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Ozet

Sosyal sorumluluk anlayisi, gida firmalarinin toplum, ekonomik sistem ve
doga i¢in goniillii olarak fayda saglamay: hedefledikleri alanlarda sorumluluk
istlenmelerini ifade etmektedir. Bu sorumluluklar, gida firmalarinin
toplumda taninmasina katkida bulunmakta ve marka imajini olumlu yonde

sekillendirmektedir. Tiiketici davranislarinda, sosyal sorumluluk projeleri

markanin tiiketicinin zihninde yarattigr etkiyi, yani marka farkindaligini
artirmakta ve algilanan kalite, marka sadakati, satin alma ve tercih etme
stireclerini olumlu yonde etkilemektedir. Bu ¢aligma, gida tiretim markasi
Torku’nun yiiriittiigli sosyal sorumluluk projelerinin tiiketiciler tarafindan
nasil algillandigini incelemeyi amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda
yapilan literatiir taramas1 sonrasinda geligtirilen anket ile veriler toplanmig

ve analiz edilmigtir. Arastirma, Konya merkez ilgelerinde yasayan ve Torku
tirtinlerini kullanan 420 goniillii tiiketiciye Aralik 2023-Subat 2024 tarihleri
arasinda uygulanmistir. Aragtirmada yiizde, frekans, aritmetik ortalama,
t-testi ve tek yonlii varyans analizi kullanilmigtir. Veriler degerlendirildiginde,
katilimcilarin ‘Satin alma ve Tercih’ boyutu ile cinsiyet (p=0.001), ‘Satin
alma ve Tercih’ boyutu ile yas grubu (p=0.016), egitim durumlar1 ile ‘Marka
ve Imaj’ (p=0.003), egitim durumlart ile ‘Sosyal Sorumluluk Projelerine
Destek Verme® (p=0.024) ve egitim durumlart ile ‘Marka ve Imaj’ boyutu
arasinda anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ancak, Torku Konya
Seker markasinin sosyal sorumluluk projelerine verdigi desteklerin cinsiyet,
yas grubu ve egitim durumu gibi faktorlerin markayr satin alma ve tercih
etme, algilanan marka imaj agisindan anlamb bir farklihk yaratmadig

gOoriilmiistiir.
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1. Girig

Hizmet sektoriindeki gida sanayisi, diger sektorlerden ayiran temel
ozellikleri ile dikkat ¢ekmektedir. Gida sanayisi, tiiketiciler igin ulagilabilir
gastronomi deneyimleri sunarak isletmelerin miisterilere keyifli anlar
yagamasina ve 0zel yemekleri tatma firsat1 vermektedir (Gheribi, 2017: 153).

Gida sanayisi, miigterilerine yiyecek igecek sunmanin 6tesinde, miigteri
memnuniyetini etkileyen satin alma ve kara verme siireglerini sekillendiren
isletmelerdir (Cook vd., 2016: 189; Farsani vd., 2015: 1). Bu nedenle,
isletmelerin siirdiiriilebilirliklerinin devamhlig, miisteri sadakati kazanma ve
rekabet giiclinii artirmak i¢in igletmeler faaliyetlerini ve hizmetlerini benzersiz
kilmalari, yeni {irtinler ve hizmetler {izerinde odaklanmalar1 gerekmektedir
(Cook vd., 2016: 189; Cakic1 vd., 2016; Jin vd., 2016: 268).

Tiiketicilerin ~ bilinglenmesi  ve i3 diinyasindaki rekabet ortami
isletmelerin karliiginin artmasim engelledigi igin igletmeler, tiiketicilerin
taleplerini kargilamanin Otesine gegerek, topluma fayda saglama ve sosyal
sorumluluklarini yerine getirme konusunda daha fazla bilinglenmis ve
isletmelerin uyguladigr kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, zaman
icinde igletmeler igin bir bagar1 gostergesi haline gelmigtir (Bayraktaroglu
vd., 2009: 1).

Rekabet anlayiginin evrimi ve tiiketicilerin 6zellikle ¢evre ve toplumsal
sorunlara olan duyarliigi, gida isletmelerinin diger sektorlerde oldugu
gibi sosyal sorumluluk kampanyalarina destek verme egilimini artirmistir.
Degisen taleplere uygun olarak, isletmeler toplumun, ¢evrenin ve
titketicilerin isteklerini ve gikarlarin1 gézeterek sosyal sorumluluk projelerine
katilmaktadir. Bu yaklagim, tiiketicilerin goziinde igletmelerin olumlu bir
imaj olusturmasina katki saglamaktadir (Ozer, 2015).

2. Sosyal Sorumluluk Kavrami

Gida scktoriinde artan talebe paralel olarak, igletmeler miisteri
memnuniyetini ~ saglamak i¢in ¢aliymakta ve rekabet avantajlarimi
kaybetmelerine yol agacak olumsuz bir imaj olugturmaktan kaginmaktadir
(Gtirel, 2010:101). Tiiketiciler iiriin veya hizmet satin alirken ayni1 zamanda
markalarin imajini da satin almaktadir. Isletmeler, kendilerini vazgegilmez
kilmak igin tiiketicilerle duygusal bag kurarak iletisgimlerini gelistirmeye ve
giiclendirmeye galismaktadir. Isletmeler agisindan tiiketicilerle kurulabilecek
en etkili bag, sosyal sorumluluk aracihigiyla saglanmaktadir (Lembet, 2013).
Tiiketiciler, gevresel ve sosyal sorunlarla miicadele eden ve bu sorunlarin
¢oziimiine katkida bulunan igletmelerin {irtinlerini tercih ederek bu markalar:
desteklemektedir (Cifci ve Kogak, 2008:132).
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Sosyal sorumluluk, bireylerin, gruplarin, kurumlarin ve igletmelerin hem
kendi ¢ikarlarini hem de toplumun genel ¢ikarlarini koruyup gelistirmeleri
anlamma gelir. Bu kavram, isletmelerin ¢evreyi koruma, miisteri taleplerine
uygun giivenli ve kaliteli {irlinler sunma, g¢ahiganlarin haklarina saygi
gosterme, hissedar haklarin1 koruma, dogru bilgi saglama ve toplumun
refahina katkida bulunan egitim, saglik ve sanat etkinliklerini destekleme
sorumlulugunu tanimlamaktadir (ISQ, 2019).

2.1. Sosyal Sorumluluk Projeleri/Kampanyalar1

Sosyal sorumluluk projeleri, isletmelere sosyal sorunlara veya olgulara,
toplumla karsihkli fayda getirisi ile baglayan stratejik bir pazarlama araci
olarak tanimlanabilmektedir (Pringle ve Thompson, 2000:3). Tsletmelerin
basarisi, sosyal sorumluluk projeleri ile toplumun sagligina ve dogal ¢evrenin
yararina girisimlerde bulunmalarina bagl olarak degismektedir (Igseveroglu,
2001:59). Isletmeler iiriin ve hizmetlerinin her asamasinda sosyal sorumluluk
bilinci igerisinde olduklarini gosterebilmektedirler (Giirel, 2010:112).
Bilingli tiiketiciler, satin alacaklari mal ve hizmetin fiyati ve kalitesi ile birlikte
tiretici igletmenin kim olduguna dikkat ederek, igletmenin toplum igin
gergeklestirdiklerini gbz oniinde bulundurarak tercihlerini olugturmaktadir
(Bat, 2015:2). Tiiketiciler, igletmelerden kaliteli iiriin yaninda bireye ve
ckolojik sisteme kargt saygili olduklarini gostermelerini de beklemektedirler
(Giizelcik Ural, 2012:216).

Sosyalsorumluluk, igletmelerin toplumsal ve ¢evresel endiseleri goz oniinde
bulundurarak sosyal agidan deger katmalariny, i3 operasyonlarinda sosyal ve
cevresel faktorleri dikkate alan yenilik¢i uygulamalari benimsemelerini ve
paydaslari ile istekli bir gekilde etkilesimde bulunmalarini ifade etmektedir.
Sosyal sorumluluk anlayisi, yasal gerekliliklere uyarak, insan sermayesine,
gevreye ve paydaglar ile iligkilere uygun bir sekilde odaklanarak daha fazla
sosyal fayda yaratmayr amaglayan eylemleri igermektedir (CEC, 2001: 6-7;
Mcwilliams, Siegel, 2001).

2.2. Sosyal Sorumlulugun Isletmeler I¢in Gerekliligi

Isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalarina ayirdig kaynaklar, toplum
ve kendi markasi i¢in olumlu sonuglar vermektedir. Bu kaynaklarin bir kismu1
veya tamami, marka tanitimi ve marka konumlandirma gibi faaliyetler yerine
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonlendirildiginde, isletmeler bu strateji
ile kazang elde etmektedir (Tekin, 2006: 8). Bu yaklagimin bir sonucu
olarak, tiiketicinin marka bilinci ve marka baghlig: artmakta, tiiketicilerin
marka tercihlerinde sosyal sorumluluk projelerine destek veren igletmeleri
oncelikli olarak degerlendirmektedir (Pringle ve Thompson, 2000: 3). Sosyal
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sorumluluk projelerine destek veren isletmeler, bu strateji ile karliliklarini
artirmanin yani sira, markalarinin toplumsal imajin1 giiglendirmekte, nitelikli
caliganlart bulma ve mevcut galiganlarin sadakatini saglama konusunda
avantaj etmektedir.

3. Guda Sanayi Isletmelerinde Sosyal Sorumluluk Projeleri: Torku
Ornegi

3.1. Torku Konya Seker

Torku Konya Seker, 2004 yilinda baglattigi agaclandirma projeleri
kapsaminda “Daha Iyi Bir Diinya Igin Hep Destek Tam Destek” sloganini
benimseyerek Konya gevresinde 19 milyondan fazla agag ve 465 binden
fazla meyve fidani dikmistir. Bu ¢aligmalar, bolgenin ekolojik dengesinin
korunmasina da 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Konya Seker, 2020).

Egitime verdigi destekle taninan Konya Seker, “Ana Kiz Okuldayiz”
kampanyasi gergevesinde okuma yazma 6grenen 6grenciler adina agag dikimi
gergeklestirmistir (Konya Seker, 2020).

Kizilay ile ig birligi i¢inde diizenledigi kan bagis1 kampanyalarinda Konya
Seker ¢aliganlar1 toplamda 1942 iinite kan bagiginda bulunmustur. Ayrica,
organ bagis1 kampanyalarinda biyiik bir bagar1 gostererek bagis¢ sayisini
3020’ye ulagtirmigtir. Bu basarill performans: nedeniyle Saglik Bakanlig:
tarafindan 2012 ve 2016 yillarinda Tiirkiye’de sosyal sorumluluk alaninda iki
kez sertifika ile 6diillendirilmigtir. Konya Seker, organ bagisinda kurumsal
katiimda %90 gibi yiiksek bir oran yakalayarak ¢nemli bir bagariya imza
atmistir. Ayrica, Necmettin Erbakan Universitesi Tip Fakiiltesi ile ortaklasa
yiiriittiigii “Uretene Saghk” projesi kapsaminda kéylerde saglik taramalari
gerceklestirmis ve ihtiyag sahiplerine tibbi malzeme temin edilmistir (Konya
Seker, 2020).

Spora destek veren Konya $eker, genglerin spor yaparak saglikli bireyler
olarak yetigmelerini saglamak amaciyla Konya Torku $ekerspor Kuliibii’niin
altyapisint - olusturmugtur. Bu kuliip, profesyonel bisiklet takimi ile
uluslararas bagarilar elde etmig ve Tiirkiye’yi Uluslararast Camhurbagkanligs
Bisiklet Taru’nda temsil eden tek Tirk takimi olma unvanini kazanmistir

(Konya Seker, 2020).

4. Yontem

Bu arastirmada evren Konya merkez ilgelerinde (Selguklu, Meram,
Karatay) yasayan 18 yas ve tizeri goniilli katihmailardir. Bu 6lgekte bir
evrene genellenecek orneklem sayist 384°diir. Aragtirmada 6rneklem segimi



Fatma Kog | 23

olarak tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme, ankete goniillii cevap veren herkesin
ornekleme dahil edilebilmesi esasina dayanmaktadir (Cogkun vd., 2015:
139).

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir.
Hazirlanan anket Torku markasinin sosyal sorumluluk projelerine destegi ve
titketici algist ortaya koymak amaciyla olusturulmustur. Anket demografik
ozellikler ve sosyal sorumluluk ile ifadelerin yer verildigi iki boliimden
olusmaktadir. Torku markasi ve sosyal sorumluluk ifadelerini igeren 16
soru 5 Likert olgegine gore hazirlanmustir. Olgekte yer alan ifadelere
katilmcilarin beg kategoride (hi¢ katilmiyorum, az katilmiyorum, orta
diizeyde katiliyorum, ¢ok katiiyorum, tamamen katiliyorum) cevaplari
istenmigtir. Katilimcilarin anket sorularina verdigi cevaplar dogrultusunda
elde edilen veriler istatistik paket programina aktarilarak analize tabii
tutulmustur. Olgekte yer alan 16 ifade toplam 4 boyut (sosyal sorumluluk
projelerine destek verme, satin alma ve tercih etme, marka ve imaj, gevre ve
saghk) altinda toplanmugtir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik katsayis1 chronbach a=0,852
olarak hesaplanmig ve anlamlilik diizeyi p=0,05 olarak dikkate alinmustir.

4.1. Bulgular

Tablo 1. Ankete katidan katdumcidarin demografik ozelliklerine gove dagilune

Demografik Degiskenler n %
Kadin 218 51,9
Cinsiyet Erkek 202 48,1
Toplam 420 100
20-24 71 16,9
25-29 66 15,7
30-34 67 16,0
Yas 35-39 51 12,1
40-44 66 15,7
45 ve tlizeri 99 23,6
Toplam 420 100,0
Evli 295 70,2
Bekar 121 28,8

Medeni D
edem Durum Toplam 416

99,0
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20000 TL ve att 92 21,9
20001-30000 94 22,4
) 30001-40000 71 16,9
Aylik Gelir Durumu 40001-50000 37 8.8
50001 ve tizeri 120 28,6
Toplam 414 98,6
Isci 129 30,7
Memur 72 17,1
Emekli 38 9,0

Ev Hanimi 95

22,6

Mesleginiz Ogrenci 31 7.4
Ogretmen 18 4,3
Esnaf 19 45

Digerleri 18

4,3

Toplam 420 100,0
Tlkokul Mezunu 88 21,0
Ortaokul Mezunu 56 13,3
Lise Mezunu 96 22.9
Egitim Durumu On Lisans Mezunu 49 11,7
Lisans Mezunu 131 31,2

Toplam 420

100,0

Aragtirmaya dahil edilen katiimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1
de verilmigtir. Katilmailarin demografik 6zellikleri incelendiginde, %51,9
(n=218) kadin, %48,1 (n=202) erkek oldugu belirlenmistir.

Katilmailarin yag araligi incelendiginde, katilim oranmnin en yiiksek
oldugu yag grubunun 45 ve iizeri yag araligindaki katihmcilarin %23,6
(n=99) olusturdugu belirlenmistir.

Ankete katilan katilmcilarin medeni durumu incelendiginde %70,2

(n=295) evli, %28,8 (n=121) bekar oldugu belirlenmistir.

Katimailarin aylik gelir durumu incelendiginde, katim oraninin en
yiiksek oldugu aylik gelir durumunun %28,6’sinmn (n=120) 50001 tl ve
tizeri katilimcilarin olusturdugu tespit edilmistir.

Ankete katilan katilimcilarin meslegi incelendiginde, katilim oranmnin en

yiiksek oldugu meslek grubu %30,7’sinin (n=129) is¢i olugturmaktadir.

Ankete katilan katilimailarin egitim durumu incelendigi zaman, katilim
oraninin en yiiksek egitim oraninin %31,2’sinin (n=131) lisans mezunu
olusturmaktadir.
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“Torku markasinin hangi itirliniinii daha fazla tiiketiyorsunuz?’ sorusuna
katihmailarin %46,7’sinin  (n=196) siit ve siit driinlerini tercih ettigi
belirlenmigtir.

“Torku markasinin Konya gehri igin en ¢ok hangi alandaki projesinin
on plana ¢tkmasin istersiniz?’ sorusunda %21,4’niin (n=90) kadnlar,
%23,1’inin (n=97) ¢ocuklar segenekleri en ¢ok tercih edilen segenekler
olmustur.

Tablo 2. Arvastwmaya katdanlavin Torku mavkas iiviinlerini titketmne siklyp

Siit ve siit tirtinleri 196 48.2
Et ve et tirtinleri 49 12,0
Aygigek yagi 30 74

Torku markasinin hangi Torku kiip seker/kesme gekeri 42 10,3

driniini daha fazla - -

tiiketiyorsunuz? Torku icecekleri 17 42
Torku atigtirmaliklar: 65 16,0
Diger 8 2,0
Toplam 407 100,0

Tablo 2°de verilen “Torku markasinin hangi iriiniinii daha fazla
titketiyorsunuz?’ sorusuna katilimcilarin %46,7’sinin (n=196) siit ve siit
triinleri, %11,7’sinin (n=49) et ve et {riinleri, %7,1’inin (n=30) Aygigek
yagl, %10unun (n=42) Torku kiip seker/kesme sekeri, %4’iiniin (n=17)
Torku igecekleri, , %15,5’inin (n=65) Torku atigtirmaliklari, %1,8’inin
(n=8) diger {iriinleri (tahil {irtinleri, Gizim pekmezi, tahin) cevap verdigi
tespit edilmigtir.

Tablo 3. Arastirmaya katdanlarim Konya sehrvi Tovku markas: tavafindan on plana
¢tkavilmasu istenen projeler

Kadinlar 90 21,8
Cocuklar 97 23,5
Torku markasinin Konya Yoksullar 45 10,9
sehri fsin en ,90!( l.1ar.1.g1 Igsizler 69 16,7
alandaki projesinin 6n plana
cikmasini istersiniz? Engelliler, Hastalar ve aileleri 32 7,8
Dogal ¢evreyi koruma 71 17,2
Toplam 412 100,0

Tablo 3’te verilen “Torku markasinin Konya sehri igin en ¢ok hangi
alandaki projesinin 6n plana ¢ikmasini istersiniz?’ sorusuna katilimcilarin
%21,4’tintin (n=90) kadinlar, %23,1’inin (n=97) ¢ocuklara, %10,7’sinin
(n=45) yoksullar, %]16,4linlin (n=69) igsizler, %7,6’smnin (n=32)
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engelliler, hastalar ve aileleri, %16,9’unun (n=71) dogal ¢evreyi koruma,
%]1,9unun (n=8) diger (gog ile gelenler, terér magdurlari) cevap verdigi

tespit edilmistir.
Tablo 4. Katduncilarm sosyal sorumlulukln ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin
daglum
2|y | B
[P]
o o
I e 2| g9
. S| = g g T |8 g% g
IFADELE 2285 Z(5 5T ET .
2 1Aa 8 S é Y e
B g |EE 4B EEEE G
my <08 S |EE<OE
Sosyal sorumluluk projelerini olumlu f 16 | 29 | 80 [118 177 3970111
buluyorum. % | 3,8]69(19,0(281(42,1| |
Yiyecek igecek igletmeleri sosyal f [33]66|119|115]| 86
sorumluluk projelerine 6nem 0 3,36/ 1,19
vermektedir. % | 7,9 [15,7]28,3(27,4|20,5
Tercih ettigim yiyecek igecek f [32]55]96 (119|118
markalarinin sosyal sorumluluk
. . . 3,56|1,23
faaliyetlerin 6nem vermesi markaya olan |94 | 7.6 |13,1[22,9|28.3|28,1
bakis agimi olumlu etkilemektedir.
Sosyal sorumluluk projeleri, isletmelerin |¢ | 1g | 23 | 84 | 149 | 146
iirtin ve hizmetlerinin i¢ pazarda
reklamin yapilmasi, tanitilmasi ve 3,90|1,07
tamnmasinda marka imaji agisindan % | 4,3 |5,5[20,0[35,5|34,8
onemli bir rol oynamaktadur.
Yiyecek igecek isletmeleri ve markalar1  |f 7 |19 | 67 | 112|213
varliklarini devam ettirebilmeleri igin
. 4,19|1,00
toplumun talepleri kargisinda duyarl % | 1,7 | 4,5 |16,0(26,7(50,7
olmalar1 gerekmektedir.
Tiiketicilerin marka/iirtin se¢imi f |74 65|98 | 84| 98
yaparken igletmelerin sosyal sorumluluk 0 3,15/1,40
faaliyetlerini dikkate almaktadirlar. % |17.6]15,5123,3120,0123,3
Marka ile sosyal sorumlulugu f 15 | 29 | 78 | 157|137 3.89/1.05
birlegtirmek firmalarin imajunt geligtirir. 9 | 3.6 | 6,9 |18,6|37,4(32.6 i ’
Kurumsal sosyal sorumluluk bir f 16 | 18 | 75 [ 159|151
markanin imajint korumasinda 6nemli 0 3,98|1,02
rol oynamaktadir. % | 3.8 | 43117.9137,9136,0
Torku markasinin sosyal sorumluluk f |49 | 57| 8 | 94 |135
projelerine destek VCIVT.D.CSI. b1.1 3,49/1.36
markay1 satin alma egilimimi olumlu % |11,7]13,6(20,2(22.4|32,1

etkilemektedir.
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-

Torku markasinin tiiketici saghigin 19 | 18 | 55 | 109|219

diisiinen {irinler iiretmesi (seker pancari 26,0(52,1|4.161.09
kullanmas1) bu markayz tercih etmemi {9 | 4.5 43 (13,1 > ’
olumlu etkilemektedir.

Torku markasinin egitime destek f 55 | 70 | 83 | 108|104

vermesi (Konya Seker Tlkogretim 25,7(24,8(3.32|1.35
Okulu) bu markann iirtinlerini satin % [13,1]16,7(19,8 i ’

almami olumlu etkilemektedir.

Konya Seker tarafindan olugturulan £ 123139 84 129 | 145
Torku Ormani, Cihanbeyli ilgesindeki
ormanlik bolgenin ekolojik dengesini 30,7(34,5(3,79| 1,17
korumasina katki saglamasi satin alma  [% | 5,5 | 9,3 20,0

egilimimi olumlu etkilemektedir.

Konya Seker’in spora destek vermesi f |48 | 73 | 86 | 106|107
ve gelecegin sporcularinin yetigmesine

olanak saglayan altyapiy1 olusturmasi 3,35|1,33
54y yapty : % (11,4[17,4|120,5(25,2|25,5

markayi tercih etmemi olumlu

etkilemektedir.

Konya $eker’in, Kizilay ile birlikte f (39|67 |92 96 |126

yiiriittiigii periyodik kan bagist 348]131
kampanasi, markayi tercih etmemi % |93 (16,0(21,9(22,9(30,0 > ’

olumlu etkilemektedir.

Torku markasinin Konya havzasinda f 44 | 31 | 44 | 80 [219
2002 yilindan beri agaglandirma projesi 0 3,95(1,36
yiiriittiigiinden haberdarim. % 110,51 7,4 110,5119,0152,1

Tablo 4’te katilmcilarin ankette yer alan sosyal sorumlulukla ilgili
ifadelere verdikleri cevaplarin aritmetik ortalama (X) ve standart sapma (ss)
degerleri verilmistir. Katilimcilar1 cevaplar1 sonucunda en yiiksek aritmetik
ortalamaya (X) sahip ifade “Yiyecek igecek isletmeleri ve markalar: varliklarini
devam ettirebilmeleri igin toplumun talepleri kargisinda duyarli olmalari
gerekmektedir (X =4,19)’; en diisiik aritmetik ortalamaya (X) sahip ifade
ise “Tiiketicilerin marka/iiriin segimi yaparken igletmelerin sosyal sorumluluk
faaliyetlerini dikkate almaktadirlar (X =3,15) ifadeleridir.
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Tablo 5. Katdunclarm cinsiyetlerine gove sosyal sorumluluk projelevinin alt
boyutlarina degerlendirmesi

Test Onem
Alt Boyut Cinsiyet n X ss Istatistigi  Diizeyi
t P
Kadin 218 3,75 0,92
Sosyal Sorumluluk Erkek 202 359 095 1,76 0,076
. Kadin 218 3,55 1,04 M
Satin Alma ve Tercih Erkek 202 323 0.99 3,228 0.001
S Kadin 218 398 0,76
Marka/Imaj Erkek 202 3.95 0.80 0,417 0,677
5 Kadin 218 4,03 0,90
Cevre ve Saglik Erkek 202 390 0.96 1,370 0,171
<005

Tablo 5°te katilmcilarin cinsiyetlerine gore sosyal sorumluluk projelerinin
alt boyutlar1 arasindaki istatistiksel olarak anlamli farklihgin belirlenmesi

i¢in yapilan test sonuglar1 gore satin alma ve tercih etme boyutu erkek
katihmailarin (X =3,23+0.99) tercih etme durumu ile kadin katihmcilarin
(x =3,55%+1,04) tercih etme durumu arasinda istatistiksel olarak anlaml bir

tarklilik oldugu belirlenmigtir (p<0.05).

Tablo 6. Katduncilarm medeni durumuna gove sosyal sovumluluk projelevinin alt
boyutlarina degerlendirmesi

Test Onem

Medeni - Istatistigi ~ Diizeyi
Alt Boyut Durum X ss

t P

Bekar 295 3,70 0,96

Sosyal Sorumluluk Euli 121 360 088 0,966 0,151
. Bekar 295 3,36 1,05

Satin Alma ve Tercih Evli 121 349 097 1,201 0,094
_ Bekar 295 398 0,80

Marka/Imaj Evli 121 390 074 0,876 0,376
5 Bekar 295 399 0,95

Cevre ve Saglk Evli 121 390 088 0,927 0,362

<005

Tablo 6°da verilen katilimcilarin medeni durumu ile tiiketicilerin sosyal
sorumluluk, satin alma ve tercih etme, marka ve imaj boyutu, ¢evre ve saglik
agisindan alt boyutlarin dogrultusunda katilimcilarin medeni durumlar:
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliigin olmadig: tespit edilmigtir

(p>0.05).
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Tiablo 7. Katdumcilarm yas gruplavina gove sosyal sorumluluk projelevine destek verme
boyutunu degevlendivmeleri

S T C
Grup Istatistigi n(420) : ?St. .. Oflem.
Istatistigi Diizeyi
Yas Grubu X ss F p

20-24 yag 3,60 0,89
25-29 yag 364 0,89
30-34 yag 3,88 096
Sosyal Sorumluluk 1,571 0,167
35-39 yag 344 2,03
40-44 yas 3,78 0,90
45 ve tlizeri 3,65 0,95

< 0,05
Tablo 7°de verilen katihmcilarin yag gruplar ile sosyal sorumluluk

projelerine destek verme algilar1 arasinda anlamli bir farkhlik olmadig:
belirlenmigtir (p=0,167>0.05).

Tablo 8. Katduncilarm yas gruplarma gove satin alma ve tercil etme boyntunn

degerlendivmeleri
Grup istatistigi n(420) . TCfSt. .. O.1.qcm.
Istatistigi Diizeyi
Yas Grubu X ss F p

20-24 yag 3,56 0,96
25-29 yag 3,54 098
30-34 ya 3,26 1,07

Satm.Alma ve yag 2,838 0,016*
Tercih Etme 35-39 yag 2,96 1,17

40-44 yag 3,44 1,03
45 ve tizeri 3,45 0,96

<005
Ankete katilan katihmcilarin yag araliklarn ile satin alma ve tercih
etme boyutu Tablo 8de verilmistir. Katilimcilarin yag gruplar ile satin

alma ve tercth etme arasinda anlamli bir farklihik oldugu belirlenmistir
(p=0,016<0.05).
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Tablo 9. Katdwmcilarm yas gruplarina gove mavka ve imaj boyutunu degevlendivmeleri

T T =
Grup Istatistigi n(420) . ?St. .. Oflem.
Istatistigi Diizeyi

Yas Grubu X ss F p

20-24 yas 3,87 0,73
25-29 yag 390 0,75
. 30-34 yas 4,14 0,79
Marka ve Imaj 1,009 0,412
35-39 yag 398 096
40-44 yag 390 0,77

45 ve iizeri 399 0,78

<005

Ankete katilan katilimcilarin yag araliklari ile marka ve imaj boyutu Tablo
9°da verilmigtir. Katihmcilarin yag gruplari ile marka ve imaj arasinda anlamh
bir farklilik olmadig: tespit edilmigtir (p=0,412>0.05).

Tablo 10. Katdwmcilarm yas gruplarma gove cevre ve saglik boyutunu

degerlendivmeleri
L T C
Grup Istatistigi n(420) : ?St. .. oflem.
Istatistigi Diizeyi
Yas Grubu X ss F p
20-24 yas 3,78 0,94

25-29 yag 3,83 096
30-34 yag 417 0,85
Cevre ve Saglik 1,596 0,160
35-39 yag 3,98 1,16
40-44 yas 4,01 0,90

45 veiizeri 4,03 0,83

p<0,05

Tablo 10°da verilen katilimcilarin yag gruplari ile ¢evre ve saghk boyutu
arasinda anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir (p=0,160>0.05).
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Tablo 11. Katduncilarm aylik gelivierine gove sosyal sorumluluk projelerine destek
verme boyutunu degerlendirmeleri

Grup Istatistigi n(420) et o Onem
Istatistigi Diizeyi
Aylik Gelir X ss F p
20000 TL ve alu 3,57 0,99
Sosyal Sorumluluk 20001-30000 TL. 3,62 0,91
Projelerine Destek 30001-40000 TL 3,88 0,91 1,611 0,171

Verme 40001-50000 TL. 3,82 0,74
50001 TL ve tizeri 3,60 0,97

2<0,05

Tablo 11°de verilen katiimcilarin gelir durumlart ile sosyal sorumluluk
projelerine destek verme arasinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir
(p=0,171>0.05).

Tiablo 12. Katiluncilarm aylik gelivierine gove satin alma ve tevcih etme boyutunu

degerlendivmeleri
L Test Onem
Grup Istatistigi n(420) 1statistigi Diizeyi
Aylik Gelir X ss F p

20000 TL ve al 3,41 0,99
20001-30000 TL 3,34 0,95
30001-40000 TL. 3,39 1,20 1,481 0,207
40001-50000 TL. 3,76 0,94
50001 TL ve tizeri 3,39 1,03

Satin Alma ve
Tercih Etme

2<0,05

Tablo 12°de verilen katitlimcilarin gelir durumlari ile satin alma ve tercih
etme arasinda anlamli bir farklilik olmadigs tespit edilmigtir (p=0,207>0.05).

Tablo 13. Katdunclarm aylik gelivierine gove marka ve imaj boyntunn

degerlendivmeleri
Grup Istatistigi n(420) . T(?St. .. O.I.lem.
Istatistigi Diizeyi
Aylik Gelir X ss F p

20000 TL ve alt 3,77 0,81
20001-30000 TL 402 0,73
Marka ve Imaj 30001-40000 TL 4,05 0,88 1,996 0,094
40001-50000 TL 396 0,84
50001 TL ve iizeri 402 0,71

7<0,05
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Tablo 13’te verilen katilimcilarin gelir durumlarr ile marka ve imaj algist
arasinda anlamli bir farklilik olmadig goriilmektedir (p=0,094>0.05).

Tablo 14. Katidumcidarmm aylik gelivierine gove cevre ve sagjlik boyutunu

degervlendivmeleri
Grup Istatistigi n(420) et o Onem
Istatistigi Diizeyi
Aylik Gelir X ss F p

20000 TL ve alu 3,79 1,00
20001-30000 TL 4,11 0,84
Cevre ve Saglk 30001-40000 TL 4,01 1,05 1,438 0,221
40001-50000 TL. 4,04 0,82
50001 TL ve tizeri 3,95 0,92

£<0,05
Tablo 14’te verilen katilimcilarin gelir durumlar ile gevre ve saglik boyutu

arasinda anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir (p=0,221>0.05).

Tablo 15. Katdumcilarm mesleklerine gove sosyal sorumluluk projelerine destek verme
boyutunu degerlendivmeleri

Grup Istatistigi n(420) . T?St. .. O'I‘lem‘
Istatistigi Diizeyi
Meslek X ss F p
Isci 3,66 0,99
Memur 3,70 0,94
Sosyal Sorumluluk Emekli 352 1.00
Projelerine Destek ’ : 0,620 0,685
Verme I.E.V Hanimui 3,75 0,95
Ogrenci 3,50 0,81
Diger 3,75 0,76
$<0,05

Tablo 15°’te verilen katilimcilarin meslek gruplart ile sosyal sorumluluk
projelerine destek verme boyutu arasinda anlamh bir farkliik olmadigt

belirlenmigtir (p=0,685>0.05).
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Tablo 16. Katdwmcilarm mesleklerine gove satin alma ve tercib etme boyutunu

degerlendivmeleri
C T C
Grup Istatistigi n(420) . e:st. .. O.Tlem.
Istatistigi Diizeyi
Meslek X ss F p
Isci 3,66 0,99
Memur 3,70 0,94
Emckli 3,52 1,00
Satln.Alma ve 0,620 0,685
Tercih Etme Ev Hanimu 3,75 0,95
Ogrenci 3,50 0,81
Diger 3,75 0,76
$<0,05

Tablo 16 ’da verilen katitlimcilarin meslek gruplart ile satin alma ve
tercih etme boyutu arasinda anlamli bir farkhlik olmadig: tespit edilmigtir
(p=0,685>0.05).

Tablo 17. Katiluncilarim mesleklerine gove mavka ve imaj boyutunn degeviendivmmeleri

s T C
Grup Istatistigi n(420) : éSt. . Oflem.
Istatistigi Diizeyi
Meslek X ss F p

Isci 401 0,89
Memur 4,07 0,74
. Emekli 3.86 0,72

Marka ve Imaj 1,274 0,274
Ev Hanimu 3.84 0,77
Ogrenci 384 0,56
Diger 4,07 0,66

1<0,05

Tablo 17 de verilen katilimcilarin meslek gruplari ile marka ve imaj boyutu
arasinda anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir (p=0,274>0.05).



34 | Gida Sanayinde Faaliyet Gosteren Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Projelerine Destekleri...

Tablo 18. Katdumcilarm mesleklerine gove cevre ve sagjlik boyutunu degerlendivmeleri

Grup Istatistigi n(420) ist;ljgztigi SSZ;
Meslek X ss F p

Isci 3,93 0,99
Memur 4,05 0,93

Cevre ve Saglk Emeldi 3,90 1,05 0,956 0,444
Ev Hanimu 391 0,89
Ogrenci 3,83 0,94
Diger 397 093

p<0,05

Ankete katilan katihimcilarin meslek gruplart ile Cevre ve Saghk
boyutu Tablo 18 ’de verilmigtir. Katilmcilarin meslek gruplan ile gevre
ve saglik boyutu arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir
(p=0,444>0.05).

Tablo 19. Katduncilarm egitim durumuna gove sosyal sorumiuluk projelevine destek
verme boyutunu degerlendirmeleri

Grup Istatistigi n(420) . TefSt. . O.I.lem.
Istatistigi Diizeyi
Egitim Durumu X ss F p
Tlkokul mezunu 3,79 0,95
Sosyal Sorumluluk Ortaokul mezunu 3,75 0,93
Projelerine Destek  Lise mezunu 341 0,97 2,842 0,024*
Verme On Lisans mezunu 3,85 0,92
Lisans mezunu 3,69 0,88
2<0,05

Tablo 19 °da verilen veriler dogrultusunda katilimcilarin egitim durumlari
ile sosyal sorumluluk projelerine destek verme boyutu arasinda anlamli bir
farklilik oldugu belirlenmigtir (p=0,024<0.05).
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Tablo 20. Katduncilarm ejitim durumuna gove satwmn alma ve tevcih etne boyutunu

degerlendivmeleri
T T C
Grup Istatistigi n(420) ; e:st. .. O,Tlem.
Istatistigi Diizeyi
Egitim Durumu X ss F p
Ilkokul mezunu 3,33 1,04
Ortaokul mezunu 3,60 0,95
Satm Almave  “p " 326 0,97 1248 0,290
Tercih Etme _
On Lisans mezunu 3,33 1,12
Lisans mezunu 347 1,06
2<0,05

Ankete katilan katilimcilarin egitim durumlar ile satin alma ve tercih
etme boyutu Tablo 20 ’de verilmistir. Katilimcilarin egitim durumlar ile
satin alma ve tercth eme boyutu arasinda anlaml bir farklilik olmadig:
belirlenmigtir (p=0,290>0.05).

Tablo 21. Katdunclarm efitim durumuna gove marka ve imaj boyutunu

degjerlendivmeleri
Grup Istatistigi n(420) istaT:iZ;gi Sg;:yli
Egitim Durumu X ss F p
{lkokul mezunu 3,84 0,84
Ortaokul mezunu 3,97 0,86
Marka ve imaj Lise mezunu 3,77 0,77 4,026 0,003*
On Lisans mezunu 4,11 0,59
Lisans mezunu 4,13 0,78
2<0,05

Ankete katilan katilmailarin egitim durumlar ile marka ve imaj boyutu
Tablo 21 °de verilmistir. Katthmcilarin egitim durumlar ile marka ve imaj
boyutu arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (p=0,003<0.05).
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Tablo 22. Katuncilarm egitim durnmuna gove cevre ve sagglik boyutunu

degerlendivmeleri
Grup Istatistigi n(420) Tst;l;eiztigi ggze:;i
Egitim Durumu X sS F p
Tlkokul mezunu 397 096
Ortaokul mezunu 4,06 0,97
Cevre ve Saglik Lise mezunu 3,76 0,96 2,294 0,059
On Lisans mezunu 4,22 0,79
Lisans mezunu 399 0,91
1<0,05

Ankete katilan katitlimcilarin egitim durumlari ile gevre ve saghk boyutu
Tablo 22 °de verilmistir. Katilimcilarin egitim durumlart ile gevre ve saglik
boyutuarasinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir (p=0,059>0.05).

5. Sonug ve Oneriler

Sosyal sorumluluk kavrami, bireylerin, gruplarin, kurumlarin ve
isletmelerin yalmizca kendi gikarlarini degil, ayn1 zamanda toplumun genel
cikarlarini da koruyup gelistirmeleri gerektigini belirtmektedir. Isletmelerin
tiim paydaglarina yonelik yiirtittiigii sosyal sorumluluk ¢aligmalari, toplumla
bag kurmak ve giivenilir bir igletme olarak taninmak i¢in 6nemli araglardan
biridir. Isletmeler, var olma amaglar1 dogrultusunda fayda saglayabilecek
faaliyetler yaparak sosyal sorumluluk mesajlarini iletebilirler.

Bu uygulamalar, igletmelerin toplumla iletigim kurmasint ve kabul
gormesini saglayan bir zemin olugturmaktadir. Toplumun ihtiyaglarini
kargilayacak sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmelerin amag ve hedeflerine
ulagmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Dogal ¢evreyi koruma, miisteri
tercihlerini dikkate alarak kaliteli ve giivenli iiriinler sunma, ¢alisanlarin
temel hak ve ozgiirliiklerine sayg1 gosterme, ortak haklarini koruyacak ve
vatirimlari karli hale getirecek bir yonetim, dogru bilgi saglama ve toplumun
refahina katkida bulunan egitim, saglik ve sanat etkinliklerini destekleme gibi
sosyal ve insani etkinlikler, igletmenin marka imajin1 ve degerini korumada
yardimcr olmaktadr.

Bu ¢aligmanin sonuglarini nesnel bir sekilde degerlendirmek gerekirse,
Torku markas:t saghk, egitim, ¢evre koruma ve spor gibi toplumsal fayda
saglayan alanlarda sorumluluklarini yerine getirmektedir. Ancak anket
katilimcilarinin yanitlarina gore, tiiketicilerin Torku markasini tercih etme
nedenlerinin baginda, markanin sundugu iirtinlerin giivenli ve kaliteli oldugu
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inanct gelmektedir. Torku’nun sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda
titketicilerle daha fazla is birligi yapmasi, markanin imajini olumlu yonde
etkileyecektir.

Torku'nun sosyal sorumluluk projelerine destegini artirmasi, sokak
hayvanlari, gocuk tiyatrolari, engelli bireyler igin projeler, aile i¢i siddet,
trafik giivenligi, kimsesiz ¢ocuklar igin projeler, ¢evre temizligi ve kagt israfi,
sosyal medya ve akilli telefonun bilingli kullanimi, giivenilir gida tiiketimi
gibi toplumsal konulara destek vermesi, markanin imajimn yiikseltecek ve
tiiketicilerin markayi tercih etmelerini saglayacaktir.
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