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MOBIL YEMEK SERVIS UYGULAMALARINDA KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK FAALIiYETLERININ TUKETICi SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSi: MARKA iTIBARININ ARACILIK ROLU

Hande AYDOGDU
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Isletmeler degisen piyasa kosullarinda var olmay1 ve markalarinin mevcut diger markalardan
pozitif ayristirilmasini amaglamaktadir. Markanin varligni stirdiirmesine ve diger markalarla
rekabet etmesine olanak saglayan en onemli unsurlardan biri de marka itibaridir. Toplum
tarafindan 1yi itibarh olarak algilanan isletmelerin sunmus olduklar iiriin ve hizmetler daha
¢ok tercih edilmekte olup, bu durum isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Itibar
yOnetimi ise 6nemi her gecen gin artan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
gergeklestirilebilmektedir. Bu calismada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
itibar1 araciligryla tiiketici satin alma niyetine etkisinin arastirilmasi amaglanmistir. S6z
konusu etki, mobil yemek servis uygulamalari kapsaminda incelenmistir. Arastirmanin analizi
icin kolayda 6rneklem yolu ile 18 yas ve {izeri mobil yemek servis uygulamalarini kullanan
300 goniillii tiiketiciden veri elde edilmistir. Arastrma amaci olan s6z konusu etkileri
incelemek i¢in yapisal esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. Arastirma bulgular
ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyeti lizerinde direkt
etkisinin olmadigi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 aracilifiyla
tiiketici satin alma niyetine etkisinin gii¢lii ve anlamli oldugu, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka itibar1 lizerindeki etkisinin giiclii ve pozitif oldugu, son olarak marka
itibarinin tiiketici satin alma niyeti lizerindeki etkinin pozitif ve gii¢lii oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Arastirmanin sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde marka itibar1

aracit degiskeninin tiiketici satin alma niyetinin olugsmasinda dnem arz ettigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: kurumsal sosyal sorumluluk, marka itibari, tiiketici satin alma niyeti
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES ON
CONSUMER PURCHASE INTENTION IN MOBILE FOOD SERVICE
APPLICATIONS: THE INTERMEDIATION ROLE OF BRAND REPUTATION

Hande AYDOGDU
Master Thesis, Department of International Trade and Marketing
Supervisor: Dr. Saadet SAGTAS

July 2023, 113 pages

Businesses aim to exist in changing market conditions and to differentiate their brands
positively from other existing brands. One of the most important elements that allows the
brand to survive and compete with other brands is brand reputation. The products and services
offered by businesses with good reputations are preferred more by the society. This gives
businesses a competitive advantage. Reputation management can be realized through
corporate social responsibility activities, the importance of which is increasing day by day. In
this study, it is aimed to investigate the effect of corporate social responsibility activities on
consumer purchase intention through brand reputation. This effect has been examined within
the scope of mobile food service applications. For the analysis of the research, data were
obtained from 300 voluntary consumers who use mobile food service applications aged 18
and over, by means of convenience sampling. Structural equation modeling (SEM) was used
to examine the effects, which is the purpose of the research. According to the research
findings, corporate social responsibility activities do not have a direct effect on consumer
purchase intention, the effect of corporate social responsibility activities on consumer
purchase intention through brand reputation is strong and significant, the effect of corporate
social responsibility activities on brand reputation is strong and positive. It was concluded that
the effect on purchase intention was positive and strong. As a result of the research, it has
been seen that the brand reputation intermediary variable in corporate social responsibility

activities is important in the formation of consumer purchase intention.

Keywords: corporate social responsibility, brand reputation, consumer purchase intention
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1.GIRIS

Giiniimiiz kosullarinda tiiketicilerin ¢evre, doga ve toplumsal konularda hassasiyetlerinin
giderek artmasi sonucunda sosyal sorumluluk kavraminin 6nemi giderek artmustir. Bu
dogrultuda isletmeler tuketicilerin artan hassasiyetlerini ve ginimizde artan rekabet
kosullarin1 goz Oniine alarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine agirlik vermektedir.
Isletmeler agisindan ise insanlarm zihninde bulunduklari konum o6nem arz etmektedir.
Miisterilerin kendilerinde brrakilan olumlu ya da olumsuz etkilere gore satin alma niyet ve
davraniglart sekillenmektedir. Miisteriler tarafindan 1iy1 itibara sahip isletmeler tercih
edilmekte olup, bu durum isletmelerin piyasada rakiplerine kars1 rekabet avantaj
kazanmalarin1 saglamaktadir. Bu kapsamda isletmelerin mevcut kosullarda varliklarini
strdurebilmeleri, miisterilerin nezdinde iyi bir itibar elde etmeleri ve elde edilen itibarin

korunmasi agisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri onem teskil etmektedir.
Arastirmanin Amaci

Tiiketiciler gecmis tecriibeleri sayesinde marka hakkinda bilgi edinip, istek ve ihtiyaglarini
hangi markalarin karsilayacagi konusunda fikir sahibi olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda markalarin satin alma siirecini kolaylastrma ve riski azaltma gibi etkileri

bulunmaktadir (Kotler & Keller, 2011).

Satin alma siirecini kolaylastiran markanin miisteriler iizerinde pozitif etkiye sahip olmasi

isletme i¢in 6nem arz etmektedir. Pozitif etkinin yaratilmas1 marka itibar1 ile saglanmaktadir.

Marka itibari, sirketler ve markalarin sahip olduklar1 degerler biitiiniidiir. Itibar kavramu,
isletmenin hedef miisteriler iizerinde birakmus oldugu etkileri ifade etmektedir. Itibar basarili
bir sekilde yonetildigi takdirde markalar bulunduklar1 pazarda mevcut konumlarini
giiclendirip hedef kitlesini artrmay1 basarmaktadir. Oztirk (2021) Olumlu itibara sahip
olmay1 amaclayan tiim isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini benimseyerek

faaliyetlerini gerceklestirmek durumundadir.

Calismada, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin,
marka itibarinmn aracilik rolii ele alinarak arastirilmasi amaclanmaktadir. Ozellikle 2019
yilinda tiim diinyay: etkisi altina alan Covid 19 pandemisi ile mobil yemek uygulamalarinin
kullanim1 yayginlagmistir. Bireylerin sokaga ¢ikma yasagi, restoran ve cafelerin kapatilmasi
ve hijyen endiseleri nedeni ile mobil yemek uygulamalarina yoneldigi ve kullanim oranlarmin

arttig1 bilinmektedir (Cakar6z & Civek, 2021; Dilek & Oztiirk, 2021; Unal & Tas, 2021).



Halen giiniimiizde birgcok mobil yemek uygulamas: tiiketicilerin odaginda olup her gegen giin
kullanim oranlar1 artmaktadir. Bu kapsamda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiikketici satin alma niyetine etkisinin aragtirilmasinda mobil yemek servis uygulamalari

ornekleminde ele alinmistir.

Alan yazinda kurumsal sosyal sorumlulugun itibara etkisini (Sar1 Aytekin vd., 2019;
Cift¢ioglu & GOk, 2018; Phan vd., 2021) ve kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma
niyetine etkisini (Vezir Oguz & Bilgen, 2017; Yorulmazer & Dogan, 2017; Sazkaya Kocoglu
vd., 2019; Ozdemir Cakir, 2020) inceleyen bir¢ok ¢alisma olmasimna ragmen kurumsal sosyal
sorumlulugun tiiketici satin alma niyetine etkisini marka itibarinin aracilik rolii ile inceleyen
smirli sayida calisma oldugu goriilmekte olup so6z konusu etkilerin mobil yemek servis
uygulamalar1 kapsaminda incelendigi bir ¢alismaya rastlanilmamistr. Bu kapsamda

calismanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Arastirmanin Onemi

Isletmelerin ait olduklar1 pazarlarda rakipleri ile rekabet edebilmeleri ve mevcudiyetlerini
stirdiirebilmeleri, miisterilerin talep, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilama seviyesi ile iligkilidir.
Gelisen teknolojik imkanlar sayesinde, kaliteli ve ¢esitli iiriinler hizlica pazara sunulmaktadir.
Bu durum miisteriler acisindan tercih edecekleri {iriinler hakkinda karar verilmelerini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle iiriin ve hizmetlerin piyasadaki mevcut Urlin ve hizmetlerden

ayristirilmasina olanak saglayan marka kavrami 6nem kazanmistir (Can, 2007).

Isletmeler mevcut rekabet ortaminda rakiplerinden farklilasmayi, insanlarin zihninde yer alan
ilk marka olmay1 hedeflemektedir ve s6z konusu hedeflerine marka itibar1 yonetimi ile
ulasabilmektedir. Marka itibari, insanlarin isletmeleri nasil algiladiklar1 ve nasil

konumlandirdiklar1 konusunda g6z ardi edilemeyecek 6neme sahiptir.

Itibar yonetimi isletmelere bulunduklar1 mevcut piyasada énemli bir konum elde etmeleri,
sahip olduklar1 pazar alanlarmi genisletmeleri ve rakiplerine karsi rekabet avantaji elde

etmelerini saglamaktadir.

Itibar yonetiminin énemli unsurlarmdan biri olan sosyal sorumluluk kavramy, sirketlerin kendi
cikarlarmi goz etmelerinin yani sira iginde yer aldiklar1 topluma ve ¢evreye fayda saglayacak

her tiirlii faaliyetlerini kapsamaktadir.



Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin, marka
itibarmin aracilik rolii ele alinarak incelenmesi bakimindan caligmanin literatiire katki

saglayacagi diigiiniilmektedir.
Arastirmanin Simirhhiklar
Arastirmanin sinirliliklar: agagidaki sekildedir:

e Arastirmada kullanilan verilen veri toplama araci1 ile elde edilecek olan verilerle sinirh

tutulacaktur.

e Arastirmanin kuramsal ¢ergevesi, literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgilerle

sinirh tutulacaktir.
Arastirmanin Sorulari

Bu arastirmada, mobil yemek servis uygulamalarinin marka itibar1 yonetiminde sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine etkisi arastirilmaktadir. Bu gercevede

cevaplanmasi amaglanan arastirma sorular1 asagidaki gibi siralanmaktadir.

Arastirma Sorusu 1: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketici satin alma
niyetine pozitif yonli etki etmekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka itibarma pozitif
yonli etki etmekte midir?

Arastirma Sorusu 3: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka itibar1
aracili@iyla satin alma niyetine pozitif yonlii etki etmekte midir?

Arastirma Sorusu 4: Marka itibar1 satin alma niyetine pozitif yonlii etki etmekte

midir?

Bu calisma, giris bolimii ile beraber olmak iizere dort bolimden olusmaktadir. Birinci
boliimde bulunan giris kisminda arastirmanin konusu, amaci, Onemi, sinirhliklar:t ve
sorularina deginilmistir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk, marka itibari, tiiketici satin alma
niyeti kavramlar1 literatiirden faydalanilarak agiklanmis olup, mobil yemek servis

uygulamalarmin ger¢eklestirmis olduklar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerine yer verilmistir.

Ikinci bdliimde ise yontem bashg: altinda arastrmanmn modeli, hipotezi, evreni, drneklemi,

veri toplama araglar1 ve verilerin analizine yonelik bilgi verilmistir.



Uctincti bolimii olan bulgular kisminda ise mobil yemek servis uygulamalarini kullanan 18
yas ve lzeri goniillii tiiketicilerden ¢evrimigi anket yoluyla elde edilen verilerin analizleri

yapilmistir. S6z konusu analizler dogrultusunda arastirmanin hipotezleri test edilmistir.

Aragtirmanin doérdiincii boliimiinde yer alan sonu¢ kisminda ise yapilan analizler sonucu elde

edilen bulgular degerlendirilerek arastirma tamamlanmastir.
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Gilinlimiizde cevre, toplum ve saglik gibi alanlarda yasanan sorunlarla birlikte tiiketiciler
giderek bilingli hale gelmeye baslamis ve hassasiyetleri artmistir. Dolayisiyla bilinglenen
tiiketicilerin isletmelerden beklentileri de farklilik gdstermistir. Isletmelerin yalnizca iiriin ve
hizmet sunmalariin yani sira fayda saglamalar1 yoniinde beklenti olusmustur. Bu kapsamda
isletmeler, piyasada var olmaya devam edebilmek ve iyi bir itibar kazanmak igin kurumsal

sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermistir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Onemi

Kurumsal sosyal sorumluluk sirketlerin toplumsal, kiiltiirel ve ¢evresel konulara kars: ilgili,
sorumluluk sahibi yaklasimlariyla s6z konusu konulara olumlu katkilarda bulunmalari
anlamina gelmektedir. Giinlimiizde sosyal sorumluluk faaliyetleri igletmeler igin tercihten
ziyade bir gereklilik haline gelmistir, bu faaliyetler isletmelerin sagladig1 iiriin ve hizmetlerin

pazarda en 1yi sekilde duyurulmasi agisindan 6nemlidir (Sucu, 2020).

Teknolojik, ekonomik ve sosyal alanlarda hizli gelisme ve de§ismelerin meydana geldigi
piyasa i¢erisinde isletmeler de gelisim siireci icerisinde olmakta ve faaliyetlerine yeni boyutlar
kazanmaktadirlar. Toplumun ekonomik, sosyal, kiiltiirel yapilarindan ayrilamayan isletme,
varligini siirdiirebilmek i¢in degisim gdsteren yeni sartlara adapte olmak zorundadir. Son
donemlerde topluma olan duyarliligin 6neminin artmasi sebebiyle, toplum kar elde eden ve
devamliligin1 saglayan isletmelerden artik sosyal olarak bir yarar saglamalar1 beklentisi
icerisinde olmaktadir. Kisacasi igletmenin topluma olan hassasiyetini gdstermesi ve toplumun
bu dogrultuda taleplerini karsilamak igin toplumsal problemlerin ¢oziilmesi kapsaminda
cesitli stratejiler gelistirmeleri gereklidir. Isletmeler s6z konusu gereklilikleri yerine getirmek
icin kurumsal sosyal sorumluluk projelerini gergeklestirmektedir. Isletmelerin kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisina sahip olmalar1 bdylelikle ciddi bir ayrim 6lgiitii haline gelmistir
(Kahraman, 2016).



Miisteriler {iriinleri satin alirken yalnizca kaliteye 6nem vermemektedir. Uriin tercihine
isletmelerin gergeklestirmis olduklar1 sosyal sorumluluk faaliyetleri de etki etmektedir.
Boylelikle isletmelerin marka degerleri artmaktadir. Piyasaya yeni giren isletmeler, kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisma sahip olmalar1 ile tiiketici bagliligini elde etmekte ve rekabet

etme konusunda avantaj kazanmaktadir (Sak, 2019).

Gleryiiz (2019)’e gore kurumsal sosyal sorumluluk sirketlerin, topluma yarar saglayacak,
doganm korunmasma ve daha siirdiiriilebilir bir ¢evre olusturulmasina katki saglayacak, tiim

paydaslara kars1 saygili ve diirlist olmay1 hedefleyen faaliyetlerinin biitiiniidiir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin varligini siirdiiriirken yalnizca kendi faydalarini ve
cikarlarini degil, biitiin taraflarin beklentilerini karsilamaya yonelik faaliyetlerde bulunmasi

olarak tanimlanabilmektedir (Diisgiil, 2021).

Pazarda artan rekabet, kiiresellesme ve bilingli tlketiciler gibi faktorler ile isletmelerin
pazarda varhigii stirdiirmeleri olduk¢a zor hale gelmistir. Bu sebepten dolayr isletmelerin
mevcut faaliyetlerinin yaninda fayda saglayacak faaliyetlere de bagvurmalar1 gerekmektedir.
Gunumuzde tuketiciler isletmelerin sosyal sorumluluk konusunda faaliyet gdstermelerinin
varliklarini siirdiirebilmeleri konusunda elzem oldugunu diisiinmektedirler (Kocaorman,

2021).

Tuketiciler talep ettikleri {iriin ve hizmetlere ulagmalarinin yani sira bunlar1 saglayan
isletmelerden sosyal sorumluluk ve ¢evreci yaklasim gibi konular hakkinda duyarlar1 olmalari

ve fayda saglamalar1 konusunda beklentiye girmektedirler.

Sirketler faaliyetlerini siirdiirdiikleri c¢evrede topluma fayda saglayan faaliyetlerde
bulunmanin tercihten ziyade gereklilik oldugunun farkina varmigstir. Sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin topluma sagladig1 fayda kadar sirketlere de pozitif etkileri bulunmaktadir.
Giliniimiiz kosullarinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketicilerin tercihlerini
belirleyen bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ek olarak s6z konusu faaliyetler sirketlerin

itibarinin giiglendirilmesine katki saglamaktadir (Sarikaya, 2022).
Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Faydalan

Aktan & Bori (2007) tarafindan kurumsal sosyal sorumlulugun faydalar: taraflar kapsaminda

asagidaki gibi siralanmigtir:

Isletmeler icin faydalari; Isletmelerin hisse senedi degerinin artmasi, risk yonetiminin etkin

bir bicimde gerceklestirilmesi, yatirimci ve finansman kaynaklarina ulagimin saglanmasi,



isletmenin karliligmin artmasi, marka degeri ve itibarin elde edilmesi, igletmenin kurumsal
imajmin gelismesi, toplumsal saygmligin elde edilmesi, nitelikli ¢alisan kazanilmasi ve elde
tutulmasi, miisteri sadakatinin olusturulmasi, yeni piyasalara girme kolayliginin elde edilmesi,
rekabet avantaji kazanilmasi, kurumsal 6grenme ve yaraticiligin saglanmasi, isletmelerin

faaliyetlerinde verimliligin ve kalitenin artmasi, isbirliklerinin gelisiminin saglanmasi.

Yoneticiler icin faydalari; Ylriitilen insan kaynaklar1 politikalarinin motivasyon artigini
saglamasi, etik konularda kisilerin farkindaliginin artmasi, etik yonelimlerle c¢aligsanlara
duyulan giivenin artmasi, yeniliklere adapte olabilme, calisanlarin isletme amag ve
hedeflerinin benimseyerek bunu icsellestirmesi, yaratici uygulama ve diislincelerin ortaya

¢ikmasiin saglanmasi.

Hissedarlar icin faydalar; Sirketin tiim faaliyetlerine yapilan yatirimin artmasi, sirketin
degerinin artmasi, sermaye temininin kolaylasmasi, sirketle iliskili bilgilerin agik bir sekilde

paylasiimasi.

Cahsanlar icin faydalarn; Giivenli ¢caligma ortaminin saglanmasi, ¢alisma kosullarmin
iyilesmesi, isletme i¢inde verimlilik ve iletisimin artig gostermesi, ¢aliganlara firsat esitliginin

ve erisim haklarmin saglanmasi, ¢alisan standartlarinda iyilesmelerin gerceklestirilmesi.

Miisteriler icin faydalari; Kaliteli triinlerin diiriist fiyatlarla elde edilmesi, satin alma
stireclerinde bilgi saglanmasi, miisteri taleplerinin analiz edilmesi ve karsilanmasi, miisteri

sikayetlerinin goz Oniine alinmasi ve ¢oziimler Uretilmesi.
Rakipler icin faydalari; Diiriist reklam ve adil rekabet ortaminin saglanmasi.
Tedarikgiler i¢in faydalar; Fiyatlandirma ve 6deme sartlarinda diiriistligiin benimsenmesi.

Toplum icin faydalar; Egitim, kiiltiir ve saglik alanlarinda yatirimlarin saglanmasi, ¢ocuk

isgiiciine engel olunmasu, siirdiiriilebilirlige katki saglanmasi.

Hiikiimet icin faydalar; Yasalara baghligin artmasi, istihdam yaratilmasi, ekonomik ve

sosyal konulardaki problemlerin ¢oztlmesine yonelik destek verilmesi.

Cevre icin faydalarn; Cevresel kirliligin azaltilmasini saglama, doganin korunmasi, ¢evre
dostu tretim silireglerinin gergeklestirilmesi, enerji tasarrufunun ve geri doniislimiin

saglanmast.



Sosyal Sorumlulugun Avantajlar ve Dezavantajlan

Kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda gerceklestirilen faaliyetler gz oniine alindiginda
cesitli yaklasimlar goriilmektedir. Bu ¢esitli yaklagimlar isletmeler icin KSS faaliyetlerinin
etkilerinin degerlendirilmesi bakimmdan da gecerli olmaktadir. Ayrica isletmeler agisindan
birgok avantajlar1 bulunmaktadir. Genel olarak kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelere
sagladig1 avantajlar halkla iliskiler, insan kaynaklar1 ve finansal olarak cesitli gruplar ile

siralanabilmektedir (Oztiirk, 2013):

e Isletmelerin miisterilerinin sadakatini kazanmalar1 konusunda avantaj saglamaktadir.

e Miisterilerde isletmeye olan giivenin olusturulmasina katki saglamaktadir.

e Marka imajini olumlu yonde etkileyip, marka degerinin artmasini saglamaktadir.

e Isletmenin itibarmm artmasmi saglamaktadir.

e Olusabilecek risklerin daha iy1 6n goriilmesi ve yonetilmesini saglamaktadir.

e Isletmelerin yeni pazarlarda faaliyet gdstermesine olanak tanimaktadir.

e Isgiicii yeteneklerinin gelistirilmesine ve motivasyonun saglanmasina imkan
tanimaktadir.

e (alisan gelisim ve devamliligini saglamaktadir.

e Isletmenin kalite ve verimliligini artirmaktadr.

¢ Finansal performansin artmasimni saglamaktadir.

e Isletmelerin maaliyetlerini azaltmaktadir.

e Isletmenin mevcut satislarinin ve sermayesinin artmasini saglamaktadir.

e Isletmenin pazar degerinin artmasma olanak tanimaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluga dnem veren isletmelerin elde ettikleri avantajlar asagidaki

gibidir (Kocaorman, 2021):

e Isletmelerin piyasa degeri ve marka degeri artmaktadir.

e lsletmeler faaliyetlerinde sosyal sorumluluga agirlik verdikge, toplum tarafindan gelen
pozitif doniiglerle beraber talepte artiy ve finansal performanslarda da iyilesme
olmaktadir.

e Risk yonetimi daha etkili bir sekilde yapilmaktadir.

e lsletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde ¢ahsanlarmi da gdz Oniinde
bulundurmasi, onlarin daha titiz ¢aligmalarin1 ve dolayisiyla hata yapma olasiliklarinin

ciddi 6l¢iide azalmasmi saglamaktadir.



Isletmelerin gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk projeleriyle isletmeler
toplumun aklinda daha kalic1 olmakta ve insanlar tarafindan pozitif marka ve itibar
cagrisimlar1 yaptirmaktadir.

Topluma yarar saglayan ve ayni zamanda ¢alisan ve hissedarlarmin gurur duymalarini
saglayan sosyal sorumluluk faaliyetleriyle isletmeler, hissedarlarm1 ve nitelikli

calisanlarini elinde tutmaktadir.

Sosyal sorumlulugun dezavantajlar1 asagidaki gibi siralanmistir (Celik, 2007):

Isletmelerin gerceklestirdikleri sosyal faaliyetlerin iiriin maliyetlerine yansitilmas: ile
fiyatlar artmakta dolayisiyla pazar kaybina neden olabilmektedir.

Sosyal faaliyetler i¢in yeni insan kaynaklarina ihtiya¢ duyulabilmektedir.

Isletmelerin sahipleri, ortak veya yoneticilerinin sosyal konularda asir1 duyar sahibi

olmalar1 Orgiitsel amaglardan sapilmasima neden olabilmektedir.

Akhiiseyinoglu (2010) tarafindan kurumsal sosyal sorumlulugun isletmeler i¢in meydana

gelebilecek dezavantajli durumlar1 asagidaki gibi 6zetlemistir:

Isletmelerin kaynaklarmm biiyiik boliimiinii sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonlendirmesi, rekabetci piyasa ilkelerinin ihlal edilmesine ve hissedarlarin ekonomik
kazanglarmdan mahrum kalmasma sebep olmaktadir. Isletme sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunmak i¢in kurulmus olan bir kurulus degildir. Isletmelerin temel
amaci karlarmi1 maksimize etmektir. YOneticinin kar amacmdan ziyade sosyal
amagclara yonelmesi piyasa iizerindeki kontroliinii kaybetmesine sebep olmaktadir.
Baz1 calismalar, isletmelerin gergeklestirmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetleri
dolayisiyla insanlarin daha yiiksek fiyatlar 6demek durumunda kaldiklarini
belirtmektedir. Bunun sebebi ise, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin maliyetinin,
isletmelerin satmis olduklar1 {iriin veya hizmetlerin fiyatina yansimasidir.

Sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmeler icin maliyetli olabilmektedir. S6z konusu
faaliyetlerin maliyeti, malin fiyatina yansidigindan dolay1 uluslararas piyasalarda satig
yapan isletmeler sosyal sorumluluk faaliyetlerin maliyetini tasimayan diger iilkelerin
isletmeleri ile rekabet etme konusunda dezavantaja sahip olabilmektedir. Bu durum
isletmelerin pazar paymi kaybetmesine neden olmaktadir.

Bir¢ok igletme sosyal problemlere basarili bir bigimde ¢6ziim saglamak i¢in gereken
uzman calisan ve becerilere sahip olmayabilmektedir. isletmenin ekonomik konular ile

ilgili egitim, beceri ve deneyimleri sosyal problemlere uygun olamayabilmektedir. Bu



noktada isletme, s6z konusu konularla alakadar olacak yeni ¢alisan istihdam etmek ve
dolayistyla daha c¢ok ticret 6demek durumunda kalabilmektedir.

e Sosyal konularla mesgul olunmasi, isletmelerin ekonomik olarak verimli olmalarini
engelleyebilmektedir. Isletmelerin temel misyonlarmdan uzaklasilmasina sebep
olabilmektedir.

e Sosyal sorumluluklar butiin toplumu ilgilendiren bir konudur. Bu nedenle toplumsal
problemlerin ¢oziimiiniin yalnizca isletmeler ve yoneticilerden beklenilmesi adil bir
tutum olmamaktadir.

e Isletmeler sosyal kurum olarak yeteri giice sahip olmaktadir. Biiyiik dlciide sosyal etki
olusturulmasma 1zin verilmesi gerekli degildir. Sonuglardan isletmenin sorumlu
tutulmayacagi alanlarda faaliyete geg¢mesine izin verilmesi mantiklt bir karar
olmamaktadir.

e Sosyal sorumlulugun ozelliklerinin neler oldugu netlik kazanmadigindan dolay1
elestirilmektedir. Bu sebeple faaliyetlerinde sosyal olarak sorumlu davranmayi isteyen
isletme yoneticileri ¢evrelerindeki deger yargilar1 ve sosyal beklentilerde meydana
gelen degisiklikleri belirlemek i¢in kigisel deger yargilarmi veya belirsizlik igerisinde
olan genellemeleri g6z oniine almak durumundadir.

e Sosyal kontrol ve hesap verme mekanizmasinin yeterli olmamasi, komplike ve 6n
gorilemeyen sosyal beklentiler olusturacagindan toplum ve isletme igin yiiksek

maliyetlere neden olabilmektedir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami tanimlandiktan sonra g¢esitli elestiriler meydana
gelmistir. S6z konusu elestirilerin bazis1 sirket tarafindan incelenmis, bazisi da toplum
yoniinden ele alimmistir. Sirket tarafindan inceleyenler, firmalarin yalnizca kar elde ederek
toplumsal  sorumlulugunu  gergeklestirdigini  One  siirmiistiir. Toplum tarafindan
degerlendirilenler ise, sirketin yalnizca kar elde etme amacinin sirketleri sosyal sorumluluktan
uzaklastiracagini diisiinmektedir. S6z konusu iki ayr1 yaklagim klasik ve modern yaklasim

olarak adlandirilmaktadir (Yiiceldi, 2009).
Klasik Kurumsal Sesyal Sorumluluk Yaklasim

Klasik yaklasim, igletmelerin 6rgiitsel amaglarmin haricinde bagka zorunluluklarinin olmadigi
goriisiinii temel almaktadir. Bu yaklagima gore verimli ¢alisip kar elde eden isletme, sosyal

sorumlulugunu da yerine getirmistir. Isletmeler, sahip oldugu ya da beklenen gelirlerini sosyal
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sorumlulugu gerceklestirmek adma toplumsal projeler i¢in kullanirlarsa, kar yaratan projelere
yapilan yatirimlarda azalma, tiiketici fiyatlarinda ise artiglar meydana gelecektir. S6z konusu
faaliyetler, isletmelerin gelirini ciddi derecede azaltmaktadir ve ekonomiye olan katkilarmni
olumsuz sekilde etkilemektedir. Sonug¢ olarak miisteriler, dolayli olarak da toplum zarar

gormektedir (Celik, 2007).

Klasik anlayis genel olarak sirketin karmin sosyal sorumluluk faaliyetlerinden 6nde tutuldugu
bir anlayis olarak ifade edilmektedir. Sirket kar elde ediyor ise sosyal sorumlulugunu
gerceklestirmis oldugu anlayisi hakim olmaktadir. Klasik anlayista, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini isletmenin kar elde etme seviyesini artirmak i¢in yararlanilabilecek

bir arag¢ olarak algilanmaktadir (Diisgiil, 2021).

Klasik sosyal sorumluluk anlayisi, sirketlerin yasalara uygun bir sekilde kar elde etmeleri ve
karlarin1 maksimize etmeleri olarak ifade edilebilir. Bu anlayista sirketlerin sorumluluklari
yalnizca ekonomik kazang¢ saglamak olup, toplumsal alanda hi¢bir fayda saglamamaktir.
Sirket, kar elde ederek sosyal sorumlulugunu gerceklestirmekte ya da kar elde edemeyerek

sorumlulugunu yerine getirmemektedir (Silsiipiir, 2020).

Ozetle, klasik sosyal sorumluluk goriisii, isletmelerin yalnizca isletmeye fayda saglayacak
olan faaliyetlerin gercgeklestirilmesini amacglamaktadir. Bu goriise gore verimli faaliyet
gosteren isletme kar elde etmekte ve boylelikle topluma karsi kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini de gerceklestirmis olmaktadir. Isletmeler sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yatirim yaptiklarinda is giicli saglayacak isler yerine miisteri faydasmi artiran faaliyetleri

gergeklestirdikleri diisiintilmektedir (Kocaorman, 2021).
Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin igletmenin karmi artirmasi gerektigini temel alan sinirh
anlayisa karsilik, sirketlerin iliski igerisinde oldugu tiim toplum ve cevre problemleriyle
ilgilenmeyi ve bu problemlere ¢oziimler gelistirmeyi amaglayan sosyal sorumluluk anlayisi
daha saglikli temellere dayanmaktadir (Yiiceldi, 2009).

Modern sosyal sorumluluk yaklagimmin savunucular1 klasik yaklagimin tersine isletmenin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmalarmm gerekli oldugunu kabul
etmektedir. Modern anlayisa gore, sirketler icinde yer aldiklar1 topluma karsi sadece

ekonomik anlamda degil, ayn1 zamanda sosyal olarak da sorumlu olmaktadir. Bu nedenle
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sirketlerin ekonomik hedeflerinin yaninda sosyal sorumluluk hedeflerinin de olmas1 gereklidir

(Aktin, 2019).

Bu kapsamda modern anlayis, isletmeyle toplum arasindaki etkilesimin saglikli bir sekilde
yiiriitiilmesine dayanmaktadir. Isletmeler, kisa ve uzun vadede gergeklestirecekleri sosyal
sorumluluk faaliyetleriyle ciddi kazanimlar elde edebilmektedir. Modern yaklasim isletme
paydaslarinin goriisinii dikkate alarak uygun bir strateji gelistirilmesini savunmaktadir

(Akgeyik, 2010).

21. yy’da klasik yaklasimin tersine sirketler kar beklentisini azaltarak itibar ve yatirimcilar
tarafindan tercih edilme nedenleriyle sosyal sorumluluk faaliyetlerine odaklanmistir. Modern
anlayigla birlikte sirketler birgok araglarini kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin fayda
diizeyini artirmak i¢in kullanmaya baslayip, baska sirketlerle kurumsal sosyal sorumluluk

konusunda rekabet igerisine girmistir (Diisgiil, 2021).

Tablo 1

Klasik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasim: ile Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Yaklasimi Arasindaki Fark

Klasik Kurumsal Sosyal Sorumluluk | Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Yaklasimi Yaklasimi

Bir isletmenin kar elde etmesi en Onemli | Bir isletme icin miisteri en Onemli
unsurdur. Bu kapsamda gergeklestirilen | unsurdur. Bu nedenle isletme, miisteri
faaliyetlerin  ahlak  kurallarma  aykir1 | odakl faaliyetlerini gergeklestirmelidir.

olmamasi yeterli olmaktadir.

Isletmeler temel alnmakta, isletmenin | Isletmelerin gergeklestirdigi biitiin
hissedarlar1 ve yoneticilerinin ¢ikarlarinin | faaliyetler, topluma yarar saglamak amaci

gbzetilmesi her seyden 6nde gelmektedir. tasimaktadir.




Kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin,

gerceklestirilen  faaliyetler, isletmelerin | kisa vadede isletmelerin  maliyetlerini
maliyetlerini artirmakta, boylelikle | artirdigr disiiniilse de, uzun vadede bu
isletmelerin sunduklart mal ve hizmetlerin | maliyetler — toplum  tarafindan telafi
fiyatlar1 da yiikkselmektedir. edilmekte, hatta kar olarak  geri
dénmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, | Isletmelerin ~ sorunsuz ~ bir  sekilde
isletmelerin kar elde edecekleri | varliklarin1  siirdiirebilmeleri, kurumsal
faaliyetlerden uzaklasmasina neden | sosyal sorumluluk faaliyetlerine bagh

olmaktadir.

olmaktadir.

Isletmelerin sahip oldugu sorumluluklar

yasal olarak smirhdir.

Isletmeler igerisinde yer aldiklar1 toplumun
bir parcasidir ve bu nedenle topluma karsi

sorumluklar1 bulunmaktadir.

12

Not. Emir, S. (2019). Kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda siirdiiriilebilirlik raporlamast:

BIST’ de bir arastirma [Yilksek lisans tezi, Mehmet Akif Ersoy Universitesi]
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlar

Sekil 1

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Gonullu

Etik

Yasal

Ekonomik

Not. Carroll, A. B. (1979). A three-dimensional conceptual model of corporate performance.
The Academy of Management Review, 4(4), 497-505.

Carroll (1979)’a gore kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun isletmelerden ekonomik, yasal,

etik ve hayirseverlik beklentilerini kapsamaktadir.
Ekonomik Sorumluluk:

Sirketlerin dncelikli ve en 6nemli sosyal sorumlulugu dogasi1 geregi ekonomiktir. Bundan
dolay1, toplumun talep ettigi {liriin ve hizmetleri saglamak ve karli bir sekilde satma
sorumlulugu bulunmaktadir (Caroll, 1979). Ekonomik sorumluluk, isletmenin hissedarlarina
kar saglamasi, ¢alisanlar1 i¢in uygun is kosullar1 olusturmasi ve miisterileri i¢in kaliteli mal ve
hizmet saglamasimi kapsamaktadir. Bu unsurlarda meydana gelen herhangi bir aksaklik
isletmeler i¢cin hayati bir sorun teskil etmektedir. S6z konusu durumda ise isletmenin
faaliyetlerine devam etmesi beklenemez (Bayraktaroglu vd., 2014). Ekonomik Sorumlulugun

temel bilesenleri agagidaki gibidir (Caroll, 1991).

e Isletmenin hisse bagma diisen kazancini1 maksimize edecek sekilde faaliyet gostermesi

Onem arz etmektedir.
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e Isletmenin miimkiin oldugunca en yiiksek kar1 elde etmesi dnemlidir.

e Isletmenin giiclii rekabet pozisyonunu korumasi énemlidir.

e Maksimum verimliligi elde etmek 6nemlidir.

e Basarili bir isletme olup bu basarmnin siirekliligini saglamak adina kar elde etmesi

Onem arz etmektedir.

Yasal Sorumluluk: Isletmeler birgok sebeple yasallik iizerine odaklanmaktadir. Toplum,
isletmenin ekonomik hedeflerine ulasirken aynm1 zamanda yasal bir bicimde faaliyetlerini

yuritmesini beklemektedir (Ozalp vd., 2008).

Caroll (1979)’a gore toplum, isletmelerden faaliyet gostermesi gereken temel kurallar olarak
yasa ve yonetmeliklere uymalarin1 beklemektedir. Dort tiir sorumluluk olmasina ragmen,

ekonomik ve yasal sorumluluklar es zamanli yerine getirilmesi gerekmektedir.

Isletmelerin kar amacmin yam sira toplum refahini korumak igin yasal sorumluluklarmi
yerine getirmesi gerekmektedir. Kurallar, toplum diizeninin devam ettirilmesi i¢in vardir.
Isletmelerin kurallara uygun bir bigimde hareket etmeleri tercih degil zorunluluktur

(Akkoyunlu, 2013).
Caroll (1991)’a gore yasal sorumluluk bilesenleri asagidaki gibidir:

e Isletmenin hiikiimet ve yasalara uygun bir bigimde faaliyet gdstermesi Snemlidir.

e (esitli eyalet ve yerel diizenlemelere uymak gerekmektedir.

e Kanunlara saygili kurumsal vatandas olmak énemlidir.

e Sirketin basarili olmasi i¢in yasal yiikiimliiklerini yerine getiren bir firma olarak
tanimlanmas1 6nemlidir.

e Sirketin mal ve hizmet saglarken en azindan asgari yasal gereklilikleri karsilamasi

Onem arz etmektedir.
Etik Sorumluluk:

Ekonomik ve yasal sorumluluklar, adalet ile ilgili etik normlar1 i¢ersede, etik sorumluluklar,
yasalarla diizenlenmeyen ancak toplum tarafindan onaylanan veya onaylanmayan faaliyetleri

kapsamaktadir (Caroll, 1979).

Isletmelerin iginde bulundugu topluma karsi adaletli ve diiriist olarak topluma zarar
vermekten kagimmasi1 gerekmektedir. Bir sirketin diiriist ve adil bir sekilde faaliyetlerini

stirdlirmesi, illegal yontemlerle iiriin liretmemesi baslica sayilabilecek ahlaki davraniglardir.
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Etik sorumluluk ¢alisanlarin, miisterilerin, toplumun ve hissedarlarin beklentilerinin etik
ilkeler ¢ercevesinde karsilanmasini gerekli kilmaktadir. Kisacasi, etik sorumluluk igletmenin
is ahlakin1 g6z Oniine alarak dogru ve adil bir sekilde faaliyet goOstermesi anlamina

gelmektedir (Bayraktaroglu vd., 2014).
Etik sorumluluk bilesenleri asagidaki gibi siralanmigtir (Caroll, 1991).

e Isletmelerin toplumsal 61f ve etik normlarm beklentilerine uygun bir sekilde faaliyet
goOstermesi 6nem arz etmektedir.

e Toplum tarafindan kabul edilen yeni veya gelisen etik/ahlaki normlar1 benimsemek ve
bunlara sayg1 gostermek isletme agisindan 6nemlidir.

e Kurumsal hedeflere ulasmak i¢in etik normlardan taviz verilmesini Onlemek
onemlidir.

e lyi bir kurumsal vatandashk, ahlaki veya etik olarak beklentileri karsilamay1
gerektirmektedir.

e Kurumsal diiriistlik ve etik davranisin yalnizca yasa ve diizenlemelere uymanin

Otesinde oldugunun farkina varmak 6nemlidir.

GOnalla Sorumluluk: Goniillii sorumluluk, isletmelerin gonilli olarak, ekonomik, yasal ve
ahlaki anlamda hig¢bir zorunluluk olmadan, topluma fayda saglama amaci olarak ifade

edilebilmektedir (Goksu, 2006).

Isletmelerin bulunduklar1 toplumun iyi bir vatandasi olmasi beklentisini karsilayan
faaliyetlerini kapsamaktadir. Hayirseverlik ve etik sorumluluklar arasindaki ayirt edici unsur,
hayirseverligin etik veya ahlaki anlamda beklenmemesidir. Toplumlar, firmalarin imkanlarini
sosyal konulara olumlu katkida bulunmalar1 amaciyla kullanmalar1 beklentisi igerisindedir,
ancak bu beklentinin karsilanmamasi1 durumunda firmalar etik dis1 olarak goriilmemektedir.
Kisacasi, igletmelerin yarattigi toplumsal beklenti her zaman olsa da hayirseverlik isletmeler
agisindan goniilliliik esasina dayanmaktadir (Caroll, 1979). Hayirsever sorumluluk diizeyine
sahip olan igletmeler, sosyal sorumluluk projelerini goniillii olarak destekleyerek toplumun
refahim1 artrmak icin cabalamaktadir. Bu tiir isletmeler iyi bir kurumsal vatandas olarak

nitelendirilebilmektedir (Bali & Cinel, 2011).



16

Goniillii sorumluluk unsurlar1 asagidaki gibidir (Caroll, 1991).

e Isletmelerin toplumun hayirsever beklentileriyle tutarl bir sekilde faaliyet gdstermesi
onemlidir.

e Yoneticilerin ve calisanlarin topluma goniillii faaliyetlere katilarak fayda saglamasi
onemlidir.

o Ozel ve kamu egitim kurumlarina yardim saglamak énemlidir.

e Toplumun refahini arttiran projelere goniillii olarak katki saglamak 6nemlidir.

Ozetle, isletmelerin ekonomik ve sosyal sorumluluklarmi yerine getirmesi mevcut varligmni
korumak ve devamliligini siirdiirmesi bakimindan 6nem arz etmektedir. S6z konusu
sorumluluklar isletmelerin {iiretkenliklerine, verimliliklerine ve karlarmna direkt olarak etki
etmektedir. Uzun donemde varhigii devam ettirmeyi amaglayan ve ayni zamanda iginde yer
aldig1 toplumun bir parcast oldugunun bilincinde olan isletmeler etik ve goniilli
sorumluluklar konusuna duyarl olmaktadir. Bu isletmeler faaliyetlerinin i¢ ve dis paydaslari
bakimindan neticelerini géz oniinde bulundurarak hareket etmektedir. S0z konusu slire¢ hem

isletmeye hem de i¢inde bulundugu topluma pozitif yonlii etki etmektedir (Nas, 2021).
Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Alanlari

Isletmenin toplumda varligin siirdiirebilmesi igin kar elde etmesinin yani sira cesitli sosyal
topluluklara karst sorumluluklar1 bulunmaktadir. Toplum yasaminda meydana gelen
degisimler ve gelismeler isletmelere cesitli sorumluluklar vyiiklemistir. Isletmelerden
icerisinde yer aldigi cevrenin yararimi dikkate alarak kendi sorumlulugunu {istlenmesi
beklenmektedir. Bu dogrultuda isletme ile paydaslari arasinda pozitif iliskiler kurulmasi
saglanmaktadir (Korkmaz, 2017).
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Sekil 2

Isletmelerin Kurum Ici ve Kurum Dus: Sosyal Sorumluluk Alanlar:

Hissedarlara kars:
sorumluluk

Yoneticilere
karst sorumluluk

Cahisanlara
karst sorumluluk

Organizasyon I¢i Sorumluluk

(()RGANiZASY()N)

Organizasyon Disi Sorumluluk

Miisterilere karsi
sorumluluk

Cevreye karsi
sorumluluk

Hiikiimete karsi
sorumluluk

Tedarikgilere
kars1 sorumluluk

Rakiplere
kars: sorumluluk

Topluma
karsisorumluluk

Not. Aktan, C. (2008). Meslek ahlaki ve sosyal sorumluluk. Is Ahlaki Dergisi, 1(1), 99-121.

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin i¢ ve dis ¢evresindeki biitiin paydaglara karsi sahip
oldugu sorumluluklar1 ifade etmektedir. Calisanlari, hissedarlar1 ve yoneticileri kapsayan
kurum i¢i paydaslar, isletmenin kurum i¢i sorumluluk alaninda bulunmaktadir. Rakipleri,
miisterileri, tedarikgileri, ¢evreyi, toplumu ve devleti kapsayan kurum dis1 paydaslar,
isletmenin kurum dis1 sorumluluk alaninda bulunmaktadir. Isletmeler kurum ici ve kurum dis1
sorumluluk alani arasinda bulunmaktadir ve kurumsal sosyal sorumluluklarini her iki alanin
da istek ve beklentilerini karsilayacak bicimde dengede tutmaya ve yerine getirmeye

calismaktadir (Aktan & Borii, 2007).
Isletmelerin Kurum i¢i Paydaslarima Karsi Sorumluluklar:
Cahisanlara Kars1 Sosyal Sorumluluk

Calisanlar, misterilerle iletisim igerisinde olan ve sirketin hedef kitlesini en ¢ok taniyan
temsilcilerdir. Isletmenin calisanlar1 sunulan iiriin veya hizmetin sunum ve pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Isletmeler de hedeflerine calisanlarinin gostermis oldugu
caba ve gayretler sonucu ulagsmaktadir. Calisanlarin kurumdan beklentileri arasinda oncelikli

olarak gdstermis olduklar1 emek ve c¢abayr karsilayacak dengeli bir iicret verilmesi yer
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almaktadir. Verilen {icretin calisanlara iyi bir yasam standardi saglamasi ayni zamanda
maliyet bakimindan kuruma zorluk yaratmayacak sekilde dengede olmasi gerekmektedir.
Calisanlarin yapmis olduklari ise karsilik olarak tatmin diizeyinde iicret almalar1 sirketin
verimliligi ve devamliligi bakimindan onem teskil etmekte ve esit calismaya esit licret
verilmesi sirketin ¢calisanina karsi sahip oldugu sosyal sorumluluklar: arasinda yer almaktadir

(Akin & Siizen, 2016).

Isletme ile calisan arasindaki hak ve yiikiimliiliikler sdzlesmelere dayalidir. Sézlesmeler
calisanin gorevleri, sorumluluklari, c¢alisma saatleri, c¢aligma yerleri gibi konulari
icermektedir. Ancak s6z konusu sozlesmeler ¢alisan haklarinin korunmasi kapsaminda yeterli
olmamaktadir. Isletmenin ¢alisanma karsi sahip oldugu sosyal sorumluluklar sézlesmenin
yeterli olmadig1 durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Calisanlarin giivenliginin saglanmasi, isletme
icerisinde saygmin var olmasi, ¢alisanlarin sosyal faaliyetlerden faydalanmalari, galisan ile
isletme arasinda aitlik duygusunun olusturulmasi isletmenin c¢alisanlarina karsi sahip oldugu
sosyal sorumluluklar arasinda yer almaktadir. Isletme c¢alisanma karsi sahip oldugu
sorumluluklarmi yerine getirdiginde, isletmenin verimliliginin artmasi olarak igletmeye geri
dontiis saglanabilir. Bu duruma 6rnek olarak, calisanlarin fiziksel veya psikolojik durumlarini
etkileyebilecek  olumsuzluklarm  giderilmesiyle  calisan  verimlili§inin  artmasi
verilebilmektedir. Isletmenin ¢alisanina kars1 sahip oldugu sorumluluklarin yani sira ¢alisanin
da isletmeye karsi sahip oldugu sorumluluklar bulunmaktadir. Calisanin isletmeye karsi
sorumluluklar1 arasinda almis oldugu iicrete karsilik olarak hakkaniyetli bir sekilde ¢aligmak,
isletmeye sadik olmak, kendisine verilmis olan haklar1 kotii amaglar i¢in kullanmamak yer

almaktadir (Kinran, 2006).

Tiim diinyada kabul gormiis olan isletmelerin ¢alisanlarma kars1 gerceklestirmesi gereken

sorumluluklar1 su sekilde siralanabilmektedir (Akin & Siizen, 2016):

e C(Calisma hayatinda asgari yas, tcret, isci sagligi ve giivenligi, ise alim ve
cikartmalar, mesai saatleri gibi konularda yasalar dogrultusunda hareket etmek.

e lsletmenin calisanlarina kars1 adaletli ve diizenli bir sekilde deme yapmasi.

e Karn ¢alisanlarla paylasilmasina iliskin somut programlar diizenlemek.

e C(Calisanlara karsi din, dil, wk, cinsiyet ayirmaksizin odiillendirmeler ve
cezalandirmalar1 net politikalarla belirlemek.

e Calisanlarin yaraticilik ve verimliliklerini artiracak fikirlerini ifade etmelerine izin

verilmesi.
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e C(Calisanlarin deneyim elde etmesini amacglayan programlar ile c¢alisanlarin

cocuklarmin bakimi gibi sosyal katkilari, adaletli ve net politikalarla belirlemek.
Hissedarlara Kars1 Sosyal Sorumluluk

Sirketler kurulurken sermaye koyularak kurulmaktadir, kurulma siirecinde sermaye koyan
kisilere girisimci veya yatirimc1 denmektedir. Sirkete sermaye saglayan girisimcilerin gesitli
haklar1 bulunmaktadir. Sirketin kapasitesinin artirilmasi, faaliyet ve yonetim konularinda sz
hakkma sahip olmaktadir (Akin & Siizen, 2016). Sirketler sosyal sorumluluk kavrami
cercevesinde hem kendi faydasini hem de paydaslarinin faydasini gozeterek kararlar

almaktadir (Bali & Cinel, 2011).

Bir sirketin hissedarlarina olan sorumluluklar1 arasinda kar saglayacak yatirimlara ortak
olmasi yer almaktadir (Korkmaz, 2017). Buna ek olarak, sirketlerin hissedarlarmma diiriist
olmasi, adaletli bir sekilde kar dagitim politikasmi yiiriitmesi ve finansal bilgilerini
zamaninda, dogru bir sekilde agiklamasi, s6z konusu sorumluluklar kapsaminda

siralanabilmektedir (Yildirim, 2013).

Hisse sahiplerinin isletmeden bekledigi yalnizca kardan pay elde etmek degil ayn1 zamanda
karlarinin artirilmast ve maliyetlerin azaltilmasidir. Hisse sahipleri isletmeye sermaye
sagladiklarinda, bunun en verimli sekilde degerlendirilmesini istemektedirler. Buna ek olarak,
hissedarlarin genel kurulda yonetimi belirleme, glindemde olan konular hakkinda oy
kullanma, isletmenin gerceklestirmis oldugu faaliyetler ile ilgili bilgi edinme ve sahip

olduklar1 hisseleri bagkalaria satma gibi ¢esitli haklar1 bulunmaktadir (Kimnran, 2006).

[sletmelerin hissedarlarma kars: temel sorumluluklar1 arasinda kar elde etmek ve hisse
degerini artirmay1 saglamak yer almaktadir. isletmeler yatirimcilarma karsi seffaf olmali, yilin
belirli donemlerinde finansal tablolar1 agiklamali ve bdylelikle yatirimeilarma isletme ile ilgili
bilgiler saglamalidir. isletmenin gelecek plan ve hedefleri ile ilgili bilgilendirme yapilmalidir.
Isletmeler hissedarlarinin  haklarmi korumakla gorevli olmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren isletmeler, hissedarlar tarafindan diger isletmelere
kiyasla daha giivenilir olarak degerlendirildiginden dolayr bu konu ile ilgili bilgiler
saglanmalidir. Isletmeler hesaplamalarinm kaydini dogru bir sekilde tutmali, gercegi yansitan

bilgiler saglayarak yatirimcilarina dogruyu yansitmayan bilgiler vermemelidir (Avsar, 2020).
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Yoneticilere Kars1 Sosyal Sorumluluk

Yoneticiler, isletmenin faaliyetlerini siirdiirmesi ve kar elde etmesini saglamak agisindan
oneme sahiptir. Yoneticilere ciddi sorumluluklar verilmekte ve verilen sorumluluklarin
yoneticiler tarafindan yerine getirilmesi beklenmektedir. Yoneticiler yonetim faaliyetini
gerceklestirirken hem ekonomik hem de sosyal sorumluluklarini yerine getirmektedir.
Y oneticilerin minimum maliyet ile maksimum yarar saglamasi ve ayni1 zamanda is glivenligini
gozetiyor olmasi en 6nemli sorumluluklari arasinda yer almaktadir. Bu nedenle isletmenin
yoneticilerine uygun is kosullar1 saglamasi, goriis ve diisiincelerini rahatlikla ifade etmesine
firsat tanimasi, kararlar alinirken yoneticilerinin kararlarma 6nem vermesi gerekmektedir

(Korkmaz, 2017).

Yoneticiler, isletmenin maddi ve beseri kaynaklarmi bir araya getirerek, hedeflere
ulagilmasmi saglayan ve bu kapsamda plan ve stratejiler gelistirip uygulayan, hissedar ile
calisan arasinda uyumu saglayan kisiler olarak tanimlanabilmektedir. Yoneticiler, isletmenin
amaglarina ulagsmasi1 konusunda kilit role sahiptirler. Yoneticiler bu gorevleri yerine getirirken
isletmeden bazi beklentiler icerisinde olmaktadir. S6z konusu beklentiler ne olclide
karsilanirsa, yoneticilerin performanslar1 dolayisiyla isletmenin performanst da o 0Olgiide
yuksek olmaktadir. Yoneticilerin 6diil ve tesvikler ile motivasyonlarinin saglanmasi,
sorumluluklarmi rahat bir sekilde yerine getirebilecekleri ¢alisma ortammin olusturulmasi,

isletmelerin yoneticilerine olan sorumluluklar1 arasinda yer almaktadir (Ugur, 2019).
Isletmelerin Kurum Dis1 Paydaslarina Karsi Sorumluluklan
Tiiketicilere Karsi Sorumluluk

Tiiketiciler bir isletmenin siirekliligini saglayan énemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu
sebeple igletmeler tiiketicilerin yalnizca taleplerini degil ayn1 zamanda beklentilerini de g6z
oniinde bulundurmak durumundadwr. Ciinkii kiiltiir ve egitim seviyesindeki artiglardan otiirii
tiikketicilerin  beklentileri de degisim gostermektedir. Isletmeler sosyal sorumluluk
faaliyetleriyle tiiketicilerin takdir ve giivenini kazanirken, olumsuz ve ahlaka uygun olmayan

faaliyetleriyle de miisterilerini kaybetmektedir (Torun, 2020).

Giliniimiizde isletmelerin faaliyetlerinin odak noktasinda tiiketicinin talep ve ihtiyaglari
bulunmaktadir. Tiiketicilerin istekleri dogrultusunda hareket eden igletmeler kar elde etmekte
ve toplumun kaynaklarmi1 verimli kullanmis olmaktadirlar. Orgiitsel faaliyetler, fiyatlandirma,

reklam ve iriin performanst miisteriyi yakindan ilgilendirmektedir. Miisteriler, satin almis
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olduklar1 iiriinlerin fiyat ve kalitelerinin yaninda ayni zamanda ¢evreye zararinin olmamasini
da arzu etmektedirler. Bunlara ek olarak iiretim girdisinde ¢ocuk is¢inin olmamasi, emegin

suistimal edilmemesi gibi unsurlar da sorgulanmaktadir (Celik, 2007).

Isletmelerin miisterilere olan sorumluluklar1 arasinda; miisteriye dogru bilginin verilmesi,
garanti kosullarina uyulmasi, reklamlarda aldatici bilgilere yer verilmemesi, liriin igerigi ve
ambalajinda sagliga zarar veren maddelerden kaginilmasi, miisterilere {iriinlerin dagitimi
konusunda 6zenli davranilmasi, tiiketici problemlerini dikkate alarak ¢oziim ig¢in gereken

cabanin gosterilmesi yer almaktadir (Ugur, 2019).

Isletmenin miisteri sadakatini kazanabilmesi i¢in gerceklestirmesi gereken sorumluluklar iiriin
veya hizmet ile kisitlanamamaktadir. Tiiketiciler, isletmelerin sosyal konulara olan
duyarliliklarmi dikkate alarak satin alma kararlarmi vermektedirler. Isletmenin tiiketicilere
kars1t sahip olduklar1 sosyal sorumluluklar arasinda, tiiketicilere kaliteli ve giivenli iirlin
saglamak, gerce§i yansitmayan reklamlar yapmamak, ¢evreye zarar veren hammaddelerle
iretim gergeklestirmemek, miisteri sikayetlerini goz 6niinde bulundurmak gibi konular yer
almaktadir (Urkmezer, 2020).

Topluma Kars1 Sorumluluk

Toplum ihtiyaglarm1 karsilamak i¢in isletmelere gereksinim duyarken, isletmeler de
varliklarini siirdiirebilmek igin topluma gereksinim duymaktadir. Isletmeler mal ve hizmet
Ureten konumundayken, toplum iiretilen mal ve hizmeti tiiketen konumu ile devamli olarak
etkilesim ve aligveris igerisinde bulunmaktadirlar. Toplum, isletmelerin varliklarini
stirdiirmelerine veya yok olmalarina neden olmaktadir. Bu kapsamda kurumlarm topluma
kars1 duyarli olma zorunlulugu vardir. isletmeler, toplum refah diizeyinin artmasmna, egitim,
saglik ve sanat konularma katki saglamaktadir. Issizlik, aclik gibi problemlerin ¢oziilmesi i¢in

kamu kurulusglar1 ve sivil toplum 6rgiitleri ile birlikte faaliyet gostermektedir (Baser, 2015).

Toplum tarafindan bir isletmenin gerceklestirmesi beklenen sorumluluklar asagidaki gibidir

(Oztiirk, 2009):

e Isletmenin toplumun yararin1 goz 6niinde bulundurarak faaliyetlerde bulunmas.

e Isletmenin etik degerlere uygun hareket etmesi.

e lsletmenin ekonomik faaliyetlerini gerceklestirirken, ekonomik deger olusturma
dogrultusunda emanet edilmis olan kaynaklar1 verimli ve uygun dlgiilerde toplumun

gereksinimleri i¢in kullanmasi.
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e Isletmenin isletme faaliyetlerini gergeklestirirken yasalara uygun bir sekilde hareket
etmesi ve yasalara kars1 duyarli olmasi.
e Isletmenin cocuk is¢i calistirmamasi.

e Tiim bu sorumluluklari i¢tenlikle yerine getirmesi.
Ekolojik Cevreye Kars1 Sorumluluk

Sanayi devriminden sonra iiretimin hizli bir sekilde artmasi sonucu gevreyi Kirleten faaliyetler
de artis gostermistir. Uzun donemli g6z Oniine alindiginda yalnizca bireyleri degil aymi
zamanda gelecek nesilleri de ilgilendiren bir konu olmaktadir. Bu konu i¢in 1980°1i yillarin
sonraki donemlerinde daha kati denetim ve yaptirimlar uygulanmis olsa da problemler tam
anlamiyla ¢dziime ulasmamistir. Isletmelerin {iretim faaliyeti esnasmda dogal kaynaklarin
verimli kullanilmamasi1 ve zararli atiklarm yonetimi konusundaki yetersizlikler sonucunda

cevreci kuruluglar isletmeler tizerinde baski olusturmustur (Akkoyunlu, 2013).

Isletmelerin gevreye karsi sorumluluklar1 arasinda iiretim asamasinda cevre ve canlilara zarar
verecek her tiirlii faaliyetten kaginmak, cevre kirliligine sebep olmamak, dogal kaynaklari
verimli kullanmak, tretimde hammadde olarak kullanilan dogal kaynaklarin kisitli oldugunu
g6z Oniinde bulundurarak tretimi gergeklestirmek, Uretim sonucunda meydana gelebilecek
cesitli kazalarin insan ve ¢evreye zarar vermemesi adina gereken tedbirleri almak, zehirli atik

maddeleri dogaya birakmamak yer almaktadir (Boztepe, 2010).

Isletmelerin ¢evre hususunda daha duyarli hale gelmeleri, cevreye olan zararlarm en aza
indirilme imkani1 tanimaktadir. Isletmeler, cevre problemleri igin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunmakla kalmayip kendi iiriinleri {iretim asamasinda da cevreye karsi
duyarli olmalar1  gerekmektedir. Isletmeler toplumun c¢evresel sorunlarla ilgili
bilin¢lendirilmesini saglamali ve toplumla is birligi igerisinde c¢evreyi korumasi
gerekmektedir. Gunimiz kosullarinda g¢evresel sorunlarin gittikce artmasindan dolay1 bu
konuda faaliyetlerde bulunan isletmeler toplum goziinde daha Onemli konumda
bulunmaktadir. Isletmelerin ¢evre konularinda faaliyetlerini artirmasi hem isletmeye hem de

topluma 6nemli faydalar saglamaktadir (Torun, 2020).
Tedarikgilere Kars1 Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin iiretim ve hizmet faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri icin hammaddeleri
isletmelere ulastiran tedarik¢ilerine karsit ekonomik ve ahlaki sorumluluklar1 bulunmaktadir

(Glinel Ozata, 2020):
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e Tedarikciler rekabet ortaminda zor durumda birakilmamalidir.
e Baski uygulanmamalidir.
e Toplum ve ¢evre konularinda bilinglendirilmelidir.

e Tedarikcilere 6demeler tam ve geciktirilmeden yapilmalidir.

Tedarikgilerin sirkete sagladigi en 6nemli fayda, sirkete sundugu hizmet, yan Urlnler ile
sirketin kalite standardinda hatta bu standartlarin iizerinde {iriin iiretimini saglamak ve bu
sayede sirketin piyasada rekabet edebilme giiciinli artirmaktir. Bu sebeple sirketin tedarikci
guclerini koruyabilmeleri icin tedarikcileri ile olan iliskilerinde is etigi normlarmna dnem
vermek zorundadir (Celik, 2013).

Isletmelerden mal ve hizmet siparisi alan tedarikgiler, isletmenin basarilarindan fayda
saglayan sosyal paydaslardir. Isletmelerin tedarikgilerine karsi birtakim sorumluluklar:
bulunmaktadir. S6z konusu sorumluluklar igerisinde; s6zlesme yapilmasi, adil bir anlagsma ve
is 1ligkisinin adil bir sekilde yiiriitiilmesi yer almaktadir. Tedarik¢i ve isletme ortak basarilari
dogrultusunda birbirine bagimli olmaktadir. Tedarik¢i isletmenin siparislerine glivenmekte,
isletme ise iiriin ve hizmet temini konusunda tedarik¢isine bagimli olmaktadir. Isletmenin bir
diger sorumlulugu ise esit kosullarda goriismeler yapmaktir. Tedarikgilere fiyat teklifleri
noktasinda esit sans taninmasi, S0z konusu teklifleri adil bir sekilde degerlendirilmesi,
degerlendirme hususunda dikkate alinan unsurlarin herhangi bir ayrimcilik yaratmayacak

sekilde belirlenmesi, isletmelerin tedarik¢ilerine olan sorumluluklaridir (Torlak, 2013).
Rakiplere Karsi Sosyal Sorumluluk

Globallesen diinyada isletmeler devamli olarak rekabet icerisinde olmaktadir. Bu rekabette

isletmenin rakiplerine karsi ¢esitli sorumluluklar1 bulunmaktadir (Baser, 2015):

e Isletme rakiplerine karsi casusluk faaliyetlerinde bulunmamalidir.

e Gizli fiyat anlagmalar1 yapmamalidir.

e Rakip isletmenin insan ve cevre sagligi agisindan zarara neden olacak faaliyetlerini
kabullenmeyip, ilgili merciye bildirmelidir.

e Isletmeler rakiplerini kétiileyen biitiin faaliyetlerden kaginmalidir.

e lsletmeler haksiz rekabet olusturacak faaliyetlerde bulunmamalidir.
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Devlet ve Sivil Toplum Kuruluslarina Karsi1 Sorumluluk

Isletmelerin devlete kars1 sahip oldugu sosyal sorumluluklar asagidaki gibidir (Giinel Ozata,

2020):

e Devletin koydugu mevzuatlar dogrultusunda faaliyetler gergeklestirilmelidir.

o Vergi ve gerekli mali yikumlilukler tam ve geciktirilmeden yerine getirilmelidir.

e ¢ ve dis piyasalarda, iilke ve devletin itibarim zedeleyecek faaliyetlerden uzak
durulmalidir.

e Kamuya zarar verecek biitiin faaliyetlerden kaginilmalidir.

e Yaniltict eylemlerden uzak durulmali ve haksiz rekabete girilmemelidir.

Isletmelerin devlete ve kamu kurumlarina olan sorumluluklar: arasinda, vergilerin 6denmesi,
vergi rapor ve hesaplarmin gerce§i yansitarak diizenlenmesi, yasal sorumluluklarin yerine
getirilmesi ve bunu denetleyen organlarla is birligi igerisinde olunmasi, sosyal sorunlarin

¢Oziilmesi konusunda katki saglanmas1 yer almaktadir (Baser, 2015).
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Isletmelerin Kazanimlar

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramma o6nem veren isletmeler ciddi kazanimlar elde

etmektedir. S6z konusu kazanimlar asagidaki gibi siralanmustir (Argiiden, 2007):

e S0z konusu isletmelerin marka degeri ve dolayli olarak da piyasa degeri artmaktadir.

e Nitelikli calisani elde tutma olanagi ve motivasyonlarii saglama imkani tanimaktadir.
e Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyeli artmaktadir.

e Sosyal sorumluluk konularina karsi hassas yatirimcilara ulasma firsat1 tanindigindan,

isletmenin hisse degeri artmakta ve bor¢lanma maliyeti azalmaktadir.

e lsletmeler yeni piyasalara girmek ve miisteri sadakatini kazanmak konularmda ciddi

avantajlar elde etmektedir.
e Verimlilik ve kalite gibi unsurlarda artis yasanmaktadir.
e Risk yonetimi daha verimli gergeklestirilmektedir.

e Kamuoyunun isletmenin goriislerini dikkate almas1 saglanmaktadir.
Kurumsal Sosyal Sorumlulukla Iliskili Diger Kavramlar
Kurumsal Vatandashk

Kurumsal vatandaslik, genel olarak isletmelerin kendi ¢ikarlar1 ile beraber toplumun

cikarlarm1 da dikkate alarak adaletli, agik, hesap verebilir, sorumlu olmasini ve bunlarin
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sirketin davraniglariyla 6zdeslesmesini ifade etmektedir. Kurumsal vatandaslik ile meydana
gelen esas diisiince, igletmelerin bir vatandas gibi sorumluluklarinin oldugudur. Bireylerin
vatandag olarak kanunlara uymak, vergilerini 6demek, toplum huzurunu bozacak her tlrlu
davranistan kaginmak gibi sorumluluklar1 var ise isletmeler de bulunduklar1 alanlarda g6z
oniinde bulundurmas1 gereken kurumsal anlamda sorumluluklara sahiptir. Isletmelerin
kurumsal vatandaslik ¢ercevesinde yasal, etik ve sosyal alanlarda sorumluluklarni yerine
getirmeleri, paydaslar1 i¢cin dnemli bir husustur. Cevresi ve paydaslarina karsi vatandas gibi
faaliyet gdosteren isletmeler paydaslarinin nezdinde iyi bir konuma sahip olmaktadir.
Boylelikle isletmenin bilinirligi, tercih edilebilirligi ve dolayisiyla uzun dénemde varligmi

stirdiirebilirligi artmaktadir (Ulugegen, 2019).

Kurumsal vatandashgin temel 6zellikleri agagidaki gibi siralanmistir (Tungel, 2011):

Isletmelerin ticari kararlarm alirken yasa ve etik degerleri dikkate almast,

e lsletmelerin vergilerini eksiksiz ve zamaninda demesi,

e (Calisan haklarmin korunmasi, uygun is ortamlarinin olusturulmasi,

e Isletmelerin kaliteli iiretim gergeklestirmesi, adaletli fiyatlandirmalar yapmasi, miisteri
memnuniyetini saglamasi,

e Isletmelerin toplum, insan haklari, devlet ve dogaya saygili bir sekilde faaliyet
goOstermesi,

e Yalnizca devlete degil biitiin paydaslara ve topluma daima hesap verebilecek agiklikta

olunmasi.

Is Etigi

Etik, hayatin tiim alaninda tutumlar1 yonlendiren standartlarin ve prensiplerin tamami olarak
dogru ve yanlis1 ayirt etmek olarak algilandigindan dolayi, tarih boyunca ¢esitli toplum ve
kiiltiirler kendi kurallarin1 meydana getirmistir. S6z konusu kurallarin temeli bazen din ve
geleneklere, bazen de mesleklerin karakterlerine dayali olarak sekil almistir. Zamanla
ekonomi, giinliik yasam ve sirketlerde iligkilerin karmasik hale gelmesinden dolayi tiim
alanlarda daha net kurallarin ve ilkelerin uygulanmasi kacinilmaz olmustur. iliskilerin
kompleks yapisi alt sistemlerin meydana gelmesine sebebiyet vermis ve bu sistemler kendi
ilkelerini olusturarak kurallar sistemini meydana getirmistir. Etik ilke ve kurallarin tam

anlamiyla oturmadigi ve uygulamaya koyulmadigi toplumlarda kurumlara ve sistemlere

duyulan gilivensizlik problemlerin basinda gelmektedir. Giiven, taraflarin iliskilerde nasil
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davranacaklarmi bilmeleri yoluyla saglanmaktadir. Bu davraniglar1 etik degerlerle ilgili olan

kural ve ilkeler belirlemektedir (Aras & Muslimov, 2002).

Etik kavraminin temelini sorumluluk duygusu olusturmaktadir ve etik, topluma duyulan
sorumlulugun ifade edilis seklidir. Etik degerler, herkesge kabul edilmis kurallar ve bu
kurallara uymak adma gerceklestirilen davraniglar olarak adlandirilmaktadir. Topluma
duyulan sosyal sorumluluk duygusu, insanlarin davranislarinda iyi ve kotiiyii, dogru ve yanlis1
ayirt etmesini zorunlu kilmistr. Bu ayrimin yapilmasina olanak saglayan oOlgiitler ise

insanlhigin var olusundan bugiine degisim gosteren etiktir (Kirlioglu & Akyel, 2003).

Isletmelerin piyasa kapsaminda belirlenen kurallara uyma zorunlulugu bulunmaktadir. Bu
kapsamda isletmeler, haksiz stratejiler olusturarak kazang elde etmeye c¢alisilmasi, kanun dis1
is¢1 calistirilmasi, pazarlama kampanyasi c¢ercevesinde hilelere bagvurulmasi, iicret ve terfi
konularinda yolsuzluk yapilmasit gibi uygulamalardan ka¢inmak zorunda olmaktadir

(Kocaorman, 2021).
Surdurtlebilir Kalkinma

Sardurdlebilir kalkinma, gelecek donemlerde gereksinim duyulacak kaynaklarin riske
atilmadan mevcut gereksinimlerin karsilanmasi olarak tanimlanabilmektedir. Burada amacg,
sosyal, ekonomik ve cevresel faktorlerin birbirleri ile dengeli ve uyumlu hareket etmesini
saglayip, kit kaynaklarin siirdiirilebilirliklerini garanti altina almaktir (Giileryiiz, 2019).
Stirdiiriilebilir kalkinma, insan sagliginin ve dogal dengenin korunarak devamli olarak
ekonomik kalkinmay1 saglayacak bigimde, dogal kaynaklarin mantikli bir bicimde yonetilerek

gelecek nesillere birakilmasini temel alan bir yaklagimdir (Gtizel vd., 2009).
Siirdiirtilebilir kalkinmanin 12 temel prensibi asagidaki gibi siralanmustir (Decleris, 2000):

¢ Yalnizca mevcut neslin degil, gelecek nesillerin de iyiligini amaglayan siirdiiriilebilir
kalkinma piyasa gii¢lerine birakilmayip, devletin sorumlulugu altinda olmalidir.

e Siirdiiriilebilir kalkinmanin ikinci ilkesi, biitiin kamu politikalarmn uyumlastirilmasini
gerektirmekte ve dogal, kiiltiirel, sosyal sermayenin azaltilmasi veya yok edilmesinin
dnlenmesini gerektirmektedir.

e Ugiincii ilke, insan yapimi sistemlerin ve ekosistemin kapasitesine saygi duyulmasimni
gerektirmektedir.

e Dogal sermayenin azalmasini Onlemek adma, bozulan ekosistemin onarilmasi

gerekmektedir.
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e Ekosistemin devamlilig1 i¢in biyolojik ¢esitliligin korunmasini gerektirmektedir.

e Dogal kaynaklarin korunmasi i¢in ¢aba gosterilmesini gerekli kilmaktadir.

e Kirilgan ekosistemde simnirl kalkinma gerekmektedir.

e insan yapimi sistemler ve ekosistem arasindaki dengenin saglanmasi i¢in mekénsal
planlama gerekli olmaktadir.

e Kilturel miras, nitelikli kalkinma ve insan yapimi sistemlerin istikrarli bir sekilde
devam etmesi ile ilgili olmaktadir.

e Sirdurulebilir kentsel gevre 6nem arz etmektedir.

e Doganm estetik degeri ile iliskili bu ilkede, insanlarin estetik gereksinimlerinin
karsilanmas1 ve nitelikli gelisme 6nem arz etmektedir.

e Son ilke ise, insanlarin giiclii degerler sistemi ve ¢evre bilincinin olusturulmasini

amaclamaktadir.
Kurumsal Yonetisim

Kurumsal yonetisim, isletmenin hissedarlari, yonetim kurulu ve ¢alisanlar1 arasindaki iliskiyi
kapsamaktadir. Isletmelerin adil olmak, agik, hesap verebilir olmak gibi sorumluluklarmnin ve
biitlin kurallarm net bir sekilde tanimlandig1 kurumsal yonetisim, kurumsal glivenin temelini
olusturmakta ve kurumsal verimliligin artmasin1 saglamaktadir. Isletmelerin ilk olarak
hissedarlara, g¢alisanlarina ve igerisinde faaliyet gosterdikleri c¢evreye, miisterilerine ve
tedarikgilerine karst sorumluluklari bulunmaktadir. Isletmeler kurumsal ydnetisim ile
verimliliklerini artirip, ekonomik kazang elde ederek isletmenin finansal degerinin artmasini

saglamaktadir (Bager, 2015).
Kurumsal fletisim

Kurumsal iletisimle kuruluslar, hedef kitlesinin davranislarina uygun faaliyetlerde
bulunabilmektedir. Bu durum da kurumun hesap verebilir ve seffaf olmasini saglamaktadir.
Boylelikle isletme hedef kitlesi tarafindan daha ilgi ¢ekici olmaktadir. Uzun donemde bir
imajim olusturulmasi, sirdiiriilebilirlik acgisindan avantaj kazanmak kurumsal iletisimle

miimkiin olmaktadir (Sak, 2019).
Kurumsal Hesap Verme Sorumlulugu

Kurumsal hesap verme sorumlulugu, kurumsal sosyal sorumluluk kavramindan farkli bir
kavramdir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami bir isletmenin belirli bir bigimde faaliyet

gostermesi sorumlulugunu belirtirken, kurumsal hesap verme sorumlulugu bir isletmenin
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aciklama, kanitlama ya da faaliyetlerini raporlama sorumlulugunu belirtmektedir (Aktan,

2007).

Isletmeler, ortaklar1 tarafindan kendisine emanet edilen kaynaklar1 en iyi bicimde ydnetme
sorumluluguna sahiptir. Isletme yonetiminin sermayenin kullanilmasi ve yatirimlarm getirisi
gibi konularda ortaklarina kars1 hesap verme sorumlulugu bulunmaktadir. Isletmeler agik ve
ortiik olarak igleri geregince diger paydaslariyla da ayni iliski icerisinde olmaktadir. Yapilan
birtakim sozlesmeler, hesap verme sorumlulugunun temellerini olusturmaktadir. Ornek
olarak: ¢evreyle alakali izin ve ruhsat alinmasi durumunda, isletme s6z konusu izinler ve
ruhsatlarin kosullarmma uyma kapsaminda diizenleyici kurumun denetimlerine tabi tutularak

alakali anlagsma kosullarma uyup uymadig1 konusunda hesap vermektedir (Kavut, 2010).
Seffafhk

Miisteriler isletmelerden seffaf olmalarmi beklemektedir. Isletmelerin seffaf olmasi, isletme
ile ilgili finansal ya da finansal olmayan bilginin, eksigi olmadan, anlasilmasi ve erisimi kolay
bir bicimde kamuya duyurulmasi olarak ifade edilebilmektedir. S6z konusu bilgilerin
guncellenebilir olmas1 gerekmektedir, dolayisiyla seffaflik kavraminin bir sonu yoktur.
Seffaflik yalnizca gerceklerin bilinmesi degil, ayn1 zamanda isletmenin biitiin paydaslarina
faaliyetleriyle ilgili dogru bilgilerin agiklanmasi gerekliligini belirtmektedir. Isletmenin
cevresiyle olan iligkisi, faaliyetleri, paydaslar1 tarafindan biliniyor olmasi gerekmektedir.
Seffaflik, isletmenin yapmis oldugu etik dis1 faaliyetlerin 6grenilmesini ve isletmenin

cevresiyle olan iliskisinin daha giivenli olmasini saglamaktadir (Sak, 2019).
MARKA ITIBARI

Marka, isletmelerin sagladigi mal ve hizmetleri rakiplerinden farklilagtiran ve isletmelere
rekabet avantaj1 kazandiran 6zellikler dizisidir. Marka imaj1, sirket veya marka ile tanismamis
olan insanlar1 bile etkilemekte olup, bu durum sirketlerin insanlara ulasmasini saglamaktadir.
Marka ve marka imajinin insanlar {izerinde yarattig1 etki itibar kavrami i¢in de gecerlidir. Bu
nedenle sirketler insanlarm zihninde yer alan ilk marka olmay: arzulamaktadir, dolayisiyla
itibar1 yliksek isletme olmayr hedeflemektedirler. Giiglii marka itibarma sahip isletmeler
miisterilerde gliven duygusunu saglamaktadir. Miisteriler kendilerinde gliven duygusu yaratan
markalar1 tercih etmektedir. Itibar1 yiiksek olan sirketler pazara yeni markalarmni siirerken bu

durumdan faydalanmaktadir (Dilsiz, 2008).
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Marka itibari, miisterilerin markaya duymus olduklar1 giiveni gostermektedir. Her marka
itibara sahiptir. S6z konusu itibar miisterilerde olusturulmus olumlu ya da olumsuz itibardan
olusmaktadir. Miisteriler kendilerinde olumlu itibar birakmis olan markalarin triinlerini satin
almay1 tercih etmektedir. Bu sebeple isletmeler olumlu itibara sahip olmay1 amaglamaktadir.
Markanin olumlu itibara sahip olmasi yeterli degildir bunun yani sira itibarin devamliliginin

saglanmas1 ve korunmasi da gerekmektedir (Karapinar, 2018).

Oztiirk (2017) isletmeler, tiiketici talep ve geri bildirimlerini dikkate alarak, olumlu veya
olumsuz goriisleri g6z Oniine almalidir. Meydana gelebilecek problemleri ¢oziime
kavusturmanin yolu, tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarin1 karsilayacak diizeyde c¢oziimler
saglamaktir. Uzun vadede itibar olusturulurken, isletmenin yapilan bir hata nedeniyle dogru
stratejiler uygulamayarak tiiketici aleyhine ¢6ziim iiretmesi kisa vadede itibarin azalmasima
neden olmaktadir. Giiclii marka itibar1 bir isletmenin elde edebilecegi en 6nemli avantajlar
arasinda yer almaktadir. Itibar sahibi bir isletme piyasaya yeni bir iiriin sunmus oldugunda
miisterilerin s6z konusu {iriinii tanitmamis olmasina ragmen tercih etmeleri, isletmeye duyulan
giivenin ve marka itibarinin sonucudur. Marka itibarmin igletmelere sagladigi avantajlar

asagidaki gibidir:

e (iglii itibara sahip isletmeler, piyasada rekabet iistiinliigli kazanarak rakiplerine kars1
giiclii bir pozisyona sahip olmaktadir.

e Isletme piyasaya yeni mal ve hizmet sundugunda miisteriler tarafindan merak
edilmektedir.

e Isletme piyasada giiclii bir yonlendirici konumunda olup takip edilmektedir.
Itibar Kavram

Bir isletmenin en kiymetli varligi olarak degerlendirilen itibar, isletmenin sosyal paydaslari
tarafinca nasil algilandigini belirten degerlerin tamami olarak tanimlanmaktadir (Dilsiz,
2008). Bir marka ile ilgili olumlu ve olumsuz diisiincelerin bir biitiinii olarak
degerlendirilebilen itibar kavrami giiven anlamimni da kapsamaktadir (Diker & Kogyigit,

2017).

Bireyler sadece giivenilir oldugunu disiindiikleri markalar i¢in olumlu gdriisler
olusturmaktadir. Miisteriler tarafindan olumlu geri bildirim almak isletmeler i¢cin ¢ok
onemlidir. Bu dogrultuda, giiclii bir itibar gelistirmek ve bu itibarin devamliligini saglamak

amacityla isletmeler tutarh faaliyetlerde bulunmak zorundadir (Veloutsou & Moutinho, 2009).
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Frost kurumsal itibarin temel ilkelerini agagidaki gibi siralamistir (Frost, 2006):

¢ Biitiin igsletme ve kuruluglar bir itibara sahiptir.

e Yalnizca iyi bir itibara sahip olmak yeterli degildir. Itibarn net olmas: daha ¢ok énem
arz etmektedir. Netlik, giic ve dayaniklilik saglamaktadir.

e (itibar, biitiin ¢ikar gruplarina uygun olan tek bir unsurdan ibaret degildir.

e Kurumsal itibarin bir dizi temel deger ve ilkelere sahip olmasi gerekmektedir.

e [tibar bir anda olusturulamaz.

e (itibar bir anda yok edilebilir.

e Itibar yonetimi, asla yalnizca tahminlerle vyiiriitiilemeyen, bilgi ve gerceklerin analiz

edilmesine dayali olan bir stirectir.
Giiclii bir kurumsal itibarin baglica faydalar1 asagidaki gibidir (Feldman vd., 2013):

e Tiiketicilerin markanin sundugu iiriin ve hizmetlerin kalitesine iliskin algilarini olumlu
yonde etkileyerek satislarin artmasini saglamaktadir.

e Kurum biinyesinde nitelikli personel istthdam edilmesine ve bunun korunmasina
olanak saglamaktadir.

e (alisan moralini artirarak verimliligi yiikseltmektedir.

e Meydana gelebilecek kriz ve rekabet¢i saldirilarin etkisinin azaltilmasina dolayisiyla
sirketin degerinin korunmasina yardimci1 olmaktadir.

e Onemli is birliklerinin kurulmasmna olanak saglayarak uluslararasi genislemeye
yardimc1 olmaktadir.

e Giivenirlilik ile ¢ok sayida yatirimci ¢ekerek piyasa degerini ylikseltmektedir ve
kurum i¢in risklerin azaltilmasini saglamaktadir.

e Sirketin rakiplerinden farklilagsarak pazarda daha iyi konumlanmasini saglamaktadir.

e Daha ucuz sermaye erigimine imkan tanimaktadir.
Marka Kavram ve Markanin Onemi

Marka “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad

veya isaret.” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019).

Ayrica, marka benzer iirlin veya hizmetlerin diger iirlin ve hizmetlerden ayirt edilmesini
saglayan isaretlerdir. Miisteriler icin marka, {riinlerin kaliteleri, giivenilirlikleri, iirlinlerin

kolay bir sekilde taninmasi kapsaminda 6nem arz etmektedir. Marka isimleri, miisterilere
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driinlerin kalitesiyle ilgili fikir ve giivence saglamakta, markali iiriinlerin iadeleri basit

olmaktadir (Giimiis & Sarag, 2013).

Miisterilere sunulacak iiriin ve hizmetlerin tamamlayicis1 durumundaki markalar, iiriiniin
kimligini belirten, iiriinii pazarda mevcut diger tirliinlerden farklilastiran ve degerli kilan, bu
sebeple miisterilerin tercihlerinde aktif bir rol oynayan unsurlar arasinda bulunmaktadir

(Durmaz & Ertirk, 2016).

Marka, iirlin ve hizmet sunan isletmenin pazarda ayirt edilmesini saglayan, isletme hakkinda
bilgi veren, ona kimlik kazandiran ve miisterilerin hatirlamasini kolaylastiran bu sekilde

rekabet avantaj1 saglayan temel bir unsurdur (Tekay, 2015).

Isletmelerin ait olduklar1 pazarlarda rakipleri ile rekabet edebilmeleri ve mevcudiyetlerini
slrdirebilmeleri, misterilerin talep, ihtiyag ve beklentilerini karsilama seviyesi ile iligkilidir.
Gelisen teknolojik imkanlar sayesinde, kaliteli ve ¢esitli liriinler hizlica pazara sunulmaktadir.
Bu durum miisteriler agisindan tercih edecekleri iriinler hakkinda karar vermelerini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle iiriin ve hizmetlerin piyasada mevcut {iriin ve hizmetlerden

ayristirilmasina olanak saglayan marka kavrami 6nem kazanmistir (Can, 2007).

Tiiketiciler gecmis tecriibeleri sayesinde marka hakkinda bilgi edinip, istek ve ihtiyaclarini
hangi markalarm karsilayacagi konusunda fikir sahibi olmaktadwr. Tiiketicilerin
yasamlarmdaki giderek artan karmasikliklar, zamansizlik gibi nedenlerden dolay1 satin alma
kararlarinda markalarin satin alma siirecini kolaylastrma ve riski azaltma gibi etkileri

bulunmaktadir (Kotler & Keller, 2011).

Isletmeler i¢in marka hedef miisterilerde deger yaratmak, iiriin ve hizmetler hakkimnda
tiiketicilere bilgi vermesi agisindan dnemli olmaktadir. Insanlarin iiriinleri tanimasina olanak

saglayip, satm alma siireclerinin hizlandirilmasini miimkiin kilmaktadir (Ozgelik, 2012).
Giiglii bir markanin baglica avantajlar1 asagidaki gibi siralanmistir (Mlodzik, 2006):

e  Uriin ve hizmetin &zelliklerinin dtesinde bir anlam yaratmaktadhr.

o Fiyat rekabeti ihtiyacin1 azaltmaktadir.

e Beklentileri karsilamaya dayali bir iligki kurmaktadir.

e Pazarlama ve satig ¢abalarinda verimliligin artmasini saglamaktadir.

e Sadakatin olusturulmas1 ve gelistirilmesini saglamaktadir.

e Zayifliklarin maskelenmesine ve iyilestirilmesine yardimei olmaktadir.

e Rekabet i¢in bir engel olusturmaktadir.
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Markanin isletmelere Sagladigi Faydalar
Markanin igletmelere kazandirmis oldugu avantajlar asagidaki gibi siralanmistir (Eren,2009):

e Miisterileri isletmenin {iriin ve hizmetlerini satin alma yoniinde tesvik etmektedir.

e Talep olusturmada etkili olmaktadir.

e Marka, sadakat yaratmaktadir. Isletmenin satislarinin diizenlenmesini saglamaktadir.
Bu dogrultuda isletme piyasayi denetleme imkani bulmaktadir.

e Satis ve siparis agsamalarinda kolayliklar saglamaktadir.

e Isletmenin marka adinmn baskalar1 tarafindan Kkullanilmasma karsi yasal koruma

saglamaktadir.
Markanin Miisterilere Sagladig1 Faydalar
Eren (2009) markanin miisterilere saglamis oldugu faydalari asagidaki gibi siralamistir:

e Kalite bakimindan giiven unsuru olusturmaktadir.
e Marka, miisteriye arzu ettigi iirlinii rahatlikla tanima imkan1 sunmaktadir.

e Marka, miisterinin karsilagabilecegi riskleri azaltmaktadir.

Miisteriler icin markanin faydasi, statii belirleyen markaya sahip olunmasmin vermis oldugu
psikolojik 6dul olarak da gorilmektedir. Marka olan Urtnleri kullanmak insanlara prestij
saglamaktadir. Marka {irilinlerin marka olmayan iirlinlere gorece daha kaliteli oldugu
diistiniilmektedir. Ayrica 6nceden kullanilmis olan markali iiriinler gelecekteki satin almada
inang ve tutumlari etkilemektedir. Ozetle, miisteri marka ile almis oldugu iiriinle ilgili riskleri
minimuma indirmektedir. Boylelikle miisteriler korunmus olmakta ve gelecek donemde
iirinle alakali bir problem yasanmasi durumunda kimlerle muhatap olacagmi bilmektedir.
Marka, isletmeler ile tiiketiciler arasinda yapilan s6zlesme niteligindedir. Tiiketicilerde iiriine

olan sadakatin olugsmasini saglamaktadir (Giimiis & Saracg, 2013).
Markalarin Stratejik Islevleri

Markanin saglamis oldugu stratejik islevler ve s0z konusu islevlerin agiklamalari

asagidaki gibidir (Blyth, 2005):

e Marka sahiplik isaretidir. Marka i¢in yiiriitiilen pazarlama caligmalarinin kim
tarafindan gerceklestirildigini gostermektedir.
Markalar, iiriin ya da hizmetlerin kim tarafindan {iretilip, satisa sunuldugu

hakkinda bilgi vermektedir. Isletmelerin bircok iiriinii olabilmektedir. Isletmenin
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iiretmis oldugu her {iriiniin markasinin ayni olmast durumunda; miisteri s6z konusu
drdinleri ayni tireticinin tirettigi kanisma varmaktadir (Glimiis & Sarag, 2013).
Marka farkhlastirma aracidir. Giiglii marka, kuskusuz {iriiniin 6teki {irtinlerden
farklilagsmasimi saglamaktadir fakat giiclii bir marka adi yeterli olmamaktadir.
Uriiniin kendisinin de farkli olmas1 gerekmektedir. S6z konusu bu farki miisteriye
ileten iletisim araci ise marka imajidur.

Markalarin en 6nemli islev ve gorevi, iirlin ve hizmetlerin birbirlerinden ayirt
edilmesini saglamaktadir. Mevcut iirlinler g6z oniline alindiginda, ayni gereksinimi
karsilayan benzer ozellikte birgok iiriinler oldugu goriilmektedir. Uriinlerin
seciminde temel etken, {lirlinlerin Ozelliklerinin yani sira o Uriinlerin miisteri
nezdinde nasil algilandiklaridir (Giimiis & Sarag, 2013).

Marka islevsel bir aractir. Markalama, islevsel yetenegi iletmek igin
kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle marka, kalite ve beklenen performans ile
iligkili bir imaj1 miisteriye iletmektedir.

Marka sembolik bir aractir. Markanm sembolik degeri miisterilerin kendileriyle
ilgili bir seyler sdylemelerini miimkiin kilmaktadir. Markanin s6z konusu iletisim
yetenegine inanan miisteri, kendisine uygun imaja sahip markay1 almak adina ¢aba
harcamaktadir.

Marka risk azalticidir. Her satin alma belli bir oranda risk icermektedir. Alinan
iirtin beklenildigi gibi ¢alismayabilir ve bu durumda satic1 zarar1 tazmin etmek igin
hazir olmayabilir. Gli¢lii markanin {iriiniinii satin almak, miisteriye hem tiriin hem
de tretici hakkinda belli oranda garanti saglamaktadir. Deneyimli pazarlamacilar
miisteriler i¢cin mevcut riskleri belirleyip s6z konusu risklere yonelik marka
sunularini gergeklestirmektedir.

Marka kisayol aracidir. Markalar, miisterilerin hafizalarinda bir irilinle ilgili
bilgileri etiketleme araci olarak kullanilmaktadir. S6z konusu bu durum o6zellikle
markanin bagka tiriinlerle genisletildigi durumlarda gériilmektedir.

Marka yasal bir aractir. Marka, Ureticiye belli bir oranda yasal koruma
saglamaktadir. Markanin ambalaj tasarimi ve ismi korunmakta ancak iiriin
formiilasyonu ¢ogunlukla korunamamaktadir. Giiclii markalasma, isletmenin fikri
mulkiyeti icin koruma saglamaktadir.

Marka stratejik bir aractir. Markay1 olusturan varliklar, markanin temsil ettigi

katma degeri siirdiirmesi ve gelistirmesi i¢in yonetilebilmektedir.
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TUKETICi SATIN ALMA NiYETI
Satin Alma Niyeti

Niyet, insanin bir davranisi gergeklestirip gerceklestirmeme dogrultusundaki yonelimlerini,
planlarin1 ifade etmektedir (Kocagdz & Dursun, 2010). Satin alma niyeti, bireyin bir markanin
iiriinlerini satin almak i¢in bilingli bir bigimde plan yapmasi olarak tanimlanmaktadir (Spears

& Singh, 2004).

Insanlarm davranislarinin temelinde s6z konusu davramisla alakali bir niyet bulunmaktadir.
Ornek olarak, aglamak bir davranistir ve aglama davranmisinin temelinde aglama niyeti
bulunmaktadir. Satin alma niyeti ise tlketicilerin mal ve hizmet satin alma istegi, yonelimi

olarak tanimlanabilmektedir (Eren, 2009).

Satin alma niyeti, var olan ve yeni {riinlerin satiglarina yonelik yapilan tahminlerde sikca
kullanilmakta olup isletmeler tarafindan satin alma niyetiyle ilgili diizenli bilgiler
toplanmaktadir. Toplanmis olan bu bilgilerle talep tahminleri yapilip bu dogrultuda cesitli
stratejik kararlar alinmaktadir (Mutlu, vd., 2011).

Satin Alma Siireci

Sekil 3

Satin Alma Sureci

)
S Alternatiflerin Satm alma Satm alma
Bir ihtiyacin o g S
belirlenmesi Bilgi arayis1 degerlendiril kararinin sonrast
mesi verilmesi davraniglar
\ ) \. — ~——

Not. Kotler, P. & Armstrong, G. (2011). Principles of marketing (14th ed.). Prentice Hall.
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Ihtiyacin Belirlenmesi

Satin alma siireci bir ihtiyacin belirlenmesi ile baglamaktadir. Bu agamada tiiketici bir sorun
veya ihtiyacin farkina varmaktadir. Bireyin aclik, susuzluk gibi giinliik ihtiyaglarindan birinin
diirtiiye doniisecek kadar artmasi ile ihtiyag igsel uyaranlar tarafindan tetiklenebilmektedir.
Buna ek olarak ihtiyag, dis uyaranlar tarafindan da tetiklenebilmektedir. Ornek olarak, bireyin
gormiis oldugu reklam veya cevresi ile yapmis oldugu konusma, kisinin yeni bir {iriin satin
almay1 diisiinmesini saglayabilmektedir. Bu noktada, pazarlamacilarin, miisterilerin ne c¢esit
ithtiya¢ ve sorunlarmin meydana geldigini, bu ihtiya¢ ve sorunlar1t meydana getiren unsurlarin
neler oldugunu ve miisteriyi belli bir {iriine nasil yonlendirdigini arastirmalari 6nem arz

etmektedir (Kotler & Armstorng, 2011).
Bilgi Arayisi

Bilgi arayis1 asamasinda miisterilerin izleyecekleri arastirma metotlari, satin almanin tekrarh
ya da yeni olusu ve algilanan risklerle iliskilidir. Satin alma igleminin yeni olmas1 durumunda
algilanan risk fazlaysa miisteri detayli arastirma yapma ihtiyaci duymaktadir. Ancak, satin
alma islemi tekrarliysa ve algilanan risk diisiik ise miisteri detayli olmadan bir arastirma
yapmaktadir. Miisterinin ihtiya¢ duydugu iiriinler ile ilgili bilgi edinme kaynaklar1 arasinda;
reklamlar, ¢evre, tiriin deneyimi, ge¢mis tecriibeler ile birlikte internet énemli 6lglide Gne
cikmistir (Ozcan, 2010).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Miisteri bilgi arayis1 asamasinda ihtiyaglarmin karsilanmasi i¢in ulagmanin ve satin almanin
miimkiin oldugu biitiin iirliin ve markalar ile ilgili bilgiler toplamaktadir. Bilgi arayis1 agsamasi
bittikten sonra miisterileri elde etmis oldugu alternatifleri degerlendirmeye baslamaktadir. Bu
noktada alternatiflerin kar ve zararlar1 belirlenmekte, bu dogrultuda karar verilmektedir

(Abdulmanafov, 2018).

Tuketicilerin alternatifleri degerlendirme asamasinda kendi kriterleri olabilmektedir. Fakat
alternatiflerin degerlendirilmesinde goz oniinde bulundurulan baslica kriterler arasinda marka
imaj1, fiyat ve paketleme yer almaktadir. Miisteriler, taninmis markalarin diger markalara
gorece daha az risk barindirdigini diisiinerek tercihlerini bu dogrultuda yapabilmektedir. Ek
olarak miisteriler, yiiksek fiyatl iiriinlerin daha kaliteli oldugunu kabul etmekte ve {riinleri

satin alirken paket ve ambalaja 6nem vermektedirler (Karadag, 2021).
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Satin Alma Kararinin Verilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketiciler satin alacaklari {irlin ve markalar
secmekte ve satin alma niyeti olusturmaktadir. Tiiketicilerin satin alma karar1 en ¢ok tercih
edilen markalardan yana olmaktadir, fakat satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasma iki
unsur girebilmektedir. Ilk unsur ¢evredeki insanlarm tutum ve goriisleridir. Ornek olarak,
tilkketicinin araba almasi durumunda c¢evresinde dnem verdigi bir kisinin uygun fiyath arabay1
satin almast gerektigini diisiindiiglinde, tiiketicinin yiiksek fiyathh araba alma ihtimali
azalmaktadir. Diger unsur ise, beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Tiiketiciler beklenen gelir,
beklenen fiyat ve beklenen iirlin faydasi gibi unsurlari temel alarak satin alma niyetini
olusturmaktadir. Fakat umulmayan durumlar tiiketici satin alma niyetini degistirebilmektedir.
Buna oOrnek olarak, ekonominin koétilye gitme durumu veya rakip markanin fiyatlarmi
diisiirmesi verilebilmektedir. Bu sebeple, secimler ve satin alma niyeti daima gercek satin

alma sec¢imi ile sonuglanmamaktadir (Kotler & Armstrong, 2011).
Satin Alma Sonras1 Davranislar

Tiketicinin satin alma sonrast memnun kalip kalmama durumunu tiiketicinin beklentisi ile
iriiniin algilanan faydasi arasindaki iliskiye bagli olmaktadir. Tiketicilerin beklentilerinin
karsilanmas1 ve asilmasi durumunda memnuniyet meydana gelmekte olup, beklentilerin
karsilanmamasi durumunda ise memnuniyetsizlik meydana gelmektedir. Satin alma
sonrasinda degerlendirme asamasinin 6nem arz etmesinin sebebi bir iirlinlin kullanim1 sonucu
elde edilen geri bildirimlerin ileri donemdeki satin alim olasiliklarini etkilemesidir. Memnun
tiikketiciler Uriinii tekrar satin almakta, iiriin ile ilgili baska insanlara olumlu diisiincelerini
aktarmakta, rakip marka ve reklamlara daha az ilgili olmakta ve markanin diger {iriinlerini de
satin almaktadir. Memnuniyetsiz tiiketiciler ise olumsuz diisiincelerini aktarmaktadir. Yapilan
olumsuz sdylemler olumlu sdylemlere kiyasla daha hizli bir sekilde yayilmakta olup, marka
ve lirlinlere hizlica zarar vermektedir. Bu sebeple, markalar miisteri memnuniyetini diizenli
bir sekilde dlgmeli, tiiketicileri sikayet etme konusunda tesvik edici sistemler olusturmalidir.
Bu sistemler ile isletmeler ne derece iyi ¢alistiklarini ve kendilerini nasil gelistirebileceklerini

ogrenmektedir (Kotler & Armstorng, 2011).
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Tiiketici Satin Alma Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Torlak (2016) tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorleri asagidaki gibi gruplandirarak

aciklamistir:

» Psikolojik faktorler: Tiiketici davraniglarini belirleyen temel faktor olan psikolojik

faktorler arasinda; inang, tutum, algilama, 6grenme, kisilik yer almaktadir.

Inang: Insanlar maddi ve manevi agidan tatmin olma ihtiyaci hissetmekte,
kendilerinden daha giiglii, ihtiya¢ durumunda yardim isteyebilecekleri bir
otoriteye gereksinim duymaktadir. Insanlarin bir otoriteye baglanma istegi,
onlarm inanca sahip olmalari ile miimkiin olmaktadir. Inan¢ unsuru, insanlarin
tutum ve kisiliklerini etkilemekle birlikte tiikketim davraniglar: tizerinde dolayl
etkiye sahip olabilmektedir.

Tutum: Tutum, insanlarin edinmis olduklar1 tecriibeler sonucunda benzer veya
aynt durum karsisinda olgunlagan davraniglar olarak ifade edilmektedir.
Kisiler, farkli 6zellikleri, almis olduklar1 egitim, igerisinde bulunduklar1 gevre,
kisisel Ozellikleri ve inanglarina gore benzer olaylar karsisinda ayni tutumda
olabilecekleri gibi, ¢cok farkli tutum igerisinde de olabilmektedir. Tuketicilerin,
satin alma davranislarinda tutum 6nemli etkiye sahiptir. Gelir seviyesi birbirine
yakin, ayni kosullarda yasamakta olan, ayn1 meslek ve inanca sahip iki kisiden
biri daha savurgan bir tutum sergilerken, digeri tiiketim davranislarinda daha
dengeli, makul ve 6lctlu bir tutum icerisinde olabilmektedir. Bunun nedeni, iki
kisi tizerinde, ayni1 6zelliklerin farkli tutumlara yonelten etkiler olusturmasidir.
Algilama: Tiiketim kiiltiiriiniin, yerlesik hale gelmesinde kullanilan en 6nemli
araclar arasinda isaret, sembol ve simgeler yer almaktadir. Insanlar, bir olayi,
sOylenmis olan s6zii veya bir fikri olduk¢a farkli bicimlerde
algilayabilmektedir. Algilayislarda, insanlarin farkli unsurlardan etkilenmeleri
mimkin olmaktadir. Egitim seviyesi, zeka, iletilen mesaj veya olayin
icerisinde bulundugu ortamin fiziki 6zelligi, inang ve bireylerin zamanla
gelisen kisilikleri, ayn1 olayin farkli bireyler tarafindan farkli algilanmasina
sebep olmaktadir. Bir kisi, tiikketimi amaglayan mesajlar karsisinda verilmis
olan mesaj1 bir gereksinim olarak algilayabilirken, diger kisi verilen mesaj
karsisinda  yapilacak  olan  tiikketim  faaliyetini  gereksiz ~ olarak

degerlendirebilmektedir.
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e Ogrenme: Insanlarin teorik veya fiili 6grenme siireci yasam boyu devam
etmektedir. Ogrenme siireci dogumla baslayp, &lene dek siirmektedir.
Bebekler ihtiyaclarinin giderilmesi i¢in aglama eyleminde bulunmaktadir. Bu
eylem, onlara agladiklarinda ihtiyaclarmin giderilecegi bilgisini 6gretmektedir.
Sonrasinda konusmanin kullanilmasiyla 6grenme siireci devam etmekte ve
insan yasami boyunca Ogrenme siirecini gelistirme ve tamamlama gabasi
icerisinde olmaktadir. Ogrenen insanin kendisine olan giiveni artmaktadir.
Ogrenme ile gelir seviyesi artan birey, tilkketimde daha serbest davranma
yoneliminde olmaktadir.

e Kisilik: Egitim, ¢evre, sahip olunan deger ve tutumlar etkisi ile insanin
taninmast ve tanimlanmasmi saglayan kisilik, tiiketimi etkileyen kisisel
faktorler arasinda yer almaktadir. Cok fazla etkenin varligindan dolay1 kisilik
yapilar1 da farklilik gostermektedir. Sinirli, hosgoriilii, sabirl, titiz, savurgan,
tutumlu gibi ¢esitli 6zellikler ile insanlarm kisilikleri tanimlanabilmektedir.
Kisilik 6zelliklerinin gesitlilik gdstermesinden otiirii, tiilketim davranislarinda
insanlar1 birbirinden ayiran 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Bir
birey tilketim eylemlerinde farkl kisilik dzellikleri gdsterebilmektedir. Ornek
olarak, birey kendi ihtiyaglarmi karsilama konusunda tlketim faaliyetlerinde
daha tutumlu davranis sergilerken, aile iyesinden biri i¢in cOmert

davranabilmektedir.

> Sosyo-Kiltuirel faktorler: Insanlar, kisilik 6zelliklerinin etkisinde oldugu gibi,
icerisinde bulundugu toplumun, sosyal ¢evrenin de etkisinde kalmaktadir. insanlarin
tilketim davraniglarmi etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, referans gruplar1 ve
kiiltiir olarak gruplandirilabilmektedir.

e Aile: Aile, insanlarin birgok iliski ve olguyu 6grendikleri ve hayatlar1 boyunca
etkisi altinda kaldiklar1 bir kurum olarak ifade edilmektedir. Ebeveynlerin
tilketim aligkanliklari, tiiketim ile ilgili cimrilik, savurganlik, comertlik gibi
Ozellikleri, cocuklarin tiiketim davraniglari tizerinde etkili olmaktadir. Zamanla
cocuklar, farkinda olmasa da ailelerinden kazanmis olduklar1 ozellikler
dogrultusunda tiiketim davraniglarini sekillendirmektedir.

¢ Referans gruplari: Referans gruplari, aile haricinde insanlarm iligki igerisinde

bulundugu gruplardir. Bu gruplara 6rnek olarak; arkadas cevresi, i ortami,
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ticari organizasyonlar verilebilmektedir. Insanlar, iiyesi olduklari referans
gruplarinin davranis ve tutumlarindan etkilenmektedir. Dolayisiyla s6z konusu
gruplar, kisinin tiiketim davranislarmin degisim ve gelisimine de etki
etmektedir. Bu gruplarin insanlarin tiiketim davraniglarina etkilerinin, yas1
ilerlemis  tiiketicilerden  ziyade  gengler tlizerinde fazla  oldugu
sOylenebilmektedir. Bunun sebebi ise, genglerin kendini kanitlamak, tatmin
olmak ve kisiliklerini bulmak gibi ihtiyaclarinin yas1 ilerlemis insanlara
nazaran daha fazla olmasidir.

e Kultlr: Insanlarm yasadigi cografya, inang sistemleri gibi ortak degerlerin
zamanla toplum tarafinca benimsenmesi ve tiim degerlerin birlesmesi sonucu o
toplumun kiiltiirii olugsmaktadir. Olusan kiiltiir, toplum yasaminin her alanina
etki etmektedir. Bundan otirii insanlar, sosyal, ekonomik, siyasi ve kultdrel
tim konularda olusan bu kiiltiirel degerler kapsaminda hareket etmektedir.
Kiiltiir, tiikketim davraniglarinda insanlari makul ve mesru smirlar agisindan
olumlu ya da olumsuz etkileyebilen 6nemli bir faktordir. Insanlarm tiiketim
faaliyetlerinde gereksinim ve israf arasinda dengenin kurulmasi, kultlrlerine
sahip cikarak ve kiiltlirel degisimlere acik olduklar1 kadar kontrolcii olarak
saglanabilmektedir.

> Pazarlama yontem ve araclari: Uretilen ve piyasaya sunulan drinlerin tiketimi,
isletmelerin ¢ozliime kavusturmak zorunda olduklar1 6nemli bir konu olmaya
baslamistir. Insanlarm temel faaliyetlerinden olan tiiketimin artirilmasi  ve
yonlendirilmesi amaci ile pazarlama yontem ve araglarmin kullanimi yaygin hale
gelmistir. Pazarlama uygulamalarinin temel unsurlar1 arasinda; iirtin ve hizmetlerin
biitiin 6zellikleri, fiyatlari, dagitim yontemleri, tanitimlar1 ve reklamlar1 yer
almaktadir. S6z konusu unsurlar insanlarin tiiketim davramiglarni 6nemli Olglide

etkilemektedir.
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MOBIL YEMEK SERVIS UYGULAMALARININ SOSYAL SORUMLULUK
FAALIYETLERI

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin incelenmesi kapsaminda en ¢ok tercih edilen
mobil yemek servis uygulamalari olan Getir, Yemeksepeti ve Trendyol Yemek ele alinmistir
(Ozcan, 2020; Ozcan, 2022). Getir internet sitesi, Yemeksepeti ve Trendyol Instagram

sayfalar1 incelenmis olup, gergeklestirilen faaliyetler asagidaki gibi siralanmustir.
Getir Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri
Mama Gonder

Sekil 4

Mama Gonder

Not. Getir internet sitesi https://getir.com/sosyal-sorumluluk-projeleri/ 19.12.2022 tarihinde

alinmistir

4 Ekim Diinya Hayvanlar1 Koruma Giinii i¢in Getir tarafindan gergeklestirilen “Mama
Gonder” projesi kapsaminda Getir kullanicilarinin destegi ve Hayvan Haklar1 Dernegi
(HAYTAP) is birligiyle 7 yildir patili dostlarimiza mama yardimmda bulunmaktadir.
Gegtigimiz yillarda toplam 100 ton mama toplanmistir, bu mamalar Tiirkiye’nin gesitli

yerlerindeki barinak, sokak ve orman beslemelerinde kullanilmustir (Getir, 2022).


https://getir.com/sosyal-sorumluluk-projeleri/
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Kuzeyden ile 50.000 Fidan, 5 Orman

Sekil 5

Kuzeyden ile 50.000 Fidan, 5 Orman

Kuzeyden’le

50.000 Fidan
5 Orman

Not. Getir internet sitesi https://getir.com/sosyal-sorumluluk-projeleri/ 19.12.2022 tarihinde

alinmistir

2020 yilinda orman yangmlarinin meydana geldigi Hatay, Balikesir, Izmir, Mugla ve
Canakkale illerinin agaglandirilmasi kapsaminda Diinya Su Giinii’nde Getir kullanicilarina
destek icin ¢agrida bulunmustur. Getir, GetirBiiyilk ve GetirSu iizerinden alman her iki

Kuzeyden {iriiniinii 1 fidana doniistiirmiistiir.
Gelecege Giiliimse

Getir Gelecege Giiliimse ekibi ile 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami’nda
Canakkale Evciler Kdyii Sehit Osman Ozkan Ilkokulu’nu ziyaret etmistir (Getir, 2022). Getir
goniilliileri ile birlikte dgrencilerin okuma aligkanligini kazanmasina ve artirmasina katki

saglamak i¢in kiitiiphane insa etmistir.
Disleksi Haftas:

1-7 Kasim Disleksi Farkindalik Haftasi’nda disleksi 6grenme bozukluguna sahip olan
insanlarin hayatlarinda kargilastigi engelleri anlayip ve onlarla empati kurabilmek icin Getir,
uygulamasmin ana sayfasinda yer alan kategori isimlerini dislektiklerin gdziinden yazmustir.
Ayrica, 1 giin boyunca uygulama iizerinden verilmis olan siparislerin getirme iicretini Tiirkiye

Disleksi Vakfi'na bagislamistir.


https://getir.com/sosyal-sorumluluk-projeleri/
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Spor Akademilerine Destek

Sekil 6

Spor Akademilerine Destek

Not. Getir internet sitesi https://getir.com/sosyal-sorumluluk-projeleri/ 19.12.2022 tarihinde

alinmistir

Milli voleybolcu Bahar Toksoy Guidetti’nin 10- 14 yas arasi kiz ¢ocuklar1 i¢in diizenlemis
oldugu Guidetti Academy Voleybol Kampi’na Kuzeyden markasi ile “Dogal Yasam

Sponsoru” olmustur.

Milli basketbolcu Cedi Osman’in yarinin sporcu bireylerini yetistirdigi Cedi Osman

Academy’e destek vermektedir.

Milli basketbolcu Sinan Giiler’in 2011 yilindan beri devam ettirdigi, deneyim ve tecriibelerini
gelecek nesile aktarmayr amacgladigi sosyal girisimi Gililer Legacy Basketbol Kamp1 2019

yilinda Kuzeyden’in su sponsorlugunda gerceklestirilmistir.

Turkiye Basketbol Super Ligi oyuncusu Birkan Batuk’un, SosyalBen vakfi araciligi ile
dezavantaja sahip bolgelerde yasayan ve maddi durumu yeterli olmayan cocuklara basketbol

egitimi verdigi projeye Kuzeyden markasi ile su destegi saglamustir (Getir, 2022).
Semih Oztiirk Hatira Ormam

Getir 2016 yilinda kaybettigi calisma arkadasi olan Semih Oztiirk’iin anisma, Sile Otoyolu
iizerindeki CEKUD agaglandirma sahasinda 3.000 fidanlik hatira ormani olusturmustur

(Getir, 2022).


https://getir.com/sosyal-sorumluluk-projeleri/
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65+ Yash Haklan Dernegi

Getir kuruldugu giinden bu yana calisanlar1 ile birlikte Istanbul Maratonu’nda 65+ Yash
Haklar1 Dernegi i¢in kosmaktadir. Getir kosucular1 ve onlarin yakmlari tarafindan yapilan

bagislarla dernege katki saglamaktadir (Getir, 2022).
Vefa Kolisi Yardim Kampanyasi

Istanbul Vefa Sosyal Destek kapsaminda yiiriitiilen 333 bin gida kolisinin ihtiya¢ sahiplerine
ulastirilmasmi Getir {icretsiz olarak saglamistir. Ayrica, 10 bin vefa kolisi ile kampanyaya

katkida bulunmustur.
Merih Demiral’a Destek

Milli sporcu Melih Demiral’in Kizilay isbirligi ile gergeklestirdigi erzak yardiminin

dagitimin1 Getir ticretsiz olarak iistlenmistir.
Korona Doneminde Sokak Hayvanlarina Mama Yardim

Sekil 7

Korona Doneminde Sokak Hayvanlarina Mama Yardimi

Not. Getir internet sitesi https://getir.com/sosyal-sorumluluk-projeleri/ 19.12.2022 Tarihinde

alinmistir

Getir uygulamasi iizerinden alinan her 5 TL degerindeki mamalar HAYTAP aracilig: ile
sokak hayvanlarma ulastirilmistir. Pandemi doneminde sokaga c¢ikma yasagi, isletmelerin
kapatilmasi gibi getirilen kisitlamalar nedeniyle sokaklarda a¢ kalan hayvanlara 23 ton mama

destegi saglanmustir.


https://getir.com/sosyal-sorumluluk-projeleri/
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Kahramanmaras Depremi

6 Subat 2023 tarihinde meydana gelen 7,7 ve 7,6 biiyiikliigiindeki deprem; Kahramanmaras
merkezli olup Gaziantep, Sanlwrfa, Diyarbakir, Adana, Adiyaman, Osmaniye, Hatay, Kilis ve

Malatya olmak tizere 10 ilde ciddi yikimlara sebep olmustur.

Sekil 8

Deprem Yardim Karti

Gegmis olsun Tiirkiye'm.

Deprem Ya rdlm Kal'tl'yla Yaganan deprem felaketini en az can kaybi ile
afet bOIgGSindekl atlatmayi diliyor; hayatini kaybedenlere
Allah'tan rahmet, yakinlarina bassaglig,
depremzedelere

yaralilarimiza acil sifalar diliyoruz.
yardim edebilirsiniz.
Getir olarak, 10 tir gida yardimini AFAD ile

koordineli olarak bélgeye sevk ediyoruz.

:) KIZILAY AFADo qh bo p°

getiryemek

Not. Getiryemek Instagram sayfas1 https://www.instagram.com/getiryemek/ 28.02.2023

tarihinde alinmustir.

Getir, Deprem Yardim Kart1 ile tiiketicilerinin yardimlarmi sivil toplum o6rgiitleri ve kamu
kuruluslarma ulastirilmasini saglamistir ve kendi kaynaklari ile afet bolgesine AFAD ile 10 tir

gida yardimida bulunmustur.


https://www.instagram.com/getiryemek/
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Yemeksepeti Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri
Bu Bi’ Thtiyac Kampanyasi

Sekil 9

Bu Bi’ /htiyag Kampanyas:

.| e
Yemeksepeti | AN, Koconcok

"Bu Bi' ihtiyat;" kampanyamizi, Koruncuk Vakfi
tarafindan desteklenen kiz gocuklarinin yillik kisisel
bakim ihtiyaglarinin karsilanmasi igin kullaniimak
tzere 100 bin TUlik bagis yaparak tamamladik.

Not. Yemeksepeti Instagram sayfas1 https://www.instagram.com/yemeksepeti/. 19.12.2022

tarithinde alinmustir.

Yemeksepeti, Koruncuk Vakfi tarafindan desteklenmekte olan kiz ¢ocuklarmimn yillik kisisel
bakim ihtiya¢larinin karsilanmasi kapsaminda kullanilmak {izere 100 bin TL degerinde bagis

yapmistir.
Birbimize Destek Zamani
Umudum Egitim Burs Fonu

Sekil 10

Umudum Egitim Burs Fonu


https://www.instagram.com/yemeksepeti/
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BIRBIRIMIZE DESTEK ZAMANI

Yemeksepeti Uzerinden Kanserli Cocuklara Umut Vakfi'na yapilan

bagislarla, haziran ayinda 6 cocugun 1 yillik egitim giderleri karsilandi

Siz de siparisleriniz sirasinda Kanserli Cocuklara Umut Vakfi'na

yapacaginiz bagislarla kanser tedavisi goren cocuklann egitimlerini

surdirebilmesi icin Umudum Egitim Burs Fonu'na destek olabilirsiniz

Kanserli Gocuklara Umut Vakfi (KAGUV)
5 Umudum Egitim Burs Fonu
favis g

A

Yuvara: : 8,20 TL 500 TL ‘ ?IM = _ﬂﬁ 3 . .. ;-?3'\5
semmmm——— ] Akacovk (AC b A

Not. Yemeksepeti Instagram sayfasi https://www.instagram.com/yemeksepeti/ 19.12.2022

tarithinde alinmustir.

Yemeksepeti tizerinden Kanserli Cocuklara Umut Vakfi’na yapilmis olan bagislarla, 2021
yilinin haziran ayinda 6 ¢ocugun 1 yillik egitim masraflar1 karsilanmistir, temmuz ayinda ise

90 ¢ocuga ulasilmstir.
Asevleri Projesi

Yemeksepeti tizerinden Tiirk Kizilay’a yapilan bagislar ile 4.011 kisiye gida kolisi ve yemek
dagitimi yapilmaistir.

UNICEF

Yemeksepeti iizerinden UNICEF’e yapilan bagislar ile 670 ¢ocuga “Evden Ogrenme Seti”

temin edilmistir.
TEMA

Yemeksepeti tizerinden TEMA Vakfi’na yapilan bagislar ile iklim krize kars1 hazirlanacak

olan Iklim Eylem Planlar1 konusunda 29 ilden 50 kisiye egitim verilmistir.
TEMA Vakfi Doga Koruma Fonu

Tiiketiciler yemeksepeti ilizerinden vermis olduklar1 siparisler esnasinda TEMA Vakfi
bagislarin1 yapabilir, doganin korunmasi kapsaminda yasal ve bilimsel saha caligmalarini

destekleyebilmektedir.


https://www.instagram.com/yemeksepeti/
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Yemeksepeti 1 Milyon TL Bagis Kampanyasi

Sekil 11

Yemeksepeti 1 Milyon TL Bagis Kampanyast

Nevzat Aydin @
@zagortenay76

Yemeksepeti ailesi olarak Corona'ya
karsi yUrtulen bu savasta, Saglk
Bakanligimiz bunyesinde ¢alisan
doktor ve personelin ihtiyaci olan
ekipmanin temininde kullaniimak
Uzere 1.000.000 TL bagisladigimizi
duyuruyorum. Sonuna kadar
yaninizdayiz. @drfahrettinkoca

Translate Tweet

Not. Yemeksepeti Instagram sayfasi https://www.instagram.com/yemeksepeti/ 19.12.2022

tarithinde alinmustir.

Yemeksepeti CEO’su Nevzat Aydin Twitter hesabindan Yemeksepeti’nin Covid-19 ile
miicadele kapsaminda saglik ¢alisanlarmin ekipman ihtiyaglarinin giderilmesi amaciyla
1.000.000 TL bagisladigint duyurmustur. Bu duyuru Yemeksepeti instagram hesabinda
paylasilmustir.

Hastanelere Pizza Bagisi Kampanyasi

Sekil 12

Hastanelere Pizza Bagis: Kampanyast


https://www.instagram.com/yemeksepeti/
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~X Vemeksepeti & Domino's
160 BN PZZA BAGISIKAMPANYAMIZDA 55 HASTANEYE ULASTIK

Not. Yemeksepeti Instagram sayfasi https://www.instagram.com/yemeksepeti/ 19.12.2022

tarithinde alinmstir.

Yemeksepeti Covid-19 surecinde buyuk bir 6zveri ve fedakarlikla galisan saglik ¢alisanlarina

destek olmak amaciyla Domino’s igbirligi ile hastanelere pizza bagisi kampanyasi yapmistir.
Topluma Destek Zamani Projesi
Losev Gida Destek Paketi: Losemi ve kanser hastasi olan ¢ocuklara gida kolisi bagisi.

TOG — Saglik Bilimleri Burs Fonu: Saglik alaninda 6grenim goren genglerin egitimine destek

kampanyasi.

Tiirk Egitim Vakfi Yemek Yardimi Fonu: Universite dgrencisine aylik yemek yardimi
kampanyasi. Yemeksepeti tizerinden Tiirk Egitim Vakfi’na yapilan bagislarla 1.226 6grenciye

yemek yardimi saglanmaistir.

Tiirk Kizilay — Korona Gida Paketi Destegi: Covid-19 salgini miicadelesinde Tiirk Kizilay

calismalarina destek kampanyasi.

UNICEF Tiirkiye ‘Koronaviriisii Acil Durum’ Fonu: Zor durumdaki ¢ocuklara hijyen ve

koruyucu malzeme temini kampanyast.

Kullanicilar siparig verirken 6deme kisminda online 6deme yontemini tercih ederek

diledikleri kuruma bagis yapabilmektedir.


https://www.instagram.com/yemeksepeti/
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Yesili Koruma Projesi

Sekil 13

Yesili Koruma Projesi

O

YESiLi BERABER KORUYORUZ!

2020 yilinda, 32 milyon sipariste “Yesili Koruyalim” kutucugunu
isaretleyen Yemeksepeti kullanicilan sayesinde,
630 ton daha az plastik tiiketildi!

Not. Yemeksepeti Instagram sayfasi https://www.instagram.com/yemeksepeti/ 19.12.2022

tarithinde alinmustir.

Yemeksepeti siparig kismina ‘Yesili Koruyalim’ kutucugu ekleyerek restoranlara otomatik
olarak ‘plastik tabak, catal, bicak ve kagit pecete gonderme’ mesajinin iletilmesini

saglamistir.

Siparislerinde ilgili kutucugu isaretleyen miisteriler sayesinde 2020 yilinda 630 ton daha az

plastik tiiketilmistir.
Kahramanmaras Depremi

Sekil 14

Kahramanmarag Depremi Gida Yardimi


https://www.instagram.com/yemeksepeti/
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YANINIZDAYIZ!

inaniyoruz ki iginde bulundugumuz
bu zor glinleri, dayanigmayla atlatacak
ve yaralarimizi birlikte saracagiz.

Yemeksepeti ve Domino’s olarak
1ay boyunca her giin 1.000 adet pizzayi
deprem bdlgesindeki depremzedelerimize
Kizilay koordinasyonunda ulastiriyoruz.

Her zaman beraberiz, hep yaninizdayiz.

JYemeksepeti 4 Domino's Dm"l"'

Not. Yemeksepeti Instagram sayfas1 https://www.instagram.com/yemeksepeti/ 3.03.2023

tarithinde alinmustir.

Yemeksepeti, Domino’s igbirligi ile 1 ay boyunca 1.000 adet pizzayr deprem bolgesine
Kizilay koordinasyonu ile ulagtirmistir. Ayrica, Acil Gida Kolektifi’nin 7 ilde agmis oldugu
sahra mutfaklarmi desteklemek amaciyla Yemeksepeti 7 aracii tahsis etmis olup, gerekli

yardim malzemelerinin de tedarigini saglamstir.
Trendyol Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri
Gelecek Kadinlarin

Sekil 15

Gelecek Kadinlarin Projesi

Not. Trendyol Instagram sayfas1 https://www.instagram.com/trendyolcom/ 19.12.2022

tarihinde alinmistir.

Trendyol Tiirkiye Kadin Girisimeciler Dernegi is birligiyle “Gelecek Kadinlarin™ projesini
baslatmistir. Moda alaninda taninmis isimlerle beraber hazirlanmis olan koleksiyondan elde

edilen gelir ile binlerce kadna girisimcilik yolunda destek olmaktadir.


https://www.instagram.com/yemeksepeti/
https://www.instagram.com/trendyolcom/
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Birlikten Kuvvet Dogar

Sekil 16

Birlikten Kuvvet Dogar

ORMANLARIMIZI
YENIDEN YESERTMEK ICIN
1.000.000 TL BAGISLIYORUZ.

#BirliktenKuvvetDogar

trendyol

Not. Trendyol Instagram sayfasi https://www.instagram.com/trendyolcom/ 19.12.2022

tarihinde alinmustir.

Ulkemizin gesitli bolgelerinde meydana gelen yanginlar nedeniyle yok olan ormanlar1 tekrar
yesertmek amaciyla TEMA Vakfi’na 1.000.000 TL bagislanmistir. Ayrica, yanginlar devam
ederken Trendyol biitliin kamu kurumlari, Kizilay, AFAD, TEMA, HAYTAP ve c¢esitli sivil
toplum kuruslar1 ile temas halinde olup gerek duyulmakta olan ihtiyaglari ulastirmistir.
Antalya’da bulunan aktarma merkezini Kizilay’a tahsis etmistir. Ayn1 zamanda Trendyolun
kiralamis oldugu helikopter, Tarim ve Orman Bakanligi’nin yanginla miicadele kapsaminda

yiiriittigli ¢caligmalara katilmistir.
Birlikten Kuvvet Dogar

Trendyol Covid-19 doneminde biiyiik fedakarlik gosteren saglik calisanlarma destek olmak
icin Saglik Bakanligmna 5 milyon TL degerinde malzeme ve ekipman bagisinda bulunmustur.
Ayrica, Cumhurbagkani tarafindan baslatilan Milli Dayanisma Kampanyasi’na katilarak 1
milyon TL bagis yapmuistir.


https://www.instagram.com/trendyolcom/
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Trendyol & TOG Egitim Bursu

Sekil 17
Trendyol & TOG Egitim Bursu
Trendyol & TOG Egitim Bursu

Universite Ogrencileri igin
Basgvurular Bagladi!

trendyol | ?ﬁ

Not. Trendyol Instagram sayfasi https://www.instagram.com/trendyolcom/ 19.12.2022

tarithinde alinmustir.

Trendyol ve Toplum Goniillileri Vakfi is birligi ile tniversite 6grencilerine destekte
bulunmak amaciyla Trendyol & TOG Egitim Bursu baslatilmistir. 5 yil siiresince dgrencilere
hazirlik smifindan son sinifa kadar karsiliksiz burs, Trendyol’da staj imkani ve mentorluk

desteginin saglanmasi amaglanmaktadir.
Trendyol Sepette Iyilik

Sekil 18

Trendyol Sepette Jyilik


https://www.instagram.com/trendyolcom/
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Not. Trendyol Instagram sayfasi https://www.instagram.com/trendyolcom/ 19.12.2022

tarihinde alinmustir.

Yilbasinda Sepette lyilik Butigi’nden alinan yilbas1 hediyelerinden elde edilen gelirle sivil

toplum kuruluslarina destek olunmustur.
Trendyol Kalpten Kalbe Burs Fonu

Trendyol, 30 Ekim 2020 tarihinde meydana gelen Izmir depreminden etkilenen ¢ocuk ve

genglere egitim hayatlar1 boyunca destek olmak adina 1 milyon TL kaynak saglamistir.
Elazig Depremi

Trendyol, 24 Ocak 2020 tarihinde meydana gelen Elazig depreminden etkilenmis olan
insanlara destek olmak amaciyla acil ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik {irinler bagiglayarak

Tiirk Kizilay’1 igbirligi ile bolgeye yonlendirmistir.
Dinya Cevre GUnu

Trendyol goniilliileri ve Sile Belediyesi igbirligi ile cevre haftasinda sahil temizligi
yapilmistir. Trendyol, sifir atik konusunda gerceklestirilecek egitimler ve ¢evre etkinlikleriyle
ekibinde, saticilarinda, tedarikgilerinde ve 1 milyon hanede farkindalik yaratmayi

hedefleyerek Diinya Cevre Giinii’nii kutlamistir.


https://www.instagram.com/trendyolcom/
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Kahramanmaras Depremi

Sekil 19

Trendyol Yemek Seyyar Mutfak

yemék

Daha fazla kisiye sicak yemek tedarik edebilmek igin afet
bolgesindekiillerde Trendyol Yemek seyyar mutfak
kurulumlanmiz devam ediyor.

trendyol

Not. Trendyol Instagram sayfasi https://www.instagram.com/trendyolcom/ 28.02.2023

tarihinde alinmustir.

Trendyol, Kahramanmaras depreminden etkilenen insanlarin ihtiyaglarini karsilamak admna
seyyar mutfaklar: ile 1,8 milyon kisilik yemek ve temel gidalarin ulasimini saglamistir.

Goniillii Trendyol kuryeleriyle kesintisiz bir sekilde erzaklar tedarik edilmistir.

Sekil 20

Deprem Yardimlasma Seferberligi
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Not. Trendyol Instagram sayfas1 https://www.instagram.com/trendyolcom/ 28.02.2023

tarihinde alinmistir.

1,2 milyon Trendyol kullanicisi, Ticaret Bakanlig tarafindan baslatilan Deprem Yardimlagsma
Seferberligi butiginde yer alan destek {irtinlerini ve sivil toplum kuruluslarina ait dijital destek
kartlarmi1 satin almigtir. S6z konusu yardimlar Trendyol araciligi ile afet bolgelerine

ulastirilmistir.

2.ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanm bu bolumiinde, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine
etkisinin marka itibar1 aracilik rolii ile belirlenmesi kapsaminda yiiriitiilen uygulamali
arastirmaya deginilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin modeline ve hipotezlerine, evren ve
orneklemine, veri toplama yontemine, analiz yontemine ve ¢alisma kapsaminda kullanilan

Olceklerle ilgili bilgiler yer almaktadir.

2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Arastirmada mobil yemek servis uygulamalarinin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tlketici

satin alma niyetine etkisi, marka itibarinin aracilik rolii ele alinarak arastirilmaktadir.

Sekil 21

Arastirma Modeli

Kurumsal Sosyal H1 Tiiketici Satin

Sorumluluk Faaliyetleri Alma Niyeti

H2 H3

Marka Itibar1
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Calisma kapsaminda test edilmek istenen hipotezler ayni1 zamanda ¢aligmanin sorularina da

cevap saglamak amaciyla literatiirde yer alan ¢alismalar kapsaminda olusturulmustur.

Torlak (2007) ¢alismasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tiiketici algis1
ile igletmelerin {irtin ve markalarinin tercih edilmekte oldugunu belirtmistir. Yaprakli vd.
(2017) arastirmalarinda miisterilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgilendigi, bu
faaliyetlerin tuketici satin alma niyetine pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Naba
(2017) arastrmasinda elde edilen verilerin analizinde bitin kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlartyla miisterilerin satin alma niyeti arasinda Onemli iliski oldugu gorilmiistiir.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisterilerin satin alma davranislarini anlamli
Olciide etkiledigi kanitlanmistir. Kisacasi, c¢evresel, ekonomik ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin miisterilerin satin alma niyetine olumlu etki ettigi sonucuna ulasilmistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmenin sunmus oldugu iiriinlere yonelik tiiketici
satin alma niyetini ve iiriin i¢in daha fazla fiyat verme istegini artirmaktadir (izmir & Turgut,

2019).
Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tliketici satin alma niyetini pozitif yonde

etkilemektedir.

Toksar1 & Susur (2021) calismasinda sirketlerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik
calismalarda bulunmasi ve cevresel problemlere karsi daha hassas bir tutum sergilemeleri
marka itibarlarinin artmasina katki sagladigini belirtmistir. Oztiirk (2021) kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin, kurumsal itibar {izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Guleryiz
(2020) arastrmasinda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumsal itibar1
etkiledigini, s6z konusu faaliyetlerin uzun vadede biiyiik fayda sagladigini ve onemli bir
kurumsal itibar kazandirdigini belirtmistir.  Sucu (2020) c¢alismasinda isletmelerin
gerceklestirmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk caligmalarinin, miisterilerin nezdinde
marka imaj ve itibarini artirdigi sonucuna ulagsmustir. Uzel (2014) arastirmasinda kurumsal
sosyal sorumlulugun marka imajmi ve itibarin1 olumlu etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Giliniimiiz kosullarinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketicilerin tercihlerini
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belirleyen bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ek olarak s6z konusu faaliyetler sirketlerin

itibarinin giiglendirilmesine katki saglamaktadir (Sarikaya, 2022).
Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka itibarim pozitif yonde

etkilemektedir.

Turgut (2020) calismasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisterilerde olumlu
satin alma niyetini olusturmasi, isletmenin itibarinin miisteriler tarafindan olumlu

algilanmastyla miimkiin olacagini belirtmistir.
Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2a: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka itibar1 aracihgiyla satin alma

niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Karapmar (2018) calismasinda miisterilerin kendilerinde olumlu itibar birakmis olan
markalarin {irtinlerini satin almay1 tercih ettiklerini tespit etmistir. Miisterilerin, isletme ile
ilgili olumlu izlenimi, diger isletmelere kiyasla daha iyi itibara sahip oldugunun goriisii, satin
alma niyetine énemli 6lgiide etki etmektedir (Bozdemir, 2015). isletmelerin sahip olduklar1
olumlu marka itibari, miisterileri ile giiglii baglar kurulmasini saglamakla birlikte miisteri
satin alma niyetinin de artmasin1 saglamaktadir (Unal, 2022). Miisteriler yiiksek kaliteye ve
iyi bir itibara sahip olan markalara yogun duygular beslemekte olup, marka ile olan iliskilerini

giiclendirme cabasi icerisinde olmaktadir (Safarzade, 2020).
Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Marka itibar satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

2.2. Arastirmanim Evren ve Orneklemi

Calismanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki 18 yas lizeri ve mobil yemek uygulamasimni aktif olarak
kullanan tiiketiciler olusturmaktadwr. Calisma icin Orneklem biyiikligii hesaplamada
Kline’nin (2011) yonteminden faydalanilmistir. Buna goére ele alinan degisken madde

sayisinin 10 6rneklem biiyiikliigii belirlenmesinde yeterli olacagi belirtilmistir. 10 kat1 kuralt
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esas almarak hesaplama yapildiginda 3 degiskene ait 16 madde ile (16*10=160) 160 6rneklem
biiyiikliigii olarak belirlenmistir. Calismada veri toplamdan 6nce Cag Universitesi Etik Kurul
Heyetinden 06.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009204 etik kurul izin belgesi
almmistir. Bu kapsamda orneklemin ana kiitleyi iist diizeyde temsil etmesini saglamak
amactyla, hesaplanan 6rneklem biiylikliigiiniin iizerinde veri toplanilmasi hedeflenmis ve

online form araciligryla ulasilan 300 katilime1 ile anket uygulamasi tamamlanmustir.

2.3. Veri Toplama Araclar

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir. Katilimcilar
anketi cevrimici olarak cevaplamistir. Arastirmada veri toplama araci olarak; kisisel bilgi
formu, kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi, marka itibar1 6lgegi ve satin alma niyeti dlgegi
kullanilmistir. Mevcut kavramlarin Olgiilmesinde 5°1i likert tipi sorudan olusan Olcekten

faydalanilmistir.

e Kisisel bilgi formu: Bu form ile katilimcilarm; cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni

durum, gelir durumlarma yonelik bilgilerin elde edilmesi amaglanmaktadir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk dlgegi: Bu 6lcek Baygiil Ozpinar (2008) tarafindan

gelistirilmis olup 6 maddeden olusmaktadir.

e Satin alma niyeti Olgegi: Bu 0Olgek Huang, Yen, Liu, Huang (2014) tarafindan
gelistirilmis olup 4 maddeden olusmaktadir.

e Marka itibar1 6lgegi: Bu Olgek Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilmis olup Tiirkge
gecerlilik ve giivenirligi Safarzade (2020) tarafindan yapilmistir. Olgek 6 maddeden

olusmaktadir.

2.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Cevrimici anket yoluyla elde edilen verilerin analizinde SPSS 26 ve AMOS 26 paket

programindan faydalanilmastir.
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3.BULGULAR

Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtrmanm  bu boliimiinde katilimcilarin  demografik ozelliklerine gore dagilimlar:

incelenmektedir.

Tablo 2

Katilimcillarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans %
Kadn 169 56,3
Erkek 131 43,7
Yas Frekans %
18-25 61 20,3
26-35 109 36,3
36-45 68 22,7
46-55 45 15
56 ve Uzeri 17 5,7
Medeni Durum Frekans %
Bekar 140 46,7
Evli 160 53,5
Egitim Durumu Frekans %
[kdgretim 6 2
Lise 74 24,7
Universite 164 54,7

Lisansusti 41 13,7
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Diger 15 5
Gelir Durumu Frekans %
5500 ve daha az 19 6,3
5501-7000 15 5
7001-9000 46 15,3
9001-10000 77 25,7
10001 ve Uzeri 143 47,7

Tablo 2°de yer alan katilimcilara ait demografik 6zelliklerin agiklamalar1 asagidaki gibi

srralanmuistir:

e Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 degerlendirildiginde; orneklemin
%56,3’i (169 kisi) kadinlardan, %43,7’si (131 kisi) erkeklerden olustugu

gorulmektedir.

e Katilimcilarin yas araliklarma gore dagilimlar1 degerlendirildiginde; 6rneklemin
%20,3’lintin (61 kisi) 18-25 yas araliginda, %36,3’lnlin (109 kisi) 26-35 yas
araliginda, %22,7’sinin (68 kisi) 36-45 yas araliginda, %15 inin (45 kisi) 46-55 yas

araliginda, %5,7’sinin (17 kisi) 56 ve lizeri yas araliginda oldugu goriilmektedir.

e Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlar1 degerlendirildiginde; drneklemin

%46,7’sinin (140 kisi) bekar olup, %53,3’iiniin (160 kisi) evli oldugu goriilmiistiir.

e Katilimcilarin egitim durumlarma gore dagilimlar;; Orneklemin %2°si (6 kisi)
ilkdgretim, %24,7°s1 (74 kisi) lise, %54,7’si (164 kisi) tiniversite, %13,7’s1 (41 kisi)
lisansiistii, %5°1 (15 kisi) diger seklinde oldugu goriilmektedir.

e Katilimcilarin gelir durumlarma gore dagilimlari; %6,3’0 (19 kisi) 5500 ve daha az,
%51 (15 kisi) 5501-7000 arahiginda, %15,3’1 (46 kisi) 7001-9000 araliginda,
%25,7’s1 (77 kisi) 9001-10000 araliginda, %47,7’si (143 kisi) 10001 ve iizeri seklinde

oldugu gorilmektedir.
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Tablo 3

“En ¢ok hangi mobil yemek servis uygulamasini kullaniyorsunuz?” Sorusuna Katilimcilarin

Yanutlarinin Dagilimlar

Frekans %
Getir 119 39,7
Yemeksepeti 104 34,7
Trendyol 77 25,7
Toplam 300 100,0

“En ¢ok hangi mobil yemek servis uygulamasini kullaniyorsunuz?” sorusunda katilimcilarin
yanitlar1 degerlendirildiginde; %39,7’si (119 kisi) Getir, %34,7’s1 (104 kisi) Yemeksepeti,
%25,7’s1 (77 kisi) Trendyol seklinde oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin yanitlarinin dagilimlar1 dikkate alindiginda; en cok kullanilan mobil yemek

servis uygulamasmin Getir oldugu ifade edilebilmektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢cegine Verilen Yanitlar

Aragtrmanm bu boliimiinde katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegine vermis
olduklar1 yanitlarmm dagilimlar1 incelenmektedir. Tablo 4’te yer alan kurumsal sosyal
sorumluluk Ol¢eginin maddeleri KSS1 (Bu isletme yoksullara yardim eder.); KSS2 (Bu
isletme cevreyi kirletmez.); KSS3 (Bu isletme sivil toplum orgiitleriyle, yardim dernekleriyle
is birligi yapar.); KSS4 (Bu isletme vergilerini 6der.); KSS5 (Bu isletme devletin yeterli
olamadig1 konularda toplumdaki agiklar1 kapatmaya ¢aligir.); KSS6 (Bu isletme kazancmin
bir kismini ihtiyact olanlara dagitir.) seklinde kodlanmistir. Ankete verilen yanitlar ise

tamamen katiliyorum “5”, hi¢ katilmiyorum “1” seklinde kodlanmistir.
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Tablo 4

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olceginde Yer Alan Maddelerin Ortalama ve Standart

Sapmalar:
Ortalama Standart Sapma

Bu isletme yoksullara yardim eder. (KKS1) 3,64 1,042
Bu isletme cevreyi kirletmez. (KSS2) 3,14 1,202
Bu isletme sivil toplum orgiitleriyle, yardim 3,69 0,940
dernekleriyle is birligi yapar. (KSS3)

Bu isletme vergilerini éder. (KSS4) 4,05 0,739
Bu isletme devletin yeterli olamadigi 3,17 1,094

konularda toplumdaki aciklar kapatmaya

cahsir. (KSS5)

Bu isletme kazancinin bir kismuni ihtiyaci 3,56 1,031
olanlara dagitir. (KSS6)

Tablo 4’e gore kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin maddelerinden en yiiksek ortalamaya
sahip olan madde “Bu isletme vergilerini 6der.” maddesidir (4,05). “Bu isletme cevreyi
kirletmez.” maddesi en diisiik ortalamaya sahiptir (3,14).

“Bu isletme yoksullara yardim eder.” maddesinin ortalamasi (3,64), “bu isletme sivil toplum
orgiitleriyle, yardim dernekleriyle is birligi yapar.” maddesinin ortalamasi (3,69), “Bu isletme
devletin yeterli olamadig1 konularda toplumdaki agiklar1 kapatmaya ¢alisir.” maddesinin
ortalamasi (3,17), “Bu isletme kazancmin bir kismin1 ihtiyaci olanlara dagitir.” maddesinin

ortalamasi (3,56) olarak hesaplanmustir.

Marka itibar Olcegine Verilen Yamtlar

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin marka itibar1 lgegine vermis olduklar1 yanitlarin
dagilimlar1 incelenmektedir.

Tablo 5°de yer alan marka itibar1 lgeginin maddeleri M1 (Bu marka iyi bir itibara sahiptir.);
Mi2 (Bu markanm giivenilir bir itibar1 vardir.); Mi3 (Insanlar bana bu markanin iyi oldugunu
sdyler.); Mi4 (Insanlar bana bu markanin giivenilir oldugunu soyler.); Mi5 (Bu marka iyi
performans gostermesiyle tanmir.); Mi6 (Bu marka hakkinda olumlu yorumlar duyarim.)
seklinde kodlanmistir. Ankete verilen yanitlar ise tamamen katiliyorum “5”, hi¢ katilmiyorum

“1” seklinde kodlanmuistir.
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Tablo 5

Marka Itibar Olgeginde Yer Alan Maddelerin Ortalama ve Standart Sapmalart

Ortalama Standart Sapma
Bu marka iyi bir itibara sahiptir. (Mi1) 4,26 0,741
Bu markanin giivenilir bir itibar vardir. 4,24 0,766
(Mi2)
Insanlar bana bu markann iyi oldugunu 4,22 0,750
soyler. (MI3)
Insanlar bana bu markanin giivenilir 4,21 0,758
oldugunu séyler. (Mi4)
Bu marka iyi performans gostermesiyle 4,24 0,732
taninir. (Mi5)
Bu marka hakkinda olumlu yorumlar 4,18 0,776

duyarim. (Mi6)

Tablo 5’e¢ gbre marka itibar1 6lgeginin maddelerinden en yiiksek ortalamaya sahip madde “bu
marka 1iy1 bir itibara sahiptir.” maddesidir (4,26). En diisilk marka itibar1 maddesi ise “bu
marka hakkinda olumlu yorumlar duyarim” maddesidir (4,18).

“Bu markanin giivenilir bir itibar1 vardir.” maddesinin ortalamas1 (4,24), “insanlar bana bu
markanm 1iyi oldugunu sdyler.” maddesinin ortalamasi (4,22), “insanlar bana bu markanin
giivenilir oldugunu soyler.” maddesinin ortalamasi (4,21), “bu marka iyi performans

gostermesiyle taninir.” maddesinin ortalamasi (4,24) seklinde hesaplanmustir.

Satin Alma Niyeti Olgegine Verilen Yanitlar

Arastirmanm bu boliimiinde katilimcilarin satin alma niyeti Olgegine vermis olduklar
yanitlarm dagilimlari incelenmektedir. Tablo 6’da yer alan satin alma niyeti 6lgeginin SN1
(Bir sey satin almak istersem, bu uygulamadan {iriin alma olasiligim yiiksektir.); SN2 (Bir sey
satin almak istersem, bu uygulamanm {irlinlerini diislinlirlim.); SN3 (Bir sey satin almak
istersem, bu uygulama ilk tercihim olur.); SN4 (Bu uygulamanin hizmetlerini diger insanlara
tavsiye etmeye istekliyim.) seklinde kodlanmistir. Ankete verilen yanitlar ise tamamen

katiliyorum “5”, hi¢ katilmiyorum “1” seklinde kodlanmustir.
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Tablo 6

Satin Alma Niyeti Olceginde Yer Alan Maddelerin Ortalama ve Standart Sapmalar

Ortalama Standart Sapma
Bir sey satin almak istersem, bu 4,28 0,687
uygulamadan iiriin alma olasih@im
yuksektir. (SN1)
Bir sey satin almak istersem, bu 4,29 0,673
uygulamanin iiriinlerini diisiiniiriim. (SN2)
Bir sey satin almak istersem, bu uygulama 4,20 0,825
ilk tercihim olur. (SN3)
Bu uygulamanin hizmetlerini diger insanlara 4,18 0,785

_ tavsiye etmeye istekliyim. (SN4)

Tablo 6’ya gore satin alma niyeti 6l¢eginin maddelerinden en yiiksek ortalamaya sahip madde
“bir sey satin almak istersem, bu uygulamanin {iriinlerini diisiiniiriim.” maddesidir (4,29). En
diistik ortalamaya sahip satin alma niyeti maddesi ise “bu uygulamanin hizmetlerini diger
insanlara tavsiye etmeye istekliyim.” maddesidir (4,18).

“Bir sey satin almak istersem, bu uygulamadan iiriin alma olasiligim yiiksektir.” maddesinin
ortalamasi (4,28), “bir sey satin almak istersem, bu uygulama ilk tercihim olur.” maddesinin

ortalamasi (4,20) seklinde hesaplanmistir.

Guvenirlilik Analizi

Olgiim aracmin giivenirlilik durumunu test etmek amactyla Cronbach (1951) tarafindan
gelistirilmis olan ve Olgegin i¢ tutarlilimni Olcen Cronbach o katsayr yonteminden
yararlanilmistir. S6z konusu katsayi, Olgekte yer alan sorularin birbirleri ile olan uyumun
derecesini gostermekte ve O ile 1 arasinda degerler almaktadir. Cronbach a katsayisiyla ilgili

asagidaki degerlendirmeler yapilabilmektedir (Islamoglu & Alniagik, 2019):
e 0,00 <a<0,40 aralig1 i¢in Olgek glivenilir olmamaktadir.
e 0,41 <a<0,60 aralig1 i¢cin Olgegin giivenilirligi diisiik olmaktadir.

e 0,61 <a<0,80 araligii¢in dlgegin giivenilirligi kabul edilebilir diizeyde olmaktadir.
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e 0,81 <a <100 aralig1 i¢in dlcegin giivenilirligi yiiksek olmaktadir.

Tablo 7

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Itibar: ve Tiketici Satin Alma Niyeti Olgeklerinin

Givenirlilik Analizi

Olgekler Cronbach Alfa Degeri
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,907
Marka itiban 0,979
Satin Alma Niyeti 0,955

Tablo 7°den goriildiigii izere kurumsal sosyal sorumluluk, marka itibar1 ve satin alma niyeti

Olgeklerinin guvenilirliklerinin yuksek olup i¢ tutarliliga sahip olduklar1 gézlenmistir.

Normal Dagihm Analizi

Tablo 8

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Itibart ve Tiiketici Satin Alma Niyeti Olcekleri Icin

Skewness, Kurtosis Degerleri

Olgekler Skewness Kurtosis
(Carpikhik) (Basikhk)
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,212 -0,620
Olgegi
Marka Itiban Olcegi 0,831 0,774
Satin Alma Niyeti Olcegi 0,695 0,595

Aragtirmada normal dagilim olup olmadigimi belirlemek admna oOlgeklerin Skewness ve

Kurtosis degerleri dikkate alinmistir. Literatiire bakildiginda, Tabachnick ve Fidell (2013)’e

gore Skewness ve Kurtosis degerlerinin -1,5 ile +1,5, George ve Mallery (2010)’e gbre —2,0

ile +2,0 araliginda olmasi durumunda normal dagilimin oldugu kabul edilmektedir. Bu
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dogrultuda Skewness ve Kurtosis degerleri -1,5 ile +1,5 araliginda yer aldigmdan otdr

normal dagilim s6z konusu olmaktadir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Gizil Degiskeninin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, model ve faktor yapisinin gecerliligi hakkinda kuramsal anlamda
daha saglikli bilgi saglamasi sebebiyle kesfedici faktdr analizinden daha giiclii oldugu
soylenebilmektedir. Bir ¢esit hipotez testi olan dogrulayic1 faktor analizinde, kuramsal
cergeve temel alinarak belirlenen gozlem degiskenin gizli faktorler ile, gizli faktorlerin de
birbirleriyle iliskili oldugu ispatlanmaya c¢alisilmaktadir. Dogrulayici faktér analizinde
iligkiler ile ilgili biitiin varsayimlar ge¢mis arastrmalara ya da kuramsal bilgiler temel
almarak belirlenmektedir. Dogrulayici faktor analizi, gelistirilen model ile gézlem verilerinin

ne oranda uyusma gosterdiklerinin belirlenmesini saglamaktadir (Sencan, 2005).

Baygul (2008) tarafindan gelistirilen ve 6 maddeden olusan kurumsal sosyal sorumluluk

Olgegine ait 6l¢iim modelinin standardize edilmis tahmin degerleri Sekil 22°deki gibidir.

Sekil 22

Standardize Edilmis Yol Degerleriyle Kurumsal Sosyal Sorumluluk Gizil Degiskeninin

Dogrulayici Faktor Analizi

85 41 80 ’ 30 § 67 5 82

K581 K852 KSS3 K554 K855 KSS6
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Sekil 22’de yer alan kurumsal sosyal sorumluluk modelinin uyum indeks degerlerine Tablo

9’da yer verilmistir.
Tablo 9

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelinin Uyum Indeksi

Model Uyum Indeksi Model Degeri Onerilen Deger
CMIN/DF 3,600 <5

RMSEA 0,093 <0,08

NFI 0,975 >0,90

CFI 0,982 >0,95

IFI 0,982 >0,90

GFlI 0,963 >0,85

AGFI 0,963 >0,85

Olusturulan kurumsal sosyal sorumluluk modelinin uyum 1iyiligini artirmak amaciyla hata

kovaryans yapisi eklenmistir.

Sekil 23

Hata Kovaryans Yapisi Eklenerek Olusturulmus Kurumsal Sosyal Sorumluluk Gizil

Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi
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Modifikasyon indeksinde bulunan degerler dikkate alinarak KSS2-KSS6 ve KSS4-KSS5

maddeleri arasina hata kovaryansi eklenmistir. Diizenlenmis modelin uyum indekslerine

Tablo 10°da yer verilmistir.

Tablo 10

Hata Kovaryans Yapis: Eklenen Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelinin Uyum Indeksi

Model Uyum indeksi Model Degeri Onerilen Deger
CMIN/DF 2,462 <5

RMSEA 0,070 <0,08

NFI 0,987 >0,90

CFl 0,992 >0,95

IFI 0,992 >0,90

GFlI 0,981 >0,85

AGFI 0,944 >0,85
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Modelin uyum indeksi degerlendirildiginde, sunulmus olan modelin kurumsal sosyal
sorumlulugu 6lgmek i¢in yeterli uyuma sahip oldugu sonucuna ulasilmigtir. KSS modelinin
arastrmanin analizinde kullanilmasi kabul edilmistir. KSS modelinin standardize edilmis

tahmin degeri ve anlamlilik diizeylerine Tablo 11°de yer verilmistir.

Tablo 11

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Maddelerinin Standardize Tahmin Degerleri

Maddeler Faktor Yuku P<
KSS1<---KSS 0,921 0,01
KSS2<---KSS 0,656 0,01
KSS3<---KSS 0,888 0,01
KSS4<---KSS 0,539 0,01
KSS5<---KSS 0,815 0,01
KSS6<---KSS 0,913 0,01

Modelin faktor yuklerinin yeterli seviyeye sahip oldugu, anlamlilik diizeylerinin de modelde
yer alan biitiin maddeler i¢in 0,01 (p<0,01) degerinin altinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
dogrultuda, 6l¢iim modelinde yer alan maddelerin kurulmus olan model ile anlaml iliskiye

sahip oldugu gozlemlenmistir.
Marka itiban Gizil Degiskeninin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen ve 6 maddeden olusan marka itibar1 6lgegine ait

6lgtim modelinin standardize edilmis tahmin degerleri Sekil 24°teki gibidir.

Sekil 24

Standardize Edilmis Yol Degerleriyle Marka Itibar: Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor

Analizi
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Sekil 24’te yer alan marka itibar1 modelinin uyum indeks degerlerine Tablo 12’de yer

verilmistir.

Tablo 12

Marka Itibar Modelinin Uyum Indeksi

Model Uyum indeksi Model Degeri Onerilen Deger
CMIN/DF 27,277 <5

RMSEA 0,296 <0,08

NFI 0,919 >0,90

CFl 0,921 >0,95

IFI 0,921 >0,90

GFlI 0,810 >0,85

AGFI 0,557 >0,85

Olusturulan kurumsal sosyal sorumluluk modelinin uyum indeks degerleri incelendiginde
onerilen deger araliginin disinda oldugu goriilmistiir. Uyum iyiligini artirmak amaciyla

modifikasyon indeksleri dikkate almarak hata kovaryans yapis1 eklenmistir.
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Sekil 25

Hata Kovaryans Yapisi Eklenerek Olusturulmus Marka [tibari Gizil Degiskeninin

Dogrulayici Faktor Analizi

Modifikasyon indeksinde bulunan degerler dikkate alinarak Mi1-Mi2, Mi1-Mi3 ve Mi3-Mi6
maddeleri arasina hata kovaryansi eklenmistir. Diizenlenmis modelin uyum indekslerine

Tablo 13’de yer verilmistir.

Tablo 13

Hata Kovaryans Yapist Eklenen Marka Itibart Modelinin Uyum Indeksi

Model Uyum indeksi Model Degeri Onerilen Deger
CMIN/DF 3,872 <5
RMSEA 0,098 <0,08
NFI 0,992 >0,90
CFl 0,994 >0,95
IFI 0,994 >0,90

GFlI 0,976 >0,85
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AGFI 0,914 >0,85

RMSEA degeri 0.05 ve alt1 degere sahip ise iyi uyum, 0.05 ve 0.08 degerleri arasinda ise
yeterli uyum, 0.08 ve 0.10 arasinda degere sahip ise kabul edilebilir uyuma sahip oldugu,
0.10°dan fazla olmas1 durumunda ise kabul edilemez uyuma sahip oldugu sdylenebilmektedir
(Tabachnick & Fidell, 2013; Cangir, 2012; Beskardesler, 2018; Dalkilic, 2019; Kasun
Candan, 2019).

Tablo 13 incelendiginde RMSEA model uyum indeksi Onerilen deger araliginin disinda
olmasina ragmen 0.10°dan diisiik oldugu ve genel olarak uyum indekslerinin tatmin edici
diizeyde oldugu goriilmektedir. Sunulmus olan modelin marka itibarinin 6l¢iilmesi i¢in yeterli
uyuma sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, marka itibar1 modeli arastirmanin

analizinde kullanilmak iizere kabul edilmistir.

Tablo 14

Marka Itibar: Maddelerinin Standardize Tahmin Degerleri

Maddeler Faktor Yuku P<
Mil&-Mi 0,897 0,01
Mi2&-Mi 0,923 0,01
Mi3&-Mi 0,948 0,01
Mid&-Mi 0,968 0,01
Mi5€-Mi 0,955 0,01
Mi6&-Mi 0,922 0,01

Modelin faktor yuklerinin yeterli seviyeye sahip oldugu, anlamlilik diizeylerinin de modelde
yer alan biitin maddeler i¢in 0,01 (p<0,01) degerinin altinda oldugu gorilmektedir. Bu
dogrultuda, 6l¢lim modelinde yer alan maddelerin kurulmus olan model ile anlaml iliskiye

sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Satin Alma Niyeti Gizil Degiskeninin Dogrulayici Faktor Analizi

Huang, Yen, Liu, Huang (2014) tarafindan gelistirilen ve 4 maddeden olusan satin alma niyeti

Olgegine ait 6l¢lim modelinin standardize edilmis tahmin degerleri Sekil 26°daki gibidir.
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Sekil 26

Standardize Edilmis Yol Degerleriyle Satin Alma Niyeti Gizil Degiskeninin Dogrulayici

} 90 } 89 5 85 } 76
SN SN2 SN3 SN4

Faktor Analizi

Tablo 15

Satin Alma Niyeti Modelinin Uyum Indeksi

Model Uyum indeksi Model Degeri Onerilen Deger
CMIN/DF 3,476 <5
RMSEA 0,091 <0,08
NFI 0,995 >0,90
CFl 0,996 >0,95
IFI 0,996 >0,90
GFlI 0,989 >0,85
AGFI 0,944 >0,85

Tablo 15 incelendiginde genel olarak uyum indekslerinin tatmin edici diizeyde oldugu

goriilmektedir. Sunulmus olan modelin marka itibarinin dlciilmesi i¢in yeterli uyuma sahip
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oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla, satin alma niyeti modeli arastirmanin analizinde

kullanilmak tizere kabul edilmistir.

Tablo 16

Satin Alma Niyeti Maddelerinin Standardize Tahmin Degerleri

Maddeler Faktor Yuku P<
SN1€-SN 0,95 0,01
SN2€-SN 0,945 0,01
SN3€-SN 0,921 0,01
SN4€-SN 0,873 0,01

Modelin faktor yuklerinin yeterli seviyeye sahip oldugu, anlamlilik diizeylerinin de modelde
yer alan biitiin maddeler i¢in 0,01 (p<0,01) degerinin altinda oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda, 6l¢iim modelinde yer alan maddelerin kurulmus olan model ile anlaml iliskiye

sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sunulan Modelin YEM Testi

Yapisal esitlik modellemesi 6l¢iim modeli ve yapisal model olmak {izere temel anlamda iki
modelden olusmaktadir. Olgiim modeli &rtiik degiskenin, gozlenen degisken ile tahmin
edildigi model olarak aciklanabilmektedir. Ol¢iim modeli ortiik degisken ile gdzlenen
degisken arasindaki iligkileri gOstermektedir. Yapisal modelde ise Ortiik degiskenler
arasindaki iligkiler degerlendirilmektedir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki nedensel
iliskiler gosterilmektedir. Dogrulayic1 faktor analizinde 6l¢lim modeli, yol analizinde ise

yapisal modelden yararlanilmaktadir (Alkis, 2016).




Sekil 27

Sunulan Modelin Yapisal Esitlik Modellemesi
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Sekil 27°de yer alan yapisal modelin uyum indeks degerleri Tablo 17°de yer almaktadir.
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Tablo 17

Yapisal Modelin Uyum Indeksleri

Model Uyum Indeksi Model Degeri Onerilen Deger
CMIN/DF 6,042 <5

RMSEA 0,130 <0,08

NFI 0,907 >0,90

CFI 0,921 >0,95

IFI 0,921 >0,90

GFlI 0,810 >0,85

AGFI 0,744 >0,85

Olusturulan kurumsal sosyal sorumluluk modelinin uyum indeks degerleri incelendiginde
onerilen deger araliginin disinda oldugu goriilmiistiir. Uyum iyiligini artirmak amaciyla

modifikasyon indeksleri dikkate alinarak hata kovaryans yapisi eklenmistir.



77
Sekil 28

Hata Kovaryans Yapisi Eklenen Modelin Yapisal Esitlik Modellemesi
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Modifikasyon indeksinde bulunan degerler dikkate alinarak Mil1-Mi2, Mi2-Mi3, Mi1-Mi4 ve
Mi3-Mi6 maddeleri arasina hata kovaryans: eklenmistir. Diizenlenmis modelin uyum

indekslerine Tablo 18°de yer verilmistir.



Tablo 18

Hata Kovaryans Yapisi Eklenen Yapisal Modelin Uyum Indeksleri
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Model Uyum Indeksi Model Degeri Onerilen Deger
CMIN/DF 3,810 <5

RMSEA 0,097 <0,08

NFI 0,944 >0,90

CFI 0,958 >0,95

IFI 0,958 >0,90

GFlI 0,871 >0,85

AGFI 0,819 >0,85

Tablo 18 incelendiginde genel olarak uyum indekslerinin tatmin edici diizeyde oldugu

gorulmektedir.

Tablo 19

Yapisal Modelin Standardize Edilmis Tahmin Degerleri

Maddeler Faktor YUKU P Hipotezler Hipotez Sonucu
MI <--- KSS 0,633 <0,01 H2 Desteklenmistir
SN <--- KSS 0,076 0,061 H1 Desteklenmemistir

SN <--- MI 0,837 <0,01 H3 Desteklenmistir

Tablo incelendiginde elde edilen sonuclar asagidaki gibidir:

Kurumsal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 iizerindeki etkisi gii¢lii ve

anlamlidir. Bu dogrultuda H2 hipotezi desteklenmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki

etkinin istatistiki olarak anlamsiz (p>0,05) oldugu goriilmiistir. Dolayisiyla H1

hipotezi desteklenmemistir.

Marka itibar1 tiiketici satin alma niyeti lizerinde gii¢lii ve anlamli etkiye sahiptir. Bu

dogrultuda H3 hipotezi desteklenmistir.




Tablo 20

Modeldeki Degiskenler Arasindaki Standartlagtiriimis Toplam, Direkt ve Dolayli Etkiler
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Degiskenler Toplam Etki Direkt Etki Dolayh Etki
MI <--- KSS 0,633 0,633 -

SN <--- KSS 0,606 0,076 0,530
SN <--- Mi 0,837 0,837 -

Tablo incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 {izerinden

dolayli etkisinin (0,530) anlamli oldugu gorilmistiir. Kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerinin marka itibar1 aracit degiskeniyle birlikte tiiketici satin alma niyeti lizerinde

guclu etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmustir.

Tablo 21
Araci Etki Dolayh Etki Bootstrap (Lower Hipotez Hipotez Sonucu
(B) Bounds/Upper Bounds)
%95 GA
SN<--- MI <--- KSS 0,530 ,445/,613 H2a Desteklenmistir

Marka Itibar1 Araci Degiskeninin Dolayli Etki ve Bootstrap Degerleri

Bootstrap orneklem sayist 5000 olarak belirlenmis olup bu sonuca gére kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 araciligiyla satin alma niyeti lizerinde dolayli etkisi

dogrulanmustir (%95 GA [,445/,613]). Bu dogrultuda H2a hipotezi desteklenmistir.
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SONUC

Glinlimiizde teknoloji alaninda meydana gelen gelismeler ile birlikte sunulan iiriin ve
hizmetler cesitlilik gostermis, dolayisiyla igletmelerin sunmus olduklar1 {irtin ve hizmetlerin
ikameleri de artmustir. Alternatiflerin ¢ogaldigi, rekabetin artig gosterdigi glinimiiz pazar
kosullarinda igletmeler rakiplerinden farklilasmay1, miisteriler tarafindan tercih edilen igletme
olmay1 amaglamaktadir. Bu amaca itibar yonetimi ile ulasilabilmektedir. itibar yonetimi ile
marka itibarin1 kazanan igletmelerin, bu itibar1 devam ettirmesi durumunda miisterilerde
olumlu alg1 yaratilmasim1 saglamakta, rakiplerinden pozitif anlamda ayrisarak tercih
edilebilirliklerini artirmaktadir. Ayrica olumlu marka itibarina sahip isletmelerin yeni bir triin
veya hizmet sunmasi durumunda, rakiplerine kiyasla piyasaya daha giiclii tutunabilecegi
yadsmamaz bir ger¢ektir. Toplum nezdinde iyi itibara sahip olan isletmelerin sunmus
olduklar: {iriin ve hizmetler tercih edilmekte olup, bu durum isletmelere rakiplerine karsi
rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir. Itibar ydnetimi, dnemi her gecen giin artan

kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile gerceklestirilebilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda tez ¢alismasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
itibar1 araciligryla tiiketici satin alma niyetine etkisinin arastirilmasi amaglanmistir.

Literatiirden faydalanilarak model olusturulup hipotezler gelistirilmistir.

Arastirmanin analizi i¢in mobil yemek servis uygulamalarini kullanan 18 yas ve {izeri gonulll
300 tiiketiciden c¢evrimigi anket yoluyla veri toplanmistir. Ankete katilan tiiketicilerin
demografik Ozelliklerinin dagilimlarin1 belirlemek amaciyla frekans ve yiizde analizi

yapilmaistir.

Tiiketicilere en ¢ok hangi mobil yemek servis uygulamasini kullandiklar1 sorulmustur.
Yanitlar degerlendirildiginde ise en ¢ok kullanilan mobil yemek servis uygulamasmimn Getir

oldugu goriilmiistiir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, marka itibari, satin alma niyeti Slgeklerine verilen yanitlarin
ortalama ve standart sapmalar1 degerlendirilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk dl¢ceginde yer
alan maddelerden en yiiksek ortalamaya sahip maddenin “Bu isletme vergilerini 6der.” oldugu

belirlenmistir.

Marka itibar1 dlgeginde ise en yiiksek ortalamaya sahip madde “Bu marka iyi bir itibara

sahiptir.” maddesi olmustur.
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Satin alma niyeti 6lgeginde ise en yiiksek ortalamaya sahip maddenin “Bir sey satin almak

istersem, bu uygulamanin iirtinlerini diisiiniirim.” oldugu goriilmiistiir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, marka itibar1 ve satin alma degiskenleri i¢cin dogrulayici faktor
analizi yapilmis olup, her bir 6l¢egin tatmin edici diizeyde uyuma sahip oldugu ve 6lgiim

modelinde yer alan maddelerin kurulan model ile anlaml iliskiye sahip oldugu gorilmiistiir.

Son olarak hipotezleri test etmek amaciyla YEM testi uygulanmistir. Sunulan modelin faktor

yiikii ve anlamlilik degerleri dikkate alindiginda;

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin satin alma niyeti {izerindeki direkt
etkisinin kiiclik (0,076) ve anlamsiz (p>0,05) oldugu goriilmiistiir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibari {izerinde pozitif yonlii bityiik
(0,633) ve anlaml1 etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Marka itibarmin satin alma niyetine direkt etkisinin biiyiik (0,837) ve anlaml oldugu
belirlenmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 araciligiyla satin alma niyeti
tizerindeki dolayli etkinin giiglii (= 0,530, %95 GA, [,445/,613]) ve anlaml oldugu

sonucuna ulagilmustir.
Dolayisiyla arastirma hipotezlerinin sonucu asagidaki gibidir;

e HI hipotezi desteklenmemistir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tlketici
satin alma niyeti tizerindeki etkisi istatistiki olarak anlamsiz bulunmustur.

e H2 hipotezi desteklenmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1
iizerindeki etkisi anlamli bulunmustur.

e H2a hipotezi desteklenmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1
araciligiyla satin alma niyetine etkisi anlamli bulunmustur.

e H3 hipotezi desteklenmistir. Marka itibarmin satin alma niyetine etkisi anlaml

bulunmustur.

Bulgular dogrultusunda literatiirde yer alan ¢alismalarin (Yaprakl vd., 2017; Naba, 2017;
Aktin, 2019; Izmir & Turgut, 2019) aksine kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiikketici satin alma niyeti tlizerindeki direkt etkisinin bulunmadigi ortaya koyulmustur.
Araci degisken olan marka itibar1 ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici
satin alma niyetine etkisinin gili¢lii oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda Turgut (2020)

caligmas1 ile uyumluluk gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
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isletmelerin marka itibarint gli¢lii ve olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu

dogrultuda (Toksar1 & Susur, 2021; Oztiirk, 2021; Giileryiiz, 2020; Sucu, 2020; Uzel,

2014) calismalari ile uyumluluk gostermektedir. Marka itibarinin satin alma niyetine etkisi

anlamli bulunmustur. Bu dogrultuda (Karapmar, 2018; Bozdemir, 2015; Unal, 2022)

calismalari ile uyumluluk gostermektedir. Literatiirde benzer nitelikte arastirmalar olup,

mobil yemek servis uygulamalar1 kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin

marka itibar1 araciligryla tiiketici satin alma niyetine etkisinin arastirildigi bir ¢alismaya

rastlanilmamistir. Bu dogrultuda bu tez ¢alismasinin literatiire katki saglayacagi ve ileri

donemde yapilacak arastirmalar i¢in faydali olacagi diistiniilmektedir.

Gelecekte Yapilacak Cahsmalara Oneriler

Arastirmada kullanilan veriler, veri toplama araci ile elde edilen verilerle smirli
tutulmus olup, 300 goniillii tiiketiciden veri toplanabilmistir. Yapilacak
caligmalarda 6rneklem genisletilerek daha fazla veri toplanmasi 6nerilmektedir.
Arastirmada tek alt boyutlu kurumsal sosyal sorumluluk o6lgegi kullanilmistir.
Gelecekti caligmalarda kurumsal sosyal sorumluluk boyutlari olan; ekonomik
sorumluluk, yasal sorumluluk, etik sorumluluk, goniillii sorumluluk boyutlarinin
her birinin etki diizeyinin incelenmesi 6nerilmektedir.

Arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma
niyetine etkisinin arastirilmasinda marka itibarmin aracilik rolii incelenmistir.
Calismaya marka itibar1 disinda baska araci degiskenlerin dahil edilmesi
onerilmektedir.

Arastirma mobil yemek servis uygulamalar1 kapsaminda yapilmistir. Gelecekte
yapilacak arastrmalarda s6z konusu etkiler baska sektorler kapsaminda

incelenmesi 6nerilmektedir.
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2) (1) Sayfa Satin Alma Niyeti Olgegi. (Tek boyut ve 4 sorudan olusmaktadir.)

3) (1) Sayfa Marka Itibari Olgegi. (Tek boyut ve 6 sorudan olugsmaktadir.)

4) (1) Sayfa Kisisel Bilgi Formu

OGRENCININ ADI - SOYADI: Hande Aydogdu

OGRENCININ IMZASI: Enstitii midirliiginde evrak asli 1slak imzalidir.
TARIH: 13/ 12/ 2022
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TEZ/ ARASTIRMA/ANKET/GALISMA TALEBI ILE ILGILI DEGERLENDIRME SONUCU

1. Segilen konu Bilim ve ig Diinyasina katki saglayabilecektir.

2. Anilan konu uluslararasi ticaret ve pazarlama faaliyet alani igerisine girmektedir.

1.TEZ
2.TEZ DANISMANININ ONAYI - SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
DANISMANININ (VARSA) ANA BILIM DALI BASKANININ ONAYI MUDURUNUN ONAYI
ONAYI
Adi - Soyadi:
Saadet SAGTAS Adi - Soyadl: .. Adi - Soyadi: Mahir FISUNOGLU Adi - Soyadi:Murat KOG
Unvani: Dr. Ogr.
Uyesi Unvani: ............... Unvani: Profesér Doktor Unvani:Profesér Doktor
Imzas: Enstiti
mudurluglinde evrak imzasi:Enstitl miidirliginde evrak asli {imzasi:Enstiti midurligiinde evrak
asli islak imzalidir. imzasi: .....cccccuvnnan. 1slak imzalidir. asli islak imzahdir.
Y /20.. ... 120... 0 L [ /20...... ... 120...
ETiK KURULU ASIL UYELERINE AIT BILGILER
gilh—nizyad" Ad1 - Soyad: Ad - Sovad ~ |Ad1 - Soyadi: Mustafa|Ad! - Sfc’yad“f_k Qd' } S_oy::':h_ Ad1 - Soyad:
k Yiicel ERTEKIN - Soyadi: Deniz | gAGARAN Mustafa Tevfi useyin Viahir | ji51ide INGZU
SAHINKARAKAS |V Aynur GULER $ ODMAN FISUNOGLU o
Unvani : Prof. Dr. Unvani : Prof. Dr. |Unvani: Prof. Dr. |[Unvani : Prof. Dr. Unvani: Prof. Dr. |Unvani : Prof. Dr. |Unvani : Prof. Dr.

imzasi : Enstitii
mudirliginde evrak

imzas! : Enstitii
midirlaginde
evrak asli 1slak

imzas! : Enstitii
mudirliginde
evrak asli 1slak

imzasi :Enstitii
mudirliginde evrak

imzas! :Enstitli
muidurlaginde
evrak asli 1slak

imzas! :Enstitli
muidurliginde
evrak asli 1slak

Imzas! : Enstitii
muidirliaginde
evrak asli 1slak

OY BIRLIGI ILE

OY GOKLUGU iLE

uygundur.

asli islak imzalidir. imzalidir. imzaldir. asli islak imzalidir. imzalidir. imzalidir. imzalidir.
........... T
...... /o200 | oo 120, ./ .....120..... vl o 120 L1200 | ) 120 20.....
Etik Kurulu Jiiri Etik Kurulu Jiiri Asil | Etik Kurulu Jiiri Etik Kurulu Jiiri Asil Etik Kurulu Jiri  |Etik Kurulu Jiiri Asil |Etik Kurulu Jiiri Asil
Bagkani - Asil Uye Uyesi Asil Uyesi Uyesi Asil Uyesi Uyesi Uyesi

Galisma yapilacak olan tez igin uygulayacak oldugu Anketleri/Formlari/Olgekleri Gag
Universitesi Etik Kurulu Asil Jiiri Uyelerince incelenmis olup,
tarihleri arasinda uygulanmak ilizere gerekli iznin verilmesi taraflarimizca

AGIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITU MUDURLUGU SEKRETERLIGINE ONAYLAR ALINMAK UZERE TESLIM
EDILECEKTIR. AYRICA FORMDAKI YAZI ON iKi PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILACAKTIR.
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Ek 2. Bilgilendirilmis Onam Formu Tarih:13.12.2022

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ETIK KURULU

BILGILENDIRILMiS ONAM FORMU

Bu formun amaci arastirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmaniz ile ilgili izin almaktir.

Bu kapsamda “Mobil Yemek Servis Uygulamalarinda Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Tiiketici
Satin Alma Niyetine Etkisi: Marka Itibarimin Aracilik Rolii” baglikli aragtirma “Hande Aydogdu” tarafindan
goniillii katihmcilarla yiiriitiilmektedir. Arastirma sirasinda sizden alinacak bilgiler gizli tutulacak ve
sadece arastirma amach kullanilacaktir. Arastirma siirecinde konu ile ilgili her tiirlii soru ve goriisleriniz
icin asagida iletisim bilgisi bulunan arastirmaciyla goriisebilirsiniz. Bu arastirmaya katilmama hakkiniz
bulunmaktadir. Aynm1 zamanda c¢alismaya katildiktan sonra ¢alismadan g¢ikabilirsiniz. Bu formu

onaylamaniz, arastirmaya katilim icin onam verdiginiz anlamina gelecektir.

Aragtirmayla ilgili Bilgiler:

Arastirmanin Amact: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin,
marka itibarinin aracilik rolii ele alinarak arastirilmasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin Nedeni: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin,
marka itibariin aracilik rolii ele alinarak arastirilmasi, ¢alismanin nedenini olusturmaktadir.

Arastirmanin Yuritiilecegi Yer: Katilimcilar ile goniilliiliik esasina dayali online anket yontemi
kullanilacaktir.

Calismaya Katilim Onayzu:

Arastirmanin amacini, nedenini, ytriitilecegi yer ile ilgili bilgileri okudum ve goniilli olarak
tizerime diisen sorumluluklari anladim. Arastirma ile ilgili ayrintili agiklamalar yazili ve sozli olarak
tarafima sunuldu. Bu arastirma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hicbir baski ve zorlama olmaksizin katilmay1 kabul ediyorum.

Katilimcinin
Adi-Soyadt:

Imzasi:

Arastirmacinin
Adi-Soyadi: Hande Aydogdu
e-posta:

Imzas:: Enstitii miidiirliigiinde evrak ash 1slak imzalidir.
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Ek 3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olcegi

1.Bu isletme yoksullara yardim eder.
Tamamen Katiltyorum ( ) Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

2.Bu isletme ¢evreyi kirletmez.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

3.Bu isletme sivil toplum orgiitleriyle, yardim dernekleriyle is birligi yapar.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

4.Bu isletme vergilerini dder.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

5.Bu isletme devletin yeterli olamadig1 konularda toplumdaki agiklar1 kapatmaya calisir.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

6.Bu isletme kazancinin bir kismini ihtiyaci olanlara dagitmaktadir.
Tamamen Katiliyorum ( ) Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()

Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()
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Ek 4. Marka itiban Olcegi

1.Bu marka iyi bir itibara sahiptir.
Tamamen Katiltyorum ( ) Katiliyorum () Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

2.Bu markanm giivenilir bir itibar1 vardir.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

3.Insanlar bana bu markanin iyi oldugunu sdyler.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

4.Insanlar bana bu markanin giivenilir oldugunu soyler.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

5.Bu marka iyi performans gostermesiyle tanimnir.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()

6.Bu marka hakkinda olumlu yorumlar duyarm.
Tamamen Katiliyorum ( ) Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()

Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()
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Ek 5. Tiiketici Satin Alma Niyeti Olcegi

1.Bir sey satin almak istersem, bu uygulamadan iiriin alma olasiligim ytksektir.
Tamamen Katiltyorum ( ) Katiliyorum () Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

2.Bir sey satin almak istersem, bu uygulamanin iiriinlerini diistiniiriim.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

3.Bir sey satin almak istersem, bu uygulama ilk tercthim olur.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum (') Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()
Katilmiyorum () Hi¢ Katilmiyorum ()

4.Bu uygulamanin hizmetlerini diger insanlara tavsiye etmeye istekliyim.
Tamamen Katiliyorum () Katiliyorum () Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ()

Katilmiyorum () Hig¢ Katilmiyorum ()



Ek 6. Kisisel Bilgi Formu

1. Cinsiyet:

Kadin () Erkek ()
2. Yas:

18-25()  26-35()  36-45()
3. Medeni Durum:

Bekar () Evli ()

4. Egitim Durumu:

[Ikdgretim ()  Lise ()  Universite ()

5. Gelir Durumu:
5500 ve dahaaz ()  5501-7000 ()

10001 ve zeri ()

46-55() 56 ve Gzeri ()

7001-9000 ( )

Lisanstistii ()  Diger ()

9001-10000 ()

98
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Ek 7. SOBE Tez Etik izin istek Formu

%

T.C.
CAG UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitisu

Say1 : E-23867972-050.01.04-2200009527 16.12.2022

Konu : Bilimsel Arastirma ve
Yaym Etigi Kurulu Karar1
Alinmasi Hk.

REKTORLUK MAKAMINA

Tlgi: 09.03.2021 tarih ve E-81570533-050.01.01-2100001828 sayil1 Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etigi Kurulu konulu yaziniz.

Ilgi tarihli yaziniz kapsaminda Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitlisii biinyesindeki
Lisansiistli Programlarda halen tez asamasinda kayitli olan Tiirkan Aydogdu, Hande
Aydogdu, Furkan Bilgin isimli 6grencilerimize ait tez evraklarinin "Universitemiz
Bilimsel Arastrma ve Yaym Etigi Kurulu Onaylar1" alinmak {izere Ek'te sunulmus
oldugunu arz ederim.

Prof. Dr. Murat KOC
Sosyal Bilimler Enstittisu Mudurd

Ek : 3 adet 6grenciye ait tez evraklar1 dosyasi.
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Ek 8. Cag Universitesi Rektorliigii Tez Etik izin istek Formu

T.C.
CAG UNIVERSITESI

Rektorlik

Say1 : E-81570533-044-2200009800 26.12.2022

Konu : Bilimsel Arastirma ve
Yaym Etigi Kurul Izni HK.

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
MUDURLUGUNE

Ilgi : a) 15.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009521 say1li
yaziniz.

b) 16.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009527 sayili
yaziniz.

c) 15.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009504 sayili
yaziniz.

¢) 13.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009394 sayili
yaziniz.

d) 08.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009278 say1li
yaziniz.

e) 06.12.2022 tarih ve E-23867972- 050.01.04-2200009204 sayil1 yaziniz.

Ilgi yazilarda sz konusu edilen Naime Ordek, Ahmet Karakul, Erman Zobu,
Dilara Eskidelvan, Gamze Giiney (Oz), Tugba Ulucan Kurt, Tiirkan Aydogdu,
Hande Aydogdu ve Furkan Bilgin isimli 6grencilerimize ait tez evraklar1 Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etigi Kurulunda incelenerek uygun goriilmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Prof. Dr. Unal AY
Rektor
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