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TESEKKUR

Oncelikle bu ¢alismay1 hayata ge¢irmemde emegini, fedakarligini, degerli bilgi ve tecriibeleri
ile 6zverili danismanligini benden esirgemeyen, beni motive eden, bana giivenen ve bu siirecte
her daim, 6zel ve akademik hayatimda bana manevi bir gii¢ olan ¢ok kiymetli danigman hocam
Prof. Dr. F. Miige Arslan’ a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. O olmasaydi bu tez hayata

gecemezdi.

Cok kiymetli meslektasim, hayatima son anda giren ve “iyi ki tanimisim” dedirten, benim i¢in
yeri hep 6zel kalacak olan arkadasim canim Merve Cikrik¢ioglu’ na tezimi yazdigim donemde,
ozellikle veri toplama siirecimde benim i¢in gosterdigi fedakarlik ile tistiin destek ve ¢abasi igin
ve her zaman, iyi veya kotii giiniimde, bana gosterdigi manevi destek i¢in, doktora tez savunma
glinimde dahi beni yalniz birakmadig i¢in sonsuz tesekkiir ediyorum. Benim igin yaptiklarin

unutulmaz.
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OZET

FIRMALARIN SOSYAL INOVASYON UYGULAMALARINA
KARSI TUKETICi TUTUMUNU OLCEN BiR OLCEK
GELISTIRME CALISMASI

Gilinitimiizde sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve ¢evresel birgok problemde artis yasanmasi
ile birlikte toplumlarda bir huzursuzluk hali gézlemlenmektedir. Diinyanin her gecen
giin yaganmasi daha zor bir yer haline gelmesi ile beraber devletler ve sivil toplum
kuruluslar ile birlikte firmalar ve hatta bireysel olarak vatandaslar alarma gegmis
durumdadirlar. Toplumsal sorunlarin ¢6ziimii ig¢in ¢are aramak artik herkes igin bir
gorev haline gelmektedir. Bu ¢alismanin kapsaminda toplumda birer kurumsal vatandag
olarak yasayan firmalarin sosyal sorunlarla miicadelesi ele alinmaktadir. Calismada
firmalarin toplumsal meseleler ile temelinde sosyal sorunlara yaratici bir ¢6ziim bulmak
olan sosyal inovasyon uygulamalar1 araciligiyla miicadele etmesi ele alinmis ve
tiiketicilerin bu sosyal inovasyon uygulamalarina karsi tutumlarini 6lgmeye yarayan bir
Olgek gelistirmeye galisilmistir. Gelistirilen 6lgek igin ilk asamada 233, ikinci asamada
376 orneklem biyiikliigiine ulasilmis ve sonuglar SPSS ve AMOS programlari
kullanilarak analiz edilmistir. Olgegin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri ile nomolojik
gecerliligi test edilerek kabul edilmistir. Bu 6l¢egin pazarlama ve tiiketici davranislar
ile sosyal inovasyon literatiiriine 6nemli katki saglamas1 beklenmektedir. Ayn1 zamanda
pazarlamacilar acisindan Olge8in, firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarini

tasarlarken dogru stratejiler belirlemelerine yardimer olmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal inovasyon, tiiketici davranislari, tiiketici tutumlari, 6lgek

gelistirme, yapisal esitlik modeli.



ABSTRACT

A SCALE DEVELOPMENT STUDY TOWARDS CONSUMER ATTITUDES ON
FIRMS’ SOCIAL INNOVATION APPLICATIONS

Today, there is an increase in social, economic, cultural and environmental problems
and the societies are experiencing a state of unrest. With the world’s becoming a more
difficult place to live each day, the states and non-governmental organizations, as well
as corporations and even individual citizens, are already in the process of acquiring
those problems. Seeking a solution to social problems is now a task for everyone.
Within the scope of this study, the struggle of companies living as corporate citizens in
the society with social problems is taken into consideration. In the study, it was dealt
with the struggle of the companies with social issues through social innovation
applications whose aim is finding creative solutions to social problems, and tried to
develop a scale to measure the attitudes of consumers towards those social innovation
applications. For the developed scale, 233 samples in the first stage and 376 samples in
the second stage were reached and the results were analyzed using SPSS and AMOS
programs. The nomological validity of the scale was tested and accepted by doing
several validity and reliability analyzes. It is expected that this scale will make a
significant contribution to the literature on marketing, consumer behavior and social
innovation. At the same time, in terms of marketers, it is expected that the scale will
help firms determining the right strategies when designing social innovation
applications.

Keywords:  Social innovations, consumer behaviour, consumer attitudes, scale

development, structural equation modeling.
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GIRIS

Diinyanin her gecen giin daha fazla tahrip edilmesi, dogal kaynaklarin azalmasi, dogaya
verilen zararin her gecen giin ciddi oranlarda artmasi, gelecek nesillerin yasam
alanlarinin azalmasi, hava ve ¢evre kirliligi sebebiyle iklim degisikliklerinin yasanmasi,
dogal felaketlerin artmasi, kontrol edilemeyen niifus artislari, issizlik, uyusturucu ve
benzeri zararli madde kullaniminda artis ve kullanim yasinin gittikge kiiglilmesi ve
benzer birgok toplumsal ve cevresel yozlagma ile diinyanin dengelerinde bozulma

meydana gelmektedir.

Bozulan dengeler toplumda ciddi problemlere yol agmaktadir. Toplumlar eskiye oranla
hizla artmakta olan kitlik sikintilari, saglik sorunlari, sosyal ve ekonomik kaygilar ve
bunlarin beraberinde getirdigi psikolojik ve sosyolojik problemlerle basa ¢ikmak
zorunda kalmaktadir. Oyle ki gelecekte insanlari iklim ve yiyecek gogleri bekledigi

konusulmaktadir.

Tim bu cevresel ve toplumsal sorunlara karsi tiim diinyada bir alarma ge¢me ve
hareketlenme s6z konusudur. Oncelikle devletler bazinda baslayan bu énlem alma ve
harekete gegme durumu zamanla toplumun diger kesimlerine de yayilmaya baslamis ve
toplumda bir farkindalik olusmaya baglamistir. iklim, saglik, egitim, ¢evre koruma gibi
konularda oOncelikli olarak harekete gecen ve bu konulardaki devlet politikalarim
giincelleyen veya bunlari politikalarina ekleyen devletlerde artis gozlenmektedir. Fosil
yakitlarin ve niikleer enerjinin kullaniminin azaltilmasi, temiz, yenilenebilir enerji
kaynaklarinin desteklenmesi veya iklim degisikligiyle miicadelede yenilenebilir enerji
kaynaklarinin benimsenmesini ve enerji verimliliinin saglanmast gibi bir¢cok alanda
devlet politikalarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ekonomik veya bolgesel anlamda birlesmis
devletler de ayn1 sekilde bu tiir sorunlara kars1 miicadele baslatmislardir. Ornek olarak
Kyoto Protokolii gibi kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi konusunda miicadeleyi
saglamaya yonelik uluslararasi bir ¢cergeve BM (Birlesmis Milletler) iklim degisikligi

gergeve sozlesmesi i¢inde imzalanmastir.



Devletler veya birlesmis devlet topluluklarinin yani sira toplumda bas gosteren bu ciddi
problemlerin Oniine gegmek i¢in sivil toplum orgiitleri, firmalar, dernekler, diger kurum
ve kuruluslar ile medya ve hatta sahislar da kendi iizerlerine diiseni yapabilmek adina
faaliyetler ve birtakim c¢aligmalar baslatmislardir. Birlesmis devlet topluluklarindan
bireylere kadar uzanan sosyal ve ¢evresel problemlerin ¢éziimiine katk: saglama giidiisii

toplumlar1 daha duyarli bir hale getirmektedir.

Her gecen giin insanlarin ve toplumlarin ihtiyaglar1 ile beraber anlayis, vizyon ve
degerleri de degismekte ve gelismektedir. Giiniimiizde insanlarin ¢ogu artik bireysel
ihtiyaglarmin ve meselelerinin yani sira iginde bulunduklari toplumun ihtiyag ve
sorunlarina da bir goz atmakta ve onlar1 anlamaya ¢alismaktadir. Bu, artan bir toplumsal

bilin¢ ve bunun sonucunda da hayata deger katmay1 beraberinde getirmektedir.

Gilinlimiiz insanlarinda eskilere kiyasla ¢evre ve toplumu daha fazla 6nemseme, hayata
deger katmaya ¢alisma, ¢evreyi koruma, dezavantajli kesimlere yardim etme, paylagma,
yardimlagsma, gelecek nesillere daha iyi bir diinya birakma, sosyal haklari koruma,
hayvanlara yardim etme, dogal {riinler iiretme, kirliligi azaltma, insan sagligin1 daha
fazla onemseme, yesili koruma, ¢ocuk haklarini savunma, siddete karsi gelme, adil
ticaret yapma ve bunlar gibi daha bir¢ok istek ve toplumsal konulara kars1 daha fazla

duyarlilik ve egilim oldugu gozlenmektedir.

Insanlar gibi, toplumlar ve érgiitler de toplumsal meseleler ile son yillarda daha fazla
ilgilenmekte ve sosyal konular1 ¢6zme egilimi gostermektedir. Devletler, firmalar, vakif
ve dernekler ile diger tiim kuruluslarda toplumu daha fazla diisiinme ve Gnemseme
davraniginda artis vardir. Her giin kitle iletisim araglarindan internet mecralarina (sosyal
medya vb.) kadar tiim iletisim kanallarinda maruz kalinan mesajlarin bir kisminda
sosyal konulara g¢arpict bir sekilde dikkat ¢ekme soz konusudur. Televizyonlardaki
kamu spotlarindan, diger mecralarda sosyal mesaj veren fikir liderleri veya kullanicilar
tarafindan iiretilmis sosyal icerikler, sokakta bir sosyal amag ugruna yapilan protestolar
veya billboardlarda sergilenen toplumsal igerikli gorsellere kadar bir¢cok toplumsal

sorun veya konu ile ilgili mesajlar insanlarin karsisina ¢ikmaktadir.



Tiim bunlar insanlarda toplumsal meselelere karsi bir farkindalik olusturmak ve
diisiince sistemlerini degistirmek veya yonlendirmek, toplumsal bir biling olusturmak,
kamuoyu olusturarak toplumsal konulara dikkat ¢ekmek ve beraberinde toplumda kalici
ve kokli bir davranis degisikligine yol agmayr hedeflemektedir. Yeni bir toplumsal
biling olustururken saglam ve gelecek nesillere aktarilacak bir ortak toplumsal kiiltiiriin

de temelleri bu koklii davranis degisikligi ile saglanacaktir.

Bugiin sadece insanlar bireysel olarak degil, devletler, kurumlar, orgiitler ve diger tiim
topluluklar toplumda yaratilacak olan bu kalic1 davranis degisikligine hizmet etmeye
caligmaktadirlar. Devletler var olan sosyal politiklarini giincellemekte, eksik kalan
konularda yeni politikalar ve kanunlar ¢ikarmaktadirlar. Hayvan haklari, kadina siddet
veya egitimde esitlik konularindan iklim degisiklikleri ve ¢evre koruma ile ilgili birgok
yeni kanun ve yonetmelik devlet politikalarinda yer almaktadir. Devlette baslayan bu
yenilenmeler 1s1¢inda sosyal meselelere karsi yapilacak ihlallere karsi bir yaptirim
dogmakta ve yaptirimlar neticesinde davranislarda daha kontrol edilebilir bir gelisim

goriilmesi amaglanmaktadir.

Devletlerden isletmelere ve kar amaci giitmeyen kurumlara kadar sirayet eden bu
farkindalik ve yeni uygulamalar toplum refahim1 arttirmayr hedefleyen bir takim
yenilikleri de blinyesinde barindirmaktadir. Bugiin firmalar “topluma geri ver”, “dogaya
geri ver” gibi bir anlayisla i¢inde yasadiklari toplumun kendilerine sagladigi yasam
alanlar igersinde duyarlilik gostermeye baslamislardir. Bu duyarlilik bazen gevreyi
daha az kirletme admna daha yiliksek maliyetlere katlanarak atik sistemlerinde
degisiklikler yaparak, bazen spor, egitim, yardimlagsma gibi konularda elini tagin altina
sokarak, bazen de kar amaci gilitmeyen kurumlarla bir araya gelip ¢oziim iiretmeye
calisarak, bazen de dogrudan bagis ve yardim yaparak veya istthdam saglayarak

gerceklesmektedir.

Firmalar kar amaci giiden kuruluslar oldugu i¢in toplumsal meselelerle ilgilenirken ayni
zamanda var olus sebeplerinden de ayr1 hareket edemezler. Kurumsal sosyal
sorumluluk, sponsorluk veya proje ortakliklar1 ile gerceklestirilen toplumsal fayda
yaratma amaglh faaliyetlerin de temelinde yine firmanin iyi bir kurumsal vatandas

oldugunu 1spatlama gabasi ve kendi imajlarini1 koruma giidiisii yatmaktadir. En azindan



bugiine kadar yapilan bircok calismada ortaya cikan algi bu yondedir. Firmalar
yaptiklar1 her toplumsal harekette kisisel bir amag da giitmekte ve kendi ¢ikarlar1 (imaj,
taninma, miisteri ¢ekme vb.) dogrultusunda bu faaliyetlere destek vermeyi kabul

etmektedirler.

Ancak son yillarda, 6zellikle pazarlama sosyal pazarlama cagini yasarken bu algiy1
degistirmeye baslamistir. Firmalar elbette ki asil amaglar1 varligini siirdiirme ve bunu
gerceklestirirken de kar elde etme beklentilerinden tamamen soyutlanamazlar ancak
tilkketiciye sunduklar1 mal ve hizmetler, vizyon, misyon, iiretim siirecleri, tedarike¢i
secimi ve iliskileri, lojistik, fiziki sartlar, ¢alisan memnuniyeti ve haklar1 ve daha birgok
konuda bakis acilarini gelistirip degisiklikler yapabilirler. Kendi hareket alanlarinda ve

miidahele haklar1 bulunan bir¢ok yerde firmalar kendi se¢imleri ile fark yaratabilirler.

Gilinlimiizde sosyal pazarlama anlayisinin gelisimi ve benimsenmesi ve tiiketicinin artik
daha bilingli bir hale gelmesinin payi ile firmalar toplum i¢in neyin daha iyi ve dogru
olacagin1 daha fazla diistinme egilimi gostermektedirler. Daha saglikli hammadde
kullanimindan daha iyi sartlarda isc¢i calistiran tedarikgilerle calismay1 tercih etmeye
kadar birgok konuda dikkatli davranmaya baslamislardir. Bu, bir {iriiniin ilk ¢ikis
noktasindan nihai tiiketiciye ulasana kadar gectigi tiim evrelerde dikkat edilmesi

gereken bir husus olmaya baglamistir.

Oyle ki, birgok firma igin sosyal fayda saglamak, yalnizca tiiketici dyle tercih ediyor
diye veya kendi kurum imajina saglayacag katki beklentisi ile degil gercekten varolus
misyonuna bu zihniyeti isleyerek ve bu anlayisi igsellestirerek gerceklesmektedir. Bazi
firmalar i¢in topluma fayda saglama, kisisel bir amactan 6te firmanin asil vizyonu ve

misyonu i¢inde yer alan uzun soluklu bir gayretidir.

Onemli olan da kisa vadeli sosyal sorumluluk projeleri veya gecici kampanya ve
projeler yerine toplumdaki diger aktorler gibi firmalar1 da toplum faydasi yaratarak
isleme hedefine dogru ¢ekmektir. Ancak bu kolay bir is de degildir. Bir firma icin
tiiketicinin giivenini ve devaminda sadakatini kazanmak ¢ok uzun ve zorlu bir yoldur.

Bunun ger¢eklesmesi ¢cok uzun yillar alan, i¢cinde bircok pazarlama faaliyeti, iletisim



kanallar1, tutundurma c¢abalari, ¢esitli maliyetlere katlanma, diisme ve yiikselme

barindiran bir stirectir.

Toplumdaki her birey ayni1 zamanda bir tiiketicidir ve hemen hemen her giin bir {irlin
satin alma islemi gergeklesmektedir. Pazarlama toplumun i¢inde yasayan, toplumu en
iyi tantyan, toplumdaki her bir birey ile i¢ ice olan en 6nemli etkileyicilerden biridir.
Firmalar tarafindan gergeklestirilen mesajlar tiiketiciye en kisa siirede ulasir, reklam
mesajindan ambalajina kadar hersey bir firma igin tiiketici ile iletisim kurabildigi bir
platformdur. Bu ylizden firmalarin yaratacagi toplumsal fayda tiiketici tarafindan kisa

stirede farkedilip benimsenebilir.

Ancak bilinmektedir ki her giin binlerce mesaja maruz kalan tiiketici i¢in hangi mesajin
dogru hangisinin yanlis oldugu veya hangisini algilaylp hangisini gozardi edecegi
karmasas1 bilgi ve mesaj kirliligi icersinde ciddi bir meseleye donlismektedir. Burada
pazarlamacilarin iizerine diisen mesajlarda farklilik yaratma ve tiiketicinin algilarimi

dogrudan yoneltebilecegi sekilde iletisim mesajini tasarlamaktir.

Her giin iletisim kanallarinda binlerce mesaja maruz kalan tiiketici i¢in mesajlart ayirt
etmek oldukc¢a zorlagmaktadir. Binlerce igerik arasindan ilgiyi bir ya da birkag tanesine
cekmek de pazarlamacilar i¢in olduk¢a zordur. Burada pazarlamacilarin yapmasi
gereken carpici bir igerik hazirlamaktir. Firmalar bazen tiiketicilerin dikkatini
cekebilecek igerikler yaratirken inovasyonu arag olarak kullanirlar. Uriinde, tasarimda
veya pazarlama mesajindaki inovatif bir fikir veya tasarim tiiketicinin ilgisini bir anda

¢ekebilir.

Inovasyon bir firmanin yetkinlikleri kapsaminda kullanabilecegi en 6nemli ayristirict
fark yaratma araglarindan biridir. Bilindigi gibi inovasyon, yaratici bir fikri katma deger
yaratabilir ve pazarlanabilir bir iiriine doniistirme siirecidir. Mallarda, hizmetlerde,
siireclerde, organizasyonun kendisinde, pazarlama stratejisinde, iletisim kanallarinda,
stiregclerde, ambalajlamada ve daha birgok alanda inovasyon hem teknolojik kapasiteyi
kullanma adina hem de yeni bir bakis agis1 yaratmak ve firmanin kendisini yenilemesi

baglaminda gerceklesebilir.



Inovasyonu toplumsal bir ama¢ ugruna kullanmak ise olduk¢a yeni bir kavramdir.
Toplumsal bir meseleye 151k tutmak, ¢ozmeye c¢alismak veya ¢oziimiine katkida
bulunmak iizere inovasyon yapmak bir¢ok firma icin heyecan verici bir yeniliktir.
Ornek olarak ayakkabi iireten bir firmanin tiiketiciye sattig1 her ayakkabi karsiliginda
bir ayakkabisiz ¢cocuga ayakkabi hediye ediyor olmasi toplumsal bir fayda saglayan ve
ayni zamanda inovatif bir pazarlama stratejisidir ve sosyal bir amag giitmektedir, bu
amag¢ yardimlasmadir. Ya da bir klima fireticisinin ¢evreyi daha az kirleten bir gaz
kesfederek klimalarinda artik bu gazi kullanmaya karar vermesi, acik bir bilgi olarak da
baska firmalar ile bu bilgiyi paylagsmasi, hammadde ve iiretim siirecinde yaptigt bir
inovasyona Ornektir ancak toplumsal bir amaca da hizmet etmektedir, amag g¢evre
sagligini korumaktir. Bir GSM operatoriiniin kadina siddet butonu adi altinda kadinlarin
birbirine yardim ¢agris1 gonderen bir mobil uygulama tiretmesi de inovatif bir uygulama
olmasi yanisira toplumsal bir fayda saglamaktadir, bu toplumsal fayda siddete dikkat
¢ekme ve bunu azaltmaya calismaktir. Bir moda firmasinin gérme engelli tiiketiciler
icin onlara uygun iriinler se¢melerine ve kiyafetler hakkinda bilgi vererek onlara
yardimci olmak {izere 6zel bir platformda satis personeli bulundurmas: da yine sosyal

amag giiden Ve is yapis seklinde bir inovasyondur.

Bu calismanin da ele aldigi temel konu firmalarin yarattigi sosyal inovasyonlardir.
Sosyal inovasyon en temel tanimiyla toplumsal bir probleme inovatif bir ¢oziim bulma
stirecidir. Sosyal inovasyon konusu bu calismada pazarlama perspektifinden ele
aliacaktir. Firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarina kars: tiiketicide nasil bir tutum
gelisiyor sorusu calismanin esas sorusudur. Ciinkii etkin ve faydali sosyal
inovasyonlarin yaratilmasina katki saglayabilmek i¢in tiiketicinin bu uygulamalara ne

sekilde tutumlar besledigini 6grenmek dnemli bir Sl¢iittiir.

Calismada inovasyonun teknolojik, Orgiitsel, silire¢ ve iirlin boyutu kapsam dis1
birakilacak olup inovasyonun sosyal boyutu ele alinacaktir. Gelecek boliimlerde
inovasyon kavrami ve tiirlerine deginilecek ancak ¢alismanin ana konusu olan sosyal

inovasyon kavrami agirlikta ele alinacaktir.

Bu calismada firmalarin sosyal inovasyonlarina karsi tiiketici tutumlarini 6lgmeye

yonelik bir 6l¢ek gelistirmek hedeflenmistir. Gelistirilecek 6lgek sayesinde firmalarin



daha etkin, tiiketicinin tutumlarin1 dikkate alarak daha faydali, dogru ve verimli
stratejiler gelistirebilmeleri adina pazarlamacilara ve firmalara yol gdsterici olacagi
beklenmektedir. Ayn1 zamanda ¢alismanin metodolojik olarak daha 6nce calisiimamis
olan sosyal inovasyonlara karst tutum olcegi gelistirilmesi baglaminda da literatiire

onciiliik etmesi ve bu anlamda katki saglamasi beklenmektedir.

Bu amag¢ dogrultusunda g¢alismanin birinci bdliimiinde tiiketici ve tutum kavramlari
teorik c¢ergevede ele alinacak olup, tiiketici davraniglar1 ve tliketici davranislarini
etkileyen faktorler ile sosyal sorumlu tiiketici kavramlar1 anlatilacaktir. Calismanin
ikinci bolimiinde inovasyon, sosyal inovasyon kavram ve ornekleri ile bu konularda
yapilmis akademik caligsmalar ele alinacaktir. Son boliimde ise ¢alismanin uygulama
kismi yer alacak olup firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarina karsi tiiketici

tutumlarin1 6lgmesi beklenen 6lgegin gelistirilme siireci anlatilacaktir.



1.  BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI, TUTUMLAR VE TOPLUMSAL
DUYARLILIK

Bu calisma firmalarin sosyal inovasyonlarina karsi tiikketici tutumunu 6lgmeye ¢alisan
bir dlgek gelistirme calismasidir. Olgek gelistirme siireci metodolojik olarak ¢alismanin
Ozgln ve diger ¢alismalardan farkli olan yonii olsa da bu 6l¢egin temelinde tiiketici
tutumunu Glgmek yatmaktadir. Buna goére ¢alismanin literatiir boliimii ¢ogunlukta
tilkketici davranis1 kapsaminda tutumlardan ve calismanin esas konusu olan sosyal

inovasyon agirlikta olacak sekilde ilerleyecektir.

Tiiketici, tiiketici davranislari, tiiketici tutumlari, ¢aligma kapsaminda toplumsal duyarli
tiketici, toplumsal duyarhilik temalarindan sosyal inovasyonlara, tiiketicinin bu
inovasyonlara dahil olma siirecine ve sosyal inovasyonlara karsi bakisina, tutum

gelistirmesine dogru ilerleyecek bir akista konular ele alinacaktir.

Bu boliimde tiiketici davraniglari, tiiketici tutumlarimi etkileyen unsurlar, tutumlar ve
toplumsal duyarlilik basliklar1 incelenecektir. Tutumlar tiiketici davranislarina nasil ve
ne zamandan itibaren dahil oldu, tutumlarin tiiketici davranislar ile olan iliskisi, tiikketici
tutumlarmin gelisimi, evreleri gibi konular bu boéliimde islenecek olup toplumsal
duyarlilik kavrami, benlikten gelen ve daha genel bir toplumsal bilince dogru uzanan
toplumsal duyarliligin tiiketici davraniglar1 ve tutumlarina etkisi ve birbirileri ile iligkisi

de bu baslik altinda ele alinacak konulardir.



1.1. Tiiketici Davramislar1 Tanim ve Kavrami

Davranig biliminin kokleri yirminci ylizyilin baslarina kadar uzanmaktadir, davranis
bilimi psikoloji bilimi ile i¢ igedir ve birbirinden ayri1 diisiiniilmesi zordur. Foxall (1987)
davranig biliminin hem bilimsel hem de kesifsel bir yaklasim oldugundan bahseder, ona
gore davranislar gozlemlenebilir ve Olciilebilirdirler. Rothschild ve Gaidis (1981)° a

gore ise davranis, ¢cevrenin ve kendisinin sonuglarinin bir fonksiyonudur (Wells, 2014).

Davranigg1  diisiince tarih  boyunca birgok bilimadami tarafindan arastirilip
gelistirilimeye devam etmis olsa da bu diistince genel olarak Amerikan psikolog John B.
Watson’ 1 bu disiplinle Onciilik etmesiyle baslamistir (Bales, 2009). Watson' n
yaklagiminda davraniglari kuramlastirmak, acgiklamaya ve Ongdrmeye yonelik
girisimlerde bulunmak ve sonuglar1 kamuya agik bir sekilde kanitlanabilecek seyleri
elde etmek vardir (Reber, Allen ve Reber, 2009). Watson’ i davranis¢1 kuraminda
davranigc1 yaklasiminda 6grenme uyarici-tepki bagi olarak agiklanir. Ayrica kalitimin
etkisini gdz ardi ederken gevreyi basrole koyar. Ogrenmeyi zor zihinsel siiregler olarak

degil tam tersi basit bir uyarici-tepki bagi olarak agiklar.

En taninmis ve sik¢a kullanilan davranis¢1 yaklasimlardan olan ve pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 caligmalarinda sistematik olarak uygulanan yaklagimlardan biri klasik
kosullandirma olup, davranis baslangicta kendi basina bir sonu¢ ¢ikarmayan baska bir
uyari ile eslestirilir. Zamanla, bu ikinci uyaran, ilk uyaranla iligkili oldugu i¢in benzer
bir tepkiye neden olur (Pachauri, 2001). Pazarlama ve tiiketici davranislar1 ¢alismalarina
uygulanan ve iyi bilinen bir diger yaklasim da bireyin olumlu sonuglar doguran
davraniglar1 gergeklestirmeyi ve olumsuz sonuglara yol acan davranislardan kaginmay1
ogrenmesi seklinde ortaya g¢ikan operant (edimsel) kosullama yaklasimidir. Buna gore
davranig ortaya c¢ikardigi sonugtan etkilenir. Bir davranisin sonucunda kisi i¢in olumlu
bir durum ortaya ¢ikiyorsa o davranisin tekrarlanma olasiligi artar. Olumsuz bir durum

ortaya getiriyorsa o davranis tekrarlanmaz.



Uyarici-tepki yaklasimin en bilindik o6rneklerinden olan Ivan Pavlov’ un klasik
kosullanma teorisinde hayvanlarin ¢evrelerindeki uyaricilara tepki vermeyi
Ogrenebileceklerini, bunun i¢in uyaricilarin daha onceden tepki gosterilmis olaylarla
birlikte kullanilmas1 gerektigi one siiriilmiistir. Bu siirece Pavlov, klasik (tepkisel)
kosullanma adin1 vermistir (Burger, 2006). Kurama gore klasik kosullanma, zaten var
olan bir uyarici iliskisiyle baglamaktadir. Klasik kosullanma deneylerinde Pavlov,
uyarici-tepki iliskisi i¢in yemek ve salya salgilama ikilisini kullanmistir. Deneye goére
Pavlov kopeklere et vermeden once zil ¢almaktadir. Bu durumda kopekler et yerken
ayni zamanda siirekli zil sesini duymaya alismislardir. Zil ile beraber et yeme
aligkanligini olusturma stirecinde her defasinda kdpekler dnce zil sesini duymus, sonra
eti yiyebilmislerdir. Bir siire sonra Pavlov kopeklere et vermeden zili ¢almaya
baslamistir, son olarak zili ¢almis fakat kopeklere et vermemistir ancak kopekler eti
gormemelerine ragmen zil sesine gelistirdikleri kosullandirma ile yine de salya

salgilamislardir.

Skinner (1974)’ a gore ise iki tir davranmisgilik vardir, bunlar: metodolojik davranis
(Watson' un c¢aligmalarimin  gelisimine dayanmaktadir) ve radikal davranistir
(davranisini ¢evre baglamiyla iliskili olarak anlamaya ve analiz etmeye ¢alismaktadir)
(Blackman, 1985). Skinner deneyinde bir fare 6zel bir kutuya konur. Fareye kutudaki
pedala her basisinda yiyecek veya su verilir. Bir siire sonra daha fazla yiyecek ve su
almak i¢in i¢giidiisel olarak farenin pedala basisinda artis gozlemlenir. Burada olusan
durum, farenin yaptig1 bir davranig sonucunda olumlu bir karsilik almasidir. Farenin
pedala basma hareketi yiyecekle pekistirilmistir. Hatta deneyin ilerleyen safhalarinda
fareye ayirt etme davranigi da 6gretilir. Kutu iginde bir 151k yanarken fare pedala basarsa
yemek verilir, fakat 151k sondiigiinde fare pedala yonelirse yiyecek verilmez.
Gozlemciler, bir siire sonra, farenin bu durumu kavradigini, 151k acikken defalarca iist
iiste pedala bastigini fakat 1s1k séndiigiinde yiyecek verilmeyecegini deneyimledigi ve
bildigi icin pedala hi¢ basmadigi farkeder. Yani fare, 15181 bir uyarici olarak kavramis

ve 151g1n yanmasina veya sonmesine gore davranigini belirlemistir.
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Farkli davranis tiirlerinin smiflandirilmasini ve aralarindaki ortak benzerlikleri ve
farkliliklar1 ortaya g¢ikarmak uzun yillardir hem akademisyenlerin hem psikologlarin
calisma alanlarinda yer almaktadir. Davranis biliminde bir¢ok teori vardir, bunlarin bir
kism1 pazarlama disiplinine dogrudan aktarilmistir, bazi temel davranis¢1 yaklagimlar
bugiin hala pazarlamada tiiketici davraniglarinin incelenmesinde yardimci olmaya

devam etmektedir.

Tiiketici davraniglarina psikolojide yillardir siiregelen bir¢ok kavram, teorem ve kuram
destek vermektedir. Tiiketici davraniglar1 temelinde tiiketicinin kara kutusu ad1 verilen
i¢sel psikolojik diinyasinin aydinlatilmasina 1s1k tutan, bugiin pazarlamanin gelisiminde
onemli rol oynayan ¢ok Onemli bir konu olmakla beraber, hala tamamen anlasilmasi
miimkiin olmayan tiiketici tutumlarini, davranis ve kararlarini anlamaya calisan bir

alandir.

Tiiketici davraniglari, bireylerin veya gruplarin, ihtiya¢lari ve arzulari karsilamak igin
tirtinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢ip satin almasi, kullanmasi veya elden
cikarmasiyla ilgili siireglerin tiimiinii icerir (Solomon, 1995). Pazarlama baglaminda
tiiketici terimi yalnizca satin alma isleminin kendisini degil ayn1 zamanda satin alma
oncesi ve satin alma sonrasi aktiviteleri de igeren toplu alim modellerini de ifade eder.
Satin alma Oncesi faaliyet, bir ihtiyac ya da istemenin farkindaliginin giderek artmasi ve
bunu karsilayabilecek {lirlinler ve markalar hakkinda bilgi aramas1 ve degerlendirilmesi
olabilir. Satin alim sonrasi aktiviteler, satin alinan iiriiniin degerlendirilmesi ve herhangi
bir sorun yasandiginda bunun giderilebilmesi, sorunun azaltilmasi seklindeki
stireglerdir. Bunlarin her birinin satin alma ve yeniden satin alma tizerinde etkileri vardir

ve pazarlama agisindan bu etkiler farkli derecelerde 6nemlidir (Foxall, 1987).

Engel ve dig. (1986)’ ne gore tiiketici davranisi ekonomideki mallarin ve hizmetlerin
bireyler tarafindan elde edilmesi, kullanilmasi ve atilmasi ve dogrudan bu eylemleri
yapan bireyin karar verme siiregleri de dahil olmak {izere tiim eylemleridir. Basit
gozlemlerle tiiketici davranislarinin tamamen anlasilamadigini farkeden arastirmacilar,
tilketici se¢iminin karmagik dogasina simirli bir bakis agist saglayan yontemleri
gelistirme ihtiyaci duymuslardir ve arastirmacilar gittikce artan bir sekilde daha

sofistike kavram ve sorusturma yontemlerine yonelerek ongoriilebilir ve muhtemelen
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tilkketici davranigini daha etkin kontrol edebilmek icin davranis bilimleri tarafindan
destek almaya karar vermislerdir. Psikoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji bilimleri bu
cabada en ¢ok kullanilan disiplinlerdir ve bu kendi basina 6nemli bir akademik endiistri
haline gelmistir. Tiketici davraniglarinin incelenmesi igin bir ¢ergeve gelistirmek
tiiketici arastirmasi1 alaninin gelisimini ve bu tiiketici davramigini etkileyen farkli

diisiince modellerini goz 6niinde bulundurarak baglamak faydali olacaktir.

Tiketici davranislar 1960' lardan itibaren pazarlama igerisinde kendi basina, ayr1 bir
calisma alan1 olarak yer almaya baglamistir. Bunun olusumundaki en 6nemli etken de
1969 yilinda kurulan Tiiketici Arastirmalart Dernegi olmustur. Tiiketici davranisinin
pazarlamanin bir alt disiplini olarak incelenmesi ilk zamanlarda tiiketici aragtirmasinin
pazarlama uygulamasinda nasil kullanilabileceginin  belirlenmesi  amaciyla
arastirilmistir. Buna gore, arastirmalar sonucu {retilen bilginin degeri o yillarda
pazarlamanin  etkinligini gelistirme kabiliyeti agisindan degerlendirilmekteydi

(Solomon, 2011).

Bu bakis acisina gore, pazarlama yonetimi kaginilmaz olarak fiyatlarin, tutundurmanin
ve dagitim stratejilerinin firmalarin kurumsal hedeflerine ulasmasi igin verdikleri
tepkiler, tiiketicilerin nasil davrandiklar1 ve sonuglarinin kavranmasina dayanmaktadir.
Zengin ve rekabetci ekonomilerde basarili pazarlama, her seyden Once, bu stratejilerin
tilkketicilerin satin alma isteklerini ve rakiplerinden daha etkili bigimde sonu¢lanmasini
saglayan pazarlama karmasinin eslestirilmesine baglidir. Bu eslestirme sonucunda
ortaya cikan tiiketici odakli yonetimler tiiketicilerin bu ekonomilerde bir takdir yetkisine
sahip oldugunu anlamislardir. Dahasi, tiiketiciler tarafindan yapilan tercihlerin yalnizca
belirli bir alanda rekabet eden firmalar i¢in degil, gelirin yiiksek seviyelerde seyrettigi
kiiresel pazarlarda da sirketlerin giderek zorlanmakta oldugu piyasa sartlarinda ve
endiistrilerin konvansiyonel sinirlari boyunca 6nem kazandigi anlasilmistir (Foxall

1987; Pachauri, 2002).

Pazarlamanin iiretim ve {irlin evresinden miisteri odaklilik evresine gegtigi yillara,
pazarlama icin heniiz yakin ge¢mis sayilabilecek yillara, bakildiginda {iretim,
tutundurma ve dagitim {i¢lemesinin sinirlarinin biraz daha asildigr goriilmektedir.

Arastirmacilar sonralari, tiiketici davraniglarinin stratejik tek bir odak noktasi ile iliskin
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olmamast gerektigini savunmaya baslamis ve bundan itibaren, tiiketicilerin tiikketim
anlayisina ancak onlarin iyiligi i¢in odaklanilmasi gerektigi, tiretilen mal ve hizmetlerin
pazarlamasimin zaten geleneksel pazarlamacilar tarafindan uygulanabildigi fikrine
ulagsmiglardir (Holbrook, 1985). Gegmisten bugiine temel tiiketici davranislari akim ve

perspektifleri su sekildedir:

Akilct perspektif: Ekonomistler bu yaklasimin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan ilk
kisilerdir. Tiiketici davranislarinda ekonomik teori yaklasimi, tiiketicinin satin alma
kararlarinin biiyiik oranda rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarla verildigini
savunur. Buna gore bireysel tiiketici gelirini en ¢cok fayday:1 saglayacagi mallar {izerine
harcamayi tercih eder. Bu akimin kdkleri Adam Smith (1776)° e kadar uzanmaktadir.
Alfred Marshall (1890) ile beraber bu teori ekonomideki klasik ve neoklasik
geleneklerden marijinal fayda teorisi olarak bilinen bir teorik ¢ergeveye
doniistirilmiistiir. Marshall’ 1n teorisine gore tiiketici bir tiriiniin fiyat1 ne kadar diisiikse
o iirlinli daha fazla tercih eder. Marshall modeli tiiketici i¢in iiriin ve marka tercihlerinin
nasil olustugu konusundaki temel meseleyi gérmezden gelir. Ancak ekonomik modeller

tek basina tiiketicinin satin alma davranigindaki tiim degiskenleri agiklayamaz.

Westing ve Albaum (1975) tiiketici davranis1 disiplinindeki gesitli alt perspektifleri,
davranigsal, psikolojik ve sosyolojik sebepleri de incelemek gerektigini ongoriir. Muller
(1954)’ in yaptig1 arastirmada, tiiketicilerin ¢ok azi sadece fiyat1 diisiik oldugu ig¢in mal
ve hizmetleri satin almaktadirlar. Bdylece ekonomik se¢im degiskenlerinin farkli
disiplinler ile beraber ele alinmasi tiiketicinin davranislarinda klasik olarak beklenen

tavir degisiklikleriyle ilgili mantikli agiklamalar yapilmasinda yararli olmustur.

Davranigsal Perspektif: Ekonomik goriislin aksine davranis¢i diisiince, i¢sel ve zihinsel
stireclerin tiiketicinin satin alma davraniginda énemli oldugunu ve satin alma siirecinde
tiketici i¢in dis gevresel faktorlerin roliinii vurgulamaktadir. Davraniggi kuram
tiketiciyi bir kara kutu olarak gorir, tiketici davramislarimin da dis olaylara
kosullandirilmis bir ¢ikt1 oldugunu varsayar. Davranigsal bakis acist 6grenme yoluyla
tiketici  tepkisini  tesvik eden digsal g¢evresel uyaranlara (6rn.: reklamlar)
odaklanmaktadir. Buna gore davramigsal kuram, tiiketici davramiglarini etkilemek,

degistirmek ve kontrol etmek icin kullanilabilecek genisletilmis davranis farklilastirma
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teknikleri igerir (6rn.: Kosullandirma) (Peter ve Nord 1982; Pachauri, 2002). Klasik
kosullandirmada, bir triin marka sinyalleri gibi sartli uyaranlarla siirekli olarak
eslestirildiginde, tiiketiciler daha sonra da bu marka sinyallerine maruz kaldiklarinda o

iriinii satin alma egilimi ve davranis1 gosterirler.

Biligsel perspektif: Davranigsal 6grenme teorilerinin aksine, bilissel perspektif tiiketici
karar vermede bilginin roliinii vurgular. Bu perspektif, tiikketiciyi problem ¢oziicii olarak
gormekte ve tiiketicinin diinyay1 bilgilendirmek i¢in kendi g¢evresindekilere hakim
olmaya ¢alisan varliklar oldugunu sdylemektedir. Biligsel kuram, Barry ve Howard
(1990)’ a gore tiiketicilerin bilissel, duygusal ve davramigsal olmak iizere gesitli
asamalardan gectigini belirten etki modelleri hiyerarsisinin merkezinde yer alir. Reklam
veya diger pazarlama mesajlarina cevap vermede bu ii¢ asamadaki perspektifin kendi
iclerindeki hiyerarsisi vardir. Bu, bilisin (diisiince) duyguya ve sonrasinda davraniga
doniistiigli bir hiyerarsidir. Biligsel kurama gore tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin
almast i¢in Oncelikli olarak o mal veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasi
gerekmektedir. Burada da bilgi ve tecriibe ile zamanla edinilen tutumlarin davranislari
kontrol ettigi disiiniilmektedir. Davramglarin tutumlarla beraber hareket ettigini
savunan bu kurama goére pazarlama stratejisinin anlamu tiiketici davranislarini etkilemek
icin tiiketicinin Once bilgiye maruz birakilmasinda yatmaktadir (Sternthal ve Craig

1982; Pachauri, 2002).

Son vyillarda pazarlama kapsam, anlayis ve c¢ercevesinin genislemesiyle birgok
arastirmada tiiketici davranislarinin geleneksel odagin Otesine tasinmasi gerektigi
vurgulanmakta ve tiiketici arastirmalarimi = genisletmenin pazarlama agisindan
faydalarina odaklanilmaktadir. Tiiketici arastirmalarina yonelik bu kapsamli bakis agisi
tilketici ve pazarlamaci agisindan daha kritik bir goriisiin ortaya atilmasina da sebep
olmustur, buna gore tiiketici davanislarinin veya pazarlama faaliyetinin, bireylere veya
topluma mutlaka faydali olmadig: tartisimaya baslamistir. Ornek olarak bagimlilik,
evsizlik, hirsizlik veya cevresel atik, magaza soygunu gibi, tiiketici davranislarinin
"karanlik yiizii" olarak adlandirilabilecek davranislara da dikkat ¢ekilmektedir (O'Guinn
ve Faber 1989; Barron 1989; Pachauri, 2002).
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Bu anlayis, kamu politikasi, etik ve tiiketici ile ilgili tliketici sorunlarini inceleyen
arastirmacilarin ilgi alanma girmis ve bu alanda yapilmis daha onceki ¢alismalarin
15181nda ortaya ¢ikmistir. Bugiin pazarlamanin tiiketici davraniglarinda olumlu davranis
degisikliklerine yol agma arzusu sorumlu tiiketici yaratmak, ¢evre duyarliligi, enerji
tasarrufu, niifus kontrolii, dezavantajli kesimlere destek olma, bilingli tiikketim gibi

birgok konu ile beraber sosyal pazarlamayla ilgilidir.

Bu c¢alisma kapsaminda tiiketici davranislar1 pazarlamanin sosyal yonii ile kesisen
noktalarindan ele alinacak olup genis kapsamu ile toplumsal duyarl: tiiketici ile sosyal
amaca dayali pazarlama iliskisi iizerinden konular islenecektir. Toplumsal duyarl

tilketici ve davraniglar ¢alisma kapsaminda incelenecektir.

1.2.  Tiiketici Davramslarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarinin gelisimi, bu konuya 6nemli katkilarda bulunan isimler, yapilan
caligmalar, ¢esitli kuram ve modeller bir 6nceki boliimde anlatilmistir. Bahsedildigi gibi
tilkketici davraniglart psikoloji bilimi ile oldukc¢a i¢ ige ve iliskilidir. Tiiketici
davraniglarinin olusmasi, sekillenmesi ve gelismesinde etkili olan unsurlar zamanla ve
yapilan c¢aligsmalarla ortaya konmustur. Bu boliimde tiiketici davranislarinin
sekillenmesinde rol oynayan cesitli faktorler ele alinacaktir. Bu faktorler kiiltiirel,
sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler olarak siralanmaktadir (Solomon, 2007; Shiffman
ve Wissenblit, 2015; Odabasi, 2007).

1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglart tiiketicinin kiiltliri, alt kiiltiirii ve sosyal smifi gibi kiiltiirel
faktorlerden etkilenir. Kiiltiiriin satin alma davranisi iizerindeki etkisi iilkeden iilkeye,
bolgeden bolgeye hatta mahalleden mahalleye degisiklik gostermektedir, bu nedenle
saticilar farkl gruplarin, bolgelerin ve hatta tilkelerin kiiltiiriiniin analizinde ¢ok dikkatli

olmalidir.
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Her kiiltiir, dinler, uluslar, cografi bolgeler, irksal farkliliklar vb. gibi farkli alt
kiltiirlere sahiptir. Pazarlamacilar boliimlendirme ile pazar1 bu kiigiik gruplara bolerek
bu alt kiiltiirlerin i¢ine girebilirler. Boylece belirli bir cografi grubun gereksinimlerine

gore Urlinler tasarlayabilirler.

Kiiltiir, bir toplumu karakterize eden paylasilan inanglari, gelenekleri, davranislar1 ve
tutumlari ifade eder (Malinowski, 1960). Kiiltiir, yasamin bir yoludur ve genellikle bir
tiikketicinin davranis1 iizerindeki en genis etki olarak diisiliniiliir. Kiiltiir, ait olunan
toplumda yasanmasi gereken yolu ongdriir ve satin alma davranisini oldukca fazla
etkiler. Ornegin Arap cografyasinda alkollii icecek satin alacak bir tiiketici kitlesi
olmasi beklenemez. Ya da Miisliiman bir lilkede domuz eti satmay1 diigiinen bir firma

icin sonuglar pek de iyi olmayacaktir.

Bir toplumu domine eden herkesin kabul ettigi ve ona gore yasadigi belirlenmis bir
genel kiiltiir anlayis1 oldugu gibi toplumlar bazen daha kiictik etkilere sahip ancak kendi
iclerinde giiclii, etkin ve farkli bazi alt kiiltiirleri de biinyelerinde barindirmaktadirlar.
Bir altkiiltiir, egemen kiiltiirden farkli olan ancak ortak cikarlar, meslekler, dinler, etnik
gecmisler ve cografi yerleskeler gibi ortak bir noktaya sahip olan bir kiiltiir grubudur.
Amerika Birlesik Devletleri' nde en hizli biiyiiyen alt kiiltiirler Ispanyol kokenli
insanlardan olusmaktadir, bunu Asyali Amerikalilar ve Afrikali Amerikalilar takip
etmektedir (Solomon, 2011). Tiiketici davranislarini etkileyen énemli unsurlardan biri
alt kiiltiirlerdir. Tiiketicinin kdkenine ve ait oldugu kiiltiire dayali pazarlama stratejileri
diizenlemek gerekmektedir. Etnik gruplari, alt kiltiirleri bilmek, tanimak ve anlamak

etkili pazarlama stratejileri gelistirmek acisindan oldukg¢a 6nemlidir.

1.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen unsurlardan biridir.

Sosyal faktorlere 6rnek referans gruplari, aile, rol ve statii verilebilir (Solomon, 2007).

Referans gruplari, bireyin tutum ve davranigim1 olusturma potansiyeline sahiptir.

Referans gruplariin etkisi {iriin ve markalara karsi tutumlarda tiiketici igin bir
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degisiklik yaratabilir. Referans gruplar1 ayrica, fikir liderleri gibi baskalarini kendi 6zel
yetenegi, bilgisi veya diger ozellikleri ile etkileyen kisileri de igerir. Burada kisinin
hayrani oldugu veya takip ettigi referans gruplariin satin aldiklar iiriin ve markalari

tercih etme olasilig: yiiksektir (Solomon, 2011).

Satin alma davranigt ayn1 zamanda aile unsurundan fazlasiyla etkilenir. Bu sebeple
pazarlamacilar eslerin, anne babalarin ve gocuklarin rollerini ve bu rollerin satn alma
davraniglar1 {izerindeki etkilerini anlamaya calismaktadirlar. Belli bir {iriiniin satin
alinma kararmin esten etkilenmesi durumunda, pazarlamacilar reklamlarinda es olan
kadinlara ya da erkeklere yonelik mesajlar kullanmaya c¢alisacaktir. Buna gore aile
icinde rollerin taninmasi ve bu rollerin de kendine 6zgii satin alma davranislar igerdigi
gbozardr edilmemelidir. Her insan, ait oldugu gruplar, kuliipler, aile, vb. kuruluslar
acisindan toplumda farkli rollere ve statiiye sahiptir. Ornek olarak bir kadin bir firmada
finans departmani yoOneticisi olarak rol alabildigi gibi ayn1 zamanda bir anne veya es
olarak da hayatta bir rol alir ve sahip oldugu her rol i¢in satin alma davranis1 degisiklik

gosterir.

Her tiiketicinin ait oldugu sosyal sinif da pazarlamacilar i¢in dnemlidir, ¢linkii belli bir
sosyal smiftaki insanlarin satin alma davraniglar1 da benzerlik géstermektedir. Boylece
pazarlama faaliyetleri farkli toplumsal siniflara uyarlanabilir. Burada sosyal sinifi
yalnizca gelir degiskeniyle sinirlamak dogru degildir, bunun yanisira egitim, meslek,
yasam tarzi vb. gibi bagka faktorlerin de sosyal smifi sekillendirdigi gozardi

edilmemelidir.

Bir sosyal sinif, toplumda ayni1 sosyal, ekonomik veya egitim durumuna sahip bir grup
kisilerden olusur. Gelir, sosyal smnifi tanimlamaya yardimeci olurken, sosyal sinifi
belirleyen birincil degisken egitim seviyesidir (Solomon, 2011). Ayni sosyal siniftaki
tiikketiciler bir dereceye kadar benzer satin alma davranislar1 sergilemektedir. Birgok
iilkede, insanlarin kendi sosyal siniflarinda evlenmesi bile beklenmektedir. Oyle ki bu
pazarlama i¢in de benzerlik gostermektedir. Bazi {irlinler belirli bir toplumsal sinifta
bulunan insanlara hitap ederler ve belirli bir sosyal smiftaki kisilerin satin alma

davraniglarinin da birbirine benzedigi varsayilmaktadir.
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1.2.3. Psikolojik Faktorler

Tiketicilerin satin alma davraniglarim1 etkileyen dort temel psikolojik faktor vardir,

bunlar: algilama, motivasyon, 6grenme, inang ve tutumlar (Solomon, 2007).

Algilama, se¢cme, diizenleme ve bilgiyi yorumlamaya dayali ve bunlara anlamli bir
deneyim kazandiracak bir sekilde olaylar1 kavramaya denir. Secici dikkat, segici
carpitma ve segici tutma olan ii¢ farkli algilama islemi vardir. Segici dikkat durumunda
pazarlamacilar tiiketicinin dikkatini bir yone c¢ekmeye calisirlar. Secici carpitma
durumunda tiiketiciler, bilgileri zaten inandiklar1 birseyi destekleyecek sekilde
yorumlamaya c¢alismaktadirlar. Benzer sekilde, se¢ici tutma durumunda ise

pazarlamacilar tiiketicinin inanc¢larini destekleyen bazi bilgileri saklamaya calisirlar.

Algilar pazarlamacilar i¢in {lizerinde oynanabilir bir unsurdur. Algilama, kisinin
cevresindeki diinyayr nasil yorumladigi ve beyninde bunu ne sekilde anlamig
oldugudur. Gérme, isitme, dokunma, koku ve tat gibi farkli duyular: etkileyen uyaranlar
yoluyla kisi bunu gergeklestirir. Bu duyular1 nasil bir araya getirdigi ise kisiden kisiye
degiserek bir fark yaratmaktadir (Ries, 2009).

Tiketiciler siklikla televizyon, radyo, dergiler, internet ve hatta ortak tuvaletlerin
duvarlarinda mesajlara maruz kalmaktadirlar. Ortalama bir tiiketici, giinde yaklasik {i¢
bin reklama maruz kalmaktadir (Lasn, 1999). Tiiketiciler internette sorf yapip,
televizyon izleyip ve cep telefonlarindan ayni anda kisa mesajlarini kontrol etmektedir.
Bu siirecte bazi bilgileri beyinleri kabul ederken, bazilarini ise yok saymaktadir. Beyin
kendi ilgisine giren bilgiyi anlama doniistiirmektedir. Goriilen veya duyulan bilgileri
secmek, sec¢ici algilama olarak adlandirilmaktadir. Burada da pazarlamacilar
tilkketicilerin algilarinin tiiketici davranislarina doniismesi i¢in tiiketicileri oldukca fazla
pazarlama mesajina maruz birakirlar. Tanima, secici algi igerisinde yer edinme, iiriinii

tiikketici i¢in tercih edilebilir hale getirmek i¢in pazarlama calismalar1 yapilmaktadir.

Motivasyon diizeyi tiiketicilerin satin alma davranislarini etkiler. Her insanin fizyolojik

ihtiyaclar, biyolojik ihtiyaglar, sosyal ihtiyaglar gibi farkli ihtiyaclar1 vardir. Bunlarin
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bazilar1 daha acil digerleri ise daha az acil olabilmektedir. Bu nedenle, bireyin tatmin
edildiginde gosterecegi motivasyon o an en acil olan ihtiyaci gidermesi ile dogrudan

ilgilidir.

Maslow (1943)’ un ihtiyaglar hiyerarsisinde, insanlarin st diizey gereksinimlerini
karsilamaya baslamadan Once temel ihtiyaglarini (yeme-igme, barinma VS.) yerine
getirmesi gerektiginden bahsedilmektedir. Kisi yorgun ya da a¢ oldugunda yaptig
aligveristeki davraniglar1 farkli olacaktir. Temel ihtiyaglarin1 karsilayamayan bir
tikketicinin liiks tiiketim yapmasi beklenemez. Tiiketici Oncelikli olarak karnini
doyurma, siginma, barinma, giyinme ve giivenlik gibi ihtiyaglarin1 gidermelidir. Yine
de baska ihtiyaglar kisinin yasaminda farkli zamanlarda ortaya ¢ikabilmektedir. Ornek
olarak heniiz barinma ihtiyacini tam olarak karsilayamamis bir tiiketici bir otomobil

almak isteyebilir. Ya da sosyallesme ihtiyaci diger ihtiyaglarindan 6nce gelebilir.

Ogrenme, tiiketicilerin bilgi edindikten veya deneyim aldiktan sonra davranislarini
degistirme siirecini ifade eder. Kotii bir iirlinden iki kez almamanin sebebi budur.
Ogrenme, yalnizca satin alinan {iriinii etkilemez, tiiketim aliskanliklarini da etkiler. Bir
iriin veya marka hakkinda sinirli tecriibeye sahip olan tiiketiciler genellikle daha 6nce
bir Uriinii kullanmis olanlardan daha fazla bilgi arayisindadirlar. Pazarlamacilar,
tiikketicilerin iirlinlerini olumlu sekillerde 6grenmeleri i¢in ¢alismaktadir. Bunun icin
otomobil bayileri test siiriisleri sunmaktadir. ilag temsilcileri brosiirleri doktor
muayenehanelerinde birakmaktadirlar. Baz1 firmalar tiiketicilere iicretsiz 6rnekler verir.

Yeni tatlar tanitilir, tattirilir ve benzer birgok 6rnek vardir.

Her tiiketicinin iirlinlere kars1 belirli bir inang ve tutumu vardir. Tiiketicinin bu tiir inang
ve tutumlar1 marka ve firma imajini sekillendiren giiclii bir etkendir ve tiiketici satin
alma davraniglarin1 6nemli derecede etkiler. Bu nedenle pazarlamacilar igin tiiketici
inan¢ ve tutumlarmi anlamak ve sekillendirmek olduk¢a oOnemlidir, oyle ki
pazarlamacilar gesitli iletisim karmasi unsurlar ile tiiketicilerin inan¢ ve tutumlarinda

olumlu degisiklik yaratmaya ¢alismaktadirlar.

1.2.4. Kisisel Faktorler
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Kigisel faktorler, tiiketici davranisini etkileyen unsurlardan biridir. Satin alma
davranigin1 etkileyen kisisel faktorlerden bazilar1 sunlardir: yasam tarzi, ekonomik

durum, meslek, yas, kisilik ve benlik saygis1 (Solomon, 2007).

Kisilik, kiginin egilimlerini, onu diger insanlardan ayiran 6zelliklerini ve neden farkli
oldugunu anlamaya yardimei olan ve kisinin kendine has 6zelliklerini kapsayan bir
unsurdur. Costa and McCrae (1985)” in gelistirdigi bes faktor kisilik kuraminda (big
five) bes ayri kisilik tipinden bahsedilmektedir. Bu kisilik tipleri disadontikliik,
nevrotizm, deneyime agiklik, uyumluluk ve 6zdisiplindir. Her bir kisilik tipinin farkli
tilketim aligkanliklar1 vardir ve bunlari anlamak pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Kisilik
tipleri ve satin alma aligkanliklari arasindaki baglant1 6nemlidir. Firmalar i¢in en 6nemli
problem hedef kitlesinin hangi kisilik tiplerinden olustugunu belirlemektir, ¢iinkii kisilik
tipi kolaylikla belirlenebilen bir degisken degildir.

Kisilik, kisiye 6zel bir tavir ve 6zellik sergilemektedir. Bu nedenle kisilik, miisterilerin
satin alma davraniglarini biiyiik dlgiide etkileme 6zelligine sahiptir. Kisilik bir kisinin
farkl1 kosullardaki davraniglarimin toplamidir. Liderlik, saldirganlik, giivenilirlik vb.
gibi kisilik Ozellikleri tiiketicilerin {irlin veya hizmetlere yonelik davranislarini

belirlemekte yararl olabilecek nitelikler tagir.

Yas ve yasam dongiisiine bakildiginda, tliketicilerin satin alma davranislart {izerinde
potansiyel bir etkiye sahip oldugu agiktir. Yas gruplarma gore tiiketim aligkanliklari
degismektedir. Buna gore tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma davranisglarini
zaman i¢inde degistirmesi beklenmektedir. Aile yasam dongiisii de yine pazarlamacilar
i¢in her asamada uygun tiriinler gelistirmeye yardim eden bir faktordiir. Bekarlar, evli

ciftler, evli olmayan ¢iftler gibi farkli segmentlerin olusmasinda yardimci olur.

Yasam tarzi, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir diger faktordiir. Yasam
tarzi, bir insanin i¢inde bulundugu topluluk ile iliskilidir. Kisinin hayata bakis agisi,
hobileri, yasam felsefesi tiiketim aliskanliklarin1 dogrudan etkilemektedir. Ornek olarak
Ipsos KMG’ nin yaptig1 Tiirkiye’ de yasam tarzlari ve trendler arastirmasina gore
Tiirkiye’de yasayanlar, ‘kentli modernler’, ‘kentli gelenekgiler’, ‘kirsal statiikocular’,

‘kirsal kayitsizlar’ ve ‘tutunamayan yurttaslar’ seklinde bes gruba ayrilmaktadir
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(https://www.ipsos.com/tr). Bir firma i¢in hedef kitlesinin hangi yasam tarzina sahip
oldugunu ve bu bes gruptan hangisine ait oldugunu belirlemek dogru pazarlama

stratejileri gelistirmesinde 6nemli bir etkendir.

Meslek faktoriine bakildiginda, mesleklerin de tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
onemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bir doktorun satin alma davranislari ile bir

genel miidiir veya is¢inin satin alma davraniglar1 birbirinden farklidir.

Tiiketicinin ekonomik durumu da yine satin alma davranislarinda biiyiikk bir etkiye
sahiptir. Gelir seviyesi yiiksek tiiketiciler daha pahali iriinleri satin alabilecek giice
sahiptir. Diisiik gelirli ve tasarruflu tiiketiciler ise daha ucuz firlinler satin alma

egilimindedirler.

1.3. Tutum Tanim ve Kavrami

Jung (1921, 1971), tutumu, psikolojinin en genis tanimiyla belirli bir sekilde hareket
etme ve tepki gosterme seklinde tanimlar ve buradan yola ¢ikarak da birkag tutumdan
bahseder. Tutumlarin siklikla ciftler halinde geldigini, birinin bilingli ve digerinin
bilingsiz tutum oldugunu soyler. Benzer sekilde, Ajzen ve Fishbein (1977) de
tutumlarin, bir bagka kisinin, fiziksel bir nesnenin, bir davranisin veya bir politikanin
oldugu gibi, bireyin diinyasinin bazi yonlerine gore sekillendigini belirtmektedir. Bu
nedenle, bir kisinin ¢evresi ile nasil tepki verecegi ona tutumu olarak yansimaktadir.
Baron ve Byrne (1984) ise tutumlari, belirli kisilere, fikirlere, nesnelere veya gruplara
yonelik duygular, inanglar ve davranis egilimlerinden olusan nispeten kalici davranig

kiimeleri olarak tanimlar.

Tutumlar bir davranig iizerinde aktif bir etki yaparlar. Allport (1935), tutumlarin
davranig Oncesi zihinsel veya sinirsel bir hazirlik hali oldugunu ve bireyin ilgili oldugu
tim nesnelere ve durumlara verdigi yanita yonelik bir dinamik etki yarattigini soyler.
Malhotra (2005)’ ya gore ise bir tutum, bir nesnenin veya diisiincenin 6zet bir
degerlendirmesidir. Tutum bir psikolojik nesneye karsi olumlu i¢in ya da karsit bir

etkidir (Thurstone, 1931). Kisinin tutum gelistirdigi fenomenler, nesneler veya kisinin
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ayirt ettigi ya da akilda tuttugu herhangi bir sey olabilir, yani, insanlari, iiriinleri,

fikirleri ve kuruluslar igerebilir (Bohner ve Wanke, 2002).

Fazio ve Williams (1986), tutumlarin kisilerin karmasik sosyal ortamlarini
yapilandirmalaria yardimci olan bir nesne ya da olaya kars1 6zet yargilar oldugunu
belirtmektedir. Dolayisiyla tutumlar dogrudan gozlenemez. Bunlar, zamanla ve
Ogrenilerek edinilir ve kisinin kendisi veya ¢evresi tarafindan etkilenir. Bem (1970),
tutumlarin begeniler ve begenmemeler olarak ayrildigindan bahseder. Walley ve dig.
(2009) de benzer sekilde tutumlarin olumlu, olumsuz veya tarafsiz olabilecegini

belirtmektedir.

Tutumlar, ¢cevremizdeki bazi nesnelere, kisilere ve olaylara yonelik diisiincelerimizi ve
duygularimizi ve eylemlerimizi icerir. Tutum, kisinin nesne, kisi ya da ortama yonelik
olumlu ya da olumsuz bir bicimde tepki gosterme egilimidir. Tutum, belirli bir varlig
bir dereceye kadar olumlu veya olumsuz degerlendirerek ifade edilen psikolojik
egilimdir (Eagly ve Chaiken, 1993). Tutumlarin, kisilerin amaglarina ya da ihtiyaclarina

erismesinde yardimci olmak igin olustugu da séylenmektedir (Solomon, 2008).

Her tutumun kendine has bir etki giicii vardir. Bu gii¢ duygularin, diisiincelerin ve
eylemlerin giicleri toplami olarak diisiiniilebilir. Yerlesmis tutumlarin giicli, onu
olusturan tiim bilesenlerin giiciine baghdir. Giiglii tutumlarin degistirilmesi gli¢siiz
tutumlara gore cok daha zordur. Ornek olarak tutulan bir futbol takimim

degistirememek verilebilir.

Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore de farklilagabilirler. Bilesenleri
karmasik olan tutumlarin degistirilmesi zor, bilesenleri basit olan tutumlarin
degistirilmesinin ise daha kolay oldugu sdylenebilir. Tutumlarin ayn1 zamanda diger
tutumlarla iligkisi de vardir, bazi tutumlarin diger tutumlarla iligkileri iyi iken, bazilari
kopuk olabilir. Bir tutumun diger tutumlar1 da etkisi altina aldig1 durumlar da olabilir.
Ornek olarak dinlere kars1 tutumlar yasam tarzlarma karsi tutumlarla iliskili olabilir.
Tutumlarin bilesenleri arasinda bir tutarlilik olmas1 beklenmektedir. Bilesenleri arasinda
tutuarsizliklar bulunan tutumlarin degistirilmesi daha kolay olabilmektedir (Anderson
ve De Silva, 2009).
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Tiiketici Tutumlar:

Pazarlama literatiirtinde tutumlar genel olarak bir iirline veya nesneye karsi tiiketici igin
zamanla olusan degerlendirmeler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Tutumlar
tiiketicilerin gelecekte nasil davranacagi hakkinda kesin bir tahminde bulunamaz ancak

tanimlanmis bir durumda ne yapmaya egilimli olduklarini anlamaya yardimeci olabilirler

(Chisnall, 1995; McGivern, 2003).

Tiketici tutumlariin olusumuna iliskin ana teorilerden biri olan Fishbein (1963)’ in
teorisidir, bu teoriye gore tiiketici tutumu genel hatlariyla bir bireyin bir {irliniin
agirliklandirdigr 6zelliklerine gore niteligini degerlendirmesidir (Grunert ve dig., 2003).
Fishbein ve Ajzen (1975)’ e gore tiiketici tutumu kisilerin bir iirlin veya nesneye karsi
sahip oldugu bilgilerin siniflandirilmas1 ve o iriin veya nesne hakkindaki mevcut
bilgileri 1s1ginda sekillenen davranislaridir. Kisinin gelistirdigi bu tutumlar, kisiden
kisiye farklilik gosterir ve dogrudan veya dolayli olarak bireysel degerlerle iliskili yahut

kismen Kkiiltiirel miras ortaminda sekillenir.

Olumlu ya da olumsuz bir kisisel tecriibe sonucunda olusan tutumlar genellikle
kalicidir, c¢iinkii bir iirline karst onun lehine veya aleyhine seklinde 6grenilmis bir
yonelimdir. Bir bireyin tutumlar1 diger bireyleri de etkileyebilir, boylelikle tiiketicinin
bir liriin ya da hizmete iliskin gorlisii baska bir birey tarafindan ikna edilebilir.
Pazarlama baglaminda tutumlar her bir Uriiniin ve hizmetin tiiketici tarafindan

incelendigi ve diizenlendigi birer filtredir (Perner, 2010; Oskamp ve Schultz, 2005).

Bredahl ve dig. (1998) tiiketici tutumlarinda ‘'asagidan yukariya' seklinde
tanimlanabilecek daha ayrintili bir model gelistirmistir. Bu modele gore bireysel
nitelikler ve degerlere gore sekillenen bir {irlin veya silirece yonelik tutumlar zamanla
daha genel (toplumsal) tutumlara neden olurlar (Bredahl ve digerleri, 1998). Yani

tutumlar bireysel seviyede baslayarak toplumun geneline yayilabilecek bir giice sahiptir.

Tiiketici tutumlar1 pazarlamacilar i¢in hem bir engel hem de bir avantajdir. Bir

pazarlama stratejisi gelistirirken belirli bir iirlin veya hizmete karsi tiiketicilerin
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tutumlarinin siddetini azaltmak veya arttirmak, pazarlamanin giicliniin sadece ¢ok
kiiciik bir kismidir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin davramiglarini 6ngorebilmek igin
tutumlarim1 anlamaya calisirlar. Kisilerin ve topluluklarin inanglari, tutumlar1 ve
davraniglar1 arasindaki farklari tam olarak nasil ayiracagini bilmek pazarlamaya énemli
bir rekabet avantaji saglar ve boylece bir pazarlama stratejisi gelistirirken bu iiciinden

de yararlanirlar.

Sirgy (1991), tiiketicinin tutumunu tiiketicinin inang, duygu ve pazarlama baglaminda
bazi amaglara yonelik davranigsal niyetlerinin bilesimi olarak tanimlar ve buna gore
tutumlar, kisisel olarak tiiketicilerin aligveris ve satin alma aligkanliklarini da etkiler.
Tiiketicinin, bir {iriin veya hizmete yonelik olumsuz veya olumlu inan¢ veya hisleri
olabilir ve bu inan¢ ve hisler eyleme doniisebilir. Davranissal bir niyet ile birlikte
tilkketicinin bir {irlin veya hizmete iliskin inanci veya duygusu veya olumlu veya

olumsuz bir kigisel deneyim sonucunda olusan hisleri de tutumlara doniisebilir.

Tutumlarin olusmasinda benlik kavraminin da etkisi vardir. Benlik, nesneler,
kategoriler, onermeler ve semalar gibi bir dizi orgiitlii yapi ile tam olarak anlagilabilecek
bir olgudur. Kapsamli aragtirmalar, bir nesnenin kisinin benligine dahil edildiginde, o
nesne bireyin semasiyla iliskilendirildigini gostermistir (Greenwald ve Pratkanis, 1988;
Ball ve Tasaki, 1992). Kisinin benligi ile biitiinlesen nesneler kisilerin bireylerin
kendileri ve cevreleri arasindaki iligkiyi anlamalarina yardimer olur (Escalas, 1996;
Escalas ve Bettman, 2003; Sprott ve dig., 2009; Markus, 1977; Gillespie and Rogers,

2016). Bu da tutumlarin olugsmasinda 6nemli bir etkendir.

Tutumlarla ilgili bir diger teorik model ise ABC modelidir. Bu modelin bilesenleri
affect (duygu), behaviour (davranis), cognition (bilis)” dur. Tutumlarin bilissel, duyusal
ve davranissal olmak tizere ii¢ bileseni vardir (Keller, 2002). Bu {i¢ bilesenin tiiketici
tutumlar1 agisindan etkilerinin anlasilmasi bir etki hiyerarsisine baghidir. Bu ii¢ bilesen
duygu, davranig ve bilis-bilme, hissetme ve yapma arasindaki iligskiyi vurgular. Mevcut
baglamda, etki, bir iirlin veya hizmetle ilgili duygu veya diisiinceyi temsil eder.
Davranig, etkilenen ve bilisten kaynaklanan bir tiiketici tepkisidir. Burada davranig
sadece niyeti ima eder. Bilis ise, bir bireyin bir tutum nesnesi hakkindaki inanc1 veya

bilgisidir.
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Etkilerin hiyerarsisi modeli, bu ii¢ bilesenin birlikte ¢aligmasinin sonucudur. Etkilerin
hiyerarsisi, bir bireyin tutum nesnesine yonelik katilim seviyeleri veya motivasyonu
arasinda ayrim yapmak i¢in kullanilan bir kavramdir. Standart 6grenme hiyerarsisi,
diisiik ilgilenim hiyerarsisi ve deneyimsel hiyerarsi, ii¢ hiyerarsinin etkisindedir.
Novack (2010)’ a gore etki hiyerarsisinin dordiincii bir iiyesi daha vardir, davranissal
etki. Dordiincii liye olan davranigsal etkinin bilesenleri su sekildedir: davranis, inang ve
duygu. Buna gore 6grenme hiyerarsisinin davranis etkisiyle temsil edilmesi gerektigi
belirtilmektedir. Yiiksek katilimli hiyerarsi olarak da bilinen standart Ogrenme
hiyerarsisinde, tiiketicinin kapsamli arastirma yapacagi ve tutum besleyecegi nesne
hakkinda bir inang¢ gelistirecegi varsayilmaktadir. Tiiketici daha sonra o nesne ile ilgili
duygulara sahip olacaktir. Duygular ya da etkilenen seyleri bireyin davranislari izler.
Davranis yaklasimini etkileyen algilama tutumu, yiiksek bir katilimin gerekli oldugu

satin alma kararlarinda etkilidir.

Tutumlarin 6grenilebilen bir yapisi oldugu i¢in firmalar veya markalar olumlu tutumlar
yaratabilmek i¢in mal veya hizmetlerine karsi bir bilgilendirme mesaji sunarlar ve bu
mesaj cogunlukla bir reklamdir. Reklamlar araciligiyla edinilen duygu, diislince ve
bilgiler tiiketicinin o mal veya hizmete kars1 belirli bir tutum gelistirmesine araci olur.
Tutumlarin gelismesinde aile, yakin ve uzak cevre, edinilen bilgi, sosyal ¢cevre 6nemli

rol oynar (Petty ve Cacioppo, 1981).

Ilgilenim, belirli bir uyaran ya da durum tarafindan uyarilan, gézlemlenemeyen ilgi, ve
motivasyon halidir. Ilgilenim bir nesneye atfedilen &nem olarak degerlendirilebilir.
Miisterilerin triinlerle ilgili olarak yaptiklar1 degerlendirmelerde ilgilenim biiylik bir
oneme sahiptir. Ilgilenim kavram tiiketicilerin satin alma ve iletisim davraniglarin
etkileyen ve kisiden kisiye farklilik gdsteren bir durumdur. Ilgilenim seviyesine baglh
olarak tiiketicilerin karar alma siirecleri ve bilgi arama faaliyetleri farklilik

gostermektedir (Muncy ve Hunt, 1984).

Yiiksek ilgilenimli hiyerarsi standart Ogrenme hiyerarsisinde tiiketicinin kapsamli
aragtirma yapacagl ve tutum gelistirecegi nesne hakkinda inang olusturacagi
varsayllmaktadir. Tiiketici daha sonra tutum gelistirecegi nesne ile ilgili duygular

gelistirecektir. Duygular ya da etkilenen seyleri bireyin davranislar izler. Davranis
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yaklasimini etkileyen algilama tutumu, yiiksek diizeydeki bir katilimin gerekli oldugu

satin alim kararlarinda yaygindir.

Diisiik ilgilenimli hiyerarside ise tiiketicinin tutumu olaylarin diizenini etkileyen bir
bilis davranisindan olusur. Diisiik katilimli hiyerarsi etkileri yoluyla olusan bir tutumla
tilkketicinin satin alma kararinin hissettiklerine karsit olarak bildiklerine dayanmasi
esastir. Tiketici, satin alindiktan sonra bir iiriin veya hizmet hakkinda hisler ortaya
koyar. Bu diisiik ilgilenim ile satin alinacak triinler iizerinde tiiketici i¢in ¢ok fazla
diisiinme gerektirmeyen, bir ev ya da araba almak kadar tiiketicinin karar verme siirecini
uzatmayan ya da karmasiklastirmayan bir karar siireci vardir (Engel, Blackwell ve
Miniard, 1995).

Tutumlar birer 6grenimsel deneyimdir, tiiketiciler {irlinleri satin almadan 6nce o {iriine
kars1 daha onceden edindikleri tiim duygu ve diisiinceleri ortaya koyarlar ve o iirlinii
alip almayacaklari kararini bu tutumlara gore verirler (Politz, 1958). Tutumlar
kendiliginden olusmazlar, daha dnce de bahsedildigi tizere bir¢ok etkenden etkilenirler
ve sosyal ¢evre de bunlardan biridir. Tutumlar toplumsal giiglerin bir {iriinii olabilirler.
Burada bireyin kendine ozgii kisisel Ozellikleri ile yetenekleri de oOnemlidir ve
davranigsal farkliliklarda rol oynar, aym etkiye maruz birakilan iki kisinin ayni
tutumlara sahip olmasini beklemek dogru degildir (Odabasi ve Barig, 2002; Schiffmann
ve Kanuk, 2004; Solomon ve dig., 2002).

Tutumlar i¢in gelistirilen modellerden AIDA modeli literatiirde 6nemli bir yere sahiptir.
Amerikali reklamcilik gurusu St. Elmo Lewis, 1898' de AIDA modeli ad1 verilen bir
iletisim kurami Onermistir: AIDA kisaltmasinda Attention (dikkat), Interest (ilgi),
Desire (arzu) ve Action (eylem) gibi bilesenler yer almaktadir. Bu modele gore bir
tiiketici yeni bir lirlin veya hizmeti almaya karar verirken dort biligsel fazin etkisinde
kalir. AIDA modeli dikkat ¢ekmek, ilgilendirmek, arzuyu olusturmak ve daha sonra
satin alma eylemini gergeklestirmek i¢in bu dort asamali bir formiili igcermektedir

(Shahizan ve dig., 2015).

Uzerinden yiizy1l gecse de bu model hala calismakta ve etkilesimli cevrimici iletisim ve

ortaya ¢ikan sosyal aglar diinyasinda yasanmasina ragmen, tiiketiciler hala bir {iriiniin
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varligindan haberdar olmali, iiriiniin faydalariyla ilgili elde edilen bilgilere dayanarak
tirtine ilgi gostermeli ve onu arzulamalidirlar (Michaelson ve Stacks, 2011, Shahizan ve
dig., 2015).

Birgok arastirmada tutumlarin genel anlamda ii¢ bileseni oldugu kabul edilmektedir,
bunlar: bilis, duygu ve davranistir. Her ii¢ bilesen de tutumlar i¢in énemlidir ve 6nem
siralart tiiketicinin tutum nesnesi ile ilgili motivasyon seviyesine bagli olarak degisir.
Bu tii¢ bilesenin goreli etkisini agiklamak i¢in aragtirmacilar bir hiyerarsi kavrami
gelistirdiler. Her hiyerarsi, bir tutuma giden yolda sabit bir adim dizisinin var
oldugundan bahseder. Biligsel 6grenme teorisine gore tutumlar inang, duygu ve davranis
sirasina gore sekillenir. Davranigsal 0grenmeye dayali tutumlar biligsel 6grenilen
tutumlardan farkli olarak inanglar, davramislar ve duyguyu takip eder. Deneyimsel
ogrenmeye dayali tutumlar ise duygu, davranis ve inang hiyerarsisini izler (Ajzen ve
Fishbein, 1980).

Tutumlar 6grenilebildigine gore degistirilebilirler de. Ancak bu oldukc¢a maliyetlidir,
ancak degistirlebilen bir tutumun geri kazanimi pazarlamacilar i¢in o kadar degerlidir ki
bunun icin ¢ok yiiksek miktarlarda para harcamaktan cekinmezler. Tutumlarin
degistirilmesi, uzun, pahali ve olduk¢a zor bir istir. Tutumlarin degistirilmesinde birgok
ikna edici yontem kullanilmaktadir, bunlardan biri ikna edici iletisim yontemidir

(Oskamp ve Schultz, 2005). Bu yontemle:

e tliketicide yeni bir tutum gelistirilebilir,
e tliketicinin var olan tutumunun siddeti degistirilebilir,

e tiiketicinin var olan tutumu degistirilebilir.

Tutumlar tiiketicinin davraniglarini etkilemektedir. Tutum herhangi bir sey karsisinda
tecriibe ve 6grenme yolu ile sekillenmis uzun siireli duygu, inang, bilgi ve diisiincelerin
toplami ile davranis egiliminin Onciiliidiir. Tutumlar herhangi bir obje, kavram, fikir
veya bir sembole kars1 duyulan olumlu veya olumsuz duygu ve diisiinceleri ve bilgiyi
kapsamaktadir. Pazarlamacilar icin tiiketicilerin kendi tirlinlerine karsi pozitif veya

negatif tutum besleyip beslemediklerini bilmek olduk¢a 6nemlidir ancak bu tutumlarin
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olusmasinda etkili olan nedenleri bilmek daha da onemlidir. Ciinkii tutumlar
degistirilmeye ¢alisilirken tutumlarin olusma siiresince maruz kalinan mesajlar1 bilmek
bu degisimi kolaylastiracaktir. Tutumlar olumlu ya da olumsuz olmak seklinde bir
durum sergiledikleri gibi onlarin bir yonii, derecesi ve yogunluklar1 da vardir. Bir fikre
ya da markaya taraf olabilecekleri gibi karsisinda da durabilirler. Ayn1 zamanda bir
iirtine kars1 ¢ok siddetli bir satin alma istegi yaratabilecekleri gibi o {irtinii reddetme

egilimi de gosterebilirler (Solomon ve dig., 2002).

Tiiketicinin ¢ok uzun yillardir besledigi tutumlarin degistirilmesi oldukga zordur. Yeni
olusturulan tutumlarin degistirilmesi daha kolaydir. Ayni zamanda tutumlar
genelellenebilirlik 6zelligi gosterirler. Bir markaya karsi gosterilen olumsuz tutum ayni
marka semsiyesi altinda pazarlanan diger iiriinleri de kapsayabilir (Blackwell ve dig.,

2001; Schiffman ve Kanuk, 2007).

Tiiketici tutumlarmi anlamaya ¢aligmak tiiketici arastirmalar1 gibi bir alanin agilmasina
da onciiliik etmektedir. Glinlimiizde bir¢ok firma tiiketici tutumlarini anlamaya yonelik
aragtirmalar yapmakta veya bunu aragtirma sirketlerine yaptirmaktadir. Firmalar tiiketici
tutum anketleri veya tiiketiciler ile ylizyiize goriismeler yaparak hem tiiketici
portféyiiniin artmasin1 amaglamakta hem de tiiketicinin firma, marka veya triinleri ile

ilgili tutumlarin1 derinlemesine anlamaya ¢alismaktadir (Peter ve Olson, 2008).

Tiiketici tutumlarini anlamak dogru ve etkin pazarlama stratejileri gelistirilmesinde ¢ok
onemli bir paya sahiptir. Tiketicinin i¢ diinyasina girmek, onu anlamak, aralarina
katilmak, tutumlar1 hakkinda daha fazla bilgi edinmek pazarda bir gii¢ elde etmek
isteyen firmalarin 6ncelikleri arasindadir (Chisnall, 1995, Engel, Blackwell ve Miniard
1995, Solomon ve dig., 2002).

Tutumlar davraniglarin bir Onciiliidiir. Tiketicinin satin alma davranigi tutumlardan
gelecek sinyallere baghidir (Spruyt, 2007). Tiiketici davranislarini tahmin etme
yeteneginin artirmak iizere yapilan calismalarda goriilmistiir ki davranislar tiiketicilerin
sahip olduklar: bilgi ve kisisel tecriibeyle dogrudan iliskilidir. Buradan yola ¢ikarak da
tilkketicilerin sahip oldugu bilgi, tecriibe ve inanglarin davranislar iizerindeki etkisi

kapsamli olarak incelenmistir (Ajzen 1989).
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Tiiketici davraniglar1 alanindaki calismalarda tiiketicinin davraniglarini anlamaya
yonelik tutum tahmin yontemleri gelistirilmis, bu ¢alismalar metodolojik bir altyapiya
otirtulmustur (Ajzen ve Fishbein, 1980). Tutumlarin davraniglari nasil 6ngordigi
slirecini agiklamak i¢in ortaya atilan bazi teoriler vardir, bunlardan biri gerekgeli eylem
teorisidir. Bu teori davranigsal niyet tahmini, tutum tahminleri ve davranig tahminleri
gergeklestirmek lizere kurulmus bir modeldir. Davranis niyetinin eyleme doniismesi,
tutumsal etki tizerindeki faktorlerin agiklanmasina olanak tanir (Ajzen, 1980, Fishbein
ve Ajzen, 1975). Yani, insanlar belirli bir davranisi1 géstermenin neye mal olacagini ve
kisiye getirecegi fayday1 rasyonel bir sekilde hesaplarlar ve digerlerinin bu davranist ne
kadar 6nemli gordiiklerini diisiiniirler. Otekinin ne dedigi de bu konuda 6nem tasir. Bu
teori temelinde tutum ve davranig arastirmasina yol agan tutum teorisi olarak baslayan
onceki arastirmalardan elde edilmistir. Tutum etkileri ile istemli davramslarin
performansi arasinda korelasyon bulunmasi gerektigini savunan geleneksel tutum-
davranig teorisi ile iligkilidir (Greene, 2003). Sosyal davraniglarin ¢ogu kisinin kendi
kontroliindedir. Dolayisiyla belirli bir davranisi gosterme niyeti o davranigin ortaya
koyulup koyulmayacagina yonelik bir tahmin unsuru olabilir. Fakat niyetin, davranisin
belirleyicisi olma durumu, ancak niyetin davranisla ana noktalarda ortiismesiyle

gerceklesebilir (Hale, Householder ve Greene, 2003).

Tutumlar, nesneler, insanlar, kavramlar ve olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerin ifadesidir. Tutumlar, gegmisten gelen deneyimler, aile, yakin gevre
tarafinda sekillenebilir (Ajzen ve Fishbein, ([0-9]{4}); Islamoglu, 1987; Schiffman ve
Kanuk, 2007). Tutumlar degisebilir ve bu da markalar i¢in bir avantajdir, dogru

yonlendirildigi takdirde markalar i¢in olumlu bir geri doniis demektir (Karabulut, 1998).

Katz (1937) in tutumlar ile ilgili gelistirdigi fonksiyonel tutum teorisine gore
tutumlarin dort tane fonksiyonu vardir. Buna gore tutumlarin her bir islevi belirli bir
amaca hizmet eder ve tutumun tiiketici i¢in amacini ve kaynagini aciklamaya calisir. Bir
tiketicinin tutumunun amacini anlamak tutum degistirmeye yonelik zorunlu bir
adimdir. Tutumlar bu baglamda sosyal psikoloji ile oldukc¢a yakindan iligkilidir.
Ozellikle insanin ideolojik ya da dznel tiiketici tutumlari bir islevi yerine getirmek igin

var olmaktadir (Katz, 1937). Bu islevler su sekildedir:
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Faydaci islev: Odiillendirme ve cezalandirma ilkeleri iizerine kuruludur, tutumlar
beraberinde getirecekleri zevk unsurlarina gore {iriin ve markalara karst olumlu ya da
olumsuz sekilde olusturulur (Sidgwick, 1907). Fayda-etik teorisine dayanir, kisiler
biitiiniiyle en biiyiik mutlulugu elde etmeye dayanan kararlar verecektir, ¢linkii karar bir
haz ya da ac1 etrafinda donerse tiiketicinin tutumu agik bir fayda islevini yerine getirmis

olur.

Deger ifade etme islevi: Kisinin temel degerlerini veya benligini ifade etmede tutumlar
bir islevi yerine getirirler. Tiiketiciler, iirlinliin sadece faydaci veya hazci niteliklerine
gore degil ayn1 zamanda tirliniin kendisi i¢in tasidigi anlama gore de tutum gelistirirler.
Deger ifade fonksiyonu, bir tiiketici, benlik veya merkezi degerleri {izerine bir {iriin
veya hizmetle ilgili tutumlarini olustururken kullanmilir. Bir iirlinlin veya hizmetin
tilkketici lizerinde bulundugu deger veya diisiince, deger ifade islevini benimseyen bir
kisinin temel kaygisidir. Bu 6zel islev, bir tiiketici bir sosyal hizmet kimligini etkilemek
amaciyla bir lriinii veya hizmeti kabul ettiginde kullanilir (Solomon, 2008; Narayan,
2010; Sidgwick, 1907).

Ego savunma iglevi: Egoya ya da kisinin kendi 6z imajin1 korumaya yonelik bir islev
yerine getiren tutumlar bdylece kisinin kendisine saygisini da korumus olmaktadir.
Egoyu endiselerden ve tehlikelerden koruma amagli bir satin alma davranisinin
pargasidirlar. Ego savunma fonksiyonu, bir tiiketici, bir {irlin veya hizmetin kendi
imajindan 6diin verdigini hissettiginde kendini belli eder. Dahasi, ego savunmaci tavri
degistirmek zordur. Ego savunmaci tutum genel psikolojide bireylerin kendi kaygili
yonlerini inkar etmek icin kullandigi bir yoldur, pazarlamaci ego savunma
fonksiyonuna dayal1 bir tutum ile bir tiiketici i¢in bir mesaj stratejisi diistintirken kisinin

egosuna da dokunmalidir (Narayan, 2010).

Bilgi Islevi: Insanlar kendilerinin davranis1 etkileme giiciinde olan kisileri ve nesneleri
anlamak ve bilmek isterler. Tiketiciler ilgi duyduklari ve ihtiyaglar1 olan bilgileri
edinme egilimi gosterirler. Bilgi fonksiyonu, bir iirin ya da hizmet pazarlamacisinin
tutumu ya da gortsleri ile ilgili yapiyr diizenleme ve sunma konusunda dikkatli olan
kisilerde yaygin olup, mesaj stratejisinde gergeklere dayali karsilastirmalar ve gercek

diinya istatistiklerini kullanarak bir tiiketicinin bilgi islevine dayali tutumunu
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degistirebilir. Belirsiz ve bilgi islevini kullanmayan pazarlama kampanyalar kitlenin

tutumu agisindan etkisizdir (Solomon, 2008).

Bir firmaya veya markaya karsi tutum ise 0 firma veya markaya olan tiim
degerlendirmelerdir ve firma veya marka ile iletisim tiiketicinin satin alma davranisinda
onemli rol oynar (Uztug, 2007; Oztiirk ve Savas, 2014). Mitchell ve Olson (1981) a

gore ise marka tutumu kisilerin markaya kars1 i¢gsel degerlendirmeleridir.

Firmalar tarafindan iretilen igeriklere yonelik tutumlar igerigin etkisine, marka
tutumlarina ve satin alma egilimlerine etki eden ve tiiketici kararlarinda rol oynayan
onemli bir etkendir (Lutz, 1985). Oyle ki sosyal mesaj veren bir igerik ile firma veya
markanin igerik olarak alakali olmasindan ziyade hedef kitlenin ilgilendigi bir sosyal
konuyla alakali bir icerige odaklanmanin 6nemli oldugu c¢aligmalarda gosterilmistir
(Zdravkovic, 2010; Oztiirk ve Savas, 2014). Buradan yapilacak ¢ikarimla sdylenebilir ki
toplumsal igeriklere karsi tutumlar onu olusturan firmaya ve markaya karsi olumlu

tutuma ve satin alma egilimine yol agar.

Bilinmektedir ki tutumlar zamanla, tecriibeyle, cevre etkisi vb. sebeplerle degisebilir.
Icerik, markaya karsi tutumu etkileyen énemli bir etkendir. Bu baglamda deger yaratan
ve olumlu algilar olusturabilen igerikler markaya karsi toplumun pozitif tutum
gostermesinde etkili olacaktir. Bir marka veya firmaya karsi tutum tiiketicinin 0 marka
veya firmanm {rlinlerini satin alma egiliminde 6nemli bir unsurdur. Toplumsal
sorunlara dikkat g¢eken bazi igerikler ile tiiketicide pozitif bir tutum yaratabilen
markalarin veya firmalarin toplumun igerikteki toplumsal mesaji benimsemesiyle
toplumsal bir farkindalik gostermesi beklenmektedir (Miles ve Covin, 2000; Hartmann
ve dig. 2005; Hoeffler ve Keller, 2002; Goldsmith ve Lafferty, 1999; Miniard, Bhatla ve
Rose, 1990; Mitchell ve Olson, 1981).

Toplumsal igeriklerin (kampanyalar, reklamlar, videolar, gorseller vs.) tiiketicilerin
firmalara kars1 tutumlarinin degismesinde ve hatta tiiketicilerin firmaya karsi olumlu
tutum sergilemelerinde 6nemli rol oynadiklar1 ¢alismalarda gosterilmistir (Brown ve
Dacin, 1997, Cryer ve Ross 1997, Ellen, Mohr ve Webb, 2000, Sen ve Battacharya,
2001, Webb, Mohr ve Harris, 2008; Uslu, Bas¢1 ve Gambarov, 2008).
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Buradan yola ¢ikarak bu calismada istenen, firmalarin yarattigi sosyal inovasyonlara
kars1 tiiketicinin gelistirecegi tutumlarin uzun vadede once toplum, daha sonra da firma
icin olumlu geri doniis yaratacagi beklentisidir. Ayni zamanda firmalarin sosyal
inovasyon uygulamalarina karsi tiiketici tutumlarina kars1 gelistirilmeye ¢aligilan dlgek
ile daha sonrasinda spesifik bir marka veya firmanmn bir sosyal inovasyonuna karsi

tiikketici tutumlarinin dl¢iilebilecegi diistiniilmektedir.

1.4. Toplumsal Duyarhhk

Toplumsal biling veya topluma kars1 farkindalik, benlik bilincinden ayrilamaz, ¢ilinkii
insan kendisini bir topluma veya bir gruba ait hissetmeden yasayamaz. Genel olarak
kisilerin ¢ogunun toplumsal bilinci vardir. Benlik ve toplum beraber hareket etmektedir,
psikologlar ve hatta sosyologlar, 6z-bilingliligin bir sekilde toplumsal bilin¢ acisindan
birincil ve Oncelige sahip oldugu fikrini savunurlar (Cooley, 1907). Boylece insan
tasidig1 toplumsal biling ile iginde bulundugu toplumun sosyal, ekonomik, demografik,
kiiltiirel profilinin hem bir pargast hem de toplumun kendisinden ayr1 diisiiniilemeyecek

bir elemanidir.
Toplumsal Duyarh Tiiketici ve Tutumlar:

Sosyal sorumlu tiiketici kavrami yiizlerce yil dncesine dayanmaktadir (Crane, 2001).
Bununla birlikte bu konudaki arastirmalar ve incelemeler tiiketici davraniglart konusu
icerisinde yer alarak 1970’ lerden itibaren akademik anlamda calisilmaya baslamistir
(Frangois-Lecompte ve Roberts, 2006). Sosyal sorumlu tiiketici kavrami koklerini,
"toplumsal bilin¢ ve benlik” ten almaktadir. Buna gore toplumsal meselelere egilme
istegi kiside benlikten yola cikan ve bir sosyolojik yapi icerisinde sekillenerek bir
bireyin kisisel kazan¢ olmasa bile diger insanlara yardim etme istegi seklinde disa
vurmaktadir (Berkowitz ve Lutterman, 1968). Buradan dogarak sosyal sorumlu tiiketici
bireyin dogustan gelen yapis1 ile birlestirilerek incelenen c¢aligmalar sonucunda
literatiire kazandirilmistir (Anderson ve Cunningham, 1972, Anderson, Hénion ve CoX,
1974, Brooker, 1976).
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Pazarlamacilar, kisilerin “benlik” kavramini satin alma davraniglariyla iliskilendirerek
onlara erisme konusunda daha ¢ok sansa sahip olabilirler (Solomon, 2011). Benlik
kavramu kisinin kendisini nasil gérdiigiidiir (olumlu veya olumsuz). Ideal benlik, ister
daha giizel, daha popiiler, daha ¢evreye duyarli olsun, digerlerinin benlik kavrami veya
baskalarinin sizi nasil gérdiiglini diisiindiigiiniiz gibi, kendinizi nasil gérmek istediginiz
de satin alma davramisinizi etkilemektedir. Pazarlama arastirmacilari, tiiketicilerin
irtinleri kendi benlikleri ile daha yakin hale getirmek i¢in satin aldigina inanmaktadirlar
(Sirgy, 1991). Buradan yola ¢ikarak sdylenebilir ki kisilik yapisinda kendinden bagka
insanlar1 6nemseme, dezavantajli kesimlere yardim etme, toplumsal sorunlara duyarsiz
kalamama, yardimseverlik, paylasimcilik gibi Ozellikler barindiran tiiketicilerin

toplumsal duyarl: tiiketim aligkanliklari olacag: asikardir.

Webster (1975), bu baslangi¢ perspektifini genisleterek sosyal sorumluluk sahibi
tiketicilerin sosyal sorunlardan haberdar olduklart vurgusuyla, sahip olduklari bu
ozellik ile tiiketicilerin toplumda bir fark yaratmasi ve bu konularda aktif olmalari

gerektiginin altin1 ¢izmektedir.

1970" lerde gelisen cevresel kaygilar ve bu kaygilarin pazarlamaya yansimasi ile
pazarlama c¢evreci bir perspektif kazanmis ve bu konuda gelismeye basglamistir
(Zikmund ve Stanton, 1971; Hénion, 1972; Fisk, 1974; Perry, 1976; Hénion ve Kinnear,
1976; Shapiro, 1978). Bu sebeple o yillarda sosyal sorumlu tiiketici dendiginde akla ilk
gelen cevresel kaygilar1 olan, ¢evreyi korumaya kendisini sorumlu hisseden, bu konuda
cabalayan, 6zen gosteren ve bu bilingle tiiketim aligkanliklarini sekillendiren tiiketici
olmustir. Uzerinde bircok akademik calismanin yapildigi sosyal sorumlu tiiketici
kavrami o yillarda giiglii bir ¢evresel yonelim ile birlikte anilmaktayd: (Tognacci ve
dig., 1972, Anderson, Hénion ve Cox, 1974, Kinnear, Taylor ve Ahmed, 1974, Brooker,
1976, Arbuthnot, 1977, Buttel ve Flinn, 1978a, 1978b; Van Liere ve Dunlap, 1981).
Ornegin, Webster' 1 (1975) “Toplumsal Olarak Bilingli Tiiketici Endeksi” de agirlikli
olarak ¢evresel kaygilar {izerine kurulu bir 6l¢ektir (Webb, Mohr ve Harris, 2008).

Bunun ardindan yesil pazarlama ve yesil tiiketici kavramlar1 1980' lerde ortaya ¢ikarak
literatiire girmeye baslamistir (Brundtland, 1987, Vandermerwe ve Oliff, 1990, MORI,

1994). Cevresel bakis acis1 ile de birlesince sosyal sorumlu tiiketici kavrami yesil
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tilketici kavrami ile Ozdeslestirilip ilgili arastirmalarda kendisine bir yer bulmaya
baslamistir (Antil, 1984). Ekolojik perspektif 1990' larin basina kadar egemen olmustur
(Ellen, 1994). Bununla birlikte o yillarda arastirmacilar, sosyal sorumlu tiiketici olma
konusunda ¢evresel kaygilarin Otesinde ¢ok daha fazla sey oldugunu belirtmis ve

toplumdaki diger sorunlara da dikket ¢cekme gerekliligini vurgulamislardir.

Fisk (1973)’ e gore sosyal sorumlu tiiketime karsi iki yeni perspektif vardir, bunlar
bliylime karsit1 perspektif ve ekonomik kalkinma perspektifidir. Bununla beraber
arastirmacilar sosyal sorumluluk sahibi tiiketicilerin yalnizca cevresel kaygilari olan
kisiler olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal refah1 da gozeten ve buna destek olan
kisilerden olustugunu dile getirmektedirler (Engel ve Blackwell, 1982). Sonrasinda
devam eden arastirmalarda ise ahlaki kaygilarin da sosyal sorumlu tiiketici kavrami
kapsaminda olabileceginin 6nemine dikkat ¢ekilmekte ve Oyle ki ahlak boyutu ile
beraber "yesil tiiketici" kavrami "etik tiiketici" kavramina genigletilmektedir (Mintel,
1994). Bununla beraber birgok arastirmaci daha kapsamli bir sosyal sorumlu tiiketici
kavramina vurgu yapmistir. Yeni sosyal sorumlu tiiketici kavrami Webster (1975)’
caligmasi ile tutarli, yani ¢evresel kaygisi olan ve bunun yaninda da daha genel bir
sosyal endisesi olan tiiketici tanimina taginmaktadir (Roberts, 1993, 1995, 1996; Mohr,
Webb ve Harris, 2001; Frangois-Lecompte ve Valette-Florence, 2006; Frangois-
Lecompte ve Roberts, 2006; Webb, Mohr ve Harris, 2008).

Sosyal sorumlu tiiketici ile iligkili ¢esitli kavramlarin tlirevleri olan "sosyal olarak
bilingli tiikketim" ve bir benzeri "sosyal olarak sorumlu tiiketici davranisi”" veya "etik
tilkketim" gibi kavramlarin ortaya c¢ikmasi ile sosyal sorumlu tiiketici tanimi

genisletilmistir (Leigh ve dig., 1988; Webster, 1975).

Smith (1990)’ a gore sosyal sorumlu tiiketici toplumsal agidan sorumlu bir sekilde

om

toplum i¢in "iyi" olarak kabul edilene egilim gosteren tiiketici olarak goriilmektedir.
Buna benzer sekilde sosyal olarak sorumlu bir tiiketici ayn1 zamanda etik bir tiiketici

olarak da yorumlanabilmektedir (Frangois-Lecompte ve Robert, 2006).
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Newholm ve Shaw (2007)’ a gore ise sosyal sorumlu tiiketici, etik, goniillii sadelik,
yavas tiketme, tiikketim karsiti gruplar gibi kavramlarla entegre bir durus

sergilemektedir.

Literatiirde yeterli bir yer edinmeye basladiktan itibaren sosyal sorumlu tiiketici
kavrami i¢in bu sorumlulugun seviyesini veya etik seviyeyi 6lgmek i¢in ¢esitli 6lgiim

yontemleri ile bazi 6lgekler gelistirilmistir.

Churchill (1979)" in olgek gelistirme paradigmasi uyarinca bir arastirmacinin bir
kavramin Olgegini gelistirme noktasina gelmesine kadar gecen siirede bu kavramin
literatiirde iyi tanimlanmig olmasi gerekir. Sosyal sorumlu tiiketici kavrami agisindan bu
konuya bakacak olunursa, kavramla ilgili olarak sosyal sorumlu tiiketici konseptinin
bulanik kaldigi goriilebilir (Binninger ve Robert, 2008). Oyle ki birgok olgme
tasariminda farkli boyutlar ortaya cikabilmektedir (Antil, 1984). Kimi 06lgek
caligmalarinda sosyal sorumlu tiiketimi Olgecek olan Olgegin boyutu niyetle ilgili
olabilir (Frangois-Lecompte ve Valette-Florence, 2008). Bir baska 6l¢ek igin ise niyetle
fiili davranis arasindaki bir karisim tizerine (Webb, Mohr ve Harris, 2008; Yan ve She,
2011) olabilir. Ayrica bazi aragtirmalar, etik boyut altinda satin almay1 baz alarak bu
Olciimii yapmak isteyebilirler, burada ise insanlarin sdyledikleri ile yapmay1

diisiindiikleri arasinda farklar meydana gelebilir (Walker ve dig., 2010).

Son yillarda calisilmakta olan sosyal sorumlu tiiketici kavraminda 6ne ¢ikan boyutlar
tiiketicinin algisi, tiiketim aligkanliklarinin etkinligi, kollektivizim veya benzeri dis
degiskenlerin etkisi seklinde ortaya cikmaktadir (Frangois-Lecompte ve Valette-
Florence, 2008). Burada 6nemli olan ise calisma baglamina 6zgli Ozelliklerin goz
onlinde bulundurulmasi (6rneklemin kiiltiirii, boyutu ve niteligi) veya incelenen {iriin

veya hizmetlerin tiiriidiir (Zaiem, 2008).

Sosyal olarak bilingli tiiketici taniminin Onciisii olan Webster (1975)’ e gore sosyal
sorumlu tiiketici kendi 6zel durumunun toplumsal sonuclarin1 hesaba katan, tiiketim
veya satin alma giiclinii sosyal degisiklikler meydan getirmek i¢in kullanmaya tesebbiis
eden tiiketicilerdir. Bu tanim toplumsal sorumluluk sahibi tiiketicilerin kamuya agik

sonuglarmin yoniinii tam olarak tanimlamamakla beraber sosyal sorumluluk sahibi
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tiketim konusunda temel gorlisii iyi veya kotii anlamda ortaya koyar (Francois-

Lecompte ve Roberts, 2006).

Hénion (1976) ve Antil (1984) i¢in, sosyal sorumluluk sahibi tiiketim tiiketicinin ¢evre
ile ilgili sorunlarin ¢éziimiine iliskin kaynaklarini satin alma eyleminde temel kararlar
olarak temel almasi olarak tanimlanabilir. Roberts (1993, 1995) ise sosyal sorumluluk
sahibi tiikketimi su sekilde tanimlamaktadir: "¢evreye olumlu ya da daha az olumsuz bir
etkisi oldugu diistiniilen iiriin ve hizmetlerin satin alinmasi ya da ilgili olumlu toplumsal
degisimi etkilemeye calisan isletmeleri himaye altina alan satin alma davranis1". Bir¢cok
arastirmact satin alma karar1 verirken firmanin etik performans algisi dahil fikri ve
dolayistyla birgok kurumsal sosyal sorumluluk algilarina dayali tiiketici davranislari
lizerine odaklanan ¢alismalar yapmistir (Shaw ve Clark, 1999; Webb ve Mohr 1998;
Carrigan ve Attala 2001; Sen ve Bhattacharya 2001; Sen, Giirhan-Canli ve Morwitz
2001; Klein, Smith ve John 2004, Smith, 1990; Gabriel ve Lang, 1995).

Mohr, Webb ve Harris (2001, 2008) ise sosyal sorumlu tiiketim kavramini genisletmis
ve sosyal sorumlu tiiketiciyi tirlinleri satin alirken ve kullanirken olas1 zararl etkileri en
aza indirgemek veya ortadan kaldirmak arzusu ile ve toplum iizerindeki uzun vadeli
yararlt etkiyi en Ust diizeye cikarmak amacli satin alim yapan tiiketici olarak
tanimlamaktadir (Frangois-Lecompte ve Valette-Florence, 2006; Frangois-Lecompte ve
Roberts, 2006; Yan ve She, 2011).

Simdiye kadar gelistirilen tanimlarin gesitliliginden yola ¢ikarak pazarlamanin sosyal
sorumlu tiiketiciler acisindan tek yonlii olmadig1r ve hatta sosyal sorumluluk sahibi
tiketicilerin kendi iclerinde nispeten heterojen motivasyonlar, karmasik kararlar ve
planlar barindirdig1 ve bu baglamda birbirlerinden ayristigi sdylenebilir (Newholm ve
Shaw, 2007, Marks ve Mayo, 1991; Roberts, 1996; Shaw ve Newholm, 2002;
Newholm, 2005; Ozcaglar-Toulouse, Shaw ve Shiu, 2006).

Giinliik yasamda sosyal sorumlu tiiketim ve tiiketici kavramlar ile ilgili olarak etik
olmayan tiiketim ve tek tip, kasith bir etik tiiketim kisitlarmin Gtesinde, toplumsal

meseleleri gozeten tiiketim veya tersi seklinde isleyen bir anlayis hakimdir (Miller,
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2001; Wilk, 2001, Thompson, 1996; Thompson ve Haytko, 1997; Miller, 2001, Pepper,
1993; Lantos, 2002).

Kasitli bir sosyal sorumlu tiiketici olma c¢abasi kisinin Oncelikli olarak temel
ihtiyaglarin1 kargilamig veya bunlardan arinmis olmasi 6n kosulunu gerektirebilir,
tilkketicinin sosyal sorumlu olma boyutuna gegebilmesi i¢in kendi 6zel eylemlerinin
sonucunu dikkate alarak davranislarindan sorumlu olmasi gerekir ve hareketleri kisisel
degerler ve inanglar (dindarlik vs.) veya topluluklar tarafindan yonlendirilen hareketler
(boykot vs.) ile sekillenebilir (Lau, 2010; Yan ve She, 2011, Hansen ve Schrader, 1997,
Harrison ve dig., 2005; Parkins ve Craig, 2006; Newholm ve Shaw, 2007, Roberts,
1996; Strong, 1996, Smith, 1995; Strong, 1996, Strong, 1996).

Literatiir genis kapsamda incelendigi kadariyla genel tanimiyla sosyal sorumlu tiiketici
kavrami i¢in toplumsal olarak sorumlu tiiketim davraniglarinin sadece zararlh etkileri en
aza indirgemek ve satin alma ve tiiketim sirasinda olumlu etkilerini en st diizeye
¢ikarmak icin calisan tiiketicidir denilebilir. Tiiketim sonrasi siire¢ler ve c¢evresel
faktorlerin toplumsal faktorlerle birlesmesi gibi unsurlar da goz Oniine alindiginda,
toplumsal olarak sorumlu bir tiiketicinin iiriinleri toplumsal bir amaca hizmet edecekse
satin almak, kullanmak ve bunun i¢in kasitl bir gayret sarf etmek, iirlinlerin olumsuz
sonuglarii en aza indirgeyerek ve pozitif olanlar1 en yiiksege ¢ikarmak i¢in her iki
boyutta da (¢evresel alan ve sosyal seviyeler) caba gostermek egiliminde olmasi

beklenmektedir.

Webster (1975)’ a doniilecek olursa yine 6zetle ve benzer sekilde sosyal sorumlu
tilketici, kendi 6zel tiikketiminin kamusal sonucglarini dikkate alan ya da satin alma
giiciinli sosyal sorunlar1 giderme amacli da kullanmaya ¢alisan kisi olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal sorumlu tiiketici, ¢evresel kaygilar ve genel toplumsal kaygi
gibi iki 6genin satin alma kararlarina etki ettigi tiiketicidir. Toplumsal baglamda sosyal
sorumlu tiiketici sosyal degisim konusunda bilingli, iiriin ve hizmetleri satin alirken
sosyal degisime olanak saglayacak ve pozitif (veya daha az olumsuz) bir etki yarattigini
diistindiigii tirlin ve hizmetleri kullanma egiliminde olan, c¢evreye veya ilgili pozitif
sosyal degisimi etkilemeye calisan isletmeleri tercih eden tiiketicidir (Roberts, 1993,
Han ve Stoel, 2017).
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Kotler'in (1991) toplumsal pazarlama konseptine dayanan toplumsal olarak sorumlu
tiikketici ise davramiglart hem diger tiiketicileri hem de toplum refahini koruyan ya da

gelistirmeye calisan yeni tiiketicidir.

Birgok tiiketici i¢in giiniimiizde toplum refahini korumaya odakli bu tiiketici davranigi
hakim olmaya baslayip sirketlerin toplumsal sorumluluk adi altindaki ideolojilerine
daha fazla destek verme egilimi gostermektedirler, buna baglh olarak da bazi sirketler
bakis acilarin1 genel olarak herhangi bir zararli etkiyi en aza indirgemek veya ortadan
kaldirmak ve toplum {izerindeki uzun vadedeki faydali etkisini en iist diizeye ¢ikarmak,

seklinde sekillendirirler (Mohr ve digerleri, 2001; Wesley, Lee, Kim, 2012).

Toplum, firmalar, ¢alisanlar1 ve tiim tiiketici ile iiretici ve aracilar arasindaki iliskilerde
toplumsal konularda tiiketicilerin firmalar hakkindaki goriisleri tiiketici tarafindan satin
alma kararlarinda kullanilir. Sosyal sorunlarla miicadele etme konular1 arasinda toplum
icin yasamak, toplumu bireyler icin daha iyi bir yer haline getirmek, toplumun refah
seviyesini arttirmak, hayirsever ¢alismalart desteklemek ve motive etmek gibi birgok
tilkketici etkilesimli aktiviteler vardir ve bu calismalar ¢ogunlukla toplumsal sorunlara
duyarl tiiketiciler tarafindan yiiriitiilmekte veya destek gormektedir (Webb ve dig.,
2008).

Calisanlarin sorunlari, firmalarin ¢alisanlar1 adil bir sekilde calistirip calistirmadiklari,
calisanlarin haklarinin gozetilip gozetilmedigi, onlara adil bir {icret 6denip 6denmedigi,
kabul edilebilir calisma kosullar1 saglayip saglamadiklari, ¢ocuk isci kullanma
durumlar gibi uygun ve adil is uygulamalar1 ile diinyaya zarar vermek yerine korumak
icin bir seyler yaparak cevresel zararlar1 azaltmak, ¢cevreye daha az zararli materyaller
kullanarak stirdiiriilebilirligi gdzetmek, kirliligi durdurmak, enerji tasarrufu yapmak ve
dogal kaynaklar1 korumak i¢in 6nlemler almak gibi diinya, ¢evre ve siirdiiriilebilirlik
gibi konularda hassasiyetleri olan tiiketiciler eger bir sirketin bu konularda (topluluk,
calisan, cevre vb.) gosterdigi ¢abalardan hoslaniyorsa mantiksal olarak bu tiiketicilerin
bu firmalardan daha fazla satin alma egilimi olacaktir (Mohr and Webb, 2005; Antil,
1984).
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2. BOLUM

INOVASYON, SOSYAL INOVASYON VE SOSYAL AMACA
YONELIK PAZARLAMA

Bu boliimde inovasyon kavrami ile son yillarda 6nemli olmaya baslayan ve oldukca
yeni bir kavram olan sosyal inovasyon kavramlari yer alacaktir. Temel felsefesi
toplumsal bir soruna yenilik¢i bir ¢6ziim iiretmek {izerine kurulu olan sosyal inovasyon
kavrami sadece kar amaci giitmeyen kuruluslarin ilgilendigi bir konu olarak degil,
isletmeler, girisimcilik, tiretim ve pazarlama konularinda da ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Calismanin bu boliimiinde inovasyon, pazarlamanin sosyal amacina ve yoniine hizmet
eden bir kavram olan sosyal inovasyon, diinyadan ve Tiirkiye’ den sosyal inovasyon
ornekleri ile sosyal inovasyon ile ilgili literatiirde yaymlanmis akademik yaymnlar

detayli bir sekilde anlatilacaktir.

Tanimlanacak olursa sosyal inovasyon kavrami temelde toplumsal bir soruna yenilik¢i
bir ¢6ziim bulmayi hedefler (lonescu, 2015). Bu sosyal inovasyonlar1 yaratmak bir
siirectir ve toplumsal ilerlemeyi destekleyen zorlu ve ¢ogunlukla sistematik olan sosyal
ve cevresel konulara etkili ¢oziimler iiretme ve gelistirme siirecidir. Sosyal inovasyon
herhangi bir 6rgiit bigiminin veya yapisinin ayricalikliligi veya bunlarin tekelinde olan
bir konu degildir. Coztiimler, ¢ogunlukla, hiikiimet, is diinyas1 ve kar amaci giitmeyen

kuruluslar genelinde bu unsurlarin aktif isbirligini gerektirir.

Son yillarda, sosyal inovasyona konu olmus bazi alanlar ve uygulamalarina 6rnek sunlar

verilebilir:

Vakif okullari: Genellikle kamu tarafindan finanse edilen ve devlet okullari igin gecerli
olan baz1 diizenlemelerden bagimsiz olarak faaliyet gosteren ilk ve orta dereceli
okullardir. Yoneticiler, 6gretmenler ve ebeveynler boylece hem yenilik¢i egitim ve
Ogretim yontemleri gelistirme firsati bulurlar hem de bir fayda saglarlar. Darilissafaka

vakif okullarinin en giizel 6rneklerinden biridir. Toplumda dezavantajli durumda olan
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cocuklarin egitimlerine destek vermek iizere yola ¢ikmis zamaninin 6nemli bir sosyal

inovasyonudur.

Emisyon ticareti: Emisyonlar1 azaltmak i¢in ekonomik tesvikler kullanan bir kirlilik
kontrol programi seklinde tanimlanabilir. Yayilabilecek belirli bir kirleticinin toplam
miktart izerine bir sinir koyulur ve kirletme zararinin bedeli tiim katilimei isletmelere
dagitilir. Daha yiiksek emisyona sahip olanlar, emisyonlari azaltmis olan
isletmelerden kredi alabilirler. Burada amag ¢evreyi korumak ve bunu tesvik etmektir,
ve ayni zamanda igeriginde yeni bir is yapis sekli barindirmasindan &tiirti de bir sosyal

inovasyondur.

Adil ticaret: Adil ticaret hareketi ireticilere adil bir yasama iicreti 6deyen ve diger
sosyal ve gevresel hak ve standartlarimi karsilayan ve buna destek veren tiiccari
sertifikalandirarak ciftcilerin yasamlarmmi gelistiren ve c¢evresel siirdiiriilebilirligi

destekleyen bir harekettir. Ayni zamanda yenilik¢idir ve sosyal bir inovasyondur.

Sosyal inovasyon kavrami nereden geldigine bakilmaksizin, toplumsal degeri yaratan
fikirlere ve ¢oOziimlere ve flretilen siireglere dikkat ¢ekmektedir. Sosyal inovasyon
giidiiciileri olarak adlandirilan sektorler arasi is birliginde cagdas sosyal inovasyonlari
yonlendiren ii¢ temel mekanizmanin 6nemi vardir, bunlar 6zel sermaye, kamu ve kar
amac1 giitmeyen kuruluslardir. Ozel sermayenin kamusal ve hayirsever destegi ile
entegrasyonu sosyal inovasyonlarin en biiylik giictidiir. Ciinkii en karmasik ve énemli
sorunlarin, kar amaci giitmeden, kar amaci giitmeyen kamu ve Ozel kesimleri
kapsamaksizin anlagilmasi glictiir (Social Innovation Community,

https://www.siceurope.eu).

2.2. Inovasyon Kavram

Inovasyon kelime anlamiyla bir fikri veya bulusu tiiketicinin para ddemeyi kabul
edecegi bir arti deger ile bir mal veya bir hizmete doniistiirme siirecidir. Bir
inovasyonun inovasyon olarak adlandirilabilmesi i¢in, ekonomik bir maliyetle

gerceklestirilmis olmasi ve belirli bir ihtiyaci karsilamasi gerekmektedir. Inovasyon,
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eldeki kaynaklardan daha biiyiik veya daha farkli degerler elde etmek igin bilingli olarak
bilgi, hayal giicii, girisim ve yeni fikirlerin tiretildigi ve faydali {irtinler haline getirildigi
tim siiregleri igerir. EKonomide, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini daha iyi bir
sekilde kargilamak i¢in firmalar tarafindan yenilik¢i fikirler uygulandiginda inovasyon

dogru ve iyi bir sonug verir ve amacina ulasir (Schumpeter, 1983, Lin ve Chen, 2007).

Inovasyon, isletmeler icin en 6nemli rekabet avantaji kaynaklarindan biridir (Hansen,
2014; Damanpour ve dig., 2009; Gunday ve dig., 2011; Lin ve digerleri, 2007; Abidin
ve dig., 2013, Kavadas ve Chao, 2007). Inovasyonun endiistriyel degisim ve ekonomik
biiyiime i¢in birincil rekabet avantaj1 kaynagi oldugu birgok akademisyen, uygulayici ve
politika yapici tarafindan onaylanmistir (Boyne ve dig. 2006, Becheikh ve dig., 2005;
Rosenbusch ve dig., 2010).

Inovasyon, ekonomik kalkinmanin anahtari olarak genis dlgiide kabul edilmektedir,
clinkii potansiyel olarak verimlilik ve rekabet¢i kazanglara neden olmaktadir
(Abrunhosa ve E Sa, 2008). inovasyon icin yapilmis birgok tanimlama vardir.
Schumpeter (1983)’ e gore inovasyon yeni bir seyin ticari veya endiistriyel
uygulamasidir, bunlar; yeni bir {irlin, siire¢ veya liretim yontemi, yeni bir pazar veya

tedarik kaynaklari, ticari isletme veya finansal organizasyonun yeni bir formu olabilir.

Avrupa Komisyonu (CEC, 1995)’ e gore inovasyon, liriin ve hizmet yelpazesinin
yenilenmesi ve genislemesi ve ilgili pazarlar olarak tanmimlanmaktadir, bunlar yeni
tretim, tedarik ve dagitim yontemleri kurulmasi, yonetim degisiklikleri, is
organizasyonu ve isgiicliniin ¢alisma kosullar1 ve becerilerinin gelistirilmesi gibi birgok

boyutu kapsar.

Inovasyonlar bir siireg, bir dznitelik ve nihai bir sonug icerirler ve bu nedenle bazen
buluslarla beraber anilmaktadirlar. Ancak inovasyon ve bulus arasinda fark vardir, bir
bulus mutlaka yenilige yol agmayabilir. Smith ve Barfield (1996) a gore ise buluslar
inovasyondan ayiran sey inovasyonlarin pazara girisle nihayete ermesidir. Bu ayrimi
yapan Freeman (1983) ile birlikte inovasyon taniminin ¢ergevesi ¢izilmis ve buluslar ile
fark: ortaya konularak inovasyon kavramu literatiirde yerini almistir. Buna gore buluglar

yeni veya gelistirilmis bir mal, tirlin, siire¢ veya sistem i¢in bir fikir veya model oldugu
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halde ekonomik anlamda bir yenilik gerceklestirmeyebilir ancak inovasyonlar yeni

iirtin, siireg, sistem ya da malin yer aldigi ilk ticari islemle tescillenmektedir.

Inovasyon, bir &rgiitte siirekli olarak yeni olan bir fikir veya davranisin benimsenmesi
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bon ve Mustafa, 2013). Dolayisiyla, inovasyon sadece ArGe
ile sirli kalmaz, inovasyon ¢ok boyutlu bir siirectir, cogu zaman bireyler arasindaki

karmasik etkilesimler, organizasyon ve kurumsal ortamdan da kaynaklanmaktadir.

Inovasyon yéntemi, fikir gelistirmeye, onlar1 faydali bir forma déniistirmeye ve artan
verimlilik elde edebilecekleri pazarlarda son tiiketici ile bulugsmaya devam etmelidir
(Morris, 2008). Inovasyonlar kesinlikle bir is degeri yaratirlar. Bu deger, kendisini
farkli sekillerde gosterir; O6rnek olarak bu, radikal bir inovasyon ile tamamen yeni
tirtinlere veya mevcut iiriinlerde gelisime yol agarak artan yeniliklerden kaynaklanan bir

deger olabilir.

Inovasyon, giiniimiiziin bilgi c¢aginda cok sayida sirket icin bir organizasyonun
performansin1 ve rekabet giiclini artiracak is ve karli biiylime stratejileri olusturmada
temel alinmas1 gereken ve tlretime giiclii bir katki sagladig1 ve aract oldugu bilinen bir
unsurdur (Potters, 2009). Bir firma igin siirdiiriilebilir ve karli biiylime siirdiiriilebilir

inovasyon faaliyetleri gerektirir (Gupta, 2007).

Mikro agidan inovasyon yonetimi disiplini organizasyonun misyonuna odaklanir,
benzersiz firsatlar arar ve inovasyonun organizasyonun stratejik yoOniine uyup

uymadigini belirler, basarisizliga karsi onlemler alir ve firsatlar siirekli gdzden gegirir

(Gaynor, 2002, Lin ve Chen, 2007).

Genel olarak, inovasyon perspektifi ile kisisel 6zelliklerden, inovasyon ydnetimine ve
tilkenin rekabet giicii kaynagma odaklanan bir birey, kurum ve toplum katilimli bir
stirectir denebilir. Cesitli disiplinlerle olan interdisipliner yaklasimla inovasyon
akademisyenler icin de arastirilmaya ve lizerinde g¢alismalar yapilmaya deger bir
konudur (Lin ve Chen, 2007).

Inovasyon, yanlis anlasilmalar1 énlemek adina tanimlanmasi gereken, giincel ve sikca

kullanilan bir terimdir ve kesin bir tanimlama yalnizca akademik amaglar i¢in degil ayn1
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zamanda uygulayicilarin da inovasyonu siniflandirip ve sonrasinda yonetmesi igin

onemlidir (Hauschildt ve Salomo 2011).

Gemiinden ve Salomo (2004) 'e gore inovasyon bir veya daha fazla organizasyondan
farkli aktorlerin katildig yaratici bir siirecin sonucudur ve niteliksel olarak yeni bir arag
veya pazarin ya da bir firmanin ilk kez piyasaya siiriilen son iiriin kombinasyonudur

(Garcia ve Calantone, 2002, Hauschildt ve Salomo, 2011)

Inovasyonun &ziinde degisim vardir ve bu degisim acisindan &lgiilebilir bir yenilige
ihtiyag duyulmaktadir. Inovasyonlar kategorize edilebilir ve asagidakilere gore
boyutlandirilabilirler (Hauschildt ve Salomo, 2011):

Inovasyonun konusu: inovasyonlar cesitli sekillerde ortaya cikabilir; siirecler,
organizasyonlar, sozlesme tiirleri, dagitim kanallari, reklam mesajlar1 ve kurumsal

kimliklerde inovasyon yapilabilir.

Inovasyonun derecesi: Literatiir, inovasyonun derecesini degerlendirmek igin gesitli
olgekler ve teknikler sunmaktadir. Inovasyonun hangi boyutta oldugunu anlamak
onemlidir. Dikotom &lgekler veya basit matrisler seklinde genel siniflamalar yapilmistir

ancak daha sofistike ve ¢ok boyutlu 6lgekler de gelistirilmektedir (Kock, 2007).

Inovasyonun perspektifi: Nitel degisim inovasyonlarin ruhunda vardir. Bu degisim de
bir veya daha fazla degerlendiricinin algisina baghdir ve kaginilmaz olarak inovasyonlar

slibjektif bir siniflandirma igerir (Garcia ve Calantone, 2002).

Inovasyonun siireci: inovasyonlar arastirmacilar ve uygulayicilar tarafindan belirli bir
zaman diliminde yapilmasi gereken is siirecleri sonucu olusurlar. Genellikle iiretimin

daha verimli bir sekilde sunulmasi i¢in yeni is siireglerini igerir (Billing, 2003).

Inovasyonun normatif boyutu: Bazi arastirmacilar, inovasyonun sadece bir degisim
degil bir iyilestirme de yapmasi gerektigini savunmaktadirlar. Yeniliklerin gelisimi ile
sonucu arasinda genellikle zaman gecikmesi oldugu i¢in normatif boyut inovasyonun
kategorizasyonunda daha az onemli gibi goriinebilir ancak potansiyel basar1 genellikle
cok sonra degerlendirilebilir ve bu da inovasyonlarin normatif boyutunun ortaya

¢ikmasini saglar (Hauschildt ve Salomo, 2011).
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Inovasyon Tiirleri

Literatiire  bakildiginda inovasyonun konusu i¢in  birkag kategorizasyon
farkedilmektedir, en temelde bunlar {iriinde inovasyon ve siirecte inovasyondur
(Hauschildt ve Salomo 2011, Garcia 2010, Totterdell ve dig. 2002). Siireg
inovasyonlari, iliretimin daha verimli bir sekilde sunulmasi i¢in yeni faktorlerin
kombinasyonlarini temsil eder (6rnek olarak daha yiiksek kalite, daha giivenli mal, daha
hizl1 tedarik vb.). Uriin inovasyonu kavrami daha genistir ve pazarda bir iiriiniin veya
hizmetin kullanimindaki degisiklikleri icerir (Garcia, 2010). Uriin inovsyonlari,
kullanicrya yeni bir sekilde gergeklestirilen yeni bir islevsellik veya mevcut islevselligin

iyilestirilmesini sunarak son kullaniciy1 etkiler.

Literatiirde siire¢ ve lriin inovasyonlarindan baska inovasyon kategorileri orgiitsel
inovasyon ve is modellerinde inovasyondur (Hauschildt ve Salomo, 2011, Markides,
2006). Orgiitsel inovasyonlar sirketlerin i¢ yapilarmi, kiiltiiriinii ve sistemlerini etkiler
ve finansal performans tizerinde potansiyel olarak olumlu bir etki saglar (Totterdell ve
dig., 2002). Is modelleri ile ilgili inovasyonlar ise mevcut bir isletmedeki temelde farkls
bir i3 modelinin kesfedilmesi tarafindan tanimlanan isletme modeli inovsayonlaridir

(Markides, 2006).

Oslo El Kitab1 (2005)’ e gore inovasyon, yeni veya onemli Olgiide gelistirilmis bir
tirliniin (mal veya hizmet) veya siirecin, yeni bir pazarlama yonteminin veya isletmedeki
yeni bir organizasyonel yéntemin uygulanmasidir. inovasyonlar i¢in asgari sart, {iriin,
siire¢, pazarlama yontemi veya organizasyon yonteminin firmaya yeni veya Onemli

Olclide gelistirilmis olmasidir.

Inovasyon faaliyetleri, inovasyonlarm uygulanmasmma yol agan veya amaglanan
bilimsel, teknolojik, organizasyonel, finansal ve ticari adimlardir. Inovasyon faaliyetleri

arasinda dogrudan Ar-Ge ile ilgili olanlar olabilecegi gibi olmayanlar da vardir.

Oslo El Kitabt (2005)° na gore inovasyon tiirleri
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1)Uriin inovasyonu: Ozelliklerine veya amaglanan kullammlarina gore yeni veya
onemli Olgiide gelistirilmis bir malin veya hizmetin sunulmasidir. Bu, teknik
spesifikasyonlar, bilesenler ve malzemeler, dahili yazilim, kullanic1 dostu olma veya
diger islevsel ozelliklerdeki 6nemli gelismeleri igerir. Uriin inovasyonlari, yeni bilgi
veya teknolojileri kullanabilir veya mevcut bilgi veya teknolojilerin yeni kullanimlar

veya kombinasyonlarina dayanabilir.

2)Siire¢ inovasyonu: yeni veya onemli Olgiide gelistirilmis bir liretim veya dagitim
yonteminin uygulanmasidir. Bu, tekniklerdeki onemli degisiklikler, ekipman veya
yazilim, siire¢ yenilikleri, tiretim veya teslimat birim maliyetlerini azaltmak, kaliteyi

arttirmak veya yeni veya onemli dlgiide liretmek veya teslim etmeyi igerir.

4) Orgiitsel inovasyon: firmanm is uygulamalari, isyeri organizasyonu veya dis
iliskilerinde yeni bir orgiitsel ydntem uygulanmasidir. Orgiitsel inovasyonlar, bir
sitketin performansini, isyeri memnuniyetini ve dolayisiyla isgiicii verimliligini
artirarak, ticarete acik olmayan varliklara (kodlanmamis dissal bilgi gibi) erigebilir veya

sarf malzemelerinin maliyetlerini azaltabilir.

3) Pazarlama inovasyonu: iiriin tasariminda veya paketlemede, iiriin yerlesiminde, iiriin
tanitiminda veya fiyatlamada 6nemli degisiklikler iceren yeni bir pazarlama yonteminin
uygulanmasidir. Pazarlama inovasyonlari, misteriye daha 1iyi hitap etmeyi
amaglamaktadir. Tiiketicinin ihtiyaclarina gore yeni pazarlar agmay1 veya bir firmanin

tirlinlinii piyasaya yeniden konumlandirmasini igerir.

Slater ve Narver (1995)’ e gore bazi isletmelerin pazarlama inovasyonlarinda
gelistirdikleri en muhtemel yol, yeni hizmetler gelistirerek veya mevcut hizmetleri
yeniden bigimlendirerek, yeni dagitim kanallar1 yaratarak yonetim i¢in yeni yaklagimlar

kesfetmektir.

Pazarlama inovasyonu isletme ve yonetimin farkli alanlarindan arastirmacilar tarafindan
farkli sekilde anlagilmistir. Ekonomistler pazarlama inovasyonunu iiriin ve siire¢
perspektifinden, pazarlama arastirmacilart ise inovasyonu bir ticarilestirme bakis
acistyla ele alirlar (Sood ve Tellis, 2009, Carneiro, 2000). Hunt ve Morgan (1995)

pazarlama inovasyonu yoneticilerin rekabet avantaji yaratmak i¢in kaynaklarini etkin
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bir sekilde kullanmalarini saglayan bir arag¢ olarak tanimlamaktadir (Gupta ve dig.,
2016, Knight ve Cavusgil, 2004).

Inovatif bir pazarlama fikrinin basarisi, yerel bir ekosistemde homojen ve uyumlu bir
sekilde calisabilme yetenegine baglidir (Hunt ve Morgan, 1996, Hurley ve Hult, 1998).
Inovatif bir pazarlama fikrinin kapsami, faydasi ve uzun vadeli hedefleri dagitim
zincirindeki tiim ortaklarin yaratmaya calistiklar1 degeri etkiler ve uluslararasi bir
ortamda pazarlama inovasyonu, pazarlama, dagitim ve satis teorilerini biitiinlestirir

(Gupta ve Malhotra, 2013, Jones, Suoranta ve Rowley, 2013).

Pazarlama inovasyonu giiniimiizde pazarlamanin gilincel taniminda belirtilen sosyal
fayda temas: ile birlesince ortaya ikisinin birlesimi olan sosyal inovasyon kavrami

¢ikmaktadir.

2.3.  Sosyal inovasyon Kavram

Bilim diinyasinda yeni olmamasina ragmen sosyal inovasyonda son on yildir 6ne ¢ikan
bir siire¢ yasanmaktadir. Benjamin Franklin” den Max Weber, Emile Durkheim’ a kadar
bir¢cok toplumbilimci ve diistiniir sosyal inovasyona farkli yonlerden de olsa atif yapmis
ve toplumda degisim yaratmanin 6nemine deginmistir. Sosyal inovasyon bilimsel
arastirmalar, sirket calismalari, kamuoyu ve etik tartismalarda kendisini gésteren 6nemli
bir kavram olmaya baslamistir. Inovasyon ve kalkinma arasindaki iliskiyi kurabilmek

i¢in toplum bilimciler ekonomi, politika, kiiltiir gibi alanlara ek olarak sosyal inovasyon
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kavramina sadece teknik yenilikleri degil pazarlama ve Orgilitleme konusundaki

yenilikleri de katmistir (Maccallum ve Moulaert, 2009, lonescu, 2015, Kara, 2015).

Son on yildir, sosyal inovasyon kavrami sosyal bilimler alanindaki ¢alismalarda 6nemli
bir tema haline gelip bircok akademisyen tarafindan incelenmektedir. Ozellikle sosyal
ve ekonomik caligmalarda sosyal inovasyon kavrami olduk¢a sik kullanilmakta,
anlasilmaya c¢alisilmakta ve her defasinda yeniden tanimlanmaktadir (Murray, Caulier-
Grice ve Mulgan, 2010).

Ionescu (2015)’ e gore sosyal inovasyon, toplumun biiylik bir kesimi i¢in mevcut
durumun iyilestirilmesi ve kalitesinin artirtlmasi anlaminda Ogrenme eylemleri,
duyarlilagsma, toplanma ve harekete ge¢me, toplumsal degisime yol acan davranislar
gelistirme ve bu gelisimler i¢in normlarin ve/veya mevcut sosyal modellerin

reddedilmesi ve yeni bir sosyal model benimsenmesidir.

Godin (2012)’ in, sanayi devrimiyle birlikte bas gosteren sosyal sorunlarin ¢oziimiine
yonelik gelisen kuramlar c¢ergevesinde ele aldigi sosyal inovasyon kavrami, global
diinyada giderek artan iklim degisimi, kitlesel issizlik, sosyal giivenlik sisteminin
cokiisii, saglik sorunlari, miilteci sorunu gibi sosyal riskler karsisinda son yillarda
gelismeye baslamigtir. Giliniimiiziin, iklim degisiminden, issizlik ve yoksulluga kadar
uzanan global tehditleri hem ekonomik hem de sosyaldir. Son ekonomik krizlerin dahi
koklerinin bir kismi finansal inovasyona dahildir. Bilim, teknoloji ve inovasyonu
harekete gecirmenin sadece ekonomik fayda saglamak i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal
problemleri farketmek ve bunlara karsi oOnlem almak igin de Onemli oldugu
goriilmektedir (OECD, 2011, Kése, 2013).

Son yillarda toplumun genelinin yenilik faaliyeti igerisinde yer aldigi ve ortak
sorunlarinin  ¢oziimiinde sosyal yenilik konusunda c¢alismalara agirhik verdigi
goriilmektedir. Bu durum da kavramin bireyler, isletmeler ve toplum agisindan tasidigi
Ooneme vurgu yapmaktadir. Karmasik sosyal problemleri ortadan kaldirmak i¢in tek bir
¢ozlimiin olamayacagi ve yenilik¢i bir yaklasim kullanmak gerektigi artik kabul
edilmekte ve sosyal yenilik olgusunun 6nemi anlasilmaya bagslanmaktadir (Conger,

2009, Halag, Eren ve Bulut, 2014, Maiolini ve dig., 2016).
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Sosyal baglamda yenilik, ittifak yaratma, miisterek girisim, esnek calisma saatleri ve
alicilarin satin alma giicliniin yaratilmasi i¢in yeni yontemler yaratmaya yardimci olur.
Yenilikler temelde iki genis kategoriye ayrilmistir: teknoloji ya da siireglerdeki bir¢ok
asamali ilerlemenin getirdigi evrimsel yenilikler (siirekli ya da dinamik evrim yeniligi)
ve ¢ogunlukla yikici ve yeni olan devrimci yenilikler (ayn1 zamanda siireksiz yenilikler
olarak da adlandirilir). Yenilik risk alma ile esanlamlidir ve devrimci iriinler veya

teknolojiler yaratan sirketler, yeni pazarlar yarattigi i¢in en biiyiik riski alirlar.

Sosyal inovasyon, insan, toplum ve gezegen igin siirdiiriilebilir bir yasam saglamak
lizere, var olan toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve ¢evresel sorunlara yenilik¢i ¢oziimler
tiretmek ve bunlar1 hayata gegirmektir. Sosyal inovasyon, bireysel sosyal girisimciler,
birka¢ bireyden olusan gruplar, ortak hedefi olan sosyal topluluklar veya g¢esitli
kurumlar tarafindan gergeklestirilebilir. Sosyal inovasyon yapan kurumlar yalnizca
kamu kurumlari, vakiflar, dernekler ve kar amaci giitmeyen sirketlerden olusmaz. Kar
amaci olan sirketlerin de sosyal inovasyon amaciyla gerceklestirdigi projeler olabilir ve
icinde bulunduklar1 topluma siirdiiriilebilir bir yasam i¢in 6nemli bir katki yapabilir.
Yenilik¢i toplumsal projeler, ¢ok tarafli bir calismay: gerektirdiginden, son donemlerde,
kamu, 6zel sektor ve sivil toplum Orgiitlerinin birlikte gerceklestirdigi gesitli projeler
iretilmektedir. Sosyal inovasyonu digerlerinden ayiran en temel fark, inovasyon
stirecinin temel amacinin finansal bir kazang elde etmek degil toplumsal bir
yenilenmeyi hedeflemesidir. Iyi bir sosyal inovasyon projesini belirleyen, kimin
gerceklestirdiginden ¢ok hangi amagla kimler igin gergeklestirildigidir (Sosyal
Inovasyon Merkezi, 2015).

Sosyal inovasyon, ilk hedefi ‘’sosyal’’ olan kurumlar yoluyla yayilan ve genisletilen,
sosyal ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla harekete gecirilen inovatif aktiviteler ve
hizmetler anlamina gelmektedir (Mulgan, 2006, Ozmete, 2016, Dainiené ve Dagiliené,
2016, Schweitzer ve dig., 2015, Barczak, 2012). Sosyal inovasyon yeni fikirler, yeni
stratejiler ve uygulamalar1 igeren bir siiregtir. Sosyal inovasyon sosyal sorunlarin
¢ozlilmesinde ve toplumdaki her bireyin ihtiyaclarinin karsilanmasinda yeni ve yaratici

fikirlerin yasama gecirilmesi ile oncelikle bireyler ve gruplarin yasamlarinda bir fark
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yaratmayi, daha genis anlamda toplumsal degisimi ger¢eklestirmeyi ve bu degisimin

yoniinii belirlemeyi icermektedir (Ozmete, 2013; 2016).

Sosyal inovasyon pazar veya devleti veya her ikisi i¢in sorunlar1 gidermek ve sosyal
refah standartlarini1 saglamak iizere toplumlar1 baz1 dinamiklere entegre eden {igiincii bir
yol olarak olarak kabul edilen uygulamalardir (Avrupa Komisyonu, 2010,
Swyngedouw, 2005). Boylece, entegrasyon ve refah mekanizmalar1 basarisiz olursa,
tatmin edilmemis toplumsal talepler problemli bir durum meydana getirir. Bu sorun
durumu bir dizi yaratici, finansal, orgiitsel, teknolojik, siyasi ve kiiltiirel kaynagi
seferber edebilir ve bunlar sosyal inovasyonlar olarak ortaya ¢ikar. Bu agidan
bakildiginda sosyal inovasyonlar, toplumsal bir sorunun ¢dziimiinde veya toplumsal bir
talebin karsilanmasinda yeni iirlinler, siirecler ve yontemleri, yaratici ve siirdiiriilebilir
bir sekilde, daha iyi bir teklif ve daha iyi ¢6ziim tretmek igin kullanilir. Sosyal
inovasyonlar belirli bir sosyal sistemdeki sosyal uygulamalarin degistirilmesi anlamina
da gelmektedir (Howaldt ve Schwarz, 2010, Phills ve dig., 2008, Westley ve Antandze,
2010, Unceta ve dig., 2016).

BEPA (Bureau of European Policy Advisers (Avrupa Politika Danismanlar1 Biirosu))
sosyal inovasyon i¢in iki temel yaklagim tanimlamaktadir: sosyal taleplere yenilik¢i
cOzlimler ve sosyal tasarim. Sosyal taleplere yenilik¢i ¢oziimler, toplumdaki kirilgan
gruplara yonelik hizmet verenlerin geleneksel sekilde hizmet yontemlerinin aksine
sosyal ihtiyaglara yonelik yenilik¢i uygulamalar dogrultusunda hizmet saglamalaridir.
Bu yaklasim, toplumdaki yeni sosyal sorunlarin talepleri karsisinda yenilikgi
¢oziimlerin sunulmasini icerir. Ornegin, miiltecileri etkileyen basta sosyal dislanma
olmak iizere diger sosyal sorunlar ile basa ¢ikabilmek icin yeni yaklagimlarin
gelistirilmesi gibi. Sosyal inovasyon, ekonomik ve sosyal sorunlara ¢éziim {iretmek i¢in
yerel diizeyde insanlar1 giiclendirmek anlamina gelmektedir (European Commission,

2013; Ozmete, 2016).

Kog (2010)’ a gore sosyal inovasyonlar, uzun émiirlii ve dayaniklidir ve toplumun ¢ok
cesitli unsurlarini ayni ¢ati altinda bulusturabilir. Ayn1 zamanda sosyal girisimci ve
girisimlerini gerekli kilar, genis toplumsal kesimleri etkileme giiciine sahiptir ve sosyal

problemlerin uzun siireli analizini gerektirir. Bunlara ek olarak, sosyal farkindalik ve
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destege ihtiya¢ duyar. Sosyal inovasyonlar, teknoloji, medya gibi bir takim alt yap1

faktorleriyle desteklenmeyi gerektirir.

Halag, Eren ve Bulut (2014)’ e gore sosyal inovasyon sosyal problemleri ¢ézmek ve
mevcut veya yeni olusan ihtiyaglar1 karsilamak icin gelistirilen yeni {irin ve hizmetler
vasitayla yeni sistemlerin gelistirilmesidir. Ekonomik yeniliklerden farkli olarak pazar
tarafindan karsilanamayan ihtiyaclara odaklanan sosyal inovasyon isgiicii potansiyelinin
ve yeteneklerinin gelistirilerek (sosyal sermaye gelisimi) tiretkenligin arttirtlmasi igin
yeni yontemlerin gelistirilmesi ile teknolojik yeniliklerin olusumundan sonra toplumun
bu yeniliklere uygun olarak diizenlenmesini de igermektedir (Estensoro, 2015, Spiess-
Knafl, 2015).

Sosyal inovasyon, fertlerin ve toplumun karsilastigi ekonomik ve sosyal problemlere
¢ozim bulmak i¢in yeni veya iyilestirilmis etkinlikler, girisimler, hizmetler, siiregler
veya tUrlinlerin uygulamasi ve gelisimini insanlarin hayatlarinda olumlu degisimi
saglamak i¢in somut yollar bulunmasini ifade etmektedir (Goldenberg, 2014a; 2004b: 3,
Tanimoto ve dig., 2007; Neamtan, 2003, Halag, Eren ve Bulut, 2014, Auerswald, 2009:
52). Kapsam olarak ele alindiginda ise, calisma kosullarindan egitime, bireysel
diizeyden toplumsal gelisime, sagliga ve g¢evre gozetiminden iklim degisikligi
sorunlarina karg1 siirdiiriilebilir fayda saglayarak yeni sosyal iiriin ve hizmetlerin

gelistirilmesidir.

Sosyal inovasyon dogal, ancak karmasik bir kaynaktan kaynaklanarak kalkinma
ilkelerine ve degerlerine bagli olarak yap1 gerce§ine rasyonel ¢oziimler aramak,
insanlarin yasamalarin1 siirdirmesine yardimci olmak, sosyalligi desteklemek ve
insanlarin ihtiyaglarina daha iyi yanit vermek icin calisir. AB analiz ve raporlarinda,
sosyal inovasyon agirlikli olarak amaci bir sosyal ihtiyaci karsilama faaliyetleri ve

yenilik¢i hizmetler olan kuruluslari ifade eder (lonescu, 2015).

Sosyal inovasyon hem amaglar hem de araglar agisindan sosyal olan yeniliklerdir.
Ozellikle, toplumsal yenilikler yeni fikirler olarak tanimlanmaktadir (iiriinler, hizmetler

ve modeller) ama ayn1 zamanda toplumsal ihtiyaglar (alternatiflerden daha etkili bir
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sekilde) karsilayan ve yeni sosyal iligkiler veya is birlikleridirler. Bunlar toplumun

hareket etme kapasitesini de gelistirir (Hubert, 2011, Ionescu, 2015).

Siire¢ incelendiginde sosyal inovasyon {i¢ ana kategoriye ayrilabilir, bunlardan ilki yerel
diizeyde sosyal inovasyonlardir: genel olarak pazar tarafindan yaklasilmayan acil
toplumsal taleplere cevap verirler, yoksul toplum gruplarina yardime1 olmak gibi. ikinci
olarak, toplumun zorluklarma deginen daha biiyiik 6l¢ekte toplumsal inovasyonlardir,
sosyal ve ekonomik gruplar arasindaki bulanik sinirlar tiim toplum i¢in amaglamaktadir,
acik Ogretim buna Ornektir. Son olarak da toplumda tutum ve davranislarda kokli
degisikliklere deginen sistematik sosyal inovasyonlardir, degerler, stratejiler ve siyaset
tizerinden yapilabilirler. Vatandaslart iklim degisikligi ve geri doniisiimden daha fazla

haberdar etmek icin yapilan girisimler buna 6rnektir (Ionescu, 2015).

Dainiené ve Dagiliené (2016)’ ya goére sosyal inovasyon kavrami bir sosyal probleme
daha etkili, verimli, siirdiirtilebilir yeni bir ¢6ziim bulmak veya var olan ¢éziimlerden
yola ¢ikilarak bireylerden ziyade Oncelikle toplum geneli i¢cin deger yaratmak olarak

tanimlanmaktadir (Phills ve dig., 2008, Mahdjoubi, 1997, Halag, Eren ve Bulut, 2014).

Bund ve dig. (2015)’ e gore sosyal inovasyon, toplumsal doniisiimleri, yeni iiriin, hizmet
ve programlarin gelistirilmesi, orgiit yonetimi ve sosyal girisimcilik ile karakterize eden

bir yonetisim ve giiclendirme modelidir.

Toplumu giiclendirme siirecini tesvik etmek ve toplumsal sorunlar1 ¢dézmek igin
orgiitler; sosyal bankalar, ticari yatirnm fonlari, sosyal yatirim fonlari, yenilik fonlari,
girisim filantropi fonlar1 gibi finansal kaynaklardan beslenirler (SIE, 2012, Dainiené ve
Dagilieng, 2016).

Cernikovaité ve Lauzikas (2011)’ e gore sosyal inovasyonun ii¢ tane son kullanicist
vardir ve bunlar: toplum hedefli gruplar: 6grenciler, 6grenciler ve egitim kurumlari,
arastirma ve gelistirme organizasyonlari, yaslilar veya engelliler, dislanmis gruplar,
diisiik gelirli, goniillii, sosyal hizmet uzmani, emekli profesyoneller, kamu yonetimi
organizasyonlar1 ve digerleri, sosyal igletmeler-sivil toplum kuruluslar: (STK) ile
devlet ve toplum: sosyal politikalar ve yardimlardir. Sosyal yenilik degeri, ekonomik,

cevresel ve sosyal yonler igerir. (Dainiené ve Dagiliené, 2016, Franz, 2012).
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Mulgan ve dig. (2009) sosyal yenilik uygulamalarini incelemis ve bunlari insan
ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik ve buna tesvik eden yeni fikirlerin (or. drinler,
hizmetler veya eylem modelleri) sadece topluma fayda saglamak icin degil aymi
zamanda hareket etme kapasitesini de arttirmak igin gelistirilen "bir set” olarak

tanimlamustir.

Moulaert ve dig. (2013), sosyal eylemin roliiyle ilgili sosyal yeniligi tanimlamaktadir ve
sosyal inovasyonun yonetisim dinamikleri ve kapasite gelistirme ile beraber ¢alisarak
topluluk hayatinin toplu etkinlik mantigina uygun uygulamalarla var olmasi1 gerektigine

inanmaktadir.

Klein ve dig. (1998) ise sosyal yeniligi yeni bir sosyal doniisiim kaynagi olarak
gormekte ve sosyal yenilik politikalar1 i¢in deneyler {iretmenin &neminden

bahsetmektedir.

Moulaert ve Sekia (2003) ile Bellemare ve Klein (2011), sosyal inovasyonun oldukca
yeni bir konu oldugundan ve bu alanda literatiirde biiyiik bir bosluk oldugundan
bahseder ve bu nedenle sosyal inovasyonun derinlemesine ve ayrintili bir sekilde analiz
edilmesi gerektigini soyler. Yazarlara gore sosyal inovasyon her bir arastirma alanina
gore degisiklik gosteren bircok tanim, teorik bakis agis1 ve analiz araglari igermelidir

(Klein ve dig., 2009, Bittencourt ve Ronconi, 2016).

Sosyal inovasyon bir¢cok agidan incelenmektedir. Fontan (2008)’ e gore sosyal
inovasyon yaratici bir hareket olarak tanimlanmaktadir ve bu yaratici hareket bir sansin
sonucu da olabilir ciinkii toplumsal bir yapidan kaynaklanabilir. Inovasyon siireci
yeterli yaraticilik, bulus veya kesif alanina ihtiyag duyar. Yaraticit bir eylem olarak
goriilen sosyal yenilik, bir yeniligin kurumsallagmasina yardimci iiriin veya yenilik
stireci, yeni bilgi, yeni sosyal veya politik teknoloji liderligi gerektirir (Rodrigues ve
Barbieri, 2008, Bittencourt ve Ronconi, 2016).

Klein ve dig. (2012)’ a gore sosyal inovasyon, finansal, ekonomik, sosyal ve gevresel
kriz konularindaki olumsuz Kkosullara ¢oziimler iiretmek ve katilimer politikalar
olusturma imkani yaratmak igin kisilerin girisimleri, aktif katilimlar1 ve isbirliginden

olusan yeni bir inovasyon unsurudur. Sosyal inovasyon genellikle sosyal ekonomi
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inisiyatiflerinden ve Kisisel ¢abalardan meydana gelir ve bu nedenle siireklilik
gostermeli ve ¢ozlilmemis sorunlara bir ¢6ziim olarak kendini gosterir. Bu dongii, kisa,
orta veya uzun vadede bolgesel ekonomik sistemi hareket ettirme egilimindedir (Klein

ve Tremblay, 2013, Moulaert ve dig., 2013, Bittencourt ve Ronconi, 2016).

Moulaert ve dig. (2013), Klein ve Harrisson (2007) ve Fontan, Klein ve Tremblay
(2005) sosyal inovasyonu, siirdiiriilebilir alanlarin etkinlestirilmesinde rol alan
mekanizmalarin yeni fikirleri sosyoekonomik dinamikler haline getirmesi ve yenilikg¢i
eylemlerle kamu politikalarin1 desteklemesi olarak gormektedir (Bittencourt ve
Ronconi, 2016).

Bittencourt ve Ronconi (2016) igin sosyal inovasyon, girisimden kaynaklanan bir
olgudur. Bir arada hareket ederken yeni sosyal uygulamalar sunmak ve is birligi
yapmak isteyen birgok aktoriin kamu politikalarmin olusturulmasinda aktif rol
oynamasidir (Mulgan ve dig., 2007). Ayrica, sosyal inovasyon istihdam, gelir ve gelir
saglamak suretiyle bolgenin gelisimi tiizerinde Onemli bir etki yaratmaktadir.
Girigimciligi artirmak ve yerel ekonomiyi canlandirmak da sosyal inovasyonun bir
boyutudur (Klein ve Tremblay, 2013).

Sosyal inovasyon ¢aligmalari son yillarda olduk¢a hiz kazanmaya baglamistir.
Vatandaslarin katilimi gibi egilimlerle yol alan sosyal inovasyon ¢igir agan bir yenilik
olmasa da sosyal problemleri ve kalkinmadaki ekonomik tikanmalari ¢ozmeye kapsamli
kamu harcamalarindan ziyade diisiikk biitgelerle yardimci olmaya g¢alisir (Adams ve

Hess, 2010, van der Have ve Rubalcaba, 2016).

Moulaert ve dig. (2005) sosyal inovasyonun ii¢ boyutundan bahseder: ilki, su anda
karsilanmayan insan ihtiyaglarmin karsilanmasi, ikinci olarak sosyal iliskilerdeki
degisimler, iciinciisii, sosyo-politik kapasite ve kaynaklara erisimi gelistirmedir (van
der Have ve Rubalcaba, 2016).

Hochgerner (2011) sosyal inovasyonu yeni sosyal uygulamalar kombinasyonu olarak
tanimlamaktadir. Howaldt ve Schwarz (2010) da benzer bir sekilde "yeni bir
kombinasyon ve/veya yeni sosyal yapilandirma" olarak tanimlamaktadir. Yine Cajaiba-

Santana (2014)’ e gore sosyal inovasyon bilingli, toplu, kasith ve hedef odakli
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eylemlerden yaratilan yeni sosyal uygulamalardir Sosyal degisimin yeniden
yapilandirilmasi yoluyla sosyal hedeflere ulasilmas1 amaglanmaktadir (Van der Have ve
Rubalcaba, 2016).

Pol ve Ville (2009)’ a gore sosyal inovasyon, yasamin niteligi ya da niceligini

gelistirmeye yonelik fikirler potansiyelidir.

Sosyal inovasyon, sosyal hizmetlerle tanismak, yeni sosyal iliskiler veya is birlikleri
yaratmak i¢in yeni fikirlerin (iirinler, hizmetler ve modellerin gelisimi ve
uygulanmasidir (Avrupa Komisyonu, 2013, Sanzo-Perez ve dig., 2015, Howaldt ve
Schwarz, 2010).

Ruiz ve Parra (2013), sosyal inovasyonun sosyolojik ve ekonomik yoniinden
bahsetmektedir. Sosyal inovasyonu sosyal organizasyonda ve ekonomik amaglarda
degisiklige tesvik etmek igin kullanilan uygulamalar ve politikalar olarak
gormektedirler. Callon (2007) da benzer sekilde sosyal inovasyonu toplumlarda yenilik
rejimlerini ve yeni rolleri arttiran ekonomik, sosyal ve politik boyutlarin tasarim ve
uygulamasini gerektiren yeni sosyal paylasim siireci olarak tanimlayarak makro ve

siyasi agidan genis bir tanim1 da yapmus olur (van der Have ve Rubalcaba, 2016).

Sosyal inovasyonu tanimlamak i¢in en yaygin teorik ¢ergeveleri kabul eden Oslo
Klavuzu, orgiitlerin, yeni veya 6nemli dl¢lide gelistirilmis bir tirlin (mal, hizmet, siireg
vd.) gelistirmesi veya is uygulamalari, igyeri organizasyonu ya da dis iliskilerde yeni bir
pazarlama yOntemi veya Yeni bir organizasyonel yontem uygulamasindan bahseder.
(Oslo Manual OECD, 2005, Sanzo-Perez ve dig., 2015). Dolayistyla, dort farkli yenilik

¢esidi yani iiriin, siireg, pazarlama ve orgiitsel yeniliklerden bahseder.

Sosyal inovasyon bir¢ok farkli alanda kendisini gdsterir, pazarlar da buna dahildir.
Ozellikle mevcut cesitli ekonomik ve sosyal sorunlar 1s1ginda pazarda sosyal inovatif
bir iirlin veya hizmet sunmak son derece onemlidir. Hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek
bir iirlin olusturduklari i¢in ise bu tiir firmalar pazarin biiylimesiyle ve miisterilerin ve
diger yatinmcilarin da katkilariyla desteklenerek insa edilebilir ve pazarda yerini
koruyabilir. Ayn1 zamanda da belirli bir gorevi de yerine getirebilir. Adil ticaret yapmak

da buna bir 6rnek olabilir, bdyle bir sosyal yeniligin {riinii ve {iriinleri ¢ok sayida
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pazarda yer alabilir. Sosyal inovasyonun desteklenmesi, kapsamli bir biiylime adina,
gelismekte olan tilkeler i¢in tstlenilen bir rol olabilir (Mulgan ve dig. 2007, Dziembala,
2015).

Dziembala (2015), sosyal inovasyonun teknolojik inovasyondan farkli olan {ig
yoniinden bahseder, bunlardan biri sosyal inovasyonun toplumda zaten var olan
elemanlar1 kullanmasidir, digeri sosyal inovasyonu uygulamanin birgok farkli boyutta
smirlar1 asmasidir, 6rnegin orgiitsel boyut. Son olarak da sosyal inovasyonun kurumlar

arasinda bugiine kadar olusturulmamis yeni sosyal baglar kurmasidir.

Yalnizca gelismekte olan iilkeler degil gelismis iilkeler de birgcok sosyal sorunla karsi
karsiya kalmaktadir. Sosyal inovasyon burada toplumsal sorunlari karsilamada yeni
fikirler sekline ortaya ¢ikmaktadir (Mulgan ve dig. 2007, Dziembala, 2015). Sosyal
inovasyonun amacit mutlak soruna odaklanarak daha biiyiikk sorunlar yelpazesine

yardimci olmaya ¢aligmaktir.

Mulgan ve dig. (2007)’ a gore sosyal inovasyon yalnizca kurumlar arasinda mikro
Ol¢ekte kalmamali, sosyal gruplar arasinda da yenilik uygulamalarina odaklanmali ve

giiclendirme siirecine yardimc1 olmalidir.

Sosyal inovasyon, fikirlerin yeni ve alisilagelmisin disindaki uygulamalaridir, fikirlerin
kendilerinin yeni olmas1 gerekli degildir, siire¢ genellikle varolan fikirlerin
adaptasyonunu, yeniden farkli bir bicimde bir araya gelmelerini ve/veya bunlarin yeni

alanlarda uygulanmalarini igerir (Policy Research Initiative, 2010, Kése, 2013).

Sosyal inovasyon, temel rutinleri, kaynak ve otorite akisin1 ya da i¢cinde meydana
geldigi sosyal sistem inanislarini degistirecek yeni iiriin, siire¢ ve programlardir. Bu gibi
basarili bir sosyal yenilik, siireklilige ve genis etkiye sahiptir. Sosyal yenilikler
kurumsal ve sosyal sistem degisimini igerir, sosyal dirence katkida bulunurlar ve
kurumsal yapi, girisimci ve gelismekte olan imkan arasinda karmasik bir etkilesime

gereksinim duyarlar (Westley ve Antadze, 2010, Kése, 2013).

Sosyal inovasyon, bir sosyal problem i¢in alisilmisin disinda, ya da hali hazirda varolan

coziimlerden daha etkili, yeterli, silirdiiriilebilir bir ¢oziimdiir ve belirli bireylerden
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ziyade oncelikli olarak toplumun tamaminda yayilan bir deger yaratir (Bessant ve Tidd,
2007, Phills, 2008, Kose, 2013, Alegre ve Berbegal-Mirabent, 2007).

Sosyal inovasyon, temel rutinleri, kaynak ve otorite akisini ya da iginde meydana
geldigi sosyal sistem inanisglarini degistirecek yeni {iriin, siire¢ ve programlardir. Bu gibi
basarili bir sosyal yenilik, stireklilige ve genis etkiye sahiptir. Sosyal yenilikler
kurumsal ve sosyal sistem degisimini igerir, sosyal dirence katkida bulunurlar ve
kurumsal yapi, girisimci ve gelismekte olan imkan arasinda karmasik bir etkilesime

gereksinim duyarlar (Westley ve Antadze, 2010, Kose, 2013).

Gelecek nesillere nasil bir diinya birakilacagina, dolayisiyla sosyal direng (social
resilience) ve siirdiiriilebilirlik (sustainability) kavramlariyla ilintili bir ¢dzim arayisi
olarak sosyal inovasyon, O6rnegin yesil teknolojiler (green IT) gibi, teknik alandaki

inovasyonu da yonlendirmeye baslayan bir siirectir (Kose, 2013).

Sosyal inovasyon, insanlari, politikacilar1 ve kurumlari niifusun yaslanmasinin artmast,
mali ve ekonomik sorunlar, gesitli zorluklar, krizler, egitim sisteminin Kalitesi ya da
toplumsal ve ekonomik olarak yoksun sehir ve bolgelerin kalkinmasi gibi konularda
yeni fikirler kesfetme ve uygulamaya tesvik eden ilham verici bir kavranu temsil eder.
Toplumsal inovasyon, ayni zamanda katilim ve is birligi fikrini de ifade eder (Mulgan,
2009, Bason, 2010; Sorensen ve Torfing, 2011, Chesbrough, 2003, 2006; VVon Hippel,
2005, 2007, Matei ve dig., 2015).

Taylor (1970)’ a gdre sosyal inovasyon toplumsal ihtiyaclara yeni buluslar ¢ercevesinde
cevap arar, bu buluslar bazen "birseyleri yapmanin yeni yolu" olarak ortaya cikar bazen

de "yeni toplumsal bir orgiit" seklinde de olabilir.

Cloutier (2003)’ a gore sosyal inovasyon olumsuz bir toplumsal duruma yeni bir yanit
arama amaciyla dogan sosyal inovasyon, eylem ve siirdiiriilebilir degisimle bireylerin

ve topluluklarin refahi i¢in ¢alisan bir olgudur.

Rodrigues (2004)’ a gore sosyal inovasyonlar kasith olarak ortaya ¢ikabilir veya
onceden planlanmamis bir toplumsal degisim siirecinden meydana gelebilir ve bu {i¢

diizeyde meydana gelebilir: sosyal aktorler, organizasyonlar ve kurumlar.
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Mulgan ve dig. (2007)’ a gore toplumsal bir ihtiyaca cevap vermek amaci ile motive
edilen yenilik¢i faaliyetler ve hizmetler ana hedefleri toplumsal olan kurum ve

kuruluslardan ve cogunlukla da orgiitler vasitasiyla gelistirilmekte ve yayilmaktadir.

Bignetti (2011)’ a gore sosyal inovasyon, tim paydaslarin katilimi ve is birligiyle
toplumsal ihtiyaglara uygulanan bilginin sonucudur, genel olarak toplumsal gruplar,

topluluklar ve toplum i¢in yeni ve kalici ¢oziimler yaratir.

Centre For Social Innovation (2014)’ a gore sosyal inovasyon, insanlar1 ve gezegeni
birincil kilan yeni kavram ve uygulamalarin olusturulmasi, gelistirilmesi, benimsenmesi
ve biitlinlestirilmesidir. Sosyal inovasyon ayni zamanda toplumsal, kiiltiirel, ekonomik
ve ¢evresel konularin ¢ozlimiinde rol oynar, degisen sistemler araciligiyla daha 6nce bu
zorluklara neden olan algilari, davranislar1 ve yapilar1 kalicit olarak degistirir, sosyal
inovasyonlar bireylerden, gruplardan veya kuruluslardan gelir ve kdr amaci glitmeyen

orgiitler i¢in sektorde yer alabilir.

Crises (2014)’ a gore sosyal inovasyon, toplumsal bir istegi, bir ihtiyaci kargilamak, bir
¢Oziim bulmak veya toplumsal iliskileri degistirmek i¢in bir eylem firsat1 elde etmek,
bir ¢erceveyi doniistiirmek veya kaliteli bir toplumsal yasami iyilestirmek ic¢in yeni

kiiltiirel yonelimler 6nermek adina sosyal aktorler tarafindan baslatilan bir siirectir.

Transit (2015)” e goére donilisimsel baglamda sosyal inovasyon, sosyal iligkilerde
degisim, egemen kurumlarin ve yapilarin belirli bir toplumsal konuda dayatmas: veya
zorluk ¢ikarmasina karsi ¢ikan, bunu degistirmeye calisan ve siirekli olarak yeni yol ve

yontemler arayan, bunlar1 orgiitleyen, ¢erceveleyen bir kavramdir.

Sosyal inovasyonun tarihsel ¢izgisi sonucunda denilebilir ki, insan, toplum ve gezegen
icin siirdiiriilebilir bir yagsam saglamak {izere, var olan toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve
cevresel sorunlara yenilik¢i ¢oziimler liretmek ve bunlar1 hayata gecirmek olarak ifade
edebilecegimiz sosyal inovasyon bir taraftan da teknolojik inovasyonun olumsuz

sonuglarini iyilestirmek iizere de kurgulanmaktadir.

Sosyal Inovasyonun Farki
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Yenilik¢i toplumsal projeler, ¢ok tarafli bir ¢aligmayi gerektirdiginden, son donemlerde,
kamu, 6zel sektor ve sivil toplum oOrgiitlerinin birlikte gerceklestirdigi c¢esitli projeler
iiretilmektedir. Sosyal inovasyonu digerlerinden ayiran en temel fark, inovasyon
stirecinin temel amacinin finansal bir kazang elde etmek degil toplumsal bir yenilesmeyi
hedeflemesidir. lyi bir sosyal inovasyon projesini belirleyen, kimin gergeklestirdiginden

¢ok hangi amagla kimler i¢in gerceklestirildigidir.
Sosyal Inovasyon Kategorileri

Riiede ve Lurtz (2012) mevcut literatiirden yola ¢ikarak sosyal inovasyonu yedi
kategoriye ayirmaktadir, bunlar: insan merkezli toplum gelisimi, sosyal uygulamalar,
yeniligin teknolojik olmayan yoni, dijital diinyada inovasyon, sosyal c¢alisma, insan
refah1 ve caligma Orgiitiidiir. Bunlarin ornekleri, gérme engelli kadinlara is imkam
saglamaktan, demans kisilere yardimeci olmak veya sosyal franchise’ lardan issizligin

azaltilmasina kadar uzayan giden bir yelpazedir (Kopf ve dig., 2015).

Bolgesel kalkinma perspektifinden sosyal yenilik ti¢ farkli konuya odaklanmaktadir,
bunlardan ilki temel paydas ihtiyaglarmin memnuniyetiyle ilgilidir, ikincisi yerel
aktorleri giiglendirmek ve lgiinciisii ise degisim siirecinin gii¢lendirici ve 6zgiirlestirici
karakterini ortaya koymaktir (Moulaert ve Nussbaumer 2008; Gonza'lez ve dig. 2010;
Jessop ve dig. 2013, Moulaert ve Ailenei 2005; MacCallum ve dig. 2009, Estensoro,
2015).

Sosyal inovasyon dikkate alindiginda, yaratilan deger esas olarak bireylerden ziyade

biitiin olarak belirli bir grup veya gruplar i¢in diistiniilmelidir (Phills ve dig., 2008).
Sosyal Inovasyonu Tetikleyen Unsurlar

Sosyal inovasyon tetikleyicileri yalnizca yeni iiriinler veya c¢aligma yontemleri degil,
ayn1 zamanda mevcut paradigmalarda degisiklige yol agacak ve toplumsal bir degisim
yaratacak farkli diisiince ve davramis sekilleri biitiiniidiir (Cajaiba-Santana, 2013;
Dawson and Daniel, 2010).

Gilinlimiizde sosyal inovasyona Onem veren ve bunu ig hayatlarinin i¢ine katmaya

calisan bir kesim de firmalardir. Baz1 firmalar artik is yapma bigimlerini topluma fayda
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saglayacak hedefler dogrultusunda yeniden olusturmakta, sosyal inovasyon cabalart ile
beraber piyasalarini pazarlara doniistiirmek igin iiriin ve hizmetler tasarlamaktadirlar.
Sosyal inovasyon uygulamalarinda firmalar kiiltiirel degisiklikler, toplum ihtiyaglar1 ve
beklentileri ile biitiinlesen  siirdiiriilebilir ~ kalkinmay1r  amaglayan  tutumlar
sergilemektedirler (Phills ve dig., 2008, Boons ve Liideke-Freund, 2013, Cajaiba-
Santana, 2013, Dawson ve Daniel, 2010, Alegre ve Berbegal-Mirabent, 2016).

Gliniimiizde artik firmalar tarafindan da siklikla girisilen sosyal inovasyonlar toplumu
yeniden sekillendirmede rol oynayan biiylik bir arena olarak goriilmektedir. Sosyal
inovasyonda insanlarin 6grenme yetenegi esastir. Bu nedenle sosyal yenilikler degisime
dogru calisir ve toplumu derinlemesine ve genis katilimla, 6rgiitsel prosediirler, toplu
hareket etme, temel tutum degisiklikler ve insan davranislart gibi konularda koklii
degisimlere siiriiklemeyi hedefler (lonescu, 2015, Moulaert, 2002, Moulaert ve dig.,
2005; Moulaert and Nussbaumer, 2008).

Sosyal inovasyonlar ¢ogunlukla cesur g¢alismalarin sonucu olarak anilir, bu bazen
Robert Owen’ ki gibi benzersiz bir refah programi ile ilgilidir, bazen de Mahomet
Yunus’ unki gibi mikro kredi uygulamasinin topluma kazandirilmasi ile ilgilidir. Bazen
de pazar dinamikleri ve orgiitsel tesvikler sonucunda daha biiyiik bir toplumsal hareket
veya degisim sonucu ortaya ¢ikan uygulamalardir. Saglik sorunlarinin ¢oziimii i¢in
gelistirilen uygulamalar, elektrikli otomobil, internetin gelisimi gibi yeni teknolojilerin
gelistirilmesi, orgiitsel ve teknolojik yenilikler sosyal inovasyon ornekleridir (Mulgan

ve dig., 2005, Cichorzewska ve Cholewa-Wiktor, 2015).
Sosyal Inovasyonun Ekonomiye Katkilart

Gilinlimiizde sosyal inovasyon ekonomik gelismenin de en biiylik yardimcisi olarak
goriilmektedir. 21. yiizyilda ekonomik biiyiimenin kilit konular1 saglik, egitim ve sosyal
refah olmakla beraber iilkelerin GSYIH (Gayri Safi Yurt I¢i Hasila)' nin yaklasik % 20-
30" unu olusturmaktadir. Bu nedenle, sosyal inovasyon uygulanirken bu alanlari
gormezden gelmek veya goz ardi etmek olumsuz sonuglar dogurabilir (Cichorzewska ve
Cholewa-Wiktor, 2015).

Sosyal Inovasyonun Ilgilendigi Alanlar
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Sosyal inovasyonun ilgilendigi alanlar, yoksulluk ve hastaliklarin yok edilmesi, sivil
toplumun gelisimi, yerel isletmelerin biiyiimesi, insan haklarina uyum igin miicadele,
sagligin korunmasi ve siirdiiriilebilir bliyiimenin tesvik edilmesi, egitimin tesviki, ¢esitli
sosyal gruplarm profesyonel biiyiimesidir. Ote yandan, orgiit ici sosyal yenilikler

sorunlarla ilgilenebilir (Kaminska, Cichorzewska ve Cholewa-Wiktor, 2015).

Schumpter (1967) 'in tanimlarina gore inovasyon kavrami baslangicta 6zel sektorde
genellikle ekonomik amagclar tagiyan ve firmalarin satig gelirlerini artirmay1 hedefleyen
yeni liretim kombinasyonlarindan (yeni iirlin ve hizmetler, yeni iliretim siiregleri...)
olugsmaktadir. Ancak 21. yiizyilda ekonomide ve toplumda meydana gelen degisimler ve
ozellikle bu ylizyilin ilk on yilinda ortaya ¢ikan ciddi ve karmasik haldeki sosyal
problemler, mevcut piyasa aktorleri ve hiikkiimetler tarafindan ele alinmaya baglamistir.
Bu dogrultuda iiriin ve hizmetlerde ve yeni bir inovasyon sekli gerektiren sosyal amag

ve mantiga sahip "sosyal inovasyon" ortaya ¢gikmuistir.

Ekonomik amaglarin yanisira sosyal amaglar da iriin ve hizmetlerin bir pargasi
olmustur (Harrisson, 2012, Charalabidis, 2014). Ozellikle bu dénem ve sonrasinda,
refah devletinin zayiflamasi, biiyilk ¢okuluslu firmalarin ekonomik baglamda
hakimiyetinin artmasi, kiiresellesme, Onde gelen teknolojilerin hizli gelisimi,
ekonomide ve toplumda biiyiik degisimler, sanayiden hizmetlere ve bilgiye dayali
ekonomiye gecis ve bati diinyasinda toplum ve kiiltiirel diizeyde sorumluluk alma
konusunda zihniyetin gelismesi, yasam, istthdam ve saglik igin bazi goérevler
tistlenilmesi sosyal inovasyonun gelisiminde énemli rol oynamaktadir (Alvord ve dig.,

2004, Graddy-Reed ve Feldman, 2015).

Sosyal inovasyon, gesitli sosyal aktorler arasinda kapsamli aglar, iletisim ve is birligini
gerektirir. Sosyal inovasyonun bu 6nemli aktorleri son zamanlarda ortaya ¢ikan Web
2.0 ile beraberinde gelen sosyal medya, ¢evrimigi topluluklar ve sosyal gruplardir.
Burada sosyal ag olusturma, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan olusturulan ve
paylasilmas1 amaglanan multimedya igerikleri, onlardan alinan puanlar ve yorumlar ile
kapsamli kullanict etkilesimi sosyal inovasyonun temel 6zellikleri ile giiclii bir sekilde

iliskilidir (Charalabidis ve dig., 2014).
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Sosyal inovasyonun taniminda siklikla bahsi gecen c¢esitli sosyal aktorler devlet

kurumlari, belediyeler, bolgesel idareler, bakanliklar, sivil toplum Orgiitleri, firmalar,

vatandas girisimleri ya da hatta bireysel olarak vatandaslardir. Bu calismada ele

aliacak olan sosyal inovasyon aktorii firmalardir. Firmalarin sosyal inovasyonu ele alig

sekilleri, uygulamalar1 ve tiiketicinin firmalarin bu cabalarina karst olan tutumlar1 bu

calismanin temelini olusturmaktadir.

Sosyal inovasyon kavramimin gelismesine 6nemli katki saglamis yazarlarin, kurum ve

raporlarin tanimlamalarindan sosyal inovasyon kavrami ve erisilmis olan tiim sosyal

inovasyon tanimlarinin kilit noktalari1 ve bilesenlerini bir araya toplayan sosyal

inovasyon tanimlar1 6zetle Tablo 1’ de yer almaktadir.

Tablo 1: Sosyal Inovasyonun Kavramsal Gelisimi

Yazar

Sosyal inovasyon Kavram

Taylor (1970)

Cloutier (2003)

Rodrigues (2006)

Mulgan ve dig. (2007)

Sosyal inovasyon, sosyal bir bulusa, yeni bir sosyal Orgiite, yeni bir sekilde girerek

toplumsal ihtiyaglara cevap aramaktir.

Sosyal inovasyon, eylemler ve siirdiiriilebilir degisimlerle bireylerin veya topluluklarin
refahin1 arayan, olumsuz bir toplumsal duruma yenilik¢i bir cevap ile ¢are olmaya

caligmaktir.

Sosyal inovasyonlar kasitli olarak ortaya cikabilecekleri gibi dnceden planlanmadan bir
toplumsal degisim siirecinden de ¢ikabilirler. Ug diizeyde meydana gelebilirler: sosyal

aktorler, organizasyonlar ve kurumlar.

Inovasyon faaliyetleri ve hizmetleri toplumsal ihtiyaglara cevap veren ve g¢ogunlukla
orgiitler vasitasiyla gelistirilmekte ve yayilmakta olan, ana hedefleri toplumsal olan

faaliyetlerdir.
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] . Sosyal inovasyon, tiim paydaslarin katilimi ve isgbirligiyle toplumsal ihtiyaclara genel
Bignetti (2011)
olarak toplumsal gruplar tarafindan toplum igin yeni ve kalici ¢6ziimler yaratir.

Sosyal inovasyon insanlari ve gezegeni birincil kilan yeni kavram ve uygulamalarin

_ olusturulmasi, gelistirilmesi, benimsenmesi ve biitiinlestirilmesidir. Toplumsal, kiiltiirel,
Centre For Social

. ekonomik ve gevresel konular igerir. Toplumda yerlesmis olan yanlis algilari, davranislar
Innovation (2014)

ve yapilar kalici olarak degistirirler. Sosyal inovasyonlar bireyler, gruplar, kuruluslar, kar

amac1 glitmeyen kuruluglar tarafindan gergeklestirilebilir.

Sosyal inovasyon toplimsal bir arzuyu, bir ihtiyaci karsilamak, bir ¢6ziim bulmak veya

toplumsal iligkileri degistirmek icin bir eylem firsati elde etmek, bir g¢erceveyi

Crises (2014) S o )
doniistirmek veya kaliteli bir toplumsal yasami iyilestirmek i¢in yeni kiiltiirel yonelimler
Onermek iizere sosyal aktorler tarafindan baslatilan bir siirectir.
Doniisiimsel sosyal inovasyon, egemen kurumlarin veya yapilarin belirli bir toplumsal
TRANSIT (2015) konuda yerlesmis zorluklarmi degistiren veya degistirmek icin yeni yollar arayan,

orgiitleyen, gergeveleyen bir eylemdir.

Kaynak: Agostini, Manuela Rosing, Vieira, Luciana Marques, Tondolo, Rosana da Rosa Portella, & Tondolo, Vilmar Antonio

Gongalves. (2017). An Overview On Social Innovation Research: Guiding Future Studies. BBR. Brazilian Business Review, 14(4),
385-402

Sosyal inovasyon ile Ge¢cmis Calismalar

Sosyal inovasyon kavrami yogun olarak 2000’ 1i yillardan itibaren akademik literatiirde
sikga yer almaya baslamistir. Son on yilda sosyal inovasyon konusuna kavramsal ve
teorik katki saglamis Oncii akademik makaleler asagidaki tabloda (Tablo 2) yer
almaktadir. Tablo 2’ de de goriildigi lizere sosyal inovasyon fiizerine yazilmig
akademik makaleler cogunlukla teorik olup, genellikle kavramin anlasilmasi,
genisletilmesi ve gelistirilmesi lizerine yogunlagsmaktadir. Buradan da sosyal
inovasyonun heniiz hala ¢ok yeni bir kavram oldugu, teorik olarak hala gelistirilmekte
oldugu anlasilmaktadir. Heniliz uygulama c¢aligmalarina ¢ok sik yer verilmeyen,
pazarlama ac¢isindan da pek fazla ele alinmamis olan bu konuya bu calismanin hem

teorik hem ampirik olarak destek olacagi diistiniilmektedir.

63




Tablo 2: Sosyal inovasyon ile ilgili Yayinlanmis Akademik Makaleler

Yazar Yil Makalenin Ad1 Tiirii Metodoloji

Alegre ve Berbegal-Mirabent 2007 Social Innovation Success Factors: Hospitality and Tourism Social Enterprises Teorik Vaka calismasi
Tanimoto ve dig. 2007 Social Innovation Cluster in Action: A Case Study of the San Francisco Bay Area Teorik Kavramsal Model
Moulaert ve Nussbaumer 2008 The Social Region: Beyond the Territorial Dynamics of the Learning Region Teorik Kavram Geligtirme
Phills ve dig. 2008 Rediscovering Social Innovation Teorik Kavramsal Tartisma
Auerswald 2009 Creating Social Value Teorik Kavramsal Tartigma
Maccallum ve Moulaert 2009 Social Innovation and Territorial Development Teorik Kavramsal Model
Pol ve Ville 2009 Social Innovation: Buzz Word or Enduring Term? Teorik Terminoloji
Adams ve Hess 2010 Social Innovation and Why it Has Policy Significance Teorik Kavramsal Model
Dawson ve Daniel 2010 Understanding Social Innovation: A Provisional Framework Teorik Kavramsal Model
Kog 2010 Toplumsal Sorunlarla Miicadelede Bir Kaldirag Olarak Sosyal Inovasyon ve Sosyal Girisimcilik A¢isindan Onemi Teorik Kavramsal Model
Westley ve Antandze 2010 Making A Difference, Strategies For Scaling Social Innovation For Greater Impact Teorik Pazar Modeli
Cernikovaité ve Lauzikas 2011 The Model of Social Innovations in the Emerging Market of Lithuania Teorik Model Gelistirme
Hochgerner 2011 The Analysis of Social Innovations As Social Practice Teorik Kategorizasyon
Hubert 2011 Empowering People, Driving Change. Social Innovation in the Eu, Luxemburg Teorik Rapor

Sorensen ve Torfing 2011 Enhancing Collaborative Innovation in the Public Sector Teorik Analitik Model
Barczak 2012 The Future of Npd/Innovation Research Teorik Kavramsal Model
Franz, Hochgerner ve Howaldt 2012 Challenge Social Innovation: an Introduction Teorik Kavramsal Model
Riiede ve Lurtz 2012 Mapping the various meanings of social Innovation: Towards a differentiated understanding of an emerging concept ~ Teorik Literatiir taramasi
Boons ve Liideke-Freund 2013 Business Models For Sustainable Innovation: State-of-the-Art and Steps Towards A Research Agenda Teorik Literatiir taramast
Cajaiba- Santana 2014 Social Innovation: Moving the Field Forward: A Conceptual Framework Teorik Kavramsal Model
Charalabidis ve dig. 2014 Fostering Social Innovation Through Multiple Social Media Combinations Teorik Vaka c¢alismast
Dziembala 2015 The Significance of Social Innovation In Promoting Inclusive Growth In Asian Countries Teorik Tartigma
Estensoro 2015 How Can Social Innovation Be Facilitated? Experiences From An Action Research Process in a Local Network Teorik Eylem arastirmasi
Graddy-Reed ve Feldman 2015 Stepping up: An empirical analysis of the role of social Innovation in response to an economic recession Ampirik  Anket uygulamasi
lonescu 2015 About the Conceptualization of Social Innovation Teorik Kavramsal Model
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Matei ve dig.

Sanzo-Perez ve dig.
Schweitzer ve dig.
Spiess-Knafl

Alegre ve Berbegal-Mirabent
Bittencourt ve Ronconi
Dainien¢ ve Dagiliené
Maiolini ve dig.

Unceta ve dig.

van der Have ve Rubalcaba

2015
2015
2015
2015
2016
2016
2016
2016
2016
2016

Social Innovation in the Local Public Sector: A Cross-Regional Approach For Romania
How To Encourage Social Innovations: A Resource-Based Approach

Technologically Reflective Individuals As Enablers of Social Innovation

On the Nature of Social Business Model Innovation

Social Innovation Success Factors: Hospitality and Tourism Social Enterprises

Social Innovation and Development Policies: the Case of Land Exchange (Bolsa De Terras)
Measurement of Social Innovation At Organisation's Level: theoretical Issues

Digital Technologies For Social Innovation: An Empirical Recognition On the New Enablers
Social Innovation indicators

Social Innovation Research: An Emerging Area of Innovation Studies?

Teorik
Ampirik
Ampirik
Teorik
Teorik
Teorik
Ampirik
Teorik
Ampirik
Teorik

Bibliyografik sentez
Anket uygulamasi
Anket uygulamasi
Bibliyografik sentez
Vaka caligmasi
Vaka ¢aligsmasi
Olgme

Network analizi
Anket uygulamasi

Literatiir taramasi
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Tiirkiye ve Diinyadan Sosyal inovasyon Ornekleri

Glinimiizde bir¢cok firma sosyal inovasyon faaliyetlerinde aktif rol oynamaktadir.
Tiirkiye’ de sosyal inovasyona olan ilgi artmakta ve firmalar i¢in yiikselen bir trend
haline gelmeye baslamistir. Asagida diinyadan ve Tiirkiye’ den ses getirmis bazi sosyal

inovasyon ¢alismalarinin 6rnekleri yer almaktadir.

Diinyada Sosyal Inovasyon Ornekleri

Mulgan ve dig. (2005) ¢alismalarinda diinyada en iyi sosyal inovasyon orneklerinden
bahsetmektedirler. Bunlardan biri agik Ogretim ve uzaktan Ogretimle ilgili acilan
modellerdir, bunlar diinya ¢apinda egitim ve 6gretimi daha ¢ok tanitmak ve yaymak
niyetinde olan birer sosyal inovasyondur. Harvard tiniversitesinin iicretsiz dersler

vermesi buna bir ornektir.

Adil ticaret: Ingiltere ve ABD tarafindan onciiliik edilerek baslamis ve diiriist, etik ve
seffaf ticaretin 6nemi bu fikirle diinyaya tamitilmistir. Bagka bir 6rnek Greenpeace ve
aktif olarak c¢alisan diger cevresel hareketlerdir, bunlar siradan vatandaslarin da

toplumsal degisikliklere dogrudan miidahil olmalarina olanak saglar.

Uluslararasi af orgiitii ve insan haklar1 miicadelesi de birer sosyal inovasyondur. Oxfam
(Oxford Kitlikla Miicadele Komitesi), insani yardim, Linux yazilimi ve diger agik
kaynaklar, ilk olarak Porto Alegre tarafindan uygulanan katilimer biitceleme de birer
sosyal inovasyon Ornegidir. Ciinkii toplum faydasi i¢in agik kaynakli ve katilimer bir

anlayisla hareket etmektedirler.

Kaliforniya’ daki Carrotmob adli sivil toplum orgiitiiniin bir ¢alismas1 olan BUYcott
(yani boykotun tersi) inovasyon ¢aligmasi ile ¢cevre dostu yerel hizmet saglayicilarinin

desteklenmesi amaglanmistir (Cichorzewska ve Cholewa-Wiktor, 2015).
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Tesco’ nun Twister adli sosyal inovasyon uygulamasinda ise iist yonetimdeki kisilerin
yilda bir kere sahada calisma giinii vardir ve boylece iist kademe yoneticileri is¢ilerle
beraber saha ¢alisma kosullarini analiz eder, sorunlar1 ve zorluklar1 goriir ve tecriibe

ederler (Cichorzewska ve Cholewa-Wiktor, 2015).

Yine Almanya Freiburg’ da yapilan bir sosyal inovasyon calismasinda, sehirdeki
restoranlardan bir giinliik gelirlerini ¢evresel bir yatirim i¢in vermeleri rica edilmis ve
buna goniillii olan restorani yerli halkin bir giin boyunca ziyaret etmesi saglanmistir. O
giin goniilli olan o restoran 1600 Euro kazanmis ve bu gelirle ve yatirimla restoran
yilda 9000 litre igme suyunu ve elektrik faturasinin 800 Euro’ luk kismini geri
kazanmistir (Cichorzewska ve Cholewa-Wiktor, 2015).

Lublin’ de 2007 ile 2013 yillar1 arasinda bilgi teknolojilerinde gereklestirilen bir sosyal
inovasyon caligmasi vardir, bu calismada, bir sanal kiitiiphane uygulamasi ile birgok
tiniversite ve yerel kiitiphane kaynaklarin1 halka agmis ve bu, Kitaplar, dergiler ve
benzeri yayinlara halkin erisimini saglayan bir uygulama olmustur (Cichorzewska ve

Cholewa-Wiktor, 2015).

Hitachi grubu enerjide verimliligi artiran akilli ¢oziimlere yonelmek gerekliliginden
yola c¢ikarak giinlimiizde artik yogunlukla ‘lire-tiiketici’ modelinin yayginlasacagini
vurgulayarak  temiz enerji kapsaminda sosyal inovasyonlar yapmaktadir

(http://www.hitachi.eu/tr erisim:10.10.2017).

LC Waikiki adli giyim firmasi gorme engelli bireylere tek basina aligveris yapma
ozgurligii sunan LCW Sense uygulamasi Uretmistir. Bu uygulama sayesinde giysinin
rengi, deseni, kumas tiirli, yikama talimatlari, fiyat1i gibi tiim bilgilere kolaylikla
ulagilabilmektedir. Appstore, Google playstore’dan ticretsiz olarak cep telefonlarina
indirilebilen uygulama ile gérme engelli bireyler, etikette yer alan bilgileri dinleyerek,
kiyafetlerin yikama talimatlarini 6grenebiliyor, kombin olusturabiliyor ve giysileri ayirt

edebilmektedirler (http://corporate.lcwaikiki.com erisim:10.10.2017).

Daikin firmas1 ¢evreye az zarar veren bir klima gazi gelistirmis ve bunu acik bilgi

olarak sunmaktadir. Bilindigi {lizere klimalar sera etkisini tetiklediklerinden Otiirii
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cevreye zarar vermektedirler. Burada Daikin firmasinin gelistirdigi gaz da toplumsal bir

fayda sagladigi icin sosyal inovasyon 6rnegi olarak verilebilir.

Tiirkiye’ de Sosyal Inovasyon Ornekleri

Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM operatorii Turkcell’ in Turkcell Dialog adli
uygulamasinda katilimcilara gérme ve duyma engellilerin diinyas: deneyimletilmektedir
ve bugiline kadar 32 iilke ve 135 sehirde 8 milyondan fazla ziyaret¢iyi
agirlayan Karanlikta Diyalog ve Sessizlikte Diyalog Sergileri, Tiirkiye’de Turkcell’ in
destegiyle insanlarla bulusmustur (http://www.turkcell.com.tr erisim:10.10.2017).

Sesli kitap uygulamasi da iiniversiteler igbirligi ile ortaya ¢ikmis bir sosyal inovasyon
ornegidir, bu uygulama ile gérme engelli kisilere kitap okunarak sosyal fayda

saglanmaktadir.

Fongogo adli kitlesel fonlama web sitesinde baslatilan “komiiriin isi sabunun misi” adli
projede Soma maden faciasinda hayatin1 kaybeden ve gec¢imini sadece madenden
saglayan ailelerin artik yalniz ve maddi desteksiz kalmis eslerine madene alternatif olan
is imkanlart sunuldu. Kadinlarin ekonomik hayata katilmas1 adina alternatif, insancil ve
ekolojik yeni bir ekonomik model hazirlandi ve bélgenin zeytinleri ile yapilmis
zeytinyagini kullanarak kadinlara sabun yapimi, sabun yapim asamasinda kiil suyu ve
ambalaj olarak da geri kazanilmig kagit kullanimi 6gretildi (https://www.fongogo.com
erisim:10.10.2017).

Vodafone’ un kirmizi 11k uygulamasi, Tiirkiye’ de kadinlarin siddete maruz kaldig
anlarda, kolluk kuvvetleri ya da yakinlarina kolaylikla haber verebilmesini sagliyor.
Uygulama, her kesimden kadinin kolayca anlayabilecegi basitlikte gelistirilmis ve acil
durumlarda ulagilmasi istenen 3 kisi tek tusla kaydedilebiliyor ve Salla/Uyar 6zelligiyle
telefonun sallanmasi ile kayith kisilere mesaj ve konum bilgisi "Acil SMS" olarak

gonderiliyor (http://www.vodafone.com.tr erisim:10.10.2017).

Coziim kumbarasi, Intel; Ashoka, Endeavor ve Galata Is Melekleri (GBA) is birligi ile

geng fikirleri desteklemeye yonelik yeni sosyal inovasyon projesi olarak hayata gegiyor.
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Coziim Kumbarasi Projesi ile genglerin daha iyi bir toplum ve daha iyi bir gelecek i¢in
egitim, saglik, cevre ekonomik kalkinma, kadinlarin giiclenmesi gibi cesitli alanlarda,
teknolojiyi kullanarak toplumsal fayda saglayan yenilik¢i is ¢Ozlimleri iiretmeleri

amagclaniyor (http://sosyalmedya.co/cozum-kumbarasi/ erisim:10.10.2017).

2.4. Pazarlamanin Sosyal Yénii, Sosyal Pazarlama ve Sosyal Inovasyon
ile Iliskisi

Pazarlama agisindan bakildiginda sosyal inovasyon kavrami, bir igsletmenin faaliyette
bulundugu alan1 ve ortami gelistirme, bulundugu cevreye deger katma, toplumdan
aldigmi topluma geri verme, i¢inde bulundugu toplumun sorunlarina egilme, bu
sorunlara ¢oziim bulmak icin elini tasin altina koyma konusundaki yiikiimliiliiklerini
icermektedir. Bu yiikiimliiliikkler arasinda miisteri ihtiyaglariin karsilanarak refah
seviyesinin yiikseltilmesi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi, istthdam yaratilmasi,
cevreye ve tliketici saghgma duyarli olmak, iretilen iriinler, iretim sistemleri,
hammadde, yonetim modelleri vb. konularda toplumun ¢ikarlarini gézetme vardir. Bu

gelismelerin saglanmasi da inovasyonla yakin iligkilidir.

Inovasyon, yenilik faaliyetleri, yenilikgi firma gibi temel yenilik kavramlarim
sistematik bir bicimde tanimlayan, bu konularda ortak bir dil ve kavram birligi
saglayarak, biitiinctil bir bilim ve teknoloji politikas1 yiiriitiilebilmesi ve uluslararasi
karsilastirmalarin yapilabilmesi amaciyla hazirlanan Oslo Kilavuzu’ na gore isletme ici
uygulamalarda, isyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya 6nemli derecede
tyilestirilmis bir iiriin (mal veya hizmet), veya siire¢, yeni bir pazarlama yontemi ya da

yeni bir 6rgiitsel yontemin gergeklestirilmesidir.

Inovasyon, yaratict bir fikri katma deger yaratabilir ve pazarlanabilir bir iiriine

dontistiiriilebilir. Yani inovasyon, bulusun 6tesinde “yeni bir is firsat” yaratmaktir. Bu
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nedenle tiim isletmeler icin hayati dneme sahiptir (Gokge, http://fka.gov.tr erisim
12.11.2017).

Gilinliimiizde pazarlama ile inovasyonun birbirinden ayri1 diisliniilmesi imkansizdir.
Pazarlama hem bilimsel yonii ile aragtirma, gelistirme istatistiki modellerin kullanima,
analiz, sonuglarin bilimsel yorumlanmasi boyutunda; hem de sanatsal yoni ile
Ozgiinliik, yenilikg¢ilik, yaraticilik, ilham verme boyutlar1 ile inovasyona ihtiyag
duymaktadir. Ayn1 zamanda “toplumsal pazarlama” kavrami ile yeni bir ¢ag yasamakta
olan pazarlama toplumun i¢inde yasayan bir birey gibi davranarak, toplumu
gbzlemleme, sorunlarini saptama, varsa bu toplumsa sorunlara ¢oziim tliretmeye ¢aligma
gibi cabalarla hayatin i¢inden, duyarli, 6zverili ve sadece kar amaci giitmeyen bir

yaklagimi da biinyesinde barindirmaktadir.

Sosyal sorumluluk bilinci tagiyan firmalar i¢in toplumsal veya ¢evresel konulara yatirim
yapmak firmalarin marka degerini de yukarilara tasidigi i¢in ve bu marka degerinin
maddi karsilig1 da goz ardi edilemeyecek bir fayda ve hatta firmalar i¢in birincil hedef
oldugu i¢in sosyal inovasyonun marka degerine, dogru orantili olarak da firmanin pazar
ve paydas degerine de katki saglayacagi yadsinamaz bir gergektir (Webb, Mohr ve
Harris, 2008). Pazarlama yonetimi ve pazarlama nosyonu genel olarak son yillarda
sosyal sorun ve meselelere karsi daha duyarli ve bu meselelerle daha ilgili hale
gelmistir. Bugiine kadar siiregelen klasik pazarlama anlayisinda genel olarak pazarlama
kararlar1 maliyet ve gelir ¢er¢evesinde alinirken, giiniimiizde artik birgok fazla firma
pazarlama kararlarin1 sosyal maliyetler, sosyal karlar ve sosyal faydalar ¢ercevesinde

almaktadir.
Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama, pazarlama kararlarinin sadece ekonomik gostergeler, maliyetler, kar,
zarar tizerine kurulamayacagimmin ve bur kararlarin sadece sayisal verilere bakilarak
alinamayacagini ileri siirmektedir. Bu bakis acisindan yola ¢ikarak bazi iirlin ve
hizmetlerin kar diisiik de olsa veya higbir ekonomik getirisi olmasa bile pazarlanmasi
mantikli gelebilir. Bu anlayig, pazarlamanin alanin1 da genisletmektedir. Kar amaci

giitmeyen kurum ve kuruluglar, kendi firiinleri olan sosyal fikirlerin, projelerin,
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diisiincelerin de topluma anlatilmasi, aktarilmasi ve farkindalik yaratilmasinda
pazarlamay1r daha etkin bir sekilde kullanmaya baglamislardir. Pazarlama kiiltiiri,
toplum sorunlarina egilmek ve bunlara bir ¢éziim iiretebilmek adina bir araci olarak
goriilmektedir. Bu tir pazarlama faaliyetleri de Sosyal pazarlamanm alanini

olusturmakta ve sosyal veya toplumsal pazarlama olarak adlandirilmaktadir.

Sosyal pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin toplumsal bir sorunsala egilmek ve bunu
¢ozmek tlizerine kurulmasi ve sosyal iliskiler ag1 yaratarak gerekli sosyal pazarlama
programlarin tasarlanmasi ve uygulanmasi olarak diistiniilebilir (Ewing, 2001). En basit
tanimi ile sosyal pazarlama, hedef kitlenin veya toplumun bir biitliin olarak refahini ve
iyilesmesini hedeflemek ve bunu gelistirmek adina toplumda olumlu davranis bigimleri
gelistirilmesine 6n ayak olmak amaciyla geleneksel pazarlama tekniklerinin

uyarlanmasi ve kullanilmasidir (Weinreich, 1999).

Lazer ve Kelly (1973) i¢in ise sosyal pazarlama kavrami sosyal amaglara ulasmak igin
pazarlama bilgisi, tecriibesi, yol ve yontemleri ile pazarlama kavramlari ve tekniklerini
kullanmak, bunun yani sira pazarlama politikalari, kararlar1 ve eylemlerinin yaratacagi
sosyal sonuglarla ilgilenen bir pazarlama dalidir. Ayni1 zamanda sosyal pazarlama hedef
kitlenin toplumsal fikir ve disiincelerinin, projelerinin veya uygulamalarinin kabul
gormesine yardimci olmak ve bu faaliyetleri arttirmak amaciyla programlarin
diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontrol ve denetim gibi faaliyetlerini de

biinyesinde tasiyan bir pazarlama dalidir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003).

Andreasen (1995) sosyal pazarlamaya taniminda ii¢ ortak 6zelligin bulundugundan
bahseder, bunlar; geleneksel pazarlama uygulamalarinin sosyal pazarlamada
kullanilmasi, goniillii davranis degisikligi yaratmak ve buna destek olmak ve son olarak
da goniillii olarak yine toplumun iyiligi ve refahi i¢in ¢alismak. Andreasen (1995) bu ii¢
Ozelligi de biinyesinde barindiran genel bir sosyal pazarlama tanimi yapmistir ve bu
tanima goOre sosyal pazarlama, bireylerin ve iginde yasadiklart toplumun refah ve
mutlulugunu arttirmak amaciyla hedef kitlenin goniillii davranislarini etkilemeye
yonelik programlarin tasarlanmasi yolunda gergekletirilen analiz, planlama, uygulama
ve degerlendirme uygulamalarinin geleneksel yontemlerle uygulanmasidir (McMahon,
2001).

71



Geleneksel pazarlamada anlayisi igerisinde yer alan kavramlar, yaklasimlar, modeller
sosyal pazarlamada i¢in de kullanilmaktadir. Sosyal pazarlamanin pazarlama boyutunu
bu kavramlar ve modeller olusturmaktadir. Sosyal boyutunu ise toplum, bireyler ve
topluluklar, sosyal sorunlar, yasam standartlari, refah diizeyi, yoksulluk ve toplum igin
ne iyi olacaksa onlar olusturmaktadir (Lazer, 1972). Baska bir deyisle sosyal boyut
sosyal pazarlamanin bir iriiniidiir. Sosyal pazarlamayi, diger pazarlama dallarindan

ayiran en temel fark sosyal pazarlamanin amacidir.

Sosyal pazarlamanin faydalar1 sadece firmalar i¢in bir fayda yaratmak {izerine kurulu
degildir, sosyal pazarlama oncelikle topluma, toplumun bireylerine ve birimlerine fayda
saglamak tizerine kuruludur. Ekosistem, siirdiiriilebilirlik, ekonomik kalkinma, okuma
oranini yiikseltmek, insanlar1 meslek sahibi yapmak, ormanlarin korunmasindan kizlarin

okula gitmesine kadar genis bir yelpazede sosyal konulari kapsamaktadir.

Gilin gectikge gelismekte olan pazarlama anlayisinin son zamanlarda edindigi misyona
gore pazarlamanin birincil gorevi her zaman bir iriiniin (mal, hizmet, fikir vb.) pazarin
kabul etmesini saglamaya c¢alismak degildir. Yeni pazarlama anlayigina gore
pazarlamacilarin artik hedef kitlesini korumak, varsa zarar gordiikleri iirtinlerden onlari
uzak tutmak ve onlart daha dogru ve saglikli iirlinlere yonlendirmek, olast maddi ve

manevi zararlardan tiiketiciyi sakinmak gibi bir yiikiimliigii olusmustur.

Pazarlamanin gorevlerinden birinin de talep sekillendirilmesi oldugu disiiniildiigiinde
bu gorevi tiiketiciyi kotii aligkanliklardan koruma, bunlari azaltmasina yardimci olma,
zararh Uriinlerden uzak tutma vb. amacglh bilgilendirme ve yonlendirme faaliyetleri ile
kampanyalar diizenleme seklinde yerine getirebilmelidir. Tiim bu faaliyetler biitiinii ise
pazarlamanin talebi sekillendirme gorevine destek olmakla beraber kampanyalar talebin

sosyal pazarlama kavraminin hayata gegirilmesinde de rol oynar.

Sosyal pazarlama uygulamalar1 genellikle giiniimiizde kar amaci giitmeyen kurum ve
kuruluslar tarafindan yerine getirilmektedir. Ancak bazen kar amaci giiden isletmeler,
kurum ve kuruluglar da toplumsal igerikli hedefleri dogrultusunda bu karin bir
bolimiinii toplum faydasina bagislama egilimi gostermektedirler. Bunlar genellikle bu

tiir isletmelerin sosyal icerikli kampanyalara destek olmasi seklinde ortaya cikar, ancak
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yeni pazarlama anlayisinda bu toplumsal destegin stirekliligi, bunun bir firmanin genel

misyonu haline gelmesi, kurum kiiltiirli i¢erisine yedirilmesi ¢abalar1 da goriilmektedir.

Geleneksel pazarlama uygulamalar1 ile sosyal pazarlama uygulamalar1 arasindaki temel
farklardan bir digeri de sosyal pazarlamada hedef kitlenin yararina olan davranis
seklinin hedef kitleye kazandirilmasi gabasidir. Bunu yaparken de kurumlarin kar elde
etme amacimin toplumsal sorunlara egilme ve ¢Oziim bulma ¢abalarinin Oniine
gegmemesi gerekmektedir. Oysa alisilagelmis pazarlama anlayisinda kar amaci giiden
isletmeler i¢in temel amag¢ pazarlama uygulamalart sonunda isletmenin kar elde

etmesidir.

Geleneksel pazarlamanin gorevi hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini belirleyip bunlari
olabildigince somut ¢iktilara doniistirmek iken sosyal pazarlamanin esas amaci hedef
kitlenin veya biitiin bir toplumun yararina olacak bir olgu, {irlin, ¢ikt1 iiretmektir
(Dixon,1992). Temel amaci toplumda olumlu davranis degisiklikleri ortaya ¢ikarmak
olan sosyal pazarlama, geleneksel pazarlama araglarindan faydalanmaktadir ve buna
gore de geleneksel ve sosyal pazarlama arasindaki farkliliklar tamamiyla anlasilmadan
geleneksel pazarlama uygulamalarinin toplumsal amaglara uyarlanmaya ¢aligilmasi
basarili sonuglar yaratmayacaktir (Andreasen, 2002; Thackeray ve Brown, 2005, Ilter ve
Bayraktaroglu, 2007).

Bir¢ok firma giiniimiizde sosyal sorumluluk sahibi tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemek icin ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik ad1 altinda ¢aligmalar yapmaktadir
(Carroll, 1991). Bu tip tiiketiciler de bireysel olarak daha sosyal olarak sorumlu
olduklarindan, sahip olduklar1 potansiyel tiiketici davranisini sergilemek i¢in daha fazla
firsat aramaya baglarlar. Tiiketicinin sosyal ve ¢evresel konulara olan baglilig1 firmalari

bu segmentin ihtiyaclarini karsilamaya yoneltir.

Pazarlamanin sosyal yonii denilince akla gelen kavramlardan bazilar1 yesil pazarlama,
stirdiiriilebilirlik, kurumsal sosyal sorumluluk ve sosyal amaca bagli pazarlamadir. Bu

kavramlara da izleyen basliklarda deginilecektir.
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2.4.3. Yesil Pazarlama

Lazer (1969)’ a gore yesil pazarlama pazarlamanin sosyal boyutu olarak geleneksel
pazarlamanin geride kalmis yonlerini yesillendirmek, sosyal hedeflere dikkat ¢cekmek,
iriinler veya cevresel kaynaklar baglaminda geleneksel pazarlamanin toplumsal ve
cevresel etkilerini yeni pazarlama anlayisina uygulamak seklinde tanimlanmaktadir

(Feldman, 1971, Kumar ve Ghodeswar, 2015).

Nandini ve Deshpande (2011) tarafindan yapilan bir baska tanim ise yesil pazarlamanin
miisteriyi ¢evreye zararli bir girdisi olmaksizin, kalite, performans, uygun fiyata ve
kolayliga duyulan ihtiyaci karsilayan iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve tesvik

edilmesi ile ilgilidir (Sandu, 2014).

Yesil pazarlama, ¢evresel endiseleri olan, temelde ¢evre ve siirdiiriilebilirlik anlayisina
dayali triinler ve hizmetler sunma siirecini ifade eder. Boyle bir iirlin veya hizmet,
kendi i¢inde ¢evre dostu olabildigi gibi ¢evre dostu bir sekilde tiretilebilir, paketlenebilir
ve satisa sunulabilir. Yesil pazarlama tiriinleri stirdiiriilebilir bir bigimde tiretilmektedir,
zehirli malzemeler veya ozon tiikketen maddeler icermemektedir. Yesil pazarlama
iriinlerinin 6zelliklerinden bazilar1 sunlardir: geri doniistiiriilebilen veya doniistiiriilmiis
malzemelerden iretilebilir olmak, yenilenebilir malzemelerden (aga¢ vb.) yapilmis
olmak, fazla ambalajdan arinmis olmak, oOnarilabilir, yeniden kullanilabilir olmak
(Uydaci, 2011).

Yesil pazarlama genellikle stirdiiriilebilir kalkinma ve kurumsal sosyal sorumluluk
vaadeden sirketler tarafindan uygulanmaktadir. Bir¢ok firma giinliimiizde siirdiiriilebilir
1s uygulamalarin1 uygulamaya koymak i¢in ¢aba sarf ederek, iirlinlerini tiiketiciler i¢in
cazip hale getirebildiklerini ve ayrica paketleme, nakliye, enerji, su kullanimi vb.
harcamalar1 azaltabileceklerini fark ettiklerini ortaya koymaktadir. isletmeler bu yolla
yiiksek sosyal sorumluluk seviyesine sahip, sosyal olarak bilingli tiiketiciler igin
markalarin1 daha cazip hale getirebilirler ve dahas1 marka sadakatini arttirabilirler. Etik
acisindan bakildiginda da giinlimiizde yesil pazarlama {irlinlerinin kullanimi daha

mantiklidir, birgok firma etik anlamda da ¢evre duyarliligin1 6nemsediklerini gostermek
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lizere yesil pazarlamayi hayata gecirmektedir. Yesil pazarlama sadece firmalar igin

degil, tiiketiciler i¢in de 6nemli hale gelmektedir (Uydaci, 2011).

Giliniimiizde Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) yesil pazarlamanin tanimini ii¢
acidan ele almaktadir, bunlar: ¢evreye zararsiz oldugu diisliniilen iriinlerin
pazarlanmasi (perakende agisindan tanimi), zarari en aza indirgemek igin tasarlanmig
rtinlerin  gelistirilmesi ve pazarlanmasi (sosyal pazarlama ac¢isindan tanimi) ve
kuruluslarin, ekolojik endiselere duyarli veya tepki verecek tarzda firiinler liretmek,
tanitmak, paketlemek ve geri kazanma c¢abalar1 (¢evreci acidan tanimi)

(https://www.ama.org erisim:12.12.2017).

Yesil pazarlamanin birincil amaci yesil tilketim egilimi olusturmak ve insanlari yesil
tilketici olma yolunda tesvik etmektir. Yesil pazarlama potansiyel tiiketicilerin yasam
tarzlarin1 ve davraniglarini degistirmeye etki etmektedir (Grant, 2007). Geleneksel
pazarlama karmasi (4P), yesil pazarlama ve yesil lriinler sz konusu oldugunda da
uyarlanarak uygulanmaktadir. Yesil pazarlama karmasi ¢evre kaynaklarini korur ve ayni

zamanda katma degerli {irlinler ve hizmetler saglar.

Yesil pazarlama ve yesil tiriin kavram ve tanimlarina bakilacak olursa, yesil pazarlama
tirlinli her yoniiyle ekolojik 6zelliklere sahip {iriin olarak tanimlanmaktadir, yani tirliniin
Ozellikleri itibariyle cevreyle olan olumlu iliski c¢ercevesinde tretilmeli, o sekilde
taninmali ve pazarlanabilmelidir (Herberger, 1975). Cevre dostu ve biyolojik olarak

pargalanabilir iiriinler yesil tiriinler olarak goriilmektedir (Mebratu, 2001).

2.4.4. Siirdiiriilebilir Pazarlama

Siirdiiriilebilir pazarlama literatiirde ¢ogunlukla yesil pazarlama kavrami ile hem
beraber hem de bazen esanlamli olarak kullanilmaktadir. Buna benzer diger
kavramlardan ornekler de verilebilir, bunlardan bazilar1 gevresel pazarlama, ekolojik
pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama veya sosyal sorumlu pazarlamadir. Ancak
stirdiirlebilirlik sadece geri doniisiim veya dogaya daha az zararli hammadde kullanimi

ile sinirhi degildir (Uydaci, 2011).
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Siirdiiriilebilirlik, cevreyi siirdiiren ve firmalar igin kar iireten stratejiler gelistirmeyi
iceren bir pazarlama yaklasimi olarak tanimlanabilir. Giinlimiizde toplumsal bir hedef
olarak bir¢ok sirket ¢evrenin korunmasi ugruna gabalar sarfetmektedir (Armstrong ve
Kotler, 2007). Cevresel hedeflere ulasmak pazarlama aracilifiyla daha ulasilabilir hale

getirilebilir, ekonomik basari siirdiiriilebilir pazarlama ile miimkiindiir (Grant, 2007).

Pickett-Baker ve Ozaki (2008)’ ¢ gore ¢evresel agidan siirdiiriilebilir tirinler karmasik
bir siiregten geger. Gergek anlamiyla tamamen siirdiiriilebilir bir {irtin olmadigini, satin
alinan, sahip olunan, kullanilan ve atilan tiim driinlerin yasam dongiisiiniin bir
asamasinda olumsuz c¢evresel etkilere sahip olacaklarindan bahseder. Ancak
stirdiiriilebilir Grtinler tim yasam dongiisii boyunca g¢evresel zararli etkilerini en aza
indirecek sekilde tasarlanmaktadir. Ozellikle, yenilenemez kaynak kullanimi en aza
indirilir, zehirli malzemeler Onlenir ve yenilenebilir kaynak kullanimi, yenilenme

oranlarina uygun olarak gerceklesir (Cooper, 2000, Albino ve dig., 2009, Uydact, 2011).

Siirdiiriilebilirlik is diinyasindan teknolojiye, ¢evreye ve sosyal bilimlere kadar bir¢cok
yonii kavrayacak kadar genis bir disiplindir. Siirdiiriilebilirlik politikalar1 ¢ogunlukla
siyaset, ekonomi, felsefe ve diger sosyal bilimlerin etkisi ile ve bunlar {izerine
kuruludur.  Siirdiirtilebilirlik  kavrami  yenilenebilir yakit kaynaklari, karbon
emisyonlarinin  azaltilmasi, ¢evrenin korunmasi ve gezegenimizin hassas
ekosistemlerini  dengede tutmanin bir yolunu diigiinme fikrini barindirir.
Sirdiriilebilirlik, dogal ¢evre, insan ve ekolojik sagligi korumak ve yenilik¢iligi

stirdiirebilmek i¢in yasam bi¢imini buna gore kurmaya tesvik eder.

Stirdiirtilebilirlik tanimi, dogal sistemlerin nasil isledigi, dogalligim1 korumas: ve
ekolojinin dengede kalmasi icin ihtiya¢ duydugu her seyi iiretme konusundaki
caligmalar biitiiniidiir. Insan, uygarliginin modern yasam bigimini siirdiirmek igin dogal
kaynaklar1 kullanmak zorundadir. Siirdirtlebilirlik, ¢evredeki dogal diinyayla nasil

uyumlu yasanacagint goz Oniine alarak, insan neslini zarar ve yikimdan korumayi

hedefler.

Modern diinyada tiiketim odakli ve biiyiik oranda kentsel bir yasam siiriilmekte ve her

gegen giin ¢ok fazla dogal kaynak tiiketilmektedir. Kentsel alanlarda kirsal alanlarda
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yasayanlardan ¢ok daha fazla enerji tiikketilmektedir. Siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir
kalkinma, rekabet halindeki ihtiyag¢lar arasindaki ince ¢izgiyi teknolojik ve ekonomik
olarak ilerlemeye duyulan ihtiyacin ve hem bireylerin hem de diger canlilarin yasadigi
cevreleri koruma gereksinimlerinin dengelenmesine odaklanmaktadir. Siirdiiriilebilirlik
sadece ¢evreyle ilgili degil, ayn1 zamanda toplum sagligi ile ilgili olarak ¢alismakla, hig
kimsenin ya da yasam alanlarinin ¢evre mevzuatinin bir sonucu olarak zarar gérmesini
engellemekle ve ayni zamanda insanligin aldigi eylemlerin uzun vadedeki etkilerini

incelemekle ve bunlarin nasil gelistirilecegine iliskin sorular sormak ile de yiikiimliidiir

(Maheshwari, 2014).

2005 yilinda diizenlenen Diinya Sosyal Kalkinma Zirvesinde siirdiiriilebilir kalkinma
felsefesine ve toplum bilimine katkida bulunan ii¢ temel alan belirlenmistir. Birgok
ulusal standart ve sertifika planinda yer alan bu alanlar diinyanin kars1 karsiya

bulundugu temel sorunlarla bas etme gabasini olusturmaktadir. Bunlar:

Ekonomik gelisme: Siyasal ideolojide ekonomik olarak neyin yanlis ve neyin dogru
oldugu, is diinyasmni nasil etkileyecegi, istihdam ve istihdam edilebilirlik konulart
bircok toplumda en sorunlu alandir. Bu durumda sirketler ve diger kuruluslar icin
yasalarin da oOtesinde firmalarin siirdiiriilebilirlik yonergelerine uymalar: i¢in tesvikler
saglanmaktadir. Arz ve talep piyasasinin temelinde tiiketiciler yer almakta ve modern
yasam tiiketicilerin her giin c¢ok fazla kaynak kullanimina sebep olmaktadir. Bu
durumda bilingli tiiketici yaratarak tiketim davranislarini kontrol altinda tutmak
olduk¢a Onemlidir. Ekonomik kalkinma, ozellikle gelismekte olan tilkelerde, yasam
kalitesinden 6diin vermeksizin kisilere istediklerini vermek, bununla beraber finansal

yiikii tiiketiciye dogru seyi yapmay1 6greterek paylastirmaktir.

Sosyal gelisim: Kuzey Amerika, Avrupa ve diger gelismis iilkelerin bulundugu
bolgelerde insan sagliginin ve saglikli yasamin giiclii bir sekilde korundugundan emin
olmak adma gii¢lii kontroller ve mevzuat programlart uygulanmaktadir. Ayrica, yasam
kalitesinden 6diin vermeksizin temel kaynaklara erigimi siirdiirmek de s6z konusudur.
Baska bir 6nemli unsur da burada egitimdir, insanlarin ¢evrenin siirdiiriilebilirligine

katilmalarin1 tesvik etmek ve onlar1 ¢evresel korumanin etkileri hakkinda egitmek ve
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ayni zamanda hedeflere ulagilamadigi takdirde toplumu bekleyen tehlikelere karsi

uyarmak da sosyal gelisimin bir pargasidir.

Cevre koruma: Firmalar kirliligi 6nlemek ve kendi karbon emisyonlarini diisiik tutmak
icin caba sarfetmelidirler. Evlerde ve isletmelerde yenilenebilir enerji kaynaklarinin
kurulmasi igin tesvikler vardir. Cevrenin korunmasi, insanligin geleceginin baslica
kaygisi olan onemli bir konu haline gelmektedir. Cevre koruma, ekosistemleri, hava
kalitesini, kaynaklarin biitiinliigiinii ve siirdiiriilebilirligini korumay1 ve ¢evre iizerinde
stres yaratan unsurlara odaklanmayi gerektirmektedir. Ayn1 zamanda teknolojinin

toplumlar1 gelecekte daha yesil bir gelecegi nasil yonlendirdigiyle ilgilidir.

Siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinda bir firma sosyal ve c¢evresel yatirimlart bir
pazarlama stratejisi olarak ele alir. Firmalarin genellikle tiiketiciler veya devletler
tarafindan en cok elestiri aldiklar1 konular genellikle atik, fiyat farklar1 ve yaniltici
reklamlardir. Bu elestirilere maruz kalmamak adina ve buna karsi koymak i¢in daha
fazla firma sirdirilebilir pazarlama stratejisine yonelmektedir. Sirdiiriilebilir
pazarlama, tiiketicilerle iliskiler kurmanin yani sira onlarin toplum icin 6nemli ve
degerli olduklarin1 ve gelecek nesillerin yasam kaynagi oldugunu hissettiren bir aragtir.
Siirdiiriilebilir pazarlama hala gelismekte olan bir alan olsa da pazarlama stratejisinin
onemli bir pargasidir. Sirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin iginde tiiketici odakl
pazarlamadan, misteri deger pazarlamasi, yenilik¢i pazarlama, toplumsal pazarlamaya

kadar uzanan bir¢ok konu yer almaktadir.

2.4.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)’ 'nin ilk tanim1 Bowen (1953) tarafindan yapilmistir
ve bu tanima gore KSS, toplumsal amagclar ve degerler i¢in arzulanan politikalar1 takip
ederek, kararlar alarak veya gerekli bir yol haritasi izleyerek toplumsal yiikiimliilikleri

yerine getirmektir.

KSS firmalarin birer kurumsal vatandas gibi hareket ederek, toplumun faydasi i¢in

caligmasi esasina dayanan bir anlayistir. “Topluma geri ver” veya benzeri “dogaya geri
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ver” anlayisiyla hareket eder ve firmalar1 var eden i¢inde bulundugu toplumlara bir vefa
borcu olarak 6denmesi gereken ylikiimliiliiklerden olusur. KSS ¢ercevesinde toplumsal
fayda saglanacak konular genistir, saglik, egitim, adalet, yoksulluk, adil ticaret, ¢evre
koruma, siirdiiriilebilirlik, kadina siddet, ¢ocuk haklari, hayvanseverlik ve daha bir¢gok
konu KSS’ ye konu olabilir. Firmalar kendileri i¢in belirledikleri hedeflere, vizyon ve
misyonlarina uygun bir amag¢ dogrultusunda bir alan belirleyip bu konuda KSS
faaliyetleri ylriitiirler. KSS c¢aligmalar1 her toplumda o toplumun hassas oldugu
konulara destek vermek seklinde toplumdan topluma ve firmadan firmaya degisiklik
gostermektedir. KSS' nin sosyal sorumluluk anlayisi gelecekte yapilacak arastirmalarin

temelini olusturmaktadir.

Carroll (1979) dort asamali bir KSS gelisim stireci igeren bir piramitten bahsetmektedir,
bu piramide gore KSS asamalar1 su sekilde siralanmaktadir: ekonomik asama, hukuki
asama, etik asamasi ve hayirsever yiikiimliilikler asamasi. Yazar aynit zamanda bu dort
kategorinin birbiri ile etkilesiminden ve birbirinden ayrilamayacagindan bahseder.
Ornek olarak ekonomik sorumluluk firmalarin toplumun ihtiyag duydugu mallari ve
hizmetleri sunmasi gerektigi anlamina gelir ve bunu yaparken firmalar toplumsal
yasalara ve diizenlemelere uymadan bu ekonomik hedefi gergeklestiremezler. Etik
sorumluluk yasal gereksinimlerin {izerinde is diinyasinin toplumsal beklentileri olarak
tanimlanabilir. Hayirseverlik ise tamamen goniilliidiir ve bunlar1 kabul etme karari, bir
isletmenin yasal olarak degil, zorunlu olmayan ve genel olarak etik agidan igletmelerden
beklenmeyen sosyal roller {istlenme arzusuyla yonlendirilir. KSS piramidi aslinda
toplumlarin ihtiyaci olan dort toplumsal sorumluluk seviyesini temsil etmektedir
(Wang, 2015).

Kotler ve Lee (2005) KSS’ yi sosyal amacgh ticari uygulamalar ve toplumsal
kaynaklarin katkilariyla toplumun refahini gelistirme yoniinde bir vaat olarak
tanimlamaktadir. Firmalar KSS araciligiyla tirettikleri is siireclerini yonetmekte ve
toplumda genel olarak olumlu bir etki olusturmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk, is
diinyasinin etik ve ekonomik kalkinmaya katkida bulunmaya ve isgiicliniin ve ailelerin
yanm1 sira yerel topluluklarla da toplumun yasam Kkalitesini artirmaya yonelik

calismalardir (Rahman, 2017). Kurumsal sosyal sorumlulugun toplum i¢in anlamini
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vurgulayan bir¢ok tanim vardir ancak KSS' nin bazi ortak ilkeleri vardir, bunlara gore
KSS is odaklidir, yani kurallara uyma nedeni goniilliiliikk esasina dayali da olsa KSS isin
karli olduguna inaniyorsa bu cabayir gosterir. Bunun yanisira KSS siirdiiriilebilir
kalkinma ile ilgilidir; toplumsal, ekonomik ve cevresel boyutlarin toplum yararina
islemesine oncii olur. Son olarak da KSS 6ziinde bir is metodudur (Kotler ve Lee,

2005).

Firmalar varliklarini siirdiirebilmek ve hedeflerini gergeklestirebilmek i¢in iiriinlerini
pazarladiklar1 toplumlarla iyi iligkiler gelistirmek zorundadirlar. Bu durumda kurumsal
sosyal sorumluluk toplumla biitlinlesmek isteyen firmalarin, topluma karsi
sorumluluklarini yerine getirme ¢abasidir. Firmalar bunlar gergeklestirirken, kurumsal

imajlarini olusturmak veya iyilestirmek hedefindedirler.

Bu sebeple KSS faaliyetleri genellikle duyurularak yapilmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk genellikle firmalarin halkla iliskiler departmanlar1 ile beraber yiiriitiilen
kampanyalar kapsaminda gergeklestirilen ¢alismalardan olusur. Toplumun ihtiyaglari ve

beklentileri g6z oniinde bulundurularak, planl ve stratejik adimlarla gergeklestirilir.

Gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri ile firmalara sadakat, giiven, baglilik
gibi miisteri degerleri kazanabilirler. Bunlarin yanisira kurumsal itibarin olumlu yonde

etkilenmesi i¢in finansal degerlerin de yiikselise gegmesi beklenmektedir.

2.4.6. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama

Sosyal amaca yonelik pazarlama bir firmanin sosyal bir konu, dava veya fikre destek
oldugunu pazarlama mesajlarinda islemesi ve bu siire igerisinde elde edilen satig
gelirlerinin bir boliimiinii bu sosyal konu, fikir veya davanin gerceklesmesi i¢in ¢aba
gosteren tarafa bagislamasidir (Tapan ve dig., 1997, Adomaviciute ve dig., 2016,
Chang, 2011).

Sosyal sorumluluk ya da kurumsal sosyal sorumluluk kavramlariyla ¢cogunlukla beraber
anilan sosyal amaca yonelik pazarlama (nedene bagli, amaca bagli, neden iliskili, amaca

yonelik, amaca dayali pazarlama vb.), bir firmanin hedeflerini gergeklestirmek adina
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yiriittiigli faaliyetlerine miisterilerin o firmanin {riinlerini satin alarak destek
vermesidir. Burada miisterilerin katilimina bagli olarak, belirlenmis bir sosyal amaca,
belli oranlarda bagista bulunulmasina dayali pazarlama faaliyetlerini diizenleme ve
uygulama siirecinden bahsedilmektedir (Varadarajan ve Menon, 1988, Ross ve dig.,
1992).

Ayni zamanda firmanin pazarlama hedefleri ile toplumsal ihtiyaglarini iliskilendirerek
kurumsal degerlerle toplumsal degerleri birlestiren bir siiregtir. Bu sekilde sosyal amaca
yonelik pazarlama paydaslarla karsilikli yarar saglayan bir is birligine dayali ortaklik,
sosyal ve vatandaglik degerleri yaratma {izerinden kamuoyu yaratilmasina olanak saglar

(Daw, 2006, Savas, 2013, Strahilevitz ve Myers, 1998).

Sosyal amaca yonelik pazarlama, firmalarin karlarinin bir kismini sivil toplum
kuruluslari, hayir kurumlar1 veya sosyal bir ama¢ i¢in bagislama temeline dayali bir
pazarlama dalidir (Adkins, 1999). Ayn1 zamanda da bir firmanin pazarlama iletisimini
veya markasint bir sosyal amag¢ veya toplumsal bir sorunun ¢oziimii i¢in, karsilikli
fayda saglamak tlizere bu amag iizerinde birlestiren stratejik bir konumlandirma ve

pazarlama aracidir (Pringle ve Thompson, 2000, Savas, 2013).

Sosyal amaca yonelik pazarlama bir toplumsal soruna yonelik ¢oziim ve iyilestirme
vaadinde bulunularak firmalarin tiriinlerini farklilastirmasi sonucu firmanin degerinin ve
satiglarin arttirllmasini hedef alan, bir firmanin pazarlama hedeflerine ulasabilmesini
tesvik etmek amacini sosyal bir nedeni desteklemesine bagli olarak tasarlanmis bir
pazarlama stratejisidir (Krishna ve Rajan, 2001). Burada, s6z konusu firmanin
tiriinlerinin satig1 ile toplumsal bir sorun arasinda dogrudan bir iliski vardir (Barone ve
Miyazaki, 2000). Firmanin riinlerinin satin almabilirliginde toplumsal bir meseleye
egilmis olma hedefinin belirgin bir etkisi vardir. Bir toplumsal mesele ile iliskilendirilen
trlinler tiiketici tarafindan 0 nedene bagli olarak tercih edilmektedir (Savas, 2013,

Breonn ve Vrioni, 2001).

Sosyal amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin ana hedefi, hem firmaya yonelik

tilkketicinin gilivenini arttirmak hem miisterilerle iligkileri derinlestirmek hem de
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toplumsal meselelere yarar saglarken satiglari ve kurumsal imaj1 iyilestirmektir (Cone,
2000).

Marconi (2002)’ ye gore Sosyal amaca yonelik pazarlama bir firma, kurum ya da bir
sivil topluluklarin bir mal, hizmet ya da mesaj1 ortak ¢ikar amaciyla pazarlamasi olarak
tanimlanmaktadir, burada ortak ¢ikardan kasit toplumsal faydadir (Savas, 2013,
Gourville ve Rangan, 2004).

Sosyal amaca yonelik pazarlama kampanyalarinda bir firma, toplumsal bir meselenin
¢Oziimii veya toplum icin bir fayda saglamak icin, {iriin satislarina dayali gelirlerinin
belirli bir yiizdesini bu amaca bagislama sorumlulugunu iistlenmektedir. Bu toplumsal
destek vaadi genellikle belirli bir zaman donemi igin ve 6zel bir {irlin i¢in belirlenmis
bir hayir isi icindir (Kotler, 2008). Tanimlardan yola ¢ikilarak sosyal amaca yonelik
pazarlama kavrami kurumun sosyal amacli yardimlarda bulunmasindan, hayirseverlik
yapmasindan ya da bir halkla iligkiler araci olarak sosyal aktivitelere sponsorluk

yapmasindan farklidir (Savas, 2013).

Sosyal amaca yonelik pazarlama siirecinde firmalarin pazarlama ve iletisim
faaliyetleriyle uyumlu bir toplumsal amag tespit edilir ve bu amacta firmaya ortaklik
yapabilecek bir sivil toplum kurulusu ya da topluluk ile is birligi yapilarak, satislardan
elde edilen karin bir kismi bu kurum veya topluluga bagislanir. Kurumun kamuoyunda
olumlu imaj yaratmasi, gelistirmesi ve baglilik yaratmasi, sosyal amaca destek vermek
isteyen tiiketicilerin bu kurumun {irlinlinii tercih etmesiyle satiglarini arttirmasi ve bir
sivil toplum kurulusuna destek olarak da sosyal bir sorunun c¢oziilmesi hedeflenir

(Barone ve Miyazaki, 2000, Savas, 2013, Yaman, 2003, Kotler, 2008).

Kotler (2008)’ gore sosyal amaca yonelik pazarlama uygulamalarimin basarili
olabilmesi, tiiketicinin davranigsal tepki olarak bir toplumsal amaci desteklemek iizere
bir firmanin Uriinlerini tercih ederek satin almasi ile iliskilidir (Barone ve Miyazaki,

2000, Yaman, 2003).

Sosyal amaca yonelik pazarlama sadece sponsorluk ya da hayirseverlik degildir (Daw,
2006). Sponsorluk ya da haywrseverlik gibi diger kurumsal sosyal sorumluluk

calismalarindan farkli boyutlari olan bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal
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amaca yonelik pazarlamada bir firmanin hedefleri dogrultusunda ve hedeflerine uygun
bir sivil toplum kurulusuyla ortak bir amac i¢in ortaklik olusturmasi ya da karsilikli
birbirini desteklemesi s6z konusudur (Savas, 2013, Daw, 2006, Waters, Macdonald,
2011).

Sosyal amaca yonelik pazarlama i¢in sdylenebilir ki bir firma i¢in en 6nemlisi hedef
kitlesinin firmanin sectigi ve destek vermeyi kabul ettigi toplumsal mesele ile
ilgileniyor olmasi, bu konuda firmay1r manevi olarak desteklemesi ve maddi olarak da
bu destegini eyleme dokerek o firmanin {irlinlerini satin alma egilimi gostermesidir.
Firmanin se¢mis oldugu toplumsal mesele ile ilgilenen bir hedef kitlesi varsa, sorunlarin
¢Oziimii adina her iki taraf i¢in de toplumsal sorunun ¢oéziimii adina bir saglanmis olur

(Porter ve Kramer, 2002, Kotler ve Lee 2000, Savas, 2013).

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama ve Sosyal Inovasyon Iliskisi

Onceki basliklarda deginildigi gibi sosyal amaca yonelik pazarlama, tiiketicinin belirli
bir toplumsal hedefle yola ¢ikmig bir firmanin {irinlerini almaya goniillii olmasidir. Bu
baglamda, sosyal inovasyonlarin bir sosyal pazarlama araci ve hatta bir pazarlama

misyonu haline gelmesi hem firmalar hem tiiketiciler a¢isindan oldukc¢a 6nemlidir.

Sosyal inovasyon iiriinleri de sosyal amaca yonelik pazarlamanin bir araci olabilir.
Ornek olarak bir mobil aplikasyon, bir ¢evre dostu klima, bir ayakkabi bile sosyal bir
amaca baglandiginda tiiketicinin goziinde farklilasabilir. Tipki Toms ayakkabi
firmasinin yaptig1 inovasyon gibi, her satin alinan ayakkabi karsilifinda Afrika’ da
ayakkabisiz bir ¢cocuga miisteri adina bir ayakkabi hediye gondermektedir. Burada
ayakkabr siradan bir {irlin olsa da toplumsal bir ama¢ ugruna satin alindiginda

tiiketicinin satin alma davranisinda bir degisiklik yaratmaktadir.

Buna benzer birgok iiriin ve uygulama firmalar i¢in 6nemli bir rekabet avantaji haline
gelebilir. Tiiketici bir firmanin {irliniinii satin alirken o firmanin toplumsal bir amag
gozetip gdzetmedigi ile ilgilenir ve satin alma davranigini buna gore yonlendirebilir. Bu

calisma da esas olarak, tliketici sosyal amaca yonelik pazarlama {irlinlerini satin
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almadan Once, bu tiir liriinlere kars1 ne tutumlar besledigine 151k tutmakta ve tutumlarin
davraniglara dncii birer unsur olabileceginden yola ¢ikarak tiiketici tutumlarini 6lgmeye

calismaktadir.

Sosyal amaca yonelik pazarlamada tiiketicinin bakis agisi, satin alma egilimleri ve
davraniglari, tiikketim anlayis1 6nem tasimaktadir. Toplumsal duyarlilifi yiiksek olan
tiketicilerde sosyal amaca yonelik pazarlama faaliyetlerine destek verme egilimi daha
yiiksek olacaktir. Burada tiiketicinin firmanin sosyal amacina karsi gosterecegi tutum
oldukca 6nemli bir unsurdur. Sosyal amaca yonelik pazarlama faaliyetlerini samimi
bulmayan, giivenmeyen veya gergek bir toplumsal fayda yaratacagina inanmayan bir
tilketici i¢in bu faaliyetlere destek vermek de zor olacaktir. Bu sebeple bu ¢alismanin
tilkketicinin sosyal inovasyonlara yonelik tutumlarini 6grenmenin Onemine dikkat
cekmesi ve tiiketicinin firmalarin uyguladigi sosyal inovasyonlara karsi bakis agisini
anlamaya yardimci omasi beklenmektedir. Bu anlamda sosyal amaca yonelik pazarlama
ve tiiketicilerin sosyal bir amag i¢in {irlinleri satin alma egilimi bu ¢alismanin 6nemli bir

degiskenini olusturmaktadir.

Sosyal inovasyon pazarlama cergevesinde sosyal amaca yonelik pazarlamanin bir {iriinii
veya araci olabilir. Tkisinde de felsefesinde toplumsal bir fayda yaratmak ve bu faydaya
hizmet etmek vardir. Sosyal inovasyonlarin en Onemli 6zelligi inovatif bir boyut
barmdirmalaridir. Bu inovatif boyut iirnlerin iiretim asamasinda olabilecegi gibi, yeni
bir hizmet getirmek, yeni bir faydali hammadde kullanmak, yeni bir is modeli
uygulamak veya yeni bir fikri topluma adapte ettirmek seklinde olabilir. Pazarlama
perspektifinden bakildiginda 6nemli olan inovasyon igeren ve ayni zamanda topluma

faydal1 bir tirlinle tiiketicinin karsisina ¢ikmaktir.
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3. BOLUM

OLCEK GELISTIRME

Bu béliimde, arastirma tasarimi, teori gelistirme ve aragtirma modeli, degiskenlerin
Olclimii, ornekleme, veri toplama ve verilerinin analizi olmak {izere arastirmanin

metodolojik yapisini olusturan siiregler incelenecektir.

3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi
Calismanin konusu temel olarak pazarlama perspektifinden sosyal inovasyon, kar amaci
giiden kurumlar, yani firmalarin sosyal inovasyon uygulamalar1 ve tiiketicinin bu tiir
sosyal inovasyon uygulamalarma kars1 tutumlari ile ilgilidir. ikinci boliimde sosyal
inovasyon kavrami tanim ve kapsamindan bahsedildiginde sosyal inovasyonun heniiz
hala ¢ok yeni bir kavram oldugu, yapilan calismalarin tam olarak sosyal inovasyon
kavramin1 doyuracak cogunlukta olmadigindan bahsedilmisti. Sosyal inovasyon ile
ilgili yapilmis akademik makale c¢alismalarinda, Tablo 2’ de de goriildigi gibi
genellikle teorik ve kavram genisletmeye yonelik makaleler yayinlanmistir. Daha 6nce
sosyal inovasyonla ilgili yaymlanmig c¢aligmalarda (kitap, makale, rapor vb.) Olcek

gelistirme caligmasina rastlanmamastir.

Calismada sosyal inovasyona karsi tliketicinin tutumlarini 6lgmek hedeflenmektedir.
Daha oOnceki boliimlerde de bahsedildigi iizere tutumlar tiiketici davranislarini
belirlemeye yardimci en 6nemli unsurlardan biri ve satin alma siirecinde tiiketicinin
davranigin1 belirleyici 6nemli bir etkiye sahiptir. Firmalar sosyal sorumluluklar
kapsaminda birgok faaliyete imza atmaktadirlar, bunlar bazen belirli bir siire zarfinda
belirli bir toplumsal konuya parmak basmak seklinde olabildigi gibi bazen de firmanin
uzun donemli bir stratejisi, bir vizyonu halinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak sosyal
inovasyon boyutu tanimindan da belli olacagi ilizere pazarlamanin sosyal yoniinde
yenilik¢i bir bakis agis1 kazandirmistir. Sosyal inovasyonlar firmalarin birer tiriini, fikri
veya felsefesi olabilirler. Yenilik¢ilik bu unsurlarin en 6nemli parcasidir. Ciinkii sosyal

inovasyondan kasit “yeni bir yol” bulmaktir. Bu yeni yol yeni bir metod, yeni bir fikir,
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yeni bir hizmet veya is modeli olabilmektedir. Firmalar bunu yaparken kar amaci
giiderler, bu yenilikgi triiniin tiiketicide bir karsilik bulmasi gerekmektedir. Burada da
tilketici ile sosyal inovasyonlarin bir iliskisi kurulmak zorundadir. Sosyal
inovasyonlarin faydasina, inovasyonuna, samimiyetine, etigine inanmayan bir tiiketici
icin o firmanin iriinlerini satin almak olduk¢a zordur. Bu nedenle firmalar sosyal
inovasyonlarina kars1 tliketicilerin ne tutum besledigini 6grenmek durumunda
kalacaklardir. Bu noktada bu ¢alisma firmalarin bu ihtiyacina cevap verecek bir tiiketici
tutum Olgegi sunmaktadir. Gelistirilen bu 6l¢ek sayesinde firmalar uygulayacaklar
sosyal inovasyonlara karsi tiiketicinin tutumlarii Slgerek uygulamalarini diizenleme,
gelistirme, yeniden gozden gecirme gibi imkanlara sahip olacaklardir. Caligmanin bu

baglamda pazarlama uygulayicilarina yardimci olmasi beklenmektedir.

Bu calismay1 diger ¢aligmalardan ayiran ve ¢alismanin 6zgilinliigiinii saglayan sosyal
inovasyon alaninda, pazarlama ¢ergevesinden ve tliketici davranislart perspektifinden
yapilmis ilk 6lgek gelistirme ¢alismast olmasidir. Daha once tiiketici davraniglar1 veya
sosyal pazarlama alanlarinda literatiire katki saglamis bir¢ok ¢alismanin yaninda sosyal
inovasyonu firmalar diizeyinde ele alan ¢alisma sayisi da oldukga azdir. Bu da yine bu
calismayr Ozgiin kilan Ozelliklerden biridir. Tiiketici davraniglart agisindan sosyal
pazarlamanin  diger kollari, yesil pazarlama, kurumsal sosyal sorumluluk,
stirdiiriilebilirlik vd. daha onceki ¢alismalarda bircok kez degerlendirilmis olup sosyal

inovasyon konusuna yonelik bir ¢alisma yapilmamistir.

Calismanin amaci1 pazarlama literatiiriine ve pazarlama stratejileristlerine birgok yonden
katki saglamaktir. Calismada oncelikli olarak pazarlama arastirmalar1 agisindan yeni bir
tutum Slgegi ile literatiire katki saglamak hedeflenmistir. Ozellikle pazarlamanin sosyal
yonii ve sosyal inovasyon caligsmalar1 arasinda yer edinecegi diisiiniilen bu calisma
tilketici davraniglar1 ve tiiketici tutumlar1 konularinda da literatiir destegi saglayacaktir.
Aynm zamanda bu c¢alismanin pazarlamacilar agisindan dogru sosyal inovasyon
uygulamalar1 tasarlamak ve uygulamak acisindan yol gosterici olmasi1 da

beklenmektedir.

Bu calisma 0Ozetle tiiketicilerin, firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarma karsi

tutumlarin1 Slgen bir Olgek gelistirme g¢alismasidir. Bu g¢alismada kullanilan 6lgek
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geligtirme siireci literatiire dayanmaktadir ve Olgek gelistirme konusunda literatiire
onciiliikk etmis olan Churchill (1979)’ in makalesi temel alinacak ve bunun yanisira
Malhotra ve Birks (2007), Gerbing ve Anderson (1988) ve Parasuraman ve dig. (2005)’
nin c¢aligmalarindan da destek alinacak olup, onlarin c¢alismalarinda oldugu gibi bu

calismada da Olgek gelistirirken izlenecek olan belirli agsamalar takip edilecektir, bunlar:

1) Teori gelistirme
2) Ilk madde havuzunun olusturulmasi
3) Maddelerin elenmesi
4) ilk veri toplama
5) Ilk verinin giivenilirlik ve gecerlilik degerlendirmesi
6) Ikinci defa veri toplama (farkl1 bir drneklemde)
7) lkinci defa toplanan verinin giivenilirlik ve gecerlilik degerlendirmesi
8) Olgegin nomolojik gecerliliginin degerlendirilmesi asamalaridir.
Bundan sonraki bolim oOlgek gelistirme asamalariyla ilgili metodolojik siirecin

basamaklarindan olusmaktadir.

3.2. Olcek Gelistirme Siireci
Bu boliimde 6lcek gelistirme calismasi kapsaminda izlenecek olan her bir yol asama
asama anlatilacak olup, teori gelistirmeden en son Olcegin ortaya c¢ikmasina kadar

yapilan tiim islemler her bir alt baglik altinda ele alinacaktir.

3.2.1. Adim 1: Teori Gelistirme

Mulgan ve dig. (2007)’ na gore basarili sosyal inovasyon, yalnizca bir kisinin veya
orgilitiin miikemmel bir fikri veya yogun c¢alismasi sonucu olusamaz. Basarili sosyal
inovasyonlar etkili bir talep ve etkili arz yontemleri ile gerceklesir. Firmalarin sosyal
inovasyonlarina kars1 bir talep dogmasi ancak sosyal inovasyona kars tiiketicide bir

satin alma egilimi yaratilmasi ile miimkiin olacaktir. Burada talep, satinalma giicii ile
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desteklendiginde, yani belirli bir sosyal sorunun ¢oziilmesi geregini fark edenler bunun

icin 6deme yapmaya istekli olduklari zaman etkili olurlar.

Sosyal sorunu farkedip ¢Oziimiine katki saglamak isteyenler bireysel tiiketiciler
olabilecegi gibi orgiitler, kamu, topluluklar, dernekler de olabilir. Firmalar tarafindan
tiretilen sosyal inovasyon driinleri i¢in O6deme yapmaya hazir kisiler dogrudan
miisteriler yani halk veya dolayli miisteriler yani kendileri i¢in 6deme yapamayan kamu

tiyeleri adina 6deme yapan kuruluslar olabilir.

Sosyal inovasyon uygulamalar i¢in etkili arz ise uygulanabilir ve faydali hale getirilen
yenilikleri ifade eder. Bu tiir topluma fayda saglayacak veya toplumda belirli bir sorunu
¢ozmeye yonelik gelistirilmis inovasyonlar, mevcut talebin kapsamini genisletmek ve
bunlarin etkinlik ve uygulanabilirligini géstermek adina énemli bir yerdedir (Mulgan ve
dig., 2007). Etkili arz ancak etkili talep ile bir kombinasyon yarattiginda belirli bir
sosyal etki yaratabilir ve buna dikkat ceker. Inovasyonlarin ayn1 zamanda mali agidan

stirdiirtilebilirligi de oldukg¢a 6nemlidir.

Sosyal inovasyon iriinlerine bir talep yaratmak bunlar1 satin almaya hazir olan
tiiketicilerin sosyal inovasyona inanmasi ve ona karsi olumlu tutum gelistirmesi ile
dogrudan iliskilidir. Satin alma davramisinm etkileyen unsurlardan olan tutum giiglii bir
davranis Onciiliidiir. Bu ¢alismanin teorik modelinde tiiketici tutumlarinin ol¢iilmek
istenmesi ile ¢aligmanin sosyal inovasyonlara kars1 etkili bir talep yaratilmasinda sosyal
inovasyon yaratict ve uygulayicilarina destek vermesi diisliniilerek tasarlanmistir. Bu
acidan bakildiginda tiiketicinin toplumsal amagclarla satilan iirlinler1 satin alma
egiliminini, sosyal inovasyonlara karsi tutumlari ile beraber 6lgmek mantiksal olarak

aralarinda olumlu bir iligki olacag: diistiniiliirek tasarlanmistir.

Kropp, Holden ve Lavack (1999)’a goére sosyal amaca yonelik pazarlama, bir sirketin
kar amaci giitmeyen bir sosyal amaci tesvik edecegi veya ona destek verecegi vaadi ile
sirket karlarmin veya satiglarinin belirli bir ylizdesini o sosyal amag i¢in bagislayacagini

ilan etmesi lizerine gerceklesir.

Sosyal amaca yonelik pazarlama, “eldeki kardan sosyal amag i¢in verme motivasyonu”

mantigina dayanan yeni bir kurumsal hayirseverlik bi¢imidir. Sosyal amaca yonelik
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pazarlama genelde kar amaci giiden ancak yaptigi kar veya satis yiizdesini sosyal bir
amac ugruna bagislayacagini vaat eden firmalar tarafindan ylriitiiliir. Firmalar bu yolla
kurumsal veya marka kimliklerini gelistirmeyi ve isimlerini gelistirdikleri sosyal
inovasyon uygulamalari ile dogru bir sekilde birlestirerek iiriin satiglarini artirmayi

beklemektedir.

Sosyal amaca yonelik pazarlama, tiiketicinin belirli bir sosyal amag¢ igin bagis
yapmasina izin vererek tiiketicinin normal satin alma siireci ve kararina ek bir boyut
kazandirir: sosyal boyut. Bu satin alma egilimi, tiiketicinin kisisel degerlerine bagl
olarak daha fazla veya daha az seviyelerde olabilir. Ancak 6nemli olan tiiketicinin
toplumsal bir amag i¢in satin alma davranist gergeklestirmesidir. Burada tiiketicinin

toplumsal duyarlilik seviyesi de 6nem tagimaktadir.

Calisma teorik gergevede tliketici davranislari, pazarlama, sosyal pazarlama, inovasyon
ve bunlarin timiinii kapsayan ‘“sosyal inovasyon” konularini igermektedir ancak

inovasyonun teknolojik boyutunu kapsamamaktadir.

3.2.2. Adim 2: Ilk Madde Havuzunun Olusturulmasi
Madde havuzu olusturulurken sosyal inovasyon ile ilgili yapilmis ve ulasilabilir tiim
calismalar gdzden gecirilmistir. Iclerinde sosyal inovasyonlar1 pazarlama boyutundan
inceleyen calismalara ozellikle dikkat edilerek literatiir taranmustir. Ozellikle tiiketici
tutumlar1 agisindan degerlendirilen ve sosyal inovasyon uygulamalari igeren bir ¢alisma
literatiirde bulunmamistir. Bu durumda sosyal inovasyon konusuna en yakin olan ve
ayni perspektifte hareket eden baska konu basliklar1 arastirilmaya baslanmistir. Bu
konular, toplumsal pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama, sosyal amaca
yonelik pazarlama gibi basliklar iceren calismalardan olusmaktadir. Ilgili literatiir
taranmig ve tiiketici davranislar1 agisindan temelde toplumsal pazarlamaya atif yapan ve
tiikketici tutumu Olgmeye yonelik ¢alismalardan faydalanilmistir. Ayn1 zamanda madde
toplama asamasi icin iki adet odak grup toplantis1 gerceklestirilerek katilimei gortisleri
alimmig ve tutum Olgeginin boyutlar1 hakkinda genel bir ¢ercevenin cizilmesi

saglanmistir. Son olarak da uzman goriisii olarak siirdiiriilebilirlik ve yesil pazarlama
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konusunda uzmanlagmus, literatiire bu konularda 6nemli katki saglamis, bu konuda kitap
yazmis bir akademisyen ile pazarlama, marka ve tiiketici davraniglar1 konusunda uzman
bir diger akademisyenden fikir alinarak 6lgek maddeleri tasarlanmistir. Asagida yapilan

calismalarin ayrintilari alt basliklarda detaylica incelenmektedir.

Literatiirden Madde Toplama

Bu asamada, sosyal inovasyon uygulamalarina karsi tiiketici tutumunu Olgen tiim
makale ve Olcekler ele alinarak bir soru havuzu olusturmak amag¢lanmaktadir ancak
literatiir incelendigine konu ile dogrudan baglantisi olan c¢alismalarin azlig1 ve 6lgegin
ise hi¢ olmadig1 gozlemlenmistir. Bu durumda sosyal inovasyon ile dogrudan iliskisi
olmasa dahi konunun ortaya ¢ikis noktalarini kapsayan ve konunun 6zii ile benzerlik
gosteren ¢evre duyarliligi, yesil pazarlama, siirdiiriilebilirlik, bu agilardan etik, reklamin
giivenilirligi, firmanin giivenilirligi gibi konularda yapilmis ¢aligmalar ele alinarak, bu
calismalardaki Olgekler detayli bir sekilde incelenmis ve soru havuzuna ilgili sorular
eklenmistir (Haykto ve Matulich, 2008; Biasutti ve Frate, 2017; Chang ve Kristiansen,
2006; Manaktola ve Jauhari, 2007; Paladino ve Baggiere, 2008; Brecard ve dig., 2009;
Lantieri ve Larry, 2009; Choy ve Prizzia, 2010; Runkel, 2013; Roberts, 1996; Roberts,
1996; Webster, 1975; Lee, 2013; Stokes, 2007; Soh, Reid ve King, 2009; Chang, 2011;
Mohr, Eroglu ve Ellen, 1998; Beltramini, 1982; Lichtenstein, Drumwright ve Braig,
2004; Morgan ve Hunt, 1994; Ozsoy ve Avcilar, 2016).

Odak Grup Calismalar: ile Madde Toplama

Calismanin madde toplama asamasinin ikinci kisminda ayrica gelistirilecek olan dlgege
yardimci1 olmasi, tiiketici goriislerinin alinmasi ve 6lgek gelistirmenin ilk agamasi olan
madde toplama asamasina destek saglamasi agisindan iki adet odak grup toplantisi
gerceklestirilmistir. {lk odak grup toplantis1 25-35 yas arasi ii¢ kadin ve dort erkek,
{iniversite mezunu, ¢alisan katilimcilardan olusmaktadir. Ikinci odak grup toplantist ise

ogrencilerden olugan bir grup ile gergeklestirilmistir. Katilimeilara oncelikle sosyal

90



inovasyonun ne oldugu anlatilmis ve sosyal inovasyonun ne oldugu acik bir sekilde
ifade edilmeye calisilmistir. Sosyal inovasyonun ne oldugu tam olarak anlasilana kadar
sosyal inovasyonun tanimi ve uygulamalarindan bahsedilmis ve katilimcilarin kavrami
tam anlamiyla anlamalar1 saglanmistir. Daha sonra kendilerine akillarina gelen herhangi
bir sosyal inovasyon uygulamasi var mi diye sorularak kavramin anlagilip anlasilmadigi
kontrol edilmistir. Sosyal inovasyonla ilgili firmalar tarafindan yapilmis uygulama
orneklerinden katilimcilara bahsedilmistir. Bunun {izerine katilimcilara firmalarin
sosyal inovasyon uygulamalar1 ile ilgili fikirleri sorulmustur. Verilen 6rneklere gore bu
tiir sosyal inovasyon uygulamalar1 hakkinda neler diisiindiikleri katilimcilara sorulmusg

ve sosyal inovasyon uygulamalarina karsi1 tutumlari anlasilmaya ¢alisilmistir.

Yapilan calismalarda genellikle alinan cevaplar ve tartismalar i¢inde deginilen konular
bahsedilen sosyal inovasyon uygulamalarinin samimiyeti, etik boyutu, siirekliligi
olmustur. Uygulamalarin samimi olup olmadigi, bir anlik bir itibar ¢aligmas1 olarak
kalip kalmayacag1 ve siirekliliginin korunabilir olup olmadig1 yoniinde tartigmalar odak

grup toplantilar1 sonucunda ¢ikarilacak 6nemli konu basliklar1 igersindedir.

Odak grup toplantilar1 sonucunda tiiketici tutumlar: ile ilgili ortaya ¢ikan bazi genel
boyutlar genel hatlariyla su sekildedir: dogruluk, stireklilik, fayda, gilivenilirlik,

samimiyet ve benzersizlik.
Uzman Goriisii Alma

Marmara Universitesi’ nde pazarlama profesorii olarak gorev yapan ve uzmanlk
alanlar1 i¢inde yesil pazarlama ve siirdiiriilebilirlik konular1 yer alan, “Yesil Pazarlama”
adl kitabin da yazar1 olan akademisyen ile tliketici davranislar1 konusunda uzman olan
bir akademisyenden konu ile ilgili degerli goriisleri alinmis olup, dlgek icin toplanan
maddelerin sosyal inovasyona uyarlanabilir olup olmadigi iizerine kendisinin fikirlerine
basvurulmustur. Uzman akademisyenlerin goriis ve fikirleri 1s18inda toplanan maddeler

diizenlenmis olup ortaya genis capli, 65 sorudan olusan bir soru havuzu ¢ikmustir.

Incelenen ¢ok sayida calisma ve dlgek ile daha dnce yapilan odak grup toplantilari

sonucunda sosyal inovasyon uygulamalarina kars: tiiketici tutumunu dlgmeye en yakin
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sorulardan olusan soru havuzu ve maddelerin ait oldugu referanslar asagidaki tabloda

gosterilmektedir.
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Tablo 3: Soru Madde Havuzu

"Sosyal Inovasyon'" ile ilgili tiiketici tutumunu 6lcen bir dl¢ek icin madde havuzu

Sosyal inovasyon uygulamalar agik ve nettir.

Sosyal inovasyon uygulamalart dogrudur.

Sosyal inovasyon uygulamalari aldaticidir.

Sosyal inovasyon uygulamalar1 yamilticidir.

Sosyal inovasyon uygulamalari toplumsal sorunlari ¢6zmek yerine somiiriir.

Sosyal inovasyon uygulamalari ile firmalar kendi imajlarini korur.

Sosyal inovasyon toplumsal sorunlar1 kullanarak insanlarin hi¢ ihtiyaci olmayan iiriinler satin almasina neden olur.

Sosyal inovasyon uygulamalar1 savurgandir.

O] o] N| o] g | W] D]

Sosyal inovasyon uygulamalar1 toplumsal sorunlar1 abartir.

=
o

Sosyal inovasyon uygulamalar1 toplumu bilgilendirmek yerine yaniltmaktadir.

[EEN
=

Sosyal inovasyon uygulamalari insanlar1 dogru olmayan seylere inanmaya yonlendirir.

=
N

Sosyal inovasyon uygulamalari insanlar1 ihtiyaglari olmayan seyleri satin almaya ikna eder.

=
w

Sosyal inovasyon uygulamalari ilham vericidir.

[EEN
SN

Sosyal inovasyon uygulamalar1 yaraticidir.

=
ol

Sosyal inovasyon uygulamalar1 zeka iiriintidiir.

=
(o)

Sosyal inovasyon uygulamalar1 teknolojik bir yenilik igerir.

[EEN
~

Sosyal inovasyon uygulamalar1 yenilikg¢idir.

[y
oo

Sosyal inovasyon uygulamalari kendine has bir dizayn igerir.

[y
©

Sosyal inovasyon uygulamalari farklidir.

N
o

Sosyal inovasyon uygulamalari ilgingtir.

N
=

Sosyal inovasyon uygulamalar kalitelidir.

N
N

Sosyal inovasyon uygulamalar1 daha dnce bagka bir firma tarafindan yapilmamustir.

N
w

Sosyal inovasyon uygulamalar1 kendine hastir.

N
S

Sosyal inovasyon uygulamalari 6zgiindiir.

N
(8]

Sosyal inovasyon uygulamalari firmaya 6zgiidiir.

N
o

Sosyal inovasyon uygulamalarinin yeni bir bakis agis1 vardir.

N
By

Sosyal inovasyon uygulamalari dinamiktir.

N
o0}

Sosyal inovasyon uygulamalari yeni bir yontem igerir.

N
©

Sosyal inovasyon uygulamalar: diiriisttiir.

w
o

Sosyal inovasyon uygulamalar1 ger¢ekeidir.

w
g

Sosyal inovasyon uygulamalar giiven verir.

w
N

Sosyal inovasyon uygulamalar: samimidir.

w
w

Sosyal inovasyon uygulamalarinin inandiriciligr vardir.

w
B

Sosyal inovasyon uygulamalar1 eglencelidir.

w
ol

Sosyal inovasyon uygulamalar1 duygusaldir.

w
(o)}

Sosyal inovasyon uygulamalar1 cana yakindir.
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37

Sosyal inovasyon uygulamalar: samimidir.

38

Sosyal inovasyon uygulamalart anliktir.

39

Sosyal inovasyon uygulamalari hayat boyu siirer.

40

Sosyal inovasyon uygulamalari bir firmanin uzun dénemli bir stratejisidir.

41

Sosyal inovasyon uygulamalari belirli bir zaman dilimiyle sinirlidir.

42

Sosyal inovasyonlar siireklilik arz eder.

43

Sosyal inovasyon uygulamalari toplumda belirli bir sorunu ¢ozmeye yoneliktir.

44

Sosyal inovasyon uygulamalari toplum i¢in degerlidir.

45

Sosyal inovasyon uygulamalari toplum i¢in faydalidir.

46

Sosyal inovasyon uygulamalari kisileri sosyal sorumlu olmaya yonlendirir.

47

Sosyal inovasyon uygulamalari ile firmalar tiikketicinin ¢evresel endiseleriyle ilgilendigini gosterir.

48

Sosyal inovasyon uygulamalari iyidir.

49

Sosyal inovasyon uygulamalari daha faydali tiriinler {iretilmesine yol agar.

50

Sosyal inovasyon uygulamalari ¢evresel sorunlarin ¢6ziimiine yardimer olur.

51

Sosyal inovasyon uygulamalar1 tiiketicinin ¢evresel endiselerini dert edinir.

52

Sosyal inovasyon uygulamalar1 diinya barisi i¢in birseyler yapmalidir.

53

Sosyal inovasyon uygulamalar1 bireyler ve ailelerin refahi i¢in sorumluluk alir.

54

Sosyal inovasyon uygulamalari toplumda pozitif bir etki yaratabilir.

55

Sosyal inovasyon uygulamalari vaatlerini yerine getirir.

56

Sosyal inovasyon uygulamalar1 giivenilirdir.

57

Sosyal inovasyon uygulamalari gergekgidir.

58

Sosyal inovasyon uygulamalar1 sadece kar elde etmek i¢in ¢alismaz.

59

Sosyal inovasyon uygulamalar1 toplumu ne mutlu edecekse onu yapar.

60

Sosyal inovasyon uygulamalari toplumun tatmini i¢in ugrasir.

61

Sosyal inovasyon uygulamalari yanilticidir.

62

Sosyal inovasyon uygulamalari inandiricidir.

63

Sosyal inovasyon uygulamalarinin iddialarin1 gergekg¢i bulurum.

64

Sosyal inovasyon uygulamalar1 ikna edicidir.

65

Sosyal inovasyon uygulamalar1 akilci/mantiksaldir.
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3.2.3. Adim 3: Maddelerin Elenmesi
Toplanan soru havuzu 65 adet soru igcermektedir. Maddelerin elenmesi asamasinda bir
pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Pilot calismada Marmara Universitesi’ nde pazarlama
alaninda yiiksek lisans yapan ogrencilerden destek almmustir. Ogrencilere daha &nce
odak grup calismasinda da yapildigi gibi sosyal inovasyon kavrami anlatilmis ve
ornekler verilerek konu agik hale getirilmeye c¢alisilmigtir. Daha sonra 65 sorudan
olusan soru havuzu her bir 6grenciye dagitilmistir. Ogrencilere Tablo 3’ teki sorularin
sosyal inovasyona karsi tiiketici tutumlarin1 6lgen bir 6lgekte kullanilmak i¢in uygun
olup olmadiklar1 sorulmustur. Anlasilmayan, ¢ok benzer bir anlami 6lgen, tekrar eden,
alakasiz olan, daha iyi yazilmasi gereken veya diizeltilmesi gereken maddeler ile ilgili
geri doniis bildirmeleri istenmistir. Ogrenciler her bir maddeyi inceleyerek geri
bildirimlerde bulunmus, smif ortaminda maddeler tartisilip, her bir 6grencinin fikri
alinmigtir. Ogrencilerden fikirlerini, diizeltilmesi gereken maddeler ile ilgili goriislerini
sebepleriyle birlikte kagitlara yazmasi istenmistir. Gelen geribildirimler 15181nda madde
havuzundan 26 adet madde elenmis ve ortaya 39 maddeli yeni bir soru havuzu ¢ikmistir

(Tablo 4).
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Tablo 4: Elendikten Sonra Kalan Soru Havuzu Maddeleri

Firmalarin Sosyal Inovasyon Uygulamalari:

Referanslar

1 |Aldaticidir. Lee (2013), Stokes (2007), Ozsoy ve Avcilar (2016)
2 |Toplumsal sorunlar1 ¢6zmek yerine somiiriir. Maloney, M.P. ve M.P. Ward (1973), Haykto ve Matulich (2008)
3 |ile firmalar aslinda kendi imajlarini korur. odak grup ¢alismasiyla elde edilmistir.
4 Toplumsal sorunlar: kullanarak insanlarin hig ihtiyaci olmayan tirtinler odak grup calismasiyla elde edilmistir
satin almasina neden olur.
5 |Toplumsal sorunlari abartir. Lee (2013), Stokes (2007), Ozsoy ve Avcilar (2016)
6 |[lham vericidir. odak grup calismasiyla elde edilmistir.
7 |Yaraticidir. odak grup calismasiyla elde edilmistir.
8 [Yenilikgidir. odak grup caligmasiyla elde edilmistir.
9  |Farkhdur. odak grup calismasiyla elde edilmistir.
10 |flgingtir. odak grup calismasiyla elde edilmistir.
11 |Daha 6nce bagka bir firma tarafindan yapilmamustir. odak grup calismasiyla elde edilmistir.
12 |Dinamiktir. odak grup calismasiyla elde edilmistir.
13 |Yeni bir yontem igerir. odak grup calismasiyla elde edilmistir.
14 |Diirtisttiir. Lichtenstein, Drumwright and Braig (2004), Morgan and Hunt (1994), Ozsoy ve Avcilar (2016)
15 |Gergekgidir. Lichtenstein, Drumwright and Braig (2004), Morgan and Hunt (1994), Ozsoy ve Avcilar (2016)
16 |Giiven verir. Lichtenstein, Drumwright and Braig (2004), Morgan and Hunt (1994), Ozsoy ve Avcilar (2016)
17 |Eglencelidir. odak grup calismasiyla elde edilmistir.
18 [Duygusaldur. odak grup caligmasiyla elde edilmistir.
19 |Cana yakindir. Lichtenstein, Drumwright and Braig (2004), Morgan and Hunt (1994), Ozsoy ve Avcilar (2016)
20 [Samimidir. Lichtenstein, Drumwright and Braig (2004), Morgan and Hunt (1994), Ozsoy ve Avcilar (2016)
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21

Hayat boyu siirer.

odak grup calismasiyla elde edilmistir.

22

Bir firmanin uzun donemli stratejisidir.

odak grup calismasiyla elde edilmistir.

23

Siireklilik arz eder.

odak grup calismasiyla elde edilmistir.

24

Toplumda belirli bir sorunu ¢ézmeye yoneliktir.

Maloney, M.P. ve M.P. Ward (1973), Haykto ve Matulich (2008)

25

Toplum i¢in degerlidir.

Maloney, M.P. ve M.P. Ward (1973), Haykto ve Matulich (2008)

26

Toplum i¢in faydalidir.

Maloney, Ward, and Braucht (1975)

27

Kisileri sosyal sorumlu olmaya yonlendirir.

Biasutti ve Frate (2017)

28

ile firmalar tiiketicinin ¢evresel endiseleriyle ilgilendigini gosterir.

Biasutti ve Frate (2017)

29

Daha faydali iiriinler iiretilmesine yol agar.

Biasutti ve Frate (2017)

30

Toplumsal sorunlarm ¢6ziimiine yardimei olur.

Lichtenstein, Drumwright and Braig (2004), Morgan and Hunt (1994), Ozsoy ve Avcilar (2016)

31

Tiiketicinin toplumsal endiselerini dert edinir.

Lichtenstein, Drumwright and Braig (2004), Morgan and Hunt (1994), Ozsoy ve Avcilar (2016)

32

Toplumda pozitif bir etki yaratabilir.

Lichtenstein, Drumwright and Braig (2004), Morgan and Hunt (1994), Ozsoy ve Avcilar (2016)

33

Giivenilirdir.

Lee (2013), Soh, Reid ve King (2009,) Chang (2011), Mohr, Eroglu ve Ellen (1998), Beltramini (1982), Ozsoy ve Avcilar (2016)

34

Sadece kar elde etmek i¢in ¢aligmaz.

Lee (2013), Soh, Reid ve King (2009,) Chang (2011), Mohr, Eroglu ve Ellen (1998), Beltramini (1982), Ozsoy ve Avcilar (2016)

35 [Toplumu ne mutlu edecekse onu yapar. Lee (2013), Soh, Reid ve King (2009,) Chang (2011), Mohr, Eroglu ve Ellen (1998), Beltramini (1982), Ozsoy ve Avcilar (2016)
36 |Toplumun refahi i¢in ugrasir. Lichtenstein, Drumwright and Braig (2004), Morgan and Hunt (1994), Ozsoy ve Avcilar (2016)

37 |inandiricidir. Lee (2013), Soh, Reid ve King (2009,) Chang (2011), Mohr, Eroglu ve Ellen (1998), Beltramini (1982), Ozsoy ve Avcilar (2016)
38 |iddialar1 gergekgidir. Lee (2013), Soh, Reid ve King (2009,) Chang (2011), Mohr, Eroglu ve Ellen (1998), Beltramini (1982), Ozsoy ve Avcilar (2016)
39 |Akilci/mantiksaldir. Lee (2013), Soh, Reid ve King (2009,) Chang (2011), Mohr, Eroglu ve Ellen (1998), Beltramini (1982), Ozsoy ve Avcilar (2016)
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3.2.4. Adim 4: iIk Verinin Toplanmasi

Pilot c¢alisma sonrasinda ortaya ¢ikan 39 soruluk madde havuzu bir anket haline
getirilmistir. Her bir madde 5° li Likert tipi dl¢ek haline getirilmistir. Ankette sosyal
inovasyon kavramini agiklayan bir bilgilendirme notu ve sosyal inovasyon Ornekleri
iceren bir acgiklama metni, sorulardan Once yer alacak sekilde anket formu

diizenlenmistir (Ek-1).

Bu calismada, kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme, uygun
Ogelerden olusan bir 6rneklem elde etmeye calisir. Katilimcilarin ¢ogu, dogru zamanda

dogru yerde bulunduklar i¢in genellikle bu yontem secilmektedir (Malhotra, 2007).

Birincil veri toplamak iizere olusturulan anket iiniversite 6grencilerinden olusan bir
orneklem iizerinde uygulanmistir. ilk asama igin 6grenci 6rneklemine basvurulmustur
clinkii gilincel bir konu olan sosyal inovasyonun iiniversite Ogrencileri tarafindan
anlagilmasinin daha rahat olacagi ve ayni zamanda 6grenci 6rnekleminin ulasilabilirlik
acisindan da kolaylik saglayacag diislintilmiistiir. Bu sebeple ilk asama i¢in 6grenci
orneklemi kullanilmistir. Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi, Gebze Teknik
Universitesi, Dogus Universitesi ve Beykoz Universitesinin Isletme Fakiiltesi ve benzeri
fakiiltelerinin G6grencilerine elden anket dagitma yontemi ile ilk verinin toplanmasi

saglanmistir.

Ogrencilere yalnizca anket maddelerine ne derece katilip katilmadiklar1 sorulmustur.
Burada amag¢ genel bir tutum 06lcegi elde etmektir. 254 adet anket toplanmis olup,
gecersiz anketler elendikten sonra 233 adet gecerli anket ile ¢alismaya devam edilmistir.
Ogrenci 6rnekleminin demografik acilardan ¢ok benzer ozellikler gosterecegi

diisiiniilerek calismanin ilk asamasindaki ankette demografik sorulara yer verilmemistir.

Onerilen &rneklem biiyiikliigii ise anketteki her bir madde icin (her degisken icin) 5
ilal0 yanitlayict gerektirmektedir (Hair ve dig., 1998, Hinkin, 1995). Buna gore 39
soruluk maddeden olusan anket icin yeterli sayiya ulasilmistir. Her bir degisken i¢in
yaklagik 6 yanitlayict (1:6) oranina ulasilmistir. Bu oran ¢alismanin ilk asamasi igin

yeterli bir 6rneklem biiytkligidiir.
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Ogrenci ornekleminden toplanan veriler bu asamada agiklayici ve dogrulayici faktor
analizlerine tabi tutulacaktir. Bu, 6l¢e8i olusturmasi beklenen boyutlarin istatistiksel
olarak bir araya gelerek kendi i¢lerinde birbirinden ayr1 faktorler olusturup
olusturmadiginin kontrolii i¢in gerekli bir islemdir. Faktor analizleri sonucunda da
faktorleri olusturmasi gereken maddelerden bazilarmin elenmesi beklenmektedir, bu
sebeple Ogrenci Ornekleminden toplanan anketlerin verileri SPSS programinda test
edilecektir. Veriler 6ncelikle SPSS programu ile agiklayici faktor analizine, sonrasinda
da AMOS programi ile dogrulayic1 faktdr analizine tabi tutulacaktir. Aciklayici ve

dogrulayici faktor analizi sonuglari tabloda gosterilecektir.

Faktor analizi yapilirken anketin igerisinde yer alan bazi olumsuz ifadeli sorular ters

kodlanarak SPSS’ te diizenlenmis ve analizlere bu sekilde devam edilmistir.

Aciklayict Faktor Analizi Sonucglar

Aciklayict faktor analizi, test puanlari ve anket yanitlar1 gibi ¢ok sayida degisken
arasindaki korelasyonlarin veri azaltilmasi ve analizi i¢in kullanilan istatistiksel
yontemlerden biridir ve bir faktor belirleyerek bu degiskenlerin ortak boyutlarini
tanimlar (Hair ve dig. 1998, Malhotra, 2007). Faktor analizi, birbiriyle iligkili
Olctimlerin basitlestirilmesi olarak da goriilmektedir (Child, 1990).

Ogrenci drnekleminden elde edilen veriler burada SPSS programi aracihigiyla faktor
analizine tabi tutulmustur, analiz sonucunda faktor ytikleri 0,5’ ten kiiciik olan maddeler
elenmis ve ortaya bes faktorlii bir yap1 ¢ikmistir. Herhangi bir faktore ait olmayip tek

kalan 6geler ise yok sayilmistir.

Bunu yaparken, basaril1 bir analitik ¢6zlim ile faktorlerin daha net ayrilmasini saglayan
varimax rotasyonu ile PAF (Principal axis factoring yani temel eksen rotasyonu)
kullanilmistir (Hair ve ark 1998). Davranigsal ve sosyal bilimlerde PAF yaklagimi
yaygin olarak kullanilir ¢ilinkii faktor adi verilen kiigiik gizli degisken kiimesi PAF

aracilifiyla birtakim Olciimlerdeki paylasilan ortak varyasyonlart agiklamaya
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calismaktadir (Warner, 2007). Birbiri ile ortak varyans gosteren degiskenleri bir araya

toplayarak kiimeleyen bir analiz yontemidir.

Faktor yiikleri degiskenler arasinda paylasilan veya ortak olan degiskenligi gosterir, bu
nedenle her bir faktordeki faktor yiikleri ne kadar yiiksekse, degiskenler giiclii anlamina
gelmektedir. Bu sebeple, diisiik topluluklardan siiphelenildigi ve her bir degisken
arasinda agirlik ve korelasyon oldugundan faktor yiikleri diisiik olan (0,5' in altindaki)
maddeler elimine edilir, 0,5 ten daha yiliksek faktor yiikleri kabul edilir (Costello ve
Osborne 2005, Velicer ve Fava 1998).

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve calismanin kiiresellik testlerinden Bartlett testi,
calismadaki maddelerin bir faktdr analizine uygunlugunu gosteren iyi skorlari
gostermektedir. Bir KMO test skorunun 0.5 'in iizerinde olmasi beklenmektedir. Bu
calisma i¢in, 6rnekleme yeterliligi skoru (KMO) 0.927 olarak elde edilmistir ki 0,9 un
tizerindeki degerler miikemmel olarak yorumlanmaktadir (Field, 2000). Her bir faktori
olusturan maddeler arasinda yiiksek korelasyon beklenmektedir, bu nedenle Bartlett'in
kiiresellik testi onem arz etmektedir (Pedhazur, 1991). Tablo 5' te goriildiigi gibi,

Bartlett' in kiiresellik testi anlamli bir sonug vermektedir.

Aciklayict faktor analizi sonucuna gore, elenmis soru havuzundan bes faktorlii bir 6l¢ek
yapist meydana gelmistir. Bu faktorler (6lgcegin boyutlart) bu sekilde isimlendirilmistir:
etik (F1), inovasyon (F2), giiven (F3), samimiyet (F4) ve topluma fayda (F5)’ dir. Bu
bes faktorli yapr calismanin temel yapisint olusturan oOlgegin de boyutlarini
olusturmaktadir. Agiklayic1 faktor analizi sonrasinda elde edilen faktor yapisinin
gecerliliginin ve giivenilirliginin test edilmesi amaciyla dogrulayici faktoér analizi

kullanilmis olup, izleyen baglikta anlatilmigtir.

Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclart

Aciklayic faktor analizinden elde edilen, toplamda 17 sorudan olusmakta olan dlgegin
faktorleri Amos programi kullanilarak dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.

Dogrulayict faktor analizi siklikla olgek gelistirme ve uyarlama siirecinde
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kullanilmaktadir. Bu dogrultuda Slgegin olgtiigii gizil degiskeni yani faktorii (latent
variable) incelemek amaciyla bilgi vermektedir. Olgegin 6lctiigii diisiiniilen gizil
degiskenlerin (faktorlerin) beklenildigi gibi o maddelerce Olgiildiigliniin dogrulanmasi

amaciyla uygulanmaktadir (Brown, 2006).

Tablo 6’ da dogrulayict faktér analizi sonuglarinda kullanilan bazi model uyum
degeleri  bulunmaktadir. Bu model uyum degerlerinin anlamlar1 asagida

acgiklanmaktadir.

“Model Fit Summary” degerleri yani model uyum &zeti, ki-kare (x%) ve serbestlik
derecelerini verir, ki-kare modeldeki korelasyonlarin boyutundan etkilenir, degiskenler
arttikca mutlak uyum da zorlasmaktadir (Hair ve ark 1998, Bollen ve Long 1993).
Ayrica, orneklem sayis1 bliylidiikce hassasiyeti artmaktadir. Bu nedenle c¢ok biiyiik
orneklemler i¢in zay1f ¢ikabilir (Bollen ve Long 1993, Bryne 2001). Burada 6nemli olan
deger “ki%/serbestlik seviyesi” dir, bu derecenin 5° ten kiiciik olmasi beklenmektedir.
Tablo 6 da goriildigi iizere bu calismada Slgegin ki%/serbestlik seviyesi, 1,65 olup

oldukca 1yi bir deger olarak kabul edilmektedir.

“Baseline Comparisons” yani temel karsilastirma degerleri, CFI (karsilastirmali uyum
indeksi), NFI (normal uyum indeksi), RFI (goreceli uyum indeksi), IFI (artirimli uyum
indeksi) ve TLI (Tucker-Lewis indeksi) gibi temel karsilagtirmalarin 1.0" a yakin olmasi
ve sonuclarm 0.9' un iistiinde olmasi1 beklenmektedir. 0,9’ un lizerindeki degerler iyi bir
model uyumu anlamina gelmektedir (Hooper ve dig. 2008). Tablo 6’ da da gorildiigi
gibi bu ¢alismanin degerlerinin oldukea iyi olduklar: sdylenebilir. Olgegin dogrulayici
faktor analizi sonuclarina gore CFI degeri (0,972), NFI degeri (0,934), RFI degeri
(0,906), IFI degeri (0,973) ve son olarak TLI degeri ise (0,961) seklinde olup hepsi 0,9’
un lizerinde ve iyi degerler olarak kabul edilebilir oldugu goriilmektedir (Byrne, 1994,

Schumacker ve Lomax, 2004).

“Parsimony-adjusted measures” degerleri genellikle ayni veri ile Olclilmek istenen
hiyerarsik olmayan modelleri karsilastirmak ve modellerin hangisinin en uygun
oldugunu gostermeye ¢alismak i¢in kullanilir. Daha kiiciik degerler daha iyi bir uyuma

sahip bir modeli desteklemektedir (Hooper ve dig., 2008).
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RMSEA degeri daha az sayida parametreyle model uyumuna baktig1 i¢in daha esnek
caligmaktadir. RMSEA degerinin uygun kabul edilebilmesi icin 0,06' ya veya
maksimum 0,07' ye yakin ¢ikmasi beklenmektedir (Steiger, 2007, Hooper ve dig.,
2008). Bu c¢alismada RMSEA degeri 0,053 olup oldukg¢a iyi bir degerde oldugu

goriilmektedir.

Hoelter (1983)” in kritik N’ si, bir modelin dogru oldugu hipotezini kabul eden en
bliyiik orneklem bilyiikliiglindedir. Hatta Hoelter kritik N belirlemek i¢in bir énem
seviyesi belirtmemekle beraber, caligmalarinda Amos i¢in 0,05 ve 0,01 gibi bir diizeyde
kritik bir N bildirmektedir (Arbuckle, 2009). Bu ¢alismada da Hoelter' in kritik N' si

olmasi gerektigi gibi kritik seviyelerde bulunmaktadir.

Aciklayic1 faktor analizi ve dogrulayici faktor analizlerinden ¢ikan faktor yiikleri ile
Cronbach Alpha degerleri, composite reliability (birlesik giivenilirlik) degerleri, Kaiser-
Meyer-Olkin giivenilirlik degeri ve Bartlett' in anlamlilik degeri asagidaki tabloda
(Tablo 5) gosterilmektedir.
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Tablo 5: Aciklayici ve Dogrulayici1 Faktor Analizi Sonuclar:

or Yiikleri Madde Faktor
Kalan Maddeler s, Y iKer] Cronbach’s Composite Madde Standart Faktor Stand
- o andar tandart
Firmalarin Sosya Inovasyon Uygulamalari: EFA CFA Alpha Reliability Ortalama Ortalama
Sapma Sapma
Aldaticidir. 0,725 0,774 4,2876 1,14043
F1 Toplumsal sorunlari ¢dzmek yerine somiiriir. 0,779 0,906 4,2833 1,12439
N 0,760 0.834 4,334 1,13455
(Etik) Toplumsal sorunlar1 kullanarak insanlarmn hi¢ ihtiyaci olmayan {iriinler satin
0,584 0,509 4,6867 1,04248
almasina neden olur.
{lham vericidir. 0,571 0,743 3,9528 1,19712
Yaraticidir. 0,783 0,902 3,3734 1,24311
F2 o 0,860
(inovasyon) Yenilikgidir. 0,775 0,919 0,908 3,6609 1,07522 3,554 1,04647
Farklidir. 0,682 0,772 3,7511 1,02462
Ilgingtir. 0,614 0,695 3,8112 1,00364
Toplumun refahi i¢in ugragir. 0,731 0,697 3,721 1,07653
F3
Given) fnandincidir. 0,71 0,864 0,843 0,840 3,6438 1,12846 3,461 1,134322
iiven
iddialar1 gergekgidir. 0,699 0,85 3,309 1,24871
Duygusaldir. 0,661 0,774 3,588 1,00526
Fa
(Samimiyet) Cana yakindir. 0771|0915 0,880 0.827 37511 1,09773 3,393 1,02324
Samimidir. 0,604 0,849 3,1803 1,01376
F5 Toplum igin degerlidir. 0,649 0,691 3,3734 1,02241
(Toplum Toplum igin faydalidr. 0604 |071 0,862 0,794 3279 1,044 3,236 1,03536
Faydasi) Kisileri sosyal sorumlu olmaya yonlendirir. 0,578 0,89 3,4206 1,13863
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,927 df: 741 Bartlett's Test of Sphericity: sig. ,000
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Sekil 1: Ilk Verinin Dogrulayici Faktdr Analizi (CFA)
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Tablo 6:

Dogrulayic1 Faktor Analizi Model Uyumu Degerleri

Model Fit Measures for CFA

Model Fit Summary Miikemmel Kabul Edilebilir | Calismanin
(Model Uyum Ozeti) Degerler Degerler Degerleri
Chi-square (ki®) - Kiigiik degerler iyi | 177,000
Degrees of freedom

(Serbestlik seviyesi) - Kiigiik degerler iyi | 107,000
Ki2 /Serbestlik Derecesi | <3 <5 1,65
Probability level 0,000 0,000 0,000
Baseline Comparisons

CFI >0,95 >0.9 0,972

NFI >0,95 >0.9 0,934

RFI >0,95 >0.9 0,906

IFI >0,95 >0.9 0,973

TLI >0,95 >0.9 0,961
Parsimony-Adjusted Measures

NCP - - 69,881
FMIN - - 0,762
RMSEA <0,05 <0,08 0,053

AIC - - 302,881
ECVI - - 1,300
HOELTER 0,05-0,01 0,05-0,01 0,05-0,01
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3.2.5. Adim 5: IIk Verinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerlendirmesi
Bu béliimde ¢alismada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gecgerlilik degerlendirmeleri

yer alacaktir.

Giivenilirlik

Giivenilirlik, bir degerlendirme aracinin istikrarli ve tutarli sonuglar liretme derecesidir.
Giivenilirlik, bulgularin tekrarlanabilirligine isaret eder. Eger arastirma ikinci kez
yapilacak olsaydi, ayni sonuglart verir miydi sorusuna cevap arar. Eger oyleyse veriler
giivenilirdir. Giivenilirlik ayn1 zamanda bir testin daha sonra da giivenilir olarak
tanimlanabilmesi acisindan Onemlidir. Bir Olgegin gilivenilir olmasi icin aynm1 veya

benzer 6rneklemde ayn1 sonucu vermesi gerekir (Gegez, 2015).

Giivenilirlik, test puanlarinin istikrarinin veya tutarliliginin bir 6l¢iisiidiir. Ayrica, test
veya arastirma bulgularinin tekrarlanabilir olabilme yetenegi olarak da diisiintilebilir.
Giivenilir bir 0Olgek her oOrneklemde giivenilirdir, arastirma bulgulart siirekli
tekrarlanabilir. Bir testin giivenilir oldugunu 6lgmek i¢in kullanilan birgok istatistiksel
ara¢ bulunmaktadir. Bunlardan en yaygin olarak istatistikte kullanilan Cronbach’s

Alpha’ dir (Tang, 2003).

Glivenilirlik degerlendirmesinde Oncelikle calismada son olarak ortaya ¢ikan ve Olcek
icin kabul edilen faktorler birer birer sirayla SPSS programinin giivenilirlik testine tabi
tutulmustur. Giivenilirlikte, Cronbach’s Alpha degeri kullanilarak her bir faktorii temsil

eden maddelerin i¢ tutarliliginin degerlendirilmesi ile faktorler giivenilir bulunmustur.

Giivenilir bir dlgegin giivenilirlik i¢in degerlerinin minimum 0.80 olmasi1 veya en
azindan 0.76 standart giivenilirligi agmasi yeterlidir (Marsh ve Hocevar 1988, Wang ve

Tang, 2003, Tella, 2011). Buna gore ¢alismada yer alan Olgegin her bir faktoriiniin
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Cronbach Alpha degerleri etik faktorii (F1) i¢in (0,760), inovasyon faktorii (F2) i¢in
(0,908), giiven faktori (F3) i¢in (0,843), samimiyet faktorii (F4) i¢in (0,880), toplum
faydas1 faktorii (F5) i¢in (0,862) seklindedir. Tiim faktorler 0,76 giiven aralig1 esigini

asmakta olup faktorlerin giivenilirlik diizeylerinin yeterli seviyede oldugu sdylenebilir.

Her bir faktor i¢in ayrica composite reliability (birlesik giivenilirlik) hesaplar1 yapilmis
ve elde edilen degerler: etik faktorii (F1) i¢in 0,834, inovasyon faktorii (F2) i¢in (0,860),
giiven faktorii (F3) icin (0,840), samimiyet faktorii (F4) icin (0,827) ve toplum faydasi
faktorii (F5) icin (0,794) seklinde ¢ikmis ve hepsinin 0,7° den biiyiikk oldugu
goriilmiistiir. Olcegin boyutlar1 yapilan analiz sonuglarmma gére giivenilir olarak

degerlendirilmistir.

Gegerlilik

Gegerlilik, bir modeldeki degiskenlerin Olgmek istedikleri seyi gercekten Olgiip
Olcmedigini, diger bir deyisle modelin degiskenlerle ne kadar iyi tanimlandigini ifade
eder (Carmines ve Zeller 1979; Hair ve dig. 1998; Drost 2011; Carmines ve Zeller
1979). Olgekler igin yaygimn olarak kullanilan gegerlilik tiirlerinden igerik gecerliligi,
yiiz (gorliniis) ve diskriminant (ayristirici) gegerlilik tiirleri ¢alismanin bu boliimiinde

ilk veri toplama siireci i¢in degerlendirilecektir.

I¢erik gegerliligi, 6l¢iim maddelerinin belirli bir ¢alismayi igerik agisindan 6lgmek igin
yeterli olup olmadigi, 6l¢iim maddelerinin ¢alismanin igerigini temsil edip edip
etmedigi ve maddelerin asil 6l¢iilmek istenen seyleri Sl¢iip 6lgmedigidir (Carmines ve
Zeller, 1979). Icerik gecerligini belirlerken 6lgegi olusturacak olan maddeler bir
uzmandan destek alinarak inceletilmelidir. Bunun ig¢in, 6nce konusunda uzmanlasmis,

Olciilmesi amaclanan ve bu amaglarin gerektirdigi icerik c¢oziimlemelerini yapacak
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yetiye sahip bir kisi veya grup tarafindan dlgegin amaglanan boyutlar ve igerigi temsil

edip edemeyecegine karar verilmelidir.

Buna gore bu calismada oOlgek gelistirme siirecinde kullanilan yontemlere bakilarak
Olcek maddeleri Oncelikle pazarlama literatiiriinde gilivenilirligi ve gecerliligi
kanitlanmis ve yaygin olarak kullanilan 6l¢eklerden faydalanilarak hazirlanmis olup,
odak grup calismalariyla desteklenmis ve yeni maddeler elde edilmistir. Ayrica madde
havuzunu olusturan tiim maddeler pilot ¢alisma ile sosyal inovasyona karsi tiiketici
tutumlarin1 Olgecek olan bir dlgek i¢in uygun olup olmadigi tartismasi yapilmastir.
Bunun da yani sira 6lgek maddeleri bu alanda uzmanlasmis olan uzman akademisyenler
tarafindan gozden gecirilerek, kendisinin onayi alinarak hazirlanmistir. Tiim bunlarin

1s181nda soylenebilir ki bu ¢alisma igerik gecerligi bakimindan gegerli bir caligmadir.

Yiiz (goriiniig), degerlendirmeyi yapmasi beklenen bir degiskenin veya bir yapiyi
6lemek icin bir 6lgegin 6znel olarak ne derece dlgmek istedigi konu ile goriinecegini
ifade eder. Bagka bir deyisle yiiz gecerligi, bir degerlendirme veya 6l¢egin iddia ettigi
seyi yapmasidir. Bu calismada 6lgegin tiiketici tutumlarin1 6l¢gmesi beklendigine gore
pilot calismada Olgegin maddelerinin gergekten tutum 6lgmeye yarayan maddeler olup
olmadig1 kararini veren yliksek lisans 6grencileriyle da fikir birligine varilarak dlgegin
tilketici tutumlarini 6lgmek icin kullanilabilirligi kanitlanmis ve olgek yiiz gecerliligi

acisindan gecerli goriilmiistiir.

Diskriminant gecerlilik, kisaca literatiirde gegen tanimiyla ayni kavramin farkl
boyutlarinin 6l¢iimiiniin birbiri ile korelasyon derecesidir (Hair ve dig., 1998). Bu
gecerililik tiiriinde yapilan, gizli degisken F1' in diger gizli degiskenlerden (F2, F3, F4,
F5) ayirt edilme derecesidir. Diskriminant gecerlilikte, gizli bir degiskenin,

gbzlemlenen degiskenlerle iliskili olarak daha fazla varyansa sahip olabilecegi anlamina
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gelir (Farrell ve Rudd, 2009). Bir o6l¢egi olusturan maddelerin kendi iclerinde
olusturdugu faktorlerin her birinin ortak varyansa sahip olmasi beklenmektedir. Buna
gore Tablo 7' de gorildigi gibi, AVE (average variance extracted)' nin tiim degerleri
olmasi gerektigi gibi 0.05 'in iizerindedir ve AVE' nin karekokii her bir faktor igin
faktorlerin birbirleri ile korelasyonundan daha biiytiktiir. Yani AVE’ nin karekokii F1'
in diger faktorlerle olan tiim korelasyonlarindan (F2 ile (0,379), F3 ile (0,604), F4
(0,646) ve F5 (0,772)) daha biiytiktiir.

Bu calismada 6l¢egin diskriminant gecerliliginin tespitinde Fornell ve Larcker’in (1981)
onerdigi metodolojiden yararlanilmistir. Buna gore, bir faktdre ait ortalama agiklanan
varyans degerinin (AVE) karekokiinlin bu faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon
degerlerinden biiylik olmasi gerekmektedir (Fornaciari, 2005). Calismada tim AVE
skorlarinin  0,5' in iizerinde olmasi ve AVE' nin karekokiiniin faktorlerin tiim
korelasyonlarindan daha yiiksek olmasi nedeniyle, diskriminant gegerligi acisindan

gecerlidir.

Ayrica, bu ¢aligmada bir faktore ait maddelerin yliksek faktor yiiklerine sahip olmalar
da gegerliligi arttiran bir etkendir. Dolayisiyla dogrulayici faktor analizi sonucunda elde
edilen bes boyutun gegerliligi saglanmaktadir. Gozlenen degiskenler ait olduklari
boyutlar yeterli oranda ve birbirleri ile tutarli olacak sekilde agiklamaktadirlar. Sonraki
asamada, yapisal esitlik modelinde de kullanilacak olan dl¢egin gegerliligi ile ilgili emin

olabilmek i¢in bu boyutlarin gecerliligi tespit edilmistir.
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Tablo 7

i1k Verinin Diskriminant Analizi

Korelasyon Matrisi Karekok
AVE

F1 F2 F3 F4 F5 AVE
F1|=* 0,379 0,355 |0,354 0,399 0,559 0,747
F2 * 0,604 |0,555 0,707 0,657 0,810
F3 * 0,646 0,672 0,651 0,806
F4 3 0,772 0,719 0,847
F5 * 0,591 0,768

Karekdk AVE faktorlerin tiim korelasyonlarindan yiiksektir. Korelasyon

matrisindeki rakamlar faktorler arasi korelasyon degerlerini gostermektedir.
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3.2.6. Adim 6: ikinci Defa Veri Toplama (farkh bir 6rneklemde)

Bu boliimde c¢alismanin ilk veri toplama siirecinde elde edilen Olgek farkli bir
orneklemde test edilmek iizere yine anket formuna doniistiiriilerek online olarak
tiketicilere dagitilmistir (EK 2). Bu arastirma igin ikinci toplanan veriden elde edilen
orneklem 374 biyilikliiglindedir. Arastirma anketinin toplam 25 degiskeni vardir.
Veriler daha sonra Yapisal Esitlik Modeli ile test edilece§i i¢in uygun Orneklem

biiyiikliigiine ulasmak hedeflenmistir.

Bu siiregte anket formunda hem sosyal inovasyonlara kars: tiiketici tutumlarinit 6lgmek
lizere otaya cikarilan 6lgek maddeleri bulunmakta hem bu tutumlarin mantiksal olarak
iliski kuracagi diisiiniilen ve mantiksal gecerlilik acisindan 6lgek gelistirme siireglerinde
kullanilan “nomolojik degisken” bulunmaktadir. Bu ¢alismanin nomolojik degiskeni
sosyal amaca yonelik satin alma egilimidir. Buna gore sosyal amaca yonelik satin alma
egilimini 6l¢en ve Kropp, Holden ve Lavack (1999)’ in ¢alismasindan giivenilirligi ve
gecerliligi kanitlanmis sekilde uyarlanan 6l¢ek de ankete dahil edilmistir. Ankette ayrica
yanitlayicilarin profillerini ortaya ¢ikarmak tizere demografik 6zelliklerle ilgili sorulara

da yer verilmistir.

Ayni zamanda ikinci veri toplama asamasinda olusturulan anket igerisinde bu defa
demografik sorularla orneklemin yas, egitim durumu, aylik geliri, medeni hali ve

cinsiyeti gibi demografik profilinin de tanimlanmas1 amaglanmaktadir.

Daha sonra sosyal inovasyonlara karsi tiiketici tutumlar ile tiiketicinin sosyal amaca
yonelik satin alma egilimi arasinda pozitif ve anlamli bir korelasyon olup olmadig:
Olctilecektir. Beklenmektedir ki bu iki 6l¢ek mantiksal olarak birbiri ile bir iliski
icerisindedir ve tiiketicilerin sosyal inovasyonlara kars1 tutumlari, yine ayni tiiketicinin
sosyal bir amaca yonelik satin alma egilimini etkileyecektir. Ayn1 zamanda gelistirilen
Olcegin her bir boyutunun sosyal amaca yonelik satin alma egilimi iizerindeki etkileri de

oOl¢iilecektir ve bunun sonucunda nomolojik (mantiksal) olarak 6l¢egin “topluma fayda”

111



boyutunun digerler boyutlardan daha yiiksek sekilde satin alma egilimine etki etmesi

beklenmektedir.

Literatiirde Olcek gelistirme konusu ile ilgili ¢aligmalarda onerilen, verinin toplanacagi
iki Orneklemin birbirinden farkli olmasi yoniindedir. Bu ¢alismada da buna dikkat
edilmis olup ilk veri toplama asamasinda Ogrenci Orneklemi secilmis, ikinci veri
toplama asamasinda ise ¢alisan tiiketicilerden verinin toplanmasi hedeflenmistir. Bu
sekilde verinin toplanmasi, Olgegin gecerliligini de artiracaktir (Hinkin, 1995, Griffin,
1996).

Ikinci Verinin Analizi ve Demografik Bulgular

Ikinci defa toplanan veri online sekilde internet iizerinden olusturulmus anket ile
toplanmistir. Anket toplu e-mail gruplar1 ve sosyal medya hesaplar1 yolu ile

katilimcilara ulagtirilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Asagida ikinci verinin toplandigi 6rneklemin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler ve
SPSS ¢iktilar1 bulunmaktadir (Tablo 8, 9, 10, 11, 12). Orneklem hakkinda bilgi
edinmek Tlzere, yas, gelir, cinsiyet, egitim durumu, medeni hal ve aylik gelir gibi

ozelliklere bakilacak ve drneklemin profili belirlenecektir.

Orneklemin gelir diizeyine bakildiginda cogunlugun 2001-4000 TL ortalama aylik
gelire sahip kisiler oldugu goriilmektedir, bunu 0-2000 TL gelir seviyesi takip ederken
ardindan 4001-6000 TL gelir seviyesine sahip kitle gelmektedir (Tablo-8).

Orneklemin yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu, medeni hali gibi demografik
Ozelliklerine ait SPSS frekans testi sonuglarina bakilacak olursa orneklemi olusturan
bireylerin ¢ogunlugunun 55-59 yas aralifinda oldugu goriilmektedir, bunu 30-34 yas
araliginda bulunan ¢ogunluk takip etmekte ve bunu 40-49 yas araligindaki bireyler
izlemektedir (Tablo-9).
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Egitim durumuna bakildiginda ¢ogunlugun en son bitirdigi okulun lisans ve yiiksek
lisans seviyesinde oldugu goriilmektedir (Tablo-10). Bu da 6rneklemdeki kisilerin
¢ogunun is hayatina baslamis veya baslamak iizere oldugu, belirli bir bilince sahip ve
belirli bir egitim seviyesinde, kendi gelirini yonetebilme becerisine sahip ve gelirinin
tasarrufu {izerinde hak sahibi olan kisiler oldugunu gostermektedir. Orneklemin
cogunlugu %70 oraninda kadinlardan olugmaktadir ve Orneklemin %62’ si evlidir
(Tablo-11, Tablo-12). Demografik bilgilere ait sonuglar asagidaki tablolarda (Tablo-
(8,9,10,11,12) gosterilmektedir.
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Tablo 8: Gelir Durumu

Tablo 9: Yas

Tablo 10: Egitim

Frequency  [Percent
EGITIM

ilkogretim |1 3
Lisans 154 41,2
Lisansiistii [102 27,3
Lise 40 10,7
Onlisans |74 19,8
Total 374 100,0

Frequency  [Percent
YAS
18-24 51 13,6
25-29 31 8,3
30-34 61 16,3
35-39 41 11,0
40-49 48 12,8
50-54 28 7,5
55-59 89 23,8
60 ve iistii  [24 6,4
Total 374 100,0

Durumu
Frequency Percent
GELIR (TL)
0-2000 74 19,8
2001-4000 [170 45,5
4001-6000 |58 15,5
6001-8000 |22 5,9
8001-10000 |19 5,1
10001+ 26 7,0
Total 374 100,0
Frequency [Percent
MEDENI
DURUM
Bekar 140 37,4
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Evli

233

62,3

Total

374

100,0

Tablo 11: Medeni Durum

Frequency [Percent
CINSIYET
Erkek 107 28,6
Kadin 263 70,3
Total 374 100,0

Tablo 12: Cinsiyet
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3.2.7. Adim 7: ikinci Verinin Giivenilirlik ve Gegerlilik

Degerlendirmesi

Bu boliimde ikinci toplanan verinin giivenilirlik ve gecerlilik degerlendirmeleri yer
alacaktir. Ikinci defa toplanan veri icin toplam 374 adet anket toplanmis ve hepsi
kullanilmistir. ikinci defa toplanan veri icin de daha 6nce ilk veri i¢in yapilan tiim
giivenilirlik ve gecerlilik degerlendirmeleri ile, aciklayict ve dogrulayic1 faktor

analizleri yapilmstir.

Burada ikinci defa toplanan verinin agiklayici faktdr analizi sonucunda tekrar aynmi 5° li
faktor yapisi elde edilmistir. Ardindan dogrulayici faktér analizi yapilmastir.
Gelistirilmis olan yeni 6l¢ek ikinci veri toplama sonucunda da yeterli giivenilirlik ve

gecerlilik degerlerini elde etmistir.

Giivenilirlik

Ikinci defa toplanan verinin Cronbach’s Alpha degerleri de 0,8 den biiyiik ve oldukga
Iyi olarak kabul edilen giivenilirlik seviyesindedir.

Gegerlilik

Calismanin bu kisminda igerik gecerliligi yeniden degerlendirilecek olup, bir de yap1
gecerliligi degerlendirmesi yapilacaktir. Yap1 gecerliligi test edilecek bir model ve
degiskenler arasi iligski s6z konusu oldugu zaman basvurulacak bir gecerlilik tiirtidiir.

Buna gore asagidaki degerlendirmeler yapilmistir.

Icerik gegerliligi agisindan nomolojik degisken olan sosyal amaca ydnelik satin alma

davranigin1 Slgen Olgek ise literatiirde gecerlilik ve giivenilirligi test edilmis ve
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onaylanmis olan Kropp, Holden ve Lavack (1999)’ un o6l¢eginden uyarlanarak

kullanilmistir. Bu 6l¢egin de igerik gecerliligi calisma kapsaminda kabul edilmistir.

Yapi gecgerliligi acisindan temel olarak bir arastirmayr dogrulamak icin bir arastirma
modelindeki boyutlar ile veriler arasindaki etkilesimdir (Wainer ve Braun, 1998,
Golafshani, 2003). Bir ¢alisma, operasyonel olarak tanimlanmayan bazi 6zellik veya
nitelikleri test ettiginde, modeldeki hangi boyutlarin bu o6zellik veya niteligi
olusturduguna dair bir cevap ararken yapi gegerliligi gereklidir (Cronbach ve Meehl,
1955).

Downing (2003)' e gore yapr gecerliligi, yapilarin dikkatle tanimlandigi, veri ve
kanitlarin  toplandigi ve degerlendirme skorlarmin c¢ok spesifik bir sekilde
yorumlanmasini destekleyen veya reddeden bir argiiman olusturmak {izere toplandigi
bir arastirma siirecidir. Yap1 gecerligini kurmak, ¢ok sayida kanit kaynagi gerektirir ve
icerik, yanit siireci, igyapi, diger degiskenlerle iliskisi ve sonuclart gibi bircok boyutta

gecerliligin biitiinii olarak goriiliir.

Yap1 gegerligi, bir modelde birbirleriyle iliskili oldugu diisiiniilen bazi degiskenler ya da
maddeler arasindaki iliskilerin olusturdugu bir Oriintiidiir. Bir dlgegin yapr gecerligini
belirleme siireci aslinda o ¢alismada bilimsel kuram gelistirme stireciyle paraleldir.
Yap1 gecerligini degerlendirme siireci bazi adimlardan olusur, bunlar: 6l¢gegin gercekte
Olcecegi kavramlarin teorik olarak tanimlanmasi, tanimlanmis modelin igerigini
olusturan teoriden Olgegin ilgilendigi test edilebilir iliskiler ve hipotezler belirlemek,
belirlenen hipotezleri test etmek i¢cin deneysel ve istatistiki calismalar yapmak ve

yorumlamak (Suen, 2003).

Yapr gecerligi bilimsel oldugu kadar felsefi yonii de agir basan bir gecerlik tiiriidiir.
Teorik olarak degerlendirildiginde yap1 gegerliligi, ¢alismada onceden belirlenen olast
neden-sonu¢ iliskileri ile ilgilidir (Carmines ve Zeller, 1979). Gegerligi

degerlendirmek, ¢ok sayida test gerektirebilir ve icerik, yanit siireci, 6rneklem, model,
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diger degiskenlerle iliskisi ve sonuglar1 gibi bir¢ok etkenin etkisi ile olusan, gecerliligin

bir biitiinii olarak goriilmektedir (Downing, 2003).

Bir 6l¢ek gecerliyse ayni zamanda giivenilir de olmalidir. Bununla birlikte, bir test

giivenilirse, bu onun ayni zamanda gegerli oldugu anlamina gelmez. Giivenilirlik,

gecerlilik icin gerekli ancak yeterli degildir (Gegez, 2015).

Diskriminant Gegerlilik

Bu caligmada da 6lgegin diskriminant gecerliliginin tespitinde Fornell ve Larcker’in

(1981) 6nerdigi metodolojiden yararlanilmistir. Calismada ikinci defa toplanan veri igin

de tim AVE skorlarinin 0,5' in {izerinde olmasi ve AVE' nin karekokiiniin faktorlerin

tim korelasyonlarindan daha yiiksek olmasi nedeniyle (Tablo-13), diskriminant

gecerligi agisindan gecerlidir.

Tablo 13: ikinci Verinin Diskriminant Analizi

Korelasyon Matrisi Karekok
F1 F2 F3 F4 F5 F6 AVE AVE

F1 . 0,564 0,677 0,614 0,620 0,530 0,590 0,768115
F2 . 0,701 |0,678 0,808 0,618 0,630 0,793725
F3 . 0,722 0,875 0,610 0,530 0,728011
F4 . 0,719 0,560 0,580 0,761577
F5 . 0,725 0,550 0,74162
F6 * 0,600 0,774597

faktorler arasi korelasyon degerlerini gdstermektedir.

Karekok AVE faktorlerin tiim korelasyonlarindan yiiksektir. Korelasyon matrisindeki rakamlar
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Tablo 14: ikinci Veri Olgekler ve Analiz Sonuclar

Faktor Faktor Cronbach Madde Madde Faktor Faktor
.. . ronbac
OLCEK MADDELERI Yiikleri | Yiikleri Aloh Ortalama | Standart | Ortalama | Standart
’s a
EFA CFA P Sapma Sapma
Firmalarin Sosyal Inovasyonlarina Karsi Tiiketici Tutumu Olcegi
Aldaticidir. 861 754 4,2081 117445 | 2433
F1 ,
(Etik) Toplumsal sorunlari ¢dzmek yerine sémiiriir. ,664 867 0,903 4,2784 1,20335 1,04554
Toplumsal sorunlari kullanarak insanlarin hig ihtiyaci olmayan tiriinler satin almasina neden olur. ,584 767 4,531 1,33193
ilham vericidir. 866 656 3,7951 1,15832
Yaraticidir. ,802 778 3,9377 1,15341
3,8266
F2 Yenilikgidir. 77 764 0,886 3,9322 1,15074 1,05881
(Inovasyon) Farklidir. ,768 ,867 3,7751 1,16834
Tgingtir. ,702 ,789 3,7135 1,2093
Toplumun refahi i¢in ugrasir. ,660 ,765 3,3656 1,30341
F3 Inandiricidir. ,512 733 0,932 3,336 1,1759 3,3342 1,11497
(Giiven) iddialar1 gergekeidir. 505 654 3,2826 1,21817
4 Duygusaldur. 573 678 3,6065 1,32802
. Cana yakindir. ,784 ,786 0,905 3,3838 1,27887 3,4085 1,13996
(Samimiyet)
Samimidir. ,665 ,765 3,2459 1,24354
Toplum igin degerlidir. 732 , 755 3,7473 1,18418
F5
Toplum igin faydalidir. 507 677 0,896 3,8598 1,15865 3,8383 1,08322
(Toplum Faydasi)
Kisileri sosyal sorumlu olmaya yonlendirir. ,528 674 3,9059 1,18357
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Sosyal Amaca Yonelik Satin Alma Egilimi Olcegi

F6
SAY

Karlarinin bir kismini toplumsal bir amag i¢in veya Sivil Toplum Kuruluslarina (STK) bagislayan firmalarin

,816 ,897
iriinlerini satin alma fikrini seviyorum.
Firmalar karlarinin bir bolimiinii hayir kurumlari veya toplumsal bir amag i¢in bagisliyorsa, onlarin iiriinleri igin
daha fazla para 6demeye hazirim. 1698 /786
Bir sirket karmm bir kismin1 hayir kurumuna veya toplumsal bir amag i¢in bagiglhiyorsa iriinlerini satin alma
intimalim artar. 1606 194
Karlarinin bir bolimiinii hayir islerine veya toplumsal amaglar i¢in bagisladiklarini duyuran sirketler iyi birer 600 879

kurumsal vatandasdir.

0,836

4,3217 1,07937
3,7682 1,29663
4,2984 1,0225
3,8293 1,32107

4,0556

0,96012

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,934 sig. ,000

120




Sekil 2: Ikinci Verinin Dogrulayici Faktor Analizi (CFA)
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3.2.8. Adim 8: Ol¢egin Nomolojik Gegcerliliginin Degerlendirilmesi

Nomolojik gecerlilik, mantiksal gereklilige atifta bulunan istatistiksel bir terimdir. En az
iki yapmin karsilagtirillmasini gerektiren ve bu yapilarin kendi i¢lerinde muhtemel bir
baga sahip oldugu varsayimi ile yola ¢ikan yap1 gegerliginin bir bigimidir (Churchill,
1995, Bagozzi, 1981). Bu bdliimde, ¢alisma kapsaminda belirlenmis bazi nomolojik
iligkilerin yapisal esitlik modeli ile test edilmesi ve sonuglarma iliskin bulgular yer

alacaktir.

Bu calismanin teori gelistirme siirecinde firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarina
kars1 tliketici tutumlarinin iligkili olacagi disiiniilen nomolojik degisken sosyal amaca
yonelik satin alma egilimi olarak tasarlanmistir. Tiketicinin karlarmin bir kismin
sosyal bir amac¢ veya hayirsever isler ugruna bagislamayr hedefleyen firmalarin
tiriinlerini satin alma egilimi gosteren tiiketicilerin tutumlarint anlamak 6nemlidir. Ayni1
zamanda tiiketicinin sosyal amaca yonelik satin alma egiliminin, firmalarin sosyal
inovasyonlarina kargr tutumlarinin hangi boyutu ile daha fazla iliskili olacagi da

calismanin 6nemli bir sorusudur.

Tiim bu iligkiler 1s181nda, ¢aligmanin nomolojik degiskeni olarak sosyal amaca yonelik
satin alma egilimi temel alinmistir. Burada Kropp, Holden ve Lavack (1999)’ un
gelistirdigi O6lcek nomolojik degiskeni dlgmek icin kullanilacaktir. Buna gore sosyal
inovasyonlara kars1 tiiketici tutumu ile sosyal amaca yonelik satin alma egiliminin
birbiri ile yiiksek korelasyon gdstermesi beklenmektedir. Buna gore c¢alisma icin

gelistirilen ana hipotez:

H1: Firmalarin sosyal inovasyon uygulamalarina kars: tiiketici tutumu ile kisinin sosyal

amaca yoénelik satin alma egilimi arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski vardir.

seklindedir.
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Yapisal Esitlik Modeli ve Nomolojik Degisken

Cok degiskenli bir veri analiz teknigi olan yapisal esitlik modellemesi (Structural
Equation Modeling (SEM)), coklu regresyon ve faktdr analizi 6zelliklerini bir araya
getiren ve bagimlilik iligkilerini ayn1 anda tahmin etmek icin birlestiren bir yontemdir.
SEM, arastirma modellerinde istatistiksel verilerin ve iligkilerin kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesi i¢in analizler sunarken ayni zamanda birden fazla iligkiyi ele almanin
anlasilabilir bir metodu oldugu i¢in de bu arastirma icin uygun bir veri analiz metodu

olarak secilmistir (Hair ve dig., 1998).

Ormeklem boyutu da veri analizi yontemini segerken olduk¢a 6nemli bir belirleyicidir.
Bu calisma icin yapisal esitlik modellemesi (SEM) kullanilacaktir ve bu ylizden SEM
icin uygun 6rneklem biiyiikliigiine sahip olmak gerekmektedir. SEM ig¢in uygun goriilen
orneklem biiyiikligi her bir degisken i¢in 10-15 yanitlayicidir (Hair ve dig., 1998).
Katilimcilarin sayist ¢ok fazla arttikca analiz sonuglari ¢ok hassaslasir ve gegerli
olmayabilir, buna gore genellikle en fazla 1° e 15 oranina sahip model biiyiikligii
orneklemesi Onerilmektedir. Bu arastirma ig¢in ikinci toplanan veriden elde edilen
orneklem 374 biiyiikliigiindedir. Arastirma anketinin 25 degiskeni vardir, dolayisiyla
SEM' den gecerli bir sonu¢ elde etmek icin orneklem biiylikliigliniin 375 civarinda
olmast uygundur, bu arastirmada 374 orneklem biiylikliigii ile uygun rakama
ulagilmistir. Buna gore, aragtirma yontemi olarak secilen SEM nomolojik test i¢in

uygun bir analiz yontemi olarak belirlenmistir.

SEM' i1 kullanmanin baslica nedeni bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki etkilerini gérmektir. SEM ayn1 zamanda arastirma modelini resimleyerek de
faktorler arasindaki iligkileri ve faktorlere ait degiskenleri gostermektedir. Bowen
(2011)" e gore SEM, her bir faktorii olusturan degiskenlerin de ayr1 ayri bagimsiz
degisken iizerindeki etkilerini gérmek agisindan da sosyal bilimlerde ¢okg¢a kullanilan

ve kullanilmasi 6nerilen bir yontemdir.

Yapisal esitlik modellemesinde, uyum indeksleri genel olarak modelin kabul edilebilir

olup olmadigmi belirler. Model kabul edilebilirse, arastirmacilar daha sonra belirli
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iligkilerin anlamli olup olmadigini belirler. Kabul edilebilir uyum indeksleri, iligkilerin
giiclii oldugu anlamina gelmez. SEM’ de uyum indekslerinin ¢ogu ki-kare degerinden
tiretilir. Kavramsal olarak ki-kare degeri, gézlemlenen kovaryans degeri ile tahmin
veya model kovaryans degeri arasindaki farki temsil eder (Marsh, Balla ve Hau, 1996,

Anderson ve Gerbing, 1984).

Nomolojik degiskeni test etmek ve e8er varsa diisiik faktor ylikii olan maddelerin
elenmesi i¢in ikinci toplanan veri i¢in de bir faktor analizi uygulanmistir. Analiz
sonuclarina gore sosyal amaca yonelik satin alma egilimi faktoriinii olusturan maddeler
korunmusg ve hepsi 0,6 lizerinde faktor yiikiine sahip sekilde ¢cikmistir. Tek faktorli
Olcek faktor analizine tabi tutulmadan once Olgegin giivenilirligi test edilmis ve

Cronbach’s Alpha degeri (0,836) olarak elde edilmistir (Tablo -13).

Bes Faktorlii Olgegin Nomolojik Testi

Aragtirma modelinin temelini olusturan faktorler ilk veri analizinden etik, inovasyon,
giiven, samimiyet, topluma fayda seklinde bes faktorlii bir yap1 olarak ortaya ¢ikmustir.
Bu faktdrlerin mantiksal olarak korelasyon gosterecegi diisiiniilen sosyal amaca yonelik
satin alma egilimi ise nomolojik degisken (F6) olarak ¢alismaya eklenecek ve diger
faktorlerle iliskisi test edilecektir. Nomolojik degisken olarak belirlenen sosyal amaca
yonelik satin alma egilimi Kropp, Holden ve Lavack (1999)’ in ¢alismasinda kullandigi,
gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis dort maddeli ve tek bir faktdrden olusan Slgektir
(EK-3). Bu dort soru analize tabi tutulmadan 6nce dogrulayici faktor analizi ile test

edilmis ve tek bir faktor altinda toplandig: kontrol edilmistir.

Burada 6nemli olan deger “ki*/serbestlik seviyesi” dir, bu derecenin 5° ten kiigiik olmas1
beklenmektedir. Tablo-16° da goriildiigii iizere bu ¢ahismada modelin ki%/serbestlik

seviyesi (3,11) olup iyi bir deger olarak kabul edilmektedir (Tablo-15).

SEM model uyum sonuclarina bakildiginda uyum indekslerinin hepsinin 0,9’ un

tizerinde ve olmasi gereken uyum degerleri araliginda olduklar1 gozlemlenmektedir.
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CFI (0,921), NFI (0,969), RFI (0,964), IFI (921), ve TLI (0,994) seklinde ortaya
cikmustir (Tablo-15).

RMSEA degerinin uygun kabul edilebilmesi i¢in 0,06' ya veya maksimum 0,07' ye
yakin ¢ikmasi beklenmektedir (Steiger, 2007, Hooper ve dig., 2008). Burada RMSEA
degeri (0,061) olup oldukga iyi bir degerde oldugu goriillmektedir (Tablo-15).

Hoelter (1983)’ in kritik N’ sinin kritik seviyeleri (0,05 ve 0,01)” dir ve ¢alismada da bu

seviyeler korunmustur.
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Sekil 3: Bes Faktorlii Olgegin SEM Modeli
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Dirt Faktorlii Olcegin Nomolojik Testi

Calismada gelistirilen 6lgegin nomolojik olarak daha kuvvetli bir sekilde gecerliliginin
Olclilmesi adma bazi saglamalar yapilmasi gerekmektedir. Olusturulan nomolojik
modelin farkli varyasyonlarda test edilmesi ile dlgegin gecerliligi degerlendirilecektir.
Buna gore calismada elde edilen 6lgek normalde bes faktorlii bir 6lgek olmasina ragmen
aralarinda yiiksek korelasyon s6z konusu olan bazi faktorler birlestirilerek (dort ve ¢

faktorlii hale getirilerek) yapisal esitlik modelinde 6lgek yeniden analiz edilmistir.

Diskriminant gegerlilik sonuglarina gore aralarinda en yiiksek korelasyonun bulundugu
faktorler olan F3 (Giiven) ve F4 (Samimiyet) birlestirilerek model yeniden
kurgulanmigtir. Sekil-4> te de 3. ve 4. faktorlerin birlestirilmis hali gosterilmektedir.

Sonuglarin bes faktorlii yapidan daha farkli bir sonug vermesi beklenmektedir.

Tablo-16> da gosterilen sonuglara gore model uyum degerleri bes faktorlii dlgek
modelinden daha kotii ¢cikmistir. Bu da Olgegin bes faktorli halinin dort faktorlii
halinden daha dogru ve daha gegerli oldugunun bir gostergesidir. Her ne kadar faktorler
arasinda yiiksek korelasyon s6z konusu ise de mantiksal olarak 6lgegin bes faktorlii yap1

halinde kullanilmasi1 daha iyi sonuglar vermistir.

Onem arz eden degerlerden biri “ki’/serbestlik seviyesi” dir ve miimkiin oldugunca
diisiik olmasi gerekmektedir. Tablo-16’ da goriildiigii tizere bu g¢alismada olgegin
ki?/serbestlik seviyesi (4,29) olup iyi bir deger olarak kabul edilse de bes faktorli
Ol¢eginkinden (3,11) daha yiiksektir, bu da bes faktorlii yapinin dort faktorlii yapiya

gore daha 1y1 bir sonug verdigini gostermektedir.

SEM model uyum sonuglarina bakildiginda ise uyum indekslerinin hepsinin 0,9’ un
tizerinde olmasi beklenirken dort faktorlii yapinin model uyum degerlerinden bazilari bu
degerin altinda kalmakta ve iyi bir uyum gostermemektedir. Modelin deperleri: CFI
(0,914), NFI (0,891), RFT (0,858), IFI (915), ve TLI (0,888) seklinde ortaya ¢ikmistir
(Tablo-15).
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RMSEA degerinin uygun kabul edilebilmesi i¢in 0,06' ya veya maksimum 0,07" ye
yakin ¢ikmasi beklenmektedir (Steiger, 2007, Hooper ve dig., 2008). Ancak burada
RMSEA degeri (0,094) olup iyi bir degerde olmadigi goriilmektedir.

1 K| 1 1

[SAY[|SAY [[SAY [[SAY|
1

Sekil 4: Dort Faktorlii Olgegin SEM Modeli
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U¢ Faktorlii Olgegin Nomolojik Testi

Diskriminant gegerlilik sonuglarina gore aralarinda yine yiiksek korelasyon bulunan
faktorler olan F3 (Giiven), F4 (Samimiyet) ve F5 (Topluma Fayda) birlestirilerek
model yeniden kurgulanmistir. Sekil-5’ te de 3., 4. ve 5. faktorlerin birlestirilmis hali
gosterilmektedir. Sonuclarin bes faktorlii yapidan daha farkli bir sonuc¢ vermesi

beklenmektedir.

Tablo 15’ te gosterilen sonuglara gore model uyum degerleri yine bes faktorlii 6l¢ek
modelinden daha kotli ¢ikmistir. Bu da 6lgegin bes faktorlii halinin ti¢ faktorli halinden
daha dogru ve daha gegerli oldugunu kanitlamaktadir. Her ne kadar bazi faktorler
arasinda yiiksek korelasyonlar s6z konusu ise de mantiksal olarak 6lcegin bes faktorlii
yapt halinde kullanilmasinin en dogru ve en mantikli secenek olduguna karar

verilmistir.

Ug faktorlii yapinin ki%/serbestlik seviyesi (5,45) olmasi1 gereken 5 sinirini astig1 icin iyi
bir deger olarak kabul edilmemektedir, bes faktorlii dlgeginkinden (3,11) ¢ok daha
yiiksektir, bu da bes faktorlii yapmin ti¢ faktorlii yapiya gore ¢ok daha 1yi bir sonug
verdigini gostermektedir (Tablo-15).

SEM model uyum sonuglarina bakildiginda ise uyum indekslerinin hepsinin 0,9’ un
tizerinde olmasi beklenirken ii¢ faktorlii yapinin model uyum degerleri bu sinirin altinda
kalmakta ve iyl bir uyum gostermemektedir. Modelin deperleri: CFI (0,880), NFI
(0,858), RFI (0,820), IFI (0,881), ve TLI (0,848) seklinde ortaya ¢ikmistir (Tablo-15).

RMSEA degerinin uygun kabul edilebilmesi i¢in 0,06' ya veya maksimum 0,07"' ye
yakin ¢ikmast beklenmektedir (Steiger, 2007, Hooper ve dig., 2008). Ancak burada
RMSEA degeri (0,109) olup iyi bir degerde olmadigi goriilmektedir (Tablo-15).
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Sekil 5: Ug Faktorlii Olgegin SEM Model
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Tablo 15: SEM Model Uyum Degerleri

Yapisal Esitlik Modeli
Bes Faktorlii Dort Faktorlii Uc Faktorlii Modelin
Model Uyum Ozeti Modelin Modelin Degerleri
Degerleri Degerleri
Chi-square 707,845 759,065 993,424
Degrees of freedom 172,000 177 182
Ki”/Serbestlik Derecesi 3,11 4,29 5,45
Probability level 0,000 0,000 0,000
Temel Karsilagtirmali Degerler (Baseline Comparisons)
CFlI 0,921 0,914 0,880
NFI 0,969 0,891 0,858
RFI 0,964 0,858 0,820
IFI 0,921 0,915 0,881
TLI 0,994 0,888 0,848
Diizeltilmis Degerler (Parsimony-Adjusted Measures)
NCP 535,845 582,065 811,424
FMIN 1,898 2,035 2,663
RMSEA 0,061 0,094 0,109
AlIC 867,845 909,065 1133,424
ECVI 2,327 2,437 3,039
HOELTER 0,05-0,01 0,05-0,01 0,05-0,01

Tablo 16: Bes Faktorlii Olcegin Degiskenlerinin Yol Katsayilari

Yol Katsayisi
Yapisal Esitlik Modeli Degiskenler P

«— | Etik 0,33 il

Sosyal Amaca Yonelik < | Inovasyon 021 o
Satinalma — | Giiven 0,33 ok

«— | Samimiyet 0,19 il

« | Topluma Fayda 0,7 il

« | SIO (Gelistirilen Olgek) 0,64 Hex

**%=0,05 anlamlilik seviyesinde anlaml
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Yapilan nomolojik testler sonucunda Tablo 16’ da goriildigi iizere caligmada
gelistirilen ve gilivenilirligi, gegerliligi test edilerek kabul edilmis olan bes faktorli
Olcegin sosyal amaca yonelik satin alma egilimi ile gosterdigi nomolojik iliski

degerlendirilmeye alinmistir.

Miskiler Sekil-3' de oldugu gibi sosyal amaca yonelik satin alma egilimi (F6) modeldeki
bagimli degisken, diger faktorler ise bagimsiz degiskenler olarak Amos programi
kullanilarak test edilmistir. Tablo-16> da ise SEM analiz sonuglari, bagimsiz

degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkileri goriilmektedir.

Sekil-3’ de goriildiigl tizere nomolojik degisken olan sosyal amaca yonelik satin alma
egilimi lizerinde anlamli ve pozitif etki etmesi beklenen firmalarin sosyal
inovasyonlarina karsi tiiketici tutum Olcegi bilesenleri SEM’ de test edilmek iizere

Amos programinda modellenmistir.

SEM modelinin yol katsayilarina (path value) bakildiginda ise Etik faktoriiniin sosyal
amaca yonelik (SAY) satin alma egilimi iizerinde pozitif, anlamli ve (0,33) kadar etkisi
vardr, inovasyon faktoriinlin pozitif, anlamli ve (0,21) kadar etkisi vardir, Giiven
faktorii pozitif, anlamli ve (0,33) kadar etkilidir, Samimiyet ayni sekilde pozitif,
anlamli ve (0,19) kadar etkili ¢ikmis ve son olarak da Topluma Fayda faktorii

beklendigi gibi en yiiksek etkiye sahip olarak (0,7) ortaya ¢ikmustir.

132



SONUC VE ONERILER

Sosyal inovasyon son yillarda yiikselen bir kavram ve hem devlet politikalarinda yer
edinmesi ile hem de isletmeler, hayir kurumlari, bagimsiz kuruluslar, firmalar, kar
amaci giitmeyen kuruluslarin hayatlaria girmesi ile 6nemli bir toplumsal konu olmaya

baslamistir.

Diinyada bakildiginda sosyal inovasyon kavrami sosyal politikalarin i¢inde yer almakta
ve yeni is modelleri, yenilik¢i ¢oziimler, sosyal girisimler ile desteklenerek toplumda
etkin ve kalict deger yaratma odakli calismaktadir. Temelinde toplumsal problemlere
yenilik¢i ¢ozlimler iiretmek olan sosyal inovasyon kavramu ile firmalar ayrica bir ticari
basariya da sahip olmalidirlar. Basarili sosyal inovasyonlar sonucunda kazang elde

etmek de firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in olduk¢a dnemlidir.

Sosyal inovasyon konusu son yillarda akademisyenler tarafindan da ele alinmaya
baslamistir. Akademik olarak {izerinde ¢alisilmaya deger olan bu konuda dogru ve iyi
bir sekilde tasarlanacak olan sosyal inovasyonlarin nasil daha etkin ve verimli sonuglar

doguracagina 11k tutmak ve katkida bulunmak oldukca 6nemlidir.

Bu ¢aligmada da hedeflenen sosyal inovasyon kavramini agiklamak, daha dnce yapilmis
calismalara goéz atmak ve heniiz bu alanda akademik olarak c¢alisitlmamis bir
perspektiften literatiire katkida bulunmaktir. Dogru tasarlanmis bir sosyal inovasyonun
s0z konusu toplumsal problemlerin ¢éziimiinde devletlerin, kurumlarin veya firmalarin
mal ve hizmetlerinde inovatif ¢oziimlerle toplumu sekillendirecegi, degistirecegi ve

gelistirecegine siiphe yoktur.

Oyle ki gercekten basariyr yakalamis olan sosyal inovasyonlar toplumsal bilingte bir
koklii degisim bile saglayacak kadar giiglii etkiler gosterebildigi gozlenmistir. Burada
yine en Oonemli vurgu sosyal inovasyonun tasarimidir. Sosyal inovasyon yaratilirken
icinde hangi oOgeleri barindiracagi iizerinde diisiinmek, bu konuda 6n c¢alismalar
yapmak, toplumun nabzii tutmak ve hangi degerler iizerinde daha fazla durulmasi

gerektigini tasarlamak en 6nemli asamadir.
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Calisma sosyal inovasyonlar1 pazarlama perspektifinden ele almaktadir ve ¢aligmadaki
amag bir sosyal inovasyon uygulamasinda tiiketici a¢isindan bulunmasi gereken 6geleri
belirlemek ve bunu tiiketici tutumlar agisindan olgeklendirerek degerlendirmektir.
Diger bir ifadeyle bu g¢aligmanin amaci, giivenilirli§i ve gecerliligi kanitlanmig bir
sosyal inovasyon tutum o6l¢egi gelistirmektir. Sosyal inovasyon tasarimina pazarlama
bakis acisindan destek olmaya calisan bu c¢alismada sosyal inovasyonlara karsi
tiikketicinin ilgisini neyin sekillendirdigi ve bunun detayli bir bigimde incelenmesi ve

sosyal inovasyon uygulamalarinin sonuglarinin analiz edilmesi s6z konusudur.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde de de sosyal inovasyon
konusunun tartisilmasi oldukg¢a 6nemlidir. Sosyal inovasyon i¢inde bulundugu bolge ve
toplumlarin yapisi ile sekil alip belirlendigi i¢in ililkeden {ilkeye farklilik géstermektedir.
Bagarili bir sosyal inovasyon i¢in adaptasyon en &nemli faktdrlerden biridir. iginde
bulundugu kitayi, iilkeyi, milleti anlayabilen ve konuya lokal bir bakis acisi ile
bakabilen sosyal inovasyonlar etkili olacaktir. Bir iilkede ¢ok basarili olmus bir sosyal
inovasyon diger iilkelerde de basarili olacaktir beklentisi son derece yanlistir. Bu, ayni
zamanda sosyal inovasyonun ele alindigi disiplinler i¢in de gecerlidir. Ekonomi
disiplininden bir sosyal inovasyonu degerlendirmekle sosyoloji veya pazarlama

disiplininden degerlendirmek de birbirinden farklidir.

Pazarlama disiplininden ele alman bu c¢aligma sosyal inovasyonlara karsi tiiketici
tutumlarim1  Slgmeye calisan bir dlgek gelistirme calismasidir. Olgek  gelistirilirken
pazarlama yazininda kabul goérmiis 6lcek gelistirme adimlari izlenerek ve her bir asama
titizlikle yirttiilerek giivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis bir 6l¢ek gelistirilmistir. Bu
amag¢ dogrultusunda once kalitatif aragtirmalar yapilarak bir soru havuzu olusturulmus,
ardindan bir 6n ¢alisma yapilarak sorular elenmistir, daha sonra 6grenci iizerinden veri
toplanarak ol¢egin yapisi gelistirilmis ve ikinci defa bu sefer tiiketiciler lizerinden veri
toplanarak gelistirilmis Ol¢ek test edilmistir. Ayrica Olcegin nomolojik gecerliligi
kanitlanmis ve yapilan tiim bu analizler sonucunda 17 sorudan ve bes faktérden olusan,
giivenilir ve gecerli bir SIO (Sosyal Inovasyon Olgegi) gelistirilmistir. Gelistirilen
Olcekte bes onemli faktor meydana ¢ikmistir, bunlar: etik, inovasyon, giiven, samimiyet

ve topluma faydadir. Bu faktorlerin mantiksal olarak etkilesim i¢inde olacagi diisiiniilen
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baska bir degisken (sosyal amaca yoOnelik satin alma egilimi) de calismanin igine
aliarak gelistirilen 6lgegin bu degisken ile iligkisi Ol¢iilmiistiir. Elde edilen 6lgegi

olusturan bes faktor asagida detayl bir sekilde anlatilmistir.

Etik boyutu: Bu faktér ti¢ maddeden olusan ve olumsuz ifadelerden olusan bir
faktordiir. Maddeleri su sekildedir: sosyal inovasyon uygulamalar1 aldaticidir, toplumsal
sorunlar1 ¢ozmek yerine sOmiirlir ve toplumsal sorunlar1 kullanarak insanlarin hig
ihtiyaci olmayan triinler satin almasina neden olur. Bu faktorii olusturan maddelere
bakildiginda tiiketicinin firmalarin gelistirdigi sosyal inovasyon uygulamalarinin ne

derece etik kurallar g6z 6niinde bulundurularak yaratildigina dikkat ¢cekmektedir.

Tiiketicinin firmanin etik degerler ve samimiyetle sosyal inovasyonlar1 yarattig
konusunda tatmin olmasi gerekmektedir. Tiiketicinin sosyal inovasyonlarina gercekten
amacinin toplumsal sorunu ¢6zmek olduguna inanmasi gerekmektedir. Bunun i¢in
firmalara onemli gorevler diismektedir. Oncelikle firmanin toplumu 6nemsedigine
kendi benligi i¢inde inanmas1 ve bu dogrultuda hareket etmesi gerekmektedir. Firmalar
toplum i¢in faydal bir seyler yapma istek ve arzularina tiiketiciyi inandirmadan once
kendi kimliklerinde ve varolus sebeplerinde bunu gostermelidirler. Mal veya hizmet her
ne iiretiyor ise bu mal ve hizmetlerin topluma zarar vermeden iiretildigine emin olmalari
gerekmektedir. Cok sagliklt bir iirlin Uretip tiiketiciye sunarken arka planda ¢ocuk is¢i
calistirma veya is¢i haklar ihlali gibi etik olmayan davraniglar sergileyen bir firmanin

sosyal inovasyonlarina da tiiketicinin siiphe ile yaklasacagi kaginilmazdir.

Odak grup toplantilar1 ve literatiir destegi ile meydana ¢ikan bu faktor tiiketicilerin
sosyal inovasyon uygulamalarinin etik samimiyeti konusunda siipheleri oldugunun bir
gostergesidir. Buna gore firmalarin tiiketici tarafindan aldatic1 veya toplumsal sorunlari
somiiren seklinde algiladigi sosyal inovasyon uygulamalarinin basarili olmasi

imkansizdir.

Ote yandan toplumsal sorunlar i¢in gercek¢i bir ¢6ziim dnerisi veya ¢oziim yolu sunmak
yerine bu sorunlarla ilgileniyormus gibi goriinmek de tiiketici i¢cin samimi ve etik

bulunmayacaktir.
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Inovasyon boyutu: Adindan da anlasilacagi gibi soz konusu olan sosyal fayda
yaratirken ayni zamanda da inovatif olunmasi gerekmektedir. Sosyal inovasyonlari
diger tiim sosyal amag giiden faaliyetlerden ayiran en énemli 6zelligi inovatif bir bakis
acist ve modelle bunu yapmasidir. Sosyal inovasyonlarin dikkat ¢ekmesi, kiside ilham
verici ve farkli bir etki yaratabilmesi i¢in inovasyonun baskin sekilde hissedilmesi
onemlidir. Bu faktér bes madde seklinde ortaya ¢ikmistir ve bu maddeler bir sosyal
inovasyonun ilham wverici, yaratici, yenilik¢i, farkli ve ilging olmasi yoOniinde
degerlendirilmesini gerektigini gostermektedir. Tiiketicinin her giin maruz kaldig:
binlerce toplumsal temal: igerik i¢ersinden fark yaratma ve dikkat ¢ekmenin en belirgin
faktorii inovasyondur. Siirecte, is modelinde, pazarlama iletisiminde, is yapis seklinde,
reklamda, mekanda, hizmette veya mallarda ve daha bir ¢ok pazarlamanin temas ettigi

alanda hareket kabiliyeti bulunan inovasyon kavram tiiketici i¢in 6nemli bir boyuttur.

Bu calismada gelistirilen Olgegin icermesi gereken en onemli boyutlardan birinin
inovasyon boyutu oldugu sdylenebilir ¢iinkii sosyal inovasyonlar1 diger topluma fayda
saglayan faaliyetlerden, kurumsal sosyal sorumluluk veya benzeri islerden ayiran en
onemli Ozelliklerinden biri inovatif bir yaklagimla topluma fayda saglama eylemini
gerceklestirmesidir. Tiiketicinin belirli bir bedeli 6demeye razi oldugu inovatif bir mal
veya hizmet iiretmek ve bunu toplumsal bir fayda ile birlestirmek toplumsal problemin

¢ozlimiinde inovasyonun dnemli oldugunu gosteren bir unsurdur.

Giiven boyutu: Tutumlarin olusmasinda en etkili olan unsurlardan biri giivendir. Giiven
bir firma agisindan tiiketicinin kendisine hissetmesi gereken en Onemli duygudur.
Firmalar tiiketicinini giivenini kazanmak i¢in ¢ok uzun yillar ¢aba sarfetmektedirler.
Giliven temelini olusturmasi ¢ok zor olan ve kolaylikla sarsilabilen, kirilgan bir

kavramdir.

Bu calisma kapsaminda gelistirilen 6l¢egin boyutlarindan birinin giiven olmasi, sosyal
inovasyonlara karsi tiiketicinin ne kadar hassas oldugunun da bir gdstergesi olarak
degerlendirilebilir. Sosyal inovasyonun iddialarinin gercek¢i olup olmadigi, yapilan
inovasyonun gergekten topluma hizmet edip etmeyecegi gibi kaygilar tiiketici i¢in

olduk¢a 6nemlidir.
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Gliven boyutu ile beraber firmalar yapmay:r diisiindiikleri sosyal inovasyon
uygulamalarina kars1 tiiketicinin gdziinden bu inovasyonun ne derece gercek amacina
hizmet edip etmeyecegini Ol¢iimleyebilecek ve buna gore sosyal inovasyonlarinin
pazarlama iletisimi kapsaminda dogru tasaralanmasini saglayacaklardir ve ayni
zamanda seffaf olma, tiiketiciyi sosyal inovasyon yaratma siirecine dahil etme, feedback
alma gibi adimlarla da tiiketicinin go6ziinde giiven duyulan sosyal inovasyonlar

yaratmaya calismak daha dogru olacaktir.

Samimiyet boyutu: Samimiyet tutumlarin en onemli boyutlarindan biridir. Tiketici
samimi bulmadigi firmalarin yuriittiigli faaliyetlerden ve ayrica onlarin mal ve
hizmetlerinden uzak durma egilimi gostermektedir. Calismalar gostermektedir ki
tilkketiciler duygulara hitap eden, i¢ten ve cana yakin bulduklar1 {iriinleri kendilerine
daha yakin goérmektedirler. Samimiyet diinyanin her yerinde tiiketicilerin 6nemsedigi
bir unsurdur. Tiirkiye kapsaminda diisiiniildiigiinde de bir Asya iilkesinde yasayan
kisiler olarak Tiirkiye’ deki tiiketicilerin samimi olma, sicakkanlilik, cana yakinlik gibi

etmenlerden oldukca etkilendigi diistiniilmektedir.

Olgegin bu boyutu firmalarmn sosyal inovasyonlarini tasarlarken duygulara hitap eden,
kisinin samimi buldugu, kendini yakin hissettigi, cana yakin olan, giiliimseten ve

duygularini harekete geciren iiriinler tasarlamaya dikkat etmelerine yardimei olacaktir.

Topluma fayda boyutu: Sosyal inovasyon denildiginde en 6nemli 6zelliginin toplumsal
bir soruna ¢éziim bulmak oldugu belirtilmektedir. inovasyon toplumsal bir sorunun
¢Ozlimii i¢in kullanilacaksa eger sosyal inovasyon gerceklesecektir. Buna gore topluma
fayda boyutunun 06lgegin en 6nemli boyutu oldugu soylenebilir. Toplumun yararina
hareket eden ve gergekten toplumda kanayan bir yaraya parmak basan, buna dikkat
ceken, dogrudan veya dolayli olarak ¢dziimiinde yer alan sosyal inovasyonlar tiiketici
tutumlarim1  olumlu yonde etkileyebilecek ve firmalarin sosyal inovasyon

uygulamalarina tiiketicinin olumlu tepkiler vermesini saglayacaktir.

Toplumsal problemlerin her gecen giin daha da artmasi, medya ve diger kitle iletisim
araglar1 sayesinde insanlarin bu sorunlar1 daha fazla farketmesinin saglanmasi ile

toplumda bir farkindalik ve harekete gecme egilimi olugsmaya baslamistir. Firmalar da
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birer kurumsal vatandas olarak toplumun 6nemli bir pargasi ve ve toplumsal sorunlara
kayitsiz kalamayacak kadar da ekonominin bir pargasidirlar. Ureten ve satan klasik
pazarlama anlayisinin 6tesinde gelisen toplumsal farkindalik ile birlikte firmalar i¢inde
bulunduklar1 topluma geri verme yaklasimini benimsemelidirler. Bunu yapmanin en
giincel ve carpict yollarindan birisi de sosyal inovasyonlar iretmektir. Sosyal
inovasyonlar araciligi ile baslatilan bir farkindalik firmadan tiiketiciye, tiiketiciden de

toplumun diger birimlerine dogru yayilan bir iyilik hareketine dontisecektir.

Ancak her tiretilen sosyal inovasyon tiiketicide karsilik bulamayabilir. Tiiketici her giin
maruz kaldig1 pazarlama mesajlarinin hepsine cevap vermeyebilir. Bu caligmada
gelistirilen Olgek sayesinde pazarlamacilar ve firmalar ortaya ¢ikardiklar1 veya
cikarmayr planladiklar1 sosyal inovasyonlara karsi tiiketicinin tutumunu Olgerek
etkileyici ve tiiketicinin cevap verecegi sosyal inovasyonlar tasarlayabilecek ve

yaptiklar1 uygulamalar hakkinda geri doniis alabileceklerdir.

Bu ¢alisma sayesinde hem sosyal inovasyon hem de tiiketici davranislar literatiiriine
gecerliligi ve giivenilirligi test edilerek kabul edilmis bir dlcek kazandirilmistir. Olgegin
sosyal inovasyonlara karsi tiiketici tutumunu Olgmede bir¢ok firma ve pazarlama

uygulayicisi agisindan faydali olmasi beklenmektedir.

Gelecekte bu konu tlizerinde ¢alismayi diisiinen akademisyen ve 6l¢egi baska iilkelerde
farkli 6rneklemlerde test etmesi faydali olacaktir, ayn1 zamanda dlgek gelistirilmeye ve
genisletilmeye de uygundur, yeni boyutlar ve yeni maddeler dlgcege dahil edilebilir.
Gelecekteki arastirmacilar Olgegi gelistirirken farkli demografik o6zelliklerde birden
fazla odak grup toplantis1 yapmali ve ayni zamanda diger kalitatif yontemleri de
calismalarina dahil etmelidirler. Eger miimkiinse ¢alisma boyunca kolayda 6rneklem
yonteminden farkli olarak daha sistematik Ornekleme yontemleri kullanmalari

caligmanin gegerliligi agisindan faydali olacaktir.

Gelecekteki aragtirmacilar ayn1 zamanda 06l¢egi farkli nomolojik degiskenlerle de test
edebilirler, bunlar tiiketicinin toplumsal duyarlilik seviyesi veya sosyal girisimei olma

egilimi gibi degiskenler olabilir.
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CALISMANIN KISITLARI

Bu calismada zaman, lokasyon, biitce ve Ornekleme acilarindan bazi kisitlar
bulunmaktadir. Biitge ve zaman sinirlamalari nedeniyle ¢calismanin genellestirilebilirligi
konusunda kisit yaratan Oncelikle ilk ve ikinci verinin toplanmasinda bas vurulan
tesadiifi olmayan Ornekleme ydntemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmig
olmasidir. Bundan sonraki ¢alismalarda, elde edilen bulgularin genellenebilmesi i¢in

tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden birinin kullanilmasi tavsiye edilir.

Bununla beraber, calismanin ilk verisi Tiirkiye’ nin Istanbul ilinde bulunan dért
{iniversitenin (Istanbul, Marmara, Dogus, Gebze Teknik) dgrencilerinden toplandigi igin

calismanin Istanbul’ u ve Tiirkiye’ yi tamamen temsil ettigi soylenemez.

Calismanin ikinci verisi de her ne kadar Tiirkiye’ nin bir¢ok ilinden gelebilecek
sonuclara acik bir sekilde online (internet ilizerinden) halde toplanmis olsa da yine

kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmistir ve Tiirkiye’ yi temsil ettigi sdylenemez.

Calisma, diinyadaki sosyal amaca yonelik satin alma egilimi gosteren tiiketicilerin
demografik ozelliklerine oldukca benzerlik gosterse de diinyayr temsil etmemektedir.
Bu sebeple ileride yapilacak ¢aligmalarda, gelistirilmis olan bu 6l¢egin farkl kiiltiirlerde
de gegerli ve giivenilir olup olmadiginin test edilmesi tavsiye edilir. Diger iilkelerle olan
kiltiirel, sosyal ve ekonomik farkliliklar g6z oniinde bulunduruldugunda uluslararasi
capta bir temsil ozelligi gostermemektedir. Bu calismada sadece dlgek gelistirilmis ve
nomolojik gecerliliginin test edilmesi i¢in benzer bir Ol¢ekle (sosyal amaca yonelik
satin alma egilimi) iliskisi test edilmistir. Bundan sonraki aragtirmalarda gelistirilmis
olan bu o6lcegin farkli degiskenlerle iliskisinin Ol¢iilmesi ol¢egin giivenilirligi ve

gecerliligini daha yiiksek oranda kanitlayabilir.
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EKLER

EK-1 Birinci Anket

"Sosyal inovasyon" toplumsal bir soruna iletisim, bilgi ve iiretim teknolojilerini kullanarak ¢6ziim bulmaktir.

ORNEKI: Turkcell Diyalog uygulamast ile gorme engelli kisilere sehir deneyimi yasatilmasi. (Gayrettepe metro
istasyonunda deneyimleyebilirsiniz).

ORNEK 2: Cevreye daha az zararl materyaller ile iiretim yapilmasi. Daha az zararl gaz kullanan klimalar gibi.

ORNEK 3: "Fongogo" gibi kitlesel fonlama araclari. Bircok sosyal proje bu sayede hayata ge¢mekte.

Firmalarin bu tiir Sosyal inovasyon Uygulamalarim goz éniinde bulundurarak asagidaki ifadelere ne derece
katildigimiz1 belirtiniz.

En cok katildigimiza "5", en az katildiginiza "1" veriniz.

Sosyal Inovasyon uygulamalari:

1 | aldaticidur. 112(3]4]5
2 | toplumsal sorunlar1 ¢6zmek yerine somiiriir. 11213415
3 |ile firmalar aslinda kendi imajlarini korur. 11213415
4 | toplumsal sorunlari kullanarak insanlarin hig ihtiyaci olmayan iriinler satin almasina nedenolur. | 1 |2 |3 | 4|5
5 | toplumsal sorunlar1 abartr. 1(23|4]|5
6 | ilham vericidir. 112[3|4]5
7 | yaraticidir. 11213415
8 | yenilikgidir. 112(3]4]5
9 | farkhdur. 112(3]4]5
10 | ilgingtir. 112]3]4]|5
11 | daha 6nce bagka bir firma tarafindan yapilmamis olmalidir. 112]3]4]|5
12 | dinamiktir. 112]3|4]5
13 | yeni bir yontem igermelidir. 11213415
14 | diristtiir. 11213415
15| gergekgidir. 1(23]|4]|5
16 | giiven verir. 112|345
17 | eglencelidir. 1(2]3|4]|5
18 | duygusaldur. 112|345
19 | cana yakindur. 112(3]4]5
20 | samimidir. 1]2[3|4]5
21 | hayat boyu siirer. 112|345
22 | bir firmanin uzun dénemli stratejisidir. 11213415
23 | siireklilik arz eder. 11213415
24 | toplumda belirli bir sorunu ¢ézmeye yonelik olmalidir. 112|345
25 | toplum i¢in degerlidir. 112|345
26 | toplum i¢in faydaldur. 1(2]3]|4]|5
27 | kisileri sosyal sorumlu olmaya yonlendirir. 112|345

140




28

ile firmalar tiiketicinin ¢evresel endiseleriyle ilgilendigini gosterir.

29

daha faydali iiriinler iiretilmesine yol agar.

30

toplumsal sorunlarin ¢éziimiine yardimci olur.

31

tilketicinin toplumsal endigelerini dert edinir.

32

toplumda pozitif bir etki yaratabilir.

33

giivenilirdir.

34

sadece kar elde etmek i¢in ¢aligmaz.

35

toplumu ne mutlu edecekse onu yapar.

36

toplumun refahi i¢in ugrasir.

37

inandiricidir.

38

iddialar1 gercekeidir.

39

akilci/mantiksaldir.

I

NINININININININININININ
WDWWWWWWWWw|Ww(w|(w
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gjojojorjorjor|jor|or|o oo Ol

Tesekkiirler...
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EK-2 Ikinci Anket (Online Anket)

Sosyal inovasyon! Toplumsal bir soruna yenilik¢i bir ¢6ziim bulmak...

Bu bir doktora tez anketidir. Her tiirlii sorunuz i¢in: "sahikaburcin@gmail.com"
Anket ile ilgili:

Bu anket toplumsal sorunlara duyarl firmalar ve uygulamalar ile ilgilidir. ilk 4
soru sizin irtinleri satin alirken firmalarin toplumsal duyarliligini ne kadar
onemsediginizi dlgerken, geri kalan 17 soru ise resimde acgiklamasi yapilan

"sosyal inovasyon" kavramu ile ilgili olup firmalarin sosyal inovasyon
uygulamalarina kars1 tutumlarinizi 6lgmektedir.

Asagidaki ifadeleri en az katildiginiza "1" en ¢ok katildiginiza "5" vererek
derecelendiriniz.

1. Karlarimin bir kismimi1 toplumsal bir amag¢ ugruna veya Sivil Toplum
Kuruluslarima (STK) bagislayan firmalardan iiriin satin alma fikri bana
cazip geliyor.

2. Bir firma karimin bir kismim1 hayir kurumlarina veya toplumsal bir amac¢
ugruna bagishyorsa, o firmanin iriinleri icin daha fazla para 6demeye
hazirim.

3. Bir firma karmin bir kismin1 hayir kurumlarina veya toplumsal bir amacg
ugruna bagishyorsa, o firmanin iiriinlerini satin alma ihtimalim artar.

4. Karlarmin bir béliimiinii hayir kurumlarina veya toplumsal bir amag
ugruna bagisladiklarini duyuran sirketler iyi birer kurumsal vatandastir.
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SOSYAL INOVASYON... TOPLUMSAL BIR
SORUNA YENILIKCI BiR COZUM
URETMEK!

Bir ayakkabi firmasi

ayakkabi kargiliginda

e

Bir cep telefonu firmasi
kadinlar igin bir uygulama
gelistirdi. Kadinlar siddete
ugradiklari anda
uygulamadaki butona
basarak sectikleri kisilere
gizli mesaj gonderebiliyor.

kendisinden alinan her

Afrika'da ayakkabisiz
bir gocuga sizin adiniza
ayakkabi hediye ediyor

Bazilari icin
inovasyon hay
kendisidir...

tin

SOSYAL INOVASYON

Bir firma
kadinlara
zeytinyagindan
sabun yapmayi
dgreterek onlara
kendi islerini
kurma imkani
aratiyor.

Bir firma dijital bir
platformda gdrme engelli
kisilere sehir deneyimi
yasatiyor.

Bir firma dogaya
daha az zarar
veren bir gaz
kesfetmis ve
klimalarinda bu
gazi kullaniyor.
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Firmalarin bu tiir sosyal inovasyon uygulamalarina
kars1 tutumlarimiz1 degerlendiriniz:

1. Sosyal inovasyon uygulamalar aldaticidir

3. Sosyal inovasyon uygulamalari toplumsal sorunlari kullanarak
insanlarin hic ihtiyaci olmayan iiriinler satin almasina neden olur.

8. Sosyal inovasyon uygulamalar ilgingtir.
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17. Sosyal inovasyon uygulamalari insanlar: sosyal sorumlu olmaya
yonlendirir.

Cinsiyetiniz:
© KADIN

© ERKEK

Medeni Haliniz:
© EVLI
BEKAR

{

En son mezun oldugunuz okul:
. [kogretim

Lise

Onlisans

Lisans

Lisanststi

Yasmiz:
© 1824

25-29
30-34
35-39
40-49
50-54
55-59
60 ve Usti

Aylik Bireysel Ortalama Geliriniz:

© 0-2000TL

© 2001-4000 TL
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4001-6000 TL
6001-8000 TL
8001-10000 TL
10001+ TL
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EK-3 Sosyal Amaca Yonelik Satin Alma Egilimi Olcegi

Sosyal Amaca Yonelik Satin Alma Egilimi Olgegi

I like the idea to buy products which donate part of their profits to a social cause or NPO.

I am willing to pay more for a product if the manufacturer is donating part of the profits to charity or social cause.

OgiggﬁL If a company is donating part of its profits to a charity or social cause, then I am more likely to buy its products.
Companies that advertise that they are donating part of their profits to charity or social cause are good corporate citizens.
Karlarinin bir kismini toplumsal bir amag i¢in veya Sivil Toplum Kuruluslarina (STK) bagiglayan firmalarin tirtinlerini satin alma fikrini seviyorum.
. ' Firmalar karlarinin bir b6liimiinii hayir kurumlar1 veya toplumsal bir amag i¢in bagisliyorsa, onlarin iiriinleri i¢in daha fazla para 6demeye hazirim.
2%1:7112(1;11?1\/[‘1{;: Bir sirket karinin bir kismini hayir kurumuna veya toplumsal bir amag i¢in bagisliyorsa iiriinlerini satin alma ihtimalim artar.
OLCEK Karlarinin bir boliimiinii hayir islerine veya toplumsal amaglar i¢in bagisladiklarini duyuran sirketler iyi birer kurumsal vatandastir.

Kaynak: Kropp F, Holden SJS,Lavack AM. 1999. Cause-related Marketing and Values in Australia. International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector
Marketing 4(1): 69-80.
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