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OZET

Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda fark yaratmak isteyen isletmeler i¢in kurumsal
imaj, itibar, giiven gibi konular giindeme gelmistir. Bu noktada ozellikle son yillarda
tilketiciler tarafindan ¢ok 6nem verilen ve olumlu bir kurumsal imaj ve itibar i¢in vazgegilmez
hale gelen kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) uygulamalar ile ilgili tiiketicilerin gelistirdigi
tutum, Onemli bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Arastirma, Sivas Cumhuriyet
Universitesi'nde uygulanmis olup isletmelerin KSS uygulamalarina kars1 tiiketicilerin
gelistirdikleri tutum ve farkli KSS uygulamalarini algilamalarinda farklilik olup olmadigi
incelenmistir. Aragtirmada, KSS boyutlarinin belirlenmesinde Kotler ve Lee (2005) tarafindan
gelistirilen, alt1 boyuttan (sosyal amagh tesvikler, amaca yonelik pazarlama, kurumsal sosyal
pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplum goniilliligi ve sosyal sorumluluk esash is
uygulamalar1) olusan KSS modelinden yararlanilmistir. S6z konusu alt1 boyut ile ilgili tiiketici
tutumlarinin 6l¢lilmesinde, 7 noktali semantik farkliliklar 6l¢egi kullanilmistir. Arastirmada,
bu boyutlar aras1 farkliliklar, demografik 6zelliklere gére degerlendirilmis ve tartisilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Orgiit Kiiltiirii,
Orgiitsel Vatandaslik, Tiiketici Davranislar1.

GIRIS

Sayisiz marka ve Uriiniin kiyasiya rekabet ettigi giinlimiiz pazar ortaminda, ¢cok fazla
alternatifle kars1 karsiya kalan tiiketiciler i¢in karar vermek de o kadar karmasik hale
gelmistir. Tiketiciler, bir pazarlama mesaj1 ile karsi karsiya kaldiklarinda bir takim bilissel ve
duygusal siireclerden ge¢cmekte ve bu siirecler sonucunda gelistirdikleri tutum, onlarin
davraniglarina yon vermektedir. Giinlimiizde {iirlinlerin 6zelliklerinin birbirine ¢ok yaklasmast,
tutum gelistirme asamasinda tiiketicileri fonksiyonel oOzelliklerin yani sira psikolojik ve
sembolik unsurlara dikkat etmeye itmektedir. Boylece tiiketiciler tercih yaparken isletmelerin
mal ve/veya hizmet iiretip pazarlamalarinin yan1 sira topluma karsi sorumluluklarini da yerine
getirip getirmediklerine dikkat etmektedirler. S6z konusu sorumluluklarini yerine getirip
getirmeme durumuna gore tiiketicinin isletme ile ilgili imaj ve itibar algis1 degisebilmektedir.
Ozellikle kiiresel anlamda farkindaligin arttig1 ve iizerinde fazlaca durulan cevre, saglik,
insan/hayvan haklar1 basta olmak {izere pek ¢ok kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) konusu,
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tiiketicinin 6nem verdigi ve isletme imaj1 ve itibart ile ilgili algisini etkileyen konular arasinda
yer almaktadir. Dolayist ile isletmelerin gerceklestirdikleri KSS uygulamalarinin tiiketici
tutum ve davraniglarini nasil etkiledigi 6nemli bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Arastirmada, KSS uygulamalarina karsilik tiiketicilerin gelistirdikleri tutum incelenmis, farkl
KSS uygulamalarina kars1 demografik 6zelliklere gore tutumsal anlamda bir farklilik olup
olmadig1 arastirilmastir.

1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE ONEMIi

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) konusunda ilgili literatiir incelendiginde farkli
tanimlamalar yapildig1 goriilmektedir. Bowen’e (1953: 6) gore KSS, toplumsal amaglar ve
degerler acgisindan arzu edilebilir eylemler i¢in politikalar1 siirdiirme, kararlar alma veya
yontemler izleme konusunda is adamlarinin ylikiimliiliikleridir. Carroll’un (1979: 500) yaptig1
tanimlamaya gore KSS, topluma karsi ekonomik, yasal, etik ve goniilli sorumluluklari
kapsayan bir dizi yiikiimliliiktiir. Lantos (2001: 600) ise KSS’yi, firmalarin, toplumun uzun
vadeli istek ve ihtiyaclarina cevap vermeleri, toplumla ilgili eylemlerinin olumlu etkisini en
uygun hale getirmeleri ve olumsuz etkilerini en aza indirmeleri i¢in, isletme ve toplum
arasindaki Ortliik “sosyal sozlesme”den kaynaklanan zorunluluk, olarak tanimlamistir. KSS
anlayis1 en genel ifadeyle, toplumdan aldigin1 topluma geri vermek ve isletmenin
faaliyetlerinde toplum yararim gdzetmesi ilkelerine dayanmaktadir (Ozdemir, 2009: 57). KSS
konusunda yapilan tanimlamalar incelendiginde genel olarak, isletmenin uzun doénemli
cikarlarinin toplumsal ¢ikarlar ile uyumlastirilmasi, isletme faaliyetleri ylriitiiliirken
toplumsal etkilerinin de gbz 6nilinde bulundurulmasi konularinin incelendigi goriilmektedir.

Giiniimiizde 6zellikle kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle sinirlar 6tesine
taginan yogun rekabet ortaminda, hayatta kalmaya ve basarili olmaya ¢alisan isletmeler, farkli
olmak (Erkman ve Sahinoglu, 2012: 268) zorundadirlar. Sayisiz iirlin ¢esidinin bulundugu
pazar ortaminda farkli olmak ve rekabet avantaji saglamak iizere olumlu imaj ve itibar
olusturmak, isletmeler i¢in 6nde gelen konular haline gelmistir. Son zamanlarda ¢evre, saglik,
calisma hayati, insan/hayvan haklari, demokratiklesme basta olmak tizere KSS konulari,
tilkketicinin giderek iizerinde daha fazla durdugu, karar alirken géz onlinde bulundurdugu
kritik 6neme sahip konulardir. Dolayisi ile olumlu imaj ve itibar olusturarak, tiiketicide
olumlu izlenim birakmak iizere KSS uygulamalari, isletmeler icin iizerinde Onemle ve
titizlikle durulmasi gereken konulardan biri haline gelmistir.

KSS uygulamalarinin, isletmeler agisindan onemi incelendiginde; sosyal kimlik
olusturma, rekabet Ustlinligli elde etme, isletme baglilig1 yaratma, itibar saglama ve
markalagma konularinin basta geldigi goriilmektedir (Aktan ve Borti, 2007: 29). KSS
faaliyetleri, diisiik maliyetli sermaye temini, yeni iirlin gelistirme firsatlari, faaliyet giderlerini
azaltma, finansal performansi gelistirme ve marka degerini ylikseltme gibi konularda
isletmeye dnemli katkilar saglamaktadir (Ozkol vd, 2005: 138). Avrupa Komisyonu KSS’nin
Oonemini {i¢ agidan ele almaktadir (https://ec.europa.eu, erisim tarihi: 19.10.2016):

e Isletmeler agisindan: KSS isletmelere, risk yonetimi, maliyet tasarrufu, sermaye
kullanimi, miisteri iligkileri, insan kaynaklar1 yonetiminde ve yenilik yapma becerilerinde
onemli faydalar sunmaktadir.

e Avrupa Birligi agisindan: KSS, daha siirdiiriilebilir bir ekonomiye katkida bulunmasi
boyutunda, isletmeleri daha siirdiiriilebilir ve yenilik¢i hale getirmektedir.
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e Toplum agisindan: KSS, daha tutarl bir toplum olusturabilmenin ve siirdiiriilebilir bir
ekonomik sisteme gegisin temeli olan degerler kiimesi sunmaktadir.

Giliniimiizde tiim diinyada KSS’ye Oonem veren ve bu anlayisi, faaliyetlerinin bir
parcasi haline getiren ve bu sekilde de marka imajlarini gelistiren isletmelerin iiriin ve
hizmetlerinin satin alinmasi egilimi giderek artmaktadir (Lembet, 2006: 2).

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK UYGULAMALARI VE TUKETICI

TUTUMU

Tarihi siire¢ igerisinde isletmelerin sorumluluklarmin neler oldugu, hangi boyutlari
kapsadig1 siirekli tartisilagelmis ve konu ile ilgili farkli modeller ileri siiriilmiistiir. Bu
modellerden en 6nemlisi ve giiniimiizde fazlaca uygulama alani bulan model, Philip Kotler ve
Nancy Lee (2005), tarafindan gelistirilen ve KSS uygulamalarini alt1 boyutta inceleyen KSS
modelidir. Buna gore KSS uygulamalari, “sosyal amagh tesvikler, amaca yénelik pazarlama,
kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplum goniilliiltigii ve sosyal sorumluluk
esasl ig uygulamalart” boyutlarindan meydana gelmektedir.

Sosyal Amagh Tegvikler, kurumun sosyal bir amag¢ hakkindaki farkindaligi ve ilgiyi
arttirmak i¢in ya da bir amaca yonelik fon toplamayi, katilimi veya goniillii toplamay1
desteklemek i¢in fon, mal ve hizmet yardimi ya da baska kaynaklar saglamasidir. Sosyal
amagh tesviklerin odak noktalarini ikna edici iletisimler gelistirme, sosyal bir konuya iliskin
farkindalik ve ilgi yaratma, potansiyel bagis¢ilar1 ve goniilliileri bu amaca katkida bulunmaya
ya da bu amaci destekleyen faaliyetlere katilmaya ikna etme gibi hususlar olusturmaktadir
(Kotler ve Lee, 2005: 51). Sosyal amagh tesvikleri diger uygulamalardan ayiran en énemli
ozellik, triin satisina bagli olmamasi ve bireysel davranis degisikligi yaratmayi
amaglamamasidir.

Amaca Yonelik Pazarlama, isletmelerin ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin karsilikli
yarar saglayan bir imaj, {iriin veya hizmet pazarlamak i¢in ittifaklar kurduklar ticari faaliyeti
ifade etmektedir (Mir, 2015: 171). Amaca yonelik pazarlama genellikle, bir firmanin
satiglarinin, satis gelirinin bir yiizdesinin bagislandigi bir hayir kurumu veya diger kamusal
olaylarla iliskilendirildigi promosyon stratejisini ifade etmektedir (Dwivedi, 2016: 26).
Amaca yonelik pazarlama uygulamalarin1 diger uygulamalardan ayiran en belirgin 6zellik,
sivil toplum kuruluslar ile birlikte hareket edilmesi ve kampanyanin {iriin satigina bagiml
olmasidir.

Kurumsal Sosyal Pazarlama, bir kurumun halk saghgini, giivenligini, ¢evreyi ya da
toplumun refahini iyilestirmeyi amaglayan bir davranis degistirme kampanyasinin gelisimini
ve/veya uygulamaya konmasimi destekledigi bir aractir. Kurumsal sosyal pazarlama
uygulamalarinin, davranis degistirmeye odaklanmasi, diger uygulamalardan farklilagsmasin
saglayan Ozelliktir. Her ne kadar, kampanya cabalari, farkindalik olusturma ve mevcut
inanglar1 ve tutumlar1 degistirme c¢abalarini igerebilse de, kampanya Oncelikle 6zel bir kamu
davranigini (6rnegin, arabada bir ¢op torbasi bulundurma gibi) ya da hareketini (6rnegin, oy
verme gibi) etkilemek ve desteklemek i¢in tasarlanmistir (Kotler ve Lee, 2005: 113-114).

Kurumsal Hayirseverlik, bir kurum tarafindan bir hayir kurumuna ya da bir sosyal
amaca, cogunlukla nakit yardim, bagislar ve/veya mal ve hizmetler seklinde yapilan dogrudan
bir katkidir. Kurumsal hayirseverlik, tiim kurumsal sosyal girisimlerin igerisinde en
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geleneksel olanidir ve gegmiste toplum sagligi, hizmet kurumlari, egitim ve sanatin yani sira
cevreyl koruma misyonuna sahip organizasyonlar i¢in biiyiik bir destek kaynagi olmustur
(Kotler ve Lee, 2005: 141). Kurumsal hayirseverlik, sosyal sorumluluk baglaminda 6nemli bir
yere sahiptir. Bu anlayisin temelinde ekonomik faaliyetlerin isletmeyi ilgilendiren taraflara
zarar vermeyecek sekilde yiiriitiilmesi yatmaktadir (Balik¢ioglu ve Karacaoglu, 2007: 124).
Kurumsal hayirseverlik uygulamasini diger uygulamalardan ayiran 6zellikler, herhangi bir
kurulus ile ortaklik kurulmamasi, iiriin satislarina bagimli olmamasi ve herhangi bir davranis
degisikligini amac¢lamamasidir.

Toplum Goniilliiltigii, 1s disinda ylriitilen bir aktivitedir ve bireyin kar amaci
giitmeyen aktivitelere zaman ayirmasinin bir sonucudur (Tirkmen vd, 2016: 379) Toplum
goniilliliigii, kurumun ¢alisanlarini, perakende ortaklarini ve/veya acentelerini goniillii olarak
yerel toplum orgiitlerini ve sosyal amaglart desteklemek iizere tesvik ettigi bir girisimdir.
Gontillii gabalar, calisanlarin bilirkisiliklerini, yeteneklerini, fikirlerini ve/veya fiziksel is
giiglerini goniillii olarak bagislamalarini kapsayabilmektedir. Toplum goniilliiliigii, kurumun
calisanlarinin yerel organizasyonlara ve yerel sosyal amag ¢abalarina (6rnegin, yollara atilmis
copleri toplamak gibi) bireysel olarak gonilli olmalarmi gerektirdiginden, diger
uygulamalardan ayirt etmek zor degildir (Kotler ve Lee, 2005: 171).

Sosyal Sorumluluk Esash Is Uygulamalar:, kurumun benimsedigi ve yiiriittiigi,
toplumun refahini iyilestirme ve cevreyi koruma konularimi destekleyen uygulamalardir.
Kanunlar ya da resmi idari kurumlar tarafindan emredilen ya da manevi ya da ahlaki
standartlara uymasit gibi sadece beklenenlere degil istege bagli faaliyetler {izerine
odaklanmay1 kapsamaktadir. Sosyal sorumluluk esashi is uygulamalari, refah, saghk ve
emniyetin yani sira psikolojik ve duygusal ihtiyaclara da génderme yapmaktadir (Kotler ve
Lee, 2005: 201). Sosyal sorumluluk esasli is uygulamalarimin, daha ¢ok isyeri igindeki
faaliyetlerde sosyal sorumluluk odakli davraniglart amaglamasi, bu KSS uygulamasimi diger
uygulamalardan ayiran en 6nemli 6zelligidir.

Tiiketici tutumu, bir tiiketicinin genellikle bir marka veya perakende magaza
pazarlamasi baglaminda, bazi1 nesnelere yonelik (1) inanglari, (2) duygulart ve (3) davranigsal
niyetlerinin bir bilesimidir (Bhatt, 2014: 30) ve tiiketicinin, bu nesnelerin uygun
oldugu/olmadigi veya olumlu/olumsuz oldugu konusundaki degerlendirmelerini ifade
etmektedir (Mirela-Cristina, 2013: 11). Bu bilesenler, birbirine olduk¢a bagimli olduklari ve
miisterinin nesneye nasil tepki verecegini etkileyen kuvvetleri birlikte gosterdikleri icin
birlikte incelenmektedir (Bhatt, 2014: 30). Bir pazarlama mesaj1 ile karsilasan tiiketiciler,
sahip olduklar1 bilgi ve deneyimlerini kullandiklari, bir takim biligsel ve duygusal siireclerden
gecerek kararlar vermektedirler. Almis olduklar1 kararlar, onlarin davraniglarina yon
vermektedir. Dolayisi ile tiikketici tutumu, marka baglili§1 ve satin alma davranisini dogrudan
etkilemektedir. Isletmelerin temel amaci, gergeklestirdikleri pazarlama uygulamalari ile
tiikketici zihninde olumlu etki yaratmak ve tiiketici tutumuna bu sekilde yon vermektir.
Boylece olusacak olumlu tiiketici tutumu, satin alma davraniglarina yansiyacaktir. Bu nedenle
KSS uygulamalarinin, tiiketici tarafindan nasil algilandigi ve bu algilamalarin tiiketici
tutumuna nasil yansidigi, Onemli bir pazarlama konusu haline gelmistir. Zira KSS
uygulamalarinin olumlu imaj ve itibar olusturarak isletme basarisi olarak geri donmesi,
tilkketici davraniglarina yansimasina baghdir (Uslu vd, 2008: 1). Her ne kadar KSS
uygulamalarinin ger¢ek amacinin igletme ¢ikarlart m1 yoksa toplum ¢ikarlari mi olmasi
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gerektigi, tartisma konusu olup bu konuda farkli bakis agilari bulunsa da, bu uygulamalarin
tiiketici tutum ve davraniglarini nasil etkiledigi pazarlamacilar tarafindan 6nem verilen bir
konudur.

3. ARASTIRMA: ISLETMELERIN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
UYGULAMALARINA KARSI TUKETICILERIN TUTUMU: CUMHURIYET
UNIVERSITESI’NDE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, isletmelerin KSS uygulamalarina kars tiiketicilerin gelistirdikleri
tutum ve farkli KSS uygulamalar1 arasinda algi farkliligi olup olmadiginin incelenmesidir.
3.2. Arastirmanin Kapsami

Arastirma, Sivas Cumhuriyet Universitesi’nde gerceklestirilmistir. Arastirmanin odak
noktas1 olarak tiniversite Ogrencilerinin secilmesinin nedeni, geng tiiketicilerin giinlimiizde
cok onemli bir tiiketici kitlesi olmasi ve pek ¢ok pazarlama uygulamasinda hedef Kitle olarak
secilmesidir. Arastirmada, {niversite kampiisiinde rastgele Ornekleme yontemiyle veri
toplanmustir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kesifsel bir arastirma olup veri toplami yontemi olarak yiiz yiize anket
tekniginden yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan anket iki boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde katilimeilarin cinsiyet, yas ve egitim durumunu 6lgen 3 adet soru ve ikinci boliimde
Chaisurivirat (2009) tarafindan gelistirilen ve her bir KSS uygulamasi i¢in tiiketicinin verdigi
onemi Olgen, 7 maddeden olusan (kéti/iyi, uygun degil/uygun, etkileyici degil/etkileyici,
faydali degil/faydali, olumsuz/olumlu, 6nemsiz/6nemli, makul degil/makul), 7 noktali semantik
farkliliklar 6lg¢egi yer almaktadir. Katilimcilarin KSS uygulamalan ile ilgili tutumunun
belirlenmesinde Kotler ve Lee (2005) tarafindan gelistirilen alti boyuttan (sosyal amach
tegvikler, amaca yonelik pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal hayirseverlik,
toplum goniilliiliigii ve sosyal sorumluluk esasli is uygulamalari) olusan KSS modeli
kullanilmistir. Katilimcilardan her bir KSS boyutu i¢in 7 noktali semantik farkliliklar
Olcegindeki olumsuz (1) ve olumlu (7) yargilar arasindaki bir noktayi isaretlemeleri
istenmistir. Arastirmanin analizinde verilerin ortalamalar1 kullanilmstir.

3.4. Arastirmanin Analizi ve Bulgular:

Arastirmanin ana kiitlesi 56.520 kisi olup uygulandigr 6rneklem biytikligi 495
ogrencidir. Secilen orneklem %35 hata payr ve %95 giliven diizeyinde ana kiitleyi temsil
yetenegine sahiptir (Saunders vd, 2009: 221).
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3.4.1. Demografik Bulgular
Arastirmanin demografik bulgular1 Tablo 1°de sunulmustur.
Tablo 1. Demografik Veriler
Cinsiyet F Yiizde Yas F Yiizde
Kadin 212 42 16-18 36 7
Erkek 283 58 18-20 127 26
Toplam 495 100 20-22 187 38
Egitim F Yiizde |22-24 105 21
Onlisans 179 36 24-26 40 8
Lisans 253 51 Toplam 495 100
Y.Lisans 48 10
Doktora 15 3
Toplam 495 100

Katilimeilarin cinsiyete gore dagilimi yaklasik olarak esittir. Katilimceilarin yag
dagilimi incelendiginde, en fazla (%38) 20-22 yas araliginda iken genel olarak 18-24 yas
araliginda olduklar1 soylenebilmektedir. Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde,
yarisinin lisans ogrencisi oldugu, yaklasik tigte birlik kisminin onlisans 6grencisi oldugu ve
%13’lik kisminin ise lisansiistii egitim 6grencisi oldugu goriilmektedir. Lisansiistii 6grenci
sayisinin  diisiik olmasi, genellikle kampilis disinda olmalar1 nedeniyle Ogrencilere
ulasilamamasindan kaynaklanmaktadir.

Tiiketicilerin KSS boyutlar ile ilgili tutumlarina ait analiz sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 2. Cinsiyet Degiskenine Gore KSS Algilamalari

Sosyal Amaca Kurumsal KSS Esash
s Kurumsal Toplum .
Amach Yonelik Sosyal Havirseverlik | Geniilliiliii Is Genel Ort.
Tesvikler Pazarlama | Pazarlama HSEV HHttugt Uygulamalari
Kadin 5,27 5,62 55 511 5,74 5,44 5,4467
Erkek 5,02 5,57 5,47 5,15 5,13 5,3 5,2733333
Genel Ort. 5,145 5,595 5,485 5,13 5,435 5,37

KSS uygulamalarina yonelik tutumun cinsiyete gore dagilimi incelendiginde (Tablo2);
kadinlarin KSS wuygulamalarina kars1 erkeklere gore daha yiliksek tutum sergiledigi
goriilmektedir. Kadinlarin en yiiksek tutum sergiledigi KSS boyutu, toplum goniilliiliigi iken
erkekler, amaca yonelik pazarlama uygulamalarina daha fazla 6nem vermektedirler. Alt1 KSS
boyutu arasindaki karsilagtirmada cinsiyete gore en yiiksek tutumun amaca yonelik pazarlama
uygulamasina ait oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Yas Degiskenine Gore KSS Algilamalari
Sosyal Amaca Kurumsal KSS Esash
Amagch Yonelik Sosyal Kurumsal. TOpIum, Is Genel Ort.
Tesvikler Pazarlama Pazarlama Hayrrseverlik | Gondlliilaga Uygulamalar
16-18 5,63 5,91 5,22 571 59 5,25 5,6033333
18-20 5,47 5,88 5,84 5,93 5,34 55 5,66
20-22 5,12 5,49 55 5,65 577 5,62 5,525
22-24 5,52 5,99 54 5,36 5,52 58 5,5983333
24-26 5,12 541 5,42 5,76 5,55 5,33 5,4316667
Genel Ort. 5,372 5,736 5,476 5,682 5,616 55
Katilimeilarin - KSS  uygulamalarina yo6nelik tutumlarmmin  yasa gore dagilimi

incelendiginde (Tablo 3); KSS uygulamalarina karsi en yiiksek tutum sergileyen yas grubu
18-20°dir. 16-18 ve 22-24 yas gruplar1 amaca yonelik pazarlamaya énem verirken, 18-20 ve
24-26 yas gruplar kurumsal hayirseverlige, 20-22 yas grubu ise toplum goniilliiliigiine karsi
daha yiiksek tutum sergilemektedir. Genel ortalamalar incelendiginde yasa gore en yiiksek
tutumun, amaca yonelik pazarlama uygulamalarina ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Egitim Durumu Degiskenine Gore KSS Algilamalar1

Sosyal Amaca Kurumsal KSS Esash

Amagh Y onelik Sosyal Kurumsal. Toplum . s Genel Ort.

Tesvikler Pazarlama | Pazarlama Haywseverlik | Goniillilaga Uygulamalari
Onlisans 5,35 5,45 5,21 5,69 5,79 5,89 5,5633333
Lisans 5,78 571 5,58 5,92 54 5,66 5,675
Y.Lisans 5,55 5,56 5,83 5,47 5,89 5,65 5,6583333
Doktora 5,84 5,77 5,94 5,65 5,67 5,47 5,7233
Genel Ort. 5,63 5,6225 5,64 5,6825 5,6875 5,6675

Egitim durumuna gore KSS tutumu incelendiginde (Tablo 4); egitim seviyesi
yiikseldikge KSS uygulamalarina kars1 daha yiiksek tutum sergilendigi soylenebilmektedir.
Onlisans 6grencileri, KSS esasli is uygulamalarina daha yiiksek tutum sergilerken, lisans
ogrencileri kurumsal hayirseverlik, yiiksek lisans 6grencileri toplum goniilliiliigii, doktora
ogrencileri ise kurumsal sosyal pazarlama uygulamalaria daha yiiksek tutum sergilemektedir.
Genel olarak egitim durumuna gore en yiiksek tutum, toplum goniilliiliigii boyutuna aittir.

Tablo 5. KSS Boyutlarina Ait Genel Ortalamalar

Sosyal Amagh | Amaca Yonelik | Kurumsal Sosyal Kurumsal Toplum KSS Esasl
Tesvikler Pazarlama Pazarlama Hayirseverlik Goniilliligi Is Uygulamalar1
5,38 5,64 5,53 5,49 5,57 5,51
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Katilimeilarin KSS ile ilgili genel tutumlari incelendiginde (Tablo 5); en yiiksek tutum
amaca yonelik pazarlama uygulamalarina karsi sergilenirken, en diigik tutumun sosyal
amagh tegviklere ait oldugu goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan 7 noktali semantik farliliklar 6lgeginde yer alan 7 ifade
olumsuz (1) ve olumlu (7) arasinda degisen se¢imleri kapsamaktadir. KSS boyutlarina ait
genel ortalamalar 5,02 - 5,94 araliginda gergeklesmistir. Dolayisi ile tiiketicilerin KSS
uygulamalarina kars1 sergiledikleri tutumun yiiksek (olumlu) oldugu sdylenebilmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Arastirmada, tiiketicilerin, isletmelerin KSS uygulamalarina kars1 sergiledigi tutumun
derecesi ve demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Kotler
ve Lee (2005) tarafindan belirlenen altt boyuttan olusan KSS modelinin temel alindigi
arastirma, Cumbhuriyet Universitesi'nde gerceklestirilmis olup anket yontemiyle veri
toplanmistir. Aragtirmada 7 noktali semantik farkliliklar 6l¢egi kullanilmistir. Arastirmanin
analizinde verilerin ortalamalar1 kullanilmistir.

Arastirma sonuglar incelendiginde, en fazla dikkat ¢eken noktalar; kadinlarin KSS
tutumunun erkeklere gore daha yiiksek oldugu, en yiiksek tutumun 18-20 yas grubu tarafindan
sergilendigi, egitim seviyesi yiikseldik¢e KSS tutumunun da yiikseldigi goriilmektedir. Ayrica
genel ortalamalar incelendiginde; en yiiksek tutumun amaca yonelik pazarlama
uygulamalarina gosterildigi, en disik tutumun sosyal amagh tesviklere ait oldugu
goriilmektedir. En yiiksek tutumun amaca yonelik pazarlama uygulamalarina ait oldugu
sonucu, literatiirde yer alan aragtirmalarin sonuglarin1 destekleyen bir sonugtur. Son yillarda
amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 arastirmacilar tarafindan {izerinde fazlaca durulan bir
konudur ve tiiketicilerin dikkatini ¢eken ve isletmeler tarafindan fazlaca basvurulan bir KSS
uygulamasidir. Ayrica tiiketicilerin KSS tutumuna ait genel ortalamalarin (1-7 arasinda) 5,02 -
5,94 araliginda gergeklesmesi, tiiketicilerin KSS uygulamalarina olduk¢a Onem verdigi
dolayist ile isletmeler basarisinda belirleyici bir konu olabilecegini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak;

e Rekabet istiinliigli, kurumsal imaj ve itibar, uzun vadeli karlilik gibi amaclar1 olan
isletmelerin, glinlimiizde tiiketici tarafindan fazlaca 6nem verilen KSS uygulamalarina
yonelmesi ¢ok dnemlidir.

o Ozellikle yoneticilerin tiim isletme faaliyetlerini KSS bilinci iginde yiiriitmesi ve bu
prensibi ¢alisanlarina da benimsetmesi, KSS bilincini 6rgiit kiiltiirii haline getirmesi,
saglikli ve sorumlu isleyen bir Orgiit yapist ve tiiketici algilarim1 olumlu yonde
etkilemesi bakimindan hayati 6neme sahiptir.
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