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Ozet

Arastirmanin amaci, yerel bazda faaliyet gosteren gida isletmelerinde aligveris
yapan tiiketicilerin, sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik desteklerini, olumsuz
diisiincelerini ve olumlu diisiincelerini, demografik 6zellikleri bakimindan incelemek ve
degerlendirmektir. Boylece isletmelerin uyguladigi kurumsal sosyal sorumluk
kampanyalarinin, tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigini inceleyerek konunun
onemi aydinlatilmakta ve isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk bilincine sahip
olmalarina yardime1 olmak i¢in 6neriler sunulmaktadir. Arastirmada, oncelikle, konuyla
ilgili kavramlar1 agiklamak {izere literatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra, kalitatif
arastirma yontemlerinden birincil veri taramasi yapilarak kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik tiiketici diistincelerinin nasil sekillendigi ortaya konulmaktadir.
Arastirma Orneklemini Kirsehir ilinde yerel bazda faaliyet gosteren gida isletmelerinde
aligveris yapan 430 tiiketici olusturmaktadir. Calismanin sonunda, yerel diizeyde
faaliyet gosteren gida isletmelerine ait kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin
tiketicileri nasil etkiledigi ortaya konularak, isletmelerin sosyal sorumluluk
kampanyalarinin  desteklenmesinin gerekliligi ile 1ilgili tespitler yapilmakta ve
tiketicilere yonelik benimsenecek kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin etkin
bir bicimde se¢ilebilmesi i¢in ¢esitli oneriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Kar Amacl
Sirket.

1 " . . N . . .
Bu c¢alisma 19-20 Mart 2016 tarihleri arasinda Ankara’da diizenlenmis olan International Management Research
Congress (Inmar Congress)'de sozlii bildiri olarak sunulmustur."
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Abstract

The aim of this study is to examine and evaluate the support, negative thoughts
and positive thoughts of consumers who shop in local food companies, for social
responsibility campaigns with regard to their demographic characteristics. Thus, the
significance of the subject is enlightened by examining how corporate social
responsibility campaigns applied by companies are assessed by consumers and
suggestions are provided to help companies to have a sense of corporate social
responsibility. In the study, at first, a literature search is carried out to explain concepts
related to the subject. Then, primary data are searched through qualitative research
methods to indicate how consumer thoughts are shaped for corporate social
responsibility campaigns. The sample of the study consists of 430 consumers who shop
in the food companies operating locally in Kirsehir province. At the end of the study, it
is revealed how corporate social responsibility campaigns of local food companies
affect consumers, and determinations are made about the necessity of supporting social
responsibility campaigns of companies. In addition to this, various proposals are
presented in order to effectively select corporate social responsibility practices to be
adopted for consumers.

Keywords: Social responsibility, corporate social responsibility,  profit making
company.

Giris

Gilinlimiiz sartlarinda hem isletmelerce hem de toplumca kabul géren kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalari, toplumsal ve ¢evresel birtakim sorunlarin ortadan yok

olmasinda rol oynayarak isletmelerin, karliliklari, stirdiriilebilirlikler1 ve hedefleri
dogrultusunda topluma hitap edebilmesi amaciyla kullanilan bir aractir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde yer alan igletmeler toplumsal sorunlara
¢Oziim {iretme maksadinin yami sira sorumlu davraniglarinin tiiketiciler tarafindan
odiillendirilmesini, begenilmesini ve desteklemesini beklemektedir. Fakat bu
beklentilerinin 6niinde her zaman sosyal ama¢ olmalidir aksi takdirde kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalar1 asil amacindan sapmalar yasayacaktir.

Cevresel faktorlerle iliski icerisinde bulunan, c¢evresiyle bir biitiin olarak
yasamini siirdiiren ve almis olduklar1 kararlar ile ¢evresini ve toplumu olumsuz veya
olumlu bir bicimde etkileyen isletmelerin (Isseveroglu, 2001: 59), ¢evreye ve topluma
karst sorumlu olduklar1 durumlar ¢ogalmaktadir (Secchi, 2009: 565). Toplum ve ¢evre
sorunlarint ¢ozmede faydali olan kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari
isletmelerin, tiiketici toplumu etkileyebilmek adina etkili bir sekilde yararlandigi bir
kaynaktir.

Giliniimiizde ¢ogu isletmenin sosyal proje faaliyetlerinde sivil toplum kuruluslar
ile calistiklar1 goriilmektedir. Ciinkii isletmeler sivil toplum kuruluslarinin toplum
iizerinde biraktig1 pozitif etkiden faydalanmak istemektedirler, bdylelikle isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina tiiketiciler tarafindan daha cok destek
gosterilmektedir. Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina gerekli
katilim ve destek gosterilmedigi taktirde, isletme kaynaklarinin, kampanyanin sosyal
amacina ulagsmadigr diisiincesi ile bosa harcandigi diisiiniilmektedir. Bu nedenlerden
dolay1, kampanyanin etkin bir sekilde hazirlanmasi ve topluma sunulmasi isletmeler
acisindan onemli bir konu haline gelmektedir. Hazirlanan kaliteli bir projenin hedef
kitlesi i¢in yani tiiketiciler agisindan katilima uygun olmasi, tesvik edici olmasi
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gerekmektedir. Bir baska deyisle; dogru kitleye dogru kampanya adiminin seg¢ilmesi
gerekmektedir. Iste bu noktada tiiketicilerin demografik &zellikleri bakimindan
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik desteklerinin, olumlu inanglarinin
ve olumsuz inancglarinin incelenmesi dogru hedef kitlenin se¢imine yapacagi katkidan
dolay1 son derece 6nem teskil etmektedir.

Yapilmis olan sosyal sorumluluk kampanyalart incelendiginde, bazi
kampanyalarin isletme faaliyetlerine uygun olmayan alanlarda hazirlanmasinin, hedef
kitlenin ilgi alan1 disinda konular se¢ilmis olmasinin, kampanya amacinin dogru ifade
edilememesinin ve gerekli duyurunun yeterli sekilde yapilmamasinin, isletmeleri bu
anlamda bir¢ok sorunla kars1 karsiya biraktig1 ve basarisizliga gotiirdiigii gériilmektedir.
Bu basarisizlik isletme kaynaklarinin bosa harcanmasimnin yani sira tiiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmma katilimlarinin, desteklerinin  ve
inanglarinin olumsuz yonde etkilenmesine neden olabilmektedir. Bu sebeple dogru
projeler isletmeler icin oldugu kadar tiikketici motivasyonu ve beklentisi i¢in de son
derece onemlidir.

Tiketici arzu ve gereksinimlerin hizli bir sekilde degisim gostermesi ve
kiiresellesmenin etkisiyle isletmeler arasindaki rekabet olduk¢a Onemli hale gelmistir.
Son zamanlarda isletmeler, rekabet ortaminda barinabilmek i¢in kurumsal sosyal
sorumluluga verdikleri 6nemi sik¢a dile getirmektedirler. Bu baglamda isletmenin
kurumsal sosyal sorumluluga sahip bir isletme olmasi, sosyal konulara atfettigi 6nem ve
sosyal sorunlarin ¢oziilmesi icin destek vermesi, rekabet ortaminda oldukca kuvvetli
unsurlardir. Bahsedilen bu kavramlarin son derece énemli oldugunun bilincinde olan bir
tilkketici, satin almaya yonelik diisiincelerini sosyal bir bakis agisiyla da degerlendirme
imkan1 bulabilecektir.

Daha 1y1 bir iiretim i¢in igletmeleri, daha iy1 bir tiiketim i¢in tiiketicileri ortak bir
paydada bulusturmak gerekmektedir. Bu paydaya katki yapmak maksadiyla isletmelere
yol gosterici bir kurumsal sosyal sorumluluk haritas1 c¢izen yazarlar Kotler ve Lee,
isletmelerin tiiketiciler ile dogru sosyal bagi kurabilmeleri amaciyla ‘‘Kurumsal Sosyal
Sorumluluk’” kitabin1 yazmislardir. Kitaplarinda dogru hedef kitleyi belirlemek ve etkin
kampanyalar olusturmak isteyen isletmeler i¢in yararli birtakim yollar sunmuslardir.
Sosyal kampanyalar alt1 ¢ceside ayirarak, bu cesitlerin uygulanmasi icin gerekli ilke ve
kurallar belirlemislerdir. Boylelikle, isletme yonetici ve ¢alisanlarina en uygun sosyal
konulari, ortaklari, paydaslar1 ve destekleyecek hedef kitlelerini belirlemelerine destek
olarak, basarili ve etkili kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin hazirlanmasinin
saglanmas1 amaclanmaktadir (Kotler ve Lee, 2013: 1).

Kotler ve Lee’nin caligmast goz Oniinde bulundurularak, bu c¢alismada
isletmelerin hem zaman hem de kaynak ayirarak olusturacaklari kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarinin daha etkin olabilmesi ve basariy1 yakalayabilmesi i¢in bu
kampanyalara yonelik tiiketicilerin demografik 6zellikleri bakimindan destek, tutum ve
inanglarinin farklilik gosterip géstermedigi belirlenmeye ¢alisiimistir.

Bu arastirma ile kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari neticesinde
sekillenen tiiketici diisiincelerinin, destek, olumlu diisiince ve olumsuz diisiince
kapsaminda davranisa nasil gectigi analiz edilmistir. Calisma kapsaminda ilkin
kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 ve
tilkketicilerin sosyal sorumluluga kars1 olan diistinceleri ile kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalar1 arasindaki baglanti kavramsal olarak ele alinmaktadir. Ayrica bu
baglamda literatiire katki saglayan caligmalara da deginilmektedir. Ardindan
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arastirmanin metodoloji kismina gecilmektedir. Sonug¢ bdliimiinde ise arastirma
bulgularinin degerlendirilmesi yapilmakta ve konu ile aldkali ¢oziim yontemleri ortaya
konulmaktadir.

1.Kavramsal Cerceve
1.1.Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami zamansal ve mekansal cesitli bigimler
ortaya koymaktadir. Kavram, zaman agisindan diiz bir seyir izlemedigi, donemsel
olarak da farkli gelismelerin yasandigi, yeni kavramlarin ifade edilmesinin yaninda eski
tartismalarin da farkl kisilerce farkli zamanlarda yeniden vurgulandigi ve uygulandig:
ile karsilagilmaktadir (Yamak, 2009: 95). Ornegin, 1970’lerde kurumsal sosyal
sorumluluk bakimindan {iriin giivenligi, ¢alisanlara esit muamele vb. konularda yogun
tartismalar yasandigi goriilmektedir (Tengblad ve Ohlsson, 2010: 654). Bu durum,
cesitli distlincelerin ortaya ciktifi 1960’lardaki yogun hareketliligin bir triintidiir
(Yamak, 2007); ve bunu birgok avantajin, yok oldugu on yillik bir zaman dilimi
izlemistir.  (Pasquero, 2005). 1980°li yillarda Friedman’in (1962) sirketlerin ana
gorevinin kar en yiiksek diizeye ¢ikarmak oldugu seklindeki savi yeniden giindeme
gelmistir (Friedman, 1962). 1990’11 yillar ve sonrasinda ise kurumsal sosyal sorumluluk
kavramia kiiresellesme vurgusu yapilmaya baslamistir (Tengblad ve Ohlsson, 2010:
654). Diinya c¢apinda, kurumsal sosyal sorumlulugunun yayilmasi, gelistirilmesi,
diizenlenmesi, derecelendirilmesi ve kontrol edilmesi amaciyla birbirinden farkli birgok
kurum, kurulus ve birey ardi sira meydana gelmistir (Yamak, 2009: 95). Friedman’in
(1970) tanimlamasina gore kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, kanuni ve etik
unsurlar1 bilinyesinde barindiran toplumun ana ilkelerine uyulmasiyla beraber,
isletmelerin kar saglayabilmesi adina, soz sahibi olanlarin ihtiyaglarina yonelik sekilde
faaliyetleri siirdiirmektir. 198011 yillarda is diinyasindaki degisimler beraberinde
topluma hizmet etme bilincini gelistirmistir (Hugh, 1992:17).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami bir isletmenin bagh bulundugu ekonomi
ve yasa sartlarina, is disiplin ve ahlakina, kurum i¢inden veya disindan gruplarin
istekleri ile uyumlu bir ¢alisma stratejisi ve politikasi takip etmesine, isletmenin bagli
bulundugu hem i¢ hem de dis c¢evresini mutlu etmesi ve onlarin arzu ve
gereksinimlerine, cevap verebilmesidir (Eren, 2002:104; Demir ve Songiil, 1999:151).
Kurumsal sosyal sorumluluk, karar verme yetkisine sahip olanlarin kendi ¢ikarlarinin
yani sira, toplumun ¢ikarlarint da gozetecek faaliyetlerde bulunma zorunlulugudur
(Bartol ve Martin, 1991:115; Hill ve Gareth, 1989:48).

Kurumsal sosyal sorumluluga yonelik yapilan tanimlara bakildiginda; kurumsal sosyal
sorumluluk kavramini, isletmenin iiretiminden tiiketimine kadar olan tiim stireglerinde
gorililen isler sebebiyle, zarar verebilecek durumlardan isletmeyi koruyan, toplum
yararina fayda saglamaya tesvik eden ve bunu Ongdren politikalar, yontemler ve
faaliyetlerin icsellestirmesi bi¢iminde c¢esitlendirmek miimkiin olabilmektedir (Boone
ve Kurtz, 1992: 73; Achenbaum, 1986:15). Bir diger tanima gore, kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami, isletmelerin sadece ortaklarini mutlu eden durumlardan ¢ok daha
ileri bir kavramdir. Isletmelerden yapilmasi istenen, ortaklarin yami sira; diger tiim
paydaslarin ¢ikarim1 gozetmesidir (Anderson ve Bieniaszewska, 2005: 7). Buraya kadar
yapilan tanimlamalardan yola c¢ikarak, kurumsal sosyal sorumluluk; genel olarak
isletmelerin sahip olduklar1 sosyal icerikli sorumluluklarin1 toplumun refah seviyesini
yukseltme, ¢evresel sorunlara ¢oziim iiretme, isletmeler ile toplum arasindaki iligskiyi
diizenleme, iletisimi arttirma ve sosyal alandaki sorunlarin ¢oziime kavusmasina iliskin
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faaliyetleri, seklinde tanimlanabilir.

Faaliyetlerinde kurumsal sosyal sorumlulugu ilke edinen isletmeler, ekonomik
olmasinin yani sira sosyal anlamda sorumluluklarim1 da arttirmaktadir. Bu sebeple
isletmeler faaliyette bulunurken oldukca titiz hareket etmelidirler (Nizamieva, 2001:
19). Her isletmenin kurumsal sosyal sorumlulugu, gelismis iilkeler kapsaminda yillardir
varligini siirdiirmektedir. Bu kavram Tiirkiye’de ise ancak 1980’ler itibariyle 6nemli bir
konu olarak giindeme gelmeye baslamistir (Oz-Alp, 1996: 41).

2.Islemelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Toplumca kabul goérmiis sorunlarin ortadan kaldirilmasi ve engellenmesi
maksadiyla ihtiya¢ duyulan islerde bulunan isletmeler; tiim paydas unsurlarinin
politikalar1 ile uyum gosteren hizmetler saglamaktadirlar (Dorfman vd., 2012: 1).
Cagimizda toplumsal ve c¢evresel sorunlara ¢éziim bulma unsurlarindan biri sayilan
sosyal sorumluluk kampanyalar1 kavrami 20. Yiizyil da 6nemli hale gelmistir (Vasilescu
vd., 2010: 4177; Carroll, 1999). Ozellikle son zamanlarda arastirmacilarca Snemi
hissedilir derecede artis gostermis ve farkli tanimlamalarda bulunulmus olan sosyal
sorumluluk kavrami kiiresellesme ile son derece 6nemli bir kavram olmustur (Amazeen,
2011: 167).

Sosyal sorumluluk kampanyalari, isletmelerin belirli sosyal ama¢ dogrultusunda
cikar elde etmeleri maksadiyla stratejik bir konumlandirma unsuru seklinde ifade
edilmektedir (Coskun, 2010: 61). Bu kampanyalarin dikkat ¢ceken 6zelligi, kampanya
yapildig1 esnada kampanya kapsaminda tutundurma yapilmasi, uzun siire devam etmesi,
sorunlarin ¢oziimiinde hakiki ve devamli bir degisme icerisinde yer almasidir. Bu
sebeple, kampanyalar taklit eden olmayan, oldukca stratejik bir kavramdir (Pringle ve
Thomson, 2000: 101-102). Sosyal igerikli kampanyalarin bir diger 6zelligi, 6l¢iim
yapilabilecek sonuglar1 hedefinde bulundurmasi, direkt olarak ticari bir amacinin

bulunmamast ve kampanyanin kendi biinyesinde tanmitiminin yapilmis olmasidir
(Karahan, 2006: 62).

Isletmelerin, sosyal sorumluluk kampanyalari faaliyetinde bulunmasinin amaci
maddi kazan¢ saglamasmin yami sira sosyal faaliyetlerde de aktif olma istegidir.
Isletmeler daha fazla kazang saglamak ve piyasada farkindalik yaratmak maksadiyla
toplumca kabul goren tim konularla alakali siirdiiriilen kampanyalarda faaliyette
bulunarak hem sosyal refah diizeyinin artmasina destek saglamay1 hem de hedef kitlesi
nazarinda degerini arttirmay1 hedeflemektedir (Devinney, 2009; Luo ve Bhattacharya,
2006; Berens vd., 2005).

3.Tiiketici Tutumlar1 ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalan ile
Tliskisi

Tutumlar, en temel sekliyle bir olguya iliskin sergiledigimiz tavirlarimizdir.
Tutum, bir seyi sevip sevmedigimizi ortaya koymaktadir (Severin ve Tankard, 2001:
151). Tutum, sosyal bir nesne i¢in olumlu veya olumsuz degerlendirmelerde
bulunmamizi, duygusal olarak ne hissettigimizi ve olumlu veya olumsuz davranig
bicimlerimizi kapsayan, devamliligi olan bir kavramdir (Krech vd., 1962: 177).
Tutumlar ii¢ temel bilesenden olusur: Duygusal, biligsel ve davranigsal. Duygusal
bilesen, bir nesne hakkinda ne hissettigimizi tanimlar. Biligsel bilesen, bir nesne
hakkinda neye inandigimizi ifade eder. Davranigsal bilesen de nesneye karst hangi
eylemi sergiledigimizi kapsar (Severin ve Tankard, 2001: 152).

Sosyal sorumluluk, bir isletmenin sergiledigi tavri, tiikketici tutumlarini, miisteri
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potansiyelini ve iletisimini de i¢eren bir¢cok hususu etkisi altina almaktadir (Stanaland
vd., 2011: 47). Sosyal sorumluluk ile alakali yapilmis olan ¢aligmalar gostermektedir ki;
sosyal sorumluluk kampanyalar1 hem toplumun geneline fayda saglamaktadir hem de
calisanlarin ve tiliketicilerin isletme hakkinda nasil davranacaklar1 {izerinde rol
oynamaktadir. Bunun yan sira tiiketiciler toplumun sorunlarina destek verici faaliyette
bulunan isletmelere yonelik olumlu tutumlarda bulunmaktadir (Almagcik vd., 2011: 84).

Tiiketici davraniglari, isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalarindan
etkilenmektedir. Dolayisiyla sosyal sorumluluk kampanyalar1 sayesinde isletmeler
toplumsal bir sorunun c¢oziimiine destek saglarken bunun yani sira tiiketiciler ile
duygusal bir iliski gelistirmistir. Sosyal sorumluluk kampanyalar: ile ilgili olumlu
tiiketici tutumlar ile tiiketici o isletmelerin tirettigi tirtinleri ve sundugu hizmetleri tercih
etmesinin yaninda bunun aksine olumsuz tiiketici tutumlari ile o isletmelerin iiriinleri ve
sunduklar1 hizmetler tercih edilmeyecek ve bir nevi isletme cezalandirilmis olacaktir
(Sagir, 2011: 38).

Yapilan literatiir incelemesi 1s18inda bir¢ok calisma (Lee ve Shin, 2009; Becker
vd., 2006; Harper ve Makatouni, 2002; Maignan, 2001; Shaw ve Clark, 1999) ile
tiketicilerin, isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalarina 6nem verdikleri
gorlilmektedir. Bu sebeple isletmenin sosyal sorumluluk kampanyalarinin toplumsal
acidan degerlendirmeye alinmasi ve isletmelerin tiiketicilerin bu kampanyalara ne
derece dnem verdikleri hususunda bilgi sahibi olmalar1 son derece 6nem arz etmektedir.
Isletmenin sosyal sorumluluk bilinci ve farkindaligi ile faaliyette bulunmasi bu amagla
kampanyalar gelistirmesinin 6nemli oldugu kadar, tiiketicilerin de sosyal sorumluluk
bilinci ve farkindaligi olmasi ve tutumlarini bu biling ve farkindalikla ortaya koymasi da
son derece dnemlidir.

2.Arastirma Metodu
2.1.Amag ve Onem

Kotler ve Lee’nin calismasi (Kotler ve Lee, 2013) ile literatiirde yapilan ve bir
onceki kisimda deginilen ¢alismalar gz Oniinde bulundurularak, bu ¢alismada
isletmelerin hem zaman hem de kaynak ayirarak olusturacaklari kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarinin daha etkin olabilmesi ve basariy1 yakalayabilmesi i¢in bu
kampanyalara yonelik tiiketicilerin demografik 6zellikleri bakimindan destek, tutum ve
inanglarinin farklilik gosterip géstermedigi belirlenmeye ¢alisiimistir.

Bu calismanin 6nemi; daha 6nce yapilan calismalarla olusan literatiire katki
saglamak ve yerel ve sektorel bazda smirli sayida arastirmanin (Lee ve Shin, 2009;
Becker vd., 2006; Harper ve Makatouni, 2002; Maignan, 2001; Shaw ve Clark, 1999)
yapilmis olmasi sebebiyle uygulama alaninin genislemesine katki saglamak maksadiyla
isletmelerin  sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketiciler tarafindan nasil
degerlendirildigini incelemek ve ¢ikan sonuglara gore isletmelerin sosyal sorumluluk
konusunda yapmasi gerekenleri ortaya ¢ikarmaktir. Bu dogrultuda Kirsehir ilinde yerel
bazda faaliyet gosteren gida isletmelerinde aligveris yapan tiiketicilerin, sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destekleri, olumsuz diisiinceleri ve olumlu
diisiinceleri, demografik oOzellikleri bakimindan incelenerek degerlendirilmesi
amaclanmistir.

Kar amach isletmeleri ele alan calismalara bakildiginda, ¢ogunlugunun gelir
arttiran konular {izerine egildigi gorilmektedir. Bu arastirma, gida sektoriinde
isletmelerin kar amaci tasimasi ve bunun yaninda sosyal bir yapt olmalariin
gozlemlenmesine ve bu agidan dogru hedef kitlenin belirlenmesine dikkat ¢gekmektedir.
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Dolayisiyla dogru hedef kitlenin se¢iminde belirleyici olan tiiketici profillerinin
belirlenmesine yardimc1 olmast sebebiyle bu c¢alisma 1ilgili yazina katkida
bulunabilecektir.

Yapilan literatiir incelemesi 1s1ginda ve arastirmanin amacit ve Onemi
kapsaminda asagidaki hipotezler kurulmustur;

H,.Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma iliskin tiiketici
destekleri demografik verilere gore anlamli farklilik gostermektedir.

H,.Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma iliskin tiiketici
olumsuz inanglar1 demografik verilere gére anlamh farklilik géstermektedir.

Hi.Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma iliskin tiiketici
olumlu inanglar1 demografik verilere gore anlamli farklilik géstermektedir.

2.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni, Kirsehir Ilinde yerel bazda faaliyet gosteren gida
isletmelerinden aligveris yapan tiim tiiketicilerdir. Arastirma Orneklemi ise kolayda
ornekleme yontemiyle ulasilan 430 tiiketicidir. Arastirmacilar tarafindan evren
iizerinden Orneklem sayisinin belirlenmesine yonelik farkli formiiller kullanilmakla
birlikte bu ¢alismada 6rneklem sayisinin belirlenmesinde Yamane (2001)’in gelistirmis
oldugu su 6rneklem hesaplama formiilii kullanilmistir (Yamane, 2001: 116-117);

- N.z’.pg
Nd> +z°.pgq
Arastirmaya katilan bireylere ait demografik Ozelliklerin ayrintili dagilimi
asagidaki tabloda verilmistir;
Tablo.1. Arastirma katihmcilarina ait demografik bilgiler

Ozellik Gruplar Frekans %
Erkek 245 60,8
Cinsiyet Kadin 158 39,2
Toplam 403 100,0
Evli 173 42,9
Medeni Durum Bekar 230 57.1
Toplam 403 100,0
20 yas ve Alt1 53 13,2
Yag 21-30 yas 244 60,5
31-40 yas 87 21,6
41-50 yas 19 4,7
Toplam 403 100,0
[k gretim 52 12,9
Lise 167 414
On Lisans 92 22,8
Egitim Lisans 78 19,4
Lisans Ustii 14 3,5
Toplam 403 100,0
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Tablo 1°de ankete katilan 403 tiiketicinin 245’1 (%60,8) erkek, 158’1 (%39,2)
kadinlardan olugmaktadir. Ayrica bu tiiketicilerin 173’1 (%42,9) evli, 230’u (%57,1)
bekar katilimcilardan olusmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin 53’1 (%13,2) 20 yas ve
alt1, 244’1 (%60,5) 21-30 yas arasi, 87’si (%21,6) 31-40 yas arasi, 19°u (%4,7) 41-50
yas arast gruba dahildir. Son olarak da katilimcilarin 52’si (%12,9) ilkdgretim, 167’s1
(%41,4) lise, 92°s1 (%22,8) On lisans, 78’1 (%19,4) lisans, 14’1 (%3,5) lisansiistii egitim
seviyesine sahiptir.

2.3.Veri Toplama Araci

Aragtirma nicel veri analizine dayanmaktadir. Veri toplamak maksadiyla
hazirlanan arastirma 6lgegi 5’11 Likert tipi 6lcek seklinde diizenlenmistir. Calismada
kullanilacak anket formunun belirlenmesinde, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tiiketici tutumlart acisindan incelenmesi ile ilgili olarak yurti¢i ve
yurtdigt arastirmalarda kullanilmis olan anket formlar1 ve o&lgekler belirlenmeye
calisilmastir.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketici tutumlar
acisindan incelenmesine iliskin, Sign, Sanchez ve Bosque (2008)’nin ‘‘Understanding
Corporate Social Responsibility and Product Perceptions in Consumer Markets’’
calismasindan, Ay (2003)’mn “Isletmelerde Etik ve Sosyal Sorumluluk” ¢alismasindan,
Sen ve Battacharya (2001)’nin “Does Doing Good Always Lead to Doing Beter?
Consumer Reactions to Corporate Social Responsibility” ¢alismasindan yararlanilarak
olusturulan ve Dogan (2009)’nin ‘Isletmelerin Sosyal Sorumluluklarinin Tiiketici
Davranisina Etkisine Iliskin Adana, Gaziantep ve Kahramanmaras Gida Isletmelerinde
Yapilan Karsilastirmali Bir Arastirma’ c¢alismasinda kullandig1 anket formundan
faydalanilmistir.

Arastirma 6lgegi dorde ayrilmaktadir. ilk olarak demografik bilgiler ile ilgili
sorular1 ikinci olarak tiliketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 icin
destekleri ile ilgili sorular, liglincii olarak tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalar1 i¢in olumsuz inanglar1 ile ilgili sorular ve son olarak ise tiiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik olumlu inanclar ile ilgili sorular
yer almaktadir.

2.4.Anketin Uygulanmasi, Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu anket isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalariin tiiketiciler
acisindan degerlendirilmesini 6lgmeye yoneliktir. S6z konusu anket arastirma grubunu
olusturan tiiketiciler ile yiiz yiize iletisim yoluyla doldurulmustur. Anket uygulamasi
tamamlandiktan sonra eksik veya yanlis dolduruldugu diisiiniilen 27 anket arastirmaya
dahil edilmemistir. Geriye kalan 403 anket ise arastirmaya dahil edilmistir. Toplanan
verilerin analizi i¢in SPSS 20.0 for Windows paket programi kullanilmig ve analizler
uygulanmistir.

3.Bulgular ve Yorumlar

Calismanin bu kisminda kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili tiiketici
davraniglarina iliskin boyutlar ele alinmis ve ¢esitli analizler neticesinde elde edilen
bulgular degerlendirilmistir.

Normal dagilima uyan verilerin analizi i¢in parametrik testler, normal dagilima
uymayan veri analizleri i¢in non-parametrik testler kullanilmas1 gerektigi goriilmiistiir.
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Toplanan verilerin normal dagilima uyup uymadigina testi ile bakilmistir. Yapilan
analizin sonucunda veri setinin normal dagilima uydugu goriilmiistiir.

Bu baglamda; isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin
tiketiciler agisindan degerlendirilmesini 6lgmeye yonelik farkindaliklarinin cinsiyet
acisindan farkliliklarini analiz edebilmek i¢in SPSS 20.0 for Windows paket programi
kullanilmig, ve bu faktorler arasindaki farkliligi test etmek maksadiyla uygulanacak
analiz yontemlerinden degiskenlerin iki farkli orneklem grubu ile sinirli olmasi
sebebiyle bagimsiz iki 6rnek t-testi (independent-samples-t-test) analizi uygulanmaistir.

Tablo.2.Kurumsal Sosyal Sorumluluga Yonelik Destegin, Olumlu ve Olumsuz
Tutumun Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi

Tutum Cinsiyet N Ortalama S.S. t p

Toplam Kadin 202 3,2941 0,70001 506 0.613

Destek Erkek 217 3,3290 0,71280 ’ ’

Olumsuz Kadin 197 2,4376 0,72479

Diisiince Erkek 216 25574 | 076508 | 630 0,104

Olumlu Kadin 200 3,6930 0,75870

Diigiince Erkek 222 3,6315 0,88930 0,760 0,448
Tablo 2’ ye bakildiginda katilimcilarin cinsiyetleri ile kurumsal sosyal

sorumluluga destekleri, olumsuz diisiinceleri ve olumlu diisiinceleri arasinda tim p
degerlerinin p>0.05 olmas1 sebebiyle herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamustir.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmin tiiketiciler agisindan
degerlendirilmesini 6lgmeye yonelik farkindaliklarimin  medeni durum agisindan
farkliliklarini analiz edebilmek i¢in yine SPSS 20.0 for Windows paket programi
kullanilmis ve bu faktorler arasindaki farkliligi test etmek maksadiyla uygulanacak
analiz yontemlerinden degiskenlerin iki farkli 6rneklem grubu ile smirli olmasi
sebebiyle bagimsiz iki 6rnek t-testi (independent-samples-t-test) analizi uygulanmistir;

Tablo.3.Kurumsal Sosyal Sorumluluga Yonelik Destegin, Olumlu ve Olumsuz
Tutumun Medeni Duruma Gore Degerlendirilmesi

Tutum Medeni N Ortalama S.S. t p
Durum

Toplam Evli 238 3,3160 0,66243

Destek Bekar 149 3,3624 0,75601 ~035 10,526

Olumsuz Evli 236 2,4712 0,71698

Diisiince Bekar 150 2,5000 0,77503 ~373 | 0,709

Olumlu Evli 238 3,6714 0,80784

Diisiince Bekar 152 3,7632 084772 | 1073 | 0284
Tablo 3’e bakildiginda katilimcilarin medeni durumlart ile kurumsal sosyal

sorumluluga destekleri, olumsuz diisiinceleri ve olumlu diisiinceleri arasinda tim p
degerlerinin p>0.05 olmas1 sebebiyle herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamastir.

Farkliliklarin test edilmesi maksadiyla yaygin olarak tercih edilen yontemlerden

birisi t testidir. Bu test, iki grup ortalamasini karsilastirip aralarinda olusan farkin rassal
mu istatistiksel olarak mi anlamli olup olmadigini belirlemeyi saglamaktadir. Fakat t
testi ikiden daha ¢ok grup karsilagtirmalarinda yeterli olmamaktadir. Boyle durumda ise
varyans analizi (ANOVA) kullanilmaktadir (Bas, 2001: 137-138). Tek Yonlii varyans
analizinde ortalamalar aras1 bir fark mevcutsa, bu farkin hangi grup ortalamasina
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istiinliik sagladiginin tespit edilmesi de 6nem teskil etmektedir. Bu durumda Post Hoc
(Coklu karsilagtirma testleri) olarak isimlendirilen ikinci diizey testler fayda
saglamaktadir. Bu ¢aligmanin tek yonlii varyans analizine ihtiya¢ duyulan bdliimlerinde
TUKEY testi kullanilmistir.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmin tiiketiciler agisindan
degerlendirilmesini  6lgmeye yonelik farkindaliklarmmin  yas gruplart  agisindan
farkliliklarini analiz edebilmek i¢in yine SPSS 20.0 for Windows paket programi
kullanilmis ve bu faktorler arasindaki farkliligi test etmek maksadiyla yani
katilimcilarin  yas gruplarmma gore isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik diisiincelerinin degisip degismedigini arastirmak ig¢in
uygulanacak analiz yontemlerinden Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir;

Tablo.4.Kurumsal Sosyal Sorumluluga Yonelik Destegin, Olumlu ve Olumsuz
Tutumun Yas Gruplarina Gore Degerlendirilmesi

Tutum Yas N Ortalama S.S. F p
Toplam 20 yas ve alt1 17 3,1765 0,57828
Destek 21-30 120 3,3133 0,78333
31-40 112 3,3750 0,69548 | 4,496 | 0,001
41-50 89 3,3483 0,58117
51 yas ve iizeri 38 2,8579 0,60073
Olumsuz 20 yas ve alt1 17 2,6824 0,71435
Diisiince 21-30 120 2,4100 0,80622
31-40 109 2,6239 0,80679 | 2,147 | 0,075
41-50 88 2,3727 0,66932
51 yas ve iizeri 37 2,4000 0,50111
Olumlu 20 yas ve alt1 17 3,6588 0,94806
Diisiince 21-30 122 3,7033 0,87168
31-40 112 3,6857 0,74626 | 3,654 | 0,006
41-50 89 3,6517 0,80540
51 yas ve iizeri 39 3,1590 0,78160

Tablo 4’e¢ bakildiginda katilimcilarin yasi ile kurumsal sosyal sorumluluga
destekleri incelendiginde 0,001 p degeri ile p<0,05 olmasi sebebiyle anlamli bir
farkliliga rastlanmistir. Katilimcilarin yas ile sosyal sorumluluga olumsuz diisiinceleri
incelendiginde p degerinin p>0,05 olmas1 sebebiyle anlamli bir farklilik ¢ikmamustir.
Yine katilimcilarin yas1 ile kurumsal sosyal sorumluluga olumlu diisiinceleri
incelendiginde 0,006 p degeri ile p<0,05 olmasi sebebiyle anlamli bir farkliliga
rastlanmistir.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketiciler acisindan
degerlendirilmesini 6lgmeye yonelik farkindaliklariin gelir seviyeleri agisindan
farkliliklarin1 analiz edebilmek icin de SPSS 20.0 for Windows paket programi
kullanilmis ve bu faktorler arasindaki farkliligi test etmek maksadiyla uygulanacak
analiz yontemlerinden Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir.

Isletme Arastirmalart Dergisi 716 Journal of Business Research-Tiirk



I. Gokdeniz — F. Korkmaz 10/1 (2018) 707-727

Tablo.5.Kurumsal Sosyal Sorumluluga Yonelik Destegin, Olumlu ve Olumsuz
Tutumun Gelir Seviyesine Gore Degerlendirilmesi

Tutum Gelir Seviyesi N Ortalama S.S. F p
Toplam 1000 TL ve alt1 45 33111 0,88375
Destek 1001-2000 123 3,1561 0,65913
2001-3000 83 3,3277 0,78992 3,714 | 0,006
3001-4000 38 3,4632 0,55431
4001 TL ve tizeri 39 3,6103 0,50876
Olumsuz | 1000 TL ve alt1 45 2,5956 0,72675
Diistince | 1001-2000 119 2,6269 0,73042
2001-3000 83 2,4627 0,66986 | 10,714 | 0,000
3001-4000 37 2,1297 0,47893
4001 TL ve tizeri 39 1,9385 0,43566
Olumlu 1000 TL ve alt1 45 3,7289 0,91667
Diistince | 1001-2000 125 3,3792 0,86428
2001-3000 83 3,7036 0,82128 8,805 | 0,000
3001-4000 38 3,9895 0,60081
4001 TL ve tizeri 39 4,1282 0,58307

Tablo 5’¢ bakildiginda katilimcilarin gelir seviyeleri ile kurumsal sosyal
sorumluluga destekleri incelendiginde 0,006 p degeri ile p<0,05 olmasi sebebiyle
anlaml bir farkliliga rastlanmistir. Katilimcilarin gelir seviyeleri ile sosyal sorumluluga
olumsuz diisiinceleri incelendiginde 0,000 p degeri ile p<0,05 olmas1 sebebiyle anlamli
bir farkliliga rastlanmistir. Yine katilimcilarin gelir seviyeleri ile sosyal sorumluluga
olumlu diisiinceleri incelendiginde 0,000 p degeri ile p<0,05 olmas1 sebebiyle anlamli
bir farkliliga rastlanmustir.

Diger demografik degiskenlerde oldugu gibi, isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarinin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesini 6lgmeye yonelik
farkindaliklarinin egitim seviyeleri agisindan farkliliklarini analiz edebilmek icin de
SPSS 20.0 for Windows paket programi kullanilmis ve bu faktorler arasindaki farklilig
test etmek maksadiyla uygulanacak analiz yontemlerinden Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) yapilmistir;

Tablo.6.Kurumsal Sosyal Sorumluluga Yonelik Destegin, Olumlu ve Olumsuz
Tutumun Egitime Gore Degerlendirilmesi

Tutum Egitim Seviyesi N Ortalama S.S. F p
Toplam Okuryazar 5 2,9600 0,95289
Destek [kdgretim 61 3,1344 0,63950
Lise 94 3,2085 0,59742
On Lisans 82 3,4122 0,76423 2,133 | 0,049
Lisans 118 3,4237 0,72803
Yiiksek Lisans 26 3,4385 0,75688
Doktora 11 3,4364 0,99526
Olumsuz | Okuryazar 4 3,1000 0,41633
Diistince [kdgretim 62 2,5548 0,69699
Lise 89 2,5416 0,79499 2,536 | 0,020
On Lisans 83 2,6048 0,80545
Lisans 119 2,3126 0,69117
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Yiiksek Lisans 25 2,2640 0,46447
Doktora 10 2,3600 0,75307
Olumlu Okuryazar 5 3,1200 0,60992
Diistince Ikdgretim 62 3,5710 0,77995
Lise 93 3,4753 0,84900
On Lisans 84 3,7429 0,82932 2,329 | 0,032
Lisans 120 3,7717 0,84666
Yiiksek Lisans 25 3,9200 0,86410
Doktora 11 3,9273 0,73904

Tablo 6’ya bakildiginda katilimcilarin egitim seviyeleri ile kurumsal sosyal
sorumluluga destekleri incelendiginde 0,049 p degeri ile p<0,05 olmasi sebebiyle
anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Katilimcilarin egitim seviyeleri ile sosyal
sorumluluga olumsuz diisiinceleri incelendiginde 0,020 p degeri ile p<0,05 olmasi
sebebiyle anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Yine katilimcilarin egitim seviyeleri ile
sosyal sorumluluga olumlu diisiinceleri incelendiginde 0,032 p degeri ile p<0,05 olmasi
sebebiyle anlamli bir farkliliga rastlanmistir.

Son olarak, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketiciler
acisindan degerlendirilmesini 6lgmeye yonelik farkindaliklarinin meslek gruplari
acisindan farkliliklarini analiz edebilmek i¢in de SPSS 20.0 for Windows paket
programi kullanilmis ve bu faktorler arasindaki farkliligr test etmek maksadiyla
uygulanacak analiz yontemlerinden Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir;

Tablo.7.Kurumsal Sosyal Sorumluluga Yonelik Destegin, Olumlu ve Olumsuz
Tutumun Meslek Gruplarina Gore Degerlendirilmesi

Tutum Meslek Grubu N Ortalama S.S. F p
Toplam Issiz 42 3,5714 0,84688
Destek Serbest Meslek 74 3,3595 0,73651
Devlet Memuru 137 3,4569 0,68210
Isci 44 3,1545 0,67357 4,516 | 0,000
Emekli 23 2,9652 0,61097
Ev Hanim 62 3,0871 0,53177
Diger 13 3,2923 0,71000
Olumsuz | Issiz 42 2,3762 0,79167
Diistince Serbest Meslek 73 2,6000 0,86923
Devlet Memuru 133 2,4180 0,65248
Isci 43 2,6372 0,79193 1,057 | 0,388
Emekli 23 2,3826 0,70042
Ev Hanim 61 2,4590 0,67955
Diger 13 2,3692 0,78675
Olumlu Issiz 42 3,9143 0,83595
Diistince Serbest Meslek 75 3,4587 0,99988
Devlet Memuru 138 3,8652 0,73223
Isci 44 3,5500 0,71933 4,099 | 0,001
Emekli 24 3,3583 0,98507
Ev Hanim 61 3,4787 0,70643
Diger 13 3,7231 0,83880

Isletme Arastirmalart Dergisi 718 Journal of Business Research-Tiirk



I. Gokdeniz — F. Korkmaz 10/1 (2018) 707-727

Tablo 7’ye bakildiginda katilimcilarin meslek gruplari ile kurumsal sosyal
sorumluluga destekleri incelendiginde 0,00 p degeri p<0,05 olmasi sebebiyle ile anlaml
bir farkliliga rastlanmistir. Katilimcilarin meslek gruplar1 ile sosyal sorumluluga
olumsuz diislinceleri incelendiginde p degerinin p>0,05 olmasi sebebiyle anlamli bir
farklilik ¢ikmamistir. Yine katilimcilarin meslek gruplart ile kurumsal sosyal
sorumluluga olumlu diisiinceleri incelendiginde 0,01 p p<0,05 olmas1 sebebiyle degeri
ile anlaml1 bir farkliliga rastlanmistir.

Sonu¢ ve Oneriler

Isletmeler is imkdn1 sunma, toplumun refah seviyesini arttirma ve yasam
kalitesini iyilestirme ve toplumun, sosyal ve saglik hizmetleri ile ilgili gereksinimlerini
karsilama gibi cok cesitli faydalar saglar. Bu olumlu katkilar ekonomik biiyiimenin,
uluslararas1 ticaretin gelismesinin ve yeni teknolojiler elde etme gibi gelismelerin
temelinde yatan sebebin isletmeler oldugunu gostermektedir.

Son yillarda isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluga yonelik ¢alismalart hem
onemli bir akademik konuyu teskil etmekte hem de firmalar iizerinde bir yaptirim giicii
olusturmaktadir. Kurumsal sosyal sorumlulugu benimseyen isletmelerin son yillarda
oldukca artis gOstermesi sosyal sorumluluk iizerine yapilan ¢alismalarin ¢ogalmasi
ithtiyacina yol agmustir.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklari, gelismis iilkelerde yiizyillardir
tartisilirken, lilkemizde son otuz yildir tartisma alani bulmustur.

Bu c¢alisma, daha once yapilan ¢alismalarla olusan literatiire katki saglamak ve
yerel ve sektorel bazda sinirli sayida arastirmanin yapilmis olmasi sebebiyle uygulama
alaninin genislemesine katki saglamak maksadiyla isletmelerin sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigini incelemek ve c¢ikan
sonuglara gore isletmelerin sosyal sorumluluk konusunda yapmasi gerekenleri ortaya
cikarmak agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda Kirsehir ilinde yerel
bazda faaliyet gosteren gida isletmelerinde aligveris yapan tiiketicilerin, sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destekleri, olumsuz diislinceleri ve olumlu
diisiinceleri, demografik ozellikleri bakimindan incelenerek degerlendirilmesi
amaclanmistir.

Daha once ifade edildigi gibi kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin 6nemi son
yillarda oldukga artmis ve kurumsal sosyal sorumluluk kavrami 6nemli bir stratejik
unsur haline gelmistir. Bu nedenle insan yasaminda en 6nemli basamaklar arasinda yer
alan ihtiyacin gida ihtiyaclar1 oldugu gergegiyle hareket edilmis ve bu sebeple gida
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeleri kapsayacak sekilde Kirsehir ilinde bir uygulama
yapilarak, bu konu iizerine yapilacak diger calismalara yon vermek ve sonuglari
bakimindan katki saglayici olmak hedeflenmistir.

Bu baglamda tiiketicilerin, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 ve
kampanyalarina yonelik bakis acilarini ortaya koymak amaciyla yapilan c¢alismada,
yerel bazda faaliyet gosteren gida isletmelerinde aligveris yapan tiiketicilerin, sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destekleri, olumsuz diislinceleri ve olumlu
diisiinceleri, demografik 6zellikleri bakimindan analiz edilmis ve degerlendirilmistir.

Anket uygulamasi esnasinda birtakim kisitlara rastlanmistir. Bunlarin ilki
caligmanin zaman almas1 ve maliyetli olmasi sebebiyle yalnizca Kirsehir ilinde faaliyet
gosteren isletmelerde tiiketiciler iizerinde anket uygulanmis olmasidir. Yine benzer
sekilde zaman ve maliyet problemleri sebebiyle calismanin tek bir sektdr secilerek
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uygulanmis olmasi bir diger kisittir. Tiiketicilerin isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalar1 ile ilgili disiincelerinin ortaya konulmasinda anket
kapsaminda hedeflenen bazi tiiketicilerin ankete katilmaktan ¢ekinmeleri de ayri bir
kisit olarak degerlendirilebilir. Yani bir baska deyisle Orneklemin istenilen bazi
tilketiciler1 kapsayamamis olmasit katilimcr gruplarin esit dagilamamis olmasini
dogurmustur. Her ne kadar bu durum gerekli analizlerin yapilmasinda istatistiksel
anlamda bir engel olusturmasa da ¢alismanin bir kisitidir ¢linkii katilimeilarin gruplara
ayrildiklari calismalarda grup biiyiikliiklerinin birbirine yakin olmasi istenilir.

Toplanan veriler ve uygulanan analizler neticesinde elde edilen sonuglar
asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir;

1.1k olarak, katilimeilar arasindaki demografik dagilima bakildiginda erkeklerin
kadinlardan daha fazla katilim gosterdigi, bekarlarin sayica evlilerden fazla oldugu,
katilimer yaglarinin 21-30 yas arasinda yogunlastigi ve egitim sevileri agisindan
bakildiginda lise mezunlarmin diger egitim gruplarina gore daha fazla katilim
gosterdikleri, lise mezunlarimi 6n lisans ve lisans mezunlarinin takip ettigi, meslek
gruplart acisindan inceleme yapildi§inda c¢ogunlugun devlet memuru oldugu
goriilmektedir.

2.Tiiketicilerin  kurumsal sosyal sorumluluk kampanya desteklerine, bu
kampanyalara olan olumlu ve olumsuz inanglarina iligkin faktorlerin ayr1 ayr1 5’er
madde ile dl¢tilebildigi tespit edilmistir.

3.Yapilan anket c¢alismas1 sonucunda, “Tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanya destekleri, olumsuz ve olumlu inanglar1” ile cinsiyete gore
anlamli bir fark bulunamamistir. Diger bir deyisle, cinsiyet farkliliginin tiiketicilerin
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destekleri, olumsuz ve olumlu inanglar1 i¢in
bir neden/faktor olmadig ifade edilir.

4.Yapilan arastirma sonucunda, “Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik destekleri, olumsuz ve olumlu inanglar1’” ile medeni
durumlarina gére anlamli bir fark tespit edilememistir. Diger bir deyisle, medeni durum
farkliliginin tiiketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destekleri, olumsuz
ve olumlu inanglari i¢in bir neden/faktor olmadig: ifade edilir.

5.Yapilan arastirmada, “Tiiketicilerin  kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik destekleri” ile yas gruplar arasinda anlamli bir fark vardir. 21-
30 yas aras1 katilimcilar sosyal sorumlulugu daha ¢ok desteklerken bu yas grubunu 31-
40 yas aras1 katilmcilar takip etmektedir. “Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik olumlu inanglar1” ile de yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark
vardir. 20 yas alt1 katilimcilar kurumsal sosyal sorumluluga daha ¢ok inan¢ duyarken,
bu yas grubunu 21-30 yas aras1 katilimcilar takip etmektedir. “Tiiketicilerin kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik olumsuz inanglar1” ile yas gruplari arasinda
ise anlamli bir fark goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina yonelik destekleri ile olumlu inanglar1 arasinda yas gruplari
acisindan benzer bir iliski oldugu sdylenebilir.

6.Katilimcilarin gelir seviyeleri ile kurumsal sosyal sorumluluga destekleri
incelendiginde anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Gelir seviyesi agisindan en yiiksek
destegi 1000 tl ve alt1 gelire sahip olan katilimcilar olusturmaktadir. Katilimcilarin gelir
seviyeleri ile kurumsal sosyal sorumluluga olumsuz diisiinceleri incelendiginde de
anlaml bir farkliliga rastlanmigtir. 1001-2000 tl arasinda gelire sahip olanlar diger
katilimcilara gore daha ¢ok olumsuz inang gelistirmektedirler. Yine katilimcilarin gelir
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seviyeleri ile sosyal sorumluluga olumlu diisiinceleri incelendiginde anlamli bir
farkliliga rastlanmistir. 1000 tl ve alt1 geliri olan katilimcilarin digerlerine gore daha
fazla olumlu inan¢ gostermektedirler. Tim bunlar 1s181nda tiiketicilerin sosyal
sorumluluk kampanyalarima yonelik destekleri ile olumlu inancglar1 arasinda gelir
gruplart agisindan pozitif bir iliski oldugu sdylenebilir.

7.Yapilan arastirmada, “Tiiketicilerin  kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik destekleri, olumsuz inancglar1 ve olumlu inanglar1” ile egitim
durumu arasinda anlaml bir fark vardir. En ¢ok destegi doktora egitimi alanlar, en ¢ok
olumsuz inanci 6n lisans mezunlar1 ve en ¢ok ¢ok olumlu inanci da yiiksek lisans
mezunlar1 gostermektedir. Buradan hareketle egitim seviyesi arttik¢a kurumsal sosyal
sorumlulugun 6nemine katki daha fazla saglanmaktadir sonucu ¢ikarilabilir.

8.Son olarak analiz sonuglarina gore, “Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik destekleri ile olumlu inanc¢lar1” ile meslek gruplari arasinda
anlaml bir fark vardir. En ¢ok destegi issiz olanlar verirken, en ¢ok olumlu inanci
serbest meslek calisanlar sergilemektedir. “Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik olumsuz inanglar1” ile meslek gruplar1 arasinda ise herhangi bir
anlamli farklilik yoktur.

Isletmelerin  kurumsal sosyal sorumlulugunun tiiketici davranislari
iizerine etkilerini tespit etmeye yonelik anket uygulamasinda Toplanan veriler ve
uygulanan analizler neticesinde elde edilen genel sonuclar1 dikkate alarak
siralayabilecegimiz onerileri asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir.

1.0nemi giderek artan kurumsal sosyal sorumluluk konusunda belirli zaman
araliklariyla tiiketicilerin bilingli hale getirilmesi amaciyla, basinda ve medyada
destekleyici calismalara yer verilerek bu konu giincel tutulmalidir.

2.Isletmelerde tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk anlayislari ile ilgili
yapilan ve/veya yapilmasi gereken uygulamalar ve sorumluluklar konusunda mevcut ve
potansiyel miisterileri bilgilendirici faaliyetlere yer verilerek daha bilingli bir tiiketici
kitlesine ulasilmasi. Ayrica dis miisterilerin bilinglendirilmesinin yaninda i¢ miisteri
konumundaki calisanlarin da kurumsal sosyal sorumluluk konusunda, hizmet ici
egitimlerle bilinglendirilerek bu dogrultuda iiretim yapabilmelerine firsat verilmelidir.

3.Isletme yoneticilerinin sosyal sorumluluk kavrammna iliskin ilgili kanun
uygulamalarini takip etmeleri, bu konuya gerekli dnemi vererek isletme faaliyetlerinde
sosyal sorumluluk kavramina gerekli hassasiyeti gostermeleri saglanmalidir.

4 Isletmelerde temel amaclar igin belirlenen strateji, politika, taktik, hedef vb.
gibi uygulamalarda kurumsal sosyal sorumluluk kavramma oncelik verilmeli ve
uygulamalarda bu bilingle hareket edilmelidir.

5.Universiteler, ticaret ve sanayi odalari, kamu kurum ve kuruluslari vb.
kurumlar ile i birligi icerisinde olunmali ve bu kurumlarda yapilan kurumsal sosyal
sorumlulugun énemine yonelik arastirmalar dikkate alinmalidir.

6.Isletmelerin  kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 ile ilgili olarak,
tilketicileri bilinglendirerek, kamuoyu destegi saglanmasit ve bu kamuoyu destegi ile
satin alimlarda kurumsal sosyal sorumluluk sahibi isletmelerin {iriinlerinin daha fazla
satin almasini saglayarak, sosyal sorumluluk bilinci ile faaliyette bulunan isletmelerin
onem kazanmasi saglanmalidir.
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Extensive Summary

In today's conditions, both businesses and social responsibility campaigns having
acceptable for society are a tool used to address the collective interest of businesses in
terms of their profitability, sustainability and objectives, with playing a key role in the
disappearance of some social and environmental problems.

Businesses involved in corporate social responsibility projects expect to be
rewarded, liked, and supported by consumers, as well as the means of solving social
problems. But it must always be a social goal in front of these expectations, otherwise
corporate social responsibility campaigns will deviate from their original purpose.

There are increasing numbers of situations in which the decisions that they have
taken in relation to the environmental factors, the life they have taken as a whole with
their environment, and the businesses that negatively or positively affect the
environment and the society, are responsible to the environment and to society.
Corporate social responsibility campaigns, which are useful in solving social and
environmental problems, are a resource for businesses to effectively utilize in order to
influence the consumer society.

Nowadays, it is seen that most of the enterprises are working with non-
governmental organizations in social project activities. Because businesses want to take
advantage of the positive impact of non-governmental organizations on society, they are
more likely to support corporate social responsibility campaigns by consumers.

If corporate social responsibility campaigns of businesses have not necessary
participation and support, it is thought that business resources are wasted with the idea
that the campaign has not reached its social purpose. For these reasons, the preparation
of the campaign effectively and the presentation for the society become an important
issue in terms of businesses. A quality project needs to be appropriate and encouraging
for consumers. In other words, the right campaign must be chosen for right community.
In this point, it i1s very important that the positive and negative beliefs of support for
corporate social responsibility campaigns in terms of the demographic characteristics of
consumers will help to choose the right target group.

When the social responsibility campaigns are examined, it is seen that the
preparation of some campaigns in areas not suitable for the operation activities, the
selection of the subjects outside the scope of interest of the target group, the inability of
expressing the purpose of the campaign correctly and the necessary announcement not
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being done adequately cause the enterprises to face many problems and failures in this
sense. This failure can result in the waste of operating resources, as well as the
participation of consumers in corporate social responsibility campaigns, their support
and their beliefs being negatively affected. For this reason, the right projects are of
utmost importance for the consumer as much as for the motivation and expectation of
the enterprises.

Competition between businesses has become very important due to the rapid
changes in consumer desires and requirements and the impact of globalization. In recent
times, businesses often express the importance they place on corporate social
responsibility to be able to live in a competitive environment. In this context, it is a very
strong element in the competitive environment that the enterprise is an enterprise with
corporate social responsibility, the importance attached to social issues and the support
for solving social problems. A consumer who is aware that these concepts are extremely
important can also have the opportunity to evaluate their purchasing thoughts from a
social point of view.

This research has analyzed how consumer thoughts shaped by corporate social
responsibility campaigns have affected behavior within support, positive thinking and
negative thinking. Within the scope of the study, the connection between consumers'
thinking towards social responsibility and corporate social responsibility campaigns is
conceptually discussed. In addition, studies that contribute to the literature are
mentioned. After that the methodology part of the research is introduced. In the
conclusion section, research findings are evaluated and solution proposals are put
forward related to the subject.

The sample of the research is consumers who shop at the local food business in
Kirsehir. The research sample consists of 430 consumers and convenience method is
used. The research is based on quantitative data analysis. Questionnaires prepared for
collecting data are likert type scale.

The findings obtained from analyzes are evaluated;

1.1t has been found that gender and marital status differences are not a reason for
the positive and negative beliefs of consumers' support for social responsibility
campaigns.

2.There i1s a significant difference between the support of consumers for
corporate social responsibility campaigns and age groups. Participants between the ages
of 21-30 support social responsibility more and this age group is followed by
participants aged 31-40. There is a significant difference between the positive beliefs of
consumers towards corporate social responsibility campaigns and age groups.
Participants under the age of 20 are more likely to believe in corporate social
responsibility and this age group is followed by participants aged 21-30. There is not
significant difference between the negative beliefs of consumers about corporate social
responsibility campaigns and age groups.

3.According to the income levels of the participants, it seems that there is a
positive relationship between consumer support for social responsibility campaigns and
their positive beliefs in terms of income groups.

4.There is a significant difference between the negative and positive beliefs of
the support of consumers for corporate social responsibility campaigns and the

Isletme Arastirmalart Dergisi 726 Journal of Business Research-Tiirk



I. Gokdeniz — F. Korkmaz 10/1 (2018) 707-727

educational status. The most supportive doctoral studies, the most negative beliefs
associate degree graduates and the most positive beliefs are graduate graduates.
According to these results, as the level of education increases, the importance of
corporate social responsibility is also increased.

5.Finally, according to the results of the analysis, it has been determined that
there is a significant difference between the support of the consumers towards the
corporate social responsibility campaigns with a positive beliefs and the professions.

According to the results of the study, the following suggestions can be made;

I.In businesses, a more conscious consumer mass should be reached by
informing the existing and potential customers with the practices and responsibilities
that consumers should be made about corporate social responsibility. In addition,
employees who are in the position of internal customers should be given the opportunity
to be aware of corporate social responsibility with in-service training and to be able to
produce in this direction.

2.Business managers should follow the laws on the concept of social
responsibility and give necessary precautions to sensitize the concept of social
responsibility in business activities.

3.Strategy, policy, tactics, goals in which are determined for the main purposes
of the enterprises should be given priority the concept of corporate social responsibility
and these purposes must be acted with this consciousness.

4.Businesses should be made aware of the social responsibility campaigns and
gain the importance of the companies operating with social responsibility awareness by
raising awareness of the consumers, providing public support and purchasing more of
the products of corporate social responsibility owners during purchases with this public
support.
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