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OZET

Z KUSAGINDA KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGISI UZERINDE
BiR ARASTIRMA

TOPUZ, Esra
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalh
Tez Damismani: Dog. Dr. Volkan OZBEK
2022, 83 Sayfa

Son dénemlerde pazarlama alaninda sik sik tartismalara ve bir¢ok isletmenin
projelerine konu olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin Z kusag1 bireylerden
olusan tiiketiciler acisindan ne ifade ettigini agiklayan c¢aligsmalarin yeterli sayida

olmadig: fark edilmistir.

Bu calismanin amaci isletmelerin iiriinlerini pazara sunarken KSS faaliyeti
uygulamasi durumunda, uygulanan KSS faaliyeti ile iirlin arasindaki uyuma ve
isletmelerin bu faaliyetleri uygularken odaklandigi motivasyon tiiriine gore
tilketicilerin satin alma niyeti ve daha fazla 6deme isteginde olusabilecek etkilerin
gozlenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda hazirlanan hipotezlerin test edilmesi i¢in
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) olusturulmustur. Tiiketicilerin satin alma niyetini ve
daha fazla 6deme istegini etkiledigi diisliniilen, algilanan uyum ve algilanan
motivasyon degiskenleri model kapsamina dahil edilmistir. Yas olarak Z kusagi
grubuna dahil olan tiiketicilerin pet sise su {irlinii {izerine anket sorularini
cevaplamalar1 istenmistir. Uygulanan anket formlar1 bir senaryonun bes farkli
versiyonundan olusturulmustur. Her bir versiyon tek bir katilimeciya uygulanmistir.
Arastirma verileri, kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen ve Z kusag: tiiketici
grubu igerisinde bulunan 331 {iniversite 6grencisinden yiiz yiize anket uygulamasi ile

toplanmustir.

Toplanan veriler analiz edilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmistir.
Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular degerlendirildiginde, algilanan
motivasyon ve uyumun satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu fakat

motivasyonun daha fazla ddeme istegi ilizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi



sonucuna ulagilmistir. Bulgular dogrultusunda Z kusaginin KSS algisin1 6grenmek
isteyen isletmelere ve bu alanda c¢alismalar yapmak isteyen akademisyenlere

Onerilerde bulunularak ¢alisma tamamlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Z Kusagi, Satin Alma

Niyeti, Algilanan Motivasyon, Algilanan Uyum, Daha Fazla Odeme Istegi



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE PERCEPTIONS OF GENERATION Z ABOUT
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBLITY

TOPUZ, Esra
Master Thesis, Department of International Trade and Marketing
Advisor: Assoc. Prof. Volkan OZBEK
2022, 83 Pages

It has been realized that there are not enough studies explaining what corporate
social responsibility activities, which are the subject of frequent discussions in the field
of marketing and the projects of many enterprises, mean for consumers consisting of

Z generation individuals.

The aim of this study is to observe the effects that may occur on consumers'
purchase intention and willingness to pay more, depending on the compatibility
between the applied CSR activity and the product, and the type of motivation that
businesses focus on when implementing these activities. For this purpose, the
Structural Equation Model (SEM) was created to test the hypotheses formed between
the variables. Perceived fit and perceived motivation variables, which are thought to
affect consumers' purchase intention and willingness to pay more, are included in the
model. The consumers, who are included in the Z generation group in terms of age,
were asked to answer the survey questions on the pet bottled water product. The
applied questionnaires were created from five different versions of a scenario. Each
version was administered to a single participant. Research data were collected through
face-to-face survey application from 331 university students, who were determined by

convenience sampling method and included in the Z generation consumer group.

The collected data were analyzed and the findings were interpreted. When the
findings obtained as a result of the analyzes were evaluated, it was concluded that
perceived motivation and compliance had a significant effect on purchase intention,
but motivation did not have a significant effect on the willingness to pay more. In line

with the findings, the study was completed by making suggestions to the businesses

Vi



that want to learn the perception of CSR of the Z generation and to the academicians
who want to work in this field.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Generation Z, Purchasing

Intention, Perceived Motivation, Perceived Compliance, Willingness to Pay More
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1. GIRIS

Sanayi Devrimi’nden giliniimiize isletmeler sadece kar odakli calisan,
tilkketicilerin ihtiyaglarini, isteklerini ve beklentilerini dikkate almayan bir yapidan,
tiiketicilerdeki degisimi takip eden ve onlarin taleplerini goz oniinde bulunduran bir
yapiya doniismiistiir. Isletmelerin bu déniisiimii ve tiiketicilerin beklentileri kurumsal
sosyal sorumluluk (KSS) kavraminin da ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Ozellikle
biiyiikk isletmelerin dogaya verdikleri zararlar ile tiiketici beklentilerini ve
stirduriilebilirlik ilkesini dikkate almadan yirittiikleri faaliyetler, s6z konusu
isletmeler hakkinda olumsuz diisiincelere ve kotii bir imaja sebebiyet verdiginden,
KSS faaliyetlerinin 6nemi zamanla daha belirgin hale gelmistir. Son yillarda KSS
faaliyetleri, firma-tiiketici iletisimi i¢in bir zorunluluk olarak goriilmeye baglanmus;
firmalarin sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiterek toplum ve doga i¢in yararli projeler
gerceklestirme cabalarinda biiyiik bir artis gerceklesmistir. Bu artis ile birlikte giderek
popiiler hale gelen KSS faaliyetlerinin yaygin bir bi¢imi olan amaca yonelik pazarlama
kavrami da son zamanlarda isletmeler tarafindan tercih edilen bir uygulama haline
gelmistir. Bu uygulama, tiiketicilerin bir iirlinli veya hizmeti satin aldiginda sosyal bir

amaca yonelik belirli bir miktarda prim bagislama vaadini icermektedir (Nan ve Heo,
2007).

KSS kavraminin ortaya ¢ikis siirecini etkileyen onemli gelismelerin basinda
New York Borsasi’nin ¢okmesiyle sonuglanan 1929 ekonomik bunalimi sayilabilir.
Yasanan bu ekonomik buhran isletme ve kamu cikarlarinin birbirinden ayrilamaz
oldugunu gostermistir. Bilylik Buhran sonrasinda isletmelerin hem cevreyi etkileyen
hem de c¢evreden etkilenen birimler oldugu ve bu nedenle sosyal sorumluluk
tistlenmeleri gerektigi konusu daha ¢ok tartisilir hale gelmistir (Yurttadur ve Siizen
2016). Nitekim gilinlimiizde, KSS’nin sadece devletin degil, kar amaci giliden
isletmelerin de dnemli bir gorevi oldugu diisiincesi hakimdir. Bu anlayisla birlikte
toplum, igletmelerin sosyal sorumluluk gorevlerini ne denli yerine getirdigini

sorgulamaktadir (Vural ve Coskun, 2011).



Bireylerin KSS faaliyetlerine bakis acisin1 etkileyen pek c¢ok unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlar arasinda bireylerin egitim diizeyi, ilgilenim diizeyi ve
hangi donemde dogdugu olduk¢a 6nemlidir (Williams ve Page, 2011). Bireylerin ait
olduklar1 kusak guruplarina gore karakteristik ozellikleri, algilama sekilleri ve
beklentileri degismektedir. Ornegin, X ve Y kusaginda yer alan tiiketiciler toplumsal
sorunlara ve KSS faaliyetlerine yonelik yiliksek duyarlilik seviyesine sahiptir (Ayhan
ve Giines, 2018). Bu baglamda isletmelerin KSS uygulamalarina yonelik tiiketici
algilarimin farkli yas gruplarinda farklilik gosterebildigi bilinmektedir (Kartal ve Tatli,
2020). Diistinceleri, hayat tarzlari, sahip olduklar1 kiiltir ve kisilik ozellikleri
birbirinden farkli olan yas gruplarinin; tiiketim aligkanliklar1 da birbirinden farkli
olabilmektedir. Yeni nesil olarak adlandirilan Z kusaginin tiiketim aliskanliklarim
belirleyebilmek ve KSS algilar1 hakkinda bilgi sahibi olmak, pazarlama alani agisindan

oldukca 6nemli bir yer tutmaktadir.

Tiiketicilerin KSS algilarin1 6lgebilmenin bir diger yolu ise tiiketicilerin
motivasyonunu iyi bir sekilde analiz etmektir. Modern pazarlama anlayist ile
tilkketicinin ihtiyaclarina odaklanmak, triinleri tiiketicinin beklentilerine gore liretmek
satin alma davranis1 i¢in en Onemli sartlardan biridir. Tiiketicinin ihtiyaglarini
belirlemek iirlinlin satilabilmesi i¢in ne derecede dnemliyse, iirlinli pazarlayabilmek

i¢in tiiketici motivasyonlarini anlamak da o derecede dnemlidir.

Alfred Marshall olusturdugu ekonomik modelde, Marjinal Fayda Kurami’ndan
yola ¢ikarak tiiketici motivasyonlarinin tiiketici davranislari ile iliskili oldugu konusu
tizerinde durmustur. Dolayisiyla tiiketicilerin kendilerine en ¢ok fayda saglayacak
tirtinleri satin alma egiliminde oldugunu varsaymistir. Marshall’a gore tiiketicilerin
karakteri ve bilgi diizeyi eylemsel faaliyetlerinin motivasyonu agisindan oldukca
onemlidir (Duran ve Camli, 2020). Yine Marshall’in olusturdugu bu modele gore
eylemleri ile hem kendi faydasini hem de toplumsal fayday: hedefleyen modern
bireylerin rasyonelligi ne kadar artarsa hazci ve bencil anlayislari da o derece
azalmaktadir. Modelde ayrica, tiiketicinin satin alma davranislari, agiklayici davranig
modeli (geleneksel model) ve tanimlayicr tiiketici davranis modeli (modern model) ile
aciklanmaya calisilmistir. Bu calismada da uygulanan KSS faaliyetinin igerdigi
motivasyon tliriiniin, tiikketici KSS algisinda meydana getirecegi etkilerin incelenmesi

hedeflenmistir. Dolayisiyla burada motivasyon kavrami tiiketici davranig



modellerinden  agiklayict  (geleneksel)  davranis  modelleri  igerisinde

degerlendirilmektedir.

Uzerinde yeni ¢alisilmaya baslanmis olan KSS kavrami hakkinda tartismalar
ve aragtirmalar hala devam etmektedir. Ilgili alanda yapilan ¢alismalar incelendiginde,
son donemlerde pazarlama alaninda sik sik tartismalara ve bir¢ok isletmenin
projelerine konu olan KSS faaliyetlerinin Z kusagi bireylerden olusan tiiketiciler
acisindan ne ifade ettigini aciklayan c¢alismalarin yeterli sayida olmadigi fark
edilmistir. Bu ¢alisma ile isletmeler agisindan 6nemli bir tiiketici grubu olan Z
kusaginin KSS algisinin, bu kavram kapsaminda yapilan faaliyetlere yonelik bakis

acilarinin ve satin alma davraniglarinda KSS etkisinin incelenmesi amaglanmustir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu calismada isletmelerin liriinlerini pazara sunarken KSS faaliyeti uygulamasi
durumunda tiiketicilerin satin alma niyeti ve daha fazla 6deme isteginde olusabilecek
etkilerin gozlenmesi amacglanmistir. Bu inceleme yapilirken, uygulanan KSS
faaliyetinin isletmenin igerisinde bulundugu sektor ile iligkisi (algilanan uyum) ve
isletmenin benimsemis oldugu motivasyon tiiriiniin (toplumsal veya kar motivasyonlu)
tiiketicinin satin alma niyeti ve daha fazla 6deme istegi tizerindeki etkisi de g6z niinde
bulundurulmustur. Bu baglamda arastirmanin amaglarina yonelik olarak ¢oziilmek

istenen problemler sunlardir:

1- Firmanin sosyal sorumluluk faaliyeti yiiriitmesi Z kusaginin satin alma niyetini
etkilemekte midir?

2- Sosyal sorumluluk faaliyeti yiirliten firma {iriinlerinin fiyati, Z kusaginin satin
alma niyetini degistirmekte midir?

3- Z kusagmin sosyal sorumluluk algisi, s6z konusu {iriiniin fiyatina gore
degismekte midir?

4- Z kusagmin daha fazla 6deme istegi, firmanin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyeti yiirtitmesi durumunda degismekte midir?

5- Z kusagimin KSS faaliyeti yiiriiten isletmelerin {irlinlerine yonelik satin alma
niyeti, farkli motivasyon ve farkli uyum diizeylerinde degismekte midir?

6- Z kusagimin KSS faaliyeti yiiriiten isletmelerin {riinlerine daha fazla 6deme

istegi, farkli motivasyon ve farkli uyum diizeylerinde degigsmekte midir?



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin temel amaci, firmalarin kendi isiyle iligkili ya da iligkisiz
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yiirlitmesinin ve isletmenin sahip oldugu KSS
motivasyonunun, Z kusagmin bu firma tiriinlerini satin alma niyetini ve daha fazla
O0deme istegini etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir. Caligmada ayrica, sz
konusu etkilerin {iriiniin fiyatina, tiiketicinin gelir diizeyine ve sosyal sorumluluk
faaliyetinin kar ya da toplumsal motivasyon i¢cermesine gore degisip degismedigini

ortaya koymak hedeflenmektedir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Ilgili alandaki literatiir incelendiginde, son dénemlerde pazarlama alaninda sik
stk tartismalara ve bir¢ok isletmenin projelerine konu olan kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin Z kusag1 bireylerden olusan tiiketiciler acisindan ne ifade
ettigini aciklayan c¢alismalarin yetersiz oldugu fark edilmistirtir. S6z konusu kusak
grubu icerisinde bulunan tiiketicilerin tiikketim etkinliklerinin gilin gectikge artmasi ve
diger kusak grubunda bulunan tiiketicilere gore daha farkli 6zelliklere sahip olmalar
g6z oniinde bulunduruldugunda, bu ¢alismanin gerceklestirilmesinin pazarlama alani

icin faydal1 olacag: diisiiniilmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Yapilan literatiir incelemesi dogrultusunda, kullanilacak uygun 6lcek tipleri
belirlenmis ve anket formlar1 hazirlanmistir. Arastirmanin ana kiitlesine uygun olmasi
amaciyla anket formuna katilim saglayan tiniversite 6grencilerinin yas olarak Z kusagi
bireyleri icerisine dahil olmalarina dikkat edilmistir. Arastirma i¢in belirlenen yas
grubunun disinda kalan katilimcilarin anket formlar1 aragtirmaya dahil edilmemistir.
Bu dogrultuda, katilimeilarin arastirma igin dogru kitle oldugu ve anket formunda

belirtilen ifadelerin tarafsiz bir sekilde cevaplandirildig: varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmanin kuramsal ¢ercevesi ulasilabilen literatiir ile sinirhidir. Pek ¢ok
calismada oldugu gibi bu ¢alismada da biitge ve zaman gibi problemlerden dolayi
4



orneklem ulusal capta daha genis bir alana yayilamamistir. Bu baglamda, kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak secilen tiiketicilere yiiz yiize anket uygulanmistir.
Ayrica arastirma kapsaminda tesadiifi Ornekleme yontemlerinden birinin
kullanilmamas1 da sonuglarin genellenebilmesi igin bir engel teskil ettiginden dolay1

aragtirmanin sinirliligt olarak ifade edilebilir.

Calismanin bir diger sinirlilig: ise, arastirma kapsaminda anket formlarinda
bahsedilen iiriin tiiriinden kaynaklanmaktadir. Anket formlarinda tiiketiciye, kolayda
iirlin grubuna dahil olan bir iiriin tizerinden ifadeler sunulmustur. Diger iirlin gruplarina

yonelik olusabilecek tiiketici algis1 degisimi bu ¢alismada dikkate alinmamistir.

1.6. Tamimlar

Calismanin bu boliimiinde, aragtirma kapsaminda kullanilan temel kavramlarin
tanimlarina yer verilmistir. S6z konusu kavramlar; kurumsal sosyal sorumluluk, Z
kusagi, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istegi, algilanan uyum ve algilanan

motivasyondur.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Bu c¢alismada KSS (kurumsal sosyal
sorumluluk) Kotler ve Lee (2005)’nin Kurumsal Sosyal Sorumluluk kitabinda

kullanmis oldugu “Kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagh is uygulamalari ve kurumsal
kaynaklarin katkilart araciligiyla toplumun refahint iyilestirmek igin iistlenilen bir yiikiimliiliiktiir”

taniminda ifade ettigi kapsamda kullanilmaktadir.

Z Kusagi: Dimock (2018), kusaklarmn belirlenmesini saglayan kesin bir ¢izgi
olmadigini, bu ayrimlar1 yaparken yas gruplarmin taniklik etmis oldugu siyasal, sosyal
ve ekonomik faktorler gibi nedenlerin kullanildigini ifade etmistir. Bu ayrintilar,
caligmalarda cesitli analizlere olanak saglayan aracglar olarak goriilmelidir. Dimock
(2018)’un arastirmasi kaynak alinarak, bu calismada Z kusag ile 1997 ile 2012

seneleri arasinda diinyaya gelmis bireyler ifade edilmektedir.

Satin Alma Niyeti: Bu calismada satin alma niyeti kavrami, tiiketicinin
gelecek donemde bir {iriinli satin almasina yonelik istekliligi ¢ergcevesinde olusan

egilim olarak kullanilmigtir (Carter, 2009).

Daha Fazla Odeme Istegi: Bu kavram, tiiketicinin bir iiriiniin belirli bir birimi

icin 6demeye goniillii oldugu maksimum fiyati1 ifade etmektedir (Wertenbroch ve



Skiera, 2002). Bu miktar alternatif {irlinlerin fiyatlar1 ve beklentiyi karsilama

derecelerinin degerlendirilmesinin bir sonucudur (Kuru, Boyraz ve Diker, 2019).

Algilanan Uyum: Bu ¢alismada algilanan uyum kavrami; firmanin iirtinleri ile
gerceklestirdigi KSS faaliyeti arasindaki uyumu ifade etmektedir (Varadarajan ve
Menon, 1988).

Algillanan Motivasyon: Bu c¢alismada algilanan motivasyon kavrami,
tiikketicilerin firmanin yiiriittiigli KSS faaliyetlerini hangi giidii ile gergeklestirdigine
yonelik alg1 diizeyi seklinde kullanilmaktadir. Calisma kapsaminda kullanilan
motivasyon tiirleri ise kar motivasyonu ve toplumsal motivasyon olmak iizere iki
sekilde gerceklesmektedir. Kar motivasyonu, firmanin KSS faaliyetini kar1 6n plana
alarak yiiritmesini, toplumsal motivasyon ise, firmanin KSS faaliyetini toplumsal

fayday1 6n plana alarak gerceklestirmesini ifade etmektedir.



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Arastirmanin bu boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk, Z kusagi ve
kullanilan degiskenlere yonelik incelenen literatiir hakkinda bilgilere ve agiklamalara
yer verilmistir. Ayrica bu bolimde degiskenlere yonelik daha ©nceden

gerceklestirilmis calismalardan da bahsedilmistir.

2.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

1960’lara kadar pazarlama uygulayicilarinin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
karsi ilgisiz kaldig1 ve bu faaliyetleri kasitlh olarak gérmezden geldigi sdylenebilir.
Fakat sonraki yillarda tiiketicilerin, baz1 pazarlama stratejilerinin eksikliklerine karsi
tavirlarin1 ortaya koymalariyla birlikte, firmalarin bu konuya bakisi degismeye
baglamistir (Sheth ve Babiak, 2010). Ancak bu kavramin gelismeye baslamasinin
tizerinden onlarca yi1l gegmis olmasina ragmen, kavramin igeriginin olduk¢a genis
olmasindan dolay1, glinlimiizde hala farkli anlamlarda kullanildig1 goriilmektedir. Bu
nedenle, ¢aligmanin bu boliimiinde KSS kavrami {izerine yapilan tanimlardan ve bu

kavrami olusturan bazi unsurlardan s6z edilmistir.

Tgili literatiir incelendiginde, KSS i¢in birgok tanimin yapildigi goriilmektedir.
“Kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagli is uygulamalari ve kurumsal kaynaklarin katkilar

araciligiyla toplumun refahini iyilestirmek i¢in iistlenilen bir yiikiimliiliiktiir (Kotler ve Lee, 2005)”

seklinde tanimlamistir. Bu ¢alismada da KSS kavrami bu tanimda ifade edildigi
sekliyle kullanilmistir. Diger calismalarda yapilan KSS tanimlarindan bazilar1 asagida

sunulmustur.

Kurumsal sosyal sorumluluk, bir isletme veya kurulusun; tiiketiciler,
topluluklar ve ¢alisanlardan olusan paydaslarini memnun etmek igin etik olarak
¢alismasidir (Holme ve Watts, 2001; Arthaud-Day, 2005). Benn, Todd ve Pendleton

(2010) ise galismasinda, kurumsal sosyal sorumlulugu; isletmelerin c¢alisanlar,



tedarikgiler, sivil toplum kuruluslar1 gibi paydas gruplarin hedeflerini ve ¢ikarlarini
ilerletmek i¢in yiiriittiikleri faaliyetler ya da sosyal hedefler olarak tanimlamistir. Bir
baska tanimda kurumsal sosyal sorumluluk, bir kurulus ve onun miisterileri arasinda
karsilikli olarak yararli aligverisler icin temel olusturan ahlaki, etik ve sosyal
yiikiimliiliiklere sahip bir vatandaslik islevi olarak adlandirilmaktadir. (David, Kline,
ve Dai, 2005). Diger bir tanimda KSS, bir isletmenin; paydaslarina, ¢alisma ahlakina,
toplumun beklentilerine, ekonomik ve yasal sorumluluklara uygun bir strateji ve
calisma politikasinin benimsenmesi ve i¢inde yasadigr toplumun ve dolayisiyla

bireylerin mutlu ve memnun edilmesinin saglanmasidir. (Eren, 2005).

Carroll (1979) ¢alismasinda KSS kavramini, toplumun isletmeye kars1 yasal,
etik ve istege bagli beklentilerinin isletme tarafindan gerceklestirilmesi olarak
tanimlamugtir. Carroll (1991) bir diger ¢aligmasinda KSS’nin yanit verilebilirligi
saglayabilmek amaciyla kapsayict ve kiiresel bir kavram olarak ortaya g¢iktigini,
isletmelerin sosyal agidan faydali olan faaliyet yelpazesini olusturdugunu belirtmistir.
Bu calismada ayrica, yazar tarafindan gelistirilen sosyal sorumluluk piramidi ortaya

konmustur. Bu piramit Sekil 1’de sunulmustur.

HAYIRSEVERLIK
SORUMLULUKLARI

ETIK SORUMLULUKLAR

YASAL SORUMLULUKLAR

EKONOMIK SORUMLULUKLAR

Sekil 1. Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Carroll, A.B. (1991) the pyramid of corporate social responsibility: toward the moral

management of organizational stakeholders. Business Horizons, 34(4), 39-48.



Carroll (1991) gelistirdigi bu piramitte, en alt basamagin ekonomik
sorumluluklardan olustugunu sdylemektedir. Dolayisiyla bu basamakta isletmenin
ekonomik sorumluluklarmin (karli olmak) diger sorumluluklarin temeli oldugu ifade
edilmektedir. Piramide gore, isletmenin ekonomik sorumluluklarini gerg¢eklestirdikten
sonra, yerine getirmesi gereken basamak yasal sorumluluklardir. Bu asama, isletmenin
faaliyetlerini siirdiiriirken kanunlara uymasinin zorunlu oldugunu gostermektedir.
Piramidin {igiincli basamagini ise etik sorumluluklar olusturmaktadir. Bu kapsamda
isletmenin dogru ve adil olan1 yapip, zarar vermekten kaginmasi beklenmektedir.
Nitekim sirketlerin faaliyet gosterdikleri topluma karsi, yasal gerekliliklerin ve
calisanlar, tiiketiciler, saticilar ve yerel topluluk gibi geleneksel paydaslara karsi
yukiimliiliiklerinin 6tesinde, etik davranma yiikiimliiligii bulunmaktadir (Akask,
Ferguson, ve Duman 2012). Son basamak ise hayirseverlik sorumluluklarindan olusur.
Buna gore, isletmeler iyi birer kurumsal vatandaslik 6rnegi gostermeli ve kaynaklarini
elde ettikleri toplumun lehine yapilan islerde kulanmalidir. Ayrica, bu son asamada
firmalardan bir zorunluluktan dolay:r degil, goniilli bir bi¢imde KSS c¢abalarina
girismeleri beklenmektedir. Zira bu seviyeye ulasmis bir isletme, kendi varliginin
devamui igin tiiketicinin ve toplumun 6nemini kavramis ve siirdiiriilebilirlik ilkesini

Oziimsemis olmalidir.

KSS uygulamalarinin yaygin bir bigimi olarak kullanilan amaca yonelik
pazarlama faaliyetleri de son donemlerde isletmeler tarafindan sik sik tercih
edilmektedir. Amaca yonelik pazarlama, tliketicilerin belirlenmis bir amaca belirli bir
miktarda katkida bulunmak i¢in firmadan bir teklifle karakterize edilen pazarlama
faaliyetlerini uygulama siirecidir (Varadarajan ve Menon, 1988). Bu uygulama firma
ile belirledigi sosyal amag arasinda bir iliskiye sahiptir. Firma ile amac1 arasindaki bu
tiir bir iliski ve giiglii bir amaca yonelik pazarlama ¢agrisimi, tiiketicilerin hem firmaya
hem de firmanin iriinlerine yonelik tutumlar1 tizerinde direkt olarak etkili

olabilmektedir (Nan ve Heo, 2007; Hamiln ve Wilson,2004).

Kotler ve Lee (2005), Kurumsal Sosyal Sorumluluk isimli kitabinda daha fazla
sorumluluk sahibi is uygulamalarinin isletmeler tarafindan benimsenmesi, sosyal
sorunlar icin daha fazla incelemenin yapilmasi, destek saglanmasi ve tiim bunlar
birlestirerek ¢esitli on aragtirmalar yapilmasina neden olan baz1 de§isimlerin oldugunu

ifade etmislerdir.



Kotler ve Keller (2016) Pazarlama Yo6netimi kitabinda firmalarin kurumsal
sosyal sorumluluk projelerine yatirnm yapmak isteme nedenlerini bir tablo seklinde

okuyucuya aktarmistir. Olusturulan tablo asagida sunulmustur:

Cizelge 1. Firmalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluga Yatirim Yapma Nedenleri

Farklilagsma ihtiyaci hissettikleri igin.

Sponsorluk, saglik giivencesi, kaza 6nleme, ¢evresel koruma gibi konularda bir karar ¢er¢evesine ihtiyag

duyduklari igin.

Karsilagilan firsatlari ve sosyal baskilart daha iyi anlayabilmek igin.

Karsilagtiklari potansiyel baskilari dengeleyebilmek amaciyla iyi niyetlerini géstermeye ihtiyag duyduklari

igin.

Calisanlarin, yatirimcilarin ve ortaklarin sadik olmalarini saglayabilmek amaciyla onlar1 daha fazla motive

etmek i¢in.

Kaynak: Kotler P. ve Keller K.L. (2016). Marketing management (15). New Jersey: Person
Prentice Hall, 663-664.

Tiiketiciler bir sirket izlenimi olustururken hem firmanin sagladigi performans
ile ilgili kurumsal iligkileri hem de olusturduklar1 KSS algisin1 kullanmaktadirlar
(Winters, 1986; Brown ve Dacin, 1997). KSS’de daha aktif bir rol almak sadece
miisterilere, ¢alisanlara, topluma ya da cevreye fayda saglamakla kalmayip, tim
paydaslara fayda saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Markalasma bakis acisindan
sosyal sorumluluk faydalari ise su sekilde siralanabilir (Bloom, Hoeffler, Keller ve
Meza, 2006):

e Marka farkindaligi meydana getirir.
e Marka imajimn genisletir.

e Marka giivenilirligini saglar.

e Marka ¢agrisimlart meydana getirir.
e Marka birligi duygusu olusturur.

e Marka ile i¢ ice olmay1 saglar.

KSS kavramina iliskin tanimlarin neredeyse tamaminin isletme bakis agisindan
ele alarak olusturuldugu goriilmektedir. Bircok firma ve pazarlama uygulayicisi
sosyal sorumlulugu pazarlama alanmi icin ¢ok Onemli bir konu olarak gorse de
tiiketicilerin bu konuda gergekte nasil bir bakis acgisina sahip oldugu net olarak

bilinmemektedir. Tiiketicilerin KSS faaliyetlerine yonelik diisiincelerinin ve
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algilarinin ne oldugu hala belirsizligini korumaktadir. Maignan’a (2001) gore, bu

belirsizligin {i¢ ana nedeni bulunmaktadir:

1- Tiiketicilerin sosyal agidan sorumlu isletmelere destek vermeye istekli
olduklarina dair az sayida kanit bulunmaktadir.

2- Tiiketiciler, sosyal olarak sorumlu kurumsal davranig tanimlar1 hakkinda
cok az sey bilmektedir.

3- Kurumsal sosyal sorumluluk arastirmalari ¢ogunlukla ABD’de
gerceklestirilmistir. Ornegin Fransiz ve Alman tiiketiciler, sosyal sorumlu
isletmeleri aktif olarak desteklemeye ABD’li emsallerine gore daha istekli
goriinmektedir.  Dolayisiyla  farkli  ilkelerde  yapilacak  KSS

calismalarindaki artis ile bu belirsizlik azalabilecektir.

Yukarida ifade edilen nedenlerden dolayi, tiiketicilerin KSS faaliyeti
uygulayan isletmelere yonelik olumlu algilarinin olduguna yonelik yaygin kaninin
dogru olduguna dair yeterli kanit bulunmamaktadir. isletmeler her ne kadar topluma
faydali olmak, tiiketicilere ve paydaslara karsi etik davranmak, calisma ahlakina
uymak gibi sorumluluklarint yerine getirip ‘iyi bir sirket’ olabildiginde tiiketiciler
tarafindan tercih edilecegini, tersi durumlarda ise tercih edilmeyecegini diisiinse de
durum bu kadar basit degildir (Carrigan ve Atalla, 2001). Dolayisiyla, firma-tiiketici
iliskisinde KSS etkisinin hangi diizeyde oldugunu ortaya koymanin ancak bilimsel
kanitlarla miimkiin olabilecegi unutulmamali ve bu konuda yiiriitiilen caligmalar

desteklenmelidir.

2.1.2. Z. Kusag ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

TDK’ya gore kusak kavrami, pek ¢ok farkli anlami1 bulunmakla birlikte, yas ya
da ¢ag ile iliskilendirildiginde “yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin
sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kederleri paylasmis, benzer 6devlerle
yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu” seklinde tanimlanmaktadir (http-2). Tanimdan da
anlasilacag: iizere kusak siniflandirmalarinda yas gruplarinin taniklik etmis oldugu
siyasal, sosyal ve ekonomik faktorler gibi nedenler kullanilmaktadir. Bu baglamda
yapilmis smiflandirmalardan en yaygin olarak kullanilani ise sessiz kusak, bebek
patlamas1 kusagi, X kusagi, Y kusagr ve Z kusagindan olusan siniflandirmadir
(Dimock, 2018).
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Pew Arastirma Merkezi 1981-1996 yillar1 arasinda dogan bireyleri
“’Millenial”’ (Y kusagi) olarak, 1997 den itibaren dogan bireyleri ise “’Yeni Nesil’’ (Z
kusagi) olarak kabul etmektedir. Hammill (2005) yaptigi ¢alismada, 1981-2000
arasinda doganlar1 Y kusagi, 2000 sonrasinda doganlar1 ise Z kusagi olarak
simiflandirmistir. Goh ve Lee (2018) ise Z kusaginin 1995-2009 yillar1 arasinda
diinyaya gelen bireylerden olustugunu belirtmistir. Bassiouni ve Hackley (2014)
calismasinda, 1995 yilindan sonra dogan bireyleri Z kusagi olarak isimlendirmistir.
Baska bir calismada ise 1995-2012 yillar1 arasinda doganlar Z kusagi olarak ifade
edilmektedir (Kitchen ve Proctor, 2015). Bu ¢alismada Z kusagi kavrami, Dimock’un
2018’de yaptig1 calismada tanimladig: gibi, 1997-2012 yillar1 arasinda dogan bireyleri
ifade edecek sekilde kullanilacaktir.

Tablo 1’de X, Y ve Z kusaginda yer alan bireylerin dogum yillarina gore
siiflandirildigi ¢alismalardan bazilarma yer verilmistir. Tabloda goriildigi gibi,
tarihler birbirine olduk¢a yakin olmakla birlikte, bu konuda bir uzlaginin olmadigi

agiktir.

Cizelge 2. X, Y ve Z kusaginin Bireylerin Dogum Yillarina Gore Siniflandirilmasi

Yazarlar X Kusag Y Kusag Z Kusagi
Appelbaum (2005) 1961-1981

Broadbridge (2007) 1977-1994

Cennamo  ve  Gardner | 1962-1979 1980 ve sonras1

(2008)

Hammill (2005) 1965-1980 1981-2000 2001 ve sonrast
Chen ve Choi (2008) 1965-1977 1978 ve sonrast

Kuran (2010) 2000-2020
Jurkiewiez (2000) 1963-1981

Jurkiewiez ve Brown (1998) | 1961-1981

Oblinger (2005) 2000 ve sonrast
Lamm ve Meeks (2009) 1961-1980 1981-2000

Lyons (2007) 1965-1979 1980 ve sonrasi

Sessa (2007) 1964-1982 1983 ve sonrasi

Smola ve Sutton (2002) 1965-1977

Wong (2008) 1965-1981 1982-2000

Williams ve Page (2011) 1965-1976 1977-1994 1994 ve sonrasi
Howe ve Strauss (2000) 1961-1981 1982-2000

Kaynak: Giimiis, N. (2020). Z kusag tiiketicilerin satin alma karar tarzlarimn incelenmesi.
Journal of Yasar University, 15(58), 381-396.

12



Kusaklar, hem igerisinde bulundugu toplumdan etkilenmekte hem de fikir ve
hareketleriyle o topluma yon vermektedir (Altuntug, 2012). Kusak teorisi, farkl
kusaklarin ayn1 konuda farkli yaklasimlara sahip olabilecegini savunmaktadir (Strauss
ve Howe, 1991). Ozellikle Y kusagi, toplumsal sorunlara 6nem vermekte (Ayhan ve
Glines, 2018) ve KSS faaliyeti yliriiten markalar1 segcmeye, bir sirketin KSS faaliyetleri
hakkinda fikirlerini dile getirmeye oldukca isteklidir (http-1). Ornegin, Z kusag
tiyeleri satin alma siirecinde yesil uygulamalara 6nem vermekte, ¢cevreye zarar veren
irlinleri satin almaktan kaginmaktadir (Kartal ve Tatli, 2020). Toplum i¢inde tiikketim
kusag1 olarak adlandirilan Z kusagi bireyleri; sorgulayan, arastiran, giiven ve kaliteye
Oonem veren, etik kurallara deger veren, hakkini savunan ve ¢evreyi koruyan 6zelliklere
sahip, bilingli tiiketicilerdir (Beyaz, 2020). Bu kusak tiiketicilerinin mevcut ve devam
etmekte olan cevresel bozulma sorunlar1 hakkinda endise duyduguna dair kanitlar
bulunmaktadir (Chaturvedi, Kulshreshtha ve Tripathi, 2020). Ozellikle ¢evre bilincine
sahip Z kusag tiiketicilerini hedefleyen bir pazarlama stratejisi isletmeler agisindan

onemlidir (Su, Tsai, Chen ve Lv, 2019).

KSS acisindan degerlendirildiginde, Z kusag: tiyelerinin diger kusaklardan
farkli egilimler sergiledigini ortaya koyan ¢aligmalar bulunmaktadir. Ariker ve Toksoy
(2017) Z kusaginda yer alan tiiketicilerin KSS faaliyetlerine yonelik algilart
konusunda yaptiklar1 bir ¢alismada, bu tiiketicilerin KSS faaliyetlerinin
yiiriitiilmesinin ilk nedeninin isletmelerin hem kendilerine fayda saglamak hem de
kamuya bir hizmet sunmak oldugu sonucuna ulasmistir. Ariker ve Toksoy (2017) bu
kusak tiyelerinin KSS kavramina 6nem verdigini, ancak kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyeti uygulayan firmalarin iiriinlerine daha fazla 6deme istegi i¢erisinde olmadigini
ifade etmektedir. Bu bulgu, Z kusag: iiyeleri arasinda is sahibi ve kendisine ait bir
geliri bulunan iiye sayisinin oldukca az olmasindan dolay:1 fiyata karsi ciddi bir
duyarhilik olustugu seklinde yorumlanabilir. Diger taraftan bu bulgu, Z kusagi
tiyelerinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yiiriiten isletmelerden temel
beklentisinin kar amaci giitmemeleri ve bu faaliyetlerden kaynaklanan giderleri kendi

kaynaklarindan karsilamalar1 beklentisinde olduklari seklinde de yorumlanabilir.
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2.1.3. KSS ve Satin Alma Niyeti

Z kusaginda yer alan tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yiiriiten
isletmelerin iiriinlerine yonelik satin alma niyetlerini anlayabilmek i¢in bu béliimde
satin alma niyeti kavraminin bazi tanimlarina yer verilmistir. Literatiirde birbirinden
farkli birgok tanimlama bulunmasina ragmen, bu c¢alismada satin alma niyeti;
tiikketicinin gelecek donemde bir iirlinii satin almasina yonelik istekliligi ¢ercevesinde
olusan egilim (Carter,2009;5) olarak kullanilmistir. Satin alma niyeti kavrami bir
baska ¢alismada ise bireyin bir markay1 veya {iriinlinii satin alma girisiminde bulunma

farkindaligi (Shabbir vd., 2009) olarak tanimlanmaktadir.

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir markay1 satin alma nedenini arastiran
bir tiir karar verme stirecidir (Shah, Aziz, Jaffari, Waris, Ejaz, Fatima ve Sheraz, 2012).
Miisterilerin satin alma karari karmagsik bir siirectir. Satin alma niyeti genellikle
tilketicilerin davraniglari, algilar1 ve tutumlar ile ilgilidir. (Mirabi, Akbariyeh ve
Tahmasebifard, 2015). Satin alma niyeti Porter (1974) tarafindan miisterinin 6zellikle
bir markay1r neden satin aldigini arastiran bir karar tiirli olarak tanimlanmistir. Bu
calismada, bir markanin {irliniinii satin almay1 diistinmek ve bir markay1 tercih etmeyi
ongormek gibi yapilarin satin alma niyetlerinin kapsamini belirlemeye yardimei

oldugu ifade edilmistir.

Gergeklestirilen KSS faaliyetlerinin tiiriine ve tiiketicilerin KSS faaliyetlerine
ne derece inandigmma gore satin alma niyeti dogrudan veya dolayli olarak
etkilenebilmektedir (Sen ve Bhattacharya, 2001). Brown ve Dacin (1997)’in
gerceklestirdigi calismaya gore, tiiketicilerin bir sirket hakkinda bildikleri, sirket
hakkindaki inang¢larini ve o sirket tarafindan iiretilen yeni iiriinlere yonelik tutumlarini
etkilemektedir. Yine bu calismaya gore, isletmenin sahip oldugu olumsuz KSS
iligkileri nihai olarak genel {irlin degerlendirmeleri iizerinde zararh bir etkiye sahip
olabilmesine karsin pozitif kurumsal sosyal sorumluluk c¢agrisimlart {iriin
degerlendirmelerini iyilestirebilmektedir. Tiiketicilerin tutumlarinin KSS faaliyetleri
ile olumlu yonde etkilenmesi durumunda, satin alma niyetleri tizerinde de pozitif bir
etki olugsa da (Izmir ve Turgut, 2019), olumsuz ¢agrisimlara sahip sirketlerin iiriinleri

her zaman olumsuz yanit almaya mahktim degildir (Brown ve Dacin, 1997).

KSS faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisinin

oldugunu kanitlayan ¢aligmalar olsa da, satin alma niyeti ile KSS faaliyetleri arasinda
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giiclii bir iliskinin olmadigini gdsteren ¢aligmalar da bulumaktadir. Ornegin, Carrigan
ve Atalla (2001), elde ettigi bulgulardan yola ¢ikarak tiiketicilerin ¢gogunun satin alma
karar1 verirken etik hususlara ¢ok az 6nem verdigini ve bundan dolay1 kurumsal sosyal
sorumluluk ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasinda net bir iliskinin ortaya
konamadigini ifade etmektedir. Satin alma siirecinde kurumsal sosyal sorumlulugun
roliiniin smirli oldugunu aciklamaya calisan Oberseder, Schlegelmilch ve Gruber
(2011), tiiketicilerin sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten firmalara olumlu bir tutum
sergilediklerini, fakat bu tutumlarin gergek bir satin alma davranisina dontismedigini
ortaya cikarmistir. Bu celiskili sonucun, tiliketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini satin alma karar siirecine dahil ederken bir dizi faktérden etkilenmeleri

nedeni ile olustugu anlasilmistir.

Z kusag tiiketicilerinin KSS faaliyetlerine yonelik olumlu bir tutuma sahip
olduklari, ancak bu firmalarin iriinlerini satin alma noktasinda gii¢lii bir niyet
sergilemedikleri tespit edilmistir (Carrigan ve Atalla, 2001; Oberseder vd., 2011). Bu
kusagin KSS faaliyeti yiirliten isletmelerin iiriinlerine yonelik satin alma niyetini
etkileyen degiskenler arasinda fiyat ve kalitenin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.
Bulgular, uygun fiyat ve kalite degiskeninin bu konuda Z kusagi i¢in en 6nemli etken
oldugunu gostermektedir (Ariker ve Toksoy, 2017; Glimiis, 2020). KSS faaliyetlerinin
satin alma davranisina dontismemesinin iki sebebi vardir (Mohr, Webb ve Harris,
2001). Bunlardan ilki fiyat ve kalite gibi kisisel ¢ikarlarin tiikketicilerde daha 6ncelikli
bir ol¢iit olmasidir. KSS ile ilgilenen bazi tiiketiciler ayn1 zamanda yiiksek kaliteli
trlinler aradigindan dolay1r KSS faaliyeti iceren iirlinlerin KSS faaliyeti icermeyen
iiriinlerle ayn1 fiyatta olmasini beklemektedirler (Oberseder vd., 2011). Ikincisi ise,
tiiketicilerin igletmelerin KSS faaliyetleri hakkinda bilgi edinme giicliiglidiir.
Tiiketiciler KSS faaliyetleri hakkinda daha ¢ok bilgi edinmek istediklerini ifade
etmistir. Ozetle, tercih edilecek on kosullar saglanmadifi siirece, olumlu alg1 ve
tutumlar satin alma niyeti olusturmak i¢in yeterli olmamaktadir (Mohr ve Webb,

2005).

Bugiiniin diinyasinda tiiketim kararlarindaki etkisi ve yakin gelecekteki tiiketici
grubunun biiytik bir kismini olusturacagi diisiintildiiglinde, satin alma karar1 agisindan
Z kusagmin incelenmesi gerekmektedir. Z kusagi hakkinda yapilan ¢aligmalar,

aragtirmalar, gelistirilmeye devam eden raporlar ve analizler, bu kusaga ait {iyelerin
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kars1 karsiya olduklari sosyal ve politik sorunlara yonelik tutumlarinin, fikirlerinin ve

tilkketim egiliminin anlagilabilmesi ac¢isindan 6nemli ipuglar1 saglayacaktir.

2.1.4. KSS ve Daha Fazla Odeme Istegi

Odeme istekliligi, tiiketicinin bir {iriiniin belirli bir birimi i¢in ddemeye goniillii
oldugu maksimum fiyati belirtir (Wertenbroch ve Skiera, 2002). Bu miktar alternatif
iriinlerin fiyatlar1 ve beklentiyi karsilama derecelerinin degerlendirilmesinin bir
sonucudur (Kuru, Boyraz ve Diker, 2019). Tiketicilerin, KSS faaliyeti
gerceklestirerek piyasaya sunulan iriinlere yonelik o6deme istekliligi, KSS
faaliyetlerinin gelecegi i¢in ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir (Tully ve Winer, 2014).
Ekolojik olarak bilin¢li ve olumlu tiiketici davraniglarinin artmasini destekleyen en
o6nemli kanitlardan biri, sosyal sorumlu iiriinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli

olan tiiketici sayisinin artmasidir (Laroche vd., 2001).

Literatiirde yer alan arastirmalar incelendiginde, tiiketicilerin KSS faaliyeti
iceren ¢evre dostu Uiriinlere karsi daha fazla 6demeye istekli oldugu sonucuna ulasilan
birgok ¢alismanin oldugu gozlenmistir (Harris ve Burress, 2000; De Pelsmacher vd.,
2005; Tully ve Winer, 2014; Magistris, Giudice ve Verneau, 2015). Bunun yani sira
tilketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti igeren iiriinlere yonelik daha fazla
O0deme istekliliginin son derece az oldugunu ya da hi¢ olmadigin1 gosteren ¢aligmalar
da bulunmaktadir (Saphores, Nixon, Ogunseitan ve Shapiro, 2007; Ariker ve Toksoy,
2017). KSS faaliyetlerinin daha fazla 6deme istegi iizerindeki etkisinin incelendigi
caligmalarda ortaya ¢ikan farkli sonuglar ve etkinin olup olmadiginin ya da derecesinin
net bir bicimde ortaya konamamasi, arastirmacilarin bu alana daha fazla ilgi

duymasina neden olmaktadir.

Giliglii ve olumlu bir marka tutumuna sahip tiiketiciler daha fazla 6deme
istekliligi  gostermektedirler (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Koschate-Fisher,
Diamantopoulos ve Oldenkotte, 2012). Spesifik olarak markaya baglh tiiketiciler,
markada hi¢bir alternatifin saglayamayacagi benzersiz bir deger algiladiklar1 i¢in daha
fazla 6demeye istekli olabilmektedir (Jacoby ve Chestnut, 1978). KSS ve daha fazla
O0deme istegi lizerine yapilan bir ¢alismada ise tliketicilerin KSS faaliyeti igeren
tirtinlere, igermeyen triinlere kiyasla %16,8 oraninda daha fazla 6deme isteginde

olduklar1 tespit edilmistir. Yine bu ¢alismada ortaya ¢ikan sonuca gore, tiiketicilerin
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neredeyse %60’ 1inin KSS igeren iiriinlere daha fazla 6demeye hazir olduklart tespit
edilmistir (Tully ve Winer, 2014). Ampirik ¢aligmalardan elde edilen baz1 sonuglara
gore, tiiketiciler ¢evre dostu iiriinler i¢in (Ornegin; organik gidalar) piyasa degerinden
%10’a kadar daha fazla bir fiyat 6demeye istekli olduklarini ifade etmislerdir (Harris
ve Burress, 2000; De Pelsmacher ve digerleri, 2005). Ayrica Ispanyol tiiketicilerin
sosyal sorumlu yesil gida triinlerine yonelik %22-37 oraninda (Sanjuan, Sanchez,
Gracra ve Soler, 2003), Japon tiiketicilerin ise bu tiriinlere %8-22 oraninda daha fazla
O0deme istegi icerisinde oldugu (Sakagami, Sato ve Ueta, 2006) sonucuna ulasilmistir.
Bu aragtirma bulgulari, markasina yonelik olumlu bir tutum gelistirmeyi basaran ve
KSS uygulamalarina 6nem veren firmalarin {iriinlerine tiiketicilerin daha fazla 6deme

isteginin oldugunu gostermektedir.

Yuen, Thai ve Wong (2016) yaptig1 ¢calismaya gore tiiketiciler KSS’yi baglanti
duygusu gelistirebilecegi bir hizmet veya sirket 6zelligi olarak goérmektedir. KSS
faaliyetlerinin memnuniyet ile sonuglanabilmesi igin tiiketici beklentilerinin
karsilanmas1 gerekmektedir. Fakat memnuniyet, tiiketicilerin KSS faaliyeti
gerceklestirilen tiriinlere daha fazla 6deme istegine sahip olmasi icin tek basina yeterli
degildir. Bunun yerine, tiiketicilerin KSS faaliyetlerine olan inanglar1 ve sadakat gibi
kisisel degiskenler daha fazla 6deme istegi icin daha c¢ok etkili olabilmektedir.
Dolayisiyla firmalarin  6ncelikle KSS faaliyetlerinde inandirict  olmalar
gerekmektedir. Nitekim bu konuda yapilan bir calismada, tiiketicilerin KSS
faaliyetlerini inandiricti ve samimi olarak algilamamasi durumunda yiriitiilen
faaliyetin verimsiz oldugu sonucuna varilmistir (Yoon, Giirhan-Canli, Schwarz,

2006).

Tiiketicilerin KSS faaliyetlerine yonelik algiladiklar1 6nem seviyesine ve sahip
olduklar1 bilgi diizeylerine goére daha fazla 6demeye olan istekleri farklilik
gostermektedir. Nitekim tiiketicilerin KSS’ye verdikleri 6nem seviyesi arttikca daha
fazla 6deme istekleri artmakta, bilgi diizeyleri arttiginda ise bu diizey azalmaktadir
(Izmir ve Turgut, 2019). Ornegin, Ravenswaay ve Jennifer (2019), yiiksek egitimli
tiiketicilerin sosyal sorumluluk faaliyeti iceren gida iirlinleri i¢in daha fazla 6deme
istegi gostermedigini, ¢linkii bu tiiketicilerin gida riskleri ve faydalar1 hakkinda bilgi
edinme konusunda yetkin olduklar1 sonucuna ulagmislardir. Buna benzer bir baska
ornekte ise, hayvan haklarina yiiksek derecede dnem veren ABD’li tiiketicilerin bu

konu ile ilgili pazarlama bilgisine maruz kaldiginda, Avustralya yiin {irlinleri i¢in arzu
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ettikleri daha fazla 6deme isteginin azaldigi tespit edilmistir (Peterson ve digerleri,
2008).

2.1.5. Algilanan Uyum

Bu calismada algilanan uyum kavrami; firmanin tirtinleri ile gergeklestirdigi
KSS faaliyeti arasindaki uyumu ifade etmektedir (VVaradarajan ve Menon, 1988).
Firmanin amacgladigi hedef ile gergeklestirdigi eylemler arasinda saglanan iyi uyum,
iriin ile eylem arasindaki baglantiy1 gii¢lendirilebilmekte ve tiiketicinin mevcut
biligsel yapisina daha kolay entegre edilebilirligi saglayabilmektedir. Bir firmanin
irtinii ile amaca yonelik pazarlama girisimleri arasindaki algilanan uyum, o {iriine
iliskin tiiketici degerlendirmelerini 6nemli 6lgiide etkilemektedir (Hamiln ve Wilson,
2004). Firma ve KSS faaliyetleri arasindaki algilanan uyumun tiiketici {izerinde
olumlu bir etkisi oldugunu 6ne siiren ¢alismalar bulunmaktadir (Drumwright, 1996;
Sen ve Battacharya, 2001; Menon ve Kahn, 2003; Becker-Olsen, Cudmore ve Hill,
2006; Lee vd., 2011).

Diger bir yandan, diisiik uyumlu bir girisimin 6nceki beklentiler ve eylemlerle
tutarsiz olarak algilanmasi muhtemeldir. Bu da tiiketicilerin ge¢gmiste deneyimledigi
tecriibeleri yenisi ile degistirmesini zorlastirmaktadir (Becker vd., 2005). Firmalar bu
tir KSS faaliyetlerinin her zaman olumlu sonuglara neden olacagini diisiinse de bu
faaliyetler bazi olumsuz sonuglara da neden olabilmektedir. Bu nedenle KSS
girisimleri bir takim riskler de igerebilmektedir. Bu riskler g6z 6niine alindiginda firma
ile sosyal amaci arasindaki uyum konusu onemli bir yer tutmaktadir (Hamiln ve
Wilson, 2004). Tiiketiciler isletmenin KSS faaliyetini uyguladigi iiriin ile sosyal sorun
arasindaki baglantiy1 degerlendirdiklerinde, firmanin kendi ¢ikarina hizmet ettigini
veya sosyal sorunu istismar ettigini diislinmesi durumunda KSS’yi olumsuz
algilayabilmektedirler (Foreh ve Grier, 2003). Yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin
uyumsuzluk algilamalar1 sonucunda firmaya ve faaliyetlerine yonelik tutumlarinin

olumsuz etkilendigini gostermektedir (Forehand ve Grier, 2003).

Tiiketicilerin degerleri ve yasam tarzlari, onlarin genel algilarinin 6nemli bir
belirleyicisi (Lass ve Hart, 2004) oldugundan dolayi, KSS faaliyetleri ile iirtinler
arasindaki algilanan uyumun KSS faaliyetleri hakkinda daha olumlu bir algiya yol

agmasi beklenir.
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2.1.6. Algilanan Motivasyon

Isteklendirme, giidiileme (http-2) olarak tanimlanan motivasyon kelimesi,
Kotler ve Keller (2016)’in kitabinda bir ihtiyacin kisiyi harekete gegirecek kadar
siddetli olmas1 durumunda ortaya ¢ikan giidii olarak tanimlanmistir. Motivasyon hem
bir yonelime hem de bir siddete sahiptir. Motive olmus kisiler harekete gecmeye
hazirdir fakat bunun nasil olacagr algilayis bi¢cimine gore sekillenmektedir (Kotler ve
Keller, 2016). Bu baglamda bu ¢alismada algilanan motivasyon kavrami firmalarin
KSS faaliyetlerini hangi motivasyonla gercgeklestirdigine yonelik tiiketici algilari

olarak ifade edilebilir.

Algilanan motivasyon da algilanan uyum gibi tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine yonelik algilarini etkileyebilmektedir. KSS uygulamasi
igeren liriinlerin tiiketici tarafindan tercih edilmesi, isletmenin KSS ¢abalarinin altinda
yatan motivasyon ¢esidine ve tiiketicilerin firmaya olan bagliliklarindan daha diisiik
performans veya daha yiiksek fiyat i¢in vazgecmesi gerekip gerekmedigine baglidir
(Barone, Miyazaki ve Taylor, 2000). Bir sirketin sosyal amagclari destekleyip
desteklemediginin 6tesinde, sirketin bu destegi ne amacla sagladigina iligkin tiiketici
algilari, KSS c¢abalarina yanit saglamanin 6nemli bir belirleyicisi olabilmektedir
(Friestad ve Wright, 1994). Isletmelerin KSS faaliyeti uygularken benimsedigi
kurumsal motivasyon tiirli (toplumsal veya kar odakli), tiiketicinin KSS algis1
acisindan biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Bu g¢alismada
firmanin kar odakli motivasyona veya toplumsal motivasyona (kar odakli olmayan)
sahip olmasi durumunda olusacak tiiketici algis1 Ol¢iilmeye calisilacaktir.
Motivasyonlarin altinda yatan belirli niteliklerin, firmalarin tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmelerini etkilemesinin muhtemel oldugu bilinmektedir (Boush ve
digerleri, 1994). Bu nedenle, firmanin motivasyonunun kara hizmet ettigi
distintildiigiinde, firmalara yonelik olumlu tutumlarin azalmast muhtemeldir;
motivasyonlar toplumsal amagla gergeklestirildiginde, firmalara yonelik tutumlarin
artmasi beklenmektedir (Becker, Cudmore ve Hill, 2005).

Algilanan motivasyonun tiiketiciler tarafindan hem olumlu hem de olumsuz
degerlendirmelere neden olabilecegi goz Oniine alindiginda, gergeklestirilen veya

gerceklestirilmesi planlanan KSS faaliyetleri agisindan dikkat edilmesi gereken bir
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konu oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada, katilimcilarin KSS faaliyeti
yiiriiten firmalarin sahip oldugu motivasyonun satin alma niyetini ve daha fazla 6deme

istegini etkileyip etkilemedigi tespit edilmeye calisilmistir.

2.2. Ilgili Arastirmalar

Calismanin bu boliimiinde okuyucularin konuyu daha iyi anlayabilmesi adina

literatiirde bulunan konuyla ilgili baz1 ¢aligmalardan kisaca bahsedilmistir.

Ariker ve Toksoy (2017) gerceklestirdigi ¢alismada, Z kusagi iiyesi
tiikketicilerin, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde ilk neden
olarak isletmelerin hem kendilerine hem de kamuya bir hizmet sunmak istedigi
sonucuna varmistir. Ayrica, bu calismada elde edilen bulgular Z kusagi iiyesi
tilketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik olumlu bir tutuma
sahip olduklarini fakat satin alma konusunda gii¢lii bir niyet sergilemediklerini ortaya
cikarmigtir. Calismada ayrica, uygun fiyatin Z kusag tiiketicileri i¢in en 6nemli kriter

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Satin alma karar siirecinde kurumsal sosyal sorumlulugun roliiniin sinirh
oldugunu aciklamaya calisan Oberseder vd. (2011), tiiketicilerin sosyal sorumluluk
projeleri ylriiten firmalara olumlu bir tutum sergilediklerini, fakat bu tutumlarin
gercek bir satin alma davranmisina doniismedigini ortaya cikarmistir. Bu celiskili
sonucun, tliketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini satin alma karar1
stirecine dahil ederken bir dizi faktorden etkilenmeleri nedeni ile olustugu

anlasilmistir.

Mohr ve digerleri (2001) ¢alismasinda katilimcilarin  ¢ogunun KSS
faaliyetlerini olumlu olarak degerlendirdigini ifade etmektedir. Katilimcilar, bu
faaliyetleri yiirliten isletmelerin bir kismmin amacinin topluma yardim etmek
oldugunu, fakat kendi c¢ikarlarin1 da disiindiiklerini ifade etmislerdir. Arastirma
anketine katilanlarin ¢cogu KSS faaliyetlerini devamli bir satin alma kriteri olarak
gormemektedir. Katilimcilarin bir kismi ise KSS faaliyetlerini yakindan takip etmekte,
isletmelerin ¢evreye ve topluma olan sorumluluklarini izleme istegi i¢indedirler.
Boylece tiiketiciler sosyal sorumluluklarini yerine getiren veya getirmeyen sirketleri
odiillendirme ya da cezalandirma olanagina sahip olduklarini diisiinmektedirler. Yine
bu ¢alismaya gore KSS faaliyetlerinin satin alma davranisina doniismemesinin iki

sebebi vardir. Bunlardan ilki fiyat, kalite ve uyguluk gibi kisisel ¢ikarlarin tiiketicilerde
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daha oncelikli bir kriter olmasidir. Ikincisi ise, tiiketicilerin isletmelerin KSS
faaliyetleri hakkinda bilgi edinme giicligiidiir. Ankete katilanlarin c¢ogu KSS
faaliyetleri hakkinda daha ¢ok bilgi edinmek istediklerini ifade etmistir.

Yoon vd. (2006)’nin yaptig1 bir ¢alismada katilimcilar, KSS faaliyeti yiiriiten
Isletmenin fayda belirginligi oldugunda yani toplumsal bir motivasyona sahip olmasi
durumunda isletmeyi olumsuz olarak degerlendirmis ve isletmenin asil amacinin kendi
imaj1 oldugunu ifade etmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin
isletmenin KSS faaliyetlerini inandirict ve samimi olarak algilamamasi durumunda

yiiriitiilen faaliyetin verimsiz oldugu sonucuna varilmaistir.

Diallo, Mouelhi, Gadekar ve Schill (2021) Fransa ve Tunus’ta 1049 katilimc1
ile gerceklestirdigi calismada, tiiketicilerin liiks markali KSS faaliyeti i¢eren triinler
icin dogrudan veya dolayli olarak daha fazla 6deme niyetinde olusan degisikliklerin
incelenmesini amaglamistir. Arastirmada elde edilen bulgular sonucunda liikks
markalarin gergeklestirdigi KSS faaliyetleri, daha fazla prim 6deme niyeti iizerinde

olumsuz bir etkiye neden olmustur.

Ha-Brookshire ve Norum (2011)’un telefon anketi ile 500 katilimcidan elde
ettigi bulgulara gore, ankete katilanlarin yarisindan fazlasi organik ve siirdiiriilebilir
tirinler i¢in daha fazla 6demeye istekli olduklarini belirtmistir. Magistris vd. (2015)
konserve ton balig iiriinii tizerinden gergeklestirdikleri deneysel ¢alismada kurumsal
sosyal sorumluluk sertifikasina sahip iriinlere yonelik 6deme istegini Olgmeyi
amaclamislardir. Bu amag¢ dogrultusunda, 3 tip konserve ton balig iiriini
kullanilmistir. Uriinler sertifikasiz, “Deniz Dostu” ve SA8000 sertifikas1 olmak {izere
li¢ gruba ayrilarak tiiketicilerin bu iiriinlere yonelik daha fazla 6deme istegi dl¢iilmeye
calisilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiiketiciler KSS sertifikasina sahip iiriinlere,

sertifikasiz olanlara gore daha fazla 6deme niyeti gostermistir.

Tully ve Winer (2014) yaptig1 meta analiz ¢alismasinda sosyal sorumluluk
tesebbiislerini hayvanlar, ¢evre ve insanlar olmak iizere {i¢ ana baghk altinda
incelemislerdir. Yine bu c¢aligmaya gore KSS faaliyetlerinde ele alinan iiriinler bes
kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar; ahsap, elektronik, yiyecek, giysi ve diger iiriin
gruplarindan olugsmaktadir. Diger olarak adlandirilan iiriin grubu, otel odasi gibi yeterli
gbézlem yapabilme sanst olmayan iirlin gruplarini icermektedir. Bu calismada

kullanilan meta analiz yontemi ile ¢aligmalarin 3’°te 2’sinin ¢evresel konulari ele alan
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KSS faaliyetlerinden olustugu gozlenmistir. Bu baglamda; insanlar, hayvanlar, diger
konular ve bu konularin kombinasyonunu ele alan ¢aligsmalarin eksik kaldigi sonucuna
varilmistir. Yapilan bu siniflandirma ve bu ¢alismada katilimcilara sunulan anket
versiyonlarindaki KSS konular1 goz 6niine alindiginda, ele alinan pet sise su iirliniiniin
hem insanlar hem de ¢evre kategorisine dahil edilebilecegi diisiniilmektedir. Yazarlar
meta analiz yontemi kullanarak yaptiklart bu calismada, genel olarak insanlarin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti igeren {iriinler i¢in pozitif ve 6nemli bir miktarda
o0deme istekliligi igerisinde oldugu sonucuna ulagsmislardir. Ayrica tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugu kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti i¢eren iiriinler i¢in daha fazla

O0demeye hazir olduklarini belirtmislerdir.

Pelsmacker, Driesen ve Rayp (2005)’in Belgika’da kahve {irlinii {izerinden
gerceklestirdigi calismada elde edilen bazi1 sonuglara gore, tiiketiciler ¢evre dostu
iiriinler icin (Ornegin; organik gidalar) piyasa degerinden %10°’a kadar daha fazla fiyat
O0demeye istekli olduklarini ifade etmislerdir. Tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinler i¢in
daha fazla 6demeye niyetli oldugu sonucuna ulasilan bir diger ¢alisma ise Harris ve
Burres (2000)’in ¢alismasidir. Arastirma kapsaminda kullanilan anketler Malezya
Klang Vadisi’nde bulunan siipermarketlerdeki tiiketicilere uygulanmistir. Tiiketiciler
bu triinler i¢in piyasa degerinden %10’a kadar daha fazla fiyat 6demeye istekli

olduklarini ifade etmislerdir.

Sanjuan ve digerleri (2003) Ispanya’da yaptig1 ¢aligmada tiiketicilerin organik
gida (meyve, sebze ve patates) lriinlerine yonelik 6deme isteginin diger iiriinlere
kiyasla %22-37 fazla oldugu sonucuna ulagsmislardir. Ayrica, tiiketicilerin organik
sebze ve meyveye karsi olan ddeme istekleri patatese gore daha yiiksektir. Bunun
sebebinin sebze ve meyvelerin daha ¢abuk bozulabilir olmasindan kaynaklandig:

tahmin edilmektedir.

Saphores vd. (2007), California’da gergeklestirilen bir ankete dayali olarak
yiriittiikleri bir ¢alismada tiiketicilerin yesil elektronik triinler i¢in %1°lik bir prim
O0demeye niyetli olduklart sonucuna ulasmistir. Saphores vd. (2006) bir baska
calismasinda e-atik tirlinlerde (geri doniisiim {icreti) tliketicinin daha fazla 6deme

istegi primini %1 bulmustur.

Aryal, Chaudhary, Pandit ve Sharma (2009) tarafindan yapilan bir ¢alismada

tiiketicilerin organik iirlinler hakkindaki algilarin1 incelemek ve bu ftiriinlere yonelik
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O0deme yapma istekliliklerini degerlendirmek amaciyla 180 katilimciya anket
uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda katilimcilarin %58’inin %6-20,

%13’ linilin 1se %50’ye kadar daha fazla prim 6demeye razi olduklar1 gézlenmistir.

Bir¢ok tliketicinin ¢evreye daha duyarli, daha saglikli ve daha az islenmis
organik gidalar tiiketmek istemesine ragmen organik gida iriinlerinin pazar pay1
oldukea diisiik kalmistir. Calismasinda aradaki bu tutarsizligin altinda yatan sebepleri
inceleyen Doorn ve Verhoef (2011), diisiik kalite algisinin tiikketicinin daha fazla

O0deme istegini azalttig1 sonucuna ulagmistir.
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3. YONTEM

Bu boliimde onelikle literatiir incelemesi sonucunda elde edilen bilgiler
dogrultusunda olusturulan arastirma modelinde yer alan degiskenler ve hipotezlerden
bahsedilmistir. Ardindan arastirmanin teorik modeli, evren ve orneklemi, anket

formlarinin hazirlanma stireci ayrintili olarak anlatilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda
olusturulan arastirmanin teorik modeli sekilde gosterilmektedir. Hazirlanan teorik
modelde algilanan uyum ve algilanan motivasyon degiskenlerinin satin alma niyeti ve

daha fazla 6deme istegi tizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmustir.

ALGILANAN UYUM SATIN ALMA
> NiYETI
ALGILANAN DAHA FAZLA
MOTIVASYON > ODEME ISTEGI

Sekil 2. Arastirmanin Teorik Modeli
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Edremit Korfezi’ndeki Z kusagr tiikketici grubuna
dahil olan tniversite 6grencileri olusturmaktadir. Arastirma bu ana kiitleden kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenen 450 katilimci tizerinde 2021 Kasim — 2022 Ocak
tarihleri arasinda yiiz ylize anket yontemi ile elde edilen verilerle gerceklestirilmistir.
Anket formlari igerisinden eksik veya hatali doldurulan, sorularin biiyiik bir kisminda
ayni se¢enekler isaretlenen, tek bir secenegin isaretlenmesi gereken kisimlarda ¢oklu
isaretleme yapilan 119 form analiz kapsaminin disinda birakilmis, toplam 331 anket

ile analizler gerceklestirilmistir.

3.3. Anket Formlarimn Hazirlanma Siireci ve Kullanilan Olgekler

Bu c¢alismada, arastirma kapsaminda kullanilacak olgekleri belirlemek
amaciyla derinlemesine ve kapsamli bir literatiir incelemesi gerceklestirilmistir. Bu
literatiir incelemeleri dogrultusunda onceki galigmalarda kullanilmis ve genel kabul
gormiis Olcekler so6z konusu calisma konusuna gore uyarlanmistir. Arastirma
ornekleminin se¢iminde kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Ana kiitlenin
igerisinden secilecek olan d6rneklemin arastirmaci tarafindan tesadiifi olmayan sekilde
belirlendigi bir 6rnekleme yontemi olan kolayda drnekleme, 6rneklemin ana kiitleden
en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanmasindan (Hasiloglu, Baran ve Aydin, 2015)

dolay1 bu arastirmada tercih edilmistir.

Literatiirdeki kaynaklardan uyarlanan s6z konusu olgekleri olusturmak, en
uygun ifadeleri bulmak ve miimkiin olan en giivenilir veriye ulagsmak amaciyla anket
formlarina son halini vermeden 6nce 6n test uygulamasi yapilmistir. Yapilan 6n test
toplam 50 katilimc1 tizerinde gerceklestirilmis ve ilgili alanlarda calismalar
gerceklestirmis akademisyenlerden cesitli goriisler alinmistir. Tiim bunlar sonrasinda

anket formuna son hali verilmistir.

Hazirlanan anket formlar1 toplam ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimde
cevaplayicilara demografik 6zellikleri ile ilgili sorular yoneltilmistir. Ikinci boliimde
aragtirmanin  degiskenlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Ugiincii béliimde
katilimcilara, hangi durumda sise su iiriinii i¢in daha fazla 6demeye razi olacaklarini
Olcmeyi amaglayan agik uglu bir soru yoneltilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan

anket formlar1 EK 1°de yer almaktadir.

25



Calismada kullanilan anket formlar1 toplam bes versiyon seklinde
hazirlanmistir. Her bir anket formu farkli cevaplayicilar tarafindan yanitlanmistir.
Versiyonlarda kurgusal bir markanin sise su tiriiniinii pazara sunarken uyguladigi KSS
faaliyetlerine yonelik hikayeler yer almaktadir. Ilk versiyonda cevaplayicilara KSS
uygulamas1 olmadan sise su iiriiniine yonelik bir senaryo sunulmustur. Ikinci
versiyonda sise su {irlinii ile yiiksek derecede uyumlu bir KSS faaliyeti ve toplumsal
motivasyonun bulundugu bir senaryo bulunmaktadir. Ugiincii versiyon, sise su ile
uyumlu bir KSS faaliyeti ve kar odakli bakis agisina sahip bir senaryo icermektedir.
Dordiincii versiyonda ise sise su ile diisiik uyuma sahip ve toplum sorunlarina
odaklanan bir KSS senaryosu bulunmaktadir. Katilimcilara, senaryoyu okuduktan
sonra cevaplamalari i¢in s6z konusu iirline yonelik satin alma niyeti ve {iriin i¢in hangi
fiyat1 6demeye razi olduklarini 6lgen ifadeler sorulmustur. Boylelikle, iliskili ya da
iliskisiz sosyal sorumluluk faaliyeti yiiriitiilmesi ya da sosyal sorumluluk faaliyeti
yiiriitilmemesi halinde tiiketicilerin 6demeye razi olduklar1 fiyattaki degisimin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 ortaya konmus olacaktir. Hazirlanan anket

formlarinin bes ayr1 versiyon icerigi asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Versiyon 0: Bu versiyonda gergekte var olmayan OKA Holding biinyesinde
pazara giris yapan IdaSu markali ambalajli igme suyu kisaca tamtilmistir. HikAyede
IdaSu markali dogal kaynak suyunun perakende satis raflarindaki yerini aldigindan
bahsedilmistir. Ancak hikayenin bu versiyonunda firmanin markaya yonelik herhangi
bir KSS faaliyeti bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu versiyonun amaci, cevaplayicilarin
bu tiriine KSS faaliyeti olmadan nasil bir bakis acisinin olacagini ortaya koymaktir.

Katilimcilardan anket formundaki sorular1 bu hikayeye gére cevaplamalar istenmistir.

Versiyon 1: Bu versiyondaki {irliniin pazara giris hikdyesinde OKA Holding,
IdaSu markali ambalajli igme suyunu pazara sunarken “Suyunu Koru Gelecegini
Koru” isimli sosyal sorumluluk kampanyasini kullanmistir. Firma, kampanya boyunca
satiglardan elde edilecek gelirin %20’sini bu konuda calismalar yapan bir yardim
fonuna ayiracagini taahhiit etmistir. Uzmanlar, sektorel kar marjini dikkate alarak bu
oranda bir destegin firma i¢in 6nemli bir fedakarlik oldugunu ifade etmektedir. Anket
formunun geri kalan kisminda yoneltilen sorularin katilimcilar tarafindan bu hikayeye

gore cevaplanmasi istenmistir.

Versiyon 2: Bu versiyondaki hikayede ise idaSu markal1 igme suyu “Suyunu
Koru Gelecegini Koru” isimli bir sosyal sorumluluk faaliyeti ile pazara sunulmustur.
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Uriiniinii pazara sunarken firma, kampanya boyunca satislardan elde ettigi gelirin
%35’ini bu konuyla ilgili ¢alisan bir yardim fonuna aktaracagini taahhiit etmistir.
Uzmanlar bu oranda bir destegin firma i¢in Onemli bir fedakarlik olmadigini
belirtmistir. Anket formunun geri kalan kisminda cevaplayicilarin sorular1 bu hikayeye

gore cevaplandirmalari istenmistir.

Versiyon 3: Bu versiyondaki hikdyede IdaSu markali igme suyu, ¢ocuklara
tiyatro sevgisini asilamak amaciyla “Cocuk Tiyatrosu” isimli bir kampanya ile
lirlinlinii pazara sunmustur. Firma bu kampanyaya destek olmak i¢in satiglardan elde
edilen gelirin %20’sini yardim fonuna aktaracagini taahhiit etmistir. Uzmanlar bu
oranda bir destegin firma i¢in 6nemli bir fedakarlik oldugunu ifade etmistir.
Katilimcilardan anket formundaki sorularin bu hikdyeye gore cevaplanmasi

istenmektedir.

Versiyon 4: Bu versiyonda idaSu markali ambalajli igme suyu iiriinii, ¢ocuk
tiyatrosuna destek vermek amaciyla “Cocuk Tiyatrosu” isimli sosyal sorumluluk
kampanyast ile pazara sunulmustur. Firma, kampanya boyunca satislardan elde
edilecek gelirin %5’ini bu konuyla ilgili ¢aligmalar yapan bir yardim fonuna
ayiracagini taahhiit etmistir. Uzmanlar, sektorel kar marjint dikkate aldiginda bu
oranda bir destegin firma icin 6nemli bir fedakarlik olmadigimi belirtmistir.
Katilimcilardan anket formundaki sorularin bu hikdyeye gore cevaplanmasi

istenmektedir.

Hazirlanan anket formlarinda aragtirmanin modelini test etmek i¢in 16 ifade
bulunmaktadir. Bu ifadelerin degerlendirilmesinde 5°li Likert ve Semantik Farklar
olgekleri kullanilmistir. Aragtirma kapsaminda katilimcilardan isaretlemesi istenilen

siklar asagidaki sekildedir:
e 5’li Likert
1= Kesinlikle Katilmiyorum
2= Katilmiyorum
3= Kararsizim
4= Katilryorum
5= Kesinlikle Katiliyorum

e Semantik Farklar Olgegi (-3,-2,-1,0,1,2,3)
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Anket formlarmin hazirlanmasinda kullanilan kaynaklar Cizelge 3’te

gosterilmektedir.
Cizelge 3. Arastirmada Kullamlan Olgekler
Olcek Kaynak Ss:yrll;l

g?itii?ﬂigi Netemeyer vd. (2004) 1
Sz.ltm _Alma Yazar tarafindan hazirlanmistir. 4
Niyeti

Algilanan Uyum | Becker-Olsen vd. (2006) 6
ﬁc%;}:g:;on Kuo ve Rice (2015) 5

3.4. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri belirlenmeden 6nce ilgili alandaki benzer caligsmalar
incelenmistir. Incelenen ¢alismalar sonucunda olusturulan hipotezlere bu béliimde yer

verilmistir.

Becker-Olsen vd. (2006) tarafindan yapilan bir ¢alismada 28 kisiden olusan bir
grup katilimcuya, tiiketiciler tarafindan begenilen ve bilinen 8 sirketin 6 farkli sosyal
girisiminden bahsedilmistir. Uyum ve motivasyonun etkileri 2 (yliksek/diisiik uyum)
X 2 (kar/toplumsal odakli) seklinde bir tasarim ile test edilmeye c¢alisilmistir.
Calismanin sonucunda, firmanin motivasyonu ne olursa olsun diisiik uyumlu KSS
faaliyetlerinde tiiketicilerin inang, tutum ve satin alma niyetlerinin olumsuz yonde

etkilendigi gozlenmistir.

Chung ve Lee (2019) 209 katilimci ile ABD’de gergeklestirmis oldugu
calismasinin veri toplama asamasinda, katilimcilara ilk olarak bir haber makalesi
okutmus ve bu haberin gercek¢i goriinlip goriinmedigini belirtmelerini istemistir.
Haber yazisini gergekei bulan katilimcilara 2 (yiiksek/diisiik uyum) x 2 (uzun/kisa KSS
gecmisi) yontemi ile olusturulan bir anket sunulmustur. Katilimcilara anket
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uygulamasi esnasinda hayali bir firmanin olumsuz bir haber yazis1 gosterildikten sonra
s0z konusu firmanin 6ziir yazist okutulmustur. KSS uyumunun ve firmanin KSS
gecmisinin firmaya yonelik tutum ve firmalarin iirlinlerine yonelik satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin Olg¢lilmek istendigi bu calisma sonucunda, yiliksek KSS
uyumunun ve uzun KSS ge¢misinin satin alma niyetini arttirmaya yardimci oldugu

gozlenmistir.

Lee ve Lee (2015) ¢alismasinda, KSS uyumu ve satin alma niyetinin, KSS
boyutlarina yonelik tiiketici algilar1 {izerindeki etkisini belirlemeyi amaglamstir.
Cin’in baz1 sehirlerindeki —KSS faaliyeti uygulayan moda sirketlerinden {iriin satin
alan- 243 katilimciyla gergeklestirilen ¢evrimigi anket sonuglari degerlendirilmeye
alinmistir. Bu degerlendirmeler sonucunda, sirketlerin uyguladigi KSS faaliyetlerinin
sosyal refahi icermesi gerektigini diisiindiiklerinde ve bu faaliyetleri kendi benlik
kavramlartyla tanimladiklarinda tiiketicilerin satin alma niyetinin arttigi ortaya

cikartlmistir.

Melero ve Montaner (2016) calismasinda, {iriin tiirii (faydaci ve hedonik) ve
algilanan uyum degiskenlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemistir. Bu
dogrultuda arastirma hipotezlerini desteklemek amaciyla 2 (faydaci/hedonik {iiriin) x 2
(yliksek/diisiik uyum) faktoriyel tasarimindan ve sekiz farkli senaryodan olusan
anketler Ispanya’da 186 isletme dgrencisinden olusan katilimcilara uygulanmistir.
Arastirmada, amaca yonelik pazarlama uygulamasi esnasinda kullanilan {iriiniin tiirii
ve algilanan uyum derecesinin yiiksekligi marka tutumunu ve satin alma niyetini

olumlu yonde etkilemektedir sonucuna ulasilmistir.

Daha once yapilmus ilgili ¢caligmalardan yola ¢ikarak tiiketicilerin algiladig:
irtin-KSS uyumunun satin alma niyetine olan etkisinin bu ¢alismada yeniden test

edilmesi uygun goriilmiis ve bu baglamda H1 hipotezi ortaya konulmustur.

HI1: Algilanan uyumun tiiketici satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Kim ve Lee (2011) ¢aligmasinda, firmanin kamuya veya kendine hizmet
etmesinin, tliketicilerin KSS faaliyeti yiiriitiilen {irlinlere yonelik satin alma niyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymaya ¢alismistir. Calismada ¢evrimi¢i deneysel anket
yontemi kullanilmis olup, 448 katilimer iki farkli gruba ayrilmis ve iki farkl sirketin

KSS mesajina maruz birakilmistir. Katilimcilara KSS mesajin1 inceledikten sonra
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algilanan motivasyon, sirket giivenilirligi, davranigsal niyetler ve satin alma niyetini
O6lcmeye yonelik sorular yoneltilmistir. Elde edilen verilerin analiz edilmesiyle,
firmanin kamuya hizmet etmesinin samimi bulunmasi halinde tiiketicilerin satin alma

niyetini ortaya koyma egiliminde oldugu sonucuna ulagilmistir.

Kim, Kang ve Matillla (2012) calismasinda, aligveris merkezlerinin yemek
yeme ve dinlenme alaninda bulunan 210 katilimcidan, orada bulunan bir kafenin
oniinde sirketin KSS mesajim1 igeren bir reklam gordiiklerini hayal etmelerini
istemistir. Daha sonra katilimcilardan bu sirketin kupalarindan satin alarak KSS’ye
katki saglamalart istenmektedir. 2 (6nleme/terfi odakli) x 3 (fedakar/stratejik ve
bilgisiz KSS) tasarimindan olusturulan anketlerin birinci versiyonunda karin
%100’iinii, ikici versiyonda %25’ini KSS’ye ayirdig1 bilgisi verilmistir. Ugiincii
versiyonda ise bu konu hakkinda higbir bilgi verilmemektedir. Verilerin analizi
sonucunda satin alma niyetine yonelik en fazla egilimin terfi odakli fedakar KSS

kosulunda ortaya ¢iktig1 gozlenmistir.

Kuo ve Rice (2015) ABD’de 120 {iniversite 6grencisinin katilimi ile
gerceklestirdigi calismada, meme kanseri i¢in olusturulmus bir KSS faaliyeti
tizerinden katilimcilara katilim niyetlerini, algilanan uyum ve algilanan motivasyon
diizeyini 6l¢en ifadelerden olusan bir anket yoneltmistir. Calismada kullanilan anket 2
(kar/toplumsal motivasyon) x 2 (yiliksek/diisiik uyum) faktor tasarimi seklinde
hazirlanmistir.  Sonu¢ olarak firmanin KSS faaliyeti uygularken odaklandigi
motivasyon tiirlinlin tutum tizerinde olumlu bir etkisi oldugu gézlenmistir. Bir iiriine
yonelik olumlu bir tutum sergilenmesi, tiiketicinin o iiriin hakkinda bilgi almasini veya
satin almaya niyetlenmesini saglayacagindan (Pavlou ve Fygenson, 2006) dolay1, bu
calismada da artan marka tutumunun satin alma niyetine sebep olabilecegi tahmin

edilmistir.

Ilgili degiskenler bakimindan literatiir calismalarindan elde edilen sonuglar
incelendiginde, algilanan motivasyon degiskeninin satin alma niyeti {izerinde etkili

olacag diisiiniilmiistiir. Buradan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H2: Algilanan motivasyonun tiiketici satin alma niyeti iizerinde anlaml bir

etkisi vardir.

Fischer, Diamantopouolos ve Oldenkotte (2012) ¢alismasinda iirlin tiirleri ile

KSS faaliyeti arasindaki bagis miktarinin, daha fazla 6deme istegi ile algilanan uyum
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diizeyi arasindaki iliskide aracilik etkisini incelemistir. Toplam 302 {iniversite
Ogrencisinin  katilmindan olusan anket c¢aligmasinda, deneysel kurgu 3
(hazcilik/faydacilik/notr) x 2 (5/40 sent bagis miktar1) x 2 (diisiik/yiiksek uyum)
tasarim yontemi ile hazirlanmistir. Uriin tiirleri olarak maden suyu, ¢ikolatali tahil bar
ve siitlii ¢ikolata tercih edilmistir. Elde edilen verilerin analizleri sonucunda, firmanin
bagis miktariin daha fazla 6deme istegi ve algilanan uyum arasindaki iliskide araci

bir etkiye sahip oldugu gozlenmistir.

Literatiirde algilanan Uriin-KSS uyumunun tiiketicinin daha fazla ddeme istegi
tizerinde etkili oldugunu gosteren az sayida galismaya rastlanmistir. Bu hipotezin
farkli bir 6rneklemle ve farkli bir {irlin temel alinarak yeniden test edilmesinin

literatiire katki sunacagi diistintilmektedir. Bu nedenle H3 hipotezi gelistirilmistir.

H3: Algilanan uyumun tiiketicinin daha fazla 6deme istegi tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Kai, Chen, Chuan, Seong ve Kevin (2013) gerceklestirdigi arastirmada,
tiiketicilerin organik tiriinler i¢in 6deme yapma istegini harekete gegiren belirleyicileri
(giidiileri) incelemeyi hedeflemistir. Malezya’nin Klang Vadisi’ndeki organik {iriin
tiketicilerinden 479 anket toplanmistir. Calisma sonucunda ¢evre bilinci, saglik
bilinci, algilanan pahalilik ve sertifikasyon uygulamasi degiskenlerinin tiiketicilerin
daha fazla 6deme istegini arttirdig1 gozlenmistir. Calismada ulasilan bir diger sonug
ise tiiketicilerin organik iiriinleri ¢evre dostu ve ¢ok saglikli gordiikleri, fakat bu

tiriinleri oldukga pahal1 bulduklar1 yoniindedir.

Literatiirde algilanan motivasyonun tiiketicinin daha fazla 6deme istegi
tizerinde etkili oldugunu gosteren az sayida calismaya rastlanmistir. Bu hipotezin
farkli bir 6rneklemle ve farkli bir {irlin temel alinarak yeniden test edilmesinin

literatiire katki sunacag diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda H4 hipotezi gelistirilmistir.

H4: Algilanan motivasyonun tiiketicinin daha fazla 6deme istegi iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

Ayrica bu calismada, katilimcilara sunulan anket formlarinin bes ayri
versiyondan olusmasi sebebiyle versiyonlara gore tiiketicilerin satin alma niyeti ve
daha fazla 6deme istegi lizerindeki farkliliklar test etmek amaglanmistir. Boylece H5

ve H6 farklilik hipotezleri gelistirilmistir.

H5: Tiiketici satin alma niyeti, versiyonlara gore farklilik gostermektedir.
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Hé6: Tiiketici daha fazla Odeme istegi, versiyonlara gore farklilik

gostermektedir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analiz islerimleri SPSS 26 paket
programi, AMOS ve SMART PLS 3 programlar1 kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu
siirecte Sirasiyla; frekans dagilimlari, arastirmanin degiskenlerine iliskin betimleyici
istatistikler, giivenilirlik ve gegerlilik analizleri, kesifsel ve dogrulayici faktor analizi

ve hipotezlerin testine yonelik analizler yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde, arastirmada elde edilen verilerin analiz edilmesiyle

elde edilen bulgulara ve bu bulgularin yorumlarina yer verilmistir.

4.1. Betimleyici Istatistikler

Aragtirmaya katilim saglayan kisilerin demografik o6zellikleri Cizelge 4’de

gosterilmektedir.

Cizelge 4. Cevaplayicilara iliskin Betimleyici Istatistikler

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 168 %51,1
Erkek 161 %48,9
Lisans 168 %48,9
Egitim Durumu -
Onlisans 161 %51,1
Yas Ortalamasi 20,24
Gelir Ortalamasi 4674,29 TL
Sise Su Satin 3,63
Alma Sikhg

Katilimcilarin - demografik o6zelliklerine iliskin olusturulan Cizelge 4
incelendiginde, cevaplayicilarin %51,1’ini kadinlarin, %48,9’unu ise erkeklerin
olusturdugu anlagilmaktadir. Cevaplayicilarin %51,1°1 6nlisans programinda, %48,9’u
lisans programinda egitim gordiigiinii belirtmistir. Yine elde edilen verilere gore

cevaplayicilarin yas ortalamasimin 20,24 oldugu bilgisi elde edilmistir. Cizelgede
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ayrica, ifadelere yanit veren kisilerin toplam hane halki gelir ortalamasinin 4674,29

TL oldugu gosterilmektedir. Pet sise su satin alma sikligina verilen cevaplarin

ortalamasi ise 3,63 degerinde hesaplanmistir. Bur durum cevaplayicilarin ortalamanin

tizerinde bir satin alma sikliina sahip oldugunu gostermistir.

Cizelge 5. Arastirmanin Degiskenlerine iliskin Istatistikler

Versiyon Motivasyon Uyum Niyet
n 94
Aritmetik 3,28
0 Ortalama
Std. Sapma 0,95
n 83 84 85
Aritmetik 0,51 0,90 3,40
1 Ortalama
Std. Sapma 1,55 1,34 0,94
n 50 48 52
Aritmetik 0,54 0,65 3,0
2 Ortalama
Std. Sapma 1,56 1,22 1,12
n 58 59 60
Avritmetik 0,55 0,18 3,1
3 Ortalama
Std. Sapma 1,48 1,15 0,93
n 39 39 39
Aritmetik 0,47 0,46 3,0
4 Ortalama
Std. Sapma 1,70 1,0 0,92

Cizelge 5’te cevaplayicilarin arastirmadaki degiskenlere yonelik ifadelere

verdigi cevaplarin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi gosterilmektedir.

Bu ¢izelgeye gore, cevaplayicilarin satin alma niyeti degiskeni i¢in verdikleri

cevaplara gore en yiiksek ortalamanin yiiksek iiriin-KSS uyum diizeyine ve toplumsal

odakli motivasyona sahip 1. versiyon i¢in saglandig1 gozlenmistir. Bu deger goz niine

alindiginda cevaplayicilarin, firmanin toplum ¢ikarlarmi diisiiniildiigiinii algilamalari

ve KSS faaliyeti ile {iriin arasinda yiiksek uyum algilamalar1 durumunda diger

versiyonlara gore daha fazla satin alma niyeti gosterdikleri sdylenebilir. Cizelgede
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ayrica, satin alma niyetine yonelik en diigiik ortalamanin iirtin-KSS uyum diizeyi
yiikksek ve kar odakli motivasyona sahip 2. versiyon, ardindan diisiik {iriin-KSS
uyumuna ve kar odakli motivasyona sahip 4. versiyonda oldugu gozlenmistir. Bu
sonucun, cevaplayicilarin  firmanin  KSS  faaliyetlerini  kendi ¢ikar1 igin

gerceklestirdiklerini diisiinmelerinden kaynaklanabilecegi tahmin edilmektedir.

Bulgular algilanan uyum degiskeni i¢in degerlendirildiginde, 0,90 degeri ile
toplumsal fayda odakli ve yiiksek diizeyde iiriin-KSS uyumu igeren 1.versiyonun en
yiiksek ortalama degerine sahip oldugu goriilmektedir. Ardindan 0,65 ortalama degeri
ile yiiksek diizey lirin-KSS uyumuna sahip 2. versiyon, son olarak da diisiik diizey
irtin-KSS uyumu iceren 3.versiyonun geldigi goriilmektedir. Bu deger g6z Oniine
alindiginda, cevaplayicilarin genel olarak firmanin yiriittigii KSS faaliyeti ile tiriin
arasinda bir uyum algiladigi, fakat bu uyumun ¢ok yiiksek bir diizeyde olmadigi

yorumu yapilabilir.

Algilanan motivasyon degiskenine ait bulgular incelendiginde, en yiiksek
ortalamanin 0,55 degeri ile toplumsal odakli motivasyon igeren 3.versiyonda oldugu
goriilmektedir. 3. versiyonu birbirine ¢ok yakin degerlerle kar odakli senaryoya sahip
2., toplumsal odakli senaryoya sahip 1. ve son olarak kar odakli sernaryoya sahip 4.
versiyon takip etmektedir. Bu bulgular yorumlandiginda, katilimcilarin hikayelerdeki

KSS faaliyetlerini 6nemsedikleri sdylenebilir.

Cizelge 6. Algilanan Onem Diizeyine iliskin Bulgular

Versiyon Aritmetik n Standart
Ortalama Sapma
1 1,35 85 1,653
2 1,37 51 1,356
3 1,22 59 1,274
4 1,37 38 1,777
Toplam 1,33 233 1,516

Cizelge 6’da katilimcilarin anket versiyonuna gore algiladiklart KSS 6nemine
iliskin bulgular bulunmaktadir. Ekteki anket formunda da goriildiigii izere, Algilanan
KSS 6nemine iliskin soru semantik farklar 6lgegi ile sorulmustur (-3, -2,-1, 0, 1, 2, 3).

Dolayisiyla sifir degerinin altinda gergeklesen bir ortalama deger, hikayedeki sosyal
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sorumluluk projesinin énemsenmedigini; sifirin iizerindeki bir ortalama deger ise
onemsendigini gostermektedir. Cizelgelerdeki bulgulardan, katilimcilarin 2. ve 4.
versiyonlarda anlatilan KSS faaliyetlerini 1,37 ortalama degeri ile en yiiksek derecede
onemsedikleri anlagilmaktadir. Versiyonlar arasindaki en az 6nem ise 1,22 degeri ile
3.versiyon i¢in hesaplanmistir. Katilimcilarin KSS’ye yonelik algiladiklart 6nem
diizeyinin genel aritmetik ortalamasi incelediginde, bu degerin 1,33 oldugu
gorilmektedir. Bu dogrultuda, katilimcilarin KSS faaliyetlerine 6nem verdikleri fakat

bu 6nem diizeyinin ¢ok yiiksek olmadig1 gézlenmistir.

Cizelge 7. Daha Fazla Odeme istegi Degiskenine iliskin Bulgular

Versiyon Ortalama n Standart
Sapma
0 5,01 92 2,068
1 6,14 80 1,894
2 4,32 47 1,783
3 6,22 55 1,652
4 3,23 35 2,001

Cizelge 7°de daha fazla 6deme istegi degiskenine iliskin bulgular yer
almaktadir. Bu soru katilimcilara ekteki anket formunda da goriildiigli gibi 6 adet
ortalamadan daha az 6deme, 6 adet ortalamadan daha fazla 6deme ve bir adet ortalama
fiyat1 6deme seklinde olmak tizere toplam 13 segenekle yoneltilmistir. Bu nedenle 7
degeri ortalama fiyati 6deme istegini gosterirken, 7’nin altinda yer alan ortalama
degerler daha az O0deme istegini ortaya koymaktadir. 7’nin lizerindeki ortalama

degerler ise katilimcilarin daha fazla 6deme istegini gostermektedir.

4.2. Manipiilasyon Kontrol Testi

Calismanin bu boliimiinde, yazar tarafindan maniple edilen algilanan uyum ve
algilanan motivasyon degiskenlerinde maniiplasyonun gerceklesip ger¢ceklesmedigini
gormek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglart sunulmustur. Farkh
senaryolarda yiiksek ve diisiik uyum ile kar ve toplumsal motivasyon diizeyleri
kullanildig1 i¢in katilimeilarin bu farklilign algilamasi 6n kosuldur. Aksi takdirde,

senaryolar arasinda fark oldugunu iddia etmek miimkiin olmayacaktir. Dolayisiyla bu
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iki degisken bakimindan farkli senaryo versiyonlarinda ortalamalarin farklilagmasi

beklenmektedir.

Cizelge 8. Algilanan Uyum Degiskenine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

.. . Aritmetik
Degisken Versiyon n Ortalama F P
1 84 0,903
2 48 0,656
Algilanan 4,152 0,007
Uyum 3 59 0,184
4 39 0,468

Cizelge 9. Scheffe Post Hoc Testine Iliskin Bulgular (Algilanan Uyum)

Degisken | Versiyon | Versiyon Std. Std. p
(Grup) Sapma Hata
2 0,247 0,221 0,743
1 3 0,718 0,208 0,009
4 0,435 0,237 0,343
1 -0,247 0,221 0,743
2 3 0,471 0,238 0,274
Algilanan 4 0,187 | 0264 | 00918
Uyum 1 -0,718 | 0,208 | 0,009
3 2 -0,471 0,238 0,274
4 -0,283 0,253 0,740
1 -0,435 0,237 0,343
4 2 -0,187 0,264 0,918
3 0,283 0,253 0,740

Cizelge 8 ve 9’daki bulgular incelendiginde algilanan uyum degiskeni i¢in
versiyon 1 (yiiksek uyum/toplumsal odakli motivasyon) ile 3 (diisiik uyum/toplumsal
odakli motivasyon) arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu dogrultuda 1. ve

3. versiyon i¢in manipiilasyonun dogrulandig: sdylenebilir.
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Cizelge 10. Algilanan Motivasyon Degiskenine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Degisken Versiyon n g;‘gr;rgl; 0
1 83 0,511
Alg_llanan 2 50 0,547 0 004
Motivasyon 3 58 0.557 ,
4 39 0,476

Yukaridaki Cizelge 10°da yer alan bulgular degerlendirildiginde, algilanan
motivasyon degiskeni i¢in  olusturulan manipiilasyonun  ger¢eklesmedigi
goriilmektedir. Bunun sebebinin, toplumsal motivasyonun bulundugu senaryoda firma
triinden gelecek karin %?20’ini bagislamasina ragmen, tiiketicilerin bunu kar
motivasyonu olarak degerlendirmesinden kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Bu
baglamda kar motivasyonu igeren senaryodaki firmanin %5’lik bir bagis ile toplumsal
motivasyon iceren senaryodaki %20’lik bagis arasinda tiiketici tarafindan bir fark
algilanmamustir. Bu bulgunun Z kusaginda yer alan tiiketicilere 6zgii bir bulgu oldugu

degerlendirilmektedir.

4.3. Kesifsel Faktor Analizi

Arastirmanin bu bdliimiinde, katilimcilara anket formlarinda sunulan
maddelerin arastirmaya konu olan temel degiskenler ile ifade edilip edilemeyecegini
O0lcmek amaciyla SPSS 26 paket programi kullanilarak gerceklestirilen kesifsel faktor
analizi sonuclarina yer verilmistir. Analize baglamadan 6nce, o6rneklem yeterliligini
6lgmek amaciyla kullanilan dlgiitlerden biri olan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri
incelenmistir. Orneklem yeterliliginin saglanmasi ve verilerin faktor analizine
uygunlugu icin bu degerin 0,60’ iizerinde olmas1 beklenmektedir (Islamoglu ve
Almagcik, 2014). Bu ¢alismada KMO degeri, 0,847 bulunmustur.

KMO degerlerinin incelenmesinin ardindan, degiskenler arasinda anlamli
korelasyonlar olup olmadigin1 belirlemek amaciyla Bartlett’in kiiresellik testi
bulgular1 incelenmistir. Incelemeler sonucunda bu galismanin Bartlett kiiresellik testi

degeri p<0,01 diizeyinde anlamli bulunmustur. Faktér analizinin gegerliliginin
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saglanabilmesi i¢in bu degerin p<0,05 diizeyinde olmasi beklenmektedir (Islamoglu
ve Almagik, 2014). KMO ve Bartlett Kiiresellik testi degerleri incelendiginde,
orneklem biyiikliginiin yeterli oldugu ve g¢alismada kullanilan verilerin kesifsel

faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugu soylenebilir.

Cizelge 11. Kesifsel Faktor Analizine Iliskin Bulgular

UYUM MOTIiVASYON NiYET

ALGILANAN UYUM

Sizce hikayede bahsedilen {iriin ile gergeklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetinin
konusu birbirleri ile ne derecede uyumludur?

Alakasiz/Alakali 0,924
Miskisiz/iliskili 0,921
Benzemiyor/Benziyor 0,883
Uyumsuz/Uyumlu 0,835
Birbirinden uzak/Birbirine yakin 0,830
Birbiriyle tutarsiz/Birbiriyle 0,814
tutarh

ALGILANAN MOTIVASYON

Hikayede verilen bilgiler 15181inda, firmay: sosyal sorumluluk faaliyetine katilmaya
yonlendiren sebep sizce ne olabilir?

Satislar arttirmak/Toplumsal 0,891
sorunu ¢6zmek

Karin1 arttirmak/Topluma fayda 0,867
saglamak

Marka imajimi 0,866
giiclendirmek/Insanlara yardim
etmek

Firma odakl1 bakis/Tiiketici 0,794
odakl1 bakis
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Cizelge 11- devam

Firmanin kendi ¢ikari/Toplumun 0,729
cikari

SATIN ALMA NIiYETI

Bir dahaki sefere §i$e su 0,909
alacagim zaman, IdaSu
markasini tercih ederim.

Bir dahaki sefere sise su 0,894
alacagim zaman, IdaSu
markasint alma ihtimalim var.

Bir dahaki sefere sise su 0,880
alacagim zaman, IdaSu
markasini almay1 diistiniiriim.

Bir dahaki sefere sise su 0,870
alacagim zaman, IdaSu
markasini almaya niyetliyim.

OZ DEGER 5,527 3,155 2,737
ACIKLANAN VARYANS % 36,845 21,036 18,248
TOPLAM ACIKLANAN

VARYANS (%) 276,129

Kesifsel Faktor Analizi sonuglarini gosteren cizelge yukaridaki gibidir. Bu
cizelgeye gore aciklanan varyans degeri en yiiksek olan degisken %36,845 ile
algilanan uyum degiskenidir. Bu degiskene ait toplam alt1 ifadenin faktor yiikleri 0,814
ile 0,924 degerleri arasindadir. Toplam bes ifadeden olusan algilanan motivasyon
degiskeninin agiklanan varyans degeri ise %21,129’dur. Bu degere gore algilanan
uyum degiskeni agiklanan varyans bakimindan en biiyiik ikinci degere sahiptir. Bu
ifadelerin faktor yiikleri 0,729 ile 0,891 degerleri arasindadir. Agiklanan varyans
degeri en az olan degisken ise satin alma niyeti degiskenidir. Bu deger %18,248"dir.
Toplam dort ifadeden olusan satin alma niyeti degiskeninin faktor yiikleri 0,870 ile
0,909 arasindadir. Boylelikle yapilan Kesifsel Faktor Analizi sonucunda agiklanan
toplam varyansin %76,129 oldugu bulunmustur. Hair, Black, Babin, Anderson ve
Tatham (2014) tarafindan yapilan ¢alismaya gore faktor yiiklerinin 0,50 degerinden
yiiksek olmasi gerekmektedir. 0,70 degerinin iizerindeki faktor yiikleri, olusturulan
yapinn iyi tamimlanmis oldugunu gostermektedir. Yapilan kesifsel faktor analizi
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sonucunda elde edilen degerlere gore biitiin faktor yiiklerinin 0,70 iizerinde ve iyi bir

yaptya sahip oldugu sdylenebilir.

4.4, Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin farkli kaynaklardan alinmasi ve galigmaya
gore uyarlanmasindan dolay1 faktor analizi ¢esitlerinden biri olan dogrulayici faktor

analizinin (DFA) de uygulanmasi gerekmektedir.

Dogrulayici faktor analizi, daha 6nce kullanilmis olan bir dlgegin bir bagka
arastirmada kullanildiginda orijinal faktor yapisina uyup uymadigini veya uyuyor ise
ne derecede uydugunu kontrol etmeye yarayan bir faktor analizi ¢esididir (Suhr, 2006;

Yaslioglu, 2017).

Cizelge 12’de elde edilen verilerin arastirmanin modelini ne derecede
acikladigimi gosteren DFA degerleri bulunmaktadir. Hair vd. (2014) yaptiklar
caligmada faktor yiiklerinin 0,50 degerinin iizerinde olmasi gerektigini belirtmektedir.
lgili sekillerde gosterildigi gibi, bu arastirmada da faktdr yiiklerinin kabul edilebilir

seviyenin iizerinde oldugu goriilmektedir.

Cizelge 12. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Degisken Ifade Faktor Yiikii t p
U1l 0,837 0,001
U2 0,941 19,754 0,001
ALGILANAN U3 0,943 19,819 0,001
UYUM
U4 0,803 15,049 0,001
U5 0,735 13,189 0,001
U6 0,699 12,277 0,001
M1 0,555 0,001
M2 0,640 9,710 0,001
ALGILANAN M3 0,807 8,854 0,001
MOTIVASYON
M4 0,948 9,481 0,001
M5 0,867 9,189 0,001
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Cizelge 12- devam

N1 0,878 0,001

SATIN ALMA N2 0,927 20,051 0,001
NIYETI

N3 0,805 15,771 0,001

N4 0,795 15,454 0,001

Cizelge 12°de dogrulayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktor yiikleri,
t ve p degerleri goriilmektedir. Hair vd. (2014) yap1 gegerliligi igin bu degerlerin 0,5
veya daha yiiksek bir degerde olmasi gerektigini, 0,7’den yiiksek olmasinin ise ideal
bir deger olarak kabul edilebilecegini ifade etmislerdir. Calismanin standardize
edilmis faktor yiikleri incelendiginde biitiin faktor yiiklerinin 0,5 degerinden yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu incelemeler sonucunda, biitiin ifadelerin ilgili boyutlara

anlaml1 bir bi¢imde yiiklendigi s6ylenebilir (Hair vd., 2014).

Cizelge 13. Uyum lyiligi Endeks Degerleri

Uyum e Gyum Kabul Edilebilir Gozlenen
Olciileri Uyum Deger
y?lsd 0< x?/sd <2 2< y?/sd <3 2,476
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,0555
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,927
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,955
RMSEA | 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,079
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,895

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari. (1).

Bursa. Ezgi Kitabevi.

Dogrulayict faktdr analizi uyum 1iyiligi endeks degerleri ¢izelgede
gosterilmistir. Bu bulgular incelendiginde, GFI degerinin 0,895 oldugu gézlenmistir.
Bu deger kabul edilebilir uyum degerinin bir miktar altinda kalmis olsa da bu miktarin
cok az olmasindan dolay1 aradaki fark g6z ardi edilmistir. Diger uyum iyiligi degerleri
incelendiginde y¥?/sd, SRMR, NFI, CFI, RMSEA degerlerinin kabul edilebilir uyum

araliginda oldugu gézlenmistir.
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4.5. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Calismanin bu bolimiinde, kullanilan Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik
derecelerinin test edilmesi amaglanmis ve bu baglamda giivenilirlik ve gegerlilik

analizleri yapilmis ve yorumlanmustir.

4.5.1. Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada kullanilan Olgeklerin sagladigi bilgilerin hatadan arindirilmis
olmast ve ayni amagla yapilacak olan ikinci bir dl¢glimde ayni sonuclarin elde
edilecegine dair giiven duyulmasi amaciyla giivenilirlik analizlerinin yapilmasi
gerekmektedir (Ercan ve Ismet, 2004). Giivenilirlik analizi i¢in ¢alismada kullanilan
ifadeler ait olduklar1 boyutlara gore gruplandirilarak sosyal bilimlerde en sik
kullanilan Cronbach alfa katsayis1 yontemi ile elde edilen degerler hesaplanmis ve
yorumlanmustir. Olgekte yer alan ifadelerin uyum derecesini gosteren Cronbach alfa
katsayist 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2014).
Cronbach’a gore 0.70 iizerindeki degerler kabul edilmektedir (Cronbach, 1951).

Cizelge 14’te yer alan giivenilirlik analizi sonuglarma bakildiginda,
aragtirmada yer alan biitlin ifadelerin dlgek giivenilirliginin yliksek derecede oldugu
soylenebilmektedir. Kullanilan ifadelerin bir arada incelenmesi ile elde edilen

Cronbach alfa katsayisi1 ise 0,869 olarak hesaplanmustir.

Cizelge 14. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler ifade Sayisi Cronbach Alfa
Katsayisi
UYUM 6 0,934
MOTIVASYON 5 0,888
NIYET 4 0,914
TOPLAM 15 0,869
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4.5.2. Gegerlilik Analizleri

“Olgiilmek istenen 6zelligin amaca uygun olarak dl¢iilme derecesi” olarak
tanimlanan gegerlilik kavrami, bilimsel ¢calismalarda bir 6lgegin 6l¢gmeyi amagladigini
Olclip Olcemedigini ve genellenebilirligini gosterir (Sencan, 2005; Cakmur, 2012).
Yapilan bir testin gecerli olmasi o testin ayn1 zamanda giivenilir oldugu anlamina gelir
fakat gilivenilirligi yiiksek bir test her zaman gegerli olmayabilir (Cakmur, 2012). Bu
calismada gecerlilik analiz kapsaminda siklikla kullanilan yap1 gegerliliginin

Ol¢iilmesi i¢in Kullanilan yakinsama ve ayrisma gegerliligi sonuglari incelenecektir.

Modelin ayrisma gecerliligini degerlendirmek amaciyla ilgili analizler
yapilarak ¢apraz faktor yiikleri, Fornell-Larcker Kriterleri ve Heterotrait-Monotrait
(HTMT) degerleri incelenmistir. HTMT testi capraz yiiklerin degerlendirilmesini
sagladigi ve Fornell-Larcker kriterlerine kiyasla daha distiin bir performans
sergilediginden dolay1 ayrisma gegerliligi degerlendirmede birincil kriter haline
gelmigstir (Voorhees, Brady, Calantone ve Ramirez, 2016). Yakinsama gegerliligi
icinse AVE (Average Variance Extracted) ve CR (Composite Reliability) degerleri

hesaplanmis ve literatiirde kabul gérmiis degerler ile karsilastirilmast yapilmastir.

Cizelge 15. Yakinsama Gegerliligine iliskin Bulgular

FAKTOR FAKTOR CR AVE
YUKLERI

0,891

SATIN ALMA 0,927 0,939 0,794
NIYETI 0.862

0,882
0,857
0,926

ALGILANAN 0,931
UYUM 0.865 0,948 0,751

0,823
0,790
0,697

0,773
ALG.I LANAN 0897 0,917 0,690

MOTIVASYON -

0,907

0,862
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Yakinsama gegerliliginin saglanmasi icin baslica kriterlerden biri olan AVE
degerinin 0,50 nin tizerinde, CR degerinin ise 0,70’in lizerinde olmas1 beklenmektedir
(Hair vd., 2014). Cizelge incelendiginde, degiskenlere ait AVE degerlerinin 0,690 ile
0,794 arasinda oldugu, CR degerlerinin ise 0,917 ile 0,948 arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, aragtirmada kullanilan 6lgeklerin yakinsama

gecerliliginin saglandigi soylenebilmektedir.

Birbirine benzer iki kavramin farklilik derecelerini gosteren ayrisma
gecerliliginin (Hair vd., 2014) saglanabilmesi i¢in her degiskene ait AVE degerlerinin
karekokiiniin degiskenler arasindaki korelasyondan biiyiik olmasi istenmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Bu baglamda, calismanin degiskenleri arasindaki
korelasyon degerleri ve AVE degerlerinin karekokleri (kosegendeki koyu degerler)
cizelgede sunulmustur. Bu degerler incelendiginde, biitiin degiskenler arasindaki
korelasyon degerlerinin, ilgili degiskenlerin AVE degerlerinin karekokiinden kiigiik

oldugu gozlenmistir. Bu bulgu ayrisma gecerliligi i¢in dnemli bir kanittir.

Cizelge 16. Fornell ve Larcker Kriter Tablosu

DEGISKENLER MOTiVASYON NIYET UYUM
MOTIVASYON 0.831

NIYET 0.176 0.891

UYUM 0.217 0.177 0.867

Henseler, Ringle ve Sarstedt (2015) tarafindan gelistirilen HTMT analizinde
faktorler arasinda net bir ayrimin yapilabilmesi icin HTMT degerlerinin 1’den kiigiik
olmas1 beklenmektedir. Bu bilgi dogrultusunda, Cizelge 17°de gdsterilmis olan HTMT
degerlerinin biitlin degiskenler i¢in 1°den kii¢iik oldugu goriilmektedir. HTMT analizi
sonuglart degerlendirildiginde, arastirma degiskenlerinin ayrisma gecerliliginin

saglandig1 sdylenebilir.
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Cizelge 17. Heterotrait-Monotrait (HTMT) Rasyosu Degerleri

DEGiISKENLER MOTIVASYON NIYET UYUM
MOTIVASYON

NIYET 0.185

UYUM 0.256 0.182

4.6. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

Yapisal esitlik modeli (YEM), degiskenler arasinda gozlenen veya
gozlenemeyen nedensel iliskilerin kontrol edilmesinde kullanilan faydali bir tekniktir
(Reisinger ve Turner, 1999). Sekil 3 ve 4’te arastirmanin teorik modelinin YEM ile
test edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan etkilesim degerleri sunulmustur. Bu sonuglar
incelendiginde, algilanan motivasyonun satin alma niyetini ve daha fazla 6deme
istegini etkiledigi goriilmektedir. Incelemelerin ardindan gdzlenen bir diger sonug ise
algilanan uyum degiskeninin satin alma niyetini etkiledigi, fakat daha fazla 6deme

istegini anlamli bir bigimde etkilemedigi bulgusudur.

B6_UYUNM1

LN
B6.UYUM2 | o
0.926 ™
B6_UYUM3
= 0031
4—0.865——
B6_UYUM4 ‘/0.323/
0.790
B6_UYUMS | UYUM
A 0.146
B6_UYUMS
B1_N1
/0'2‘91) B1_N2
0.927—¥ -
0862y
—
0.882 B1_N3
~
NIYET B1_N4
0.144

B7_MOT1

'\

B7_MOT2 | 0.697

0773
B7_MOT3  4—0.897 —]

0907
B7_MOT4 | 0.862

MOTIVASYON

B7_MOTS

Sekil 3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi (Satin Alma Niyeti)
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Cizelge 18. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi istatistikleri (Satin Alma Niyeti)

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilebilir | Gézlenen Deger
Uyum
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 | 0,056

Smart PLS paket programi path analizinde model fit degerlerinden SRMR
kullanilmaktadir. Diger programlarin SEM analizlerinde SRMR degerinin 0,08’in
altinda olmas1 istenirken, PLS SEM analizinde bu degerin 0,12’nin altinda olmasi
yeterli gortilmektedir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017). Bu bilgiler dogrultusunda
Cizelge 18 incelendiginde Sekil 3’te yer alan model icin SRMR degerinin kabul

edilebilir deger araliginda oldugu goriilmektedir.

B6_UYUM1
L~
B6_UYUM2 \0?9?
- -
0.887

B6_UYUM3
= —0.202

0.884—
B6_UYUM4 & —
08707
B6_UYUMS oase UYUM
— /
V

0.044

e \

B3-FivAT

—1.000— B3_FivaT

0.115
B7_MOT1

'\

B7MOT2 | 0698

0.808
B7_MOT? 4—0.889—

0895~
B7MOT4 | 0.850

MOTIVASYON

B7_MOTS

Sekil 4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi (Daha Fazla Odeme istegi)

Cizelge 19. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Tyiligi Istatistikleri (Daha Fazla Odeme Istegi)

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilebilir | Gézlenen Deger
Uyum
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR=<0,10 0,063
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Algilanan uyum ve motivasyon degigkenlerinin daha fazla 6deme istegi
degiskeni lizerindeki etkisini tespit etmek i¢in yapilan SEM analizinin ardindan ortaya
¢ikan SRMR degerleri gizelgede gosterilmektedir. Gézlenen degerin 0,063 ile kabul

edilebilir bir uyum gosterdigi soylenebilir.

Cizelge 20’de aragtirma hipotezlerinin test edilmesiyle ortaya ¢ikan sonuglar

sunulmustur.
Cizelge 20. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi
Hipotez | Bagimsiz | Bagmh | Standardize p Sonuclar
Degisken | Degisken /]
H2 Algilanan Satin 0,144 0,003 Desteklendi
Motivasyon Alma
Niyeti
H1 Algilanan Satin 0,146 0,006 Desteklendi
Uyum Alma
Niyeti
H3 Algilanan Daha 0,044 0,504 | Desteklenmedi
Uyum Fazla
Qdeme
Istegi
H4 Algilanan Daha 0,115 0,042 Desteklendi
Motivasyon Fazla
Odeme
Istegi

Cizelgede yer alan bulgular incelendiginde algilanan uyum ($=0,146, p=0,006)
ve algilanan motivasyon ($=0,144, p=0,003) degiskenlerinin satin alma niyeti lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla,

H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir.

Algilanan uyum (# =0,115, p=0,042) degiskeninin daha fazla 6deme istegi
tizerinde anlaml1 ve pozitif yonlii etkisi vardir. Diger yandan, algilanan motivasyon
(6 =0,044, p=0,504) degiskeninin daha fazla 6deme istegi lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bu baglamda, H3 hipotezi reddedilirken, H4

hipotezi kabul edilmistir.
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4.7. Arastirmanin Farkhilik Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan bes farkli anket versiyonuna gore satin alma niyetinin
degisip degismedigini ortaya koymak ic¢in tasarlanan HS5 hipotezi asagida

gorilmektedir.

H5: Tiiketici satin alma niyeti, versiyonlara gore farklilik gostermektedir.

Cizelge 21. Anket Versiyonlarina Gore Satin Alma Niyeti Farkliliklarim1 Ortaya Koymaya
Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Gruplar n Aritmetik F p
(Versiyon) Ortalama
0 94 3,2899
1 85 3,4088
2 52 3,0721 1,701 0,149
3 60 3,1000
4 39 3,0641

Grafik 1. Versiyonlara Gore Satin Alma Niyetindeki Farkhiliklar

3,5
3,4
3,3
3,2

31 Seri 1

2,9

2,8
Versiyon O Versiyon 1 Versiyon 2 Versiyon 3 Versiyon 4

Cizelge 21 ve Grafik 1’de katilimcilara sunulan anket versiyonlarina gére satin
alma niyeti derecesi mukayese edilmistir. 3,4088 ortalama ile birinci versiyonda
(yiikksek uyum ve toplumsal motivasyon) satin alma niyetinin en yiiksek seviyede
saglandigi; 3,0641 ortalama ile dordiincii versiyonda ise (diisik uyum ve kar
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motivasyonu) en diisiik satin alma niyetinin olustugu goézlenmistir. Cizelgede yer alan
p degerinin 0,149 olarak hesaplandig1 gozlenmistir. Bu bulgular degerlendirildiginde
satin alma niyetinin istatistiksel olarak versiyonlara gore farklilik gostermedigi

sonucuna ulasilmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak HS farklilik hipotezi reddedilmistir.

H6: Tiketicilerin daha fazla &deme istegi, versiyonlara gore farklilik

gostermektedir.

Cizelge 22. Anket Versiyonlarina Gore Daha Fazla Odeme istegi Farklihklarim Ortaya
Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Gruplar n Aritmetik F p
(Versiyon) Ortalama
0 92 5,01
1 80 6,14
2 47 4,32 20,898 0,001
3 55 6,22
4 35 3,23

Grafik 2. Versiyonlara Gére Daha Fazla Odeme istegindeki Farklihklar

Versiyonlara Gore Daha Fazla Odeme istegi

O = N W B~ U1 O

Versiyon O Versiyon 1 Versiyon 2 Versiyon 3 Versiyon 4

Daha Fazla Odeme istegi

Cizelge 22 ve Grafik 2’de katilimcilara sunulan anket formlarina gore daha
fazla 6deme istegi derecesi mukayese edilmistir. Cizelgeye gore 6,22 ortalama ile
ticiincii versiyonda (diisiik uyum ve toplumsal motivasyon) daha fazla 6deme isteginin
en yiiksek seviyede gerceklestigi; ardindan 6,14 ortalama ile birinci versiyonun
(yiiksek uyum ve toplumsal motivasyon) geldigi goriilmiistiir. Diger taraftan, daha

fazla 6deme isteginin en diisiik oldugu versiyon ise 3,23 ortalama ile dordiincii
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versiyondur. Cizelgede yer alan p degerinin 0,001 diizeyinde anlamli sonug verdigi
goriilmektedir. Bu bulgular, algilanan uyum ve algilanan motivasyona gore daha fazla
O0deme istegi degiskeninin farklilastigini gostermektedir. Boylelikle H6 farklilik

hipotezi desteklenmistir.

S6z konusu farklilasmanin hangi versiyonlar arasinda gerceklestigini tespit

etmek amaciyla yapilan Scheffe Post Host testi sonuglari Cizelge 23’te sunulmustur.

Cizelge 23. Daha Fazla Odeme Isteginin Versiyonlara Gore Farklihklarim Gésteren Scheffe
Post Hoc Testi Sonuclar:

Degisken | Versiyon | Versiyon Standart Standart P
(Grup) Sapma Hata
0 1 -1,127" 0,291 0,001
2 0,692 0,341 0,256
3 -1,207" 0,325 0,002
4 1,782" 0,378 0,000
1 0 1,127" 0,291 0,001
2 1,818 0,350 0,000
3 -0,081 0,334 0,999
4 2,909 0,386 0,000
2 0 -0,692 0,341 0,256
E;‘Zr}z 1 -1,818" 0,350 0,000
Odeme 3 -1,899" 0,378 0,000
Istegi
4 1,091 0,425 0,080
3 0 1,207 0,325 0,002
1 0,081 0,334 0,999
2 1,899 0,378 0,000
4 2,990 0,412 0,000
4 0 -1,782" 0,378 0,000
1 -2,909" 0,386 0,000
2 -1,091 0,425 0,080
3 -2,990" 0,412 0,000
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Scheffe Post Hoc testi sonuglari incelendiginde, 6zellikle Versiyon 0 (KSS
faaliyeti bulunmayan) ile, KSS faaliyeti bulunan diger 4 versiyonun {i¢ii arasinda
anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Versiyonlar arasindaki farkliliklarin Versiyon
0’da katilimctya sunulan anket formunun herhangi bir KSS faaliyeti icermemesinden
kaynaklandig1 sdylenebilir. Diger taraftan KSS faaliyeti igeren versiyonlar arasinda da

farkliliklar oldugu Cizelge 23’te goriilmektedir.

Elde edilen sonuglar yorumlandiginda, tiiketicilerin, anket formunda yer alan
KSS faaliyetinin toplumsal faydaya katki saglayacagini diisiinmeleri durumunda daha
fazla odemeye istekli olduklari sdylenebilir. Zira en yliksek ortalama degerler
toplumsal motivasyonlu KSS faaliyetinin bulundugu 1 ve 3 numarali versiyonlarda
gozlenmektedir. Buradan hareketle, tiiketicilerin toplumsal motivasyon iceren KSS
faaliyetlerinde bulunan firmalarin iriinlerine, kar odakli motivasyon iceren KSS
tiriinlerine gore daha fazla 6demeye niyetli olduklari sdylenebilir. Ancak daha dnce de
ifade edildigi gibi bu 6deme istegindeki artis, piyasadaki ortalama degerin ilizerinde
gerceklesmemektedir. Buna gore, Z kusaginda yer alan tiiketicilerin toplumsal
motivasyonlu KSS faaliyeti yapan firmalarin iiriinlerine daha fazla 6deme istegi
gosterdikleri, ancak bu istegin piyasa fiyatlarinin {izerinde bir 6deme yapacaklar

anlamina gelmedigi sOylenebilir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Bu boliimde, firmalarin KSS faaliyetleri ile iiriinleri arasindaki uyumun ve
firmalarin bu faaliyeti yiiriitiirken odaklandi1g1 motivasyon tiiriiniin tiiketici tarafindan
nasil algilandigina dair sonuglar yer almaktadir. Ayrica algilanan uyum ve motivasyon
degiskenlerinin tiiketici satin alma niyeti ve daha fazla 6deme istekliligine olan
etkisinin belirlenmesinin amaglandig1 bu ¢alismada elde edilen sonuglar bu kisimda

anlatilmistir.

Calisma, kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen ve Z kusagi grubu igerisinde
bulunan tiiketicilerden yiiz yiize anket yOntemi ile toplanan veriler ile
gerceklestirilmistir. Toplanan veriler SPSS 26, AMOS 24 ve SMART PLS 3 paket
programlart kullanilarak analiz edilmis ve sonuglara yonelik bulgular Onceki

boliimlerde anlatilmistir.

KSS faaliyetlerinin s6z konusu iiriin ile uyumlu algilanmasinin satin alma
niyeti tizerindeki etkisi pozitif (f = 0,146) ve istatistiki olarak anlamli (p=0,006)
bulunmustur. Arastirmada elde edilen bu bulgu literatiirde yer alan bazi ¢aligmalar ile
ortismektedir (Becker-Olsen vd., 2006; Lee ve Lee, 2015; Melero ve Montaner, 2016;
Chung ve Lee, 2019). Bu sonug, firmalarin gergeklestirdigi KSS faaliyetleri ile s6z
konusu iirlin arasinda algilanan uyumun, tiiketici satin alma niyetini etkiledigini
gostermektedir. Buradan yola cikarak, bu arastirma 6zelinde KSS faaliyeti iceren
tirtinlere yonelik tiiketici satin alma niyetinin arttirtlmasinda, iiriin ile KSS arasindaki

algilanan uyumun 6nemli oldugu sdylenebilir.

Arastirma sonucunda, KSS faaliyeti uygulayan firmanin faaliyeti yiiriitiirken
odaklandigi motivasyon tiiriiniin tiiketici satin alma niyetini pozitif ($=0,144) ve
anlaml (p=0,003) olarak etkiledigi gézlenmistir. Gozlenen bu sonuglar literatiirdeki

bazi1 calismalarla ortiismektedir (Kim ve Lee, 2011; Kim ve digerleri, 2012).

53



Dolayisiyla, firmalarin KSS uygulamalariyla topluma fayda sunmalarmin tiiketici

satin alma niyetini arttirdigini séylemek miimkiindiir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonuca gore, algilanan uyum degiskeninin
daha fazla 6deme istegi tizerinde anlamli (p=0,504) bir etkisi saptanamamuistir.
Yapilan literatiir arastirmasinda daha Once ortaya konmus benzer bir bulguya
rastalanmamistir. Bu ¢aligmada boyle bir sonucun ortaya ¢ikmasinin nedeni olarak Z
kusaginin bir firmanin iirliniine KSS faaliyeti yiriittiigli icin daha fazla 6deme
isteginde bulunmak istememesi gosterilebilir. Dolayisiyla Z kusagi ag¢isindan firmanin
tiriiniiyle uyumlu ya da uyumsuz bir KSS faaliyeti yiiriitmesi, daha fazla 6deme istegi

icin yeterli goriilmemektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug ise algilanan motivasyon degiskeninin,
tilketicilerin daha fazla 6deme istegi tizerinde ($=0,115 p=0,042) anlaml ve pozitif
yonlii bir etkisi oldugu yoniindedir. Bu sonug literatiirde yer alan bir ¢alisma ile benzer
bulgulara sahiptir (Kai vd., 2013). Buna gore, Z kusaginda yer alan tiiketicilerin
toplumsal motivasyonlu bir KSS faaliyeti algilamasi halinde, firmanin tiriinlerine daha

fazla 6deme istegine sahip olabilecegi sOylenebilir.

Arastirmada Z kusaginin satin alma niyeti ve daha fazla 6deme istegi iizerinde,
algilanan motivasyonun etkili oldugu ortaya konmustur. Elde edilen bir diger sonug
ise, algilanan uyumun tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
fakat daha fazla 6deme istegi tizerinde olumlu bir etkisinin olmadig1 yoniindedir. Diger
bir deyisle, firmanin KSS faaliyetinin {iriinii ile iliskili olmas1 durumunda Z kusagi
tilketicilerinin satin alma niyeti artmakta, iliskisiz olmasi durumunda satin alma

niyetleri azalmaktadir. Ancak bu etki daha fazla 6deme istegi i¢in gegerli degildir.

Gergeklestirilen analizler sonrasinda ortaya g¢ikan bu etkilerin diizeyleri
incelendiginde Z kusagi tiiketicilerinin sise su iirlinline —KSS faaliyeti uygulansin ya
da uygulanmasin- piyasa degerinden daha fazla fiyat 6demek istemedigi tespit
edilmistir. Katilimeilarin agik ug¢lu sorulara verdigi beyanlar degerlendirildiginde bu
durumun sebebinin; sise su {irliniiniin bir kolayda {iriin olmasindan ve katilimcilarin

gelir diizeyinin diisiik olmasindan kaynaklandigi tahmin edilmektedir.

Tiiketicilerin daha fazla 6deme istegine yonelik sonuglar incelendiginde,
firmalarin uyguladigit KSS faaliyetlerinde odaklandigi motivasyonun toplumsal

fayday1 gozetmesi durumunda Z kusag tiiketicilerin daha fazla 6deme isteklerinde
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belirli bir derece artis oldugu gozlenmistir. Ancak bu farklilik hi¢bir durumda tiriiniin
piyasa degerinin Tlizerine ¢ikmamaktadir. Arastirma bulgulart genel olarak
degerlendirildiginde, Z kusagmin KSS ile iliskili higbir durumda daha fazla 6deme

istegine sahip olmadig1 gorilmiistiir.

Tiiketicilerin gise su Uriinii i¢in hangi durumda daha fazla 6deme istegi
gostereceklerini belirlemek amaciyla katilimcilara agik uclu bir soru yoneltilmistir.
Alinan yanitlara gore, Z kusag tiiketicileri genel olarak iiriiniin kalitesinin yiiksek
olmas1 ve fiyatinin piyasanin altinda olmasi durumunda daha fazla 6demeye istekli
olacaklarini ifade etmislerdir. Ayrica tiiketicilerin gelir diizeyinin artmasi da daha fazla
O0deme istegini arttirmaktadir. Buna ek olarak katilimcilar; sise tasarimi, pH derecesi
ve promosyon gibi faktorlerin de iriin i¢in daha fazla 6deme istegini arttiracak

ozellikler oldugunu belirtmislerdir.

Aragtirma kapsaminda ulasilan bir diger sonug, Z kusag tiikketicilerinin KSS
faaliyetlerini 6nemli algiladiklari, fakat 6nem diizeylerinin uyum ve motivasyon
tiiriine gore onemli Ol¢iide degisiklik gostermedigi bulgusudur. Bu bulguya gore, Z
kusag tiiketicilerinin ister iirlin-KSS uyumu yiiksek ve toplumsal motivasyonlu olsun
isterse iiriin-KSS uyumu diisiikk kar motivasyonlu olsun KSS faaliyetlerine ayni

derecede 6nem verdikleri sOylenebilir.

5.2. Oneriler

Sektorde yer alan, KSS faaliyeti uygulamayi planlayan ve Z kusagina hitap
etmek isteyen firmalara tiriin ile gergeklestirdikleri KSS faaliyeti arasindaki uyuma ve
bu faaliyetleri gergeklestirirken odaklandiklari motivasyona 6nem vermeleri gerektigi

Onerisinde bulunulabilir.

Isletmeler KSS faaliyeti gerceklestirirken, kendi faaliyet alanlar1 ve iiriinleri ile
iligkili konulara odaklanmalar1 durumunda Z kusag: tiiketicileri {iriin ile KSS’yi
uyumlu algilayacak ve bodylece satin alma niyeti artacaktir. Bu dogrultuda, KSS
faaliyetinin basarili bir sekilde gergeklestirilebilmesi i¢in igletmelere kendi faaliyet

alanlart ile iligkili KSS konusu se¢meleri onerilebilir.

Z kusag tiiketicileri, KSS faaliyeti olsun veya olmasin sige su iiriiniine daha
fazla 6deme isteginde bulunmamaktadir. Dolayisiyla firmanin yiiriittiigii KSS ile tiriin

arasindaki uyum Z kusaginin daha fazla 6deme istegini etkilememektedir. Fakat
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firmanin KSS faaliyeti yiiriitiirken toplumsal faydaya odaklanmasi durumunda, bu
faaliyeti kendi ¢ikarlar1 i¢in gergeklestirmesi durumuna gore tiiketicide daha fazla
O0deme istegi uyanmaktadir. Her ne kadar bu daha fazla 6deme istegi piyasadaki
ortalama fiyatin {izerine ¢ikamasa da firmalara kar amacli olarak algilanabilecek KSS
faaliyetlerinden uzak durmalar1 ve toplumsal motivasyona odaklanmalar1 6nerisinde

bulunulabilir.

Katilimcilara yoneltilen agik uglu sorular dikkate alindiginda, KSS faaliyetinin
yanina tiriin kalitesinin yiiksek olmasi, sise tasarimi, pH degeri ve promosyon gibi
faktorlerin eklenmesiyle {iriin i¢in daha fazla Odeme isteginin artabilecegi
gozlenmistir. Buradan hareketle, firmalara tiiketicilerin bu beklentileri ile paralel

hareket etmesi Onerilebilir.

Arastirma bir kolayda {iriin 6zelinde gergeklestirilmistir. Daha sonra yapilacak
calismalarda farkli iriin gruplarindan (hedonik, faydaci ve begenmeli) iiriin 6rnekleri
kullanilmast durumunda, sonuglarin gegerliligi arttirilabilecektir. Calisma Edremit
Korfezi’ndeki {iniversite Ogrencilerinden olusan Z kusagi tiiketicileri iizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesinin Tiirkiye’deki Z kusag: tiiketicilerini
kapsayacak sekilde genisletilmesi halinde bulgularin gecerliligi artabilecektir. Ayrica
gelecek caligmalarda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden birinin kullanilmasi da

sonuglarin genellenebilirligini arttiracaktir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu
VERSiIYON 0 ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezi kapsaminda
hazirlanmistir. Sorularin cevaplanmasi ortalama 10 dakika siirmektedir. Sorulara
vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacak,
veriler bir biitiin olarak istatistiki analizlere tabi tutulacaktir. Katilimcilara ait 6zel
bilgiler istenmemektedir. Aragtirmacinin sizden beklentisi sorulara kendi
diistinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar
sadece bu arastirma icin kullanilacak ve bagka hi¢ kimse ile paylasilmayacaktir.
Arastirmaya katiliminiz gontilliiliik esasina dayalidir ve istediginiz zaman ¢aligmadan
ayrilabilirsiniz. Bununla birlikte, vereceginiz yanitlarin bu bilimsel ¢aligmaya ¢ok

onemli katkilar verecegini liitfen unutmaymiz. Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir

ederiz.
A.  DEMOGRAFIK BILGILER
1. Yasmz:
2. Cinsiyetinizz Kadm:[ ]  Erkek:[]
3. Gelir Diizeyiniz:
4. Ogretim Diizeyinizi Belirtiniz: Lise: |:| Onlisans: |:|

Lisans: |:| Lisansiistii: [_]
5. Pet sisede igme suyu ne siklikta satin alirsiniz?
Higbir zaman: [_] Nadiren: [_]
Ara Sira: [] Sik Sik: []
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Her Zaman [ ]
B. YENIi BiR URUNUN PAZARA GiRi$ HiKAYESi

Asagida, yeni bir Uriinlin pazara giris hikdyesi kisaca anlatilmaktadir. Liitfen
bu hikadyeyi okuyun ve kendinizi bu {iriinii satin alma ihtimali olan bir tiiketici olarak

hayal edin. Hikayeyi dikkatlice okuduktan sonra, ilgili sorulari samimiyetle yanitlayin.

OKA Holding, gida ve i¢ecek sektoriinde faaliyet gosteren koklii bir isletmedir
ve alkolsiiz i¢cecekler ile hazir tiiketilen gidalar alanlarinda genis bir iiriin yelpazesine
sahiptir. Firma, bir siire 6nce yeni bir marka ile ambalajli igme suyu sektoriine de
girmeye karar vermistir. Gerekli alt yap1 ¢caligmalari tamamlanmis, tamamen hijyenik
kosullarda otomatik makinelerle kaynaginda el degmeden siselenen dogal kaynak suyu
“IdaSu” markasiyla piyasaya girmistir. Uriin, kendisinden beklenen Kkalite
standartlarinin tiimiinii saglayacak sekilde pazara sunulmustur. Firmanin dagitim
kanallartyla gecmisten gelen isbirligi sayesinde bu yeni iiriin tiim perakende satis

noktalarinda raflardaki yerini almistir.

B1l. Asagidaki her bir yarginin sizin i¢in ne kadar gecerli oldugunu, sag

taraftaki en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

ASAGIDAKI YARGILARA NE

DERECE KATILIYORSUNUZ? < E| £ g g | <5
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
. | alacagim zaman, [daSu OO
marka su almay1
diigiintiriim.
Bir dahaki sefere sise su
o | alacagim zaman, idaSu 1 2 3 4 5
marka suyu tercih ederim O g gl g
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
3 | alacagim zaman, [daSu OO Ol .
marka suyu alma ihtimalim
var.
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
4 alacagim zaman, idaSu Ol g g
marka su almaya niyetliyim.
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B2. 500 ml pet sise suyun piyasadaki ortalama fiyatinin 1,5 TL oldugu

bilinmektedir. Siz, IdaSu marka su satin alacak olsaniz, bu iiriin igin piyasa

ortalamasia kiyasla ne kadar 6deme yapmayr diisiiniirsiinliz? Liitfen asagidaki

kutucuklardan birini segerek tercihinizi isaretleyiniz.

Ortalama Ortalama fiyattan |Piyasadaki Ortalama |Ortalama fiyattan  |Ortalama fiyattan
fiyattan ¢ok daha|biraz daha az Fiyat Kadar biraz daha fazla ¢ok daha fazla
az

] ] ] ] ]

B3.1. idaSu ydneticileri 500 ml pet sise suyu icin bir fiyat belirlemeye

calismaktadir. Uriiniin piyasadaki benzerlerinin ortalama fiyat1 1,5 TL dir. idaSu sise

suyu satin alacak olsaniz, bu iirlin i¢in piyasadaki benzerlerine kiyasla ne oranda bir

licret ddemeyi diisiiniirsiiniiz? Liitfen asagidaki kutucuklardan birini segerek IdaSu

marka lirline 6deyebileceginiz fiyat1 belirtiniz.

Piyasa Ortalamasindan Daha Az

Ayni

Fiyat
% 0

Piyasa Ortalamasindan Daha Fazla

%30 | %25 | %20 | %15 | %10

%5 %5

%10 | %15

%20 | %25 | %30

B3.2. Hikayedeki iiriine hangi kosullarda piyasadaki ortalamasindan daha

yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul ederdiniz? (Liitfen yaziniz)
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VERSIYON 1 ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezi kapsaminda
hazirlanmistir. Sorularin cevaplanmasi ortalama 10 dakika siirmektedir. Sorulara
vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacak,
veriler bir biitiin olarak istatistiki analizlere tabi tutulacaktir. Katilimcilara ait 6zel
bilgiler istenmemektedir. Arastirmacinin sizden beklentisi sorulara kendi
diisiinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar
sadece bu aragtirma ic¢in kullanilacak ve baska hi¢ kimse ile paylasilmayacaktir.
Arastirmaya katiliminiz goniilliiliik esasina dayalidir ve istediginiz zaman ¢alismadan
ayrilabilirsiniz. Bununla birlikte, vereceginiz yanitlarin bu bilimsel ¢aligmaya ¢ok

onemli katkilar verecegini liitfen unutmayiniz. Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir

ederiz.
A. DEMOGRAFIK BILGILER
1. Yasmiz:
2. Cinsiyetiniz: Kadmn:[_] Erkek:[]
3. Gelir Diizeyiniz:
4. Ogretim Diizeyinizi Belirtiniz: Lise: [ | Onlisans: [_]

Lisans:[_|  Lisansiistii: |:|
5. Pet sisede igme suyu ne siklikta satin alirsiniz?
Higbir zaman: [_] Nadiren: [_]
Ara Sira: |:| Sik Sik: |:|
Her Zaman: [ ]

B. YENIi BiR URUNUN PAZARA GiRiS HIKAYESI

Asagida, yeni bir Uiriiniin pazara giris hikayesi kisaca anlatilmaktadir. Liitfen
bu hikdyeyi okuyun ve kendinizi bu {iriinii satin alma ihtimali olan bir tiiketici olarak

hayal edin. Hikayeyi dikkatlice okuduktan sonra, ilgili sorular1 samimiyetle yanitlayin.
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OKA Holding, gida ve i¢ecek sektoriinde faaliyet gosteren koklii bir isletmedir
ve alkolsiiz icecekler ile hazir tiikketilen gidalar alanlarinda genis bir {iriin yelpazesine
sahiptir. Firma, bir siire 6nce yeni bir marka ile ambalajli igme suyu sektoriine de
girmeye karar vermistir. Gerekli alt yap1 ¢alismalar1 tamamlanmis, tamamen hijyenik
kosullarda, otomatik makinelerle, kaynaginda el degmeden siselenen dogal kaynak
suyu “IdaSu” markasiyla piyasaya girmistir. Uriin, kendisinden beklenen kalite
standartlarinin tlimiini saglayacak sekilde pazara sunulmustur. Firmanin dagitim
kanallariyla gegmisten gelen isbirligi sayesinde bu yeni iiriin tim perakende satig

noktalarinda raflardaki yerini almigtir.

Bunlara ilaveten firma, dogal su kaynaklarinin korunmasi ve tiiketicileri su
tasarrufu hakkinda bilinglendirmeyi amaglayan "Suyunu Koru Gelecegini Koru" adli
sosyal sorumluluk kampanyasina destek olmak i¢in, pazara sundugu bu yeni {iriiniin
satiglarindan kampanya boyunca elde edilecek gelirin %20'sini bu konuda calisan bir
yardim fonuna ayirmayi taahhiit etmistir. Uzmanlar, sektorel kar marjlar1 dikkate

alindiginda, bu oranda bir destegin firma igin énemli bir fedakarlik oldugunu ifade

etmektedir. Firma, bu sosyal sorumluluk faaliyetinin su kaynaklarinin korunmasi
cabalarina 6nemli bir katki saglamasini hedeflemektedir
Bl. Asagidaki her bir yargmin sizin i¢in ne kadar gegerli oldugunu, sag

taraftaki en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

ASAGIDAKI YARGILARA NE

Sl E| 5| & |oE
DERECE KATILIYORSUNUZ? < =| & S g _%_2 5
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
1 alacagim zaman, idaSu /0| =
marka su almay1
distintiriim.
Bir dahaki sefere sise su
2 alacagim zaman, idaSu 1 2 3 4 5
marka suyu tercih ederim O gid Ol g
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
3 alacagim zaman, idaSu Ol gl g
marka suyu alma ihtimalim
var.
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
4 | alacagim zaman, idaSu OOl O
marka su almaya niyetliyim.
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B2. 500 ml pet sise suyun piyasadaki ortalama fiyatinin 1,5 TL oldugu
bilinmektedir. Siz, idaSu marka su satin alacak olsaniz, bu iiriin icin piyasa
ortalamasina kiyasla ne kadar 6deme yapmay:1 diisiiniirsiiniiz? Liitfen asagidaki

kutucuklardan birini segerek tercihinizi isaretleyiniz.

Ortalama Ortalama fiyattan |Piyasadaki Ortalama |Ortalama fiyattan  |Ortalama fiyattan
fiyattan ¢ok daha|biraz daha az Fiyat Kadar biraz daha fazla ¢ok daha fazla
az

] ] ] ] ]

B3.1. idaSu yoneticileri 500 ml pet sise suyu icin bir fiyat belirlemeye
calismaktadir. Uriiniin piyasadaki benzerlerinin ortalama fiyat1 1,5 TL dir. idaSu sise
suyu satin alacak olsaniz, bu iiriin i¢in piyasadaki benzerlerine kiyasla ne oranda bir
licret ddemeyi diisiiniirsiiniiz? Liitfen asagidaki kutucuklardan birini segerek IdaSu

marka tlirline 6deyebileceginiz fiyat1 belirtiniz.

Ayni

Piyasa Ortalamasindan Daha Az Fiyat | Piyasa Ortalamasindan Daha Fazla
%0

%30 | %25 | %20 | %15 | %10 | %5 %5 %10 | %15 | %20 | %25 | %30

B3.2. Hikayedeki iiriine hangi kosullarda piyasadaki ortalamasindan daha
yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul ederdiniz? (Liitfen yaziniz)

B4. Hikayede bahsedilen sosyal sorumluluk konusu sizin aginizdan ne kadar
onemli bir konudur? Liitfen asagidaki kutucuklardan birini segerek tercihinizi

isaretleyiniz.
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Hig Cok
Onemli | [] ] ] ] ] ] ] Onemli
Degil

B5. Sizce, hikdyede bahsedilen iiriin ile gergeklestirilen sosyal sorumluluk
faaliyetinin konusu birbiriyle ne derece uyumludur? Liitfen asagidaki ifade ¢iftlerinin
her biri icin ayr1 ayri olmak iizere, her satirda size en uygun kutucugu segerek

tercihinizi isaretleyiniz.

-3 1-2 |-1 |0 1 2 |3
Uyumsuz Uyumlu
Alakasiz Alakal1
Miskisiz Miskili
Benzemiyor Benziyor
Birbirine Birbirine
Uzak Yakin
Birbiriyle Birbiriyle
Tutarsiz Tutarh
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B6. Hikayede verilen bilgiler 15181nda, firmay1 sosyal sorumluluk faaliyetine
katilmaya yonlendiren sebep sizce ne olabilir? Liitfen asagidaki ifade ¢iftlerinin her

biri i¢in ayr1 ayr1 olmak iizere, her satirda size en uygun kutucugu segerek tercihinizi

isaretleyiniz.
312 |1

Firmanin Kendi Toplumun

Cikar Cikan

Firma  Odakli Tuketici

Baki Odakli

i Bakis

Topluma

Karmi artirmak fayda
saglamak

Satislar Toplumsal
sorunu

artirmak 0
¢Ozmek

Marka imajim Insanlara

ticlendirmek yardim

= etmek

Firmanin Kendi Toplumun

Cikan Cikart
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VERSiIYON 2 ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezi kapsaminda
hazirlanmistir. Sorularin cevaplanmasi ortalama 10 dakika siirmektedir. Sorulara
vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacak,
veriler bir biitiin olarak istatistiki analizlere tabi tutulacaktir. Katilimcilara ait 6zel
bilgiler istenmemektedir. Arastirmacinin  sizden beklentisi sorulara kendi
diisiinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar
sadece bu aragtirma ic¢in kullanilacak ve baska hi¢ kimse ile paylasilmayacaktir.
Arastirmaya katiliminiz gontilliiliik esasina dayalidir ve istediginiz zaman ¢aligmadan
ayrilabilirsiniz. Bununla birlikte, vereceginiz yanitlarin bu bilimsel calismaya c¢ok
onemli katkilar verecegini liitfen unutmayiniz. Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir

ederiz.

A. DEMOGRAFIK BILGILER
6. Yasmiz:
7. Cinsiyetinizz Kadmn:[ ]  Erkek:[ ]
8. Gelir Diizeyiniz:
9. Ogretim Diizeyinizi Belirtiniz: Lise: [ ] Onlisans: [_]

Lisans:[_|  Lisansiistii: |:|
10. Pet sisede igme suyu ne siklikta satin alirsiniz?
Higbir zaman: [_] Nadiren: [_]
Ara Sira: |:| Sik Sik: |:|
Her Zaman: [ ]

B. YENIi BiR URUNUN PAZARA GiRi$S HIKAYESi

Asagida, yeni bir Uriinlin pazara giris hikdyesi kisaca anlatilmaktadir. Liitfen
bu hikdyeyi okuyun ve kendinizi bu {iriinii satin alma ihtimali olan bir tiiketici olarak

hayal edin. Hikayeyi dikkatlice okuduktan sonra, ilgili sorular1 samimiyetle yanitlayin.

72



OKA Holding, gida ve i¢ecek sektoriinde faaliyet gosteren koklii bir isletmedir
ve alkolsiiz icecekler ile hazir tiikketilen gidalar alanlarinda genis bir {iriin yelpazesine
sahiptir. Firma, bir siire 6nce yeni bir marka ile ambalajli igme suyu sektoriine de
girmeye karar vermistir. Gerekli alt yap1 ¢alismalar1 tamamlanmis, tamamen hijyenik
kosullarda otomatik makinelerle kaynaginda el degmeden siselenen dogal kaynak suyu
“ldaSu” markasiyla piyasaya girmistir. Uriin, kendisinden beklenen Kkalite
standartlarinin tiimiinii saglayacak sekilde pazara sunulmustur. Firmanin dagitim
kanallariyla gegmisten gelen isbirligi sayesinde bu yeni iiriin tim perakende satis

noktalarinda raflardaki yerini almigtir.

Bunlara ilaveten firma, dogal su kaynaklarinin korunmasi ve tiiketicileri su
tasarrufu hakkinda bilinglendirmeyi amaclayan "Suyunu Koru Gelecegini Koru" adli
sosyal sorumluluk kampanyasina destek olmak i¢in, pazara sundugu bu yeni iiriiniin
satiglarindan elde edilecek gelirin %5'ini bu konuda c¢alisan bir yardim fonuna
ayirmayi taahhiit etmistir. Uzmanlar, sektorel kar marjlar dikkate alindiginda, bu
oranda bir destegin firma i¢cin onemli bir fedakarlik olmadigimi ifade etmektedir.
Firma, bu sosyal sorumluluk faaliyetinin pazara sunduklar1 yeni {iriiniin satislarini

artirmasini hedeflemektedir.

Bl. Asagidaki her bir yargiin sizin i¢in ne kadar gecerli oldugunu, sag

taraftaki en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

ASAGIDAKI YARGILARA NE | = c -
DERECE KATILIYORSUNUZ? < g g § g | <5
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
1 alacagim zaman, idaSu /0| =
marka su almay1
distintiriim.
Bir dahaki sefere sise su
2 alacagim zaman, idaSu 1 2 3 4 5
marka suyu tercih ederim O gid Ol g
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
3 alacagim zaman, idaSu Ol gl g
marka suyu alma ihtimalim
var.
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
4 | alacagim zaman, idaSu OOl O
marka su almaya niyetliyim.
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B2. 500 ml pet sise suyun piyasadaki ortalama fiyatinin 1,5 TL oldugu
bilinmektedir. Siz, IdaSu marka su satin alacak olsaniz, bu {iriin icin piyasa
ortalamasina kiyasla ne kadar 6deme yapmayr diisiinlirsiiniiz? Liitfen asagidaki

kutucuklardan birini segerek tercihinizi isaretleyiniz.

Ortalama Ortalama fiyattan |Piyasadaki Ortalama |Ortalama fiyattan  |Ortalama fiyattan
fiyattan ¢ok daha|biraz daha az Fiyat Kadar biraz daha fazla ¢ok daha fazla
az

] ] ] ] ]

B3.1. IdaSu ydneticileri 500 ml pet sise suyu igin bir fiyat belirlemeye
calismaktadir. Uriiniin piyasadaki benzerlerinin ortalama fiyat1 1,5 TL dir. idaSu sise
suyu satin alacak olsaniz, bu iiriin i¢in piyasadaki benzerlerine kiyasla ne oranda bir
licret ddemeyi diisiiniirsiiniiz? Liitfen asagidaki kutucuklardan birini segerek IdaSu

marka lirline 6deyebileceginiz fiyat1 belirtiniz.

Ayni

Piyasa Ortalamasindan Daha Az Fiyat | Piyasa Ortalamasindan Daha Fazla
% 0

%30 | %25 | %20 | %15 | %10 | %5 %5 | %10 | %15 | %20 | %25 | %30

B3.2. Hikayedeki iiriine hangi kosullarda piyasadaki ortalamasindan daha
yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul ederdiniz? (Liitfen yaziniz)

B4. Hikayede bahsedilen sosyal sorumluluk konusu sizin aginizdan ne kadar

onemli bir konudur? Liitfen asagidaki kutucuklardan birini segerek tercihinizi

isaretleyiniz.
-3 -2 -1 0 1 2 3
Hig Cok
Onemli |[] ] ] ] ] ] ] Onemli
Degil
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B5. Sizce, hikayede bahsedilen iiriin ile gergeklestirilen sosyal sorumluluk

faaliyetinin konusu birbiriyle ne derece uyumludur? Liitfen asagidaki ifade ¢iftlerinin

her biri i¢in ayr1 ayri olmak iizere, her satirda size en uygun kutucugu segerek

tercihinizi isaretleyiniz.

Uyumsuz

Alakasiz

Miskisiz

Benzemiyor

Birbirine
Uzak

Birbiriyle
Tutarsiz

Birbiriyle

B6. Hikayede verilen bilgiler 1s181inda, firmay1 sosyal sorumluluk faaliyetine

katilmaya yonlendiren sebep sizce ne olabilir? Liitfen asagidaki ifade giftlerinin her

biri i¢in ayr1 ayr1 olmak {izere, her satirda size en uygun kutucugu secerek tercihinizi

isaretleyiniz.

Firmanin Kendi Cikari

Toplumun Cikar1

Firma Odakl1 Bakis

Tiiketici  Odakli
Bakis

Karini artirmak

Topluma fayda
saglamak

Satiglar1 artirmak

Toplumsal
sorunu ¢ozmek

Marka imajini
giiclendirmek

Insanlara yardim
etmek

Firmanin Kendi Cikar1

Toplumun Cikar1

Calismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz. Anketimiz burada sona ermistir
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VERSiIYON 3 ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezi kapsaminda
hazirlanmistir. Sorularin cevaplanmasi ortalama 10 dakika siirmektedir. Sorulara
vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacak,
veriler bir biitiin olarak istatistiki analizlere tabi tutulacaktir. Katilimcilara ait 6zel
bilgiler istenmemektedir. Arastirmacinin sizden beklentisi sorulara kendi
diisiinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar
sadece bu arastirma ic¢in kullanilacak ve bagka hi¢ kimse ile paylasiimayacaktir.
Arastirmaya katiliminiz goniilliiliik esasina dayalidir ve istediginiz zaman ¢alismadan
ayrilabilirsiniz. Bununla birlikte, vereceginiz yanitlarin bu bilimsel calismaya c¢ok
onemli katkilar verecegini liitfen unutmayiniz. Katilimimiz i¢in simdiden tesekkiir

ederiz.

A. DEMOGRAFIK BILGILER
11. Yasmiz:
12. Cinsiyetiniz: Kadm:[ |  Erkek: ]
13. Gelir Diizeyiniz:
14. Ogretim Diizeyinizi Belirtiniz: Lise: [ ] Onlisans: [_]

Lisans:[_|  Lisansiistii: |:|
15. Pet sisede igme suyu ne siklikta satin alirsiniz?
Higbir zaman: [_] Nadiren: [_]
Ara Sira: |:| Sik Sik: |:|
Her Zaman: [ ]

B. YENIi BiR URUNUN PAZARA GiRi$S HIKAYESi

Asagida, yeni bir Uriiniin pazara giris hikdyesi kisaca anlatilmaktadir. Liitfen
bu hikdyeyi okuyun ve kendinizi bu {iriinii satin alma ihtimali olan bir tiiketici olarak

hayal edin. Hikayeyi dikkatlice okuduktan sonra, ilgili sorular1 samimiyetle yanitlayin.

76



OKA Holding, gida ve i¢ecek sektoriinde faaliyet gosteren koklii bir isletmedir
ve alkolsiiz icecekler ile hazir tiikketilen gidalar alanlarinda genis bir {iriin yelpazesine
sahiptir. Firma, bir siire 6nce yeni bir marka ile ambalajli igme suyu sektoriine de
girmeye karar vermistir. Gerekli alt yap1 ¢alismalar1 tamamlanmis, tamamen hijyenik
kosullarda otomatik makinelerle kaynaginda el degmeden siselenen dogal kaynak suyu
“ldaSu” markasiyla piyasaya girmistir. Uriin, kendisinden beklenen Kkalite
standartlarinin tlimiini saglayacak sekilde pazara sunulmustur. Firmanin dagitim
kanallariyla gegmisten gelen isbirligi sayesinde bu yeni iiriin tim perakende satis

noktalarinda raflardaki yerini almigtir.

Bunlara ilaveten firma, ¢ocuklara tiyatro sevgisi agilamayi amaglayan "Cocuk
Tiyatrosu" adli sosyal sorumluluk kampanyasina destek olmak i¢in, pazara sundugu
bu yeni {iriiniin satislarindan elde edilecek gelirin %20'sini bu konuda calisan bir
yardim fonuna ayirmayi taahhiit etmistir. Uzmanlar, sektorel kar marjlar1 dikkate
alindiginda, bu oranda bir destegin firma icin 6nemli bir fedakarlik oldugunu ifade
etmektedir. Firma, bu sosyal sorumluluk faaliyetinin cocuklarda tiyatro sevgisi

olusturmaya yonelik ¢abalara 6nemli bir katki saglamasini hedeflemektedir.

B1l. Asagidaki her bir yarginin sizin i¢in ne kadar gecerli oldugunu, sag

taraftaki en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

ASAGIDAKI YARGILARA NE

Sl E| 5| & |eE
DERECE KATILIYORSUNUZ? < =| & S s | <2
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
, | alacagim zaman, IdaSu OO O
marka su almay1
diigiintiriim.
Bir dahaki sefere sise su
o | alacagim zaman, idaSu 1 2 3 4 5
marka suyu tercih ederim OO gigl g
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
3 alacagim zaman, idaSu Ol gl g
marka suyu alma ihtimalim
var.
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
4 alacagim zaman, idaSu Ol gl g
marka su almaya niyetliyim.
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B2. 500 ml pet sise suyun piyasadaki ortalama fiyatinin 1,5 TL oldugu
bilinmektedir. Siz, IdaSu marka su satin alacak olsaniz, bu iiriin icin piyasa
ortalamasia kiyasla ne kadar 6deme yapmayr diisiiniirsiinliz? Liitfen asagidaki

kutucuklardan birini segerek tercihinizi isaretleyiniz.

Ortalama Ortalama fiyattan |Piyasadaki Ortalama |Ortalama fiyattan  |Ortalama fiyattan
fiyattan ¢ok daha|biraz daha az Fiyat Kadar biraz daha fazla ¢ok daha fazla
az

] ] ] ] ]

B3.1. IdaSu ydneticileri 500 ml pet sise suyu igin bir fiyat belirlemeye
calismaktadir. Uriiniin piyasadaki benzerlerinin ortalama fiyat1 1,5 TL dir. idaSu sise
suyu satin alacak olsaniz, bu iirlin i¢in piyasadaki benzerlerine kiyasla ne oranda bir
licret ddemeyi diisiiniirsiiniiz? Liitfen asagidaki kutucuklardan birini segerek IdaSu

marka lirline 6deyebileceginiz fiyat1 belirtiniz.

Ayni

Piyasa Ortalamasindan Daha Az Fiyat | Piyasa Ortalamasindan Daha Fazla
% 0

%30 | %25 | %20 | %15 | %10 | %5 %5 | %10 | %15 | %20 | %25 | %30

B3.2. Hikayedeki iiriine hangi kosullarda piyasadaki ortalamasindan daha
yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul ederdiniz? (Liitfen yaziniz)

B4. Hikayede bahsedilen sosyal sorumluluk konusu sizin aginizdan ne kadar
onemli bir konudur? Liitfen asagidaki kutucuklardan birini segerek tercihinizi

isaretleyiniz.

-3 -2 -1 0 1 2 2

Hig Cok
Onemli | [] ] ] ] ] ] ] Onemli
Degil
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B5. Sizce, hikayede bahsedilen iiriin ile gergeklestirilen sosyal sorumluluk

faaliyetinin konusu birbiriyle ne derece uyumludur? Liitfen asagidaki ifade ¢iftlerinin

her biri i¢in ayr1 ayri olmak iizere, her satirda size en uygun kutucugu segerek

tercihinizi igaretleyiniz.

3 12 |-1

Uyumsuz Uyumlu
Alakasiz Alakali
Miskisiz Miskili
Benzemiyor Benziyor

N Birbirine
Birbirine Uzak Yakin
Birbiriyle Birbiriyle
Tutarsiz Tutarh

B6. Hikayede verilen bilgiler 1s181inda, firmay1 sosyal sorumluluk faaliyetine

katilmaya yonlendiren sebep sizce ne olabilir? Liitfen agagidaki ifade ciftlerinin her

biri i¢in ayr1 ayri1 olmak {izere, her satirda size en uygun kutucugu secerek tercihinizi

isaretleyiniz.

Firmanin Kendi Cikar1

Toplumun Cikari

Firma Odakl1 Bakis

Tuketici  Odaklh
Bakis

Karni artirmak

Topluma fayda
saglamak

Satiglar1 artirmak

Toplumsal
sorunu ¢ozmek

Marka imajini
giiclendirmek

Insanlara yardim
etmek

Firmanin Kendi Cikar1

Toplumun Cikari

Calismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz. Anketimiz burada sona ermistir.
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VERSiIYON 4 ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezi kapsaminda
hazirlanmistir. Sorularin cevaplanmasi ortalama 10 dakika siirmektedir. Sorulara
vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacak,
veriler bir biitiin olarak istatistiki analizlere tabi tutulacaktir. Katilimcilara ait 6zel
bilgiler istenmemektedir. Arastirmacinin sizden beklentisi sorulara kendi
diisiinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar
sadece bu aragtirma ic¢in kullanilacak ve baska hi¢ kimse ile paylasilmayacaktir.
Arastirmaya katiliminiz goniilliiliik esasina dayalidir ve istediginiz zaman ¢alismadan
ayrilabilirsiniz. Bununla birlikte, vereceginiz yanitlarin bu bilimsel ¢alismaya c¢ok
onemli katkilar verecegini liitfen unutmayiniz. Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir

ederiz.

A. DEMOGRAFIK BILGILER
16. Yasmiz:
17. Cinsiyetiniz: Kadm:[ |  Erkek: ]
18. Gelir Diizeyiniz:
19. Ogretim Diizeyinizi Belirtiniz: Lise: [ ] Onlisans: [_]

Lisans:[_|  Lisansiistii: |:|
20. Pet sisede igme suyu ne siklikta satin alirsiniz?
Higbir zaman: [_] Nadiren: [_]
Ara Sira: |:| Sik Sik: |:|
Her Zaman: [ ]

B. YENIi BiR URUNUN PAZARA GiRiS HIKAYESI

Asagida, yeni bir Uriiniin pazara giris hikdyesi kisaca anlatilmaktadir. Liitfen
bu hikdyeyi okuyun ve kendinizi bu iiriinii satin alma ihtimali olan bir tiiketici olarak

hayal edin. Hikayeyi dikkatlice okuduktan sonra, ilgili sorular1 samimiyetle yanitlayin.
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OKA Holding, gida ve i¢ecek sektoriinde faaliyet gosteren koklii bir isletmedir
ve alkolsiiz icecekler ile hazir tiikketilen gidalar alanlarinda genis bir {iriin yelpazesine
sahiptir. Firma, bir siire 6nce yeni bir marka ile ambalajli igme suyu sektoriine de
girmeye karar vermistir. Gerekli alt yap1 ¢alismalar1 tamamlanmis, tamamen hijyenik
kosullarda otomatik makinelerle kaynaginda el degmeden siselenen dogal kaynak suyu
“ldaSu” markasiyla piyasaya girmistir. Uriin, kendisinden beklenen Kkalite
standartlarinin tlimiini saglayacak sekilde pazara sunulmustur. Firmanin dagitim
kanallariyla gegmisten gelen isbirligi sayesinde bu yeni iirlin tiim perakende satis

noktalarinda raflardaki yerini almigtir.

Bunlara ilaveten firma, ¢ocuklara tiyatro sevgisi asilamayi amaglayan "Cocuk
Tiyatrosu" adli sosyal sorumluluk kampanyasina destek olmak i¢in, pazara sundugu
bu yeni {irliniin satislarindan elde edilecek gelirin %5'ini bu konuda ¢alisan bir yardim
fonuna ayirmayi taahhiit etmistir. Uzmanlar, sektdrel kar marjlar1 dikkate alindiginda,
bu oranda bir destegin firma i¢in énemli bir fedakarlik olmadigini ifade etmektedir.
Firma, bu sosyal sorumluluk faaliyetinin pazara sunduklari yeni {irliniin satislarini

artirmasini hedeflemektedir.

B1l. Asagidaki her bir yarginin sizin i¢in ne kadar gecerli oldugunu, sag

taraftaki en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

ASAGIDAKI YARGILARA NE | = c -
DERECE KATILIYORSUNUZ? < g g § g | <5
=z z z = |8
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
, | alacagim zaman, IdaSu OO O
marka su almay1
diigiintiriim.
Bir dahaki sefere sise su
2 alacagim zaman, IdaSu 1 2 3 4 5
marka suyu tercih ederim OO gigl g
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
3 alacagim zaman, idaSu Ol gl g
marka suyu alma ihtimalim
var.
Bir dahaki sefere sise su 1 2 3 4 5
4 alacagim zaman, idaSu Ol gl g
marka su almaya niyetliyim.
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B2. 500 ml pet sise suyun piyasadaki ortalama fiyatinin 1,5 TL oldugu
bilinmektedir. Siz, IdaSu marka su satin alacak olsaniz, bu {iriin icin piyasa
ortalamasia kiyasla ne kadar 6deme yapmayr diisiiniirsiinliz? Liitfen asagidaki

kutucuklardan birini segerek tercihinizi isaretleyiniz.

Ortalama Ortalama fiyattan |Piyasadaki Ortalama |Ortalama fiyattan  |Ortalama fiyattan
fiyattan ¢ok daha|biraz daha az Fiyat Kadar biraz daha fazla ¢ok daha fazla
az

] ] ] ] ]

B3.1. IdaSu ydneticileri 500 ml pet sise suyu igin bir fiyat belirlemeye
calismaktadir. Uriiniin piyasadaki benzerlerinin ortalama fiyat1 1,5 TL dir. idaSu sise
suyu satin alacak olsaniz, bu iiriin i¢in piyasadaki benzerlerine kiyasla ne oranda bir
licret ddemeyi diisiiniirsiiniiz? Liitfen asagidaki kutucuklardan birini segerek IdaSu

marka lirline 6deyebileceginiz fiyat1 belirtiniz.

Ayni

Piyasa Ortalamasindan Daha Az Fiyat | Piyasa Ortalamasindan Daha Fazla
% 0

%30 | %25 | %20 | %15 | %10 | %5 %5 | %10 | %15 | %20 | %25 | %30

B3.2. Hikayedeki iiriine hangi kosullarda piyasadaki ortalamasindan daha
yiiksek bir fiyat ddemeyi kabul ederdiniz? (Liitfen yaziniz).

B4. Hikayede bahsedilen sosyal sorumluluk konusu sizin aginizdan ne kadar
onemli bir konudur? Liitfen asagidaki kutucuklardan birini segerek tercihinizi

isaretleyiniz.

-3 -2 -1 0 1 2 2

Hig Cok
Onemli | [] ] ] ] ] ] ] Onemli
Degil
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B5. Sizce, hikayede bahsedilen iiriin ile gergeklestirilen sosyal sorumluluk

faaliyetinin konusu birbiriyle ne derece uyumludur? Liitfen asagidaki ifade ¢iftlerinin

her biri i¢in ayr1 ayri olmak iizere, her satirda size en uygun kutucugu segerek

tercihinizi igaretleyiniz.

312 |1

Uyumsuz Uyumlu
Alakasiz Alakal1
Mliskisiz Miskili
Benzemiyor Benziyor

L Birbirine
Birbirine Uzak Yakin
Birbiriyle Birbiriyle
Tutarsiz Tutarh

B6. Hikayede verilen bilgiler 1s18inda, firmayr sosyal sorumluluk faaliyetine

katilmaya yonlendiren sebep sizce ne olabilir? Liitfen asagidaki ifade ¢iftlerinin her

biri i¢in ayr1 ayr1 olmak {izere, her satirda size en uygun kutucugu secerek tercihinizi

isaretleyiniz.
-3 -2 -1
Firmanin Kendi Toplumun
Cikari Cikari
. Tiiketici
Firma Odakl1 Bakis Odakh Bakis

Karni artirmak

Topluma fayda
saglamak

Satislar1 artirmak

Toplumsal
sorunu ¢ozmek

Marka imajini Insanlara
giiclendirmek yardim etmek
Firmanin Kendi Toplumun
Cikari Cikari

Calismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz. Anketimiz burada sona ermistir.
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