2016; Kononova ve digerleri, 2016; Bailey, 2007; Darke ve
Ritchie, 2007). Pazarlamada sosyal sorumluluk ile ilgili arastirmalar incelendiginde ise
konuyu siiphecilik baglaminda ele alan calismalarin daha smirli sayida oldugu
gorilmektedir (Brenn ve Vrioni, 2000; Skarmeas ve Leonidou, 2013; Dwivedi, 2016;
Saylor, 2005; Rehmat ve digerleri, 2015; Anghel ve digerleri, 2011; Pouw, 2013;



101

Elving, 2012; Yoon ve digerleri, 2006; Amos and Grau, 2011; Albayrak ve digerleri,
2010; Scarlett, 2011; Angjelova ve Sundstrom, 2015; Barkah, 2015). Sosyal sorumluluk
konusundaki mevcut ampirik arastirmalarda siiphecilik egilimini daha dar bir bakis
acistyla inceleyen arastirmalar dikkat c¢ekmektedir. Tiketicilerdeki siiphecilik
egiliminin yalnizca isletmenin kullandigi ikna teknikleri ya da isletmenin iginde yer
aldig1 sosyal sorumluluk etkinligi baglaminda degerlendirilmesi, siipheciligin daha
yiizeysel ve dar anlamda incelenmesi sonucuna neden olabilmektedir. ikna modelleri
incelendiginde siipheciligin daha genis bir bakis agisiyla ele alinmasint miimkiin kilan
modellerin varhg dikkat ¢ekmektedir. Bu modellerden biri olan IBM tiiketicilerin
sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik kuskucu egilimlerini yalnizca isletmenin
kullandig1 ikna teknikleri acisindan ele almamakta, bunun yani sira sosyal sorumluluk
faaliyetinde bulunan isletmenin giivenirligine iliskin siipheci egilimler bakimindan da
incelemektedir. Model buna ek olarak toplumsal fayda yaratmasi agisindan isletmenin
icinde yer aldig1 sosyal sorumluluk uygulamasini da stiphecilik baglaminda ele almakta
ve siipheciligi daha ayrmtili bir bakisla degerlendirmektedir. Bu arastirmada
tiiketicilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik algilart siiphecilik baglaminda
incelenirken IBM’den yararlanilarak daha ayrintili bir bakis sunulmaktadir. Bu
dogrultuda arastirmada KSS’ye doniik siiphecilik konusunda ulasilan sonuglarin
literatiire dnemli bir katki saglayacagina inanilmaktadir.

flgili yazm incelendiginde sosyal sorumluluk konusunda smiflandirma
caligmalarinin azlig1 dikkat ¢cekmektedir. Literatiirdeki aragtirmalarin benzer sekilde
sipheciligi daha dar bakis acistyla ele aldigr goriilmektedir. Simiflandirma
calismalarinda siipheciligin farkli tutumsal ve davranigsal egilimlerle olan iliskisini ele
alan arastirmalara da rastlanmamistir. Bu arastirmada, sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik algilar1 bakimindan farkli tiiketici profilleri ve bu gruplarin
markaya doniik baglilig1 belirlendiginden ulasilan sonuglarin bu yoniiyle de literatiire
katk1 saglayacag diigiiniilmektedir.

KSS uygulamalarina yoénelik siiphecilik algilar1 acisindan tiiketicilerin nasil bir
profile sahip olduklar1 ve farkli profillerin baghlik egilimlerinin neler oldugunun
bilinmesi, pazarlama uygulayicilarinin gelecekteki sosyal sorumluluk stratejilerine yon
vermesi anlaminda 6nemlidir. Bu aragtirmada, isletmelerin toplumsal refah1 gelistirmek

ve fayda yaratmak adina gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketici
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nezdinde nasil karsilik buldugu konusunda sonuglar elde edilecektir. Bu bakimdan
ulasilan sonuglarin, oOzellikle KSS konusuna o©nem veren, farkli uygulamalar
gerceklestiren ya da gergeklestirmeyen ve stratejiler gelistirmeye calisan isletmeler icin
151k tutacag diisiiniilmektedir. Ozellikle teknolojik imkéanlarin gelismesiyle tiiketicilere
kisisel iiriin ve hizmet sunumunun miimkiin oldugu giinlimiizde, siliphecilik diizeyine
gore belirlenecek tiiketici gruplarimin 6zelliklerine gore sekillendirilecek tutundurma
iletisimi ile olumlu imaj ve itibar saglamak isletmeler i¢cin daha kolay olabilecek ve

basar1 sansini artiracaktir.
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu boliimde, aragtirmanin evreni ve Orneklemi, veri toplama araci ve siireci,

verilerin analizi, arastirmanin sinirliliklar basliklar: ele alinmastir.
3.3.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Sivas il merkezinde ikamet eden 18 yas iistii tiiketicilerden
olusmaktadir. Maliyet, zaman smirhiliklar1 ile Orneklem cercevesini belirlemenin
zorlugu dikkate alinarak arastirmada tesadiifi olmayan yontemlerden biri olan kolayda

ornekleme tekniginden yararlanilarak 6rneklem se¢gme yoluna gidilmistir.
3.3.2. Veri Toplama Aracimin Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada tiiketicilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik siiphecilik
egilimleri belirlenirken Ikna Bilgisi Modeli’nin (IBM) uygun bir cerceve olusturacagi
diisiiniilmiistiir. IBM siipheciligi kurum bilgisi, konu bilgisi, ikna bilgisi temelinde ele
almaktadir. Bu durum arastirmada spesifik bir isletmenin sosyal sorumluluk
uygulamalar iizerinden veri toplayarak siipheciligin ol¢timiinii gerekli kilmistir. Bu
asamada odak isletmenin hangi isletme olacagma karar verilmistir. Isletme seciminde,
isletmenin farkli sosyal sorumluluk kampanyalar1 i¢inde yer aliyor olmasi etkili
olmustur. Bunun yani sira karar verme siirecinde isletmelerin sosyal sorumluluk
uygulamalarim1 “bir seyleri aklama g¢abas1” olarak goriip gormedikleri sorusu akla
gelmistir. Bu bakimdan arastirmada iiriin grubu olarak insan sagligi konusunda
tartigmalarin oldugu bir iiriin grubunun se¢iminin uygun olacag diisliniilmiis ve spesifik

bir fast food isletmesinin sosyal sorumluluk uygulamalari1 6zelinde veri toplamaya karar
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verilmistir. Veri toplama aracinin basinda odak fast food isletmesinin KSS uygulamalari
hakkinda katilimcilara bilgi verilmistir. Isletmenin KSS uygulamalar1 pazarlama bakis
agisina sahip olmasi nedeniyle Kotler ve Lee (2005) tarafindan gelistirilen altili KSS
simiflandirmas: (sosyal amacl tesvikler, amaca yonelik pazarlama uygulamalari,
kurumsal sosyal pazarlama uygulamalari, kurumsal hayirseverlik, toplum gontlliligi
ve sosyal sorumluluk esasli is uygulamalar1) cercevesinde gruplandirilmistir. Bu
gruplandirma baz alinarak hazirlanan uyarici bilgiden 6nce katilimcilara fast food
tilketip tiiketmediklerine iliskin kapali u¢lu bir soru sorulmustur. Uyaric1 bilginin
ardindan stiphecilikle ilgili ifadelere yer verilmistir.

Veri toplama aracinin ikinci bdliimiinde siiphecilik ile ilgili ifadelere yer
verilmistir. Bu ifadeler olusturulurken Friestad ve Wright (1994) tarafindan gelistirilen
Ikna Bilgisi Modeli (IBM) temel alinmistir. IBM ile ilgili ifadelerin gelistirilmesinde
literatiirdeki farkli arastirmalardan yararlanilmistir (Skarmeas ve Leonidou, 2013; Rim
ve Kim, 2016; Yoon ve digerleri, 2006; Chaisurivirat, 2009; Mohr ve digerleri, 1998;
Pouw, 2013; Boush ve digerleri, 1994; Bearden ve digerleri, 2001; Saghini, 2008). IBM
kurum, konu ve ikna bilgisi temelinde toplam 26 ifade ile dl¢lilmiistiir.

Veri toplama aracinin lgclinci boliimiinde tiiketicilerin marka bagliligini
belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Marka bagliligi hem odak fast food
isletmesine doniik baglilik hem de ¢oklu marka bagliligi acisindan ele alinmustir.
Ifadelerin gelistirilmesinde; Oliver, 1999; Hussein ve digerleri, 2015; Ahmed ve
digerleri, 2014; Yehia ve Massimo, 2016; Douglas, 2006; Guest, 1942; Lau ve Lee,
1999 caligmalarindan faydalanilmistir. Marka baglilig1 toplam 34 ifade ile ol¢lilmiistiir.
Tiiketici slipheciligi ve marka bagliligi ile ilgili ifadeler, “Kesinlikle katilmiyorum,
Katilmiyorum, Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, Katiliyorum ve Kesinlikle
katiliyorum” seklinde derecelendirilen 5°li Likert tipi yapida diizenlenmistir.

Veri toplama aracinin dordiincii boliimiinde ise katilimcilarin fast food tiiketim
aliskanliklarina, sosyal sorumluluk uygulamalarina iliskin goriislerine ve demografik
ozelliklerine yonelik sekiz kapali uglu soruya yer verilmistir. Arastirmada kullanilan
veri toplama araci, Ek 1’de sunulmustur.

Arastirmada veri toplama aracinin goriiniis gecerliligi kapsaminda Tez izleme

Komitesi’nde yer alan uzmanlarin goriisiine basvurulmustur. Uzmanlar ifadeleri dil ve
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bigimsel kosullar agisindan degerlendirmistir. Oneriler dogrultusunda ifadelerde sézciik
degisiklikleri gerceklestirilmistir.

Veri toplama aracia son sekli verildikten sonra farkli demografik o6zelliklere
sahip 20 katilimci ile pilot ¢aligma gergeklestirilmis, anlasilmayi zorlastiran bazi
sozciikler de kiiclik degisiklikler yapilmistir. Bu degisikliklerin ardindan veri toplama
aracina son sekli verilmistir. 2017 yilinin Aralik ay1 ile 2018 yilinin Ocak ve Subat
aylarinda ylriitiilen saha c¢alismasi sonucunda 650 kisiye ulasilmistir. 18 katilimci
anketin baslangi¢ sorusunda hi¢ fast food tiiketmedigini belirttigi i¢in 18 anket analiz
disinda birakilmistir. Eksik ve hatali doldurulan formlar da elenerek analiz 616 veri

toplama araci lizerinden gerceklestirilmistir.
3.3.3. Verilerin Analizi

Aragtirmada Vveri toplama aracindaki kategorik sorulara ve Likert tipli ifadelere
kod wverilerek, veriler SPSS programina aktarilmistir. Tiiketici siipheciligi ve marka
bagliligt yapilarinin  gecerlilikleri ¢alismalart  kapsaminda yap1  gecerliligine
bagvurulmustur. Yap1 gecerliligini test etmek i¢in Agiklayici Faktdor Analizi’nden
yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan oOlgeklerin giivenilirligini belirlemek iizere
Olcek yapilarina iligkin i¢ tutarlilik katsayilar1 hesaplanmistir. Yapilarin i¢ tutarlilik
katsayilarinin belirlenmesinde Cronbach’s Alpha (a) korelasyon katsayisi kullanilmistir.

Katilimcilarin sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik profillerini belirlemek
icin kiimeleme analizi kullanilmistir. Kiimeleme analizi ile elde edilen farkli profilleri
en iyi ayirt eden 6zellikleri belirlemek i¢in ise diskriminant analizinden faydalanilmistir.
Farkli profillere sahip katilimcilarin marka bagliligina iliskin farkliliklar: tespit etmek
icin Tek Yonlii Varyans Analizi kullanilmistir. Katilimeilarin demografik ozellikleri,
fast food kullanim aliskanliklar1 ve sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik goriisleri
belirlenirken ylizde-frekans hesaplamalari yapilmistir. Katilimceilarin sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik siiphecilik egilimleri ile marka baglilik diizeylerini belirlemek

icin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir.



105

3.3.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, Sivas il merkezinde ikamet eden 18 yas iizeri tliketicilerle sinirlidir.
Bu arastirmanin 6nemli bir kisitidir. Bu nedenle sonuglarin Sivas iline genellenmesi
miimkiin degildir.

Arastirmada, sosyal sorumluk ile ilgili algilar, spesifik bir fast food isletmesi ve
KSS uygulamalarina gore belirlenmistir. Farkli mal ve hizmet gruplarinda farkli
sonuclar elde edilebilir.

Arastirmada tiiketici siipheciligi Ikna Bilgisi Modeli’ne gére ele alinmistir.
Diger ikna modelleri kullanildiginda farkli sonuglar elde edilebilir.

3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI
3.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin =~ demografik  6zellikleri Tablo 3.1°de  gosterilmektedir.
Katilimeilarin  cinsiyete gore dagilimi incelendiginde kadin katilimcilarin toplam
katilimc1 sayisinin yarisindan fazla oldugu goriilmektedir. Her 100 katilimcidan 42’si
erkeklerden olugsmaktadir. Benzer bir dagilim katilimcilarin medeni durumlarinda goze
carpmaktadir. Evli olmayan katilimc1 sayisinin (%56) evli olanlardan (%44) daha fazla
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  biiyiik boliimiiniin (%88) 40 yas alt1 tliketicilerden olustugu
sOylenebilmektedir. Bununla birlikte yasa gore katilimcilardan en fazla 21-30 (%46) yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada 31-40 yas araliginda olanlar ve iigiincii
sirada 20 yas ve altindakiler gelmektedir.

Katilimeilar, ailesinin aylik geliri bakimindan incelendiginde 1001-3000 TL
araliginda % 44’liikk oranla bir yogunlagsmanin oldugu goriilmektedir. Bu gruplart %
15°lik oranla 3001 ila 4000 TL aras: gelire sahip katilimcilar ve %11°lik oranla 4001 ila
5000 TL aras1 gelire sahip katilimcilar izlemektedir.

Egitim durumu incelendiginde, katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%52)
tiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Bu grubu lise mezunu katilimcilar (%21) ve
lisansiistii dereceye sahip katilimcilar (%18) izlemektedir. Okuryazar, ilkokul ve
ortaokul mezunu katilimcilar toplam katilimcilarin  kiictik  bir  bolimiini

olusturmaktadir.
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n %

Cinsiyet Kadin 355 58
Erkek 261 42

Toplam 616 100

Yas 20 ve alt1 91 16
21-30 288 46

31-40 154 26

41-50 70 10

51 ve tizeri 13 2

Toplam 616 100

Medeni Durum Evli 269 44
Evli degil 347 56

Toplam 616 100

Ailenin Aylik Geliri 1000 TL den az 50 8
1001-2000 TL 132 21

2001-3000 TL 144 23

3001-4000 TL 90 15

4001-5000 TL 66 11

5001-6000 TL 43 7

6001-7000 TL 41 7

7001 TL ve tizeri 50 8

Toplam 616 100

Egitim Durumu Okur yazar 6 1
Ilkokul 19 3

Ortaokul 31 5

Lise 127 21

Onlisans/Lisans 319 52

Lisanstistii 114 18

Toplam 616 100

Meslek Calismiyor 20 3
Ev kadini 53 9

Emekli 6 1

Ogrenci 160 26

Isci 46 8

Esnaf 19 3

Memur 62 10

Ozel sektor calisam 125 20

Sanayici/Tiiccar 10 2

Ordu mensubu 8 1

Ucretli uzman (kamuda avukat, muhasebeci, vb.) 92 15

Serbest uzman (6zel avukat, muhasebeci, vb.) 15 2

Toplam 616 100

Katilimeilar mesleklerine gore incelendiginde ogrenciler (%26) ilk sirada yer

almakta, ikinci sirada 6zel sektor calisanlart (%20) gelmektedir. Bu grubu kamuda
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gbrev yapan uzman personeller (%15), memurlar (%10), ev kadinlar1 (%9) ve isciler
(%8) izlemektedir. Katilimci sayisinin en az oldugu gruplar ise serbest uzmanlar,
esnaflar, herhangi bir iste calismayanlar, emekliler ve ordu mensuplaridir.

Fast food firtinleri tiiketim siklig1 incelendiginde, katilimcilarin ¢ok biiyilik bir
bolimi (%82) fast food {irlinlerini bazen tliketirken, %181 ¢ok sik tiikettigini
belirtmistir.

Arastirmada, tiiketicilerden fast food iiriinleri tiiketim sikli§ina gore siralamalari
istenmistir. Buna gore (Tablo 3.2) tiiketicilerin en sik tiikettikleri iiriinlerde birinci
sirada hamburger (%37) gelmektedir. Ikinci sirada pizza (%20) ve daha sonra
atistirmaliklar (cips, sogan halkasi, vb.) (%22) gelmektedir.

Tablo 3.2. Katihmcilarin Fast Food Tiiketim Tercihleri

Fast Food Tiirii 1 2 3

Hamburger 227 63 71
Cheeseburger 16 30 25
Pizza 74 124 80
Sandivig 19 40 50
Kahvalti 113 81 67
Tavuk tirlinleri 105 108 83
Tatlilar 36 86 103

Atistirmaliklar (cips, sogan halkasi vb.) 26 84 137

3.4.2. Katimcilarin KSS Uygulamalar ile ilgili Goriigleri

Katilimeilardan isletmenin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk uygulamalarini
toplumsal faydaya katki agisindan Onem sirasina gore siralamalart istenmistir.
Katilimcilarin yararli buldugu uygulamalar incelendiginde (Tablo 3.3), sosyal amagli
tesviklerin ilk sirada oldugu goriilmektedir. Bir baska ifadeyle katilimcilar en ¢ok sosyal
bir konuya farkindalig1 ve ilgiyi artirmak i¢in fon, mal ve hizmet yardimi yapilmasin
yararli bulmaktadirlar.

Katilimcilarin ikinci sirada en ¢ok yararli bulduklart uygulama tiirii amaca
yvonelik pazarlama uygulamalaridir. Katilimcilarin 6zellikle iirlin satigina bagli olarak

gerceklestiren uygulamalar1 yararli bulduklart soylenebilmektedir.
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Tablo 3.3. Katihmecilarin En Yararh Bulduklar1 KSS Uygulamalar:

KSS Uygulamasi 1 2 3 4 5 6

Sosyal Amagli Tesvikler 207 113 139 65 37 55
Sosyal Sorumluluk Esasli Is Uygulamalar 100 100 166 107 64 80
Hayirseverlik 107 100 71 75 100 162
Amaca Yonelik Pazarlama 74 136 68 112 128 98
Goniilli Sorumluluklar 81 92 105 155 114 70
Sosyal Pazarlama 47 75 67 102 173 151

Katilimcilarin iiglincti sirada en ¢ok Onem verdikleri uygulamanin sosyal
sorumluluk esasl is uygulamalar: oldugu goriilmektedir. Bu noktada katilimcilarin,
isletmenin Ozellikle isyeri icindeki faaliyetlerini siirdiiriirken etik ve sosyal sorumlu
hareket etme, ¢evreye zarar verebilecek uygulamalardan kaginma ve calisanlarinin
cikarlarin1 gozetme gibi konularda hassas oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin verdigi
Oneme gore isletme calisanlarinin sosyal sorumluluk etkinliklerine katildig1 géniillii
sorumluluklar dordiincii sirada gelirken, besinci sirada 6zellikle sosyal sorunla ilgili
davranis degisikligini amaclayan sosyal pazarlama gelmektedir. Isletmenin bir karsilik
beklemeden bagis yapmasini temsil eden hayirseverlik uygulamalar1 en son sirada yer

almaktadir.
3.4.3. Tiiketici Siipheciligine iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Arastirmanin birinci sorusunu yanitlamak i¢in katilimcilarin sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik sliphecilik algilarinin  boyutlarin1  belirlemek amaciyla
Aciklayic1 Faktor Analizi’nden yararlanilmistir. Analizde Oncelikle faktér modelinin
uygunlugunun test edilmesinde kullanilan Bartlett Kiiresellik Testi ve Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testleri kullanilmigtir. Arastirmanin tiiketici siipheciligi 6lgegine ait
Bartlett Testi ve KMO Testi sonuglar1 Tablo 3.4’te gosterilmektedir.

Tablo 3.4. Tiiketici Siipheciligi Ol¢egi KMO ve Bartlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) ,910
Bartlett Testi Ki-Kare Degeri 6221,816
Sd 276
p ,000

Tiiketici stipheciligi Olgegine ait Bartlett Kiiresellik Testi degeri p<0,001

oldugundan degiskenler arasinda anlamli bir iliskiden s6z edilebilmektedir. Tiiketici
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stipheciligi 0l¢egine ait KMO degeri 0,91 olup faktor analizi i¢in 6rneklem yeterliliginin
“miikemmel” oldugu soylenebilmektedir. Her iki test sonucu degerlendirildiginde
arastirma verilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmektedir.

Arastirmada yapilacak olan analiz ve yorumlamalarin daha kolay ve anlasilir
olmasi amaciyla Olgekteki olumlu ifadeler olumsuz ifadelere c¢evrilmistir. Boylece
stiphecilik 6l¢eginin tamami1 olumsuz ifadelerden olugsmaktadir.

Yapilan agiklayict faktor analizinde, faktor yiikleri 0,40’ altinda olan ve
faktorler arasinda binisik 6zellik gosteren 7 ve 24 numarali maddeler analiz disinda
tutulmustur. Verilerin daha anlasilir hale gelebilmesi amaciyla sosyal bilimler alaninda
sik¢a kullanilan Varimax dik eksen dondiirme yontemi uygulanmistir. Kalan 24 madde
icin uygulanan analiz sonuglarina gore 6lgek maddelerinin dort faktor altinda toplandigi
goriilmektedir. S0z konusu faktorler ve 6lgek maddelerinin faktor yiikleri Tablo 3.5’te
gosterilmektedir.

Birinci, ikinci ve iiciincii faktorler Ikna Bilgisi Modeli’ndeki isletme bilgisi,
konu bilgisi ve ikna bilgisi ile ilgili ifadeleri kapsadigindan bu faktorler aym sekilde
adlandirilmigtir. Birinei faktor katilimeilarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriiten
isletmenin toplumsal fayda yaratma noktasinda niyetine yonelik siipheci algilarini
kapsamaktadir. Ikinci faktdr odak isletmenin yiiriittiigli sosyal sorumluluk
uygulamalarma yonelik siipheci algilart kapsamaktadir. Ugiincii faktdr, odak isletmenin
tilkketicileri sosyal sorumluluk mesajlar1 konusunda ikna etme cabalarina iliskin siipheci
algilar1 icermektedir. Dordiincii faktor ise tiiketicilerin genel olarak iletisim
uygulamalarina karsi olmasiyla ilgili ifadeleri igerdiginden bu faktér tutundurma
karsithg olarak adlandirilmistir. Dort faktor altinda toplanan ifadeler, agiklanan toplam
varyansin 0,54 iinii temsil etmektedir.

Tiiketici siipheciligi yapilarina iligskin giivenilirlik degerlerinin (Tablo 3.5)
0,80’in iizerinde oldugu dolayisiyla yapilarin yiiksek giivenilirlikte oldugu
sOylenebilmektedir. Bununla birlikte tutundurma karsithigina iliskin giivenilirlik degeri
kabul edilebilir deger 0,60’ biraz altinda olmasina ragmen yapiya ait maddelerin

faktor yiiklerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Maddeler 1 2 3 4
isletme Bilgisi

Toplumun refahini gelistirmeyle ilgilenmeme 0,827

Isletmenin sosyal sorumlu olmamasi 0,812

Faaliyetlerinde etik ilkeleri benimsememesi 0,783

Sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmemesi 0,765

Toplumsal sorunlart nemsedigini gdstermemesi 0,707

Toplumsal sorunlarla ger¢ekten ilgilenmemesi 0,610

KSS uygulamalarinin tiiketiciye yararli oldugunu 0,544

diiginmeme

KSS uygulamalariyla toplumun ¢ikarini diigiinmeme 0,515

Konu Bilgisi

Isletmenin gercekte yaptigindan daha cok sey 0,693

yaptyormus gibi gostermesi

Isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerinden 0,677

stiphelenme

Isletmenin KSS uygulamalarinda bir ¢ikarmin 0,658

olabilecegine inanma

Isletmenin KSS uygulamalarini sadece karini artirmak 0,602

icin yaptigini diisiinme

Isletmenin KSS konusunda art niyetli olduguna inanma 0,561

Isletmenin toplumsal sorunlar1 dnemsedigi konusunda 0,530

stiphelenme

Isletmenin KSS faaliyetlerini insanlar1 bilgilendirmek 0,430

icin duyurdugunu diistinmeme

Isletmenin sdyledigi ile yaptigimin farkli oldugunu 0,402

diigiinme

ikna Bilgisi

Isletmenin KSS faaliyetlerini insanlar markaya sempati 0,810

duysun diye duyurmasi

Isletmenin KSS faaliyetlerini insanlarin dikkatini 0,808

¢ekmek i¢in duyurmasi

Isletmenin KSS faaliyetlerinin iiriiniinii daha iyi 0,788
gostermek i¢in duyurmasi

Isletmenin KSS faaliyetlerini iiriinleri daha ¢ok satilsin 0,693

diye duyurmasi

KSS ilke ilgili reklamlarin bir pazarlama taktigi 0,641

oldugunu diisiinme

Tutundurma Karsithg:

KSS faaliyetlerinin zaman ve para kaybi oldugunu 0,734
diigiinme

KSS faaliyetlerinin duyurulmasi, insanlar1 0,628
bilgilendirmekten ¢ok yaniltmaktadir

Isletmenin KSS faaliyetlerini tiiketicilere duyurmasin 0,622
dogru bulmama

Ozdeger 29556 5,725 14,827 4,556
Aciklanan Varyans (%) 17,903 13,664 15,305 7,793
Cronbach a 0,857 0,880 0,804 0,583
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3.4.5. Marka Baghhgna iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Arastirmanin ikinci sorusunu yanitlamak ig¢in yapilan Agiklayici Faktor Analizi
sonucunda marka bagliligi dlgegine ait Bartlett Testi ve KMO Testi sonuglar1 Tablo
3.6’da gosterilmektedir.

Tablo 3.6. Marka Baghhg Ol¢egi KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,934
Bartlett Testi Ki-Kare Degeri 9555,031
Sd 300
P ,000

Bartlett testi degeri p<0,001 ve KMO degeri 0,93 olup verilerin faktdr analizi
icin uygun oldugu goriilmektedir. Analiz neticesinde, faktorler arasinda binisik 6zellik
gosteren dokuz ifade Olgekten c¢ikarilmistir. Kalan 25 madde i¢in uygulanan analiz
sonuglarina gore dlcek maddelerinin dort faktdr altinda toplandigi goriilmektedir. S6z
konusu faktorler ve dlgek maddelerinin faktor yiikleri Tablo 3.7°de gosterilmektedir.

Faktorler altinda toplanan ifadeler incelendiginde, birinci faktor tiiketicilerin fast
food markasina doniik rasyonel baglilik egilimlerine iliskin ifadeleri kapsadigindan
bilissel baglilik olarak adlandirilmustir. Ikinci faktodr tiiketicilerin fast food markasima
doniik duygusal baghilik egilimlerini igerdigi icin duygusal baghlik olarak
isimlendirilmistir. Ugiincii faktor tiiketicilerin fast food markasiyla ilgili eyleme déniik
baglilik egilimlerini i¢erdiginden davranigsal baglilik olarak adlandirilmistir. Son faktor
ise tiiketicilerin birden fazla fast food markasmna dontik bagliligiyla ilgili ifadeleri
kapsadigindan ¢oklu marka bagliligi olarak isimlendirilmistir. Dort faktor altinda
toplanan veriler, agiklanan toplam varyansin 0,63 ilinii temsil etmektedir.

Marka bagliligina iliskin giivenilirlik degerlerinin (Tablo 3.7) biligsel baglilik
faktoriine ait giivenilirlik degeri 0,90’ iizerinde olmasi nedeniyle bu yapinin ¢ok
yiiksek giivenilirlikte, diger ti¢ faktoriin 0,80’in iizerinde oldugu dolayisiyla yapilarin
yiiksek giivenilirlikte oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 3.7. Marka Baghhgina iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Maddeler 1 2 3 4
Biligsel Baghhk

Diger markalardan iyi bulma 0,861

Diger markalardan daha kaliteli bulma 0,842

Markanin satin alimlarda ilk tercih olmas: 0,789

Markaya 6dedigi paranin karsiligini alma 0,600

Diger markalardan daha ¢cok begenme 0,587

Diger markalar promosyon, fiyat indirimi yaptiklarinda dahi 0,563
bu markay tiikketmeye devam etme
Kendi kategorisindeki diger markalardan daha faydali olmas1 0,476

Duygusal Baghhk

Markay1 bulamadig1 zaman baska bir markayi satin almama 0,782
Baska bir markay1 satin almak zorunda kaldiginda iiziilme 0,767
Markanin kendisini yansittigini diiglinme 0,716
Markay: satin aldiginda mutlu olma 0,635
Gelecekte fiyati yiikselse de bu markadan tiikketmeye devam 0,634
etme

Gelecekte diger markalarin fiyati1 daha diistik olsa bile bu 0,594
markadan tiiketmeye devam etme

Kendini markanin sadik bir miisterisi olarak goérme 0,594
Aynt iirlinii satin aldiginda her zaman ayn1 markayi tercih 0,562
etme

Marka hakkinda olumsuz haberler duysa bile bu markay1 0,559
almaya devam etme

Davramssal Baghhk

Marka, baska iiriinler tiretirse onlar1 da deneme 0,742
Gelecekte ¢cevredeki insanlara marka hakkinda olumlu seyler 0,712
sOyleme

Gelecekte markayi ¢evredeki insanlara tavsiye etme 0,687
Markay1 uzun zamandir satin alma 0,675
Gelecekte ¢evredeki insanlart markayi kullanmaya tesvik 0,665
etme

Coklu Marka Baghhg

Aynt iirlinii satin alirken farkli markalari tercih etme 0,863
Farkli markalar1 denemekten hoslanma 0,860
Bir markadan digerine gegmekten hoslanma 0,799

Genellikle marka degistirme 0,773
Ozdeger 11553 41472 6,319 4,317
Aciklanan Varyans (%) 17,056 19,446 15,895 11,265
Cronbach o 0,909 0,889 0,873 0,848

3.4.6. Tiiketicilerin Siiphecilik ve Marka Baghhgi Egilimleri

Aragtirmanin U¢lincli sorusunu yanitlamak i¢in katilimeilarin  siliphecilik
egilimlerine (Tablo 3.8) ve baglilik egilimlerine (Tablo 3.9) iliskin ortalamalar
hesaplanmigtir. Tiketicilerin en yiiksek siiphecilik egilimi gosterdigi boyut, konu
bilgisidir. Katilimcilar igletmenin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk uygulamalaria

yiiksek diizeyde kuskuyla yaklasmaktadirlar. Isletmenin bu uygulamalarla ile ilgili
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niyetini sorgulamakta, kendini yaptigindan daha fazla sey yapiyormus gibi gosterdigi ve
bu uygulamalarla daha c¢ok kar hedefledigi yoniinde siiphecilik sergilemektedirler.
Bronn ve Vrioni (2000) ve Albayrak ve digerleri (2010) tarafindan yapilan
aragtirmalarda, tiiketicilerin abartili anlatildigini diistindiikleri KSS uygulamalar ile
ilgili siiphecilik gelistirdikleri belirlenmistir.

Tablo 3.8. Tiiketicilerin Siiphecilik Egilimleri

Tiiketici Siipheciligi Boyutlar: X S

Isletme Bilgisi 2,892 0,860
Konu Bilgisi 3,410 1,033
Ikna Bilgisi 3,065 0,814
Tutundurma Karsitlig 2,882 0,915

Ikinci swrada ikna bilgisi gelmektedir. Katilimcilar isletmenin KSS
uygulamalarini tiiketicilere duyurmasinin, orta diizeyde iiriin/markaya yonelik olumlu
bir imaj yaratma ve satislar1 artirma amaci tagidigina inanmaktadirlar. Isletmenin KSS
uygulamalarini taktiksel bir ara¢ olarak kullandig1 yoniindeki bu siiphecilik egiliminde
tiiketiciler, igletmenin {iriinlerini oldugundan daha iyi gésterme ve daha ¢ok satilmasin
saglama, markaya kars1 dikkat cekme ve sempati olusturma gibi amaclari oldugunu
diisiinmektedirler. Bazi arastirmalarda ulasilan sonuglar orta diizeydeki bu egiliminin
daha Otesinde ikna bilgisi ile siiphecilik arasindaki yakin iligkinin varlifina isaret
etmektedir Ornegin, Chaisurivirat (2009) yaptig1 arastirmada, ikna bilgisinin KSS
uygulamalar1 ve markaya karsi tutumu olumsuz etkiledigini belirlemistir. Yine
Theofilou ve Jerofejeva da (2010) yaptiklart aragtirmada ikna bilgisi ile siiphecilik
arasinda yakin iligski oldugunu ortaya koymuslardir.

Uglincii  sirada isletme bilgisi gelmektedir. Katilmecilar isletmenin KSS
uygulamalarinin toplumsal refahi gelistirme ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
etme agisindan yeterli olup olmamas1 konusunda da kararsiz bir tutum sergilemislerdir.
Katilimeilar, isletmenin gergekten sosyal sorumlu olmasi, KSS konusundaki samimiyeti
ve toplumsal konularda giivenilir bir isletme olmasi konusuna ¢ok siipheci
yaklagsmamaktadir. Son olarak, katilimcilarin en distik siliphecilik sergiledigi boyut
tutundurma karsithgidir. Katilimcilar, isletmenin  KSS uygulamalarimi tiiketiciye
duyurmasi konusuna isletmeye duyduklar1 giivende oldugu gibi daha olumlu
yaklagmaktadirlar. Tutundurma karsitligi, KSS uygulamasinin zaman ve para kaybi

oldugunu diisiinme, bu uygulamalarin tiiketicilere duyurulmasini dogru bulmama,
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tiiketicileri bilgilendirmekten ¢ok yanilttigi gibi yargilari temsil etmektedir. Kim ve
Lee’nin (2012) yaptiklar1 aragtirmada isletmenin KSS uygulamalarinin tanitimini
yapmasinin tiiketici siipheciligine yol actig1 sonucuna ulagilmistir. Bu arastirmada ise
sosyal sorumluluk mesajlarinin tiiketicilere duyurulmasina tiiketicilerin ¢ok fazla
kuskuyla bakmadiklar1 goriillmektedir.

Katilimcilarin marka baglilig1 boyutlarina gore egilimleri incelendiginde (Tablo
3.9), katilmcilarin en yiliksek diizeyde sergiledigi baglilik boyutunun g¢oklu marka
bagliligr oldugu goriilmektedir. Katilimeilar, farkli markalar1 denemekten hoslanmay1
ifade eden bagllik tiirii olan c¢oklu marka bagliliginda orta diizeyde bir egilime
sahiptirler. Bu durum tiiketicilerin fast food tiiketiminde farkli markalari denemeye uzak
olmadiklarini gostermektedir.

Tablo 3.9. Tiiketicilerin Marka Baghhg Egilimleri

Marka Baghhg: Boyutlar: X S

Biligsel Baglilik 2,361 0,933
Duygusal Baglilik 2,629 0,971
Davranigsal Baglilik 2,697 1,018
Coklu Marka Baglilig: 3,000 1,030

Baglilik siralamasinda katilimcilarin - davranigsal ve duygusal baglilik
egilimlerinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Bu durumda katilimcilarin
markaya diger markalardan daha ¢ok para harcama, markanin diger iirlinlerini deneme
ve sonraki alimlarda markay: tercih etme egilimlerinin orta diizeye yakin oldugu
sOylenebilir. Benzer sekilde katilimeilarin markay: tilketmekten haz duyma ve kendini
iyi hissetme egilimlerinin orta diizeye yakin oldugu goriilmektedir. Ikinci siradaki
davranigsal baglilik, tiiketicinin bir sonraki satin aliminda da ayni markay: tercih
edecegi (Shahrokh ve digerleri, 2013), aynm1 markanin diger iriinlerini de denemek
istedigini, kullandig1 markayla ilgili olumsuz haberler duysa da aymi markay: tercih
etmeye devam edecegini ve bu markaya diger markalardan daha ¢ok para harcadigini
gostermektedir.

Tiiketicilerin en diisiik baglilik gelistirdigi boyut ise biligsel bagliliktir. Ortalama
incelendiginde katilimcilarin hali hazirdaki fast food markasmi diger markalardan
kaliteli bulma, bu markaya 6dedigi paranin karsiligin1 alma bakimindan diisiik diizeyde

bir algiya sahip olduklar1 s6ylenebilir.
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3.4.7. Katimcilarin Tiiketici Siipheciligi Acisindan Profillerine liskin

Bulgular

Arastirmanin dordiincii sorusunun yanitlanmasi i¢in kiimeleme analizinden
yararlanilmigtir. Kiimeleme analizi bir gozlemler setini smirli sayida grup veya
kiimelere ayirmay1 amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemdir (Neil, 2002: 515).
Kiimeleme analizi ile 6nceden belirlenen se¢im kriterlerine gore birbirine ¢ok benzeyen
birimler aym kiimede toplanmaktadir (Kalayci, 2005: 349). Olgiilen degiskenlere gore,
gozlemler arasindaki uzaklik temel alinarak, benzer gozlemlerin ayni kiimelerde
toplanmas1 ve yeni bir gozlemin hangi gruba dahil oldugunun tahmin edilmesi
kiimeleme analizinin esasin1 teskil etmektedir (Dogan, 2002: 48).

Literatiirdeki Oneriler dogrultusunda analizde Oncelikle hiyerarsik kiimeleme
yontemiyle y1gi1sim tablosu ve kirilmalar incelenerek uygun kiime sayisinin ne olduguna
karar verilmistir. Bu asamada hiyerarsik kiimelemede en sik kullanilan teknik olan
Ward tekniginden yararlanilmigtir. Hiyerarsik kiimeleme yonteminde elde edilen
sonuclarin (kiime sayisi) hiyerarsik olmayan kiimeleme yonteminde girdi olarak
kullanilmasi ile her iki yontemin birlikte isletilmesi, sonuc¢larin karsilastirilmasi ve daha
giivenilir yorumlara ulasilmasit bakimindan onerilmektir. Bu arastirmada da her iki
yontem birlikte kullanilmistir.

Yigisim tablosundaki kirilmalar incelendiginde dortlii kiime yapisinin uygun
olacagi sonucuna ulagilmistir. Ardindan yapilan analizde K-ortalamalar teknigine gore
elde edilen kiimeler, kiimelere dahil olan gozlem sayilar1 Tablo 3.10’da
gosterilmektedir. Buna gore, lkna Bilgi Modeli ¢er¢evesinde katilimcilar sosyal
sorumluluk uygulamalarina yonelik siiphecilik diizeylerine gore dort farkli grupta
toplanmaktadir. En fazla katilimcinin oldugu kiime % 41°lik oranla ikinci kiimedir. Bu
kiimeyi % 28’lik oranla birinci kiime izlemektedir. Ugiincii ve dordiincii kiimede yer
alan katilimci sayisinin oransal olarak birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.10. Tiiketici Siipheciligine Gore Kiime Dagilimlari

Kiimeler Frekans (N) Yiizde (%)
1. Kiime 172 28
2. Kiime 254 41
3. Kiime 98 16
4. Kiime 92 15

Toplam 616 100
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Kiimeleme analizi sonucunda belirlenen siiphecilik boyutlarma goére kiimeler
arast uzakliklar Tablo 3.11°de ve kiimelerin ortalamalar1 ise Tablo 3.12°de
gosterilmektedir. Her bir kiimedeki katilimcilarin siiphecilik egilimleri incelenerek
kiimeler adlandirilmigtir. Buna gore birinci kiimedeki katilimcilar “sosyal sorumluluk
ve iletisim karsitlar1”, ikinci kiimedeki katilimcilar “ilimli siipheciler”, tigilincii
kiimedeki katilimcilar “sosyal sorumluluk ve iletisim destek¢ileri” ve son olarak
dordiincii kiime “giivenenler” olarak adlandirilmistir. Kiime dagilimlar1 incelendiginde
sosyal sorumluluk uygulamalar1 konusunda genel olarak daha ilimli bir goriiniim
sergileyen katilimcilarin diger kiimelerin Onlinde yer aldigi goriilmektedir. Hali
hazirdaki isletmeye giivenmekle birlikte sosyal sorumluluk uygulamalarinin amaci,
sosyal sorumluluk mesajlarindaki ikna taktikleri ve bu uygulamalarin bir tutundurma
araci olarak kullanilmasi yoniinde siiphe duyan katilimcilar oransal olarak ikinci sirada
yer almaktadir ve toplam katilimcilarin dortte birinden fazla bir agirliga sahiptir. Sosyal
sorumluluk uygulamalarini yapan isletmeye giiveni nispeten daha diisiik olup sosyal
sorumluluk meselesine kars1 olumlu yaklasan katilimcilar ile sosyal sorumlulukla ilgili
giivenme egilimleri ile 6ne ¢ikan katilimcilar ise oransal olarak birbirine yakindir.

Kiimeler arasindaki uzakliklar incelendiginde (Tablo 3.11), birbirine en uzak iki
kiime, sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlar1 ve sosyal sorumluluk ve iletisim
destekgileri iken en yakin iki kiime ise sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlar1 ve 1limlh
stipheciler kiimesidir.

Tablo 3.11. Kiimeler Arasi1 Uzakhiklar

Siiphecilik Boyutlar: Sﬁglll?cliler Sgé:tilizﬁesriim Giivenenler
S.S. ve Iletisim Karsitlar 1,763 3,542 3,061
Iliml: Stipheciler 1,862 2,106
S.S. ve Iletisim Destekgileri 1,878

Kiimeler arasindaki farkliliklar1 belirlemek icin tek yonlii varyans analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda kiimelere ait grup varyanslart homojen oldugundan
(p>0,05), gruplar arast farkliliklarin incelenmesi asamasinda, Scheffe testi
uygulanmistir. Buna gore, tiim siiphecilik boyutlarinda (isletme bilgisi, konu bilgisi,
ikna bilgisi, tutundurma karsitligi) tiim kiimeler arasinda (sosyal sorumluluk ve iletisim

karsitlari, 1liml siipheciler, sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri, giivenenler) 0,05
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giiven diizeyinde anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Tek yonlii varyans analizine ait
post hoc testleri sonuglar1 Ek 2°de sunulmustur.

Stiphecilik diizeyine gore kiimelerin 6zellikleri degerlendirildiginde (Tablo
3.12), birinci kiime olan sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari, isletmenin KSS
uygulamalarini taktiksel bir arag olarak kullandig1 (ikna bilgisi) yoniinde ¢ok yiiksek
siiphecilik egilimine sahiptirler. KSS uygulamalarinin taktiksel olmasindan, {irtinleri
oldugundan daha i1yi gosterme ve daha ¢ok satilmasini saglama, markaya kars1 dikkat
cekme ve sempati olusturma gibi amaglar anlagilmaktadir. Bu kiimedeki katilimcilar
isletmenin toplum refahini diistinen, faaliyetlerini siirdiiriirken sosyal sorumlu ve etik
ilkelere uygun hareket eden bir isletme oldugu (isletme bilgisi) ile ilgili siiphecilik
diizeyinin diisiik oldugu yani isletmeye diger iki kiimeye gore daha fazla gilivendikleri
sOylenebilir. Bununla birlikte bu kiime, KSS uygulamalarinin toplumsal sorunlar
cozmede yeterli oldugu, isletmenin KSS uygulamalart ile ilgili niyeti (konu bilgisi)
konusunda yiiksek diizeyde siiphecidirler. Isletmenin bu uygulamalarla kendini
yaptigindan daha fazla sey yapiyormus gibi gosterdigine ve daha ¢ok kar hedefledigine
yiiksek diizeyde inanmaktadirlar. Bu kiimedeki katilimcilarin KSS uygulamasinin
zaman ve para kaybi oldugunu diisiinme, bu uygulamalarin tiiketicilere duyurulmasini
dogru bulmama ve tiiketicileri bilgilendirmekten ¢ok yanilttigini diisiinme egilimleri de
yiiksektir. Bu kiime, isletme hakkinda olumlu diisiiniirken, isletmenin sosyal sorumluluk
uygulamalarinin amaci ve sosyal sorumluluk mesajlarinin tiiketicilere iletilmesi ile ilgili
cok yiiksek diizeyde slipheci yaklasima sahiptir.

Tablo 3.12. Tiiketici Siipheciligine Gore Kiime Ortalamalar:

S. S. ve fletisim Ihmh S-S. Ve )

Karsitlar Siipheciler lletisim Giivenenler

Siiphecilik Boyutlari sitlar uphecrie Destekgileri
X S X S X S X S

Tsletme Bilgisi 2,14 0,63 3,28 0,47 3,88 0,42 2,16 0,55
Konu Bilgisi 3,86 0,68 3,04 0,48 2,18 0,58 2,56 0,55
Tkna Bilgisi 4,45 0,46 3,56 0,60 2,50 0,71 2,00 0,50
Tutundurma Karsithg: 3,58 0,74 3,00 0,68 1,88 053 | 228 0,76

Iliml siipheciler, isletmenin kendisi, KSS uygulamalar1 ve bu uygulamalarin
tutundurma araci olarak kullanilmast konularinda orta derecede siiphecilik
gostermektedirler. Bununla birlikte KSS mesajlarinin tiiketicilere duyurulmasinin bir

pazarlama taktigi oldugu konusunda yiiksek siliphecilik diizeyine sahiptirler. Iliml
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stiphecilerin igletmenin KSS uygulamalar1 gergeklestirmesinin altinda bir neden
olabilecegi yoniinde siipheci davrandiklar1 sdylenebilmektedir.

Ucgiincii kilme olan sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri, birinci kiime ile
ters profile sahiptir. Bu kiimenin, tek siipheci oldugu konu isletmenin, toplumu diisiinen
ve etik ilkelere gore hareket eden bir isletme oldugu konusundadir. Bu noktada sosyal
sorumluluk ve iletisim destekgileri kiimesindeki katilimcilar yiiksek siiphecilik
egilimine sahiptir. Sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri, KSS uygulamalarinin
faydasi, bu uygulamalarin pazarlama taktigi oldugu ve tutundurma araci olarak
kullanilmas: konusunda ise disiik siiphecilik diizeyine sahiptirler. Dolayisiyla bu
kiimenin isletmenin kendisi ile ilgili olumsuz olmasia ragmen KSS uygulamalarinin
gerekli oldugunu diisiindiigli s6ylenebilmektedir. Bdylesi bir algi ve bu kiime profili,
odak isletmenin insan sagligina yararli olmayan iiriinler iireten bir isletme olmasindan
kaynaklanabilir.

Son grup olan giivenenlerin tiim boyutlarda siiphecilik diizeyinin diisiik oldugu
goriilmektedir. Giivenenler kiimesindeki katilimeilar isletmenin topluma ve ise bakis
acistyla, gelistirdigi sosyal sorumluluk kampanyalariyla, bu kampanyalardaki mesajlari
tilketicilere duyururken kullandig: taktiklerle ve iletisim faaliyetleriyle ilgili olarak diger

kiimelere nispeten daha olumlu yaklagmakta ve daha az siiphe duymaktadirlar.

3.4.8. Kiimeleri Birbirinden Ayiran Ozelliklere iliskin Bulgular

Aragtirmanin besinci sorusu ve H; hipotezi dogrultusunda, kiimeleme analizi ile
onceden belirlenmis olan kiimeleri birbirinden ayiran faktorleri belirlemek ve kiimeleme
analizi ile gozlemlerin kiimelere ne kadar dogru atandigini tespit etmek amaciyla
diskriminant analizi yapilmistir. Diskriminant analizi 6lgiilen gozlemlerin sonlu sayida
bilinen farkli kitleden birine atanmasini gergeklestiren istatistiksel bir tekniktir (Atakan
ve Karabulut, 2003: 54). Diskriminant analizi ile gruplarin hangi degiskenler acisindan
birbirinden farklilastigi ortaya ¢ikarilmaya calisiilmaktadir (Oguzlar, 2006: 77). Bu
dogrultuda analizde, kiimeleme analizi ile belirlenen dort kiime (sosyal sorumluluk ve
iletisim karsitlari, 1limli siipheciler, sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri,
giivenenler) bagimli degisken ve faktor analizi ile belirlenen dort siiphecilik boyutu
(isletme bilgisi, konu bilgisi, ikna bilgisi, tutundurma karsithigl) bagimsiz degisken

olarak degerlendirilmistir.
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Diskriminant analizi i¢in verilerin normal ya da normale yakin dagilmasi
gerekmektedir. Arastirma verilerinin carpiklik ve basiklik degerleri £1 araliginda
oldugundan ve dagilim grafiginde asir1 degerler bulunmadigindan normal dagildigi
sOylenebilmektedir. Bununla birlikte diger bir kosul olan degiskenler arasi korelasyon
degerleri incelendiginde, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon olmadigi yani ¢oklu
baglanti sorununun olmadig1 sdylenebilmektedir.

Diskriminant analizine baslamak icin grup kovaryanslarmin esitligi test
edilmistir. Kovaryans esitliginin test edilmesinde, Box’s M testi sonuclar
degerlendirilmektedir. Arastirma verilerine ait Box’s M degeri anlaml1 (p=0,000<0,05)
ciktig1 icin “grup kovaryanslar esittir” hipotezi reddedilmistir. Bu durumda analize,
karesel ayirma kosuluna uygun olarak devam edilmistir. Karesel ayirma yapildiginda
kovaryans esitligi aranmamaktadir, katsayilarin hesaplanmasinda ortak kovaryans
matrisi yerine gruplarin kovaryans matrislerinin farklar1 alimmaktadir (Ozdamar, 2010:
374).

Gruplar1 ayirmada degiskenlerin ayirict etkilerinin anlamli olup olmadiginin test
edilmesi amaciyla Wilks’ Lambda degerleri incelenmistir. Buna gore (Tablo 3.13),
siiphecilik boyutlarinin  ayirict  etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla analiz sonucunda hipotezin kabul edildigi goriilmektedir.

Tablo 3.13. Degiskenlerin Anlamhilik Degerleri

Degiskenler Wilks’Lambda F sdl sd2 Anlamhihk
Isletme Bilgisi 0,380 332,322 3 612 0,000
Konu Bilgisi 0,490 212,229 3 612 0,000
fkna Bilgisi 0,308 459,286 3 612 0,000
Tutundurma Karsitlig 0,575 150,996 3 612 0,000

Degigkenleri ayirmada etkili olan fonksiyon sayisi ve her bir fonksiyonun
toplam varyansin ne kadarimi agikladigini belirlemede 6zdegerler tablosu (Tablo 3.14)
incelenmistir. Buna gore, ayirma isleminde ii¢ fonksiyon kullanilmis olup toplam
varyansin biiyiik boliimiinii (%75,9) ilk fonksiyon temsil etmektedir. Toplam varyansin
tamamina yakinini (%99,6) ilk iki fonksiyon agiklamaktadir.

Tablo 3.14. Fonksiyonlarin Ozdegerleri

Fonsiyonlar Ozdeger % Varyans Birikimli % Kanonik Korelasyon
1.Fonksiyon 4,234 75,9 75,9 0,899
2.Fonksiyon 1,322 23,7 99,6 0,755

3.Fonksiyon 0,025 0,4 100,0 0,156
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Ayirma analizinin istatistiksel agidan anlamli olup olmadigini test etmek igin
fonksiyonlara ait Wilks’ Lambda degerlerinin anlamliligi Ki-kare testine tabi

tutulmustur. Buna gore (Tablo 3.15), fonksiyonlarin kiimeleri anlamli olarak ayirdigi

goriilmektedir.
Tablo 3.15. Fonksiyonlarin Anlamhihik Degerleri
Fonsiyonlar Wilks’ Lambda Ki-kare sd Anlamhilik
1.Fonksiyon 0,080 1541,018 12 0,000
2.Fonksiyon 0,420 529,721 6 0,000
3.Fonksiyon 0,976 15,015 2 0,001

Sonraki adimda degiskenlerin ayirma fonksiyonlarina katkilarimi belirlemek
amaciyla standardize edilmis kanonik diskriminant fonksiyon katsayilari tablosu
incelenmistir. Buna gore (Tablo 3.16), birinci fonksiyona gore tiiketici siipheciligi
acisindan tiiketici gruplarin1 ayirmadaki en Onemli degiskenler ikna bilgisi ve
tutundurma karsithigr iken, ikinci fonksiyona gore isletme bilgisi ve ikna bilgisidir.
Uciincii fonksiyona gore gruplarin ayrilmasindaki en onemli degisken tutundurma
karsitligidir. Ugiincii ayirma fonksiyonuna diger degiskenlerin etkisi yok denecek kadar
azdir.

Tablo 3.16. Degiskenlerin Fonksiyon Giicleri

Fonksiyonlar
Degiskenler
1 2 3
Isletme Bilgisi -0,491 0,830 0,154
Konu Bilgisi 0,368 -0,182 -0,021
ikna Bilgisi 0,633 0,588 -0,408
Tutundurma Karsitligi 0,470 0,117 0,849

Ayirma  fonksiyonlarinin  isimlerinin  belirlenmesinde  fonksiyonlarin
degiskenlerle korelasyonlar1 dikkate alinmaktadir. Degiskenler ile fonksiyonlarin
korelasyon degerleri incelendiginde (Tablo 3.17), birinci fonksiyon yiiksek korelasyon
gosterdigi isletme bilgisi, ikinci fonksiyon ikna bilgisi ve tiglincii fonksiyon tutundurma
karsithig1 olarak nitelendirilebilmektedir.

Tablo 3.17. Degiskenler ve Fonksiyonlar Aras1 Korelasyon Degerleri

Fonksiyonlar
Degiskenler
1 2 3
Isletme Bilgisi 0,664* 0,535 -0,496
Konu Bilgisi 0,495 0,033 0,004
Tkna Bilgisi -0,419 0,818" 0,225
Tutundurma Karsitlig 0,408 0,109 0,899




121

Tablo 3.18’de analiz sonucglarmma gore belirlenen kiime merkezleri yer
almaktadir. Tablo 3.18’de gosterilen koordinatlar kullanilarak diizenlenen kiime
merkezleri, kiimeler ve ayirma fonksiyonlar1 Grafik 3.1°de gosterilmektedir. Grafik
incelendiginde ayirma giicii en yiiksek olan birinci fonksiyon (yatay eksen) ve daha

sonra gelen ikinci fonksiyon (dikey eksen) kullanilarak belirlenen kiimeler daha belirgin

sekilde goriilmektedir.
Tablo 3.18. Kiime Merkezleri
Fonksiyonlar
Degiskenler (Kiimeler) _1.Fonksiyon 2.Fonksiyon 3.Fonksiyon
(Isletme Bilgisi) (Ikna Bilgisi) (Tut. Karsithgr)
Sosyal Sorumluluk ve Iletisim Karsitlar: 2832 -,243 -,125
Iliml: Stipheciler -0,124 ,7195 ,152
Sosyal Sorumluluk ve Iletisim Destekgileri -3,152 ,735 -,249
Giivenenler -1,595 -2,523 ,078

Kanonik Diskriminant Fonksiyonlar

Kiime sayist

6 O

QOOC
W =

2
Kiime merkezleri

2. Fonksiyon (Ikna Bilgisi)

-6

I I I I
-6 -3 0 3 6

1. Fonksiyon (Isletme Bilgisi)

Grafik 3.1. Kiime Merkezleri ve Fonksiyonlar

Analizde gozlemlerin gruplara dogru olarak atanip atanmadigini kontrol etmek
amaciyla gercek ve tahmini atamalar1 gdsteren tablo (Tablo 3.19) incelenmektedir. Bu

tabloda hangi gruba ka¢ gézlemin dogru yerlestirildigi ve hatali yerlestirilen gézlem
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sayist verilmekle birlikte hatali yerlestirilen gézlemlerin hangi gruplara dahil olmasi
gerektigi ve toplam dogru yerlestirme orani goriilmektedir. Gozlemlerle ilgili atama
sonuclarint gosteren Tablo 3.19 incelendiginde, birinci kiimeye 171 (%99,4), ikinci
kiimeye 250 (%98,4), ii¢lincli kiimeye 95 (%96,9) ve dordiincii kiimeye 82 (%89,1)
gbzlemin dogru yerlestirildigi goriilmektedir. Dort kiime i¢in sansa bagli yerlestirme
orani %25 oldugundan ve dogru yerlestirme oranlar1 bu degerin oldukca {istliinde
gerceklestiginden kiimelerde sansa bagli yerlestirme olmadigi sdylenebilmektedir.
Ayrica toplamda gozlemlerin kiimelere c¢ok yiiksek bir dogruluk oraniyla (%97,1)
yerlestirildigi goriillmektedir.
Tablo 3.19. Gozlemleri Atama Sonugclar:

Tahmini Gruplar
Kime | =SS ve Iimh S S8 ) Toplam
Iletisim Siipheciler Iletl$l¥n _ Giivenenler
Karsitlar Destekeileri
Gercek Deger 1 171 1 0 0 172
Gruplar 2 4 250 0 0 254
3 0 3 95 0 98
4 0 9 1 82 92
% 1 99,4 6 0 0 100,0
2 1,6 98,4 0 0 100,0
3 0 3,1 96,9 0 100,0
4 0 9,8 11 89,1 100,0

a. Gergek gruplandirilmig gozlemlerin % 97,1'1 dogru siniflandirtlmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde, uygulanan diskriminant analizi sonucunda li¢
ayirma fonksiyonu yardimiyla dort kiimenin meydana geldigi goriilmektedir. Kiime
sayist ve kiimelere ait gozlem sayisi, kiimeleme analizi ile belirlenen degerleri
desteklemektedir. Ayirmada kullanilan fonksiyonlar, istatistiksel olarak anlamli ayirma
yapmaktadir ve en gii¢lii fonksiyon isletme bilgisi iken, ikinci en gii¢lii fonksiyon ikna
bilgisidir. Ugiincii sirada tutundurma karsithigi gelmektedir. Bir baska ifadeyle kiimeleri
birbirinden ayiran en temel 6zellikler katilimeilarin isletmenin kendisiyle ilgili algilart
ile igletmenin tiliketicileri sosyal sorumluluk mesajlar1 konusunda ikna etmek icin
kullandig: taktikler ile ilgili algilarindan olusmaktadir. Iki fonksiyon toplam varyansin
tamamina yakinini (%99,6) agiklamaktadir. Ayirma fonksiyonlar1 vasitasiyla gézlemleri
kiimelere yerlestirme isleminde %97,1°lik oldukca yiiksek dogru siniflandirma

yapilmustir.
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3.4.9. Siiphecilik Bakimindan Farkh Profile Sahip Katilmcilarin Marka
Baghhiga Iliskin Bulgular

Arastirmanin altinci sorusunu yanitlamak tizere, kiimeleme analizi ile siiphecilik
diizeyine gore belirlenen kiimelerin (sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari, 1liml
stipheciler, sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri, giivenenler) KSS uygulamalarini
yiiriiten isletmeye yonelik marka bagliligimin farklilasip farklilasmadigini incelemek
amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Analizde marka baghiligi degiskeni,
faktor analizi ile belirlenmis olan biligsel baglilik, duygusal baglilik, davranigsal baglilik
ve ¢oklu marka baglilig1 boyutlari ile degerlendirilmistir.

Gruplarin marka bagliligi boyutunda farkliliklarinin incelenmesi amaciyla ilk
olarak grup varyanslarinin homojenligi test edilmistir. Test sonucu incelendiginde
(Tablo 3.20), grup varyanslarinin biligsel baglilik ve duygusal baglilik i¢in homojen
oldugu (p>0,05), davranigsal baglilik ve ¢oklu marka bagliligi icin homojen olmadigi
(p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmada gruplar arasi farkliliklarin incelenmesi
asamasinda, biligsel ve duygusal baglilik boyutunda Scheffe testi, davranigsal baglilik
ve ¢oklu marka baglilig1 boyutunda Dunnett C testi uygulanmustir.

Tablo 3.20. Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi

<. Levene
Degiskenler istatistigi sdl sd2 Anlamhhk
Biligsel Baglilik 2,432 3 612 0,064
Duygusal Baglilik 0,320 3 612 0,811
Davranigsal Baglilik 7,145 3 612 0,000
Coklu Marka Baglilig 17,649 3 612 0,000

Arastirmada stliphecilik diizeyine gore belirlenen dort tiiketici grubunun dort
farkli marka baglilhig ile ilgili farklhiliklarinin incelenmesine iliskin analizler her bir

marka baglilig1 boyutu i¢in ayr1 ayr ele alinmistir. Analiz sonuglart asagidaki gibidir:
3.4.9.1. Bilissel Marka Baghlig

Biligsel marka baglihigr ile ilgili tanimlayict istatistikler Tablo 3.21°de
sunulmustur. Buna gore, bilissel marka baghiligi boyutunda orta diizeyde baglilik
gosteren kiime sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri kiimesidir. Bu kiimedeki
katilimcilar igletmenin topluma bakisini ve etik ilkelere goére is yapma bigimini
elestirmelerine ragmen, diger fast food markalarindan daha kaliteli {iriinler sunduguna

orta diizeyde inan¢ gdstermektedirler. Ikinci sirada 1limli siipheciler kiimesi
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gelmektedir. Stiphecilik konusunda genel olarak ortalama bir goriiniim sergileyen ilimli
stiphecilerin bilissel baglilik diizeyleri de ortalamaya yakindir. Sosyal sorumluluk
karsitlar1 ve giivenenler kiimesinde yer alan katilimcilar ise markaya dontik distk
biligsel baglilik egilimine sahiptirler.

Tablo 3.21. Bilissel Marka Baghhg Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayici

Istatistikler
Boyutlar N X S
Sosyal Sorumluluk ve Iletisim Karsitlar1 172 2,05 0,96
Ilimlt Stipheciler 254 2,88 0,80
Sosyal Sorumluluk ve Tletisim Destekgileri 98 3,37 0,80
Gilivenenler 92 2,20 0,76

Kiimeler arasinda biligsel marka baglilig1 acisindan farkliliklart incelemek iizere
H, hipotezi gelistirilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (Tablo 3.22),
hipotez kabul edilmis olup (p<0,05), kiimeler arasinda biligsel marka baglilig1 acisindan
anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.
Tablo 3.22. Kiimelerin Bilissel Marka Baghhigina Iliskin Tek Yénlii Varyans

Analizi Sonuclari

Kareler Kareler

Toplam Ortalamasi P
Grup]ar arasi 143,553 3 47,851 67,026 ,000
Gruplar igi 436,914 612 714
Toplam 580,468 615

Grup varyanslart homojen oldugundan (p>0,05), gruplar arasindaki farkliligin
incelenmesinde Scheffe ¢oklu karsilastirma tekniginden yararlanilmistir. Test sonuglari
Tablo 3.23’te gosterilmektedir. Buna gore, biligssel marka baglilig1 acisindan sosyal
sorumluluk ve iletisim karsitlar1 ile gilivenenler arasinda anlamli bir farklilik
olmamasina karsilik diger tim gruplar arasinda anlamli farkliliklar s6z konusudur.
Biligsel marka bagliligi agisindan sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri kiimesinin
diger kiimelerden oldukga farklilastigini, diger gruplara gore daha yiiksek diizeyde
biligsel bagllik gosterdiklerini sdylemek miimkiindiir. Sosyal sorumluluk ve iletisim
karsitlarinin en diisiik biligsel baglilik diizeyinde olmasi marka bagliligi agisindan KSS

konusunun 6nemini gostermektedir.
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Tablo 3.23. Biligsel Marka Baglih@ina iliskin Scheffe Testi Sonuglar

Ortalama Standart

Farki Hata

S.S.ve iletisim karsitlari Iliml: siipheciler -,82573" ,08343
S.S. ve iletisim destekgileri 1,31421" , 10694

Giivenenler -,14289 ,10914

Iliml: siipheciler S.S.ve iletisim karsitlari ,82573" ,08343
S.S. ve iletisim destekgileri -,48848" ,10048

Giivenenler ,68284" 10281

S.S. ve iletisim destekgileri  S.S.ve iletisim karsitlar 1,31421° 10694
Iliml: siipheciler ,48848* , 10048

Giivenenler 1,171317  ,12266

Gilivenenler S.S. ve iletisim karsitlari ,14289 , 10914
Iliml siipheciler -,68284" 10281

S.S. ve iletisim destekgileri 1,17131" ,12266

*.p<0,05
3.4.9.2. Duygusal Marka Baghlhg

Duygusal marka bagliligi ile ilgili tanimlayict istatistikler Tablo 3.24’te
sunulmustur. Kiimelerin duygusal baglilik diizeylerinin sosyal sorumluluk ve iletisim
destekgileri kiimesi disinda diisiik oldugu goriilmektedir. Sosyal sorumluluk ve iletisim
destekgileri kiimesi biligsel baglilikta oldugu gibi duygusal baglilik agisindan orta
diizeyde bir bagliliga sahiptir. Ihml siiphecilerin ve giivenenler in ilgili markayla
duygusal baglar1 diisiik diizeydedir. Sosyal sorumluluk uygulamalarina ve iletisim
mesajlarina karsit bir durusu olan katilimecilarin ise duygusal baghlik diizeyleri ¢ok
diistiktiir.

Tablo 3.24. Duygusal Marka Baghhg Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayici

Istatistikler
Boyutlar N X S
Sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari 172 1,75 0,91
Iliml siipheciler 254 2,59 0,84
Sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri 98 2,78 0,84
Giivenenler 92 2,39 0,73

Kiimeler arasinda duygusal marka bagliligi acisindan farkliliklar1 incelemek

tizere Hs hipotezi gelistirilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (Tablo
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3.25), hipotez kabul edilmis olup (p<0,05), kiimeler arasinda duygusal marka baglilig1
acisindan anlamli farklilik oldugu gériilmektedir.
Tablo 3.25. Kiimelerin Duygusal Marka Baghhgina Iliskin Tek Yénlii Varyans

Analizi Sonuc¢larn

Kareler Kareler

Toplam Ortalamasi P
Gruplar arasi 93,650 3 31,217 43,160 ,000
Gruplar igi 442,640 612 723
Toplam 536,290 615

Grup varyanslart homojen oldugundan (p>0,05), gruplar arasindaki farkliligin
incelenmesinde Scheffe ¢oklu karsilastirma tekniginden yararlanilmistir. Test sonuglari
Tablo 3.26’da gosterilmektedir. Buna gore, duygusal marka baglilig1 agisindan ii¢ grup
(il stipheciler, sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri, giivenenler) arasinda
anlamli bir fark olmayip, iletisim karsitlar1 ile bu gruplar arasinda anlamli farklar s6z
konusudur.

Tablo 3.26. Duygusal Marka Baghhigna iliskin Scheffe Testi Sonugclar

Ortalama Standart
Farki Hata

S.S. ve iletisim karsitlari Iliml: siipheciler -,83174° ,08398
S.S. ve iletisim destekgileri 1,02829" , 10764

Giivenenler -63524" 10985

Iliml: stipheciler S.S. ve iletisim karsitlar ,83174" ,08398
S.S. ve iletisim destekgileri -,19656 , 10113

Giivenenler ,19650 , 10348

S.S. ve iletisim destekgileri S.S. ve iletisim karsitlar 1,02829° 10764
Iliml: siipheciler , 19656 , 10113

Giivenenler ,39305" , 12346

Giivenenler S.S. ve iletisim karsitlari ,63524* , 10985
Iliml siipheciler -,19650 , 10348

S.S. ve iletisim destekgileri -,39305" , 12346

“p< 0,05

Duygusal baglilik agisindan dikkati ¢eken en onemli bulgu, sosyal sorumluluk
ve iletisim karsitlarinin diger gruplarin tiimiinden farklilastigi ve biligsel baglilikta
oldugu gibi en diisiik baghilik diizeyine sahip oldugudur. Bu durumda, bilissel ve
duygusal marka bagliligi agisindan sosyal sorumluluk uygulamalarina ve iletisime

duyulan inancin 6nemli bir belirleyici oldugunu séylenebilmektedir. Duygusal marka
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baglilig1 agisindan ilimli siiphecilerin, sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileriyle ve
giivenenlerle arasinda anlamli farklar bulunmamaktadir. Bu noktada, isletmenin kendisi,
KSS wuygulamalari ve bu uygulamalarin tutundurma araci olarak kullanilmasi
konularinda 1limli siiphecilerin siiphecilik diizeyi diger iki gruptan farklilagsa da bu
farkliligin  duygusal marka baglhiligi boyutuna yansimadigi soylenebilmektedir.
Duygusal marka bagliligi boyutunda diger bir anlamli farklilik sosyal sorumluluk ve
iletisim destekgileri ile giivenenler arasindadir. iki grup arasinda sosyal sorumluluk ve
iletisim destekgilerinin duygusal marka bagliliginin giivenenlerden daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.
3.4.9.3. Davranmigsal Marka Baghlig

Davranigsal marka bagliligi ile ilgili tanimlayici istatistikler Tablo 3.27°de
sunulmustur. Buna gore, davranigsal marka bagliligi boyutunda en yiiksek baglilik
gosteren kiime sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileridir. Ikinci siradaki 1liml
stipheciler, markaya doniik tekrarlayan satin alimlar yapma bakimindan orta diizeyde
bagliliga sahiptir. Giivenenler ile sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlar: kiimelerinin ise
eyleme doniik baglilig: diisiik diizeydedir.

Tablo 3.27. Davramigsal Marka Baghhg Bakimindan Kiimelere Tamimlayici

Istatistikler
Boyutlar N X S
Sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari 172 2,06 1,04
[liml1 stipheciler 254 2,90 0,82
Sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri 98 3,50 0,80
Giivenenler 92 2,45 0,86

Kiimeler arasinda davranigsal marka baglilig1 agisindan farkliliklar1 incelemek
tizere Hy hipotezi gelistirilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (Tablo
3.28), hipotez kabul edilmis olup (p<0,05), kiimeler arasinda davranigsal marka baglilig

acisindan anlamh farklilik oldugu goriilmektedir.



128

Tablo 3.28. Kiimelerin Davramissal Marka Baghligina iliskin Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuclar

Kareler sd Kareler £ P
Toplam Ortalamasi
Gruplar arasi 149,119 3 49,706 62,205 ,000
Gruplar igi 489,038 612 799
Toplam 638,157 615

Grup varyanslar1 homojen olmadigindan (p<0,05), gruplar arasindaki farkliligin
incelenmesinde Dunnett C c¢oklu karsilastirma tekniginden yararlanilmistir. Test
sonuglar1 Tablo 3.29°da gosterilmektedir. Buna gore, davranigsal marka baglilig
acisindan tiim kiimeler arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Diger gruplardan en
fazla farklilagan gruplar, sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri ve sosyal sorumluluk
ve iletisim karsitlaridir. Ayrica biligsel ve duygusal marka bagliliginda oldugu gibi
davranigsal baglilik acisindan da en diisik baghlik diizeyine sahip grup sosyal
sorumluluk ve iletisim karsitlaridir. Davranigsal baglilik boyutunda sosyal sorumluluk
ve iletisim destekgilerinin ortalamasinin yiiksek, sosyal sorumluluk ve iletisim
karsitlarinin  ortalamasinin diigiik olusu, tiketicilerin KSS uygulamalarina yonelik
stiphecilik egilimlerinin baghlik diizeylerine yansidigini géstermektedir.

Tablo 3.29. Davramissal Marka Baghihgina iliskin Dunnett C Testi Sonuclar

Ortalama Standart
Farki Hata

S.S. ve iletisim karsitlar Ilimh siipheciler -83841" 09519
S.S. ve iletisim destekgileri 1,44217" 11377

Giivenenler -,39257" ,12014

Iliml: stipheciler S.S. ve iletisim karsitlari ,83841" ,09519
S.S. ve iletisim destekgileri | -,60376" 09600

Giivenenler /44584" 10347

S.S. ve iletisim destekgileri  S.S. ve iletisim karsitlar 1,44217° 11377
Iliml: stipheciler ,60376* ,09600

Giivenenler 1,04960" 12078

Giivenenler S.S. ve iletisim karsitlart 39257 12014
Iliml: stipheciler -,44584* ,10347

S.S. ve iletisim destekgileri 1,04960° 12078

"p< 0,05



129

3.4.9.4. Coklu Marka Baghhg

Coklu marka baglihigr ile ilgili tanimlayic1 istatistikler Tablo 3.30°da
sunulmustur. Buna gore, ¢oklu marka bagliligi boyutunda en yiiksek baglilik gdsteren
kiimeler, 1limli siipheciler ve sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileridir. Sosyal
sorumluluk uygulamalar1 agisindan kararsiz olan ya da isletmenin durusuna
giivenmeyen bu kiimeler diger markalar1 deneme konusunda orta diizeyde bir egilime
sahiptirler. Sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlarinin da baska markalar1 deneme
konusunda bu iki kiimeye benzer egilime sahip olduklar1 sdylenebilir. Coklu marka
baglilig1 agisindan en diisiik baglilik sergileyen kiime ise giivenenlerdir.

Tablo 3.30. Coklu Marka Baghhg Bakimindan Kiimelere Tanimlayic Istatistikler

Boyutlar N X S

Sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari 172 2,94 1,04
Ilimli siipheciler 254 3,11 0,82
Sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri 98 311 0,80
Giivenenler 92 2,64 0,86

Kiimeler arasinda ¢oklu marka baglilig1 acisindan farkliliklar1 incelemek tizere
Hs hipotezi gelistirilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (Tablo 3.31),
hipotez kabul edilmis olup (p<0,05), kiimeler arasinda ¢oklu marka baglilig1 agisindan
anlaml farklilik oldugu goriilmektedir.
Tablo 3.31. Kiimelerin Coklu Marka Baghhigina iliskin Tek Yénlii Varyans

Analizi Sonuc¢lar

Kareler Kareler

Toplanm s Ortalamasi P
Gruplar aras1 93,650 3 31,217 43,160 ,000
Gruplar igi 442,640 612 723
Toplam 536,290 615

Grup varyanslart homojen olmadigindan (p<0,05), kiimeler arasindaki farkliligin
incelenmesinde Dunnett C c¢oklu karsilastirma tekniginden yararlanilmistir. Test
sonuclar1 Tablo 3.32°de gosterilmektedir. Buna gore, ¢oklu marka baglilig1 acisindan
tim kiimeler arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Diger kiimelere nispeten en ¢ok

farklilik gosteren kiime, giivenenlerdir. KSS konusunda daha az siipheci olmalariyla
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uyumlu olarak gilivenenler kiimesinin ¢oklu marka bagliligina daha diisiik diizeyde

meylettikleri goriilmektedir.

Tablo 3.32. Coklu Marka Baghhigina iliskin Dunnett C Testi Sonuclari

Ortalama Standart
Farki Hata
S.S. ve iletisim karsitlar Iliml: siipheciler -,83841" ,09519
S.S. ve iletisim destekgileri | 1,44217" 11377
Giivenenler -39257° 12014
Iliml: siipheciler S.S. ve iletisim karsitlart ,83841" 09519
S.S. ve iletisim destekgileri -,60376" ,09600
Giivenenler /44584" 10347
S.S. ve iletigim destekgileri  S.S. ve iletisim karsitlari 1,44217" 11377
Iliml: siipheciler ,60376* ,09600
Giivenenler 1,04960° 12078
Giivenenler S.S. ve iletisim karsitlar ,39257* , 12014
Iliml: siipheciler -,44584* , 10347
S.S. ve iletisim destekgileri | 1,04960° 12078
"p< 0,05

Son olarak, kiimelerin marka baglilig1 diizeyleri incelenerek genel profillerini

ortaya koymak amaciyla Tablo 3.33 diizenlenmistir. Kiimelerin marka bagliligina iliskin

bulgular asagida 6zetlenmistir.

Tablo 3.33. Kiimelerin Marka Baghhg Diizeyleri

S.S. ve iletisim Ihimh S.S. ve .

Karsitl iinhecil Hletisim Giivenenler
Siiphecilik Boyutlar1 arsitian Sipheciler | 1 tekeileri

X S X S X S X S
Biligsel Baglilik 2,05 09| 288 080 3,37 080 | 220 0,76
Duygusal Baglilik 1,75 0,91 2,59 0,84 2,78 0,84 2,39 0,73
Davranigsal Baglilik 2,06 1,04 2,90 0,82 3,50 0,80 2,45 0,86
Coklu Baghilik 2,94 1,27 311 086 | 311 093] 264 0,9

Sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari: Sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari,

isletmeye yonelik siiphecilik  diizeyi disik olmakla birlikte KSS
uygulamalarinin toplumsal sorunlar1 ¢6zmede yeterli olmadigini ve isletmelerin
bu uygulamalar1 daha ¢ok pazarlama taktigi olarak kullandigimi diisiinenlerdir.
Ayrica bu uygulamalarin pazarlama iletisiminde tutundurma araci olarak
kullanilmasina kars1 ¢ikmaktadirlar. Bu kiimenin marka bagliligi boyutlarina
gore Ozellikleri incelendiginde, biligsel, duygusal ve davramigsal marka
baghiliginin diisiik oldugu, ¢oklu marka baglhiliginin digerlerine nispeten daha

yiikksek oldugu soylenebilmektedir. Sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlarinin
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yiiksek siipheci egilimlerinin marka bagliliklarina yansidigi sdylenebilir. Genel
olarak marka baglilig1 zayif olan bu kiime, diger fast food markalarini deneme
bakimindan kafasi karisik, kararsiz katilimcilardan olusmaktadir. Bununla
birlikte bu kiimedeki katilimcilarin diger markalar1 deneme istekliligi hali
hazirdaki markaya gore yiiksektir. Isletmeye giivendikleri halde KSS
konusundaki siliphecilik nedeniyle zayif marka bagliligi, nispeten daha yiiksek
marka degistirme davranisi sergilemektedirler.

Ilimh siipheciler: Tlimlh stipheciler, isletme ve KSS konularinda orta diizeyde
stiphecilik  gostermektedirler. KSS uygulamalarinin igletme tarafindan
tutundurma aract olarak kullanilmasi konusunda da orta diizeyde siliphecilige
sahiptirler. Bir bagka deyisle isletmenin KSS uygulamalar1 ile bir pazarlama
taktigi uyguladigin1 diistinmektedirler. Bu kiimenin siiphecilik konusundaki
ortalama egiliminin marka bagliligina yansidig1 goriilmektedir. Diger boyutlara
nispeten ¢oklu marka baglilig1 diizeylerinin daha yiiksek olmasi, kararsiz
olmalarindan dolayr daha sik marka degistirme davranisi sergileyerek farkli
markalar1 deneme yoluna gittikleri seklinde yorumlanabilmektedir.

Sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri: Sosyal sorumluluk ve iletisim
destekgileri, isletmeye yonelik siiphecilik diizeyi yiiksek olan, isletmeye
giivenmeyen katilimer  kiimesidir. Buna karsilik  sosyal — sorumluluk
uygulamalarinin amaci, kullanilan ikna taktikleri ve sosyal sorumlulugun
tutundurma araci olarak kullanilmasi  konularinda  diistik  siiphecilik
sergilemektedirler. Bu kiime genel olarak marka bagliligi agisindan diger
kiimelerin 6niinde bir profil sergilemektedir. Bu kiimenin sosyal sorumluluk ve
iletisim konusunda sahip oldugu olumlu egilimlerin ilgili markaya olan
bagliligina da yansidigi goriilmektedir. Bu kiimenin biligsel, duygusal ve
davranigsal baglilik egilimleri diger kiimelerin dniindedir. Sosyal sorumluluk ve
iletisim destekgilerinin biligsel ve davranigsal bagliligi yiiksek, duygusal
baglilig1 ise orta diizeydedir. Coklu marka baglilig1 ilimli siipheciler kiimesi ile
aynidir. Diger markalar1 deneme isteklilikleri diger iki kiimenin ise biraz
iistiindedir. Biligsel baglilik diizeyinin daha yiiksek olmasi rasyonel karar
aldiklarim1 gostermektedir. Bu kiimenin en yiiksek baglilik gosterdigi boyut
davranigsal bagliliktir.
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Giivenenler. Glivenenler kiimesi, isletmenin durusu ve KSS uygulamalarmin
amaci, sosyal sorumluluk mesajlarinda kullanilan ikna teknikleri ve bu
uygulamalarin tutundurma araci olarak kullanilmasi konularimin tamaminda
diisiik siiphecilik diizeyi gosteren kiimedir. Sosyal sorumluluk konusunda giiven
duyan bu kiimenin ilgili markaya baglilik egilimi ise disik diizeydedir.
Giivenenlerin ¢oklu marka baglilig1 diger baglilik egilimlerine gore daha yiiksek
olmakla diger kiimelerin gerisinde kalmaktadir. Buna gore, gilivenenler
kiimesinin, gerek isletme gerekse KSS hakkinda daha olumlu yaklastigi, bu
egilimin marka bagliligina ¢cok yansimadigi ancak siiphecilik egilimi diisiik olan
bu kiimenin diger kiimelere gore baska fast food markalarini deneme egiliminin

daha diistik oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin sonug bdliimiinde, analiz sonuglarinda elde edilen bulgularin genel
bir degerlendirmesi yapilarak, teorik ve uygulamada ¢esitli ¢oziim Onerileri iizerinde
durulmustur. Ayrica pazarlama literatiirii bakimindan oldukca giincel bir konu olan KSS

ile ilgili gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.
Sonug¢

Bu arastirmada, tiiketicilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik algilari
siiphecilik perspektifinden incelenerek profilleri ortaya konulmus, farkli profile sahip
tilkketicilerin marka baghliginin farklilasip farklilagsmadigi belirlenmistir. Calismada
tiiketicilerin KSS uygulamalarina yonelik siiphecilik egilimleri belirlenirken Ikna Bilgi
Modeli’nden  yararlanilmigtir.  Aragtirmada  katilimcilarin = sosyal  sorumluluk
uygulamalarina yonelik silipheci egilimleri spesifik bir isletmenin uygulamalari
lizerinden odl¢iilmiistiir. Isletme hizmet sektdriinde faaliyet gdsteren bir fast food
markasidir. Arastirmada veri toplama aracinin basinda katilimecilara uyari bilgi
niteliginde isletmenin sosyal sorumluluk uygulamalari ve kapsami hakkinda bilgi
verilmistir. Isletmenin sosyal sorumluluk uygulamalari smiflandirilirken, sosyal
sorumlulugu pazarlama bakis agisiyla siniflandiran bir tipoloji olan Kotler ve Lee nin
(2005) altili simiflandirma yaklagimindan yararlanilmistir. Bu dogrultuda uyarict bilgi
hazirlanirken isletmenin alti sosyal sorumluluk uygulamasi somut O6rneklerle
aciklanmistir. Bu agiklamanin ardindan bu uygulamalara yonelik slipheci egilimlerini
belirlemek tlizere 26 Likert tipi ifadeye yer verilmistir. Calismada katilimcilarin odak
fast food markasina yonelik baglilik diizeyleri 34 Likert tipi ifadeyle ol¢lilmiistiir.
Aragtirmanin saha ¢alismast 2017 yilinin Aralik ayinda baslamis, 2018 yilinin Ocak ve
Subat aylarinda tamamlanmistir. Arastirmada Sivas il merkezinde ikamet eden 18 yas
tizeri 616 katilimciya kolayda ornekleme teknigiyle ulagilmistir. Tiiketicilerin sosyal
sorumluluk uygulamalarina yonelik siiphecilik egilimlerinin boyutlarint ve marka
bagliligini olusturan boyutlar tespit etmek icin Aciklayict Faktor Analizi kullanilmistir.

Tiiketicilerin siiphecilik ve baglilik agisindan profillerini belirlemek igin ise Kiimeleme
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Analizi, Diskriminant Analizi ve Tek Yonlii Varyans Analizi tekniklerinden
yararlanilmstir.

Aragtirmada ulasilan sonuglar agsagida 6zetlenmistir:

e Sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik siiphecilik egilimi; isletme bilgisi,
konu bilgisi, ikna bilgisi ve tutundurma karsitlig1 olmak iizere dort boyuttan
olusmaktadir. Isletme bilgisi isletmenin toplumsal pazarlama anlayist
dogrultusunda toplum refahini gelistirici bir bakisa sahip olmamasiyla ilgili
kuskucu egilimleri icermektedir. Konu bilgisi, isletmenin hali hazirdaki sosyal
sorumluluk faaliyetleriyle samimi olmadig1 ya da bu faaliyetlerden elde ettigi
bagka bir ¢ikarmin oldugu konusundaki siipheci egilimleri kapsamaktadir. ikna
bilgisi, isletmenin sosyal sorumluluk mesajlarini kamuoyuna duyurmasiyla elde
edecegi bir ¢ikar1 olacagina iliskin kuskucu egilimleri icermektedir. Tutundurma
karsithg ise, sosyal sorumluluk mesajlarinin kamuoyuna duyurulmasin1 dogru
bulmamaya iliskin egilimleri kapsamaktadir. Bu boyutlar icerisinde tiiketicilerin
en slipheci olduklar1 husus, konu bilgisidir. Tiiketiciler isletmenin sosyal
sorumluluk uygulamalarindaki samimiyetinden ve bu uygulamalarin toplumsal
sorunlar1 ¢cozmede saglayacag1 faydadan yiiksek diizeyde siiphe duymaktadirlar.
Tiiketiciler isletmenin toplumun yararmmi gozeten bir isletme olmasi, sosyal
sorumluluk mesajlarini tiiketicilere duyururken taktiksel bir durus icinde olmasi
konularinda kararsiz bir egilime sahiptir. Benzer sekilde tiiketicilerin sosyal
sorumlulugun iletisim yonii a¢isindan da kararsiz olduklar: goriilmektedir.

e Alt1 baghk altinda birer 6rnekle sunulan sosyal sorumluluk uygulamalarindan
tilketicilerin en Onemli gordiigii uygulama tiirii sosyal amach tesviklerdir.
Tiiketiciler, isletmenin i¢inde yer almadigi ya da herhangi bir kazang
saglamadigr bununla birlikte bir sosyal sorunla ilgili farkindalik ve biling
olusumuna katki sagladigi uygulamalari en énemli olarak gdrmektedirler. ikinci
sirada AYP uygulamalar1 gelmektedir. Ozellikle kar amagsiz bir kurumla ortak
yiiriitiilen ve {irlin satisina endeksli olan AYP uygulamalari, son zamanlarda
oldukca kabul goren uygulama tiiriidiir. Ama¢ ve yOntemin net olmasi ve
ozellikle kar amagsiz bir kurumla ortak hareket edilmesi, AYP uygulamalarina
giiveni artirmaktadir. Tiiketicinin ii¢lincii sirada en 6nemli gordiigii uygulama,

sosyal sorumlu is uygulamalaridir. Ozellikle isyeri igerisindeki faaliyetlerin



135

yiriitilmesi esnasinda etik ve sorumluluk kurallarina uygun hareket etmeyi
temsil eden bu uygulama tiirline Onem vermeleri, tiiketicilerin iiretim
isletmelerinin neden oldugu ¢evresel sorunlara dikkat ettigini ve calisanlarin
haklar1 konusunda hassas oldugunu gostermektedir. Onem sirasmna gore
dordiincii  uygulama  isletme c¢alisanlarinca  gergeklestirilen — goniillii
sorumluluklar, besinci uygulama sosyal sorunun ¢0ziimiinde pazarlama
stratejilerinin  kullanildig1  sosyal pazarlama ve son siradaki uygulama
hayirseverliktir. Onem sirasina gore hayirseverligin son sirada yer almasi dikkat
cekici bir sonugtur. Isletmenin higbir kazang beklemeden gergeklestirdigi
bagislarin tiiketici tarafindan en az 6nem verilen uygulama olmasi, bu bagislarin
tanitiminin  yapilmasi noktasinda tiiketici  siipheciliginin  olugmas1 ile
aciklanabilmektedir.

Tiiketicilerin markaya doniik baghligi; bilissel baglilik, duygusal baglilik,
davranigsal baglilik ve coklu marka baglhiligi olmak iizere dort boyuttan
olusmaktadir. Biligsel baglilik, tiiketicilerin ilgili markaya bagliligin1 rasyonel
giidiilerle agiklayan baglilig1 ifade etmektedir. Duygusal baglilik, tiiketicilerin
ilgili markayr satin aldiklarinda duydugu hisler ve bu hislerle gelecekteki
baghlik egilimine iliskin unsurlar1 igermektedir. Davranmigsal baglilik,
tiketicilerin 1lgili markayla ilgili gelecekteki eyleme doniik egilimlerini
kapsamaktadir. Coklu marka baghlig: ise, tiiketicilerin ayni iirlin kategorisinde
farkli marklar1 deneme egilimlerini icermektedir. Bu boyutlar acisindan baglilik
egilimleri incelendiginde, tiiketiciler ¢oklu marka bagliligi konusunda orta
diizeyde bir egilime sahiptir. Bir baska deyisle, diger fast food markalar
tiketmeye cok mesafeli degildirler. Tiiketicilerin markaya doniik duygusal
baglilik egilimleri ile gelecekteki eyleme doniik baghilik egilimleri orta diizeye
yakindir. Tiketicilerin markayla ilgili rasyonel baglilik degerlendirmeleri ise
diisiik diizeydedir.

Tiiketiciler isletme bilgisi, konu bilgisi, ikna bilgisi ve tutundurma karsithigt
boyutlarina gore dort farkli kiimede yer almaktadir. Kiimelerin karakteristik
ozellikleri gz Oniinde bulunduruldugunda kiimeler; (1) Sosyal sorumluluk ve
iletisim karsitlary, (2) Ihml gsiipheciler, (3) Sosyal sorumluluk ve iletigim

destekgileri ve (4) Giivenenler olarak adlandirilmistir. Kiimeleri birbirinden
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ayrran en belirgin oOzellikler, isletme bilgisi, ikna bilgisi ve tutundurma
karsithgidir. Dort farkli siiphecilik egilimine sahip kiime, marka baglihig
bakimindan da farkliliklar gostermektedir. Kiimelerin siiphecilik ve marka
baglilig1 diizeyleri ile ilgili ayrintili bilgiler asagida sunulmustur.

Kiimeler i¢inde en fazla katilimcinin oldugu kiime ‘1limli siipheciler’ kiimesidir.
Diger bir deyisle, tiiketiciler arasinda sosyal sorumlulugu ilgilendiren tiim
konularda ortalama bir durusu olan tiiketicilerin agirlig1 fazladir. Bu tiiketiciler
isletmeye, sosyal sorumluluk uygulamasinin samimiyetine, sosyal sorumluluk
mesajlarinin kamuoyuyla paylasilmasina karsi ne giivenen ne de giivensiz bir
bakis agisina sahiptir. En fazla tiiketicinin oldugu ikinci kiime ‘sosyal
sorumluluk ve iletisim karsitlari’dir. Bu kiime igletmenin topluma ydnelik bakis
acisin1 sorgulamamakta, ancak sosyal sorumluluk uygulamalarinin igerigine,
samimiyetine, taktiksel yoniine ve bir tutundurma araci olarak kullanilmasina
kuskuyla bakmaktadir. ‘Sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri’ ve
‘giivenenler’ kiimelerinin ise oransal agirligi bu iki kiimenin oldukca gerisinde
kalmaktadir.

Sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari, isletmenin toplumun refahmi artirma
cabalarindan ve etik ilkelere gore is yaptigindan kusku duymamaktadir. Bununla
birlikte bu kiime, isletmenin sosyal sorumluluk kampanyalarini taktiksel bir arag
olarak kullandig1 yoniinde c¢ok yiiksek siiphecilik sergilemektedir. KSS
uygulamalariyla gozetilen diger c¢ikarlar, bu uygulamalarin samimiyeti ve bu
uygulamalarin bir tutundurma araci olarak kullanilmasi konusunda yiiksek
diizeyde siiphecidirler. Bu kiimedeki tiiketicilerin biligsel, duygusal ve
davranigsal marka baglilig1 diisiik, coklu marka baghlig1 digerlerine nispeten
daha yiiksektir. Genel olarak marka baglilig1 zayif olan bu kiime, ¢oklu marka
bagliliginda ise orta diizeyde bir egilim gostermektedir.

Ilimli gsiipheciler, genel olarak sosyal sorumluluk konusunda kararsiz bir
goriinlime sahip tiliketicilerden olusmaktadir. Bu kiime, isletmenin topluma
doniik bakis agisi, sosyal sorumluluk uygulamalarimin samimiyeti, bu
uygulamalarla gozetilen ¢ikarlar ve bu uygulamalarin tutundurma araci olarak
kullanilmas1 konularinda orta derecede siiphecilik gostermektedirler. Bununla

birlikte isletmenin sosyal sorumluluk mesajlarin1 kamuoyuna duyurmasinda bir
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cikarinin olacagi konusunda yiiksek diizeyde sliphecidirler. Tiim marka baglilig
boyutlarinda orta derecede baglilik gosteren bu grubun genel olarak kararsiz
oldugu soOylenebilmektedir. Buna karsilik diger boyutlara nispeten duygusal
baglilig1 daha diisiik, coklu marka baglilig1 daha ytiksektir.

Sosyal sorumluluk ve iletisim destek¢ileri, sosyal sorumluluk ve iletisim
karsitlar1 kiimesiyle zit bir profile sahiptir. Bu kiimedeki tiiketiciler isletmenin
topluma ve toplumsal konulara bakis a¢isini, durusunu yiiksek diizeyde kuskuyla
sorgulamaktadir. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin faydasi, bu uygulamalarin
tilketicilere duyurulmasinin bir pazarlama taktigi oldugu ve tutundurma araci
olarak kullanilmas1 konusunda diisiik siiphecilik diizeyine sahiptirler. Baglilik
diizeyleri degerlendirildiginde genel olarak diger kiimelerin 6niinde bir profil
sergilemektedir. Duygusal baglilik diizeyinin diger boyutlara gore daha diisiik
oldugu goriilmektedir. Bu grubun en yiiksek baglilik gosterdigi boyut ise
davranigsal bagliliktir.

Giivenenler, sosyal sorumluluk uygulamalarini siiphe ile sorgulama konusunda
en diisiik egilimlere sahip kiimedir. Bu kiimedeki tiiketicilerin tiim boyutlarda
stiphecilik diizeyinin diisiik oldugu goriilmektedir. Kiimeler igerisinde en az
katilimcinin oldugu bu kiime sosyal sorumlulugu ilgilendiren konulara karsi
daha olumlu bir goriiniim sergilemektedir. Giivenenlerin baglilik diizeyleri genel
olarak dusiiktiir. Farkli fast food markalarin1 deneme egilimleri, diger kiimelerin
gerisindedir.

Marka bagliligi boyutlarina gore kiimeler birlikte incelendiginde 6zellikle sosyal
sorumluluk ve iletisim karsitlar1 ve sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri
kiimelerinin ayirt edici Ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal
sorumluluk uygulamalarina yonelik siiphecilik diizeyinin marka bagliligin1 en
cok etkiledigi kiime olarak sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlar1 dikkati
cekmektedir. Bu kiimenin biligsel, duygusal ve davranigsal marka baglilig:
diizeyleri diger gruplardan daha diisiiktiir. Sosyal sorumluluk ve iletigim
destekgileri ise sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlarinin aksine tiim marka
bagliligi boyutlarinda diger gruplardan daha yiiksek baglilik sergilemektedir. Bu

durumda “sosyal sorumluluk konusunda siipheci olanlar diisiik marka
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baghhgina, sosyal sorumluluk konusunda siipheci olmayanlar yiiksek marka
baghligina sahiptir” seklinde yorum yapilabilmektedir.

e Tiim kiimelerde duygusal marka bagliligi en diisiik, giivenenlerde de ikinci en
diisiik diizeydeki baglilik boyutudur. Isletmenin kendisi ya da sosyal sorumluluk
konusunda belirli diizeyde siliphecilik gosteren ya da ortalama degerler
sergileyen kiimelerin diisiik duygusal baglilik gostermesi beklenen bir sonug
olmustur. Dolayisiyla sosyal sorumluluk konusunda olusan siipheciligin
duygusal bagliliga yansidig1 goriilmektedir.

e Giivenenler grubu disinda kalan tiim gruplarda biligsel baglilik ve davranigsal
baglilik diizeyleri birbirine ¢ok yakin degerler sergilemektedir. Bu gruplarda
duygusal bagliligin de en diisik boyut oldugu distiniiliirse, tiim tiiketici
kiimelerinin karar alirken daha ¢ok rasyonel davrandiklar1 ve bu kararlarin1 da

davraniglarina yansittiklar1 sdylenebilmektedir.
Oneriler

Arastirmada ulasilan sonuglar dogrultusunda uygulamaya ve ileride yapilacak
arastirmalara dontik oneriler asagida sunulmustur.

e Sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari, isletmeye giivenmekle birlikte sosyal
sorumluluga fayda, samimiyet, ikna ve iletisim ac¢isindan siiphe ile
yaklagmaktadir ve tiim boyutlarda marka baghlig disiiktiir. Bu kiimenin
isletmeye giivenirken diger konularda siiphecilik egiliminin yiiksek olmasi,
tiiketicilerin igletmenin yiiriittiigli sosyal sorumluk kampanyalarimi faaliyet alan
ile cok bagdastirmamalarindan kaynaklanabilir. KSS uygulamalari ile isletmenin
faaliyet konusu arasinda bir iliski kurulamamasi (amaca uyum) tiiketici
stipheciligini etkilemektedir. Tiiketiciler igletmenin faaliyet alani ile sosyal amag
arasindaki uyum ve bagliliga dikkat etmektedirler (Angjelova ve Sundstrom,
2015; Dwivedi, 2016; Barkah, 2015; Pouw, 2013; Becker-Olsen ve digerleri,
2006). Ozellikle fast food iiriinlerin saglhiga zararli olmasi nedeniyle, isletmenin
sosyal sorumluluk cabalar1 i¢inde yer almasi tiiketici nezdinde ¢ok samimi
goriilmeyebilmekte, bir seyleri aklama c¢abasi olarak yorumlanabilmektedir.
Boyle durumlarda tiiketiciler bu uygulamalarin bir pazarlama taktigi oldugunu

diisiinebilmektedirler. Bu noktada isletmelerin faaliyet konusuna uygun KSS
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uygulamalarin1 segmesi tliketici silipheciligini diislirebilecektir. Bu kiimede
stiphecilik  egiliminin yiiksek olmasi, isletmelerin sosyal sorumluluk
uygulamalariin tiiketiciler nezdinde gostermelik cabalar olarak algilanmasindan
kaynaklanabilir. Isletmelerin sosyal sorumluluga dénemsel bir bakis agisiyla
degil bir is felsefesi olarak yaklasmasi, zor zamanlarda markaya sempati
uyandirmak ic¢in degil kesintisiz bir sekilde siirdiirmesi bu olumsuz algilarin
azaltilmasinda etkili olabilir. Bu egilim, isletmenin iletisim mesajlarinda,
toplumsal faydanin amacindan uzak daha taktiksel bir dil kullanimindan da
kaynaklanabilir. Bu noktada isletmelerin sosyal sorumluluk mesajlarinda sosyal
sorunun ¢odziimiine doniikk somut eylemlerin anlatildigi bir dil kullanmalari
faydali olabilir. Bu cabalar tiiketicilerin sosyal sorumluluga doniik algilarini ve
dolayisiyla markaya olan bagliligini olumlu yonde etkileyebilir.

Katilimcilar igerisinde agirligi en fazla olan ilimli siipheciler, siiphecilik ve
baglilik konusunda ikna bilgisi ve ¢oklu marka bagliligi disinda genel olarak
ortalama egilime sahiptir. Bu egilime sahip tiiketiciler isletme agisindan kritik
oneme sahip tiiketicilerdir. ikna olma ile reddetme arasinda kaygan bir zeminde
olan ve diger markalar1 deneme istekliligi ilgili markaya doniik bagliligin
oniinde olan bu tiiketicilerin siipheciligi, uygun ve dogru kanitlar sunularak
diisiiriiliip marka baglilig: yiikseltilebilir. Ikna bilgisi ile ilgili yiiksek siiphecilik
sergileyen bu tiiketicilere, isletmenin {iriin kalitesi ve satis profilinin boyle bir
taktiksel miidahaleye ihtiyag duymadigi yoniinde iletisim ¢abalar1 etkili
olabilecek bir yontemdir. Ayrica isletmenin sosyal sorunlarla ilgili samimiyeti
ve gerceklestirdigi uygulamalarin toplumsal sorunlart ¢ozmede etkili oldugu
yoniindeki somut kanitlarla desteklenmis bilgilendirici ¢alismalar 1liml
tiiketicilerin ikna olmasini kolaylagtirabilecektir.

Sosyal sorumluluk ve iletisim karsiti ile 1limli siipheciler kiimelerinin siiphecilik
diizeyini diisiirebilecek bir baska uygulama sosyal sorumluluk uygulamalarina
yonelik ilgilenim diizeylerini yiikseltmeye caligmaktir. Tiiketici ilgileniminin
davraniglara yansidigi (Neuninger ve digerleri, 2017: 104) ve yiiksek ilgilenim
gosterilen konularda siiphecilik olasiliginin  diisecegi yoniindeki sonuclar
(Obermiller ve Spangenberg, 1998: 184), KSS uygulamalarina tiiketicinin

ilgilenimini artiracak dikkat c¢ekici ve eglenceli unsurlarin kullanilmasmin ve
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strekli tekrarlanan tanitimlarin  basartyr artirabilecegini  gostermektedir.
Tiiketicinin s6z konusu KSS uygulamasina destek vererek sosyal sorunun
¢Oziimiinde pay sahibi olacagina yonelik vurgular da ilgilenimi yiikseltebilecek
adimlardir.

Sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri, isletmeye kars1 gliveni daha diisiik,
KSS uygulamalari, bu uygulamalarin pazarlama taktigi ya da tutundurma aract
oldugu yoniindeki stipheleri diisiik, marka baglilig1 diger kiimelere nispeten daha
yiksek kiimedir. Bu kiimedeki tiiketicilerin isletmenin kendisiyle ilgili
siiphelerini gidermenin bir yolu, sosyal sorumluluk ile ilgili pazarlama iletisimi
mesajlarinda isletmenin gergekten sosyal sorunlarla ilgili oldugu vurgusunin
yaptlmasidir. Skarmeas ve Leonidou, (2013) arastirmalarinda KSS
uygulamalarina yonelik tiiketici siipheciliginin bu uygulamalarin, egoist odakli,
deger odakli, stratejik odakli ve paydas odakli olarak algilanmasindan
etkilendigini, 6zellikle deger odakli algilamalarin siipheciligi azalttigin1 ortaya
koymuslardir. Dolayisiyla isletmenin niyetiyle ilgili siipheleri gidermek
amaciyla tiiketiciye bu uygulamalarin deger odakli oldugu yoniinde kanitlar
sunmak olumlu etki yaratabilecektir. Bronn ve Vrioni (2000), Albayrak ve
digerlerinin (2010) arastirmalarina gore KSS ile ilgili isletmenin agiklamalarini
abartili bulan tiiketicilerin siiphecilik diizeyi yiikselmektedir. Yine bazi
arastirmalarda KSS iletisiminde asir1 motive olmus ve kendisini belirgin bir
sekilde ortaya ¢ikaran (Bosmans ve Warlop, 2005) ve hirsli davranan (Morsing
ve Schultz, 2006) isletmelere yonelik siipheciligin yliksek olacagi ortaya
konmustur. Sosyal sorumluluk ve iletisim destekgileri kiimesinin isletmeye
yonelik siiphecilik diizeyini azaltmak i¢in uygulanabilecek bir bagka strateji ise
halkla iliskiler faaliyetleri ile hedef kitlede olumlu imaj ve itibar yaratma ve
isletmenin toplum c¢ikarlarini diisiinen iyi niyetli bir isletme olduguna dair giiven
olusturulmasidir. Zira bagarili halkla iligkiler g¢alismalarinin hedef kitlenin
giivenini kazanma konusunda ¢ok etkili bir ara¢ oldugu pek cok arastirma ile
ortaya konmustur. Hedef kitle icerisindeki bireyler arasinda farkliliklar s6z
konusu olsa da halkla iligkiler faaliyetleri isletmeye yonelik genel bir giiven
diizeyi olusturmada etkili olmaktadir (Goktiirk, 2017: 77). Bu kiimenin

isletmeye yonelik giiven diizeyinin diisiik olmasina ragmen marka baglilig
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diizeyleri diger kiimelerden yiiksektir. Insan saglig1, cevre gibi konularda ké&tii
inii olan isletmelere karsi tiiketici siipheciligi kimi zaman daha yiiksek
olabilmektedir (Scarlett, 2011: 49). Bu noktadaki marka baglilig: tiiketicilerin
sagliga zararli oldugunu bilseler dahi fast food tiiketmeyi sevmelerinden ya da
bagimliliktan kaynaklanabilir. Buna ek olarak sosyal sorumluluk meselesini
gercekei bulan ve dnemseyen bu tiiketicilerin markaya doniik baglilik egilimleri
daha yiiksek olabilir.

Stiphecilik ve baglilik agisindan diisiik egilimlere sahip kiime olan giivenenler,
farkli fast food markalarini tiiketme egilimi olan tiiketicilerden olusmaktadir.
Genel olarak isletmeye ve KSS uygulamalarina giivenen bu tiiketicilerin marka
bagliligmin genel olarak diisiik olmasi, KSS ile ilgili goriislerinin marka
tutumuna yansimadigini  gdstermektedir.  Isletmenin  KSS  uygulamasi
gerceklestirdigi sosyal konunun onemini ve KSS uygulamasinin bu sorunun
¢Oziimiine sagladigr katkiy1 vurgulayan iletisim cabalari, bu tiiketicilerin KSS
konularina yonelik giivenli tutumunu markaya yoneltebilecektir. Bu noktada
Ozellikle {riin satisina endeksli olan AYP wuygulamalarma daha fazla
bagvurulmasi, bu tiiketici kiimesinin marka deneyimini, memnuniyetini ve
bagliligini artirabilecektir.

Kiimelerin duygusal baglilik diizeylerinin genel olarak diisiik olmas1 goz oniinde
bulunduruldugunda sosyal sorumluluk uygulamalar1 1ile ilgili dogru
(Mikolajczak-Degrauwe ve Brengman, 2014: 66 ) ve zamanli bilgilerin uygun
sekilde tiketicilere aktarilmasi, bilissel wunsurlar1 daha fazla kullanan
tiiketicilerin slipheciligini azaltmada ve marka bagliligin1 etkilemede uygun bir
yol olacaktir.

KSS uygulamalar1 arasinda tiiketicilerin en ¢ok onem verdigi uygulamanin
sosyal amagli tesvikler oldugu belirlenmistir. Sosyal amagli tesvik uygulamalari,
sosyal sorunun ¢oziimiine yonelik farkindalik ve bilinci artirmak {izere isletme
tarafindan goniillii ya da fon toplanmasina katki saglanmasi yoluyla
gerceklestirilmektedir. STK’larla birlikte yiiriitiilen bu uygulamalarda isletme,
sosyal sorunun ¢oziimiine dogrudan katkida bulunmamakta, sadece tesvik edici
faaliyetlerde bulunmaktadir. Burada sosyal sorunun ¢oziimiiniin dogrudan

katillmcilara ve ilgili STK’ya bagli olmasi, isletme ile dogrudan iligkili
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olmamasi, tiiketicilerin bu uygulamalar1 daha giivenle yaklagmalarina, yararli
bulmalarina neden olabilmekte ve siipheciligi diisiirebilmektedir (Dwivedi,
2016). Dolayistyla STK’larla birlikte hareket eden isletme, sosyal sorunun
¢coziimili konusundaki samimiyetini agikc¢a ortaya koymus olacaktir. Toplumsal
sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmak isteyen isletmeler ig¢in sosyal amagli
tesvik uygulamalarma daha fazla bagvurulmasi hem tiiketici nezdinde yararh
bulunmasi nedeniyle olumlu etki yaratacak hem de dogrudan faaliyetin i¢inde
olunmamast neticesinde daha diisik maliyetli olabilecektir. Fakat bu,
isletmelerin sosyal sorumluluga bakisini her zaman maliyet esasli diisiinecegi
anlamma gelmemelidir. Zira bazi sorunlarin ¢oziimiinde isletmelerin sadece
tesvik edici olmast yeterli olmamakta daha fazla sorumluluk alarak deger
yaratan uygulamalara gitmeleri gerekebilmektedir.

KSS uygulamalari arasinda sosyal amach tesviklerden sonra tiiketicilerin en ¢ok
onem verdigi, ilgili literatiirde en ¢ok arastirma konusu olan ve giliniimiizde
pazarlama uygulayicilar1 tarafindan en ¢ok tercih edilen uygulama Amaca
Yonelik Pazarlama (AYP) uygulamalaridir. AYP uygulamasinda 6zellikle bir
STK ile ortak hareket edilmesi tiiketici siipheciligini diisirmektedir. Ayrica
kampanya ile saglanacak sosyal faydanin iiriin satisina bagli olmasi isletmenin
niyeti ile 1ilgili tiiketici siipheciligini engellemektedir. Ciinkii ama¢ ve yontem
acikca belirtilmektedir (Kim ve Lee, 2012). Isletme ile sosyal amag arasindaki
uyum, 6zellikle {iriin satigina endeksli olan AYP uygulamalarinda {iriin ile sosyal
amag¢ arasindaki uyumu da saglayabilmektedir. Zira Galan-Ladero ve
digerlerinin (2013) yaptiklar1 arastirmada, {iriin tiirii ile sosyal amac arasindaki
uyumun AYP uygulamasinin bagarisini artirdigi belirlenmistir. Uyum konusunda
diger 6nemli nokta hedef kitlenin sosyal amag ile uyumudur. Isletmenin KSS
uygulamalar1 gercgeklestirirken hedef kitlesi ile iligkili olan (Lopez ve Smith,
2014: 228) ve hedef kitlenin 6nem verdigi (El-Hilali ve Nasery, 2014: 141)
sosyal konular1 segmesi basar1 sansini artiracaktir. Ayrica KSS uygulamalarinin
uzun siireli degil donemsel olusu (amaca baglilik) yine bu uygulamalarin
toplumsal faydas1 konusunda siiphecilige neden olmakta, bir tutundurma araci ya
da taktiksel bir ara¢ olarak degerlendirilmesine yol acabilmektedir. Bu noktada

KSS uygulamalarmin yarattig1 sosyal etki diizeyi (Pomering ve digerleri, 2009)
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ve toplumsal sorunu ¢dzme becerisi ile ilgili giivenilir kanitlar sunulmasi,
kampanyanin somut ¢iktilarinin bir rapor olarak tiiketiciye aktarilmasi olumlu
etki yaratabilecektir. Boylece isletme ile sosyal amag arasinda uyum olmamasina
ragmen KSS uygulamalarinin sosyal sorunlari ¢ozmede etkili oldugu
vurgulanmig olacaktir. Ayrica s6z konusu uygulamalar dénemsel olsa da uzun
yillar periyodik olarak tekrarlanmasi ve bunun iletisim ¢alismalariyla
vurgulanmasi, tliketicinin amaca baglilhlk konusunda giiven duymasini
saglayacaktir.

Gilinlimiizde iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler KSS konusunda da
belirleyici etkiye sahiptir. Ozellikle internet ve akilli telefonlarin yogun olarak
kullanildigy, tiiketicilerin tiim deneyimlerini, tavsiye ve sikayetlerini anlik olarak
sosyal medyadan paylastig1 bir ortamda, bu iletisim araglarini etkili bir sekilde
kullanmak KSS uygulamasinin basari sansimi artirabilecektir. Dikkat ¢ekici,
etkileyici ve eglendirici reklam, video vb. tanitim araglarinin sosyal aglarda ve
internet ortaminda yayinlanmasi, konuyla ilgilenen tiiketicilerin de
paylasimlartyla bir anda toplumsal farkindalik olusmasini ve s6z konusu KSS
uygulamasina yiiksek katilimi saglayabilecektir. Ayrica tiiketicilerin sosyal
aglarda yakin cevrelerindeki insanlardan gelen paylasimlara daha fazla
giivenmeleri, KSS uygulamasmin yayilmasi konusunda tiiketiciler tarafindan
yapilan paylagimlarin ¢ok daha onemli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla
hazirlanan tanitim aracinin tiiketicilerin paylasmaya degecegini diisiinecegi
etkileyici dokiimanlar olmasi bagar1 sansini artirabilecektir. Teknolojinin
sundugu diger bir 6nemli avantaj ise hedef kitlenin iiyelerine kisisellestirilmis
mesajlar ulastirilabilmesidir. Bu sayede isletme her bir tiiketici grubu i¢in uygun
icerikler olusturup daha etkili mesajlar iletebilmektedir.

Bu arastirmada sosyal sorumluluk konusunda siiphecilik diizeyi farkli olan
tiiketici gruplari belirlenmistir. Sonuglar katilimeilarin biiytik boliimiinde sosyal
sorumluluk uygulamalarina yonelik yiiksek ve orta diizeyde kuskucu egilimin
oldugunu gostermektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda siipheci
egilimlerin Onciillerinin neler olabilecegini belirlemeye doniik nedensel

aragtirmalar tasarlanabilir.
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Gelecekte yapilacak arastirmalarda silipheci egilimlerin marka baglilig1 disinda
satin alma niyeti, agizdan agiza iletisimde bulunma, boykot davranigi gibi
degiskenler lizerindeki etkisini inceleyen arastirmalar tasarlanabilir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda sosyal sorumluluk agisindan siiphecilik ile
baglilik arasindaki iliskiyi net bir sekilde ortaya ¢ikaracak aragtirmalar
tasarlanabilir. Bu iki degisken arasindaki iligskide etkili olan degiskenlerin dahil
edilecegi nedensel arastirmalar tasarlanabilir.

Bu arastirmada tiiketicilerin genel olarak sosyal sorumluluk uygulamalarina
yonelik siiphecilik egilimleri belirlenmistir. Uygulama tiirii 6zelinde bir profil
incelemesi yapilmamistir. Gelecekte uygulama tiirii 6zelinde (6rn. amaca
yonelik pazarlama, hayirseverlik, sosyal tesvikler, vb.) tasarlanan arastirmalarda
tiiketicilerin siiphecilik egilimleri Ikna Bilgi Modeli’ne gore belirlenebilir.
Gelecekte  yapilacak  siniflandirma  g¢aligmalarinda  nitel  yontemden
yararlanilmasi, siiphecilik egilimi farkli olan tiiketicilerin markaya, satin almaya
doniik diger ozellikleri ortaya koyacak daha ayrintili sonuglara ulasilmasina
katki saglayacaktir.

Gelecekte farkli 6rneklemler {izerinde siniflandirma ¢alismalar karsilastirmalar
yapilmasi noktasinda yararli olacaktir.

Bu arastirmada bir fast food isletmesinin sosyal sorumluluk uygulamalarina
yonelik slipheci egilimler incelenmistir. Siiphecilik egilimleri farkli {iriin
gruplarinda farklilik gosterebilir. Ozellikle insan saghigi iizerinde ¢ok fazla
olumsuz etki yaratmayan mal ve hizmet kategorilerinde yiiriitiilen sosyal
sorumluluk uygulamalarinda tiiketicilerin kuskucu egilimleri farklilasabilir.
Gelecekte yapilacak aragtirmalarda farkl iirtin kategorileri 6zelinde arastirmalar
tasarlanabilir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda aymi {iriin kategorisinde liretim yapan yerli
ve yabanci markalara doniik siiphecilik egilimleri karsilastirilarak etnosentrizm
konusunda ipuglar1 elde edilebilir.

Tiiketici siipheciligi bilgi, farkindalik ve biling seviyesiyle dogrudan iligkilidir.
Gelecekte yapilacak calismalar, bu 6zellikleri etkilemesi boyutuyla az gelismis,

gelismekte olan ve gelismis Tllkeler arasindaki farkliliklar ekseninde
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yiriitiilebilir. Bdylece gelismislik diizeyi ile tiiketici egilimleri arasindaki

farkliliklara iliskin sonuclar elde edilebilir.
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EK-1: ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Bu anket formu tiiketicilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik algilari {izerine yapilan akademik
bir ¢aligmanin verilerini toplamak amaciyla tasarlanmistir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amagla
kullanilacak olup arastirmanin saglifi, sorulara vereceginiz cevaplarin dogru ve eksiksiz olmasina

baglidir. Anketi cevaplayarak arastirmaya sagladiginiz degerli katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederim.

Ogr.Gor. Ugur UGUR

A. Fast food yiyecekleri (hamburger, pizza, vb.) ne siklikta tiiketiyorsunuz?

() Hig tiiketmiyorum(anketi bitiriniz) ~ ( ) Bazen kullantiyorum () Cok sik kullantyorum
Asagida bir fast food restoranmimin sosyal sorumluluk uygulamalan ile ilgili bir aciklama
yer almaktadir. Liitfen bu aciklamay1 okuyarak asagidaki ifadelere ne dlciide katildiginizi

belirtiniz.

B. Liitfen Asagidaki ifadelere Ne Olciide Katildigimizi Belirtiniz.
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1. X Firmasi siiphesiz sosyal sorumlu bir isletmedir

2. X Firmasimnin toplumun refahini gelistirmeyle ilgilendigi
kuskusuzdur

3. X Firmasmin faaliyetlerinde etik ilkeleri benimsediginden
eminim

4. X Firmast kesinlikle sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
etmektedir

5. X Firmasmin soyledigi ile yaptiklarinin farkli oldugunu
diigiiniiyorum

6. X Firmasi yukaridaki uygulamalariyla sivil toplum
kuruluslarina destek olarak toplumsal sorunlar1 6nemsedigini
samimi bir sekilde gostermektedir

7. X Firmasi sivil toplum kuruluglarina destek olarak imajini
geligtirmeye ¢aligmaktadir

8. X Firmasimin yukaridaki uygulamalariyla toplumsal sorunlari
O6nemsedigi konusunda siipheliyim

9. X Firmasimin yukaridaki uygulamalar1 toplumun ¢ikarlari igin
yaptigini diisiiniilyorum

10. X Firmasinin yukaridaki uygulamalari sadece karmi artirmak
icin yaptigin diisliniiyorum

11. X Firmasinin yukaridaki sorunlarla gergekten ilgilendigini
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distiniiyorum

12. X Firmasi toplumsal konularda kendini ger¢ekte yaptigindan

daha ¢ok sey yapiyormus gibi gostermek i¢in yukaridaki
faaliyetleri abartili gdstermektedir

13. X Firmasinin yukaridaki uygulamalarda bir ¢ikarmin

olabilecegine inaniyorum

14. X Firmasinin sosyal sorumlulukla ilgili diisiinceleri konusunda

stipheliyim

15. X Firmasinin sosyal sorumluluk konusunda art niyetli olduguna

inantyorum

16. Yukaridaki uygulamalarin tiiketiciler i¢in faydali oldugunu

disiiniiyorum

17. Yukaridaki uygulamalarin zaman ve para kaybi oldugunu

diistiniiyorum

18. X Firmasi yukaridaki faaliyetlerini iirtinleri daha ¢ok satilsin

diye tiiketicilere duyurmaktadir

19. X Firmasi yukaridaki faaliyetleri insanlarin dikkatini markaya

¢cekmek i¢in tiiketicilere duyurmaktadir

20. X Firmas iiriiniinii daha iyi géstermek icin yukaridaki

faaliyetleri tliketicilere duyurmaktadir

21. X Firmasi yukaridaki faaliyetleri insanlar markaya sempati

duysun diye tiiketicilere duyurmaktadir

22. X Firmasi yukaridaki faaliyetleri insanlar1 bilgilendirmek i¢in

duyurmaktadir

23. X Firmasiin yukaridaki faaliyetleri duyurmasi, insanlart

bilgilendirmekten ¢ok yaniltmaktadir

24. Reklamlarda bu konuda yapilan agiklamalarin gergek

olamayacak kadar iyi oldugunu diigiiniiyorum

25. Yukaridaki konularla ilgili yapilan reklamlarin bir pazarlama

taktigi oldugunu diiginiiyorum

26. X Firmasinin toplumsal sorunlarla ilgili yaptig1 faaliyetleri

tilketicilere duyurmasini dogru bulmuyorum

C. Liitfen Asagidaki ifadelere Ne Olciide Katildigimizi Belirtiniz.
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27. X markasimt diger fast food markalarindan daha kaliteli
bulurum
28. X markasi diger fast food markalarindan iyidir
29. Fast food satin aldigimda X markasi ilk tercihimdir
30. X markasina daha fazla 6demeye raziyim
31. X markasi kendi kategorisindeki diger markalardan daha
faydalidir
32. X markasina 6dedigim paranin karsiligini alirim
33. Diger fast food markalart promosyon, fiyat indirimi

yaptiklarinda dahi X markasinin iriinlerini tiketmeye devam
ederim
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34. Fast food satin alirken markanin énemli oldugunu diisiiniiriim

35. X markasin diger fast food markalarindan daha ¢ok begenirim

36. X markasinda yedigimde kendimi daha iyi hissederim

37. X markasinda yemeyi severim

38. Fast food markalar1 igerisinde X markasi en ¢ok takdir ettigim
markadir

39. Kendimi X markasinin sadik bir miisterisi olarak goriiriim

40. X markasi beni yansitir

41. X markasini satin aldigimda mutlu olurum

42. X markasini bulamadigim zaman bagka bir fast food markasin
satin almam

43. Bagka bir fast food markasini satin almak zorunda kalsam
iiziiliiriim

44. Bir sonraki fast food satin alimimda da X markadan alacagim

45. X markasi bagka tiriinler iiretirse onlar1 da denerim

46. X markasini uzun zamandir satin aliyorum

47. X markasi hakkinda olumsuz haberler duysam bile bu markay1
almaya devam ederim

48. Fast food satin aldigimda her zaman X markasini tercih ederim

49. Diger fast food markalariyla karsilastirdigimda X markasinda
daha fazla yerim

50. X markasina diger markalardan daha ¢ok para harcarim

51. Gelecekte de X markasini satin almaya devam ederim

52. Gelecekte fiyati yiikselse de X markasindan yemeye devam
ederim

53. Gelecekte diger markalarin fiyati daha diisiik olsa bile X
markasindan yemeye devam ederim

54. Gelecekte X markasinda yemeyi ¢evremdeki insanlara tavsiye
ederim

55. Gelecekte ¢evremdeki insanlara X markasi hakkinda olumlu
seyler sdylerim

56. Gelecekte ¢evremdeki insanlar1 X markasinda yemeye tesvik
ederim

57. Genellikle fast food markami degistiririm

58. Fast food alirken farkli markalar tercih ederim

59. Farkli markadaki fast food yiyecekleri denemek hosuma
gidiyor

60. Bir fast food markasindan digerine gegmek hosuma gidiyor

D. Liitfen asagidaki sorularda sizin icin uygun secenegi isaretleyiniz.

61. Asagidaki fast food yiyeceklerden en ¢ok tiikettiginiz 3 tanesini isaretleyiniz (1,2,3 olarak

siralayiniz).
() Hamburger () Cheeseburger
() Pizza ( ) Sandivig

( ) Kahvalt1 () Tavuk iirlinleri (kanat, gbgiis, but, nugget, tenders gibi)
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() Tatlilar (dondurma, turta gibi) () Atustirmaliklar (cips, sogan halkasi, peynirli kroket gibi)
62. Asagidaki sosyal sorumluluk uygulamalarmi faydali olma durumuna gore siralaymiz (1°den
6’ya kadar siralayimiz).

() Toplumsal konularla ilgili uygulamalar (hasta ¢ocuklara moral vermek i¢in yapilan etkinlikler, vb.)

( ) Uretim tesislerinde yapilan iyilestirmeler (atiklar1 ayristirma, geri doniisiimlii malzeme kullanma,

elektrik ve su tasarrufu saglayan uygulamalar, vb.)

() Hasta ¢ocuklarin tedavisi i¢in bagis toplamak

() Uriin satistyla birlikte yapilan uygulamalar (satin alinan {iriiniin belirli bir kisminin hasta ¢ocuklarin

tedavisi i¢in bagislanmasi, vb.)

( ) Isletme galisanlarmin yer aldigi uygulamalar (¢alisanlarin kan bagisinda bulunmasi, galisanlarin

licretsiz iiriin dagitmasi, vb.)

( ) Insanlarm kullanabilecegi alanlar inga etme (hasta gocuklar ve refakatgileri i¢in aile odasi, oyun

alanlar1 yapma, vb.)

63. Cinsiyetiniz? ( ) Kadm () Erkek
64. Yasmniz? ....................
65. Medeni durumunuz? () Evli ( ) Evli degil
66. Ailenizin aylik ortalama geliri nedir?
( )1000 TL ve alt1 ( )1001-2000 TL ( )2001-3000 TL
( )3001-4000 TL ( )4001-5000 TL ( )5001-6000 TL
( )6001-7000 TL ( )7001 TL ve tizeri
67. Egitim durumunuz?
() Okur yazar degil () Okur yazar () Tlkokul () Ortaokul
() Lise ( )Yiiksekokul/Universite ( )Yiksek lisans/Doktora
68. Mesleginiz?
( ) Calismuyor () Ev kadim () Emekli
( ) Ogrenci () Isci () Esnaf
( ) Memur () Ozel sektodr galisan1 ( ) Sanayici/tiiccar

() Ordu mensubu
( ) Ucretli kidemli nitelikli uzman (akademisyen, miihendis, doktor, avukat, mimar, vb.)

() Serbest nitelikli uzman (mali miisavir, eczaci, avukat, mithendis, doktor, vb.)

Katiliminiz igin tesekkiir ederim
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EK-2: KUMELERIN SUPHECILIK DUZEYINE GORE FARKLILIKLARINA
YONELIK POST HOC TESTi SONUCLARI

Ortalama | Standart
Siiphecilik Boyutu Farki Hata
isletme Bilgisi  S.S.ve iletisim karsitlart  Ilimli siipheciler -1,14370" ,05253
S.S. ve iletisim destekcileri -1,74494" ,06733
Giivenenler -,02006 ,06871
[liml1 stipheciler S.S.ve iletisim karsitlar 1,14370" ,05253
S.S. ve iletisim destekcileri -,60125" ,06326
Giivenenler 1,12363" 06473
S.S. ve iletisim S.S.ve iletisim karsitlar1 1,74494* ,06733
destekgileri Ilimli stipheciler ,60125" ,06326
Giivenenler 1,72488" 07723
Giivenenler S.S.ve iletisim karsitlari ,02006 ,06871
Ilimh stipheciler -1,12363" ,06473
S.S. ve iletisim destekcileri -1,72488" 07723
Konu Bilgisi S.S.ve iletisim karsitlart  Ilimli siipheciler ,81688" ,05645
S.S. ve iletisim destekgileri 1,67642" ,07235
Giivenenler 1,29607 07384
Iliml: siipheciler S.S.ve iletisim karsitlar -,81688" ,05645
S.S. ve iletisim destekgileri ,85054" ,06798
Giivenenler 47919 ,06956
S.S. ve iletisim S.S.ve iletisim karsitlar -1,67642" ,07235
destekgileri Iliml siipheciler -,85954" ,06798
Giivenenler -,38035" ,08299
Gilivenenler S.S.ve iletisim karsitlari -1,29607* ,07384
Iliml: stipheciler -,47919* ,06956
S.S. ve iletisim destekgileri ,38035" ,08299
ikna Bilgisi S.S.ve iletisim karsitlart  Ilimli siipheciler 88855 ,05675
S.S. ve iletisim destekgileri 1,94824" ,07274
Giivenenler 2,44798" ,07423
Ilimli siipheciler S.S.ve iletisim karsitlar: -,88855" ,05675
S.S. ve iletisim destekgileri 1,05970" ,06834
Giivenenler 1,55943 ,06993
S.S. ve iletisim S.S.ve iletisim karsitlart -1,94824" ,07274
destekgileri Ilimh siipheciler -1,05970" ,06834




Giivenenler 49973 08343

Giivenenler S.S.ve iletisim karsitlari -2,44798* ,07423

Ilim siipheciler -1,55943" ,06993

S.S. ve iletisim destekgileri -,49973" ,08343

Tutundurma  S.S.veiletisim karsitlart ~ Iliml siipheciler ,58652" ,06870
Karsithg S.S. ve iletisim destekcileri 1,70139" ,08805
Gilivenenler 1,30292* ,08986

Iliml: siipheciler S.S.ve iletisim karsitlari -,58652" ,06870

S.S. ve iletisim destekgcileri 1,11487" ,08273

Giivenenler 71639 ,08465

S.S. ve iletisim S.S.ve iletisim karsitlar1 -1,70139* ,08805

destekgileri Iliml stipheciler -1,11487* ,08273

Giivenenler -,39848" ,10099

Giivenenler S.S.ve iletisim karsitlar -1,30292" ,08986

Ilimh stipheciler -,71639" ,08465

S.S. ve iletisim destekcileri ,39848" ,10099

~.p<0,05

184



185

OZGECMIS
Ad1 Soyadi : Ugur UGUR
Dogum Yili ve Yeri : Sivas / 23.02.1979

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi : Abant Izzet Baysal Universitesi, I.I.B.F, Isletme Boliimii

Yiiksek Lisans Ogrenimi :  Cumhuriyet Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme Ana Bilim Dali, Uretim Yénetimi ve Pazarlama
Bilim Dal1

Yabanci Dili : ingilizce

Bilimsel Faaliyetleri :

e Ugur, U. ve Ugur, S. (2013). Yeni Iletisim Teknolojilerinden Internetin Halkla
Iliskiler Alaninda Kullanimi: Bir Uygulama. Sosyal ve Begseri Bilimler Dergisi, 5(1),
ISSN:1309-8012 (Online)

e Ugur, U., Sarioglu Ugur, S. ve Soba, M. (2017). Isletmelerin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Uygulamalarina Kars1 Tiiketicilerin Tutumu: Cumhuriyet Universitesinde
Bir Arastirma, Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi (ASEAD), 4(11):
234-242.

e Ugur, S. ve Ugur, U. (2015). Yoneticilerin Kisisel Imaj ve Kurumsal Imaj
Algilamalart: Bir Arastirma. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 8(41): 1286-
1295.

Is Deneyimi: Cumhuriyet Universitesi Gemerek M.Y.O. Ogretim Gorevlisi
(2005-devam ediyor).

Iletisim : uugur@cumhuriyet.edu.tr


https://scholar.google.com.tr/citations?view_op=view_citation&hl=tr&user=WvwXnV0AAAAJ&citation_for_view=WvwXnV0AAAAJ:9yKSN-GCB0IC
https://scholar.google.com.tr/citations?view_op=view_citation&hl=tr&user=WvwXnV0AAAAJ&citation_for_view=WvwXnV0AAAAJ:9yKSN-GCB0IC

