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ONSOZ

Bu ¢alisma kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin etik pazarlama yaklagimi
olarak kullanilmasinin tiiketici algilar1 lizerindeki etkisini arastirmak amaciyla yapilmistir.
Calismanin hazirlik siirecinde biiylik katkilar1 olan, egitimim siiresince bilgi birikimi ve
tecriibesiyle bana yol gdsteren damisman hocam Saym Yrd. Dog. Dr. Murat OZ’e

tesekkiirlerimi sunarim.

Hayatim boyunca sartlar ne olursa olsun maddi ve manevi olarak hi¢bir zaman
destegini esirgememis, her kosulda yanimda olmus ve olacak aileme sonsuz

stikranlarimla. ..
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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK PROJELERININ ETiK PAZARLAMA
YAKLASIMI OLARAK KULLANILMASI VE TUKETICi ALGILARI
UZERINDEKI ETKISi

OZET

Son yillarda yasanan S0Syo-ekonomik sorunlar, c¢evre sorunlari, dogal
kaynaklarm hizli bir sekilde tiiketilmesi ve bu tiiketim diizeninin dogada meydana getirdigi
tahribatlar, tiiketicilerin sosyal konularda bilingliligini ve duyarliligini artirmistir. Bu
durum tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinda ve satin alma davranislarinda degismeler
meydana getirmistir. Glinilimiizde tiiketicilerin bir irlinii satin alirken {riinlin fiyati,
kalitesi, fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda ¢evreye ve topluma ne tiir etkilerinin oldugunu,
irlinii satisa sunan firmanin etik degerleri ve topluma fayda saglayip saglamadigi gibi
konular1 goz oniinde bulundurmalar1 kurumsal sosyal sorumluluk ve etik pazarlama

uygulamalarii isletmeler i¢in bir gereklilik haline getirmistir.

Bu c¢alismanin amaci; tiiketicilerin, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
gergeklestiren ve etik duyarliliga sahip olan isletmelere yonelik inanglarmin ne ydnde
oldugunu ve satin alma kararlarinda bu uygulamalarin etkisini incelemektir. Bu amacla,
birinci boliimde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, ikinci boliimde pazarlama etigi
kavrami genel olarak incelenmistir. Son bdliimde ise konuyla ilgili GSM sektdriinde bir
anket calismasi yapilmis elde edilen veriler cesitli istatistiksel analizler yardimiyla
yorumlanmistir. Arastirma sonucuna gére GSM operatdrii kullanicilarmin GSM operatorii
se¢ciminde isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari1 ve etik itibarlarmin

onemli oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Etik, Pazarlama Etigi, Tiketici

Algilamalar1



USING CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN ORGANIZATIONS AS AN
ETHICAL MARKETING APPROACH AND ITS IMPLICATIONS ON
CONSUMER PERCEPTIONS

ABSTRACT

The socio-economic problems in recent years, environmental issues,
overconsumption of natural resources and the deterioration of nature caused by such
consuming behaviors has made consumers’ sensitivity increase on social matters.
Therefore, this issue has changed consumers’ consumption habits and purchasing attitudes.
As consumers consider companies’ interactions in between environment and community
besides the product’s functionalities, price and quality; and their effectiveness on not only
ethical standarts but also social benefits, corporate social responsibilities and ethical

marketing have become a necessity for companies.

The purpose of this study is to investigate consumers’ belief on companies
which they have ethical sensitivity and involve in corporate social responsibility notion and
marketing ethics. For that purpose, the concepts of corporate social responsibility and
marketing ethic are being analysed in detail, in the first two section. In the final section, a
survey generated on this subject for GSM companies has been reviewed and the results

have been analysed by statistical tools.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Ethic, Marketing Ethic, Consumer

Perceptions
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GIRIS

Sanayi Devrimi’nden sonra artan asiri sanayilesme, buna bagl olarak artan
cevre sorunlari, ekonomik sorunlar, bolgeler arasi gelir farkliliklar1 gibi pek ¢ok etken
toplumlarin bazi kesimlerinde isletmelere karsi onyargi olusmasina sebebiyet vermistir.
Pazarlamanin, ekonomik, politik, ekolojik, sosyal ve kiiltiirel agidan toplumda genis alanda
faaliyet gOstermesi, pazarlama sisteminin sekillendirilmesinde toplumun etkisini
kagmilmaz kilmistir (Laczniak ve Murphy, 2006:154). Bunun yani sira, faaliyetleri
dolayisiyla tiiketicilerle yakin bir iliskide olmasi, tiiketicinin algi ve davraniglarindaki
degisikliklerden daha fazla etkilenmesine ve daha hizli bir sekilde bu degisimlere adapte
olmasmi gerekli kilmustir. Elestiri oklarmm hedefi haline gelen firmalarin, tepkileri
azaltmak ve toplumda yeniden saygi kazanmak i¢in kar amaci giitmeyen ve sosyal fayda
saglayan bazi girisimlerde bulunmaya baslamalariyla Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

kavramu literatiirde yerini almaya baslamistir.

Gilintimiizde isletmeler, iirlinleri ve hizmetleri acisindan degerlendirildikleri
kadar, topluma karsi duyarhiliklar1 agisindan da degerlendirilmektedir. Toplumun,
isletmeler hakkmdaki diisiincelerini belirleyen faktorlerin basinda, isletmelerin topluma
kars1 Ustlendigi sosyal sorumluluk yer almaktadir (Bakirtas ve Erdogan, 2010:98). 1970°1i
yillarda ortaya cikan “sosyal sorumluluk kavrami” bireylerden daha ¢ok isletmelere
yonelik olarak ortaya atilmistir. Kurumlar da, tipki insanlar gibi sosyal g¢evre iginde
varliklarmi stirdiiriirler ve dolayisiyla sadece iiretimini yaptiklar1 ticari Uriinle degil,
toplumsal beklentileri karsilayacak sosyal varliklariyla da sorumludurlar (Yonet,
2005:244). Sirketlerin daha iyi bir toplum ve ¢evre i¢in goniillii olarak katkida bulunmasi
olarak adlandirilan kurumsal sosyal sorumluluk; isletmelerin ekonomik faaliyetlerinin

isletme ile 1ilgili tiim taraflarin (hissedarlar, calisanlar, tiiketiciler, sendikalar, kredi



kuruluslari, yatirimcilar, devlet, toplum) menfaatine zarar verilmeden yonetilmesi olup,

isletmede meydana gelen ekonomik olaylara ait bilgilerin kamuoyuna nesnel ve diiriist

olarak aciklanmasidir (Akdemir, 2008:4).

Son yillarda yasanan sosyo-ekonomik ve g¢evresel sorunlar karsisinda
tutumlarinda degisiklik gosteren bireyler, artik isletmelerin sadece yasalarm koydugu
kanunlar1 uygulamalarin1 yeterli bulmamakta ve isletmelerin toplumdan ve dogadan elde
ettiklerinin ~ karsiligmmi  topluma ¢esitli  yollardan geri sunmalar1  gerektigini
diisinmektedirler. Sorumluluk bilincine sahip olan tiiketiciler bir firmanin {iriinii satin
alirken o lriiniin kalite, fiyat gibi 6zelliklerinin yaninda {iriinii iireten firmanin sosyal
konularda ne derece etkin oldugu gibi kriterleri de g6z Oniinde bulundurarak se¢imini
yapmaktadir. Buda firmalar1 kurumsal sosyal sorumluluk caligmalarina iten en 6nemli

etkenlerden birini olusturmaktadir.

“Sosyal sorumluluk™ ve “etik” kavramlari, birbirleriyle yakimn iliskili olan iki
kavramdir. Etik, ahlak felsefesiyle iligkili davranis standartlar1 ve kurallar1 ile ilgilenirken;
sosyal sorumluluk ise i¢inde faaliyet gosterilen toplum ve isletmeler arasindaki sosyal

iliskiyle ilgilidir (Ozdemir, 2011:8).

“Pazarlama etigi”, pazarlama uygulamalarmna iliskin dogru ve yanlis olan
davranislar1 birbirinden ayrmamiza yardimci olan ahlaki ilkelerdir. Toplumsal ihtiyaclar1
dikkate almayan, toplumsal fayda olusturmayan ve sosyal sorumluluklar1 géz ardi eden her
tiirlii pazarlama faaliyetleriyle pazara sunulan mal ve hizmetlerin ahlaki sorun olusturacagi
aciktir (Unal ve Nardali, 2010:15-16). Varlklarini siirdiirmek isteyen isletmelerin,

faaliyetlerinde etik ilke ve standartlara uygun davranmasi, bu noktada toplumun isteklerine



ve ihtiyaglaria duyarl olmasi, ¢evreyi korumasi, toplumsal problemlere ¢6ziim getirmek

tizere ¢esitli projelere destek vermesi giiniimiiziin vazgegilmez zorunluluklarindan biridir.

Bu ¢aligmanin amaci; kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin etik pazarlama
yaklagimi1 oarak kullanilmas1 ve tiiketici algilar1 iizerindeki etkisini incelemektir.
Calismann birinci boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin tanimi ve gelisimi,
ikinci boliimiinde pazarlama etigi kavrami, pazarlamada etik karar alma modelleri ve
pazarlama kararlarinda etik konular1 genel olarak incelenmistir. Uciincii bdliimde ise
konuyla ilgili GSM sektoriinde bir anket ¢alismasi yapilmis elde edilen veriler ¢esitli

istatistiksel analizler yardimiyla yorumlanmistir.



BIRINCI BOLUM
1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN TANIMI VE GELIiSiMi
Sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimine bakildiginda, sosyal davraniglarin
kaynagmin c¢ok eskilere dayandigi dikkatleri ¢ekmekte, sosyal sorumluluk kavraminin
temelinin insanlarin beraber yasamaya basladigi tarihin ilk donemlerine kadar dayandigi
goriilmektedir. Giintimiizde sosyal sorumluluk kavramina etki eden yonetim, ekonomi,
hayirseverlik, din ve is konseptleri ile ilgili bilgilerin temellerinin bu doénemlere dek

uzandig1 dikkatleri gekmektedir (G6ztas ve Baytekin, 2009:2000).

Isletmelerde sosyal sorumluluk kavrami, Sanayi Devrimi sonrasi kitlesel
iiretimin sonuclarinin 1950’11 yillardan itibaren daha net bir sekilde goriilmesiyle birlikte
isletme literatiiriinde yogun bir sekilde tartisilmaya baglanmis, 6zellikle son elli yil iginde
ortaya c¢ikan gelismeler, isletmelerin ekonomik islevlerinin yaninda énemli 6lgiide sosyal

sorumluluklarmin da bulundugunu ortaya koymustur (Torlak, 2007:32).

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) kavrami, tek amaci maksimum kar elde
etmek olan isletmelerin, bilgi cagina gegis ve kiiresellesmeyle birlikte rekabetin ve toplum
beklentilerinin arttig1 21.yy.’da fark yaratabilmek amaciyla igletmelerin ve yoneticilerin
iizerinde 6nemle durduklari bir kavram haline gelmistir. Cevreleriyle siirekli iletisim ve
etkilesim halinde olan orgiitlerin isletme paydaslar1 olarak da bilinen c¢alisanlar, tiiketiciler,
rakipler, devlet ve sivil toplum kuruluslar: ile bu paydaslarinin yanmda toplumun diger
tim fertlerine ve cevreye karsi yerine getirmesi gereken sorumluluklari kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin ¢ikisinda ve gelisiminde 6nemli rol oynayan etmenlerdir. Sosyal

sorumluluk kavrami tiim bireylerin ve kurumlarin c¢evreye ve topluma karsi yapmasi



gereken yiikiimliliiklerini belirtirken, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami isletmelerin
cevreye ve topluma karsi sorumluluklarini belirtir. Literatiirde akademisyenler ve uzmanlar
tarafindan yapilmig pek c¢ok tanimi bulunan kurumsal sosyal sorumluluk kavrami son

yillarda genelde paydas teorisi, is etigi ve goniilliiliik kavramlarina yonelmistir.

1.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramimin Tanimi

Koklerini, devlet-vatandas arasindaki karsilikli ylikiimliilikleri agiklayan
sosyal sozlesme teorisinden alan sirket sosyal sorumlugu, tiim insanhigin ihtiyaglarini
gideren ekonomik birimler olarak isletmelerin topluma karsi birtakim sorumluluklar

tagimasi gerektigi fikrine dayandirilmistir (Akyildiz, 2007:21).

Kurumsal sosyal sorumlulugun temelinde sanayilesmenin basladigr ilk
yillarindan giiniimiize kadar hizla artan ¢evresel, sosyal, ekonomik, kiiltiirel hatta siyasi
sorunlar karsisinda, elinde bu sorunlarla bas edebilecek beseri ve ekonomik kaynaklari
bulunduran isletmelerin bu rolii sivil toplum kuruluslar1 ve devletle paylasmalari

yatmaktadir (Saran ve dig., 2011:3735).

Kavrama iliskin ilk g¢alisanlardan biri olarak Bowen 1953 yilinda yazmis
oldugu “Is Adammimn Sosyal Sorumluluklarr” (Social Responsibilities of the Businessman)
isimli kitabinda sosyal sorumlulugu; “Isletmelerin topumun degerleri ve hedeflerine
yonelik kararlar alma, politikalar izleme ve bu yonde faaliyetlerde bulunma

mecburiyetidir’ seklinde tanimlamistir (Yamak, 2007:27-28).

Milton Friedman’a gore, “Isletmelerin sadece ve sadece bir tek sosyal
sorumlulugu vardir: hile olmaksizin, acik ve serbest rekabete dayali olan bir oyunun
kurallar1 i¢inde kaldig1 siirece kendi ekonomik kaynaklarini kullanarak karliligini arttiracak

faaliyetlerde bulunmak” (Friedman, 1970). Friedman bu tanimla sosyal sorumluluk



kavramini, isletmenin piyasa mekanizmasi igerisinde kar maksimizasyoncu davranisiyla

birlestirmektedir (Bakirtas ve Erdogan, 2010:98).

Bu diisiincenin gerisinde isletmelerin vergi 6deyerek sorumluluklarini yerine
getirdiklerine inanilmasi, sosyal sorumlulukla ilgili ¢alismalarin isletmeye yiikleyecegi
maliyetlerin firmanin rekabet avantajna zarar verecek olmasi diisiincesi yatmaktadir

(Aktan ve Borti, 2007:27).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrammin gelisiminde onemli bir yere sahip
olan Carroll, isletmelerin sosyal sorumlulugunu, “Belirli bir zamanda toplumun
sirketlerden bekledigi ekonomik, yasal, etik ve goniillii olarak yapmasi gereken sorumluluk

faaliyetlerinin toplamini kapsar” seklinde tanimlamistir (Carroll, 1979:500).

O.C.Frell ve Geoffrey Hirt, “Business” adli eserlerinde sosyal sorumluluk
kavramini; “Bir firmanin toplum iizerindeki negatif etkilerini minimize etmek, pozitif

etkilerini maksimize etmektir” seklinde tanimlamislardir (Dogan, 2007:4).

Avrupa Komisyonu’nun (2001) yilinda yaptigi tanimlamaya gore “Sosyal
sorumluluk sahibi olmak sadece resmi beklentileri yerine getirmek degil, goniilliiliikten
ileriye giderek, insan sermayesine, ¢evreye ve hissedarlarla iliskilere daha ¢ok yatirim

yapmaktir” seklinde belirtilmistir (Commision of the European Communities, 2001:6).

Stirdiiriilebilir gelisme icin Diinya Ticaret Konseyi’nin yapmis oldugu bir
tanimlamada, konsey ekonomik gelisime odaklanarak kurumsal sosyal sorumlulugu
stirdiiriilebilir gelisime, calisanlarla, calisanlarin aileleri, yerel toplum ve toplumun geneli
ile birlikte ¢aligarak yasam kalitesini artirmaya yonelik kurumlarin etkinlikleri olarak

tanimlamaktadir. Bir iyi niyet girisiminden daha fazlasi olarak kabul edilen kurumsal



sosyal sorumluluk, isletmenin kurumsal alan1 ve toplumun diger kesimleri ile anlamli bir
iliski kurmasmin benzersiz bir yoludur. Bir isletmenin kurumsal sosyal sorumlulugu
ekonomik, yasal, etik ve toplumsal beklentilerin karsilanmasi ile anlam kazanmaktadir.
Sosyal sorumluluk kampanyalarinin verimli ve etkin olarak nitelenebilmesi i¢in, kurumsal
sosyal sorumlulugun giinlik uygulamalarin entegre bir parcasi olmasi, tiim paydaslarin
katiliminin saglanmasi, yoneticilerin sosyal sorumluluk ile ilgili kararlar1 desteklemesi,
etik degerlere ve yasalara gereken uyumun gosterilmesi gerekmektedir (Goztas ve

Baytekin, 2009:2002)

Philip Kotler ve Nancy Lee, KSS’yi “Istege bagl is uygulamalar1 kurumsal
kaynaklarin katkilar1 araciligiyla toplumun refahmi iyilestirmek icin tstlenilen bir
yikiimliilik” seklinde tanimlamiglardir (Kotler ve Lee, 2013:2-3). Kotler’e goére bu
tanmimdaki en temel Ozellik bu katkilarin yasal veya ahlaki bir gerckge ile degil de
goniilliiliik esasi ile yapilmasidir. Isletmelerin katkilari; nakit destekler, hibeler, reklam
verilmesi, tanitim yapilmasi, sponsorluk, teknik destek, ayni yardim, ¢alisan goniilliligi

ve dagitim kanallarina erigim gibi farkli bigimlerde olabilir (Gécenoglu, 2014:5).

Dar anlamiyla sosyal sorumluluk, adil ve diiriist bir nitelik tasimayi, halkla
iliskiler ve ¢alisanlar bakimindan olumlu bir imaj olusturmay1 ifade etmektedir. Genis
anlamiyla sosyal sorumluluk ise, isletmelerin i¢cinde yer aldiklar1 toplumda, kendilerinden
kaynaklanan ya da kendileri disinda olusan ¢esitli sosyal sorunlarin ¢éziimiinde etkin bir

rol istlenmeleridir seklinde tanimlanabilir (Gokbunar, 1995:4).

En genis anlamiyla kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin, kurumlarin
sahiplerinin, ortaklarmin veya yoneticilerinin, isletmelerini idare ederken, toplumun

beklenti, istek ve ihtiyaglarina cevap verecek sekilde, birey ve toplum yararini1 goz oniine



alarak hareket etmesi, sosyal gereksinimlerin farkinda olarak isletmeyi yonetmesi seklinde

tanimlanabilir (Koker, 2013:143).

Sosyal sorumluluk kavrami, igletmelerin hem kendi yani hissedarlarinin ilgisi
hem de genellikle paydas olarak adlandirilan, isgérenler, tiiketiciler, yerel halk, ulusal
toplum, uluslararasi toplumun ilgisine hizmet etme yolunda faaliyetlerini gergeklestirme

konusundaki yiikiimliiliigii olarak ifade edilebilir (Bakirtas ve Erdogan, 2010:98).

Baska bir tanima gore sosyal sorumluluk, genel olarak bir kurulusun;
ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, kurum igindeki ve ¢evresindeki kisilerin ve diger
kurumlarin beklentilerine uygun bir calisma stratejisi ve politikas1 giitmesine, insanlari

mutlu ve memnun etmeye yonelik gereklerdir (Yiiksel, Bozkurt ve Giiven, 2005:298).

Sosyal sorumlulugun yukaridaki sekilde bir¢ok tanimi olmakla beraber, bu

tanimlarm gogunda ortak olan dort unsurdan séz etmek miimkiindiir (ilig, 2010:306):

- Isletmelerin kar elde etmek icin mal ve hizmet iiretmelerinin Stesinde
sorumluluklar: vardir.

- Bu sorumluluklarin i¢inde, isletmelerin ortaya ¢ikmasma sebep olduklar1
sosyal problemlerin ¢6ziimiine katkida bulunmalidirlar.

- Isletmeler sadece hissedarlara kars1 degil, diger sosyal paydaslara ve
cevreye karsi da sorumludurlar.

- Isletmeler sadece ekonomik degerlere odaklanmamakta, daha genis

anlamda insani degerlere hizmet etmektedir.



1.1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Tarihsel siire¢ icerisinde sosyal sorumluluk anlayis ile ilgili ii¢ donemdeki
gelismeler dikkat ¢ekmistir. Bunlar isletme 6ncesi donem, Sanayi Devrimi 6ncesi donem
ve sanayi devrimi sonras1 donem olarak gruplandirilabilir. Isletme oncesi donemdeki ticari
faaliyetleri ahlak, toplumsal 6rf - adetler ve din kurallar1 sekillendirmistir. M.O. 1800’lerde
yazilan ve bilinen en eski yasalardan birisi olan Hammurabi Kanunlari, isverenlerin borg
ve sorumluluklarini tanimlamistir. Topluma karsi sorumluluktan ilk s6z eden Yunan
diistiniirii Eflatun, idarecilerin ekonomik meselelerde genel yarar1 her seyden {istiin
tutmalar1 gerektigini sdylemis, Aristo ise konuyu ahlaki acidan ele alip fiyatlarin ve

kazanglarin adaletli bir sekilde olmasi gerektigini savunmustur (Korkmaz, 2009:26).

Bu donemlerde insanlarin kendi kisisel ilkeleri, yargilari, inanglari, degerleri ve
ahlaki goriisleriyle bir sosyal sorumluluk anlayis1 gelistirilmis, insanlar arasindaki yasayis
ve is yapis sekillerini belirtmek i¢in bir takim yasalar ve kurallar kabul edilmistir (Mural ve

Coskun, 2011:63).

MS.1100-1800 aras1 donemi kapsayan sanayi Oncesi donemde dinlerin
yayilmasmin da etkisiyle sosyal sorumluluk alaninda g¢esitli ¢alismalar yapilmistir.
Topluma fayda saglamak ve sosyal sorumlulugunu yerine getirmenin gerekliligi
toplumlara din yoluyla ve kutsal metinlerle ogiitlenmistir (Akhiiseyinoglu, 2010:7).
Ornegin Kur’an-1 Kerim, isverenlerin hayirseverlik faaliyetleri ile ilgili kesin kurallar
koymustur. Buna gore isverenin malinda genel olarak toplumun hakki oldugu ifade
edilmistir. Ayn1 sekilde Tevrat’ta {iriin kalitesi, fiyatlama ve tartma islemlerinde saticinin,
satin alana karsi sorumluluklar1 belirtilmistir. Bu konuda Hristiyan Ogretilerinin ve

Kilisenin etkileri de yadsmamaz boyutlardadir. Kurumsal sosyal sorumluluk konusundaki
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ilk girisimlerin ¢esitli Hiristiyan orgiitler tarafindan yapildigi bilinmektedir (Yamak,

2007:10-11).

Merkantalist doneme kadar bu sekilde devam eden isletme 6ncesi donem, ticari
yapist merkantalizmle birlikte degismeye baslasa da, bu donemde de kurumsal sosyal
sorumluluk anlaminda bir diisiince yapist gelismis durumda degildir. Genel olarak 16.ve
18. yy.’lar arasindaki yillar1 kapsayan merkantalist donemde hakim ticari goriis, bir tilkenin
zenginliginin sahip oldugu degerli madenlerle Olciilecegi seklindeydi. Bu donemde,
fakirlere yardim etmek, issizlere is bulmak devletin gorevi ve sorumlulugu olarak

tanimlanmistir (Aktan ve Borti, 2007:23).

Bu donemde Avrupa’da merkantalist ticari yapisi s6z konusuyken 13. yiizyilda
Anadolu’da “Ahi Evran” tarafindan kurulan Ahilik teskilati ahlaka dayali isleyisiyle bir
taraftan ekonomik hayata katki yaparken diger taraftan da dogruluk, ihtiya¢ sahibini
gozetme, yardimlasma ve dayanisma, sosyal sorumluluk kavramlarna egilerek
stirdiiriilebilir bir sosyo-ekonomik model olusturmaya c¢alismistir (Aydemir ve Ates,
2011:170). Bu donemlerde dini liderler ve dini kurumlar tarafindan sosyal sorumluluga
iligkin ¢esitli caligmalar gerceklestirilmistir. Fakir halka yardim edebilmek icin ¢esitli vakif

ve dernekler kurulmaya baslanmistir (Vural ve Coskun, 2011:64).

Sanayi devrimi ve sonrasi donemi kapsayan 19. yy. baslarnda Andrew
Carnegie (demirgelik), John D. Rockefeller (petrol) ve Henry Ford (otomobil) gibi sanayi
devi olan isletmelerin kurucular1 diinyanin en giiclii ve en zengin kisilikleri olarak bu

donemde ortaya ¢ikmuglardir (http://kssd.org/wp-content/uploads/2013/04/ 2008_Agustos

.pdf).


http://kssd.org/wp-content/uploads/
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Bu donemde Adam Smith tarafindan, “Her birey kendi sermayesini belirli bir
sanayi dalinda kullanirken bundan en fazla deger elde etmek ister. Birey kendi ¢ikarlarini
diistiniirken goriinmez el yardimiyla toplumun ¢ikarlarina da hizmet etmis olur” seklinde

formiile edilen “gdriinmez el teorisi” benimsenmistir (Torlak, 2007:12).

1900’lerdeki hizli ve hareketli iktisadi hayat, 1929 yilina gelindiginde New
York Borsasi’nin ¢okmesiyle son bulmustur. 1929 buhraniyla birlikte issizlik bas
gostermeye baslamis, yasanan igsizlik nedeniyle satin alma giicii diismiis ve biiyiik
isletmeler birbiri ardina kapanmaya baslamistir. Bu yillarda 06zellikle Amerika’da
isletmeler dev boyutlara ulagsmis, ancak buna karsin goriinmez el teorisinde savunuldugu

gibi toplumun sosyal beklentileri karsilanamamistir (Aktan ve Borii, 2007:24).

Daha fazla kar elde etme diisiincesindeki isletmeler tarafindan higbir toplumsal
fayda gozetilmeksizin gergeklestirilen tiretim, biiyiik isletmelerin kuruldugu alanlarda
dogal dengenin bozulmaya baslamasi, isletmelerin iiretim faaliyetleri sonucunda giiriiltii,
hava, su ve kat1 atiklar vb. sekilde ¢evre kirliligi olusturmasi, ucuz is giicii i¢in ¢ocuklarin
istihdam edilmesi, saglikli olmayan iiretim ve ¢alisma kosullari, ¢alisanlarin haklarmimn goz
ard1 edilmesi ve insan haklar1 ihlalleri ile birlikte toplumlar isletmelere karsi olumsuz

tepkiler gelistirmeye baslamistir (Vural ve Coskun, 2011:65).

Bu etkenlerin yani sira, ulusotesi hale gelen gelismis ekonomiler orijinli
isletmelerin artan karlar1 karsisinda az gelismis ve gelismekte olan toplumlar aleyhine
yasanan olumsuz geligsmeler; lilke ekonomisi agisindan gelir dagilimindaki dengesizlikler
ve az sayidaki isletmenin yliksek kérlara ulagmasi gibi toplumu gesitli ydonlerden olumsuz
olarak etkileyen isletme faaliyetlerinin sonuclarindan dolay1 isletmeler kurumsal sosyal

sorumluluk kavramiyla karsi karstya kalmiglardir (Torlak, 2007:14).
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Isletmeler uzun siire ekonomik ve sosyal hedefleri birbirinden ayr1 ve
cogunlukla rekabet eden hedefler olarak gormiislerdir. Ancak, gliniimiizde seffaf ve bilgiye
dayal1 bir rekabet diinyasinda sirketlerin ¢evrelerindeki toplumdan soyutlanmis bir sekilde

caligmalart miimkiin degildir (Kotler ve Lee, 2013:227).

Ikinci Diinya Savas1 sonrasmda gelisen ekonomiyle ortaya cikan biiyiik
isletmelerin topluma karsi sorumluluklar1 olduguna isaret eden bircok ¢aligma yapilmas,
isletmelerin toplum degerleriyle Ortiisen politikalar benimseme gerekliligi vurgulanmistir

(Akkoyunlu, 2013:7).

1950’1er KSS i¢in doniim noktasi olarak kabul edilmistir. 1953 yilinda Birlesik
Amerikali ekonomist Howard Bowen tarafindan yazilan “Is Adammm Sosyal
Sorumluluklar1” (Social Responsibilities of the Businessman) adli kitabi modern dénemin

baslangicinin isareti olarak 6ne siiriilmiistiir (Carroll, 1999:269-270).

Carroll 1999 yilinda yaymlamis oldugu makalesinde KSS kavrammin
gelisimine igaret etmistir. KSS’ye iligkin referanslar 1950’lerden 6nce birkac defa ortaya
¢itkmis olmasma ragmen KSS’nin tanimlarina gore ‘“neyin modern c¢ag olarak
adlandirilabilecegi” bu on yilda miijdelenmis ve bu donemde literatiir gelistirilmeye
baslanmistir. 1960 ve 1970’li yillarda 6nemli akademisyenler tarafindan konuyla ilgili
tanimsal literatiiriin ¢ogu ilan edilmis ve resmi literatiir hizla ¢ogalmaya baglamistir.
1980°lerde resmi literatiir tanimlamalarmin azaldigi goriilmistiir. Bu donemde konuyla
ilgili ampirik aragtirmalar ve alternatif igerikli taslaklar i¢in daha fazla denemeler
gerceklestirilmistir. 1990°lara gelindiginde ise, KSS kavrami, “paydas teorisi”, “is ahlak1
teorisi” ve “kurumsal vatandaslik” gibi alternatif iceriklere onemli gecisler gdstermistir

(Carroll, 1999:291-292).
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1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Y aklasimlar:

Tarihsel gelisim igerisinde kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili yaklagimlar
genel olarak iki baglik altinda toplanmistir. Bu yaklagimlar “Klasik yaklasim” ve “Modern
yaklasim” seklinde gruplandirildig: gibi “Friedman yaklasim1” ve “Is Déngiisii yaklagimi”
seklinde de gruplandirilabilmektedir (Torlak, 2007:40). Bu yaklasimlar1 incelerken iginde
bulunulan donem, o donemdeki {iilke kosullar1 ve ekonomik kosullar1 g6z oOniinde

bulundurulmasi bu konunun anlagilmasini kolaylastiracaktir.

1.2.1. Klasik Yaklasim

Klasik bakis agis1, topluma ¢ikar saglayan her tiirlii orgiitsel ¢alismayi, sosyal
sorumluluk kapsaminda degerlendirmektedir. Bu bakis acisina gore, yeni yatirimlar yapan,
bu sayede ilave istihdam saglayan, verimli ve etkin olarak mal ve hizmet iireten her orgiit,
toplumsal refahin artigina katki saglayarak sosyal sorumlulugunu yerine getiriyor demektir

(Biber, 2002:140).

Iktisat¢1 Adam Smith’in “kar maksimizasyonu” ve “gdriinmez el” teorilerinden
etkilenen, bu yaklasimin en 6nemli temsilcisi serbest pazar ekonomisinin savunucularindan
Milton  Friedman, isletmelerin toplum karsisindaki tek sorumlulugunun Kkar
maksimizasyonu saglamak ve hissedarlarin gelirlerini artirmak oldugunu belirtmekte, 6rgiit
yoneticilerinin diger sosyal sorumluluklar1 kabul etmelerinin, ortaklar i¢in para kazanma
amacmi zedeleyecegini ileri slirmektedir. Bu goriisii seslendirenler, Orgiitlerin kar
maksimizasyonu diginda herhangi bir sosyal sorumluluga sahip olmalarmnmn, orgiit karinda
azalmaya, Orgilit maliyetlerinde artisa ve asil amagta uzaklagsmaya neden olacagina

inanmaktadir (Demirci ve Aydemir, 2006:315).
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Milton Friedman’a gore “Isletmelerin sadece ve sadece tek bir sosyal
sorumlulugu vardir; hilesiz, agik ve serbest rekabete dayali bir sistemde, kendi ekonomik

kaynaklarmi kullanarak karliligmi artiracak faaliyetlerde bulunmak” tir (Friedman, 1970).

Friedman girketin temel sorumlulugunun hissedarlara karsi oldugunu
belirtmekte, toplumsal refahi artrma yoniindeki c¢aligmalarin ise sirketin degil,
hissedarlarin kendi tasarrufunda olmasi gerektigini savunmaktadir (Sert, 2012:42).

Isletmelerin sosyal sorumlulukla ilgili Friedman yaklasimi Sekil 1°deki gibi gosterilebilir.

Sekil 1:Friedman’ i Isletme ve Sorumluluklar1 Kavram

ORTAKLAR

( Asli Unsurlar)

Pazar
degerinin
yukseltilmesi
is ve Kaynak Mal ve Hizmet
Pazarlan Pazarlan
4
ISLETME
Tedarikgiler < Musteriler

( Yoneticiler )

Kaynak:(Baron, 2000:567)

Bu yaklasim isletmenin gelirlerinin  arttirilmast  amaciyla  karlarin
dagitilmayarak i¢ finansmanda kullanilmasini savunur. Sirketlerin ve sirket yoneticilerinin
temel sorumluluklarmmin  kuruma sermaye koymus olan ortaklarin  karlarmnin
arttirilmasindan ibaret oldugunu ifade etmektedir. Boylelikle yeni yatirimlar yapilarak,
toplum refahimi arttiran yeni is alanlar1 ve is imkanlar1 ortaya ¢ikacak, yeni mallarm ve

hizmetlerin {iretimi s6z konusu olacaktir (Coskun, 2010:48).
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Yani Kkapitalist bir sistemde yatirimcilar riske girerek yaptiklari yatirimin
getirisini 6zgiirce kullanma hakkma sahiptirler. Dolayisiyla, isletmeler sosyal sorumlulukla

ilgilenmemeli ve bu faaliyeti baska kuruluslar iistlenmelidir (Kaya, 2008:99).

Friedman’in temsil ettigi klasik yaklasimin, isletme faaliyetleri sonuglarinin
cevre, insan sagligi ve sosyal etkilerinin ciddi anlamda fark edilmedigi ve ayrica
tiiketicilerin korunmasina yonelik hareketlerin 6nemli 6lgiide gelismedigi bir donemde
oldukca dar bir cercevede ele alindigi bilinmektedir. Bu yaklasim o donemin sartlarina
gore savunulabilir olmakla birlikte giintimiizde klasik sosyal sorumluluk yaklagiminin

yetersizligine iliskin olarak asagida yer almaktadir (Torlak, 2007:42-43):

- Sosyal problemler sadece piyasanin olusturdugu problemler olmadigindan,
isletmenin amacin1 gergeklestirmesiyle sosyal problemlerin de ¢d6ziilecegi varsayimi
gergekei degildir.

- Kar1 maksimize etme amaci zamanla isletmenin ve dolayisiyla toplumun
kaynaklarinin etkili ve verimli kullaniminin 6niine gegebilir.

- Serbest rekabet ve goriinmez elin kar maksimizasyonunu dengeleyecegi
varsayiminin ger¢ek hayata ¢ok uygun olmadigi yasanan tecriibelerle anlasilmistir.

- Isletmelerin sayica artmasi ve hacim olarak biiyiimeleri ile birlikte endiistri

toplumlarinda ciddi beseri ve sosyal sorunlar da ortaya ¢ikmustir.

1.2.2. Modern Yaklasim
Kurumlarin amacini hem toplumun refahini korumak ve gelistirmek hem de
kar elde etmek oldugunu ileri siiren Modern Ekonomik Yaklagim bu durumu genelde

paydaslar teorisiyle agiklamaktadir (Sert, 2012:41).
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KSS’nin tam merkezinde olan paydas yonetimi teoremi KSS arastirmasindaki
merkezi temalardan biri “stakeholder” terimini igermektedir ki, paydas anlamina gelen bu
terim Freeman’in 1984 tarihli “Stratejik Yonetim: Bir Stakeholder Yaklasimi1” kitabinda ilk
defa ortaya atilmistir. Stakeholderlar ya dogrudan calisanlar, miisteriler, hissedarlar,
toplum gruplari, yatirimcilar ve yerel ve milli diizenleyiciler gibi ya da dolayl olarak
saticilar, ¢alisanlarin aileleri, kamu kurulusu olmayan organizasyonlar gibi sirketi etkileyen

ve sirket tarafindan etkilenen gruplar olusturmaktadir (Suher, 2008:177).

Freeman (1984) paydas kavramini, “Orgiitiin faaliyetlerinden etkilenen ve
faaliyetlerini etkileyen kisi veya kurumlarin hepsi” seklinde tanimlamistir (Freeman,

1984:173). Sekil 2’de isletmelerde paydas modeli goriilmektedir.

Sekil 2: Isletmelerde Paydas Modeli

Hiikiimetler Ortaklar Politik Gruplar

Tedarikgiler ISLETME

Meslek Odalan Cahsanlar

Kaynak: (Donaldson ve Preston, 1995:69)

Paydas kavrami, isletmenin sinirlarini, sorumluluklarint ve yonetim bi¢imini

yeniden sekillendirmektedir. Ciinkii mevcut is ¢evresinde isletmenin varhigini
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stirdiirebilmesinde ve basarisinda etkili olan tiim birey ve gruplarin isletme iizerinde farkli
sekillerde pay1 vardir. Bu pay, isletmenin sorumluluklarmi belirlemesine ve smirlarmi

yeniden ¢izmesine imkan vermektedir (Ozalp, Tonus ve Sarikaya, 2008:70).

Modern yaklasim, pazar kosullari i¢inde kurumlarin ¢ikar gruplari arasinda
degisen dengelerden etkilenerek ortaya ¢ikarilan bir yaklagimdir (Coskun, 2010:49). Sekil

3’te isletmenin sorumluluklar1 goriilmektedir.

Sekil 3: Ts Dongiisii Yaklasimina Gore Isletme ve Sorumluluklar

GIKAR GRUPLARI

Galsanlar
Kredi Kuruluslan .
Tedarikgiler ¢ Y dneticiler
Topluluklar ( Asli Unsurdar )
Toplum
Pay Sahiplen T

Kaynak:(Baron, 2000:569)

Bu goriis yoniinde hareket eden isletmeler ve isletme yOneticilerinin temel
sorumlulugu, bu bilesenler ile etkilesim icerisinde bulunarak miisterilerine ve buna paralel

olarak topluma olan sorumluluklarimni gergeklestirmektir (Baron, 2000).

Paydas yonetiminde temel amag, isletmenin birincil paydaslarinin (hissedarlar,
yatirimeilar, diger sirket ortaklari, ¢alisanlar, sirket yoneticileri, miisteriler ve tedarikg¢iler)
amaclarma ulagmasi ve diger paydaslara (hiikiimet, sivil toplum orgiitleri, medya, oteki

benzer kuruluglar ve rakipler) etige uygun muamele edilmesi ve ayni zamanda hosnut
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edilmesinin saglanmasidir. Yani kazan-kazan anlayis1 soz konudur (Ozalp ve dig.,

2008:72).

Buna gore paydas kurami, isletmenin elindeki kadrolarin ve yOnetim
tekniklerinin ihtiyaclara gore uyarlanip gelistirilmesi araciligiyla paydaslarin yonetimini
icerir. Bu kuramda karhiligim sosyal sorumlulukla ayni paydada bulusabileceginin alt1
cizilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugun uygulanmasinda en uygun yontemin toplumsal
bir problemden yola ¢ikarak tasarlanacak bir isle, s6z konusu problemin iiretime, istthdama

ve ekonomik kazanca doniistiiriilmesi oldugu savunulmustur (Yamak, 2007:58).

Kisaca “Pay sahiplerine iyi bir kar getirisi saglanmalidir, fakat diger cikar
gruplarinin da yasal haklar1 korunmalidir” seklinde ifade edilen modern yaklasim, pazar
kosullar1 igerisinde isletmenin ¢ikar gruplari arasinda degisen dengelerden etkilenen bir

yaklagimdir (Akdemir, 2008:22).

1.3. isletmelerde Sosyal Sorumlulugun Leh ve Aleyhindeki Goriisler

Isletmelerin sosyal sorumluluk kavraminm gelisimi siirecinde bu kavramin
lehinde ve aleyhinde bazi diisiinceler ortaya konmustur. Adam Smith’in gériinmez el ve
kar maksimizasyoncu yaklagimindan etkilenen Friedman’in dnciiliiglinii yaptig1 bir kisim
teorisyen isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalarmin isletme i¢in ek maliyetler
meydana getirerek isletmenin esas amaci olan kar maksimizasyonunu engelleyecegi
diisiincesini savunmuslar, kurumsal sosyal sorumlulugun aleyhinde goriis belirtmislerdir.
Bunun yani sira son yillarda isletmelerin ¢evreye olan etkilerinin artmasi, toplum
normlarinin degismesi ile toplumun beklentilerinin degismesi, yapilan arastirmalar
neticesinde isletmelere uzun vadede olumlu katki yaptiginin goriilmesi gibi etkenler

sebebiyle bir kisim teorisyen, kurumsal sosyal sorumluluk lehinde goriis ortaya koymustur.
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1.3.1. Lehteki Goriisler
Isletmelerin sosyal sorumluluklarmin lehinde olan goriisler su sekilde

siralanabilir (Torlak, 2007:48-49):

- Kamu beklentilerinin degismesi; isletmeler varliklarint siirdiirebilmek igin,
toplumun degisen beklentilerine ve ihtiyaclarma daha fazla ilgi géstermelidirler.

- Daha iyi bir isletme ¢evresi; isletmenin faaliyette bulundugu c¢evreyi
tyilestirmesi, toplumla olan iligkilerinin gelismesini saglayacaktir.

- Kamu imaj1; sosyal sorumluluk bilinci olan isletmelerin toplum goziindeki
imajlarini yiikseltmeleri miimkiindiir.

- Devlet diizenlemelerinden kaginma; isletmelerin  sosyal sorumluluk
bilincinde olmalar1 ve goniillii olarak yonelmeleri devletin bazi1 alanlarda miidahalelerinin
ve yasal diizenlemelerinin azalmasina neden olabilecektir.

- Sosyo-kiiltiirel normlar; toplumda deg§isen sosyo-kiiltiirel degerlere gore
hareket etmek, isletmeler i¢cin gerekli ve hatta zorunlu bir durum haline gelebilir.

- Sorumlulugun yetki ile dengelenmesi; isletme g¢evre sorunlari, kirlenme,
igsizlik ve toplum faaliyetlerine katki saglayacak yondeki c¢alismalari ile zaman iginde
biiyliyen giiglerini sosyal sorumluluklar ile dengelemesi gerekir.

- Isletmenin kaynaklara sahip olmasi; isletmenin sahip oldugu kaynaklar
genel olarak bakildiginda topluma ait kaynaklar oldugu icin isletme kaynaklarini sosyal
sorumluluk bilinciyle ve gerektiginde topluma katki amaciyla kullanmalidir.

- Sosyal sorunlar ortaya g¢iktiktan sonra tedavi etmektense Onceden
onlemenin daha iyi oldugu anlayisi; igsizlerin meydana getirecegi bir karmasaya mahal

vermeden issizlere yardim etmek daha kolay olabilir.
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- Sorunlar kara doniistiiriilebilir; daha once kullanilmig triinlerin geri

dontisiimii sayesinde kar elde edilebilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunu ciddiye alan isletmeler, marka ve
piyasa degerini artirma, nitelikli personeli cezbetme, bu konularda hassas yatirimcilara ve
tilketicilere ulasma, miisteri sadakati yaratma, verimlilik ve kalite artis1 saglama,
kamuoyunun ve kural koyucularin géziinde deger kazanma gibi ¢esitli kazanimlar elde

edebilirler (Argiiden, 2007:40).

1.3.2. Aleyhteki Goriisler
Isletmelerin sosyal sorumluluklarmm lehindeki goriislere karsin aleyhinde de

goriisler mevcuttur. Bu gorisler su sekilde siralanabilir (Torlak, 2007:50-51):

- Karin maksimizasyonu; isletmelerin diger faaliyetlerle degil, kendi
faaliyetleriyle ilgilenmesi gerektigi diisiincesini savunur. Isletme zaten kar1 maksimize
etmek i¢in etkinligi artirdig1 ve maliyetleri azalttig1 durumda iizerine diisen gorevi yerine
getirdigi goriisii hakimdir.

- Sosyal sorumluluk isletme i¢in maliyet etkenidir; isletmeler kaynaklarini
kendi faaliyetleri i¢in ve rasyonel olarak kullanmalidirlar, diger her tiirlii faaliyet igin
kullanilan kaynaklar isletme i¢in maliyet artiric1 birer etken olarak goriilmektedir.

- Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bedelini toplum 6demelidir; toplum talep
ve beklentilerinin ¢ogunlugu ekonomik anlam icermediginden, bunlarin maliyetlerini
toplum iistlenmelidir.

- Sosyal yeteneklerden mahrum olma; isletmeler sosyal sorunlarla etkin

sekilde ilgilenme yeteneginden yoksundurlar.



21

- lIsletmenin esas amacinin aksamasi; isletmelerin sosyal sorunlarla
ilgilenmesi onlarin asil amagclar1 olan iiretim ve kar artigindan alikoyar.
- Sorumlu olmamak; isletmelerin dogrudan sorumlu olmadiklar1 bir alanda

sorumlu tutulmast dogru bir yaklasim degildir goriisii savunulmaktadir.

Bu goriisii savunan teorisyenler, isletmelerin yardim kuruluglar1 olmadigmi
belirtmekte, isletmelerin tek sosyal sorumlulugunun yasal siirlar ¢ercevesinde ekonomik
sorumluluklarini yerine getirmeleri olarak tanimlamakta ve hissedarlarin sermayelerini
gereksiz sekilde kullanilmasinm sorumsuzluk oldugunu ileri siirmektedirler (Ozalp ve dig.,

2008:72-73).

1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlar:

Sosyal sorumluluk boyutlarinin belirlenmesindeki asil amag, toplumun
isletmelerden neler bekledigine yonelik sorulara kavramsal bir model olusturarak cevap
vermektir. Sosyal sorumluluk ile ilgili konularin genislemesi isletmelerin sosyal
sorumluluk ile ilgili yaklasimlarmi da etkilemistir. Klasik yaklasim, isletmelerinin
ckonomik ve yasal sorumluluklarini yerine getirmesi, sosyal sorumluluk agisindan yeterli
goriiliirken, modern yaklasimda isletmelerin ahlaki ve goniillii sorumluluklar1 oldugunun

ve bunlarin yerine getirilmesinin gerekliligi benimsenmistir (Korkmaz, 2009:35).

Isletmelerin sosyal sorumlulugunun boyutlar1 piramit seklinde diisiiniiliirse

“sosyal sorumluluk piramidi” genel olarak dort asamadan olugmaktadir.
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Sekil 4: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

"Tyi bir kurumsal vatandas ol"
Topluma katkida bulinucak
kaynaklar ve yasam kalitesinin
arttirtimasi

Etik Sorumluluklar

Kaynak:(Carroll, 1991:42)

Isletmelerin sosyal sorumluluklarinin genisleyen kapsami gergevesinde,
isletmelerinin sosyal sorumluluklarinin birbirinden farkli asamalarda degerlendirilmesi s6z
konusudur. Isletmelerin sosyal sorumluluklarla ilgili asamalar bakimmdan bulunduklar1 ya
da bulunacaklar1 konum veya yerine getirdikleri sorumluluklarin kapsami, isletmenin
biiylikliigii, faaliyette bulundugu sektor veya iilke, yasal diizenlemeler, rekabet kosullar1
isletmenin yonetim tarzi ve yoneticilerin sorumluluk anlayislar1 gibi pek ¢ok etkene bagl

olarak degisiklik gosterebilir (Torlak, 2007:61).

1.4.1. Ekonomik Sorumluluklar
Ekonomik sorumluluklar sosyal sorumluluk piramidinin ilk basamaginda yer
almakta ve isletmenin ilk diizey sorumluluklar1 olarak kabul edilmektedir. Isletmelerin

yerine getirmesi gereken ilk sorumluluk faaliyetinin karlilik oldugu ilkesi tizerinde durur.
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Uriinlerin ve hizmetlerin iiretiminde kullanilan kaynaklarmn, sosyal sistem igindeKi

dagilimryla ilgilenir (Top ve Oner, 2008:103).

Ekonomik sorumluluklar isletmelerin en 6nemli varlik nedenleri olarak kabul
edilebilir. Aksi halde isletmenin hayatini siirdiirmesi miimkiin degildir. Klasik yaklagimda
da ekonomik sorumluluklar igletmenin asil ve en 6nemli sorumlulugu olarak kabul edilir

(Torlak, 2007:61).

Biitiin isletmeler hissedarlarinin yatiriminm karsiliginda gelir tiretmek ve kar
elde etmek amaciyla kurulur. Karli olmak, kaynaklari etkin ve verimli bir sekilde
kullanmak ve isletme fonksiyonlarma iligkin stratejik karar almak isletmelerin en 6nemli

ekonomik sorumluluklaridir (Erol, Elagéz ve Sahbaz, 2010:59).

1.4.2. Yasal Sorumluluklar

Sosyal sorumluluk piramidinin ikinci basamaginda isletmenin ikinci diizey
sorumlulugu olarak yer alan yasal sorumluluklar, isletmelerin vazgecemeyecekleri 6nemli
sorumluluklardandir. Kanun, tiiziik, kararname ve yonetmelikler ¢ergevesinde isletmenin
faaliyetlerini yerine getirmesini ifade etmektedir. Ozellikle artan kamuoyu baskisiyla
toplumlar isletmelerin ekonomik amaglarini gergeklestirirken yasal ¢ergeve iginde
faaliyette bulunmasini ve taraf olduklar1 “sosyal sézlesmeye” uygun davranmasini talep
etmektedir. Buna gore isletmenin sadece i¢cinde bulundugu yerel ve ulusal diizeydeki
yasalarina gore degil, faaliyette bulundugu uluslararasi diizeydeki yasalara da uygun
davranmasi beklenmektedir (Korkmaz, 2009:38). Fakat isletmeler veya yoOneticiler yasal
sorumluluklar1 yerine getirmede, ekonomik sorumluluklar: yerine getirmedeki kadar istekli
davranmayabilirler. Bu sebeple isletmelerin, yasal bosluklarm s6z konusu oldugu

durumlarda sosyal sorumluluktan uzaklagmalar1 s6z konusu olabilir (Torlak, 2007:61).
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Tablo 1:Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Ekonomik ve Yasal Bilesenleri

Ekonomik Bilesenler

(Sorumluluklar)

Yasal Bilesenler

(Sorumluluklar)

1. Hisse bas1 kazanglarin
maksimizasyonunu tutarli davraniglarla

gerceklestirmek onemlidir.

1. Devletin ve hukukun beklentilerine

uyumlu bir sekilde davranmak 6nemlidir.

2. Miimkiin oldugunca karli olmaya

kendini adamak onemlidir.

2. Cesitli merkezi ve yerel yonetimlere

uymak onemlidir.

3. Giiclii rekabetc¢i pozisyonu stirdiirmek

onemlidir.

3. Yasalara saygili kurumsal vatandas

olmak onemlidir.

4. Isletme verimini yiiksek seviyede
muhafaza etmek ve devam ettirmek

onemlidir.

4. Bagarili bir firmanin yasal
yiikiimliiliiklerini yerine getiren biri olarak

tanimlanmis olmas1 6nemlidir.

5. Basaril1 bir firmanin siirekli olarak
basaril1 bir sekilde tanimlanmis olmasi

Onemlidir.

5. En azindan asgari yasal gereksinimleri
saglayacak mal ve hizmetleri saglamak

onemlidir.

Kaynak:(Carroll, 1991:40)

Kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik ve yasal bilesenleri Tablo 1’de

gosterilmistir. Buna gore ekonomik sorumluluklar, hissedarlarin kazanglarini artirmak,

sirketin maksimum karliligmi saglamak, rekabet¢i pozisyonu siirdiirmek ve igletme

verimliligini saglayarak isletmenin devamliligini saglamak iken; isletmelerin yasal

sorumluluklari, yasalara uymak, merkezi ve yerel diizenlemelere uymak, yasalara saygili

bir vatandas olmak ve firmalarin yasal yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi gibi konular1

kapsamaktadir.
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1.4.3. Etik Sorumluluklar
Toplum i¢in iyi ya da kotii olan1 ayirt edebilme duygusu olarak tanimlanabilen
etik, toplumsal yasamin bir pargasi olarak giincel yasamda oldugu gibi bilimsel alanlarda

da siklikla tartigilan ve tizerinde durulmasi gereken bir kavram olarak karsimiza

¢ikmaktadir (ilig, 2010:309).

Piramidin tgiincli basamagindaki etik sorumluluklar isletmenin yasam alani
buldugu toplumun orf, adet, inanig ve etik degerleri dogrultusunda is yapmaya 6zen

gostermesini igermektedir (Goztas ve Baytekin, 2009:2006).

Isletmelerin etik ve sosyal sorumluluklarina iliskin tartismalar, ilk olarak
endiistriyel kapitalizmin basladigi 18. yy. sonlarinda ortaya ¢ikmis ve giiniimiize kadar
artarak devam etmistir. Sanayi Devrimi Oncesinde isletmelerin kiiglik 6lgekli olmasi ve
cevreye yonelik etkilerinin kisithh olmast bu kuruluglarinin  sosyal ve etik
sorumluluklarmdan bugiinkii kadar yogun bahsedilmemesine neden olmustur (Unal ve
Nardali, 2010:16).

Ozellikle isletme faaliyetlerinin sonuclarmm topluma ve cevreye etkilerinin
daha yogun bir sekilde hissedildigi giinimiizde isletmelerin etik sorumluluklar1 daha fazla
giindeme gelmektedir. Giinliimiiziin bilingli toplumlarinda, isletmelerin sosyal sorumluluk
bilincine sahip olmamalari, ahlaki tavirlar sergilememeleri; isletme imajin1 zedelemekte ve
isletmeyi, duyarh rakipleri ile yarisamaz hale getirmekten bagka bir ise yaramamaktadir
(Sahin, 2005:284). Bu sebeple isletme, kendi ama¢ ve faaliyetlerini gergeklestirirken
topluma ve cevreye karst olusturabilecegi olas1 zararlar1 giderecek onlemler almali ve
paydaglarmin gilivenini kazanabilmek i¢in, her faaliyetinde etik performans kosullarini

belirlemeli ve yonetmelidir (Unal ve Nardali, 2010:8).
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Kurumsal sosyal sorumlulugun etik ve hayirsever (goniillii) bilesenleri Tablo

2’de goriilmektedir.

Tablo 2:Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Etik ve Goniillii Bilesenleri

Etik Bilesenler

(Sorumluluklar)

Goniillii Bilesenler

(Sorumluluklar)

1. Toplumun geleneklerine ve etik
normlarinin beklentilerine uyumlu

davranmak 6nemlidir.

1. Toplumun yardimsever ve hayirsever
beklentileri ile uyumlu davranmak

onemlidir.

2. Toplumda yeni ve gelisen ahlaki
normlar1 teshis edip saygi duymak

onemlidir.

2. Sanat1 desteklemek onemlidir

3. Kurumsal hedeflere ulasmak i¢in etik
kurallardan taviz verilmesine engel olmak

Onemlidir.

3. Yonetici ve galisanlarin kendi yerel
topluluklar1 i¢indeki goniillii ve hayirsever

faaliyetlere katilmalar1 6nemlidir.

4. 1yi kurumsal vatandaslhigin, yapilan iste
ahlaken ve etik olarak ne umdugunun, ne
beklediginin tanimlanmis olmasi

Onemlidir.

4. Ozel ve kamu egitim kurumlarina

yardim saglamak énemlidir

5. Kurumsal diiriistliigiin ve etik davranigin
onemsiz yasa ve yonetmeliklere uyarliligin
otesinde oldugunun farkina varmak

Onemlidir.

5. Toplumun “yasam kalitesi’ni artiracak
projelere goniillii olarak destek vermek

onemlidir.

Kaynak: (Carroll, 1991:43)
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Sosyal sorumluluk piramidinin en iist basamaginda yer alan goniillii sosyal
sorumluluklarin temelinde hayirseverlik yatmaktadir. Kurum ve yoneticiler i¢in zorunluluk
ifade etmeyen ancak kurum ve kurulusun toplumda olusturdugu iyi niyeti giiclendiren ya
da kurum ve kurulusun bulundugu ¢evre tarafindan iyi vatandas olarak algilanmasina
katkida bulunan sosyal sorumluluk diizeyini belirtmektedir (Erkman ve Sahinoglu,
2012:272). Temelinde toplum yarar1 yatmaktadir. Bu faaliyetleri gerceklestirmede
isletmelerin herhangi bir mecburiyeti yoktur ve goniillii sosyal sorumluluk faaliyetlerini
gerceklestirmeyen isletmeler i¢in herhangi bir yasal islem uygulamak s6z konusu degildir.

Isletmelerin goniillii sorumluluk ¢ercevesinde yaptigi hayirsever sorumluluk
ahlaki agidan da birkag¢ noktada elestiriye agiktir. Bunlardan birincisi sosyal amagli yapilan
harcamalarin bir¢ok {lilkede vergi indirimine konu olmasidir. Dolayisiyla yapilan
harcamalar karar mekanizmasmin tamamen disinda kalan vergi miikelleflerine
kaydirilmaktadir. IKincisi ise, isletmelerin toplumun gergek sorunlarma egilmekten ziyade,

kendi itibarlarini artiracak igler i¢in yogunlasmalaridir (Akyildiz, 2007:23).

1.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlari

Dis gevreye ag¢ik bir ekonomik ve sosyal sistem olan isletmelerin, toplumdaki
degismelere ve gelismelere Kars: duyarsiz kalmalar1 s6z konusu degildir. Isletmelerin,
tiretim yapabilmek i¢in aldiklari kararlarin ve uyguladiklar faaliyetlerin ekonomik etkileri
kadar, toplum iizerinde sosyal etkileri de mevcuttur. Bu eylemlerin toplum tizerindeki
etkisinden dolayi, isletmeler karli olabilecek faaliyetler icin bile karar alirken, toplumun

amaglarmi ve degerlerini dikkate almalidirlar (Isveroglu, 2001:59).

Isletmeler daima birlikte yasadiklar1 ve etkilendikleri gevreleri ile beraber
degerlendirilmelidir. Isletmeler faaliyette bulunduklari bu cevrelerin bir takim sosyal

sorumluluklarini  da iistlenmek durumundadirlar. Isletmelerin iliskide bulundugu
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cevresindeki ¢ikar gruplari olan, calisanlar, miisteriler, devlet, cevre, tedarikgiler, rakipler

ve toplum isletmelerin sosyal sorumluluk alanlarini kapsamaktadir (Korkmaz, 2009:46).

1.5.1. Isletmelerin Cahsanlara Karsi Sorumluluklar

Kurumun hedef kitleleri ile iligkilerde bir temsilci gorevi listlenen ¢alisanlar,
isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalarinda ilk etapta géz oOniinde bulundurulmasi
gereken boyutudur. Kurumlar amaglarina ¢alisanlar sayesinde ulagsmaktadirlar. Calisanlar
kurumdaki mal ve hizmetlerin kalitesini belirleyen, kurum imajmna etki eden, miisteri
tatmininin onemli bir unsuru olan ve kurumlarin i¢ miisterileri olarak isimlendirilen
gruptur. Giinimiizde c¢alisanlarin deger ve beklentileri giderek farklilagsmaktadir. Maddi
tatmin kadar manevi tatmin de ¢alisanlar igin 6nemli hale gelmistir. Calisanlarm verimli

olmasini saglamak i¢in onlar1 motive etmek 6nem arz etmektedir (Coskun, 2010:63).

Isletmelerin ¢alisanlarina karsi bazi sorumluluklar1 vardir. Bunlar, calisanlarin
asgari licret diizeyini yiikseltmeye calismak, daha iyi sosyal olanaklar saglamak, is tatmini
saglayacak ¢alisma kosullar1 olusturmak ve iyilestirmelerde bulunmak, insani iliskilerin
onemli oldugu ¢alisma ortamlar1 olusturmak, mesleki egitim ve kariyer gelisimlerine katki
saglamak, saglik acisindan uygun is ortamlar1 olusturmak vb. sekilde siralanabilir. Diisiik
iicret, ig giivensizligi, i tatminsizligi gibi sorunlarin hafifletilmesinde isletme yonetimleri
tizerlerine diisen sorumlulugu yerine getirmelidir (Pelit, Keles ve Cakir, 2009:22).
Isletmelerin calisanlarina yonelik dil, din, felsefi inang, siyasi diisiince, 1k, yas, bedensel
engelli ve cinsiyet ayrimi gibi firsat esitligini engelleyici davranis ve uygulamalardan

kaginmalar1 ve bu konularda ki sorumluluk bilincinin farkinda olmalar1 gerekmektedir.

Gelismekte olan iilkelerdeki kotii c¢alisma kosullarmin artik gbéz ardi

edilemeyecek bir boyuta ulagmis olmasi, sivil toplum Orgiitlerinin ¢alisma kosullarini
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iyilestirme yoniindeki cabalar1 ve tasarruf sahiplerinin yatirim karar1 verirken, kar kadar
aday isletmelerin sosyal sorumluluklarina uygun faaliyet gosterip gostermediklerini de
dikkate almaya baglamalar1 isletmelerin isgdrenlere karsi olan sorumlulugunu yerine
getirmelerinde isletmelere yol gosterecek bir standarda ihtiyag duyulmasma neden
olmustur. 1997 yilinda “Social Accountability International” adli organizasyon tarafindan

sosyal sorumluluk standardi olarak SA 8000 gelistirilmistir (Y1lmaz, 2009:532-533).

1.5.1.1. Sosyal Sorumluluk 8000 (Social Accountability 8000)

SA 8000, 1SO 9001 ve ISO 14001°i 6rnek alan, performans kosullar1 kadar
prosediir ve sistem kosullarmm1 da Onemseyen, yonetim sistemi ile davramis kodunun
bilesimi bir standarttir. Ekim 1997°de Ekonomik Oncelikler Konseyi Akreditasyon
Boliimii (The Council on Economic Priorities Accreditation Agency-CEPAA), diger adiyla
Uluslararas1  Sosyal Sorumluluk Orgiitii  (Social Accountability International-SAl)
tarafindan gelistirilmistir. Cesitli sivil toplum o6rgiitlerinin yani sira ¢esitli insan haklar1
gruplari, iggdéren sendikalar1 ve pek ¢ok sirketin de destegine sahip bulunan, goniilliiliikk
ilkesine dayanan ve tedarik¢i se¢iminde diinyadaki ilk evrensel ahlak standardi olma
Ozelligine sahip bulunan SA 8000’in, onemli bir standart olacagina inanilmaktadir

(Aydemir, 2007:99-100).

SA 8000, dort bolimden olusmaktadir. Ilk bolim standardin “amac ve
kapsami”n1 tanimlamakta, ikinci boliimde, bir isletmenin belge almaya hak kazanabilmesi
igin standarda ek olarak uymak zorunda oldugu yerel yasalari, Uluslararasi Calisma Orgiitii
(UCO) niin temel diizenlemelerini ve Birlesmis Milletler Anayasasimi belirtmekte; iiciincii
boliim, standartla ilgili “isletme”, “tedarik¢i”, “cocuk isgdren” ve “zorla calistirilan

isgoren” gibi kavramlari tanimlamakta, son bdlim ise, isletmenin yOnetim sistemini
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uygularken ve belge alirken uymak zorunda oldugu genel kosullar1 agiklamaktadir (Ural ve

Yilmaz, 2005:253).

Isletmelerin uymak zorunda olduklar1 kurallar asagidaki gibi siralanabilir

(Aydemir, 2007:100-101):

- Cocuk Isgéren: 15 yasm altinda g¢ocuk isgdren ¢alistirilamaz. Bu yasin
iizerindeki ¢ocuk iggdren eger okula da devam ediyorsa, is i¢in harcayacagi toplam zaman,
giinde (is, okul ve ulasim dahil) 10 saati gegemez.

- Zorla Cabgtirilan Isgoren: Isletme zorla isgdren calistiramaz veya
isgorenlerin, kimliklerini ya da belli bir “depozit”i isletmeye birakmalarimni isteyemez.

- Sendika Kurma ve Toplu Pazarlik Hakki: Isgdrenler sendika kurma,
sendikaya katilma ve toplu pazarlik hakkina sahiptirler. Bu hak engellenemez.

- Calisma Saatleri: Isgdrenler haftalik 48 saatten fazla ¢alistirilamaz ve (kisa
donemli olagan tistii is kosullar1 hari¢) fazla mesailer, haftalik 12 saati gecemez.

- Maas ve Ucretler: Ucretler en azindan iilkenin “asgari iicret” seviyesinde ve
personelin temel ihtiyaclarini karsilamaya yetecek kadar olmak zorundadir.

- Saghk ve Giivenlik: Isletme, saglikli bir ¢alisma ortami sunmak, kaza ve
yaralanmalar1 Onleyici tedbirleri almak, saglik ve gilivenlik egitimi vermek, temiz saglik
tesisleri ve igilebilir su saglamak zorundadir.

- Ayiimeilik ve Disiplin Uygulamalari: Isgdrenler cinsiyet, etnik kdken vb.
nedenlerden dolay1 farkli muameleye tabi tutulamaz ve isgorenlere, fiziksel ve psikolojik

baski uygulanamaz.
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Kisaca SA 8000; cocuk isciler, zorla calistirilan isciler, calisma saatleri, maas
ve licret, saglik ve giivenlik, ayrimciligin engellenmesi, sendika ve toplu pazarlik konular1

hakkindaki standartlari belirtmektedir.

Isletme yoneticilerinin SA 8000 uygulamalarmdan baslica beklentilerinin,
miisterilerin isteklerinin karsilanmasi, miisterilerin ayr1 ayr1 denetim yapmasinin 6niine
gecilmesi ve isletmenin itibarmin artirilmasi seklinde siralanabilir. Bu standarda sahip olan
isletmelerin yoneticilerine gore, SA 8000 standardi isletmelerin giivenirligini artirmakta,
calisanlara, miisterilere ve basina karsi olumlu bir etki birakmakta, biiyiilk miisterilerle
igbirligi icin avantaj saglamakta ve diger isletmelere nazaran farklilagmasina katki

saglamaktadir (Arslan ve Ay, 2010:226-228).

1.5.2. Isletmelerin Hissedarlarina Kars1 Sorumluluklar

Isletmelerin en onemli kaynagi sermayedir. Sermaye saglayan hissedarlar
bunun karsihigi olarak belli haklara sahiptirler. Hissedarlarin temel haklari: Dagitilan
kardan pay almak, sermaye artiriminda riigchan hakkini kullanmak, yonetimi belirlemek,
isletme ile ilgili kararlarda oy kullanmak, isletme faaliyetlerine iliskin rapor almak, sahip

oldugu hisseleri baskalarma satabilmek olarak belirtilebilir (Korkmaz, 2009:48).

Isletmelerin sermaye sahiplerine kars: sorumluluklari arasinda hesaplarm dogru
tutulmasi, kar ve zararin dogru ve gergekgi olarak hesaplanmasi, yeni sermaye elde etme
adma karm oldugundan yiiksek ya da bazi agiklar1 kapatma admna oldugundan diisiik
gosterilmemesi; yatirimlar, faaliyetler ve gelecege doniik planlar bakimindan sermaye
sahiplerine ger¢ek disi, eksik ya da yaniltict bilgiler verilmemesi gibi konulari

kapsamaktadir (Pelit ve dig., 2009:23).
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1.5.3. Isletmelerin Miisterilerine/Tiiketicilere Kars1 Sorumluluklari

Tiiketiciler isletme i¢in birinci derecede Oneme sahiptirler. Kurumlar
miisterilerinin gereksinimlerini karsilamak i¢in miisteri hizmet ve ihtiyaglarina yonelik mal
ve hizmetler iretirler. Kurulug amacglarinin temelinde bu yer almaktadir. Giiniimiizde
yogun rekabet sartlar1 altinda isletmelere ancak miisterilerinin tatmini ile rakiplerinin

Oniine gegebilmektedir (Coskun, 2010:65-66).

Tiiketicinin kral oldugu ¢agimizda isletmeler miisteri elde etmek ve onlar1 elde
tutabilmek i¢in bir deger iiretmek zorundadirlar. Ciinkii isletme miisterisini tatmin
edebilme becerisine sahip oldugu diizeyde rekabet ortaminda basariya ulagsma sansini elde
edebilecektir. Isletmenin, miisterilerin istek ve ihtiyaclarni karsilamaya odaklanmasi,
miisterinin isteklerinin nasil karsilanacagini bilmesi ve uygun fiyatla deger sunmasi
sayesinde miisteri isletme ile iliskili tutulabilecektir. Sonugta, miisteri odakli isletme

satislarini ve dolayisi ile karhiligini da artirabilecektir (Isveroglu, 2001:62).

Isletmeler tarafindan tiiketilmek iizere pazara sunulan her tiirli iiriin ya da
hizmetin kullanim esnasinda ve sonrasinda tiiketicinin her hangi bir zarar gormemesi i¢in
iiriin giivenliginin saglanmas1 gereklidir. Uretilen {iriin ve hizmetler tiiketiciye zarar
vermeyecek nitelikte olmalidir. Tiiketicinin bilgi diizeyini artwrmaya yonelik, {iriiniin
gorilinilir yerinde fiyat, iirlin hakkinda bilgi, nasil kullanilacagi, katki maddeleri, kullanim
halinde tiiketicilerin karsilasabilecekleri riskler ile ilgili kullanma kilavuzlar1 hazirlamak ve
sunmak Onemlidir. Bunun yaninda isletmeler iriinlerinin tiiketiciye verdikleri her tiirlii
zarardan dolayi yasal ve hukuki olarak sorumluluklarini kabul etmelidir (Karpat, 2004:95).
Ayn1 zamanda kurumlar agir1 tiiketime yonlendirici ve aile, topluluk ve toplumsal degerleri

zedeleyici uygulamalardan ka¢imnmalidirlar (Coskun, 2010:65).
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1.5.4. Isletmelerin Devlete Karsi Sorumluluklar

Hiikiimetler isletme karar ve uygulamalarmni c¢ikardiklari kanun ve yasal
diizenlemeler araciligiyla kontrol etmektedirler. Bu sayede isletmelerin karar ve
uygulamalarmin tiiketiciler, rakip isletmeler ve toplum gibi isletmenin ¢ikar gruplarinin
yararina olmasma calismaktadirlar. Hiikiimetler {ilkelerinde iiretilen ve kullanilan
mallardan alman vergiler, kartellerin olugsmas1 ve diiriist ticaret yapma gibi konularda

isletmelerle ilgilenmektedirler (Ozdemir, 2011:26).

Isletmelerin iginde bulunduklar1 iilkede yerine getirmesi gereken bazi
sorumluluklar1 vardir. Bu sorumluluklarm bir kismi isletmenin devletle olana iliskisi
cercevesinde ortaya ¢ikmaktadir. Devlet, yerel yonetimler ve isletme arasindaki iliski bir
sistem dahilinde diizenlenmektedir. Devlet ve diger kamu kuruluslari, isletmelerden tilkeye
hizmet ve vergi yiikiimliiliikklerini yerine getirmelerini beklemektedirler. Isletmeler belirli
zamanlarda elde ettikleri kazanglarin bir boliimiinii devlete vergi olarak 6demektedir. Bu
yasalar ¢ercevesinde bir sorumluluk ve zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mural ve
Coskun, 2011:78).

Iyi bir vergi sisteminin temel taslar1 sahip olunan bir takim degerler neticesinde
olusmaktadir. Disaridan herhangi bir zorlama veya baski unsuru olmaksizin vergiyi
goniillii olarak 6demeyi yani vergiye goniilli uyumu agiklayan en 6nemli husus “vergi
ahlaki”dir. Vergi ahlakini, genel olarak o toplumun ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve
demografik faktorleri belirlemektedir (Tosuner ve Demir, 2008:357-358). Isletmeler

devlete kars1 sorumluluklar1 baglaminda vergi ahlakina sahip olmalidirlar.

1.5.5. Isletmelerin Cevreye Karsi Sorumluluklari
18. ve 19. yy.’da seri firetime imkan saglayan buhar makinesinin

kesfedilmesiyle baslayan Sanayi Devrimi, sanayilesmenin artmasi, koylerden gogler
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sebebiyle kentlerde artan asir1 niifus, fabrikalarin iirettikleri ¢evreye zararh atiklar,
kapitalizmin empoze ettigi “daha fazla tiiket” mesaj1 ile birlikte artan ihtiya¢ fazlasi
tilketim, refah toplumlarinda bilingsiz ve asir1 kaynak kullanimlar1 gibi pek c¢ok etken
sonucu insanoglunun faydasina goriinen bu biiylik degisim ayni zamanda cevresel

felaketleri de beraberinde getirmistir (Www.jmo.org.tr).

Isletmelerin ekolojik gevreyle ilgili sorumlulugu, cevre bilincinin artmasiyla
birlikte sosyal sorumluluk kavrammin bir parcast haline gelmistir (Bayrak, 2001:102).
Tiketicilerde ¢evreci egilimlerin artmasi, kurum ve kuruluslar1 c¢evreye sorumlu
davranislar sergilemeye sevk etmistir. Tiiketiciler, ¢evreci baski gruplari, calisanlar,
yasalar ve medyanin g¢evre sorunlar1 karsisindaki beklentileri ve baskilar1 neticesinde

kurum ve kuruluslarin da ¢cevre odakl hareket ettikleri goriilmiistiir (Kiikrer, 2012:4506).

Kurumsal ¢evreciligin i¢erdigi iki 6nemli 6ge vardir. Bunlar ¢evresel yonelim
ve cevresel stratejidir. Cevresel yonelim, sirketlerinin karsilastigi ¢evresel konularin
Oonemini iist diizey yoOneticilerin farketmesini ifade ederken; ¢evresel strateji cevresel
konularin sirketin stratejik planlariyla biitiinlesme boyutunu ifade eder. Bir firmanin
cevreyle ilgili yaklasimlarmin firmanin igsel politikalar1 (yonetim g¢evresel hassasligi),
harici politikalar1 (miisteri ¢evresel hassashigi, diizenleyici yogunluk), igsel yapist (karar
almanin merkezilesmesi) ve harici ekonomisi (rekabet¢i yogunluk) tarafindan daha

yiiksege ¢ikarilacagi goriisii hakimdir (Chan, He ve Wang, 2012).

1991°de Rotterdam’da yapilan Diinya Konferansi’nda General Motors, Philips,
Volkswagen, BASF gibi 150’ye yakin biiyiik sirket, isletmelerin ¢evre ile ilgili
sorumluluklarini belirleyen bir belge imzalamislardir. Yesil Anayasa denilebilecek bu

belgede isletmeler, cevre iizerindeki etkilerini 6l¢gmeden ve bu konuda dnlemler almadan,
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yeni faaliyet ve yatirimlara girismeme, enerji ve hammadde kullanimini azaltacak yeni
iiretim siirecleri gelistirme, ¢aliganlar1 ¢evreye saygili olacak sekilde egitme konularinda

anlasmiglardir (Korkmaz, 2009:55).

Isletmenin sosyal sorumluluk cercevesinde ¢evre ile ilgili sorumluluklarinin
farkina varmasi, dogal kaynaklarin sorumlu bicimde kullanilmasi, ¢evre dostu iriinler ve
iiretim siiregleri arayis1 iginde olma, toplumda ¢evre yararina calisan gesitli gruplarla bilgi
alis verisinde bulunma ve is birligi yapma, ekonomik, sosyal ve ekolojik amaglara esit
derecede Onem verme isletmeler i¢in g¢evreyle ilgili sosyal sorumlulugun gostergesi

olabilecek kriterlerdir (Sonmez ve Bircan, 2004).

1.5.6. Isletmelerin Tedarikgilere Kars1 Sorumlulugu

Isletmelerin basarili bir sekilde faaliyet gdstermeleri dnemli dlgiide tedarik
fonksiyonunun uygun isleyis gosterebilmesine baghdir. Tedarik siireci ve tedarik¢i segimi
bu agidan isletmeler i¢in verilmesi gereken en onemli kararlardan biridir (Dagdeviren,
Donmez ve Kurt, 2006:247).

Tedarikgiler, isletmeye yalnizca mal ve hizmet saglayan isletmelerle smirl
degildir. Isletmeye kalifiye eleman saglayan meslek okullari, sigorta hizmetlerini yerine
getiren sirketler, para ve kredi temin eden finans kuruluslar1 ve bunlara benzer isletme
faaliyetlerinin yiiriitilmesine destek olan diger isletme ve kurumlar da tedarikgiler
kapsamina girmektedir. Tedarik¢ilerin isletme agisindan 6nemi, isletmeye sagladiklari
materyaller, hizmetler vb. ile isletmenin kaliteli {iretim yapmasinda ve bu sekilde rekabet
giiclinii arttirabilmelerinde etkin rol oynamalarindan kaynaklanmaktadir (Aktan ve Bori,

2007:16-17).
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Isletmenin iiretim asamasindan baslayarak pazarlama asamasi da dahil olmak
iizere biitlin asamalardaki basarisinda tedarik¢iler 6nemli bir yer tutmaktadir. Tedarik¢i ve
isletme arasinda ¢ift yonlii bir sorumluluk anlayis1 hakimdir. Isletme tedarikgilerine kars1
“Haksiz rekabetten kagmmali, tedarikgiler {izerinde rakipleri karsisinda rekabete neden
olabilecek gii¢ ve baski kullanmaktan imtina etmeli, kalite artis1 bakimimda gerekli destegi
saglamali, tedarik¢ilerinde ¢evreye karsi olan sorumluluklarmi hatirlatmali ve uyarmahdir”
(Coskun, 2010: 83). Buna karsin tedarikgilerin isletmeye kars1 sorumluluklar ise, genelde
yeterli kalite ve miktarda, uygun fiyata, uygun bir teslimatla hammaddenin, techizatin ve

malzemenin tedarikini saglamak olarak tanimlanir (Dagdeviren ve Eren, 2001:42).

1.5.7. Isletmelerin Rakiplerine Karsi Sorumluluklar

Ayni dalda iiretim ve satis yapan isletmeler rakip isletmeler olarak bilinirler.
Serbest piyasa ekonomisinin vazgecilmez sartlarindan biri rekabettir. Isletmeler siirekli
rekabet ortami igerisinde faaliyetlerine devam ederler. Ancak ayni alanda iiretim yapan
isletmeler bu rekabet halini ortadan kaldirmak i¢in zaman zaman kartel, trost gibi gii¢
birlikleri yaparak belli rakiplerin piyasadan silinmesine neden olurlar. Bu hareketler hem
kanun dis1 hem de etik degildir. Sosyal sorumlulugunun bilincinde olan isletmeler
rakiplerine karsit yasa disi ve etik olmayan hareketler iginde bulunmazlar (Korkmaz,

2009:64).

Isletmelerin rakipleri ile ilgili sosyal sorumluluklar1 arasinda haksiz rekabet,
rakiplerin karalanmasi ve kotiilenmesi, rakiplere iftira atilmasi, rakiplerle ilgili gizli
bilgilerin ve belgelerin kabul edilemez yollarla sizdirilmasi, rakiplerin ¢evreye ve insan
saghigina zararli uygulamalarina veya iirlinlerine géz yumulmasi, gizli fiyat anlagmalari,

tiiketicilerin mal ve hizmetleri daha yiiksek fiyattan almasini zorlamak i¢in bazi rakipleri
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pazardan kovma stratejileri uygulanmast vb. c¢ok sayida husus siralanabilir (Torlak,

2007:58).

1.5.8. isletmelerin Topluma Karsi Sorumluluklar

Isletmelerin karar ve uygulamalarini etkileyen pek cok faktdr vardir. Bunlardan
biri de isletmenin iginde bulundugu toplum ile toplumun orf-adet ve aligkanliklaridir
(Ozdemir, 2011:20). isletmelerin toplumun amag ve degerlerine uygun hareket ederek, bu
degerlerle ortiisen politikalar yapmasi ve kararlar vermesi gerekmektedir (Ozalp ve dig.,

2008:72).

Sanayi devriminin ortaya ¢iktig1 giinlerde, mekanik bir sistem olarak algilanan
isletmeler giinlimiizde sosyal nitelikli bir sistem olarak algilanmaya baslanmistir.
Isletmelerin sadece iiriin, hizmet ve teknolojileri degil; isletmeye toplum tarafinda atfedilen
amag ve rollerde de degisimler meydana gelmistir. Ozellikle son yillarda toplumun kars1
karstya kaldig1 sorunlarin kaynagmm isletmeler olarak goriilmesi, isletmelerin kar amaci
disinda, toplumun i¢inde bulundugu sorunlara kars1 da sorumluluk tistlenmesi gerekliligini
ortaya ¢ikarmistir. Topluma hizmet sadece toplumun ihtiyaci olan mal ve hizmetlerin
iiretiminden ibaret olmayip, isletmenin yasalar, toplumsal degerler ve gelenekler
cercevesinde de yonetilmesini gerekli gérmektedir. Isletmenin kendisini toplumun gdziinde

gecerli bir misyonla tanimlamasi zorunlu hale gelmistir (Ay ve Ergen, 2005:219-221).

Isletmelerin sosyal sorumluluk adina gergeklestirdikleri ve katki sagladiklari
caligmalarin toplumsal anlamda ele aldig1 temel sorunlar, aglik, kitlik, fakirlik, sakatlik,
issizlik, egitimsizlik, asir1 niifus artisi, siddet, terdr uyusturucu, yash bakimi ve cevresel

sorunlar bagliklar1 altinda siralanabilir (Coskun, 2010:66).
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Her isletme, toplumun sosyal sorunlarina kars1 duyarli olmali ve giicii oraninda
katkida bulunmalidir. Yerel ve wulusal yardim kuruluslar, vakif, dernek gibi
organizasyonlar araciligiyla bagista bulunarak, egitim, kiiltiir, sanat, spor gibi faaliyetlerin
finansmanina destek saglamahdirlar. Isletmeler gevre kirlenmesini azaltici caligmalar
yapmali, yeni istihdam sahasi olusturarak igsizligi azaltmali, sehirlesme, saglik ve egitim
gibi toplum yasamu ile alakadar konulara egilerek sosyal sorumluluga sahip bir igletme

felsefesi ile topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirmelidirler (Korkmaz, 2009:67).

Isletmelerin sosyal sorumluluk alanlarini olusturmasi ortak ¢ikar gruplarmin ve
paydaslarmin yani sira, felsefi, 6rgiitsel, ekonomik ve yasam tarzlar1 bakimindan zit olan
aktdrlerin ortak bir eylem i¢in bir araya gelmelerini de saglamistir. Zitlarin birlikteliginden

anlamli bir hareket meydana gelmistir (Organ, 2007:35).

1.6. Sosyal Sorumluluk ve Tiiketici Algilarina Etkisi
Algi, cevrenin insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama ve onlar1 anlamli bigime

getirme siirecidir (Odabas1 ve Barig, 2012:128).

Algilama, “Bir olay veya nesnenin varligi tizerinde duyular yoluyla bilgi

edinme”dir (Mucuk, 2010:79).

Schiffman ve Kanuk ise algilamayi, “Bireyin dis diinyay1 anlamasi ve kendi
icinde uyumlu bir sekilde resmetmesi amaciyla digaridan gelen uyaricilari segerek organize
etme ve yorumlama siirecidir’ seklinde tanimlamiglardir (Islamoglu ve Altumisik,

2013:96).
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Kisaca algi, segimlerimizi etkileyen en Onemli unsurdur. Kiiresellesme,
smirlarin ortadan kalkmasi, bilgi ¢agma geg¢is ve bunun neticesinde bilgiye ulagsmanin
kolayligi, teknolojide yasanan gelismeler gibi bir¢ok faktor tiiketici algilarinda degisimine
sebebiyet vermistir. Bu degisim ise tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemistir.
Gliniimiizde tiiketiciler artik bir iiriin veya hizmeti satin alirken {iriiniin fonksiyonel
ozellikleri, fiyat, kalite, marka gibi unsurlarin yaninda {irin veya hizmeti pazara sunan
isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerini ve etik itibarlarini da dikkate almaktadir. Bunun
en agik Orneklerinden biri 2012 yilinda Tirk Telekom’un “Telefon Kiitiiphanesi
Projesi’nde  goriilmiistir. Bogazici  Universitesi Goérme Engelliler  Teknoloji
Laboratuvarlar1 ile yapilan isbirligi sonucu ortaya ¢ikan “Raskolnikov” temali sosyal
sorumluluk projesi kapsamindaki reklam filmi 2012 Kristal Elma, “En {yi Reklam Yapim1”
da dahil olmak tizere toplam bes 6diil kazanmistir. Reklamcilik sektorii icerisinde hayli
onem arz eden Kristal Elma Odiilleri’yle birlikte Tiirk Telekom ortaya ¢ikardigi bu degerle
insanlar nezdinde kesinlikle parayla satin alinamayacak bir itibar ve prestij elde etmistir.
Iste bahsettigimiz bu itibar ve prestij isletmelerin bu konular {izerine egilmelerine

sebebiyet vermistir.

Isletmeler toplumdan ve dogadan elde ettikleri kazammlarin karsiigini bir
sekilde topluma ve dogaya geri vermelidirler. Bu rekabet diizeni igerisinde isletmelerin
ayakta kalabilmesi ve varliklarini stirdiirebilmeleri i¢in kamuoyunun giivenini saglamak ve
onayinit almak durumundadirlar. Yukarida bahsedilen Tiirk Telekom 6rneginde oldugu gibi
bu gliven ve onay saglandigi miiddetce sirketlerin gordiigii itibar ve kazandigi prestij
sekteye ugramayacaktir. Toplumdan aldig1 bu samimi onayla sektor i¢indeki varligini ¢cok
daha saglamlastiracak, herhangi bir konu iizerinden kendisine yoneltilecek olas1 saldir1 ve

suglamalarda kamu destegini arkasinda hissedecektir. Sahip olabilecegi bu en biiyiik giicle
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beraber daimiligini ve hizmet {liretimini garanti altina alacaktir. Bu agidan bakildiginda
isletmeler sosyal sorumluluklarmi yerine getirerek kendi i¢inde yer aldiklari sistemi
koruyarak varliklarini garanti altina alirken ayn1 zamanda bu degerlerin yeniden iiretimine

de katki saglayacaklardir (Eren ve Eker, 2012:452).

Algillamanm O6lciiliip degerlendirilmesi tiiketicinin bir sonraki davranisini
etkilemek icin dnem arz etmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2013:108). Bu asamada
isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiiketici algilarinda nasil bir konumda yer
edindigini belirlemek isletmelerin faaliyetlerine de etki edecektir. Bu sebeple tiiketici
algilamalarinin gesitli arastirmalarla 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi hem toplum i¢in hem

de isletmeler i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.
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2. PAZARLAMA ETIGi
Pazarlama kararlarmin aliminda etik unsurlarin kullanilmasiyla ilgili bir
kavram olan pazarlama etigi, pazarlama uygulamalarinda basvurulan ahlaki yargi ve
davranis standartlar1 olarak ifade edilmektedir (Ozdemir, 2011:53). Onceki yillara
bakildiginda isletmelerin, pazarlama basarilarnin yaninda ciddi anlamda pazarlama
basarisizliklarina da rastlanilmaktadir. Bu basarisizliklarin 6nemli bir kismi1 pazarlama
faaliyetlerinde isletmelerin pazarlama etigine uygun olmayan uyulamalar i¢inde olmalar1
ve tiiketicilerin gostermis olduklar1 tepkilere aldiris etmemelerinden kaynaklandigi
goriilmektedir (Torlak, 2007:157). Bu acidan bakildiginda, pazarlama faaliyet ve

uygulamalarinda etik karar alinmasi oldukca 6nem arz etmektedir.

Pazarlama etigi bashig altindaki bu boliimde, etik ve ahlak kavramlari, ¢esitli
etik tiirleri ve kuramlari, is etigi, pazarlamada etik karar alma modelleri ve pazarlamada

etik konular1 yerli ve yabanci literatiir incelenerek cle alinmaktadir.

2.1. Etik

Etik, felsefenin baslangicindan beri tartisiimakta olan bir kavramdir. Ozelikle
son yillarda kiiresellesmenin artmasi, insan haklar1 alaninda yasanan ilerlemeler, iletisim
alanindaki gelismeler, yasam standartlarinin yilikselmesi gibi nedenlerin nihayetinde is
etigi, meslek etigi, hukuk etigi, kisisel etik, kurumsal etik, toplumsal etik, ekoloji veya
cevre etigi vb. pek ¢ok alanda sadece kuramsal olarak degil, uygulamali bir etkinlik olarak

da ele alinmaya baslanmistir (Akbaba ve Erenler, 2011:447-448).

Glinlimiizde pek ¢ok tanimi bulunan etik kavrami, Tiirk Dil Kurumu’na gore

“tore bilimi”, “ahlak bilimi” olarak tanimlanmistir. Tore bilimi ise iyi, kotli vb. sorunlari
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inceleyen, tore ile ilgili bir davranis yasasi gelistirilen, neyin ugrunda savasiimaya deger,
yasama neyin anlam kazandirdigi, hangi davranigin iyi ve hangisinin kotii oldugu gibi

sorunlar1 kendine konu edinen bilimdir (www.tdk.gov.tr).

Koken olarak Yunanca “ethos” kelimesinden gelmis olan etigin iki farkli
kullanimi vardrr. Ik kullanimi “aligkanlik”, “tére” ve “gdrenek” anlammi tasimaktadr.
Diger anlaminda ise eylemde bulunan ve davranan kisi, aktarilan geleneksel eylem
kurallarin1 ve deger Olciilerini sorgulayarak, kavrayarak uygulayan ve lizerinde diisiinerek
talep edilen iyiyi gergeklestirmek igin onlar1 aliskanhifa doniistiiren kisidir (Pieper,

2012:31).

Dogruluk, diiriistliik temellerinde kurulu olan etik kavrami, ahlakin felsefe
boyutunu temel almaktadir. Bu kavram bilingli olarak yapilan insan eylemlerinin dogru ya
da yanlishgini1 aragtirmakta ve bu dogrultuda iyi ile kotii arasinda temel bir gerceve
sunmaktadir. Etigin kaynaklarini belli Ol¢iilerde dogrudan insanin kendi deneyimleri
olustururken, belli dlgiilerde de mantik, metafizik, siyaset felsefesi gibi felsefenin diger

disiplinlerince saglanan ilkeler olusturmaktadir (Akdogan ve Demirtas, 2014:109).

Etik, insanin dogasima uygun davranabilmesi, kendisine ahlaki bir hayat tarzi
empoze etmesi, bencillikten ve kotli davranmiglardan kurtulmasi i¢in insan davranislarini

bigimlendirmeye caligmaktadir (Unal ve Nardali, 2010:2).

Amerika Pazarlama Birligi’nin etik konusunda yaptigi tanimlar sunlardir

(Ozdemir, 2011:7):

- Etik, dogru ve yanligin ne oldugu veya ahlaki gorev ve sorumluluklarla

ugrasan bir disiplindir.
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- Etik, ahlak ilkelerinin ve deger takimlarinin bir grubudur.

- Etik, belirli bir kuram veya ahlak degerleri sistemidir.

- Etik, bir kisi veya bir meslegin yiiriitiilmesindeki davranis ilkeleri veya
standartlaridir.

- Etik, bir grup veya toplum tarafindan bir karakter veya karakter ideallerinin

acikca gosterilmesidir.

Etik anlayisinin tam olarak ne zaman bagladigi bilinmese de pek ¢ok farkl
toplulukta ¢ok eski ¢aglardan beri ahlaki anlayisinin var oldugu bilinmektedir. Etik

anlayislar ile ilgili baz1 goriisler sunlardir:

Sokrates’in Ahlak Felsefesi Anlayis1 (M.O 469-399): “Tek bildigim, bir sey
bilmedigimdir” diyen Sokrates Atinallarla gergeklestirdigi sohbetlerinde onlari
diisiincelerinden vazgecirmeye calismamis fakat dogru olani bulup ¢ikarmak gerektigini
savunmustur. Ona gore bilgi ve erdem birdir. Bilge insan, neyin dogru oldugunu bilen

insan dogru olani yapacaktir (Demiralp, 2008:238).

Platon’un Ahlak Felsefesi Anlayis1 (M.0.427-347): Platon’a gore insanin en
yiiksek iyiye varmasi yani mutluluk ideasina ulagmasi insanin ahlaksal yasaminin amacidir

(http://acikders.ankara.edu.tr).

Aristoteles’in Ahlak Felsefesi Anlayisi (M.0.385-322): Aristo bireyin
kararlarinda iki u¢ noktadan, yani “cok fazla” ile “cok az” dan kaginarak rasyonel bir
konumu tercih etmesini, erdem olarak belirtmistir (Isler, 2006:3). Aristoteles’in etik

anlayis1 tamamen akilcilia dayanmaktadir (Agikgeng, 2001).
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Antik Yunan Felsefesinde etik ve politika dgretilerini sistematik bir sekilde ele
alan Aristoteles’te, bu iki alan insan felsefesinin temelini olusturmustur. Insan igin iyi
nedir, en iyi yasam nedir, nasil miimkiindiir sorularma cevap arayan Aristo bireyin
iyiligini gerceklestirmek i¢in toplumun iyiligini saglamak gerektigini belirtmis ve bireyin

iyiligi ile toplumun iyiligini 6zdes tutmustur (Birbilen, 2012:63-67).

Imam Gazali’nin Ahlak Felsefesi Anlayisi (M.S.1058-1111): islam tarihinin
en Onemli alim, mutasavvif, miiderrislerindendir. Insanin kendisini tanimasi olayi,
Gazali’nin ahlak anlayismm temelini olusturur. Insanin kendini tanimas1 ise bedeninin

otesinde ruhunu ve ruhunun ahlaki niteliklerini tanimast demektir (Adam, 2001).

Gazali’nin diisiincesine gore, insan ahlakin1 egiterek giizellestirmekle
yikiimliidiir. Ahlaki egitim ise, degerler hakkinda dogru bilginin elde edilmesi ve bu

degerlerin kazanilmasiyla olanakli hale gelmektedir (Durakoglu, 2014:212).

Adam Smith’in Ahlak Felsefesi Anlayis1 (M.S. 1723-1790): Klasik politik
iktisatin kurucusu olarak kabul edilen Adam Smith ayn1 zamanda bir ahlak profesoriidiir.
1759 yilinda yayinladig1 “Ahlaki Duygular Kurami” adli bir yapit1 da bulunan Adam
Smith’in ahlak felsefesi anlayisi insan mutlulugu ve refahma dayanmaktadir. Ahlaki
Duygular Kuraminda toplumun refahinin saglanmasi i¢in yardimseverligi itici giic olarak
belirtirken, “Uluslarn Zenginligi” (1776) adli eserinde ise kisisel ¢ikari itici gili¢ olarak
belirtmistir. Adam Smith’in bu goriisiiniin temel noktasinda bireylerin kisisel ¢ikarlarmni
maksimize etmeye calisirken ayni zamanda farkina varmadan toplumun genel ¢ikarlarini
da maksimize edecektir goriisii olusturmaktadir. Bu acgidan bakildigi zaman “Uluslarin
Zenginligi”’nde ki ekonomik insan bencil olmadigi ig¢in dolayisiyla, “Ahlaki Duygular

Kuram1” nda bahsedilen insandan farkli olmadig1 goriilmektedir (Calcali, 2013:91-93).
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Kant’in Ahlak Felsefesi Anlayis1 (M.S. 1724-1804): 18. yy. aydinlanma
cagmin en 6nemli filozoflarindan olan Immanuel Kant kendinden dncekilerin savundugu
mutluluk ve faydacilik ahlakinin kargisina insanin hayat anlayisindaki ahlaklilig
diisiincesini koyar. Ornegin; bir bakkaln kendisinden c¢ikolata alan bir g¢ocugu
kandirmamasi, 6deve uygun fakat 6devden dogan bir davranis olmayabilir. Ciinkii bu
bakkal, cocugu kandirdigi duyulursa insanlarin artik kendine giivenmeyeceklerini, aligveris
yapmay1 birakacaklarmi ve bunun sonucunda karliliginin azalacagini diisiinmiis ve bu
sebepten boyle davranmis olabilir. Eger bakkal sadece kimseyi aldatmamasi gerektigini
diisiinerek bu eylemi gergeklestirmisse bu eylem ahlaksaldir (Oktem, 2007:3). Yani Kant’a

gore bir davranigin ahlaki olup olmadigini o eylemin sonucu degil niyeti belirler.

Hegel’in Ahlak Felsefesi Anlayis1 (M.S. 1770-1831): Hegel, soyut etigi eksik
bulmustur. Hegel’e gore bireylerin vicdan ve kanaatlerine dayanan soyut felsefi ilkeleri tek
basina kabul etmek dogru degildir. Insanlar1 bireyler olarak ele alirken onlarin iginde
yasadig1 toplumu ve toplumun rasyonel ilkelerini ve degerlerini géz 6niinde bulundurmak

gerektigini savunmustur. Yani Hegel, akil ve erdemin sentezlendigi bir diizeni arzulamigtir

(Bezci, 2005:55).

2.2. Ahlak

Ahlak  kelimesi, Latince “mos-moralites”, Ingilizce “moral-morality”
kelimesinin karsilig1 olarak “ahlakli, ahlak kurallarina uyan” anlamimda kullanilmaktadir.
Her iki sozciigiin karsiliginda Tiirkge’de kullandigimiz “ahlak™ kelimesi ise Arapga’da

“hulk” kokiinden gelmekte ve gelenek, gorenek, aligkanlik anlamlarii ifade etmektedir

(Aktas, 2014:23).
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Ahlak, bireyin davranislarini olusturmasi agisindan iyi veya kotii ya da yanlisin
veya dogrunun standardini meydana getiren ve bdylece onun davranisina rehberlik eden
kurallar bitiiniidiir (Sahin, 2011:16). Ahlaki davranisin {i¢ temel kosulu vardir. Bunlar

(Unal ve Nardali, 2010:5-6):

- Ahlaki davramig istemli olmaldr. Bir davranis Oznenin, istegi
dogrultusunda gerceklestigi siirece ahlakli bir davranis olur.

- Ahlaki davramis bilingli olmalidir. Ozne istegiyle yaptig1 davramsin
sonuglarmi ve niye yaptigmin bilincinde olmalidir.

- Ahlaki davramig 6zgiir olmalidir. Yani hi¢bir zorlama ve dis gii¢ olmadan

bireyin yalnizca 6zgiir iradesiyle gergeklestirdigi davranig ahlaki bir degere sahiptir.

Olaya daha genis agidan baktigimiz zaman bireysel ahlaki davraniglar toplum
ahlakini saglamak icin temel olusturmaktadir. Ahlaki toplum diizenini olusturmak ig¢in

baslica alanlarda ahlakin tesis edilmesi sarttir. Bu alanlar (Aktan, 1999:15):

- En basta toplumu olusturan ailelerin ve bu ailede yetisen bireylerin ahlakl
olmasi,

- Toplumun ydnetildigi siyasal ve ekonomik sistemin ahlaki olmasi,

- Toplumda mevcut kamusal, 6zel ve goniillii tim organizasyonlarin ahlaki
ilke ve standartlar icerisinde faaliyette bulunmalari,

- Toplumda mevcut tiim mesleklerde ¢alisan bireylerin ahlaka uygun sekilde
davranmalari,

- Toplumu olusturan biitiin bireylerin ve kurumlarin 6dev ve sorumluluk

ahlakina uygun hareket etmelerinin gerekliligi seklinde siralanabilir.
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“Ahlak”, dogru ve yanlisgin 6nemli olarak nitelendirildigi uygulamalar1 ve
faaliyetleri kapsayacak sekilde kullanilan bir terimken, toplumun ahlaki ise bu kavramdan
daha fazlasiyla ilgilidir. Gelenekler, toplum ya da grup tarafindan yanlis ya da dogru olarak
kabul edilirken, toplumun kanunlar1 olarak konulmus yasal yasaklar ve yaptirimlar gibi pek

cok faaliyet ahlakdis1 olarak nitelendirilir (Fisher, 2004:397).

2.3. Etik ve Ahlak Tliskisi

‘Etik’ ve ‘ahlak’ kavramlar1 birbirine ¢ok karistirilan ve genellikle birbirleri
yerine kullanilan kavramlardir. Etik kelimesine kullanimi agisindan baktigimiz zaman
genellikle ahlaki ya da toresel sozciigiiyle esanlamli olarak kullanilmaktadir. Ancak ahlak
(moral) ve etik (ethics) arasinda kavramsal bir farklilik vardir. Ahlak sozcigii ahlaki
normlari, deger yargilarini, kurumlar1 tanimlarken; etik sozciigiinii bir sorun alani olarak
felsefenin ahlak alani incelemeleri yani ahlak (tére) ve ahlakilik (toresellik) olusturur

(Pieper, 2012:32-33).

Etik, ahlaki olanin O6ziinii ve temellerini arastiran, insanm kisisel veya
toplumsal yasamindaki ahlaki davraniglarla ilgili sorunlar1 ele alip inceleyen ve ahlaki
ilkelerin niteligini sorgulayan bir felsefe dalidir (Akbaba ve Erenler, 2011:448). Etik
ahlakin felsefe boyutunu temel alir ve ayn1 zamanda bir ahlak 6gretisidir. Ahlaki yasama,
yasalari, bigimleri ve ilkelerini arastirmaktadir (Akdogan ve Demirtas, 2014:109). Ahlak,
bireysel ve toplumsal olarak dogrulari ve yanlislar1 belirleyen siireclerdeki kurallar,
degerler ve inanglarla ilgili iken etik, dogru ve yanliglar1 belirlemeye yarayan kurallarm ve
ilkelerin sebeplerini agiklamaya iliskin uygulamalar ve ahlak ¢alismalaridir (Mag ve Calis,

2012:21).
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Ahlakin kullaniglarina bakildiginda, ii¢ ayr1 anlamda kullanildigi ve bu
kullanimlardan sadece bir tanesinin tam anlamiyla etik kavramiyla ortiistiigt, diger iki
anlamda kullanilisinin ise felsefenin bir dali olan etikten ayrildig1 goriilmektedir. Birinci
tanimiyla ahlak, kisilerarasi iligkilerde davraniglara iliskin gegerli ¢esitli deger yargilari,
sistemleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ahlak s6zciigiiniin ikinci bir anlamu olarak, belirli
bir ahlaktan bagimsiz olarak “ahlaklilik” anlaminda kullanilmaktadir. Bu anlamda ahlak ya
da ahlaklilik dogrudan ya da dolayli olarak insanin degerinin bilgisinden ¢ikarilan ilkelerin
dile getirdigi seydir. Tiirkge’de ahlakin ii¢lincii anlamu ise “etik”tir. Bu perspektifte etik,

pratik ahlakla ve ahlaki davranigla ayni sey olarak goriilmemelidir (Torlak, 2007:85-86).

2.4. Etik Tiirleri
Etik tiirlerini betimleyici etik, normatif etik ve metaetik modelleri seklinde

birbirinden ayirt edebiliriz.

2.4.1. Betimleyici Etik

Ahlaki olanin anlammin eylem baglaminda hareketle aydinlanacak sekilde
nasil betimlenebilecegi, coziimlenebilecegi ve yorumlanabilecegi sorusunu ele alan
kuramsal yaklasimlar betimleyici ¢alismalardir (Pieper, 2012:199). Belirli bir toplum ya
da topluluktaki fiil eylem ya da davranig bigimleri, s6z konusu toplum ya da topluluk
icindeki etkin degerler ve gegerlilik talepleri betimleyici yontem araciligryla etkin bir
bicimde arastirilir (Yilmaz, 2010:4). Betimleyici etik anlayisi norm bildirmek ya da kural
koymak yerine, sadece insan eylemini gozleyerek eylemlerin sonuglarini betimler.
Dolayisiyla, o insanlarin ahlaki goriis ya da inanglariyla alakali olgusal onermelerden

meydana gelen etik tiiriinii belirtir (Cevizci, 2002:6).
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2.4.2. Normatif Etik

Normatif etik, erdemli yagamin nasil olmasi gerektigini belirten kodlardir.
Ahlakin dayanaklar1 nelerdir? Neden insanlar bir davranist dogru ve digerini yanlis, birini
yapilabilir digerini yapilmamas1 gerekir diye diisinmektedir? Ahlaksal Onsezilerimizin
kaynagi nedir? Ahlaksal Onsezilerimizi sistematik olarak hakli ¢ikartabilir miyiz? gibi
sorular1 ele alarak, ahlaksal Onsezilerimizin kaynagi ve hakli ¢ikarilmas: ile ilgilenirken,
ahlakli yasamin nasil yasanmasi gerektigini belirtir (Erdogan, 2006:6). Bir baska ifadeyle,
normatif etik, nasil yasamamiz gerektigini belirten ahlaki ilkeleri arastirir, hayatta en
yiiksek degere sahip olan seylerin neler oldugunu arastirir, adil bir toplumun hangi
unsurlar1 icermesi gerektigini etiit eder, bir insan1 ahlaken 1iyi kilan seylerin neler oldugunu
sorgular. Ornegin kiirtaj, dtenazi, 6liilm cezasi gibi uygulamalarm ahlaken dogru olup

olmadigini tartisir (Cevizci, 2002:8).

2.4.3. Meta-etik

Etik diisiiniislin {icilincl etik tiirii ise, dil analizi yaklagimi olarak da bilinen
meta-etiktir. Bu yaklasim, insan eyleminin iletisim yoluyla aktarilabilir oldugu goriisiinden
hareketle giindelik ahlak dilini analiz ederek ahlaki eylemin 6zelligi ve nedenleri hakkinda
bizi aydmlatmaya ¢alisir (Pieper, 2012:205). Meta-etik tarihsel, bilimsel, deneyimsel veya
normatif yargi gerektiren ya da igeren bir diisiince bicimi degil, ahlaki kavramlarin
anlamini dil ve ahlak iliskisi i¢cinde analiz eden bir diisiinme tarzidir. Analitik yaklasim
olarak da ifade edilen bu anlayis, ahlaki kavramlarin anlamlariyla, ahlaki 6nermelerin
mantiksal statiisiiyle ve ahlaki akil yiiriitmenin yapisiyla ilgilendigi i¢in ¢ogunlukla etigin
mantigmi olugturmaktadir (Cevizci, 2002:11). Meta-etigin temel amaci, biitiin boyutlariyla

ahlaki soylemin dogasini ele almaktir (Yildiz, 2012).
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2.5. Etik Kuramlar

Davraniglarin etik degerlere uygunlugunu saglamak, insanlarin toplumlar
halinde yasamaya basladiklar1 giinden bugiine kadar her zaman 6nemli bir tartigma konusu
olmustur (Pehlivan, 1998: 23). Calismanin bu kisminda gesitli etik kuramlar teleolojik ve

deontolojik etik yaklagimlari altinda incelenecektir.

2.5.1. Teleolojik Yaklasim

Teleolojik yaklagim (sonug yaklagimi), bir davranis ya da eylemin bir kisi, grup
ya da ¢ogunluk agisindan istenilen sonuca ulagsmasi durumunda ahlaki agidan dogru ve
kabul edilebilir olmasini ifade eden bir ahlak felsefesidir. Yani teleolojik yaklasimlar,
sonuclara bakarak herhangi bir davranis veya eylemin ahlaki olup olmadigna karar verir
(Torlak, 2007:121-122). Sonug, kullanilan yollar1 ve araglar1 mesrulastirir. Eylemin

sonucunda 1yi gelirse, bu eylem dogru olarak kabul edilir (Erdogan, 2006:7)

120
|

Teleoloji yaklasimini savunanlar “iyi” sonu¢ konusunu, birbiriyle iliskili ti¢

ayr1 teoriyle agiklamiglardir (Erdogan, 2006:7):

Benlikgilik (Etiksel Egotizm): Bu tecoriye gore, “Bana mutluluk veren ve
benim i¢in iyi olan dogrudur”, “Daima kendime en fazla mutlulugu saglayacak seckilde
eylemde bulunmaliyim” anlayis1 s6z konusudur.

Hazcihk (Hedonizm): Bu teoride, “Bana en fazla haz/zevk veren dogrudur”
anlayis1 hakimdir.

Faydacilik: Bu teoride ise, “En fazla sayidaki insan i¢in mutluluk/zevk veren
dogrudur” diistincesi vardir. Buna gore; ¢ogunlugun mutlulugu, rahathigi, c¢ikari icin “En

iyi komiinistin, en iyi Yahudinin ya da en iyi A'nin 6lmesi” dogrudur.
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19.yy. filozoflar1 Jeremy Bentham ve John Stuart Mill’in temsilciligini yaptig1
“sonu¢ odakli kuram” olarak da ifade edilen faydacilik kurami isletme ydneticileri
tarafindan da sik olarak kullanilmaktadir. Ciinkii fayda ve maliyet konusunda geleneksel
isletme anlayisiyla tutarlilik gostermektedir. En ¢ok sayida insan i¢in en ¢ok fayda
saglamanin degerlendirilmesi sosyal maliyet/fayda analizine gore yapilir ve bunun
sonucuna gore eylem degerlendirilir. Bu baglamda, belirli bir eylemin biitiin net
faydalarindan biitiin maliyetleri ¢ikardigimizda net sonu¢ olumluysa eylem etik olarak
kabul edilebilir. Fakat sonu¢ olumsuz ise eylem etik olarak kabul edilmez (Ozdemir,

2011:29).

2.5.2. Deontolojik Yaklasim

Deontolojik yaklagim (neden temelli yaklasim), ilkeli karar verme yaklagimi
olarak tamimlanmaktadir. Bu yaklasim Immanuel Kant (1724-1804) tarafindan
gelistirilmistir. Bu yaklasimda karar, faaliyet ve davraniglarin tercih edilmesinde 6nemli
olan sonuglar degil, ilke ve kurallarin dogrulugudur. Kararin dogrulugu ile sonug arasinda
fazla bir bag yoktur. Ona gore, iyi niyetli olan kisinin kararmi verirken sonucunu
diistinmesine gerek yoktur (Ay, 2003:60). Kant, dogal ihtiyag ve isteklerden, egilimlerden
kaynaklanan davranislar1 “6deve uygun” davraniglar olarak nitelendirir ve ahlakli
davranislarm karsisina koyarken; ahlakli davraniglara, yani salt pratik aklin yonettigi
istemlerden kaynaklanan davraniglara ise, “6deve dayanan” ya da “6devden dogan”

davranislar der (Oktem, 2007:3).

Teleolojik etigin kargisinda yer alan deontolojik etik, sonugtan ziyade dogru
eylem iizerinde yogunlasir ve ahlaki bir eylemin dogrulugunu ya da yanligligmin, eylemin
sonuglarindan bagimsiz olarak, onun birtakim ahlaki 6dev ya da eylem kurallarmi yerine

getirip getirmemesi bakimindan inceler. Ahlakta eylemin sonucundan ziyade, eylemin
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temelindeki niyet, ilke ve gergeklestirdigi 6devin dnemli oldugunu 6ne siiren deontolojik
etik anlayisi, insanin akilli ve sorumlu bir varlik olarak yerine getirmek durumunda oldugu
bir takim o6devleri bulundugu diisiincesinden hareket ederek, ahlakin temeline 6devi

yerlestirir (Cevizci, 2002:16).

2.6. Is Etigi

Ingilizce literatiirde “business ethics” olarak ifade edilen kavramn Tiirkce’ye
“is etigi” olarak m1 yoksa ‘“is ahlaki” olarak mi c¢evrilecegi konusunda tartigmalar
mevcuttur. Tlrkce literatiirde her iki kavramin da kullaniliyor olmasindan dolayi, her iki
terimin de ayni anlamda kullanilmasinda 6nemli bir sakinca yoktur. Yerli ve yabanci
literatiirde “is ahlak1” kavrami yaninda, ayni konuyu ifade etmek lizere cok sayida es
anlaml1 terim kullanilmaktadir (Ozdemir, 2009:304). Is ahlaki, ayni zamanda “sirket
ahlaki”, “firma ahlaki1”, “isletme ahlaki”, “ticaret ahlaki” vs. adlar ile de tanimlanmaktadir

(Aktan, 2008:102).

Is etigi kavrami, 1970°1i yillarda sosyal sorumluluk hareketlerinin dogusu ile
birlikte ayr1 bir disiplin olarak degerlendirilmeye baslanmustir. IIk baslarda ahlakm insan
davranislarmin ayrilmaz bir parcas1 oldugunu ve ayr1 bir isletme etiginden s6z
edilemeyecegini savunanlar olsa da zaman igerisinde isletmelerin topluma karsi
sorumluluklar1 oldugu ve bu sorumluluklarin incelenmesinin gerekliligi kabul gérmiistiir

(Biger, 2005:18).

Is etigi, is ortaminda karmasik ahlaki ikilemleri incelemek ve ¢dzmek i¢in etik

prensipleri uygulama disiplini ve sanatidir (Simsek, 2010:64).

Is etigi, calisma alanma rehberlik eden kurallar ve standartlar dogrultusunda

cesitli orglit uygulama ve faaliyetlerinde, hangisinin dogru ve yanls oldugunu tartigma ve
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dogru olan1 yapmak anlamima gelmektedir (Bayraktaroglu ve Yilmaz, 2012:3). Genellikle
0zel tesebbiislerin mal ve hizmet iiretiminde ve satisinda ahlaki davranmalarinin 6nemi

tizerinde durur (Aktan, 2008:102).

Is ahlaki, ahlaki diisiince ve ilkelerin isletmecilik faaliyetlerine uygulanmasi
sonucu ortaya ¢ikan bir olgudur (Sahin ve Yildirim, 2008:57). Giiniimiizde isletmeler
acisindan genel kabul gérmiis etik ilkeleri esitlik, aciklik, tarafsizlik ve hesap verebilirlik

olmak iizere dort baslik altinda incelenebilir (Unal ve Nardali, 2010:10-11):

Esitlik; esit toplumsal sartlar ve imkanlar temelinde, tiim insanlarin 6zgiirce ve
cok yonlii olarak gelismesini, herkese temel esit hak ve Odevler taninmasini, kisinin
erdemlerinin toplumca ve toplumun iiyelerince giivence altina alinmasini 6ngoren bir etik
ve hukuk ilkesidir. Bu kavram Kkararlarin, sikintilarm, hizmetlerin dagitilmasinda
uygulanacak simirlarin belirlenmesini igeren, diiriistliik ve adalet kavramlari ile biitlinlesmis
bir ilke olma 6zelligi tasimaktadir.

Acikhk; isletme yonetiminde gizlilik, bilgi ve belgeleri paylagsmada isteksizlik
olarak ifade edilirken agiklik kavrami, saklanan seylerin bilinmesini anlatmak i¢in
kullanilir. Yonetimde agiklik kavrami, “idari agiklik”, “yonetimde seffaflik” gibi
kavramlarla da ag¢iklanmaktadir.

Tarafsizlik; insanin bireyleri veya nesneleri olduklar1 gibi gérebilme ve bu
goriintiiyli bireysel istek ve korkular1 ile olusturdugu goriintiilerden ayirabilme yetisidir.
Bir yonetici, astlariyla olan iligkilerinde yansiz davranmak yiikiimliliigii bulunmaktadir.
Yoneticilerin, astlarina karsi1 tarafli davranmasi, c¢alisanlarin yoneticileriyle olan
iliskilerinde kapali bir tavir almalarma ve adalet ve giiven duygularinin zedelenmesine

neden olabilir.
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Hesap Verebilirlik; diger bir ifadeyle hesap verme sorumlulugu kavrami, daha
cok mali agidan One ¢iksa da, Ozelde etik bir igerigi barindirmaktadir. YOnetim
fonksiyonlariin halkla birlikte ve halk adina yiiriitiildiigii biiyiik isletmelerde yoneticilerin
veya pay sahiplerinin kendilerine yetki verenlerin ve kaynak tahsis edilenlerin bu yetki ve
kaynaklar1 ne kadar iyi kullandiklarini sergileme, raporlama sorumlulugu olarak
anlagilmaktadir. Eylemlerinden dolayr rapor vermesi gereken kurum veya kisi, iyi
performansindan dolayr ddiillendirilir veya yetersiz performansmin sonuglarma katlanir.
Boylece hesap verebilirlik, basar1 ve hizmeti géstermenin bir firsat1 olarak kabul edilmekte
ve sonug¢ odakli ve seffaf bir yonetim kiiltiiriniin olusturulmasinda olumlu bir itici gii¢

olarak degerlendirilmektedir.

Is ahlaki “calisma hayatina iliskin ahlak” olarak tanmmlanirken, isten ve
ahlaktan hangisine Oncelik verilecegine yonelik olarak farkli yaklasimlar ortaya
cikmaktadir. “Ahlak agisindan ig” yaklagimi, is hayatini disipline ederek ahlaki dogrular ve
yanlislar tizerine egilmektedir. Ahlaki standartlarin isletme politikalari, kurumlar ve
davranislar {izerinde nasil uygulanacag1 konusuna odaklanmaktadir. “Is agisindan ahlak”
yaklasimi ise, genellikle isletmeye ya da paydaslara saglanacak yararlara odaklanmaktadir
(Demir ve Acar, 2014:98). Ahlaki olanla iktisadi olani birlestiren bu yaklasimda, ahlaki
normlara uygun davranmanin, isletmenin toplumsal imajina, iggérenlerin ¢aligma
motivasyonlarina ve isletmenin uzun donemli rekabet giicline saglayacagi yarar {lizerine

vurgu yapilmaktadir (Egri ve Sunar, 2010:44).

Is ahlakmin olusturulmasmda en Onemli faktdrlerin basinda egitim yer
almaktadir. Bunun yanmi sira is ahlakimi tesis etmek i¢cin alimmasi gereken tedbirler su

sekilde 6zetlenebilir (Aktan, 2008:107):
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- lIsletmede is ahlaki konusunda yazili ahlak kurallar1 ve kodlar
olusturulmalidir.

- Organizasyon, is ahlaki konusunda “ahlak standartlar’” belirlemeli ve
standartlar dogrultusunda hareket etmelidir.

- Lider ve iist yonetim, ¢aliganlara 6rnek olacak sekilde ahlaki davraniglar
sergilemelidir.

- Organizasyon igerisinde is ahlaki konusundaki ¢aligmalar1 izlemek iizere iist
yonetim tarafindan “ahlak kurulu” olusturulmalidir.

“Ahlak kiiltiiri’niin uzun donemli olarak organizasyon igerisinde

kurumsallagsmasi gereklidir.

- Organizasyonda 13 ahlakimma yonelik davraniglar takdir edilmeli ve
odiillendirilmeli, aksi yondeki davraniglar ise kinanmali ve gerekirse cezalandirilmalidir.

- Organizasyonda ahlak konusuna 6nem verildigi agikca hissettirilmelidir.

- Calisanlara is ahlaki1 konusunda siirekli egitim saglanmalidir.

- Is ahlakina ydnelik hukuksal diizenlemeler yapilmalidr.

- Is ahlakma ydnelik, baz1 resmi kurumlar (rekabet kurumu, tiiketici haklarmi
koruma kurumu vb.) kurulmalidir.

- Is ahlakinmn kurumsallastirilmasinda &zel sektér kuruluslari bir araya

gelerek, goniilli bir organizasyon olusturmalidirlar.

2.7. Etik Pazarlama Anlayisi
Etik pazarlama anlayisi, pazarlama kararlarmmin alimmda etik unsurlarin
kullanilmasiyla ilgilidir. Pazarlama etigi, pazarlama uygulamalarinda basvurulan ahlaki

yarg1 ve davranis standartlari olarak ifade edilmektedir (Ozdemir, 2011:53).



56

Pazarlamada etik olmayan davraniglarin, firmalarin itibarlarinin yani sira
varliklarmin yok olmasima yonelik olumsuz sonuglar dogurabilirliginin anlagilmasi ve buna
karsin yapilan gesitli arastirmalarda isletmelerde etik pazarlama anlayismin isletmelerin
itibarint artirdigit ve uzun donemde isletmeler i¢cin olumlu sonuglar dogurdugunun
anlagilmasiyla birlikte sosyal sorumluluk ve etik gibi konular isletmeler i¢in dnemli bir hal
almigtir.

Pazarlamada etik davraniglar1 belirleyebilme adma pazarlamada etik karar

almaya iliskin baz1 modeller gelistirilmistir.

2.7.1. Pazarlamada Etik Karar Alma Modelleri

Gilintimiize kadar pek ¢ok arastirmaci etik davraniga neden olan etkenleri ortaya
koyma c¢abas1 kapsaminda etik veya etik dis1 davranisin olusumuna etki eden unsurlari
belirleyip siralama yoluna gitmis ve boylelikle etik konusuna iliskin ¢esitli etik modelleri
olusturulmustur (Unal ve Nardah, 2010:17). Pazarlamada etik karar almaya ydnelik olarak

gelistirilen baz1 modellere calismanin bu kisminda yer verilmistir.

2.7.1.1. Kohlberg’in Bilissel Ahlaki Gelisim Modeli

Tablo 3: Kohlberg’in Bilissel Ahlaki Gelisiminin Alt1 Asamasi

1. Asama | Itaat Ahlaki: Sana sdyleneni yap.

2. Asama | Etkili Bencillik ve Sade Degisim Ahlaki: Haydi pazarlik yapalim.

3. Asama | Kisileraras1i Uyum Ahlaki: Diisiinceli, nazik ve iyi biri olursan arkadaslarin
olur.

4. Asama | Sosyal Diizen, Kanun ve Gorev Ahlaki: Toplum i¢indeki herkes kanunlar
tarafindan korunur.

5.Asama | Uzlasma Yapma Siireci Ahlaki: Siirecin de teyit ettigi yapilan bu
diizenlemelerden yiikiimliisiiniiz.

6. Asama | Birlikte Cahisma Zorunlulugu Ahlaki: Ahlak, rasyonel ve tarafsiz insanlar
tarafindan olusturulan birlikte ¢aligma organizasyonlar1 seklinde tanimlanir.

Kaynak:(Bratton, 2004:12)
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Bu modelin ilk iki asamasinda bireyler, cezadan ka¢inmak veya 6diil almak
icin kurallara uyum gosterirler. Ugiincii ve dordiincii asamalarda, baska insanlarmn
onaylamamasindan kaynaklanan ¢atigmalardan kag¢milir, yasa oniinde suclu olmamak ve
toplum tarafindan diglanmamak icin kuralara ve yasalara uyulur. Besinci ve altinci
asamalarda ise, bireyler baskalarmin onlara nasil baktigi hakkinda c¢ok az ilgilidirler.
Kisiler davranislarmi kendi sectikleri etik ilkeler dogrultusunda yénlendirirler (Ozdemir,

2011:36-37).

2.7.1.2. Organizasyonel Ahlaki Gelisim Modeli

“Organizasyonel Ahlaki Gelisim Modeli” bes asamali bir modeli
savunmaktadir. Piramit seklindeki bu modelde farkli hiyerarsik asamalarda yer alan
organizasyonlarin, davranig tipleri agiklanir. Bes asamali piramit seklindeki bu model Sekil

5’te tasvir edilmistir (Reidenbach ve Robin, 1991:274).

Sekil 5:0rganizasyonel Ahlaki Gelisim Modeli

Organizasyonel ahlak gelisiminin son agamasi etik
organizasyonlardir.Organizasyonlar kabul edilmis etik
kodlara sahiptir.

Etik agidan gelismekte olan organizasyonlarda,
etik ve kar arasinda bir denge aranir.

isletmeler toplum taleplerine duyarlidirlar.
Isletmelerin sosyal sorumluluklan vardir.

Yasalara birebir bagllik s6z
konusudur. Yasal olan dogrudur.

Yasalara Harfiyen Uyma
Ahlak disl
organizasyonlarda ne
pahasina olursa olsun
kazang amaci
gidulmektedir.

Kaynak:(Reidenbach ve Robin, 1991:274)
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Buna gore, birinci agsamada ahlak dis1 organizasyonlar yer alir. Bu asamadaki
organizasyonlarda temel felsefe ne pahasina olursa olsun karliligi maksimize etmektir.
Ikinci asamada yasalara birebir uyan organizasyonlar yer alir ve bu asamadaki
organizasyonlar i¢in yasal olan dogrudur. Piramidin tgiincli asamasinda duyarl
organizasyonlar s6z konusudur. Bu asamadaki organizasyonlar toplumun taleplerine karsi
duyarhlik gosterirler ve sosyal sorumluluk sahibidirler. Piramidin dordiincii asamasinda
yer alan etik acidan gelisen organizasyonlarda etik ve kar arasinda bir denge bulunmaya
caligir. Organizasyonel ahlak gelisiminin besinci asamasinda ise etik organizasyonlar yer

almaktadir. Bu asamada artik organizasyon kabul edilmis etik kodlara sahiptir.

2.7.1.3. Ferrell ve Gresham’in Olasihk Modeli
O. C. Ferrell ve L. G. Gresham tarafindan 1985 yilinda pazarlama

faaliyetlerinde etik karar vermeye yonelik olarak gelistirilmis bir modeldir.

Modele gore, etik durumun dogasi ve bireyin karakteristik Ozellikleri
arasindaki etkilesim davranisi tiimiiyle etkilemektedir. Modelde bireysel faktorler, bilgi,
degerler, tutumlar ve gayeler olarak belirtilmistir. Bireysel alt yap1 egitim ve is deneyimi
ile iliskilidir. Orgiitsel faktorler ise, drgiit dis1 (miisteriler ve diger isletmeler gibi) ve orgiit

ici (is arkadasi ve denetciler gibi) unsurlardan meydana gelmistir (Sahin, 2011:234).

Bu model, kisisel faktorlerin tek basmna ahlaki davranisin belirleyici olmadigi,
ayrica meslektas ve yoneticilerin, 6zellikle odak konumunda bulunan tepe yoneticilerinin
ahlaki davranig i¢in ¢ok Onemli bir belirleyici oldugunu belirtmis ve etik karar alma
asamasmda kisisel faktorlerin yaninda Orgiitsel faktorlerin de ahlaki agidan pazarlama

karar ve eylemleri lizerinde etkili olacagni vurgulamistir (Torlak, 2007:189).
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Sekil 6: Pazarlama Organizasyonunda Etik Karar Almada Olasihik Modeli

BIiREYSEL FAKTORLER

- Bilgi

- Degerler

- Tutumlar

- Gayeler

AHLAKI KONU VEYA iKiLEM

- Reklam kandirmacasi DAVRANISIN
SOSYAL S . - . DEGERLENDIRMESI
ve - Degistirilmis arastirma bilgisi BiREYSEL
KULTUREL 3 - Fiyat hilesi KARAR VERME DAVRANIS - Etik

CEVRE - Riigvetler - Etik dign

- Hile teklifi

DIGER MUHIM SEYLER FIRSAT

- Farklihk gdsteren - Profesyonel kodlar

ortakliklar - Kurumsal politika

- Rol seti diizenlemesi - Miikafat / Ceza

Kaynak:(Ferrell ve Gresham,1985:89)

swe

2.7.1.4. Hunt ve Vitell’ in Pazarlama Etigi Genel Teorisi
Literatiirde etik karar verme siirecinin incelendigi bir diger model ise Hunt ve

Vitell tarafindan 1986 yilinda gelistirilen “pazarlama etigi genel teorisi”dir.
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Sekil 7: Hunt ve Vitell’ in Pazarlama Etigi Genel Teorisi

Kiltturel gevre
a.Din
b. Yasal sistem
c. Politik sistem

Algllanan etk
problem

Mesleki gevre
a. Gayriresmi kurallar
b. Resmi yasalar
¢. Yasa uygulama

Ahlak bilimi ile iigili
kurallar

Ahlak bifimi ile ilgili
dederlendirme

Eylem kontrolii

Algilanan
segenekler

.‘ .

Endstriyel gevre
a. Gayriresmi kurallar
b. Resmi yasalar
c. Yasa uygulama

Etik yargilar Davranis

Orgitsel gevre
a. Gayriresmi kurallar
b. Resmi yasalar
¢. Yasa uygulama

Olasiliklarin
»!
» sonuglari

Istenebilirigin
sonuglar

Kisisel Karakteristikler
a.Din
b. Deger sistemi
¢. Inang sistem

Gergek - Asl
Sonuglar

Algilanan sonuglar

Teleolojk
degerlendirme

d. Ahlaki karakterin gicii

e. Kavramsal ahlaki Paydaslarin
gelisim ’ onemi
f. Etik duyarligi

Kaynak: (Hunt ve Vitell, 2006:144)

Bu teori ahlaki felsefenin Ongoriilen iki prensibi “teleolojik teoriler” ve
“deontolojik teoriler” {izerinden karar alma, reaksiyon ve nihai sonuglara uzanir (Hunt ve
Vitell, 2006:144). Teleolojik teoriler, herhangi bir eylemin degerini eylemin sonuglarina
bakarak, deontolojik teoriler ise eylemin arkasindaki niyete bakarak belirler (Unal ve

Nardali, 2010:22).

Hunt ve Vitell kisinin sectigi alternatifin gergek sonuglarini degerlendirecegini

ve bu sonuclarn kisisel tecriibeyi olusturmak igin geri bildirim yoluyla yapilacagini
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belirtmektedir. Kisiler veya gruplar, deontolojik veya teleolojik temelde ya da hakli
gosterilen bu iki temelin birlesiminde algiladiklar1 gergeklik sebebiyle farkli etik yargilara

varabileceklerdir (Ozdemir, 2011:46). Bu teori Sekil 7°de goriilmektedir.

2.7.1.5. Ferrell, Gresham ve Fraedrich’in Sentez Modeli

Sentez modeli, Ferrrell ve dig. (1989) tarafindan etik karar alma siirecini daha
onceki modellerin sentez edilmesi sonucunda, etik karar alma siire¢lerini daha genis bir
vizyon igerisinde ortaya koymustur. Bu model, Kolhberg; Ferrell ve Gresham; Hunt ve
Vitell’in  gelistirdigi modellere iliskin baz1 pargalarm  bir araya getirilmesiyle

olusturulmustur (Ozdemir, 2011:48).

Sekil 8: Ferrell, Gresham ve Fraedrich’in Sentez Modeli

Farkina Varma  Tanimlama  Ahlaki Degerdendirmeler Karar Eylem

Enk
va da Eiik
Disa
Davrams

Bilissel
Etik Ahlaka
Sorunlar Gelisim

Sosyal ve
Ekonomik

Cevre .
Diizeyi

A= 0F012Z20mgd
e o B U Il o B A

Orgiitsel Kiiltiir Sonuglar
Firsat Degiskeni
Davranigsal
Bireysel Faktbrler Degerlendirme

Kaynak: (Ferrell, Gresham ve Fraedrich, 1989:60).

Bu modelde de diger modellerde kullanilan temel ilkeler esas alinmakla birlikte
Kohlberg Modeli'nde baskin olarak kullanilan bireyin ahlaki gelisiminin etik karar almay1

dogrudan etkiledigi savunulmustur. Modelin ikinci bolimi, Hunt ve Vitell'in (1986)
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yaptig1 agiklamalar dogrultusunda, bireyleri ahlaki yonden degerlendirmeye ¢alismaktadir.
Modelin son asamasinda ise karar alicilar1 etkileyen dnemli unsurlardan birisi olan orgiitsel
cevreye deginilmistir. Bu konuda Ferrell ve Gresham (1985), aymi diizey caligma
arkadaslar1 ve iist diizey yoneticiler arasindaki sosyal iliskilerin, bir isletmedeki etik
davranislarin temel belirleyicisi oldugunu belirtmistir. Hunt ve Vitell (1986) ise, kurumsal
kiiltiirti kurumsal ¢evre olarak tanimlamis ve sahip olunan bu kiiltiiriin tutumlarda anahtar

rol oynadigmni savunmustur (Unal ve Nardali, 2010:24-25).

2.7.2. Pazarlama Kararlarinda Etik
Bu boliimde iriin ile ilgili konularda etik, fiyat ile ilgili konularda etik, dagitim
ile ilgili konularda etik, tutundurmayla ilgili konularda etik ve son olarak sosyal

pazarlamada etik konular1 ele alimmustir.

2.7.2.1. Uriin ile Tlgili Etik Konular

Uriin ile ilgili dikkat edilmesi gereken etik konular; “iiriin giivenligi” ve
“taklit” seklinde iki temel grupta smiflandirilabilir. Uriinle ilgili garantiler, kullanim
esnasinda veya sonrasinda meydana gelen sorunlar, bu konularla ilgili yasal diizenlemeler,
malin, hizmetin, ambalajin, markanin taklit edilmesi konulari, tirtinle ilgili temel pazarlama
etigi konularini olusturur. Bu konularm yani sira iirlin konumlandirma, etiket ve ambalaj
hususunda yanlig bilgilendirici unsurlar, sosyal agidan uygun olmayan iirlinler, cevresel

acidan uygun olmayan tiriinler ve planl {iriin eskitme gibi konular tiriinle ilgili diger etik

konular1 igerisinde yer alir (Torlak, 2007:219-220).

2.7.2.1.1. Uriin Giivenligi
Uriin sorumlulugu ve giivenligi konusu temel tiiketici haklarindan birisi olarak

is hayatinda 6n plana ¢ikmakta ve is etiginin énemli bir kismmi olusturmaktadir. Uriin
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giivenligi, tiiketilmek lizere satisa sunulan her tiirlii mal veya hizmetin yasam ve saglik
acisindan kullanicilarina ve g¢evreye zarar vermemesi ile ilgili konular1 kapsarken, iiriin
sorumlulugu ise, iiriin giivenligine bagl olarak tiiketicinin lirtinden dolayr herhangi bir
zarar gormesi halinde firmanin yasal ve hukuki olarak sorumlulugunu kapsamaktadir

(Karpat, 2004:95).

Isletmeler {iriin veya hizmeti iiretirken yasal sorumluluklarmin haricinde etik
acidan da iiriiniin yol acabilecegi sakincalar1 géz oniinde bulundurmalidirlar. Isletmeler
iiriiniin saglam olmasi igin gayret gostermelerine ragmen, bazen istemeden bozuk mallar1
piyasaya siirebilirler. Bozukluk iiriiniin imalatindan veya kullanicinin neden oldugu bir
durumdan kaynaklanabilmektedir. Sebep ne olursa olsun, bozuk {iriin, hem tiiketici i¢in
tehlikelidir, hem de isletmenin itibarina ve satiglarina zarar vermektedir. Bu sebeple
isletmeler; bozukluk hakkinda tiiketiciyi bilgilendirirler, iiriinii degistirirler veya triinii geri

toplatirlar (Sahin, 2011:187).

Avrupa’da 1994 sonundan beri uygulanan “genel {iriin giivenligi direktifleri”
ve ilgili diger mevzuatlar goézden gecirildiginde firmalarin g6z Onilinde bulundurmasi
gereken temel hususlari su sekilde siralamak miimkiindiir (Karpat, 2004:95):

- Tiiketicilere  {irtinlin ~ normal  kullanimi  halinde  tiiketicilerin
karsilasabilecekleri riskler hakkinda bilgi verilmesi (6rn: mobilya malzemelerindeki
yanicilik),

- Tibbi triinlerle ilgili testlerde baska secenekler oldugunda hayvan testleri
yapilmamasi,

- Cocuk oyuncaklarinda fiziksel risklerin asgariye indirilmesi,

- Yiyecek ve tarimsal {irlinler i¢in zorunlu saghk ve etiket deneyimi

getirilmesi,
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- Uriiniin gdriiniir bir yerine fiyat, giivenlik, renklendirici, tatlandiric1 ve katki

maddeleri ile ilgili bilgi konmasi, vd..

Uriin giivenligi agisindan isletmelerin toplumsal ve etik sorumluluklar: geregi
iiriinleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeleri ve tiiketicilere zararli olabilecek tirtinleri

iretmekten kaginmalar1 gerekmektedir.

2.7.2.1.2. Taklit Uriinler
Herhangi bir iirliniin ya da patentinin, markanin ve {riinle ilgili haklarin izinsiz
kopyalanmasi1 ya da benzerinin yapilmasi, iiriin taklidi olarak adlandirilir. Taklidin 6zii, bir

tireticinin Griiniiniin baska bir {iretici tarafindan birebir ayn1 sekilde {iretilmesidir (Torlak,

2007:229).

Patentli {riinlerin, buluslarin, markalarin veya fikir ve sanat iirlinlerinin
iireticilerinin izni olmadan kopyalanmasi sonucu olusan taklit {iriinler hem etik agidan bir
sorun olusturmakta hem de pek ¢ok tilkede yasal diizenlemelerle bir su¢ unsuru olarak
tanimlanmaktadir (Gok ve Kurt, 2010:39). Taklit etme, Tiirkiye’de de hem etik hem de
yasal degildir. Bunun nedeni, taklit {iriin iireten isletmenin, orijinal {ireticinin irettigi
irliniin kendisinden, isminden ve iriinlin markasindan diiriist olmayan bir sekilde

yararlanmasi ve dolayisiyla haksiz kazang sagliyor olmasidir (Ozdemir, 2011:81-82).

Uriin taklidi konusunda sadece yasal diizenlemelerin olmasi yeterli degildir.
Konuyla ilgili isletmelere ve tiiketicilere de sorumluluk diismektedir. Bu noktada
isletmeler taklidi Onlemeye yoOnelik olarak kendi yasal haklar1 konusunda

bilinglenmelidirler. Tiketiciler de taklit {irlinleri satin almayarak bu hususta

sorumluluklarmi yerine getirmelidirler (Torlak, 2007:230).
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2.7.2.2. Fiyat le Tlgili Etik Konular

Fiyat, bir mal veya hizmete sahip olmak icin tiiketicilerin 6dedigi parasal
degerlerdir. Etik ve fiyatlama konusunu incelemekteki temel amag, pazarlama
yoneticilerinin temel etik sorunlarmi belirleyerek tartismaktir (Ozdemir, 2011:89). Nagle
ve Holden (2002) fiyatlandirma konusunda isletmelerin kendi etik pozisyonunu
belirleyebilmesi amaciyla bes etik diizey sunmustur. Bunu gore bu diizeyler (Ay ve

Kahraman, 2010:59):

- Fiyatlandirma, alic1 anlasilan fiyat1 goniillii sekilde 6dediginde etiktir.

- Fiyatlandirma, her iki tarafin da esit diizeyde bilgi sahibi oldugu durumlarda
etiktir.

- Fiyatlandirma, alicinin temel ihtiyaclar1 somiiriilmedigi siirece etiktir.

- Fiyatlandirma, maliyetler gerekgesi ile kanitlandiginda etiktir.

- Fiyatlandirma, 6deme giicii ne olursa olsun herkes mal ve hizmetlere
erisebildiginde etiktir seklinde siralanabilir.

Fiyatlandirma konusunda yasanan etik sorunlar1 anti rekabet¢i fiyatlandirma
yontemleri ve tiiketicileri olumsuz yonde etkileyen fiyatlandirma yontemleri seklinde
siniflandirabiliriz (Torlak, 2007:241). Fiyat ile ilgili olarak haksiz rekabete yol acan etik
dis1 fiyatlandirma yontemleri; gizli fiyat anlasmalar1 ve karteller, ezici fiyatlandirma,
ayrimc1 fiyatlandirma, rakiplere yonelik fiyatlandirmadir. Bunlarin disinda tiiketicileri
yaniltan ve zarar veren tiiketicilere yonelik yapilan etik disi fiyatlandirmalar da soz
konusudur: Fahis fiyatlandirma, hakim durumun kotiiye kullanilmasi, karaborsacilik,
miktar ve kalite ile baglantili fiyat degisiklikleri, indirimli fiyatlandirma, fiyat reklamlari,

kiisurath fiyatlandirma, fiyat farklilagtirma bunlardan 6ne ¢ikanlardir (Blythe, 2001:310).
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2.7.2.3. Dagitim Ile Tlgili Etik Konular
Dagitim, iiriinii tiiketiciler icin bulunabilir, ulasilabilir kilan isletme faaliyetleri
olarak tanimlanabilir (Dirsehan, 2010:77). Dagitim kanali, imalat¢1 ve iireticiden ara

kullanict ve/veya tiiketicilere kadar siralanan 6zel ve tiizel pazarlama kisi ve kuruluslaridir

(Tek, 1997:519).

Dagitimda etik agidan sorun ya da ikilem olusturabilecek baslica konular, yetki
verilmemis aracilarla satis yapilmasi, dagitim kanallarinin farklh diizeylerinde kanal
iizerinde baski olusturma ya da hakimiyet kurmaya yonelik birlesmeler, kanal yonetiminde
gii¢ olusturma, aract kurumlar1 ezmeye yonelik olarak dogrudan pazarlama uygulamalarina

gegme lizerinde yogunlagmaktadir (Torlak, 2007:251).

2.7.2.4. Tutundurmayla flgili Etik Konular

Tutundurma, isletmenin ve/veya iriinlerinin pazarimna iliskin bilgi verme, ikna
etme ve hatirlatma amacina yonelik hizmet veren bir pazarlama karmasi elemanidir
(Aytekin, 2010:129). Tutundurma iletisimlerinin alt karmasmi meydana getiren reklam,
kigisel satig, halkla iliskiler ve satis gelistirme faaliyetlerinde zaman zaman etik agidan
sorun teskil edecek uygulamalar meydana gelmektedir. Etik agidan pek c¢ok elestiriye

maruz kalan bu uygulamalarn etik ile olan iligkilerini incelemekte fayda vardir.

2.7.2.4.1. Reklam ve Etik
Reklam; bir mal ya da hizmetin, bedeli 6deyen kisi belli olacak sekilde, kitle

iletigim araglar1 kullanilarak kitlelere tanitilmasi ¢abalaridir (Aytekin, 2010:130).

Tiiketicinin bilgilendirilmesi fonksiyonu kapsaminda, reklam uygulamalari
sosyal sorumluluk anlayisinin gergeklestirilmesi ve etik ilkeler kapsaminda yer alan 6nemli

konulardan biri olmustur (Aktuglu, 2006:8).
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Yillar iginde literatiirde reklamlarla ilgili birtakim genel etik sorunlara

rastlanmigtir. Bu etik sorunlar su sekilde siralanabilir (Cohan, 2001:324-325):

- Genel etik sorunlardan bir tanesi reklamlarin insanlara siirekli olarak
mutlulugun yiiksek hayat standardina sahip olmaya bagli oldugunu ve hep daha fazlasina
ithtiyacimiz oldugunu diisiindiirmeye neden olmasidir. Cok az reklam manevi amaglardan
bahseder ya da hayatin igindeki biiyiik resmi vurgular, diinyanin ¢ok uzak yerlerinde
achigin olabilecegi gibi soyut seylerle ilgilenir. Reklam genellikle insan mutlulugunun
sahip olunan seylere ya da maddi seylerin kazandiracagi degere bagl oldugu felsefesini
besler.

- Bir baska sikayet reklamlarm siklikla kendi degerlerini yarattigidir, bu
degerler sahte ya da yanlis olabilirler. Bu davranis miisterinin ihtiyaci olup olmadigi ya da
bu {iriinii isteyip istemedigi degildir. Reklam iirlinii bizim ihtiyacimiz olan, sahip olmamiz
gereken ve satin almamiz gereken bir sey olarak resmeder. Bircogu reklam endiistrisinin
sosyal degerleri olusturmada ¢ok baskin oldugunu diisiiniir.

- Baska bir sikayet de reklamlarm fiziksel istahimizla oynadigidir.
Bedenimizle ilgili kaygilar kadin ve erkekleri bu konuda ¢ok daha etkilenmeye elverisli bir
konuma getirmektedir.

- Bir bagka genel sikayet reklamlarin mantikl diisiinmeyi geri plana attigidir.
Bagarili bir reklam kampanyasi insanlari; sigara gibi kendilerine zarar veren seyleri
tilketmeye, yiiksek kalorili icecekler, kola ya da alkollii igecekler ya da kendileri i¢in
kozmetik gibi nispeten gereksiz seyleri kullanmaya ikna etmektedir. Reklam bugiin,
ogrencilerini elestiren ve mantiksiz yontemlerle ikna eden ve dgrencilerine gergekten daha

fazla illiizyon veren antik yunan felsefecileri gibidir.
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- Reklam siklikla sanatsal agidan miikemmel fotograflar, 6zel efektler, akilli
sloganlar, hareket ve miizik i¢eren bir ¢esit eglencedir. Fakat bu eglence teknikleri, bir
yandan da gercek sanatin bir formudur. Izleyicilerin dikkatini ¢ekmek, onu harekete
gecirmek ve onu kolay ikna edilebilir hale getirmek iizere gorevlendirilmistir.

- Reklam kanunlar1 reklamcilarin ahlaki gorevinin {iriin ya da hizmetlerle
ilgili “gercegi soylemek” gibi ahlaki bir gorevleri oldugunu sdylemektedir. Fakat siklikla
bir seyler dolayli yoldan reklamin konusu olabilmektedir. Ornegin bir iiriinle ilgili
aciklamalar siklikla, o iriiniin pazardaki diger arabalar arasinda “en iyi”, “en arzulanir
olan1” seklindedir. Uriiniin ya da hizmetin miikemmelligiyle ilgili kiigiik abartmalar kabul

edilebilir, ¢ilinkli ortalama insan bunu, biitlinlin ve reklam kiiltiiriiniin bir kurali olarak

hesaba katar.

2.7.2.4.2. Kisisel Satis ve Etik

Kisisel satis, kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler
tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve tutundurma
faaliyetleridir (Tek, 1997:804). Satis elemanlar1 satis isinin dogas1 geregi alanda ¢alismak
zorunda olduklar i¢in siklikla cesitli etik sorunlarla karsilasirlar. Bu sorunlar (Ozdemir,

2011:135):

Satis elemanlar1 ve miisterilerle ilgili etik sorunlar; miisterinin iizerinde
baski kurarak ikna etme, miisteriler arasinda ayrim yapma, yalan sdyleme, hediye verme ve

eglenceye davet etme gibi konularda ortaya ¢ikar.

Satis elemanlar1 ve rakiplerle ilgili etik sorunlar; rakipleri dislama
davranisi, rakip sunumlarina karigma, rakipleri yanlis ve kiiclimseyici ifadelerle elestirme

ve rakipler hakkinda casusluk gibi konularda meydana gelir.
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Satis elemani ve firma ile iliskili olan etik sorunlar; satis elemanlarinin ise
alinmasi, terfisi ve degerlendirilmesi, denetimi satig bolgelerine tahsisi, diger ¢alisanlarla

iliskiler ve sirket varliklarinin kullanilmasi gibi konularda olmaktadir.

Kisisel satista etik sorunlar1 azaltmada, satig elemanlarinin ¢alistigir kurumun
kiiltlirii arasinda iliski s6z konusudur. Ciinkii bireylerin karar verme asamalarinda,
kurumun etik ilkeleri ve iist yonetimin tutumlari etkili olabilmektedir. Bu sebeple kurumun
icinde “etik diisiinme ve davranma” anlayis1 yerlestirilip devam ettirildigi siirece daha az

etik sorunla karsilasilmas1 miimkiin olacaktir (Aytekin, 2010:150).

2.7.2.4.3. Halkla Iliskiler ve Etik
Halkla iliskiler, bir isletmenin veya Orgiitiin toplumda kendisiyle ilgili gesitli
cikar gruplariyla iyi iliskiler gelistirme ve topluma yararl faaliyetleri konusunda bilgi

vererek bu iligkileri siirdiirme ¢abalaridir (Mucuk, 2010:233).

Glinlimiizde giderek Onemi artan halkla iliskilerin etik boyutu sikca
tartisilmaktadir. Ciinkii etkinligi gittikce artmakta olan ve Amerika’dan baslayarak tiim
diinyada hizla yayginlik kazanan bu disiplin; makinelere, fabrikalara, iiretim bantlarina

degil, insan davraniglarina dayanmaktadir (Sahin, 2011:206).

Halkla iliskiler faaliyetlerinde ¢ikar s6z konusu oldugu zaman bazen etik
ilkelerin gbéz ardi edilebildigi maalesef goriilmektedir. Halkla iligkilerde etik sorun
olusturan konularm basinda gerceklerin gizlenmesi ve halkin yanlis bilgilendirilmesi
gelmektedir. Ayrica, rligvet verme, ilgililere degisik alanlarda ¢ikar saglama, 6zel bir
bilgiyi izinsiz yayma, bilgi ¢arpitma gibi baska sorunlara da rastlanabilmektedir (Aytekin,

2010:158).
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Halkla iligkilerin Onciilerinden olan Edward Bernays, 1923’te yaymladig:
“Kamuoyunun Belirginlesmesi ya da Kristallesmesi” isimli kitabinda meslegin ilkelerini,
uygulamalarin1 ve etik kurallarini ele almistir. Bu konuyla ilgili bazi goriisler soyle

Ozetlenebilir (Giilliiogh, 2006:151):

- Onceden yazili izin alinmadan kimsenin yazi ve sdziinii kullanmayiniz,

- lyi niyet asla kendi basina bir amag olarak diisiiniilemez,

- Halk masa basinda oturarak anlasilmaz. Halk1 anlamak i¢in kisisel iliski 6n
kosuldur,

- Sozciiklerin arkasindaki anlamlar dikkatli bir sekilde diisiiniilmelidir.

2.7.2.4.4. Satis Gelistirme ve Etik

Promosyon, satis tutundurma, satis 6zendirme gibi isimlerle anilan satig
gelistirme; diger tutundurma g¢abalarin1 desteklemeye yonelik, aracilar iirtine ¢ekmek ve
tiiketicileri satin almaya tesvik etmek amaciyla gerceklestirilen, kisa siireli ve hemen sonug

almay1 hedefleyen pazarlama faaliyetleridir (Sahin, 2011:214).

Tiketicilere yonelik satis gelistirme uygulamalar1 olarak, Ornek {iriin
dagitimlari, kuponlar, hediyeler, nakit geri O0demeler, odiiller, g¢ekiligler vb. seklinde
karsimiza ¢ikar. En yaygin olarak kullanilan kuponlar ve cekilislerde sahtekarca
uygulamalar s6z konusu olabilmektedir. Kuponlarin bilerek eksik verilmesi, hatali
basilmasi, araci kurumlarin kuponlar1 vermekten kag¢inmasi gibi durumlarda, kupon
sahtekarhig1 seklinde etik agidan uygun olmayan uygulamalar ile karsilasilmis demektir

(Drumwright, 1993:617-618).

Aracilara yonelik satig gelistirme uygulamalarinda ise, baz1 markalarin raflarda

daha fazla yer edinmesini saglamak amaciyla, haksiz rekabete neden olacak bigimde,
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seyahatler, asir1 komisyonlar, goriinen raflarda yer almak i¢cin 6denen yiiksek diizeydeki
bedeller gibi yontemler etik ag¢idan uygun olmayan uygulamalar olarak karsimiza

cikmaktadir (Torlak, 2007:285).

2.7.2.5. Sosyal Pazarlamada Etik Konular

Son yillarda meydana gelen ¢evreyle ilgili problemler, asir1 tiikketim diizeninin
dogada meydana getriemis oldugu tahribat, isletmelerin doga ve toplum tizerindeki etkileri,
asirt niifus artis1 gibi etkenler isletmelerin faaliyetlerini ve sorumluluklarini masaya
yatirilmasi gerekliligini ortaya c¢ikarmistir. Pazarlamanm, tiliketicilerle diger isletme
faaliyetlerine nazaran daha yakin bir iliskide olmasi, tiiketicinin alg1 ve davraniglaridaki
degisikliklerden daha fazla etkilenmesine ve daha hizli bir sekilde bu degisimlere adapte

olmasini gerekli kilmistir.

“Sosyal pazarlama” kavramu ilk kez Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan bir
dal olarak ortaya atilmistir. Kotler ve Zaltman (1971) bu kavramu “pazarlama ilkeleri ve
tekniklerinin sosyal bir amag, fikir ya da davranisin gelistirilmesinde kullanilmasi”
seklinde tamimlamuslardir (Kotler ve Zaltman, 1971:5). Kotler, Roberto ve Lee ise bu
kavrami daha yakin bir zamanda “pazarlama ilkelerinin ve tekniklerinin bireylerin,
gruplarm ya da bir biitiin olarak toplumun yararina bir davranisi, hedef bir kitlenin goniilli
olarak kabul etmesi, reddetmesi, degistirmesi ya da birakmasmi etkilemek igin kullanimi1”

seklinde tanimlamislardir (Kotler ve Lee, 2013:114).

Bir isletmenin hedefi ve gorevi tiiketici isteklerinin tatminiyle birlikte onlarin
gercek ihtiya¢ ve menfaatlerinin neler oldugunu saptamak, uzun vadeli olarak tiiketici ve
toplum refahit iizerine odaklanmak ve bunlar1 isletme hedef ve menfaatleriyle

bagdastirmaktir. Bu diisliniis pazarlama anlayismin sosyal sorumluluk boyutunu
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vurgulamaktadir (Torlak, 2007:294). Bu agidan bakildiginda toplumsal ihtiyaclar: dikkate
almayan, toplumsal fayda olusturmayan ve sosyal sorumluluklar1 géz ardi eden, her tiirlii
pazarlama faaliyetleriyle pazara sunulan mal ve hizmetlerin, etik agidan sorun olusturacak

bir ydniiniin olacag1 asikardir (Unal ve Nardali, 2010:15).

Sosyal pazarlama kampanyalarinda pazarlama etigi bakimindan sorun ya da

ikilem olusturabilecek belli basli konular su sekilde siralanabilir (Torlak, 2007:294):

- Sosyal pazarlama programi konusunun ya da sosyal lriiniin agik olarak
ortaya konamamasi veya sosyal pazarlama kampanyas1 goriintiisii altinda imaj olusturma

cabalari,

- Sosyal pazarlama program ya da kampanyalariyla ilgili mesajlarin slogan

olarak kalmasi, icerikten yoksun olmasi,

- Sosyal pazarlama programlarinin belirli bir grubun tanitimima

doniistiiriilmesi,

- Sosyal pazarlama programlarina destek veren gruplardan bir kismi one

cikarilirken diger bir kismimin gizlenmesi ya da yok sayilmasi,
- Sosyal pazarlama programi adi altinda gizli satig ¢abalari,

- Sosyal pazarlama programlarinda, wk, cinsiyet, bdlge ve inan¢ ayrimi

yapilmasi,

- Sosyal pazarlama programlarmm maliyetlerinin bilerek gereksiz yere

sigirilmesi.
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UCUNCU BOLUM

3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK PROJELERININ ETiK PAZARLAMA
YAKLASIMI OLARAK KULLANILMASI ve TUKETICIi ALGILARI
UZERINDEKI ETKIiSINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Yontem

Arastirmada kullanilan verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir.
Iigili anketler Google Documents yardimiyla hazirlanmistir. Anketin hedef kitlesini GSM
operatorii kullanan tiiketiciler olugturmaktadir. Bu baglamda anketin yer aldigi link e-mail
ve cesitli sosyal medya araclar1 yoluyla kisilere gonderilmis ve sadece GSM operatorii

kullanicilarinin ankete katilim gostermeleri rica edilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi
Bu arastirmanin konusu, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin etik
pazarlama yaklasimi olarak kullanilmasmnin tiiketici algilar1 iizerindeki etkisinin

incelenmesidir.

Bu baglamda arastirma, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gerceklestiren ve
Tirkiye’de faaliyet gosteren {ic GSM operatorii (Turkcell, Vodafone ve Avea)

kullanicilarina yonelik olarak yapilmistir.

Bu arastirmada tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik inang¢lari, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin desteklenmesine yonelik
tutumlart ve bu uygulamalara yonelik bakis acilar1 incelenerek ortaya konulmaya

caligilmustir.
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3.1.2. Arastirmanin Orneklemi ve Kisitlari

Aragtrmanm kapsammda GSM operatorii kullanicilarina yonelik olarak
yapilan 533 gecerli anket analiz edilmistir.

Arastirmanin en dnemli kisit1 arastirma anakiitlesinin ¢ok biiyiik olmasidir. Bir
diger 6nemli kisit ise ankete katilanlarin anket sorularini tam olarak anladiklar1 ve sorulara

samimi bir sekilde cevap verdiklerinin varsayilmasidir.

3.1.3. Arastirmanin Hipotezleri
Hi: GSM  operatorii  kullanicilarmin - kurumsal — sosyal — sorumluluk

kampanyalarina yonelik inancglar1 ytiksektir.

Hy:  GSM  operatorii  kullanicilarmin - kurumsal — sosyal — sorumluluk

kampanyalarina destegi yiiksektir.

Hs: GSM operatorii  kullanicilarmmn  kurumsal — sosyal — sorumluluk

kampanyalarina yonelik bakis agilar1 yiiksektir.

His:  GSM  operatorii  kullanicilarinin - kurumsal — sosyal — sorumluluk

kampanyalarina yonelik inanglar1 demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik gosterir.

Hs: GSM  operatorii  kullanicilarinin - kurumsal — sosyal — sorumluluk

kampanyalarina yonelik destekleri demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik gosterir.

Hs: GSM operatorii  kullanicilarmin -~ kurumsal  sosyal  sorumluluk

kampanyalarina yonelik bakis agilar1 demografik 6zelliklere gore anlaml farklilik gosterir.

H7: Tiiketicilerin GSM operatorii se¢iminde kurumsal sosyal sorumluluk

uygulamalari etkilidir.
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Hs: Tiiketicilerin GSM operatorii se¢ciminde isletmenin etik itibar1 etkilidir.

3.1.4. Arastirmanin Modeli

Bu arastrma ‘“tarama modeli” olarak tasarlanmistir. “Tarama modelleri,
geemiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan
arastirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1
icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya c¢alisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degistirme,

etkileme cabasi gosterilmez” (Karasar, 2009:77).

3.1.5. Veri Toplama Araclar

Arastrmanm amag¢ ve kapsami dogrultusunda kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin etik pazarlama yaklasimi olarak kullanilmasinin tiiketici algilamalarmdaki
roliine 1iliskin veriler elde edebilmek amaciyla bir anket formu hazirlanmistir. Anket
formunda ilk alt1 soruda demografik faktorlere yer verilmistir. 7°den 13’e kadar olan
sorularda katilimcilarin hangi GSM operatoriinii kullandiklari, su an kullanmakta olduklar1
GSM operatoriinii ne kadar siiredir kullandiklar, GSM operatorii se¢iminde hangi
faktorlerin etkili oldugu, simdiye kadar GSM operatorlerini hi¢ degistirip degistirmedikleri
ve degistirdigini belirten katilimcilara degistirme sebebi sorulmustur. 13. soruda ise
katilimcilara arastirmanin kapsaminda yer alan GSM operatdrlerinden hangisinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirmede digerlerine gore daha etkin oldugunu
diistiniiyorsunuz sorusu yoneltilmistir. 14 ve 21 arasinda yer alan sorularda tiiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmna yonelik inanglarini 6lgmeye yonelik olarak
sekiz ifade yer almigtir. 22 ve 26 arasinda yer alan sorular tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini desteklemelerine yonelik bes ifadeden olusmustur. 27 ve 39
arasinda yer alan sorular kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici

bakis acisin1 Olgmeye yonelik onii¢ ifadeden meydana gelmistir. 40. soruda ise
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katilimcilara en ¢ok begendikleri ii¢ kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi ve bu

kampanyalar1 yiiriiten firmalarin isimleri agik u¢lu soru olarak yoneltilmistir.

Anket formu Sen ve Battacharya’dan (2001) alnan tiiketicilerin sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik sekiz ifade, Singh, Sanchez ve Bosque’den (2008)
alinan tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina destegine yonelik bes
ifade, Ellen, Mohr ve Webb’den (2006) almnan kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agisini1 6lgmeye yonelik onii¢ ifade besli likert 6lgek
kullanilarak (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katiliyorum,
5-Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmis sorulardan olusturulmustur. Bu ifadeler konuya
iligkin olarak revize edilerek katilimcilara yoneltilmistir. Ayrica anket formunun
olusturulmasmda Uslu, Basci ve Gambarov (2008) tarafindan daha 6nce yapilmis konuyla

ilgili caligmalardan yararlanilmistir.

3.1.5.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik Inanclar
Olcegi

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar 6lgegindeki 7
maddenin genel giivenirligi 0=0,917 olarak bulunmustur. Yapilan KMO ve Barlett analizi
sonucunda KMO degerinin 0,852 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu ve

faktor analizinin yapilabilir oldugu gériilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam varyansi

% 67,49 olan tek faktor olusmustur.
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operatdrlerinin kaynaklarini tiiketir.

Faktor Yapisi
Faktorler Maddeler Faktor | Varyans | Cronbach's
yiikii orani alpha
Sosyal sorumluluk kampanyalart GSM 0,862 67,49 0,917
operatorlerinin en iyi iirlinii ve hizmeti sunmasina
engel olur.
E g
O
§ GSM operatorleri kaynaklarini, tiriin ve 0,854
g hizmetlerini iyilestirmek ve yenilestirmek yerine
Té sosyal sorumluluk projeleri i¢in harcarlar.
i
>
5 GSM operatorleri sosyal sorumluluk 0,820
5 kampanyalarimi kalitesiz iiriin ve hizmetlerini
% ortbas etmek i¢in kullanr.
<
a
g GSM operatorleri sunduklari kalitesiz tirtinleri ve 0,814
i hizmetleri telafi etmek igin sosyal sorumluluk
% kampanyalar1 ile ilgilenirler.
§ Sosyal sorumluk sahibi GSM operatdrleri sosyal 0,802
e sorumluk sahibi olmayanlara gore daha kéti iriin
2, ve hizmet sunarlar.
A
S Sosyal sorumluk sahibi GSM operatorleri sosyal 0,802
g sorumluk sahibi olmayanlara kiyasla daha diisiik
Q teknoloji kullanir.
Sosyal sorumluluk kampanyalart GSM 0,794

Toplam Varyans Orani: % 67,49

Olgegi

3.1.5.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Destek

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek olcegindeki 5

maddenin genel giivenirligi a=0,843 olarak bulunmustur. Yapilan Kmo ve Barlett analizi

sonucunda KMO degerinin 0,778 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu ve

faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam varyansi

% 61,85 olan tek faktor olusmustur.
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Tablo 5:Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Destek Olcegi

GSM operatdriinden {iriin ve hizmet satin
almak icin daha fazla para 6deyebilirim.

Faktor Yapisi
Faktorler Maddeler Faktor | Varyans | Cronbach's
yiikii orani alpha
i GSM operatorii segimimde isletmelerin etik 0,865 61,85 0,843
% itibarlarini dikkate alirim.
A
4
% ki GSM operatériiniin fiyat ve kalitesi 0,847
= ayniysa etik davranan ve sosyal sorumlulugu
g olan GSM operatériinden hizmet almay tercih
§ ederim.
g
<
2,
% Etik veya sosyal sorumluluk gergevesinde 0,785
5 davranmayan GSM operatérlerinden iiriin ve
> .
= hizmet satin almaktan kagmirim.
S
2
§ GSM operatorii secimimde isletmelerin sosyal 0,777
% sorumluluk uygulamalarini dikkate alirim.
)
E
= Etik davranan ve sosyal sorumlulugu olan 0,639
>
5
X

Toplam Varyans Orani: % 61,85

3.1.5.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tiiketici

Bakis Acis1 Olgegi

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agis1

lgegindeki 10 maddenin genel giivenirligi a=0,887 olarak bulunmustur. Olgekte 13 madde

bulunmaktadir. Fakat 6lcegin 1, 3 ve 4.maddeleri i¢ tutarliligi olumsuz etkilediginden

dolay1 arastrmadan c¢ikarilmistir. Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO

degerinin 0,766 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢lik oldugu ve faktdr analizinin

yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam varyanst % 71,62 olan 2
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faktor olusmustur. Faktorler isimlendirilemediginden dolay1 arastrmada Olgegin genel

puani kullanilmagtir.

Tablo 6:Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tiiketici Bakis A¢isi

Olcegi Faktor Yapis
Faktorler Maddeler Faktor | Varyans | Cronbach's
yiikii orani alpha
Faktorl Reklamlarini yapmak istiyorlar. 0,925 50,33 0,856
Bu sayede daha fazla miisteri elde etmek istiyorlar. 0,883
Bu sayede miisterilerinin ¢ogunlugunu elde tutmak 0,853
istiyorlar.
Bu sayede karlarmi artirmak istiyorlar. 0,849
Projeler i¢in yaptiklar1 harcamalarin vergiden 0,757
diisiilmesini istiyorlar.
Faktor2 Toplumun genelinin bu konuda beklentide 0,919 21,29 0,919
olduklarini diisiiniiyorlar.
Miisterilerinin bu konuda beklentide olduklarini 0,914
diistiniiyorlar.
Paydaslarinin bu konuda beklentide oldugunu 0,805
diistiniiyorlar.
Toplum i¢inde uzun vadeli ¢gikar elde etmek 0,603
istiyorlar.
Yaptiklari islerin desteklenmesine yonelik avantaj 0,576
sagliyorlar.

Toplam Varyans Orani: % 71,62

Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme
kriteri (Ozdamar, 2004);

0,00 < a < 0,40 ise 6lgek giivenilir degildir.

0,40 < a < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise dlgek oldukca giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.




80

Arastirmada kullanilan likert olgek igin kisilerin verilen Onermelerle ilgili
gorlislerini, ¢ok olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan seceneklerden belirtmeleri
istenmistir. Buna gore; (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiliyorum, (3) fikrim yok, (2)
katilmiyorum, (1) kesinlikle katilmryorum seklinde bir &lgek kullanilmustir. Olgek
sonuglar1 5.00-1.00=4.00 puanlik bir genislige dagilmislardir. Bu genislik bese boliinerek
olcegin  kesim noktalarim1 belirleyen diizeyler belirlenmistir. Olgek ifadelerinin

degerlendirilmesinde asagidaki kriterler esas alinmustir.

Secenekler Puanlar Puan Arahg: Olgek Degerlendirme
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,00-1,79 Cok diistik

2 1,80-2,59 Diisiik

3 2,60 - 3,39 Orta

4 3,40-4,19 Yiksek
Tamamen Katiliyorum 5 4,20-5,00 Cok yiiksek

3.1.6. Verilerin Istatistiksel Analizi
Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 21.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken

tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki fark: t-testi, ikiden
fazla grup durumunda parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda Tek yonlii (One
way) Anova testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Tukey Post-Hoc testi

kullanilmaistir.
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Aragtrmanm bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliskiyi Pearson
korelasyon analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri asagidaki

kriterlere gore degerlendirilmistir (Kalayci, 2006:116);

r Mliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiksek

0,90-1,00 Cok Yiiksek

Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

3.2. Bulgular ve Yorumlar

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢oziimii i¢in, arastirmaya katilan GSM
operatorii kullanicilarindan Olgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde
edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar

yapilmaistir.
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3.2.1. Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin Demografik

Ozelliklere Gore Dagihmlar

Tablo 7:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin Demografik
Ozelliklere Gore Dagihmlar

Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde
(%)
Cinsiyet Erkek 255 47,8
Kadin 278 52,2

Toplam 533 100,0
Yas Grubu 18-28 223 41,8
29-39 162 30,4
40-50 62 11,6
51 Ve lizeri 86 16,1

Toplam 533 100,0
Medeni Durumu Bekar 281 52,7
Evli 252 47,3

Toplam 533 100,0
Egitim Durumu Lise 36 6,8
Onlisans 93 17,4
Lisans 269 50,5
Lisans Ustu 135 25,3

Toplam 533 100,0

Meslegi Kamu Sektorii Calisani 256 48,0
Ogrenci 108 20,3

Ozel Sektér Calisant 73 13,7
Serbest Meslek 47 8,8
Emekli 49 9,2

Toplam 533 100,0




Aylik Geliri 0-1000 TL 102 19,1
1001-2000 TL 56 10,5
2001-3000 TL 167 31,3
3001-4000 TL 182 34,1
4001 TL ve istii 26 4,9
Toplam 533 100,0
Kullandigi GSM Operatérii Turkeell 211 39,6
Vodafone 123 23,1
Avea 199 37,3
Toplam 533 100,0
Su An Sahip Oldugu GSM 0-1 Y1l 152 28,5
Operatoriinii Kullanma Siiresi
2-4 Y1l 127 23,8
5-7 Yil 75 14,1
8-10 Yil 57 10,7
11 Y1l Ve iizeri 122 22,9
Toplam 533 100,0
Simdiye Kadar GSM Operatériinii Evet 447 83,9
Degistirme Durumu
Hayir 86 16,1
Toplam 533 100,0
Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Turkeell 406 76,2
Gergeklestirmede Daha Etkin
Oldugunu Diisiindiigii GSM Operatorii | Vodafone 77 14,4
Avea 50 9,4
Toplam 533 100,0
GSM Operatérii Seciminde Fiyatin Ne Onemli Ne Onemsiz 31 58
Onemi
Onemli 276 51,8
Cok Onemli 226 42,4
Toplam 533 100,0
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GSM Operatorii Se¢iminde Hizmet Onemli 267 50,1
Kalitesinin Onemi
Cok Onemli 266 49,9
Toplam 533 100,0
GSM Operatérii Seciminde Markanmn | Onemsiz 55 10,3
Onemi
Ne Onemli Ne Onemsiz 111 20,8
Onemli 265 49,7
Cok Onemli 102 19,1
Toplam 533 100,0
GSM Operatérii Seciminde Kapsama | Ne Onemli Ne Onemsiz 15 2,8
Alaninm Onemi
Onemli 263 49,3
Cok Onemli 255 47,8
Toplam 533 100,0
GSM Operatérii Segiminde Cekim Ne Onemli Ne Onemsiz 15 2,8
Giiciiniin Onemi
Onemli 267 50,1
Cok Onemli 251 471
Toplam 533 100,0
GSM Operatorii Segiminde iiriin Onemsiz 20 3,8
Kampanyalarinm Onemi
Ne Onemli Ne Onemsiz 147 27,6
Onemli 247 46,3
Cok Onemli 119 22,3
Toplam 533 100,0
GSM Operatorii Segiminde Sosyal Onemsiz 10 1,9
Sorumluluk Kampanyalarmin Onemi
Ne Onemli Ne Onemsiz 225 42,2
Onemli 193 36,2
Cok Onemli 105 19,7
Toplam 533 100,0
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GSM Operatérii Segiminde Isletmenin | Onemsiz 27 51
Etik Itibarmm Onemi
Ne Onemli Ne Onemsiz 137 25,7
Onemli 226 42,4
Cok Onemli 143 26,8
Toplam 533 100,0

GSM operatorii kullanicilar: cinsiyet degiskenine gore 255t (%47.,8) erkek,

278'1 (%52,2) kadm olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilart yas grubu degiskenine gore 223" (%41,8) 18-28,

162'si (%30,4) 29-39, 62'si (%11,6) 40-50, 86's1 (%16,1) 51 ve {izeri olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilart medeni durumu degiskenine gore 281't (%52,7)

bekar, 252'si (%47,3) evli olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilari egitim durumu degiskenine gore 36's1 (%6,8) lise,

93'i (%17,4) dnlisans, 269'u (%50,5) lisans, 135'i (%25,3) lisansiistii olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilar1 meslegi degiskenine gore 256'st (%48,0) kamu
sektorii calisani, 108'1 (%20,3) 6grenci, 73" (%13,7) 6zel sektor galisani, 47'si (%8,8)

serbest meslek, 49'u (%9,2) emekli olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilart aylik geliri degiskenine gore 102'si (%19,1) 0-
1000 TL, 56's1 (%10,5) 1001-2000 TL, 167'si (%31,3) 2001-3000 TL, 182'si (%34,1)

3001-4000 TL, 26's1 (%4,9) 4001 TL ve {istii olarak dagilmaktadir.

GSM operatérii kullanicilar: kullandigit GSM operatorii degiskenine gore 211'i

(%39,6) Turkceell, 123'i (%23,1) Vodafone, 199'u (%37,3) Avea olarak dagilmaktadir.
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GSM operatorii kullanicilart su an sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma
stiresi degiskenine gore 152'si (%28,5) 0-1 yil, 127's1 (%23,8) 2-4 yil, 75'1 (%14,1) 5-7 yil,

57'si (%10,7) 8-10 yil, 122'si (%22,9) 11 yi1l ve lizeri olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilart simdiye kadar GSM operatoriinii degistirme

durumu degiskenine gore 447's1 (%83,9) evet, 86's1 (%16,1) hayir olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilar: sosyal sorumluluk kampanyalar1 gergeklestirmede
daha etkin oldugunu diisiindiigti GSM operatorii degiskenine gore 406's1 (%76,2) Turkeell,

77'si (%14,4) Vodafone, 50'si (%9,4) Avea olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii  kullanicilar1 GSM  operatorii  se¢ciminde fiyatin Onemi
degiskenine gore 31'1 (%5,8) ne 6nemli ne dnemsiz, 276's1 (%51,8) dnemli, 226's1 (%42,4)

cok onemli olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilart GSM operatorii segiminde hizmet kalitesinin
onemi degiskenine gore 267'si (%50,1) Onemli, 266's1 (%49,9) ¢ok Onemli olarak

dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilart GSM  operatorii seciminde markanin 6nemi
degiskenine gore 55'1 (%10,3) dnemsiz, 111'1 (%20,8) ne dnemli ne 6nemsiz, 265'1 (%49,7)

onemli, 102'si (%19,1) ¢ok 6nemli olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilar1 GSM  operatorii se¢iminde kapsama alaninin
onemi degiskenine gore 15'1 (%2,8) ne dnemli ne dnemsiz, 263U (%49,3) 6nemli, 255"

(%47,8) cok 6nemli olarak dagilmaktadir.
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GSM operatorii kullanicilart GSM operatorii segiminde ¢ekim giicliniin 6nemi
degiskenine gore 15'1 (%2,8) ne dnemli ne dnemsiz, 267's1 (%50,1) 6nemli, 251'1 (%47,1)

cok onemli olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilart GSM operatorii se¢ciminde iiriin kampanyalarimin
onemi degiskenine gore 20's1 (%3,8) onemsiz, 147's1 (%27,6) ne 6nemli ne Onemsiz, 247's1

(%46,3) 6nemli, 119'u (%22,3) cok dnemli olarak dagilmaktadir.

GSM operatorii kullanicilart GSM operatorii segiminde sosyal sorumluluk
kampanyalarinin 6nemi degiskenine gore 10'u (%1,9) 6nemsiz, 225'1 (%42,2) ne 6nemli ne

onemsiz, 1931 (%36,2) 6nemli, 105'1 (%19,7) ¢ok dnemli olarak dagilmaktadir.

GSM  operatorii kullanicilart GSM  operatorii segiminde isletmenin etik
itibarinin 6nemi degiskenine gore 27'si (%5,1) 6nemsiz, 137'si (%25,7) ne 6nemli ne

onemsiz, 226's1 (%42,4) 6nemli, 143" (9%26,8) cok 6nemli olarak dagilmaktadir.

3.2.2. Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik inanc, Destek ve Tiiketici Bakis Acis
Ile Tlgili ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagihimlar

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inang, destek ve bakis acilari ilgili

ankette yer alan ifadelere verdikleri cevaplarin dagilimlari incelenerek verilmistir.

3.2.2.1. Arastirmaya Katilan GSM Operatoérii Kullanicilarinin “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanclar” ile ilgili ifadelere Verdigi

Cevaplarin Dagilhimlan

Arastirmaya katilan GSM operatérii  kullanicilarinin - “Kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yénelik inanglar” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin

dagilimlar1 Tablo 8’de goriilmektedir.
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Tablo 8:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarimin “Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanclar” ile Tlgili ifadelere Verdigi

Cevaplarin Dagihmlan

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

B3

%

%

%

-

B3

Ort

Ss

Sosyal Sorumluk Sahibi GSM
Operatorleri Sosyal Sorumluk
Sahibi Olmayanlara Kiyasla

Daha Diistik Teknoloji Kullanir.

223

41,8

168

31,5

100

18,8

38

7,1

o
[e]

1,930

0,978

GSM Operatorleri Sunduklari
Kalitesiz tirtinleri ve Hizmetleri
Telafi Etmek Igin Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari ile
Ilgilenirler.

117

22,0

189

35,5

183

34,3

42

7,9

0,4

2,290

0,910

Sosyal Sorumluluk
Kampanyalar1t GSM
Operatbrlerinin En Iyi iiriinii ve
Hizmeti Sunmasina Engel Olur.

229

43,0

198

37,1

100

18,8

0,8

0,4

1,780

0,797

GSM Operatorleri Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarim
Kalitesiz tiriin ve Hizmetlerini
Ortbas Etmek I¢in Kullanir.

185

34,7

148

27,8

101

18,9

97

18,2

0,4

2,220

1,120

GSM Operatorleri
Kaynaklarmi, Uriin ve
Hizmetlerini Iyilestirmek ve
Yenilestirmek Yerine Sosyal
Sorumluluk Projeleri igin
Harcarlar.

185

34,7

104

19,5

211

39,6

31

58

0,4

2,180

0,990

Sosyal Sorumluk Sahibi GSM
Operatorleri Sosyal Sorumluk
Sahibi Olmayanlara Goére Daha
Kotii tiriin ve Hizmet Sunarlar.

235

44,1

210

39,4

60

11,3

25

4,7

0,6

1,780

0,864

Sosyal Sorumluluk
Kampanyalar1t GSM
Operatorlerinin Kaynaklarini
Tiiketir.

187

35,1

177

33,2

134

251

31

58

0,8

2,040

0,950
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Arastirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin -~ “Kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarima yénelik inanglar” 1ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar

incelendiginde;

“Sosyal Sorumluk Sahibi GSM Operatorleri Sosyal Sorumluk Sahibi

2

Olmayanlara Kiyasla Daha Diisiik Teknoloji Kullanwr. ” ifadesine GSM operatori
kullanicilarinin, %41,8'1 (n=223) kesinlikle katilmiyorum, %31,5'1 (n=168) katilmiyorum,
%18,8'1 (n=100) fikrim yok, %7,1'1 (n=38) katiliyorum, %0,8'1 (n=4) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. GSM  operatorii  kullanicilarinin - “sosyal sorumluk sahibi GSM

operatorleri sosyal sorumluk sahibi olmayanlara kiyasla daha diisiik teknoloji kullanir.”

ifadesine zayif (1,930 £+ 0,978) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“GSM Operatorleri Sunduklar: Kalitesiz tiriinleri ve Hizmetleri Telafi Etmek
Icin Sosyal Sorumluluk Kampanyalar: Ile Ilgilenirler.” ifadesine GSM operatdrii
kullanicilarinim, %22,0'1 (n=117) kesinlikle katilmiyorum, %35,5'1 (n=189) katilmiyorum,
%34,3i (n=183) fikrim yok, %7,9'u (n=42) katiliyorum, 9%0,4'i (n=2) kesinlikle
katiliyorum yanitim  vermistir. GSM  operatérii  kullanicilarmin - “GSM  operatorleri
sunduklar1 kalitesiz {iriinleri ve hizmetleri telafi etmek i¢in sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ile ilgilenirler.” ifadesine zayif (2,290 + 0,910) diizeyde katildiklar1

saptanmustir.

“Sosyal Sorumluluk Kampanyalari GSM Operatérlerinin En Iyi iiriinii ve
Hizmeti Sunmasina Engel Olur.” ifadesine GSM operatorii kullanicilarinm, %43,0"
(n=229) kesinlikle katilmiyorum, %37,1'i (n=198) katilmiyorum, %18,8'i (n=100) fikrim
yok, %0,8'1 (n=4) katiliyorum, %0,4'ti (n=2) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. GSM

operatorii kullanicilarmin “sosyal sorumluluk kampanyalart GSM operatorlerinin en iyi
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iiriinii ve hizmeti sunmasina engel olur.” ifadesine ¢ok zayif (1,780 + 0,797) diizeyde

katildiklar1 saptanmistir.

“GSM Operatorleri Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimi Kalitesiz iiriin ve
Hizmetlerini Ortbas Etmek I¢in Kullanr.” ifadesine GSM operatdrii kullanicilarinm,
%34,7's1 (n=185) kesinlikle katilmiyorum, %27,8'1 (n=148) katilmiyorum, %18,9'u
(n=101) fikrim yok, %18,2'si (n=97) katiliyorum, %0,4'0 (n=2) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. GSM operatorii kullanicilarinin “GSM operatorleri sosyal sorumluluk
kampanyalarin1 kalitesiz {iriin ve hizmetlerini 6rtbas etmek i¢in kullanir.” ifadesine zayif

(2,220 + 1,120) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“GSM Operatorleri Kaynaklarimi, Uriin ve Hizmetlerini Iyilestirmek ve
Yenilestirmek Yerine Sosyal Sorumluluk Projeleri Icin Harcarlar.” ifadesine GSM
operatorii kullanicilarmin, %34,7'si (n=185) kesinlikle katilmiyorum, %19,5'1 (n=104)
katilmiyorum, %39,6's1 (n=211) fikrim yok, %5,8'1 (n=31) katiliyorum, %0,4'i (n=2)
kesinlikle katiliyorum yanitin1  vermistir. GSM operatorii  kullanicilarinin -~ “GSM
operatorleri kaynaklarmi, {irin ve hizmetlerini iyilestirmek ve yenilestirmek yerine sosyal
sorumluluk projeleri i¢in harcarlar.” ifadesine zayif (2,180 £ 0,990) diizeyde katildiklar1

saptanmustir.

“Sosyal Sorumluk Sahibi GSM Operatirleri Sosyal Sorumluk Sahibi
Olmayanlara Gére Daha Kétii Uriin ve Hizmet Sunarlar.” ifadesine GSM operatdrii
kullanicilarinin, %44,1'1 (n=235) kesinlikle katilmiyorum, %39,4'i (n=210) katilmiyorum,
%I11,31 (n=60) fikrim yok, %4,7'si (n=25) katiliyorum, %0,6's1 (n=3) kesinlikle

katiliyorum yanitim1 vermistir. GSM operatorii kullanicilarinin “sosyal sorumluk sahibi
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GSM operatorleri sosyal sorumluk sahibi olmayanlara gore daha kotii liriin ve hizmet

sunarlar.” ifadesine ¢ok zayif (1,780 + 0,864) diizeyde katildiklar1 saptanmugtir.

“Sosyal Sorumluluk Kampanyalari GSM Operatérlerinin - Kaynaklarini
Tiiketir.” ifadesine GSM operatorii  kullanicilarinin, %35,1'1  (n=187) kesinlikle
katilmiyorum, %33,2'si (n=177) katilmiyorum, %25,1'1 (n=134) fikrim yok, %35,8'1 (n=31)
katiliyorum, 9%0,8'1 (n=4) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. GSM operatorii
kullanicilarinin = “sosyal sorumluluk kampanyalar1 GSM operatorlerinin  kaynaklarmi

tiikketir.” ifadesine zayif (2,040 + 0,950) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

3.2.2.2. Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullamcilarinin “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarima Yénelik Destek” ile flgili ifadelere Verdigi

Cevaplarin Dagihimlan

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarmm  “Kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yénelik destek” 1ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin

dagilimlar1 Tablo 9’da goriilmektedir.
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Tablo 9:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Destek” Ile Ilgili Ifadelere Verdigi Cevaplarin

Dagilhimlan
Z Z . .
o 5 5 S 5 -
X = 2 > S X 3
= £ £ z =y
2= G ~ G 3=
Y M - T i Y M
fl%| f| % | f|% | f|%]| f|%|Ort| Ss
Etik veya Sosyal 21|39 | 57 [10,7 | 99 | 18,6 | 245 | 46,0 | 111 | 20,8 | 3,690 | 1,040

Sorumluluk Cergevesinde
Davranmayan GSM
Operatorlerinden iiriin ve
Hizmet Satin Almaktan
Kaginirim.

iki GSM Operatériiniin 3566|111 | 21 | 76 | 143|235 | 44,1 | 176 | 33,0 | 3,950 | 1,070
Fiyat ve Kalitesi Ayniysa
Etik Davranan ve Sosyal
Sorumlulugu Olan GSM
Operatoriinden Hizmet
Almay1 Tercih Ederim.

Etik Davranan ve Sosyal | 30 | 5,6 | 183 | 34,3 | 151 | 28,3 | 166 | 31,1 | 3 0,6 | 2,870 | 0,941
Sorumlulugu Olan GSM
Operatoriinden iiriin ve
Hizmet Satin Almak I¢in
Daha Fazla Para
Odeyebilirim.

GSM Operatorii 33|16,2| 23 | 43 |152|285|261|49,0| 64 | 12,0 3,560 | 0,973
Secimimde Isletmelerin
Etik Itibarlarin1 Dikkate
Alirim.

GSM Operatorii 33|62| 69 [129|174 | 32,6 | 242|454 | 15 | 2,8 | 3,260 | 0,938
Secimimde Isletmelerin
Sosyal Sorumluluk
Uygulamalarin1 Dikkate
Alirmm.

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin -~ “Kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destek” 1ile 1ilgili ifadelere verdigi cevaplar

incelendiginde;
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“Etik veya Sosyal Sorumluluk Cercevesinde Davranmayan GSM
Operatérlerinden Uriin ve Hizmet Satin Almaktan Kacinirim. > ifadesine GSM operatdrii
kullanicilarinin, %3,9'u (n=21) kesinlikle katilmiyorum, %10,7'si (n=57) katilmiyorum,
%18,6's1 (n=99) fikrim yok, %46,0'1 (n=245) katiliyorum, %20,8'i1 (n=111) kesinlikle
katiliyorum yanitint  vermistir.  GSM  operatorii  kullanicilarinin - “etik  veya sosyal
sorumluluk c¢ercevesinde davranmayan GSM operatorlerinden iirlin ve hizmet satin

almaktan kacinirim.” ifadesine yiiksek (3,690 + 1,040) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Iki GSM Operatériiniin Fiyat ve Kalitesi Ayniysa Etik Davranan ve Sosyal
Sorumlulugu Olan GSM Operatériinden Hizmet Almayr Tercih Ederim.” ifadesine GSM
operatorii kullanicilarinin, %6,6'st (n=35) kesinlikle katilmiyorum, %2,1'1 (n=11)
katilmiyorum, %14,3'4 (n=76) fikrim yok, %44,1'i (n=235) katiliyorum, %33,0'1 (n=176)
kesinlikle katiliyorum yanitim1i vermistir. GSM operatorii kullanicilarmm  “iki GSM
operatoriiniin fiyat ve kalitesi ayniysa etik davranan ve sosyal sorumlulugu olan GSM
operatoriinden hizmet almay1 tercih ederim.” ifadesine yiiksek (3,950 £ 1,070) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“Etik Davranan ve Sosyal Sorumlulugu Olan GSM Operatériinden Uriin ve
Hizmet Satin Almak I¢in Daha Fazla Para Odeyebilirim.” ifadesine GSM operatorii
kullanicilarinin, %5,6's1 (n=30) kesinlikle katilmiyorum, %34,3'i (n=183) katilmiyorum,
%28,3"i (n=151) fikrim yok, %31,1'1 (n=166) katiliyorum, %0,6's1 (n=3) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. GSM operatorii kullanicilarinin “etik davranan ve sosyal
sorumlulugu olan GSM operatdriinden iirin ve hizmet satin almak i¢in daha fazla para

Odeyebilirim.” ifadesine orta (2,870 + 0,941) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.
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“GSM Operatorii Segimimde Isletmelerin Etik Itibarlarini Dikkate Alirim.”
ifadesine GSM operatorii kullanicilarin, %6,2'si (n=33) kesinlikle katilmiyorum, %4,3'0i
(n=23) katilmiyorum, %28,5'i (n=152) fikrim yok, %49,01 (n=261) katiltyorum, %12,0"
(n=64) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. GSM operatorii kullanicilarinin “GSM
operatorii se¢imimde isletmelerin etik itibarlarin1 dikkate alirim.” ifadesine yiiksek (3,560

+ 0,973) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“GSM Operatorii Secimimde Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Uygulamalarini
Dikkate Alrim.” ifadesine GSM operatorii kullanicilarinin, %6,2'si (n=33) kesinlikle
katilmiyorum, %12,9'u (n=69) katilmiyorum, %32,6's1 (n=174) fikrim yok, %45,4u
(n=242) katiliyorum, %2,8'1 (n=15) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. GSM
operatorii kullanicilarinin “GSM operatorii segimimde isletmelerin sosyal sorumluluk
uygulamalarini dikkate alirim.” ifadesine orta (3,260 + 0,938) diizeyde katildiklar1

saptanmigtir.

3.2.2.3. Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tiiketici Bakis Acis1” ile ilgili ifadelere

Verdigi Cevaplarin Dagihmlan

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - “Kurumsal  sosyal
sorumluluk kampanyalarina yénelik tiiketici bakis agist” ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplarin dagilimlar1 Tablo 10°da goriilmektedir.
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Tablo 10:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarimin “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tiiketici Bakis A¢is1” Ile Ilgili Ifadelere
Verdigi Cevaplarin Dagilimlan

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

—

B3

%

%

%

B3

Ort

Ss

Toplum iginde Uzun
Vadeli Cikar Elde Etmek
Istiyorlar.

w

o
o

64

12,0

142

26,6

270

50,7

54

10,1

3,580

0,850

Miisterilerinin Bu Konuda
Beklentide Olduklarini
Diistiniiyorlar.

0,8

102

19,1

98

18,4

269

50,5

60

11,3

3,520

0,951

Toplumun Genelinin Bu
Konuda Beklentide
Olduklarmi Diisiiniiyorlar.

20

3,8

74

13,9

103

19,3

280

52,5

56

10,5

3,520

0,982

Paydaslarinin Bu Konuda
Beklentide Oldugunu
Diisiiniiyorlar.

0,6

65

12,2

207

38,8

217

40,7

41

7,7

3,430

0,823

Yaptiklar Islerin
Desteklenmesine Yonelik
Avantaj Sagliyorlar.

10

1,9

37

6,9

136

25,5

301

56,5

49

9,2

3,640

0,816

Projeler I¢in Yaptiklari
Harcamalarin Vergiden
Diisiilmesini Istiyorlar.

0,0

19

3,6

170

31,9

169

31,7

175

32,8

3,940

0,887

Reklamlarint Yapmak
Istiyorlar.

10

1,9

0,8

109

20,5

218

40,9

192

36,0

4,080

0,871

Bu Sayede Daha Fazla
Miisteri Elde Etmek
Istiyorlar.

1,5

12

2,3

74

13,9

289

54,2

150

28,1

4,050

0,802

Bu Sayede Miisterilerinin
Cogunlugunu Elde Tutmak
Istiyorlar.

1,7

32

6,0

111

20,8

211

39,6

170

31,9

3,940

0,958

Bu Sayede Karlarmi
Artirmak {stiyorlar.

1,5

42

7,9

117

22,0

146

27,4

220

41,3

3,990

1,041
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Arastirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin -~ “Kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agust” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar

incelendiginde;

“Toplum Icinde Uzun Vadeli Cikar Elde Etmek Istiyorlar.” ifadesine GSM
operatorii kullanicilarinin, %0,6's1 (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %12,01 (n=64)
katilmiyorum, %26,6's1 (n=142) fikrim yok, %50,7'si (n=270) katiliyorum, %10,1'i (n=54)
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. GSM operatorii kullanicilarinin “toplum iginde
uzun vadeli ¢ikar elde etmek istiyorlar. ” ifadesine yiiksek (3,580 + 0,850) diizeyde

katildiklar1 saptanmstir.

2"

“Miisterilerinin Bu Konuda Beklentide Olduklarint Diistintiyorlar.” ifadesine
GSM operatorii kullanicilarmin, %0,8'1 (n=4) kesinlikle katilmiyorum, %19,1'1 (n=102)
katilmiyorum, %18,4'0 (n=98) fikrim yok, %50,5'1 (n=269) katiliyorum, %11,3'd (n=60)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. GSM operatorii kullanicilarinin “miisterilerinin

bu konuda beklentide olduklarni diistiniiyorlar.” ifadesine yiiksek (3,520 = 0,951) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“Toplumun Genelinin Bu Konuda Beklentide Olduklarint Diisiiniiyorlar.”
ifadesine GSM operatorii kullanicilarinin, %3,8'1 (n=20) kesinlikle katilmiyorum, %13,9'u
(n=74) katilmiyorum, %19,3"i (n=103) fikrim yok, %52,5'1 (n=280) katiliyorum, %10,5'i
(n=56) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. GSM operatdrii kullanicilarinin “toplumun
genelinin bu konuda beklentide olduklarmi disiiniiyorlar.” ifadesine yiiksek (3,520 +

0,982) diizeyde katildiklar1 saptanmuistur.

“Paydaglarimin Bu Konuda Beklentide Oldugunu Diisiiniiyorlar.” ifadesine

GSM operatorii kullanicilarinin, %0,6's1 (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %12,2'si (n=65)
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katilmiyorum, %38,8'i (n=207) fikrim yok, %40,7'si (n=217) katiliyorum, %7,7'si (n=41)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. GSM operatdrii kullanicilarinin “paydaglarmin bu
konuda beklentide oldugunu diisiiniiyorlar” ifadesine yiiksek (3,430 + 0,823) diizeyde

katildiklar1 saptanmistir.

“Yaptiklar1 Islerin Desteklenmesine Yonelik Avantaj Saglyorlar.” ifadesine
GSM operatori kullanicilarinin, %1,9'u (n=10) kesinlikle katilmiyorum, %6,9'u (n=37)
katilmiyorum, %25,5'i (n=136) fikrim yok, %56,5'i (n=301) katiltyorum, %9,2'si (n=49)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. GSM operatorii kullanicilarinin “yaptiklari islerin
desteklenmesine yonelik avantaj sagliyorlar.” ifadesine yiiksek (3,640 + 0,816) diizeyde

katildiklar1 saptanmstir.

“Projeler I¢in Yaptiklari Harcamalarin Vergiden Diisiilmesini Istiyorlar.”
ifadesine GSM operatorii kullanicilarmnin, %3,6's1 (n=19) katilmiyorum, %31,9'u (n=170)
fikrim yok, %31,7's1i (n=169) katiltyorum, %32,8'1 (n=175) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. GSM operatorii kullanicilarinin “projeler i¢in yaptiklar1 harcamalarin vergiden

diisiilmesini istiyorlar.” ifadesine yiiksek (3,940 + 0,887) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Reklamlarim Yapmak Istiyorlar.” ifadesine GSM operatdrii kullanicilarmimn,
%1,9'u (n=10) kesinlikle katilmiyorum, %0,8'i (n=4) katilmiyorum, %20,5'1 (n=109) fikrim
yok, %40,9'u (n=218) katiliyorum, %36,0'1 (n=192) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. GSM operatdrii kullanicilarmm “reklamlarini yapmak istiyorlar.” ifadesine

yiiksek (4,080 + 0,871) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Bu Sayede Daha Fazla Miisteri Elde Etmek Istiyorlar.” ifadesine GSM
operatorii kullanicilarinin, %1,5't (n=8) kesinlikle katilmiyorum, %2,3i (n=12)

katilmiyorum, %13,9'u (n=74) fikrim yok, %54,2'si (n=289) katiliyorum, %28,1'i (n=150)
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kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. GSM operatorii kullanicilarinin “bu sayede daha
fazla miisteri elde etmek istiyorlar.” ifadesine yliksek (4,050 + 0,802) diizeyde katildiklar

saptanmustir.

“Bu Sayede Miisterilerinin Cogunlugunu Elde Tutmak Istiyorlar.” ifadesine
GSM operatorii kullanicilarinin, %1,7'si (n=9) kesinlikle katilmiyorum, %6,0'1 (n=32)
katilmiyorum, %20,8'1 (n=111) fikrim yok, %39,6's1 (n=211) katiliyorum, %31,9'u (n=170)
kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermistir. GSM operatorii kullanicilarmin “bu sayede
miisterilerinin ¢ogunlugunu elde tutmak istiyorlar.” ifadesine yiiksek (3,940 + 0,958)

diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Bu Sayede Karlarini Artrmak Istivorlar.” ifadesine GSM operatdrii
kullanicillarini, %1,5'1 (n=8) kesinlikle katilmiyorum, %7,9'u (n=42) katilmiyorum,
%22,01 (n=117) fikrim yok, %27,4i (n=146) katiliyorum, %41,3'0 (n=220) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. GSM operatoérii kullanicilarinin “bu  sayede karlarimi

artirmak istiyorlar.” ifadesine yiiksek (3,990 + 1,041) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

3.2.3. Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanc, Destek ve Tiiketici Bakis Agisi
Diizeylerinin Ortalamalan
Tablo 11:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Inanc, Destek ve Tiiketici Bakis Acisi
Diizeylerinin Ortalamalan

N Ort Ss Min. | Max.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Y 6nelik Inanglar | 533 | 2,032 | 0,775 | 1,000 | 5,000

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yo6nelik Destek 533 | 3,465 | 0,779 | 1,000 | 5,000

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarma Yoénelik Tiiketici | 533 | 3,770 | 0,634 | 1,500 | 5,000
Bakis Agist
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Aragtrmaya katilan GSM operatorii  kullanicillarinin - “kurumsal  sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar ” diizeyi ortalamasinin zayif (2,032 + 0,775);
“kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek™ diizeyi ortalamasinin yiiksek
(3,465 £ 0,779); “kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agis1”

diizeyi ortalamasinin yiiksek (3,770 + 0,634) diizeyde oldugu goriilmektedir.

3.2.4. Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik Inang, Destek ve Tiiketici Bakis Acis
Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Gore Ortalamalar
Tablo 12: Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullamicilarinin Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanc, Destek ve Tiiketici Bakis A¢isi
Diizeylerinin Cinsiyete Gore Ortalamalar

Grup | N Ort Ss t p

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarma Yonelik | Erkek | 255 | 1,856 | 0,691 - 0,000
Inanglar 5,170
Kadin | 278 | 2,195 | 0,812

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarma Yonelik | Erkek | 255 | 3,732 | 0,642 | 7,995 | 0,000
Destek

Kadmn | 278 | 3,221 | 0,815

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik | Erkek | 255 | 3,882 | 0,563 | 3,950 | 0,000
Tiketici Bakis Agisi

Kadmn | 278 | 3,667 | 0,678

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicillarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar puanlar1 ortalamalarmin cinsiyet degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-
5.170; p=0.000<0,05). Kadin GSM operatérii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk

kampanyalarma yonelik inanglar puanlar1 (x=2,195), erkek GSM operatérii kullanicilarmin



100

kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlarindan (x=1,856)

yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlari ortalamalarmin cinsiyet degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur
(t=7.995; p=0.000<0,05). Erkek GSM operatorii kullanicilarinin  kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlar1 (x=3,732), kadin GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlarindan

(x=3,221) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici bakis acis1 puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(t=3.950; p=0.000<0,05). Erkek GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agis1 puanlar1 (x=3,882), kadin GSM
operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici

bakis agis1 puanlarindan (x=3,667) yiiksek bulunmustur.
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Tablo 13:Arastirmaya Katilan GSM Operatérii Kullanicilarinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Inanc, Destek ve Tiiketici Bakis Acisi
Diizeylerinin Yas Grubu Gore Ortalamalar

Grup N Ort Ss F p

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 18-28 223 | 1,996 | 0,676 | 14,210 | 0,000
Kampanyalarina Yénelik inanglar

29-39 162 | 2,158 | 0,766

40-50 62 | 2,383 | 0,478

51 Ve 86 1,638 | 1,005
uizeri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 18-28 223 | 3,306 | 0,953 | 17,627 | 0,000
Kampanyalarma Ydnelik Destek

29-39 162 | 3,370 | 0,497

40-50 62 | 4,019 | 0,634

51 ve 86 | 3,658 | 0,571
lizeri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 18-28 223 | 3,825 | 0,593 | 10,133 | 0,000
Kampanyalarina Yonelik Tiiketici Bakis
Agisi 29-39 162 | 3,589 | 0,744

40-50 62 | 4,071 0,463

51 Ve 86 | 3,751 0,511
lizeri

Aragtrmaya katilan GSM operatorii  kullanicillarinin - kurumsal — sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar puanlar1 ortalamalarmmin yas grubu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=14,210; p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarimni
belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Yas grubu 40-50 olan GSM
operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar

puanlar1 (2,383 + 0,478), yas grubul8-28 olan GSM operatdrii kullanicilarmin kurumsal
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sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar puanlarindan (1,996 + 0,676) yiiksek
bulunmustur. Yas grubu 18-28 olan GSM operatorii kullanicilarimin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlari (1,996 + 0,676), yas grubu 51 ve
iizeri olan GSM operatdrii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik inanglar puanlarindan (1,638 + 1,005) yiiksek bulunmustur. Yas grubu 29-39 olan
GSM operatorii kullanicilarmm kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
inanglar puanlar1 (2,158 + 0,766), yas grubu 51 ve iizeri olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlarindan
(1,638 + 1,005) yiiksek bulunmustur. Yas grubu 40-50 olan GSM operatori
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlari
(2,383 + 0,478), yas grubu 51 ve {lizeri olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlarmdan (1,638 + 1,005) yiiksek

bulunmustur.

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlar1 ortalamalarmin yas grubu degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamlt bulunmustur (F=17,627; p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Yas grubu 40-50 olan GSM operatdrii
kullanicilarinin  kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlar
(4,019 + 0,634), yas grubu 18-28 olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlarindan (3,306 + 0,953) yiiksek
bulunmustur. Yas grubu 51 ve iizeri olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal

sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlar1 (3,658 + 0,571), yas grubu 18-28 olan
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GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
destek puanlarindan (3,306 + 0,953) yiiksek bulunmustur. Yas grubu 40-50 olan GSM
operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek
puanlar1 (4,019 £ 0,634), yas grubu 29-39 olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlarindan (3,370 + 0,497) yiiksek
bulunmustur. Yas grubu 51 ve lizeri olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlar1 (3,658 + 0,571), yas grubu 29-39 olan
GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmma yonelik
destek puanlarindan (3,370 + 0,497) yiiksek bulunmustur. Yas grubu 40-50 olan GSM
operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek
puanlar1 (4,019 £+ 0,634), yas grubu 51 ve iizeri olan GSM operatorii kullanicilarmin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlarindan (3,658 = 0,571)

yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici bakis agis1 puanlar1 ortalamalarmin yas grubu
degiskenine gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=10,133; p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmni
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Yas grubu 40-50 olan GSM
operatorii kullanicilarinmn kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici
bakis agis1 puanlar1 (4,071 £+ 0,463), yas grubu 18-28 olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma ydnelik tiiketici bakis agisi puanlarindan
(3,825 = 0,593) yiksek bulunmustur. Yas grubu 18-28 olan GSM operatorii

kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici bakis agisi
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puanlar1 (3,825 £ 0,593), yas grubu 29-39 olan GSM operatdrii kullanicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agist puanlarindan (3,589 =+
0,744) yiiksek bulunmustur. Yas grubu 40-50 olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agis1 puanlar1 (4,071 +
0,463), yas grubu 29-39 olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik tliketici bakis acis1 puanlarindan (3,589 + 0,744) yiiksek
bulunmustur. Yas grubu 40-50 olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis acis1 puanlar1 (4,071 + 0,463), yas grubu
51 ve izeri olan GSM operatorii kullanicilarmm kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik tliketici bakis acis1 puanlarindan (3,751 £+ 0,511) yiiksek

bulunmustur.

Tablo 14:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanc, Destek ve Tiiketici Bakis A¢isi
Diizeylerinin Medeni Durumu Gore Ortalamalan

Grup | N Ort Ss t p

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Bekar | 281 | 1,894 | 0,632 - 0,000
Yénelik Inanglar 4,439
Evli | 252 | 2,187 | 0,884

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Bekar | 281 | 3,337 | 0,870 - 0,000
Yonelik Destek 4,060
Evli | 252 | 3,608 | 0,635

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Bekar | 281 | 3,778 | 0,614 | 0,299 | 0,766
Yonelik Tiiketici Bakis Agisi

Evli | 252 | 3,761 | 0,657

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal — sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlar1 ortalamalarmmn medeni durumu
degiskenine gdre anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amactyla yapilan

t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
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(t=-4.439; p=0.000<0,05). Evli GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlar1 (x=2,187), bekar GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar puanlarindan

(x=1,894) yiiksek bulunmustur.

Arastrmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlar1 ortalamalarinin medeni durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(t=-4.060; p=0.000<0,05). Evli GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlar1 (x=3,608), bekar GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlarindan

(x=3,337) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal  sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agisi puanlar1 ortalamalarmin medeni
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli

bulunmamustir (p>0,05).
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Tablo 15:Arastirmaya Katilan GSM Operatérii Kullanicilarinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Inanc, Destek ve Tiiketici Bakis Acisi
Diizeylerinin Egitim Durumuna Goére Ortalamalan

Grup N Ort Ss F p

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Lise 36 | 2,087 | 0,461 | 4,449 | 0,004
Kampanyalarina Yénelik inanglar

Onlisans | 93 | 1,926 | 0,816

Lisans 269 | 1,962 | 0,775

Lisans 135 | 2,232 | 0,783
usti

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Lise 36 | 3,856 | 0,721 | 8,604 | 0,000
Kampanyalarma Ydnelik Destek

Onlisans | 93 | 3,488 | 0,621

Lisans 269 | 3,530 | 0,877

Lisans 135 | 3,216 | 0,601

usti
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Lise 36 | 3,533 | 0,460 | 4,626 | 0,003
Kampanyalarina Yonelik Tiiketici Bakis
Agist Onlisans 93 | 3,947 | 0,397

Lisans 269 | 3,771 | 0,634

Lisans 135 | 3,707 | 0,768
usti

Aragtrmaya katilan GSM operatorii  kullanicillarinin - kurumsal — sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlar1 ortalamalarmin egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=4,449; p=0,004<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Egitim durumu lisansiistii
olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik

inanclar puanlart (2,232 + 0,783), egitim durumu Onlisans olan GSM operatorii
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kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlarmdan
(1,926 += 0,816) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu lisansiistii olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar puanlari
(2,232 £ 0,783), egitim durumu lisans olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar puanlarindan (1,962 + 0,775) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarmin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlari ortalamalarinin egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamhi  bulunmustur (F=8,604; p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Egitim durumu lise olan
GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
destek puanlar1 (3,856 =+ 0,721), egitim durumu lisansiistii olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlarindan
(3,216 = 0,601) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu Onlisans olan GSM operatorii
kullanicilarinin  kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina ydnelik destek puanlari
(3,488 £+ 0,621), egitim durumu lisansiistii olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlarindan (3,216 £ 0,601) yiiksek
bulunmugtur. Egitim durumu lisans olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlari (3,530 + 0,877), egitim durumu
lisansiistii  olan GSM  operatorii  kullanicilarinin =~ kurumsal — sosyal — sorumluluk

kampanyalara yonelik destek puanlarindan (3,216 + 0,601) yiiksek bulunmustur.
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Aragtrmaya katilan GSM operatorii  kullanicillarinin - kurumsal —sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agis1 puanlari ortalamalarinin egitim
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amacryla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel ac¢idan anlamlit bulunmustur (F=4,626; p=0,003<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Egitim durumu
onlisans olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik tiiketici bakis agis1 puanlar1 (3,947 £ 0,397), egitim durumu lise olan GSM
operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici
bakis acis1 puanlarindan (3,533 + 0,460) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu 6nlisans olan
GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
tiiketici bakis agis1 puanlari (3,947 + 0,397), egitim durumu lisansiistii olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agisi

puanlarindan (3,707 + 0,768) yliksek bulunmustur.
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Tablo 16:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarimin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Inanc, Destek ve Tiiketici Bakis Acisi
Diizeylerinin Meslegi Gore Ortalamalan

Grup N Ort Ss F p
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kamu Sektorii 256 | 1,986 | 0,793 | 2,476 | 0,043
Kampanyalarina Yénelik inanglar | Calisani

Ogrenci 108 | 2,156 | 0,545

Ozel Sektor 73 | 2,047 | 0,456

Caligant

Serbest Meslek 47 | 2,204 | 0,963

Emekli 49 | 1,816 | 1,153
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kamu Sektorii 256 | 3,452 | 0,653 | 21,616 | 0,000
Kampanyalarina Yo6nelik Destek Caligsan1

Ogrenci 108 | 2,994 | 1,093

Ozel Sektor 73 | 3,956 | 0,519

Calisan1

Serbest Meslek 47 | 3,592 | 0,447

Emekli 49 | 3,718 | 0,513
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kamu Sektorii 256 | 3,896 | 0,713 | 13,740 | 0,000
Kampanyalarina Yoénelik Tiiketici | Calisani
Bakis Agisi

Ogrenci 108 | 3,642 | 0,509

Ozel Sektor 73 | 3,356 | 0,542

Calisan1

Serbest Meslek 47 | 3,957 | 0,368

Emekli 49 | 3,829 | 0,439

Arastirmaya katilan

GSM  operatorii  kullanicilarinin - kurumsal — sosyal

sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlar1 ortalamalarmin meslegi degiskenine

gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
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anlamli bulunmustur (F=2,476; p=0,043<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek
amaciyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Meslegi 6grenci olan GSM operatdrii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlari
(2,156 £+ 0,545), meslegi emekli olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarmma yonelik inanglar puanlarindan (1,816 + 1,153) yiiksek
bulunmustur. Meslegi serbest meslek olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlar1 (2,204 £+ 0,963), meslegi emekli olan
GSM operatorii kullanicilarmm kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik

inanglar puanlarindan (1,816 + 1,153) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlar1 ortalamalarinin meslegi degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (F=21,616; p=0,000<0.05). Farkhliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Meslegi 6zel sektor ¢alisant olan GSM
operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek
puanlart (3,956 + 0,519), meslegi kamu sektorii calisam1 olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlarindan
(3,452 + 0,653) yiiksek bulunmustur. Meslegi kamu sektorii calisani olan GSM operatorii
kullanicilarmm kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlar
(3,452 £ 0,653), meslegi 6grenci olan GSM operatdrii kullanicilarmm kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlarindan (2,994 + 1,093) yiiksek
bulunmustur. Meslegi 6zel sektor ¢alisant olan GSM operatdrii kullanicilarmin kurumsal

sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlar1 (3,956 £ 0,519), meslegi
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ogrenci olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik destek puanlarindan (2,994 + 1,093) yiiksek bulunmustur. Meslegi serbest meslek
olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
destek puanlar1 (3,592 + 0,447), meslegi 6grenci olan GSM operatorii kullanicilariin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlarindan (2,994 + 1,093)
yiiksek bulunmustur. Meslegi emekli olan GSM operat6rii kullanicilarinin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlar1 (3,718 + 0,513), meslegi 6grenci olan
GSM operatorii kullanicilarmm kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik

destek puanlarindan (2,994 + 1,093) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici bakis acis1 puanlar1 ortalamalarinin meslegi
degiskenine gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=13,740; p=0,000<0.05). Farkhiliklarin kaynaklarmni
belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Meslegi kamu sektori
calisan1 olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik tiiketici bakis acis1 puanlari (3,896 + 0,713), meslegi 6grenci olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis acisi
puanlarindan (3,642 + 0,509) yiiksek bulunmustur. Meslegi serbest meslek olan GSM
operatorii kullanicilarinmn kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici
bakis ag¢is1 puanlari (3,957 + 0,368), meslegi 6grenci olan GSM operatdrii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici bakig agist puanlarindan
(3,642 + 0,509) yiiksek bulunmustur. Meslegi kamu sektorii calisani olan GSM operatorii

kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmna yonelik tiiketici bakis agis1
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puanlari (3,896 + 0,713), meslegi 6zel sektor ¢alisant olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis acisi puanlarindan
(3,356 £ 0,542) yiiksek bulunmustur. Meslegi 6grenci olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agisi1 puanlari (3,642 +
0,509), meslegi 0zel sektor calisan1 olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agisi puanlarindan (3,356 + 0,542)
yliksek bulunmustur. Meslegi serbest meslek olan GSM operatorii kullanicilarimin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalaria yonelik tiiketici bakis agis1 puanlar1 (3,957 +
0,368), meslegi 6zel sektor ¢alisan1 olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agist puanlarindan (3,356 + 0,542)
yiiksek bulunmustur. Meslegi emekli olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agis1 puanlar1 (3,829 + 0,439), meslegi
Ozel sektor calisant olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik tliketici bakis acis1 puanlarindan (3,356 + 0,542) yiiksek

bulunmustur.
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Tablo 17:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarimin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Inanc, Destek ve Tiiketici Bakis Acisi
Diizeylerinin Ayhk Geliri Gore Ortalamalan

ustii

Grup N Ort Ss F p

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0-1000 TL 102 | 2,151 | 0,595 | 13,723 | 0,000
Kampanyalarina Yénelik inanglar

1001-2000 56 | 2,015 | 0,331

TL

2001-3000 167 | 1,838 | 1,026

TL

3001-4000 182 | 2,253 | 0,608

TL

4001 TL Ve 26 | 1,313 | 0,492

usti
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0-1000 TL 102 | 3,039 | 1,152 | 18,709 | 0,000
Kampanyalarina Yd&nelik Destek

1001-2000 56 | 3,836 | 0,552

TL

2001-3000 167 | 3,653 | 0,492

TL

3001-4000 182 | 3,497 | 0,684

TL

4001 TL Ve 26 | 2,915 | 0,546

ustu
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0-1000 TL 102 | 3,771 | 0,442 | 9,312 | 0,000
Kampanyalarina Yonelik Tiiketici
Bakis Agisi 1001-2000 56 | 3,371 | 0,338

TL

2001-3000 167 | 3,736 | 0,544

TL

3001-4000 182 | 3,874 | 0,723

TL

4001 TL Ve 26 | 4,112 | 1,099
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Aragtrmaya katilan GSM operatorii  kullanicillarinin - kurumsal —sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar puanlar1 ortalamalarinin aylik geliri
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amactyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=13,723; p=0,000<0.05). Farklliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Aylik geliri 0-1000 TL olan
GSM operatorii kullanicilarmm kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
inanglar puanlar1 (2,151 + 0,595), aylik geliri 2001-3000 TL olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlarindan
(1,838 + 1,026) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 3001-4000 TL olan GSM operatori
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar puanlari
(2,253 £ 0,608), aylik geliri 2001-3000 TL olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlarmdan (1,838 + 1,026) yiiksek
bulunmustur. Aylik geliri 0-1000 TL olan GSM operat6rii kullanicilarinin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlar1 (2,151 £ 0,595), aylik geliri 4001 TL
ve iistli olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik inanglar puanlarindan (1,313 + 0,492) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 1001-2000
TL olan GSM operatorii kullanicilarmm kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik inanglar puanlar1 (2,015 + 0,331), aylik geliri 4001 TL ve {istii olan GSM
operatorii kullanicilarimin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar
puanlarindan (1,313 + 0,492) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 2001-3000 TL olan GSM
operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar
puanlar1 (1,838 + 1,026), aylik geliri 4001 TL ve iistii olan GSM operatorii kullanicilarinin

kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlarindan (1,313 + 0,492)
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yiikksek bulunmustur. Aylik geliri 3001-4000 TL olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlar1 (2,253 + 0,608),
aylik geliri 4001 TL ve isti olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarmma yonelik inanglar puanlarindan (1,313 + 0,492) yiiksek

bulunmustur.

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarmin - kurumsal — sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlar1 ortalamalarinin  ayhk geliri
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=18,709; p=0,000<0.05). Farkhiliklarin kaynaklarmni
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Aylik geliri 1001-2000 TL
olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
destek puanlar1 (3,836 + 0,552), ayhk geliri 0-1000 TL olan GSM operatori
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlarindan
(3,039 + 1,152) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 2001-3000 TL olan GSM operatori
kullanicilarnin  kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlari
(3,653 + 0,492), aylik geliri 0-1000 TL olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlarindan (3,039 + 1,152) yiiksek
bulunmustur. Aylik geliri 3001-4000 TL olan GSM operatdrii kullanicilarmm kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlar1 (3,497 + 0,684), aylik geliri 0-
1000 TL olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik destek puanlarindan (3,039 £ 1,152) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 1001-2000
TL olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina

yonelik destek puanlar1 (3,836 + 0,552), aylik geliri 3001-4000 TL olan GSM operatorii
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kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlarindan
(3,497 £ 0,684) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 1001-2000 TL olan GSM operatorii
kullanicilarinin  kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlari
(3,836 = 0,552), aylik geliri 4001 TL ve ustii olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlarindan (2,915 £ 0,546)
yliksek bulunmustur. Aylik geliri 2001-3000 TL olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlari (3,653 + 0,492), aylik
geliri 4001 TL ve tistii olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik destek puanlarindan (2,915 £ 0,546) yiiksek bulunmustur. Aylik
geliri 3001-4000 TL olan GSM operatorii kullanicilarmm kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik destek puanlar1 (3,497 + 0,684), aylik geliri 4001 TL ve iistii olan
GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik

destek puanlarindan (2,915 + 0,546) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis acis1 puanlari ortalamalarinin aylik
geliri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli  bulunmustur (F=9,312; p=0,000<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarmni belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Aylik geliri O-
1000 TL olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik tiiketici bakis agis1 puanlar1 (3,771 £ 0,442), aylik geliri 1001-2000 TL olan GSM
operatdrii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici
bakis agis1 puanlarindan (3,371 + 0,338) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 2001-3000 TL

olan GSM operatdrii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
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tilketici bakis acist puanlar1 (3,736 + 0,544), aylik geliri 1001-2000 TL olan GSM
operatorii kullanicilarinmm kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici
bakis agis1 puanlarindan (3,371 + 0,338) yiliksek bulunmustur. Aylik geliri 3001-4000 TL
olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
tilketici bakis acist puanlar1 (3,874 + 0,723), aylik geliri 1001-2000 TL olan GSM
operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici
bakis agis1 puanlarindan (3,371 £ 0,338) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 4001 TL ve tisti
olan GSM operatori kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
tilketici bakis acist puanlar1 (4,112 £+ 1,099), aylik geliri 1001-2000 TL olan GSM
operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici
bakis agis1 puanlarindan (3,371 £ 0,338) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 4001 TL ve iisti
olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
tilketici bakis acist puanlar1 (4,112 £+ 1,099), aylhik geliri 2001-3000 TL olan GSM
operatorlii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici

bakis acis1 puanlarindan (3,736 + 0,544) yiiksek bulunmustur.
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Tablo 18:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarimin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Inanc, Destek ve Tiiketici Bakis Acisi
Diizeylerinin Kullandig1 GSM Operatorii Gore Ortalamalarn

Grup N Ort Ss F p

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarma | Turkcell 211 | 2,001 | 0,726 | 2,551 | 0,079
Yénelik Inanglar

Vodafone | 123 | 1,936 | 0,869

Avea 199 | 2,125 | 0,757

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarma | Turkcell | 211 | 3,509 | 0,874 | 1,528 | 0,218
Yonelik Destek

Vodafone | 123 | 3,514 | 0,619

Avea 199 | 3,389 | 0,759

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarma | Turkcell | 211 | 3,668 | 0,550 | 8,908 | 0,000
Yonelik Tiiketici Bakis Agisi

Vodafone | 123 | 3,966 | 0,607

Avea 199 | 3,757 | 0,706

Arastrmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis acis1 puanlari ortalamalarinin kullandigi
GSM operatorii degiskenine gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=8,908; p=0,000<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir.
Kullandig1 GSM operatdrii Vodafone olan GSM operatdrii kullanicilarinin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agis1 puanlart (3,966 + 0,607),
kullandig1r GSM operatorii Turkeell olan GSM operatorii kullanicilarmm kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis ag¢ist puanlarindan (3,668 + 0,550)
yiksek bulunmustur. Kullandigt GSM operatorii Vodafone olan GSM operatorii

kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agis1
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puanlart (3,966 + 0,607), kullandigt GSM operatérii Avea olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici bakis agisi

puanlarindan (3,757 £ 0,706) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal — sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik destek puanlari ortalamalarinin kullandigi GSM operatorii degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli

bulunmamistir (p>0.05).

Tablo 19:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanc, Destek ve Tiiketici Bakis A¢isi
Diizeylerinin Su An Sahip Oldugu GSM Operatoriinii Kullanma Siiresi Gore

Ortalamalan
Grup N Ort Ss F p
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0-1 Y1l 152 | 2,265 | 0,519 | 5,809 | 0,000
Kampanyalarina Yénelik inanglar 2.4 Yil 127 | 1.901 | 0.853
5-7 Yil 75 | 2,063 | 0,984
8-10 Yil 57 | 1,995 | 0,651

11 Yil ve 122 | 1,878 | 0,804
lizeri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0-1 Y1l 152 | 3,445 | 1,046 | 8,467 | 0,000
Kampanyalarina Yoénelik Destek 2.4 Yil 127 | 3589 | 0.662

5-7 Y1l 75 | 3,509 | 0,588

8-10 Yil 57 | 2,940 | 0,724

11 Y1l ve 122 | 3,580 | 0,485
uzeri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0-1 Y1l 152 | 3,960 | 0,373 | 14,889 | 0,000
Kampanyalarina Yonelik Tiiketici Bakis 2.4 Yil 127 | 3.667 | 0.714
Agist 5-7 Yil 75 | 3,372 | 0,587

8-10 Y1l 57 | 3,998 | 0,948

11 Y1l ve 122 | 3,778 | 0,508
uzeri
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Aragtrmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal — sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlar1 ortalamalarmin su an sahip oldugu
GSM  operatoriinii kullanma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=5,809;
p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmni belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Su an sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi 0-1 yil olan
GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
inanglar puanlar1 (2,265 £ 0,519), su an sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi 2-
4 yil olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma
yonelik inanglar puanlarindan (1,901 £+ 0,853) yiiksek bulunmustur. Su an sahip oldugu
GSM operatoriinii kullanma siiresi 0-1 y1l olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlar1 (2,265 + 0,519), su an sahip
oldugu GSM operatoriinii kullanma stiresi 11 yil ve {izeri olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlarindan

(1,878 + 0,804) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarmin - kurumsal — sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlari ortalamalarinin su an sahip oldugu
GSM  operatoriinii kullanma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=8,467;
p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc
analizi yapilmistir. Su an sahip oldugu GSM operatdriinii kullanma stiresi 0-1 yil olan

GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalara yonelik
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destek puanlar1 (3,445 + 1,046), su an sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi 8-
10 y1l olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik destek puanlarindan (2,940 + 0,724) yiiksek bulunmustur. Su an sahip oldugu
GSM operatoriinii kullanma siiresi 2-4 yil olan GSM operatorii kullanicilariin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlart (3,589 + 0,662), su an sahip
oldugu GSM operatoriinii kullanma stiresi 8-10 yi1l olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlarindan (2,940 £ 0,724)
yiiksek bulunmustur. Su an sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi 5-7 yil olan
GSM operatori kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
destek puanlar1 (3,509 £ 0,588), su an sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi 8-
10 y1l olan GSM operatdrii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik destek puanlarindan (2,940 + 0,724) yiiksek bulunmustur. Su an sahip oldugu
GSM operatoriinii kullanma stiresi 11 yil ve iizeri olan GSM operatorii kullanicilarmin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlar1 (3,580 + 0,485), su an
sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi 8-10 yi1l olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlarindan

(2,940 £ 0,724) yiiksek bulunmustur.

Aragtrmaya katilan GSM operatorii  kullanicillarinin - kurumsal — sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici bakis acist puanlari ortalamalarinin su an
sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=14,889; p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayici

post-hoc analizi yapilmistir. Su an sahip oldugu GSM operatdriinii kullanma siiresi 0-1 yil
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olan GSM operatdrii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
tiikketici bakis acis1 puanlart (3,960 + 0,373), su an sahip oldugu GSM operatoriinii
kullanma siiresi 2-4 y1l olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik tiiketici bakis acis1 puanlarindan (3,667 + 0,714) yiiksek
bulunmustur. Su an sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi 8-10 yil olan GSM
operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici
bakis agis1 puanlari (3,998 £ 0,948), su an sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi
2-4 yil olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik tiiketici bakis acis1 puanlarindan (3,667 £ 0,714) yiiksek bulunmustur. Su an sahip
oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi 0-1 yil olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalaria yonelik tiiketici bakis agis1 puanlar1 (3,960 +
0,373), su an sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi 5-7 y1l olan GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agisi
puanlarindan (3,372 + 0,587) yiiksek bulunmustur. Su an sahip oldugu GSM operatoriinii
kullanma siiresi 2-4 yil olan GSM operatérii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agis1 puanlar1 (3,667 + 0,714), su an sahip oldugu
GSM operatoriinii kullanma siiresi 5-7 yil olan GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agist puanlarindan (3,372 +
0,587) ytiksek bulunmustur. Su an sahip oldugu GSM operatoriinii kullanma siiresi 8-10 yil
olan GSM operatdrii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
tiikketici bakis acis1 puanlar1 (3,998 + 0,948), su an sahip oldugu GSM operatoriinii
kullanma siiresi 5-7 y1l olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarma yonelik tiiketici bakis ag¢is1 puanlarmdan (3,372 + 0,587) yiiksek

bulunmustur. Su an sahip oldugu GSM operatdriinii kullanma siiresi 11 yil ve {izeri olan
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GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
tiikketici bakis agis1 puanlart (3,778 + 0,508), su an sahip oldugu GSM operatoriinii
kullanma siiresi 5-7 y1l olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarma yonelik tiiketici bakis agis1 puanlarmdan (3,372 + 0,587) yiiksek

bulunmustur.

Tablo 20:Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarimin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Inanc, Destek ve Tiiketici Bakis Acisi
Diizeylerinin Simdiye Kadar GSM Operatoriinii Degistirme Durumu Gore

Ortalamalan
Grup | N Ort Ss t P
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Evet | 447 | 2,028 | 0,779 - 0,737
Yoénelik Inanclar 0,336

Hayir | 86 | 2,058 | 0,756

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Evet | 447 | 3,515 | 0,802 | 3,358 | 0,000
Yonelik Destek

Hayir | 86 | 3,209 | 0,589

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Evet | 447 | 3,722 | 0,585 - 0,002
Yonelik Tiiketici Bakis Agisi 4,010
Hayir | 86 | 4,017 | 0,804

Aragtrmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlar1 ortalamalarmin simdiye kadar GSM
operatoriinii degistirme durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (t=3.358; p=0.000<0,05). Simdiye kadar
GSM operatoriinii degistiren kullanicilarin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina
yonelik destek puanlar1 (x=3,515), simdiye kadar GSM operatdriinii degistirmeyen
kullanicilarin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlarmdan

(x=3,209) yiiksek bulunmustur.
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Aragtrmaya katilan GSM operatorii  kullanicillarinin - kurumsal —sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis acis1 puanlart ortalamalariin simdiye
kadar GSM operatdriinii degistirme durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (t=-4.010; p=0.002<0,05). Simdiye kadar
GSM  operatoriinii  degistirmeyen  kullanicilarin = kurumsal  sosyal  sorumluluk
kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agist puanlar1 (x=4,017), simdiye kadar GSM
operatoriinii degistiren kullanicilarin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik

tiiketici bakis agis1 puanlarindan (x=3,722) yiiksek bulunmustur.

Tablo 21:Arastirmaya Katilan GSM Operatérii Kullamicilarinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanc, Destek ve Tiiketici Bakis A¢isi
Diizeylerinin Sosyal Sorumluluk Kampanyalan Gerg¢eklestirmede Daha Etkin
Oldugunu Diisiindiigii GSM Operatoriine Gore Ortalamalar

Grup N Ort Ss F p

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Turkecell | 406 | 1,930 | 0,698 | 40,886 | 0,000
Kampanyalarina Yénelik inanglar

Vodafone | 77 | 2,004 | 0,956

Avea 50 | 2,909 | 0,452

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Turkecell | 406 | 3,476 | 0,816 | 5,398 | 0,005
Kampanyalarina Yonelik Destek

Vodafone | 77 | 3,610 | 0,667

Avea 50 | 3,156 | 0,519
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Turkecell | 406 | 3,843 | 0,656 | 17,232 | 0,000
Kampanyalarina Yonelik Tiiketici Bakis
Acgisi Vodafone | 77 | 3,681 | 0,504

Avea 50 | 3,316 | 0,391

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicillarinin - kurumsal — sosyal

sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar puanlar1 ortalamalarmin simdiye kadar GSM
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operatoriinii  degistirme durumu degiskenine gore anlamli bir farkliik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki

fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir (p>0,05).

Aragtirmaya katilan GSM operatori  kullanicillarinin - kurumsal — sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlari ortalamalarinin sosyal sorumluluk
kampanyalar1 gerceklestirmede daha etkin oldugunu diisiindiigi GSM operatorii
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=40,886; p=0,000<0.05). Farkhiliklarin kaynaklarni
belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ger¢eklestirmede daha etkin oldugunu diisiindiigii GSM operatorii Avea olan
GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
inanglar puanlar1 (2,909 + 0,452), sosyal sorumluluk kampanyalar1 ger¢ceklestirmede daha
etkin oldugunu disilindiigii GSM operatorii Turkcell olan GSM operatorii kullanicilariin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar puanlarindan (1,930 + 0,698)
yilksek bulunmustur. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 gergeklestirmede daha etkin
oldugunu diisiindiigii GSM operatorii Avea olan GSM operatdrii kullanicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar puanlari (2,909 + 0,452), sosyal
sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirmede daha etkin oldugunu diislindiigi GSM
operatorii Vodafone olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk

kampanyalarina yonelik inanglar puanlarindan (2,004 + 0,956) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal —sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlari ortalamalarinin sosyal sorumluluk

kampanyalar1 gerceklestirmede daha etkin oldugunu disiindiigii GSM operatorii
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degiskenine gdre anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=5,398; p=0,005<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. Sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ger¢eklestirmede daha etkin oldugunu diisiindiigii GSM operatorii Turkcell
olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
destek puanlar1 (3,476 £ 0,816), sosyal sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirmede daha
etkin oldugunu diisiindiigii GSM operatorii Avea olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlarindan (3,156 + 0,519)
yliksek bulunmustur. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 gergeklestirmede daha etkin
oldugunu diistindiigi GSM operatorii Vodafone olan GSM operatorii kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik destek puanlar1 (3,610 = 0,667),
sosyal sorumluluk kampanyalar1 ger¢eklestirmede daha etkin oldugunu diisiindiigii GSM
operatorii Avea olan GSM operatorii kullanicilarmin  kurumsal sosyal sorumluluk

kampanyalarina yonelik destek puanlarindan (3,156 + 0,519) yiliksek bulunmustur.

Aragtrmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis a¢ist puanlari ortalamalarmnin sosyal
sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirmede daha etkin oldugunu diistindiigi GSM
operatorii degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=17,232; p=0,000<0.05).
Farkhiliklarm kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmigtir.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 gergeklestirmede daha etkin oldugunu diisiindiigiic GSM

operatorii Turkcell olan GSM operatorii kullanicilarmm kurumsal sosyal sorumluluk
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kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agist puanlar1 (3,843 + 0,656), sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ger¢eklestirmede daha etkin oldugunu diisiindiigii GSM operatorii Avea olan
GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
tiikketici bakis agis1 puanlarindan (3,316 £ 0,391) yiiksek bulunmustur. Sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ger¢eklestirmede daha etkin oldugunu diisiindiigii GSM operatorii Vodafone
olan GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
tilketici bakig acis1 puanlar1 (3,681 =+ 0,504), sosyal sorumluluk kampanyalari
gerceklestirmede daha etkin oldugunu diisiindiigii GSM operatérii Avea olan GSM
operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici

bakis acis1 puanlarindan (3,316 £ 0,391) yiliksek bulunmustur.

3.2.5. Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yoénelik inanc, Destek ve Tiiketici Bakis Agisi
Diizeylerinin Aralarindaki Iliskinin Korelasyon Analizi ile incelenmesi
Tablo 22: Arastirmaya Katilan GSM Operatorii Kullanicilarinin Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Kampanyalarina .Yiinelik Inanc, Destek ve Tiiketjci Bakis Agisi
Diizeylerinin Aralarindaki Iliskinin Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Kurumsal Sosyal Kurumsal Sosyal Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk
Kampanyalarina Kampanyalarina Kampanyalarina
Yonelik Inanclar Yonelik Destek Yonelik Tiiketici Bakis
Acis1
Kurumsal Sosyal 1,000
Sorumluluk 0,000
Kampanyalarina
Yonelik inanclar
Kurumsal Sosyal -0,216** 1,000
Sorumluluk 0,000 0,000
Kampanyalarina
Yonelik Destek
Kurumsal Sosyal -0,280** 0,089* 1,000
Sorumluluk 0,000 0,040 0,000
Kampanyalarina
Yonelik Tiiketici
Bakis Acisi
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Destek ile kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli
iliski bulunmustur (r=-0.216; p=0,000<0.05). Buna gore kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarma yonelik destek arttikca kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma

yonelik inanglar azalmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tiiketici Bakis A¢is1 ile
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglar arasinda istatistiksel agidan
anlamlt iliski bulunmustur (r=-0.28; p=0,000<0.05). Buna gore kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici bakis agis1 arttikca kurumsal sosyal

sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar azalmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tiiketici Bakis A¢is1 ile
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek arasinda istatistiksel agidan
anlamh iligki bulunmustur (r=0.089; p=0,040<0.05). Buna gore kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarma yonelik tiiketici bakis agis1 arttikca kurumsal sosyal

sorumluluk kampanyalarina yonelik destek artmaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Trampa ekonomisi ile baslayan ekonomik yasam giiniimiizde yerini modern
insanin merdivende bir basamak daha tirmanabilmek i¢in ortaya koydugu rekabet¢i yarisa
birakmistir. Kiiresellesen diinyada ve bilgi parcalarinin artik ayri ayri degil de tek bir
haznede toplandigi, 6giitiildiigli giiniimiiz internet ve teknoloji ¢aginda sirketler bir adim
daha one cikabilmek i¢in kendilerine birtakim sorumluluklar atfetmislerdir ya da toplum
baskisiyla bu sorumluluklari kendilerine atfetmek zorunda kalmislardir. Ozellikle
isletmelerde pazarlama departmanlarinin diger isletme departmanlarma gore daha fazla
toplumla i¢ ige olmasindan dolay1 pazarlama alaninda yapilan uygulamalara kars1 kamuoyu
tarafindan daha c¢abuk bir sekilde geri doniis saglanmasi, tiiketicilerin algilarindaki
degisimler ve buna bagh olarak satin alma aligkanliklarinin farklilagmasi isletmeleri daha
sorumlu ve etik davranmaya iten sebeplerin basinda gelmistir. “Kurumsal sosyal

sorumluluk” kavrami bunun sonuglarindan biridir.

Sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk alaninda kendilerine siar edinmesi
gereken esas; insan ve doga i¢in katma deger olusturan sorumluluklardan miitesekkil
olmalidir. Sirketler her tiirlii faaliyetlerinde toplumun degerlerini dikkate almalidirlar.
Sirketler varliklarinin temel sebebi olan karhlikla toplum faydasi arasinda denge
saglamalidirlar. Kisaca kurumsal sosyal sorumluluk’ta kelimenin anlam ve 6zii itibariyla
ilk akla gelmesi gereken “yapicilik” soziidiir. Varlig1 yapiciliga dayanmayan, toplumsal
fayda meydana getirmeyen, sadece uzun vadede isletme karhiligmni artrmak amacina
yonelik olarak yapilan sorumluluk projelerinin genel anlamda degerlendirildiginde maddi
boyutta bir katkisi olabilecekse de etik ve ahlak ¢ergevesi agisindan, manevi anlamda sakat
sa¢c ayaklarinin {izerinde yilikseldigi yadsmmamaz. Somut degerlerin soyut degerleri

bastirdig1 bir denge kurumsal sosyal sorumluluk acisindan oldukca tehlikelidir. Burada



130

yapilmasi gereken terazide esitligi saglamak, gerekirse soyut degerlerin temel ahlak ve etik

kurallar baz alindiginda somut degerler karsisinda {istiin ¢ikmasina 6n ayak olmaktir.

Toplum i¢in, doga i¢in ortaya konmus temeli yapicilia dayanan her kurumsal
sosyal sorumluluk projesi sirketler, iilkeler ve diinyamiz i¢in biiyiik bir degerdir. Kurumsal
sosyal sorumluluk, toplum refahini, dogaya saygiyi, ¢evreyle etkilesimi bir potada eritip
diinyaya sunuldugu siirece temel amacina ulasmis olacaktir. Her agidan faydacilig1 prensip

edinmis bu ¢ergeveyle anlamini pekistirmis olacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin etik pazarlama yaklasimi olarak
kullanilmasinin tiiketici algilar1 tizerindeki etkisinin arastirildigi bu ¢alismanin sonuglari

asagida yer almaktadir:

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - “Kurumsal  sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglar” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar
incelendiginde; “sosyal sorumluk sahibi GSM operatorleri sosyal sorumluk sahibi
olmayanlara kiyasla daha diisiik teknoloji kullanir”, “GSM operatorleri sunduklari kalitesiz
riinleri ve hizmetleri telafi etmek i¢in sosyal sorumluluk kampanyalar: ile ilgilenirler”,
“sosyal sorumluluk kampanyalar1t GSM operatorlerinin en iyi tiriinii ve hizmeti sunmasina
engel olur?, “GSM operatorleri sosyal sorumluluk kampanyalarini kalitesiz iriin ve
hizmetlerini Ortbas etmek i¢in kullanir”, “GSM operatorleri kaynaklarini, {iriin ve
hizmetlerini iyilestirmek ve yenilestirmek yerine sosyal sorumluluk projeleri ig¢in
harcarlar”, “sosyal sorumluk sahibi GSM operatdrleri sosyal sorumluk sahibi olmayanlara
gore daha kotii Uirlin ve hizmet sunarlar”, “sosyal sorumluluk kampanyalar1 GSM

operatdrlerinin kaynaklarmi tiiketir” ifadelerine katilmadiklar1 goriilmiistiir. Arastirma
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sonucu GSM operatorii kullanicilarmin  kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina

yonelik inanglarinin zayif oldugu goriilmiistiir.

Arasgtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - “Kurumsal  sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destek” 1ile 1ilgili ifadelere verdigi cevaplar
incelendiginde; etik veya sosyal sorumluluk c¢er¢evesinde davranmayan GSM
operatorlerinden iiriin ve hizmet satin almaktan kagindiklar1 saptanmistir. GSM operatorii
kullanicilarinin iki GSM operatoriiniin fiyat ve kalitesi ayniysa etik davranan ve sosyal
sorumlulugu olan GSM operatoriinden hizmet almay1 tercih edecekleri goriilmiistiir. Yine
GSM operatorii kullanicilarinin, etik davranan ve sosyal sorumlulugu olan GSM
operatoriinden iiriin ve hizmet satin almak icin daha fazla para ddeyebilirim ve GSM
operatorii se¢imimde isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalarini dikkate alirim
ifadesine orta diizeyde katildiklar1 saptanmistir. Arastirma sonucu arastirmaya katilan
GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik

desteklerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan GSM operatorii  kullanicilarinin - “Kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik tiiketici bakis agist” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar
incelendiginde; isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarini diizenleme
sebeplerinin, toplum i¢inde uzun vadeli ¢ikar elde etmek istemeleri, miisterilerinin bu
konuda beklentide olduklarmi diisiinmeleri, toplumun genelinin bu konuda beklentide
olduklarmi diistinmeleri, paydaslarmmin bu konuda beklentide olduklarini diistinmeleri,
yaptiklar: islerin desteklenmesine yonelik avantaj elde etmeye ¢aligmalari, projeler icin
yaptiklar1 harcamalarin vergiden diisiilmesini istedikleri, reklamlarin1 yapmak istedikleri,
bu sayede daha fazla miisteri elde etmek istedikleri, var olan miisterilerini elde tutmak

istedikleri ve karlhiliklarmi artirmak istediklerine yonelik tiiketici goriislerinin yiliksek
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oranda oldugu saptanmistir. Arastirmaya katilan GSM operatorii kullanicilariin kurumsal

sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik bakis agisinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan GSM operatorii kullanicilarindan, erkek GSM operatorii
kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destek puanlar1 kadin
GSM operatorii kullanicilarindan daha yiliksek bulunmustur. Bu sonuca gore erkek
tiikketicilerin kadin tiiketicilere oranla isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini daha

fazla destekledikleri goriilmektedir.

Katilimcilardan evli GSM operatorii kullanicilarmi bekar GSM  operatorii
kullanicilarina gore isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini daha fazla destekledikleri

goriilmektedir.

Arastirmaya katilan GSM operatorii kullanicilarin GSM operatorii segiminde
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin (%36,2) oraninda énemli (%19,7) oraninda
ise ¢cok dnemli oldugunu belirtmislerdir. Bu verilere gore katilimcilarm toplamda %55,9
GSM operatorii seciminde kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin 6nemli oldugunu

belirtmislerdir.

GSM operatorii kullanicilar1t GSM  operatorii  se¢iminde isletmenin etik
itibarinin etkili oldugunu belirtmiglerdir. Bu sonuca gore isletmelerin organizasyonlarinda
etik standartlar olusturmalar1 ve faaliyetlerinde etik degerleri géz 6niinde bulundurmalar1

firmalar i¢in faydali olacaktir.
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Tablo 23: Arastirma Hipotezleri

. Analizin Verildigi

Hipotezler Kabul/Red Tablo
H;: GSM operatdrii kullanicilarinin kurumsal sosyal
sorumluluk  kampanyalarma  yonelik  inanglar Red Tablo:8
yiiksektir.
H,: GSM operatdrii kullanicilariin kurumsal sosyal Kabul Tablo:9
sorumluluk kampanyalarina destegi yiiksektir.
Hs: GSM operatorii kullanicilariin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik bakis agilart Kabul Tablo:10
yiiksektir.
H4: GSM operatorii kullanicilarimin kurumsal sosyal Tablo:13, 14, 15,
sorumluluk  kampanyalarma  yonelik  inanglart Kabul 16, 17
demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik gosterir.
Hs: GSM operatdrii kullanicilarmin kurumsal sosyal Tablo:13, 14, 15,
sorumluluk  kampanyalarma  yonelik  destekleri Kabul 16, 17
demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik gosterir.
Hs: GSM operatorii kullanicilarmin kurumsal sosyal . Tablo:13, 14, 15,
sorumluluk kampanyalarina yénelik bakis agilari | ~Kismen Kabul 16. 17
demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik gosterir.
H-: Tiiketicilerin GSM operatorii se¢iminde kurumsal Kabul Tablo:7
sosyal sorumluluk uygulamalar: etkilidir.
Hg:Tiiketicilerin ~ GSM  operatérii ~ seciminde Kabul Tablo:7
igletmenin etik itibar1 etkilidir.

*He: GSM operatorii kullanicilarinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik bakis
acilar1 demografik ozelliklere gore anlamli farklilik gosterir hipotezinde cinsiyet, yas, egitim
durumu, meslek ve aylik gelire gore anlamli bir farklilik bulunmustur. Ancak medeni duruma

gore anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Asagida gelecek arastirmalar ve isletmeler icin faydali olacagi diisliniilen

Onerilere yer verilmistir;

- Kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelik tiiketici algilamalarmin gelismis

tilkelerle gelismekte olan iilkeler arasindaki iliskiyi kiyaslayan aragtirmalar yapilabilir,
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- Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik devlet desteklerinin gelismis
iilkelerle gelismekte olan iilkeler arasindaki iligkiyi kiyaslayan arastirmalar yapilabilir,

- Orgiitlerde kurumsal sosyal sorumlulugun c¢alisan motivasyonuna etkisi
arastirilabilir,

- Kurulacak bir kurumsal sosyal sorumluluk departmaninin igletmelerde asli gérev
olup olamayacagina yonelik arastirmalar yapilabilir,

- Isletmelerde kurulacak olan bir kurumsal sosyal sorumluluk departmanmin tiiketici
algilar1 izerindeki etkisi tizerine arastirmalar yapilabilir,

- Kurulmasi muhtemel bir kurumsal sosyal sorumluluk departmanmin isletmelerin
finansal performans gdstergelerine etkisi arastirilabilir,

- Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri gergeklestirmelerinin, etik standartlar
olusturmalarmin ve faaliyetlerinde etik degerleri goz oniinde bulundurmalar1 isletmeler
icin faydali olabilir,

- Isletmeler daha etkin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 gergeklestirebilmek
icin profesyonel kurumsal sosyal sorumluluk uzmanlarina Orgiitlerinde yer vermeleri
faydali olabilir,

- Tiiketicilerin hangi alanlarda kurumsal sosyal sorumluluk projelerine agirlik
verilmesi istendigine yOnelik yapilan arastirmalardan faydalanarak o alanlarda

faaliyetlerine agirlik vermelerinin ve proje gelistirmeleri isletmelere fayda saglayabilir.
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EK -1

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerinin Etik Pazarlama Yaklasimi Olarak

Kullanilmasi Ve Tiiketici Algilar1 Uzerindeki Etkisinin incelenmesi
Degerli Katihmci,

Cevaplayacagmiz bu anket, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerinin Etik
Pazarlama Yaklasimi Olarak Kullanilmas1 ve Tiiketici Algilar1 Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi” konulu yiiksek lisans tez calismamda kullanilmak iizere hazirlanmistir. Anket
sorularin1 yanitlarken kimlik bilgilerinizi belirtmenize gerek yoktur ve vermis oldugunuz
yanitlar gizli tutulacaktir. Ankette hicbir sorunun bos birakilmamasi ve vereceginiz
cevaplarin giivenilirligi bu akademik c¢alismanin dogru sonucglara ulagsmasi i¢in ¢ok

Onemlidir.
Gamze YAKAR

Ankete ayirmis oldugunuz zaman i¢in tesekkiir ederim.

1. Cinsiyetiniz? ( ) Kadm ( ) Erkek

2. Yasimiz?  ( )18-28 ( )29-39 ( ) 40-50 ( )51+

3. Medeni durumunuz nedir? ( ) Bekar () Evl

4. Egitim durumunuz?  ( ) Ilkokul ( ) Ortaokul ( )Lise ( )Onlisans ( ) Lisans
() Lisans Ustii

5. Mesleginiz nedir? () Kamu Sektorii Calisan1 () Ev Hanimi ( ) Ogrenci

( )_Ozel Sektor Calisant () Serbest Meslek () Emekli () Calismiyor

() Isci () Diger

6. Aylik geliriniz ne kadar? ( ) 0-1000 ( ) 1001-2000 ( ) 2001-3000

( ) 3001-4000 ( )4001+

7. Cep telefonu kullaniyor musunuz? ( ) Evet () Hayir (Cevabiniz hayir ise anketi
burada sonlandiriniz)

8. Hangi GSM operatorii hattini kullaniyorsunuz? ( Birden fazla GSM operatdrii hatti
kullaniyorsaniz en ¢ok kullandiginiz hatti tercih ediniz ).

() Turkeell ( ) Vodafone () Avea



9. Su an kullandiginiz GSM operatoriinii ne kadar siiredir kullanmaktasiniz?

()01 ()24 ( )5-7 ()8-10 ( )11+
10.GSM operatorii seciminizde agagidaki belirtilen hususlarin sizin i¢in ne kadar 6nemli
oldugunu belirtiniz.

Onemsiz 1\11 egﬂ‘:;::lslilz Onemli Cok Onemli
Fiyat
Hizmet kalitesi
Marka
Kapsama alani
Cekim giicii

Uriin kampanyalari

Sosyal sorumluluk
kampanyalar1

Isletmenin etik
itibar1

11. Simdiye kadar GSM operatoriiniizii hi¢ degistirdiniz mi? ( Cevabiniz evet ise alttaki
soruyu cevaplandirmiz. )

() Evet ( ) Hayr

12. Degistirme sebebiniz nedir? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.) ( )Kullanim
tcretleri () Kapsama alani ( )Hizmet kalitesi ( )Marka ( )Cekim giicii ( )Uriin
kampanyalar1 ( )Sosyal sorumluluk kampanyalar1 ( )Isletmenin etik itibar1 ( )Diger

13. Asagida yer alan GSM operatorlerinden hangisinin sosyal sorumluluk kampanyalar1
gergeklestirmede digerlerinden daha etkin oldugunu diistiniiyorsunuz?

() Turkeell () Vodafone () Avea

A. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARINA YONELIK
INANCLAR

GSM operatorlerini dikkate alarak
asagida yer alan sosyal sorumluluk
ile ilgili diislincelere ne derecede
katildiginiz1 belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katilhiyorum
Kesinlikle
Katilhyorum

14. Sosyal sorumluk sahibi GSM
operatorleri sosyal sorumluk sahibi
olmayanlara kiyasla daha diisiik
teknoloji kullanir.




15. GSM operatorleri sunduklari
kalitesiz triinleri ve hizmetleri
telafi etmek i¢in sosyal sorumluluk
kampanyalari ile ilgilenirler.

16. Sosyal sorumluluk
kampanyalart GSM operatorlerinin
en iyi lirlinii ve hizmeti sunmasina
engel olur.

17. GSM operatorleri sosyal
sorumluluk kampanyalarini
kalitesiz iirlin ve hizmetlerini
ortbas etmek i¢in kullanir.

18. GSM operatdrleri kaynaklarini,
iirlin ve hizmetlerini iyilestirmek
ve yenilestirmek yerine sosyal
sorumluluk projeleri i¢in harcarlar.

19. Sosyal sorumluk sahibi GSM
operatorleri sosyal sorumluk sahibi
olmayanlara gore daha kétii lirtin
ve hizmet sunarlar.

20. Sosyal sorumluluk
kampanyalar1t GSM operatorlerinin
kaynaklarini tiiketir.

21. Bir GSM operatorii sirketi hem
sosyal sorumluk sahibi, hem de
kaliteli {iriin ve hizmet {ireticisi
olabilir.

B. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARINA YONELIK

DESTEK

Asagida yer alan sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik destek ile
ilgili diistincelere ne derece
katildiginizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katilhhyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

22. Etik veya sosyal sorumluluk
cergevesinde davranmayan GSM
operatorlerinden iiriin ve hizmet
satin almaktan kag¢inirim.

23. 1ki GSM operatoriiniin fiyat ve
kalitesi ayniysa etik davranan ve
sosyal sorumlulugu olan GSM
operatdriinden hizmet almay1 tercih
ederim.




24. Etik davranan ve sosyal
sorumlulugu olan GSM
operatdriinden iirlin ve hizmet satin
almak icin daha fazla para
Odeyebilirim.

25. GSM operatorii segimimde
isletmelerin etik itibarlarini dikkate
alirim.

26. GSM operatorii segimimde
isletmelerin sosyal sorumluluk
uygulamalarmi dikkate alirim.

C.KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUKKAMPANYALARINA YONELIK
TUKETICI BAKIS ACISI

@ E ; S E | =
GSM operatérleri sosyal = 9 S > = =
sorumluluk kampanyalar1 - £ g = =
diizenliyorlar. Ciinkii; v 5 E E E v

Katilhyorum

27. Kendilerini ahlaki ag¢idan
mecbur hissediyorlar.

28. Toplum i¢inde uzun vadeli
cikar elde etmek istiyorlar.

29. Bu tarz projeleri destekleyen
tiikketiciler i¢in kolaylik saglamak
istiyorlar.

30. Bu tarz projeler sayesinde
toplumdan kazandiklarmin
karsiligmi topluma geri vermeye
calisiyorlar.

31. Miisterilerinin bu konuda
beklentide olduklarmi
diisiiniiyorlar.

32. Toplumun genelinin bu konuda
beklentide olduklarmi
diisiiniiyorlar.

33. Paydaslarmin bu konuda
beklentide oldugunu diisiiniiyorlar.

34. Yaptiklar1 islerin
desteklenmesine yonelik avantaj
sagliyorlar.

35. Projeler i¢in yaptiklari
harcamalarin vergiden diigiilmesini
istiyorlar.

36. Reklamlarin1 yapmak istiyorlar.

37. Bu sayede daha fazla miisteri
elde etmek istiyorlar.




38. Bu sayede miisterilerinin
cogunlugunu elde tutmak istiyorlar.

39. Bu sayede karlarmni artirmak
istiyorlar.

Asagidaki soruyu diger sorulardan bagimsiz olarak cevaplandiriniz.
40. En ¢ok begendiginiz ii¢ sosyal sorumluluk kampanyasini ve bu kampanyay1 yiiriiten
firmanin ismini yaziniz.




