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Özet

Bu çalışmada Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) çalışmalarının 
motivasyonu ile etik kurumsal kimlik algısı arasındaki etkileşim ve bu-
nun da tüketicilerin firmalara karşı gösterecekleri ekstra rol davranışı 
üzerindeki etkisi incelenmektedir. Senaryo temelli deneysel serim yönte-
mi benimsenerek incelenen bu çalışmada, bir firmanın KSS çalışmaları 
yürütürken tüketicilerin bu çalışmaların amacını firma yararına veya 
toplum yararına olarak algılamalarına göre KSS çalışmalarından önce 
etik kurumsal kimlik vurgusu (görünür etik kurumsal kimlik) yapmış 
örgütlere karşı bu vurguyu yapmayanlara (örtük etik kurumsal kimlik) 
kıyasla nasıl bir ekstra rol davranışını içerisine girecekleri araştırılmak-
tadır. Sonuçlar göstermektedir ki KSS motivasyonundan bağımsız ola-
rak KSS çalışmalarının ekstra rol davranışı üzerindeki etkisi görünür 
etik kurum kimliği olan firmalar için daha güçlenmektedir. Bu sonuç, 
firmaların etik kurumsal kimlik vurgusunu kullanarak tüketicilerin fir-
maların KSS motivasyonuna karşı olası şüphelerinin giderilebilmesi 
için etkili bir strateji olabileceğini göstermektedir. 
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Abstract

This study investigates the interaction between CSR motives and et-
hical corporate identity and its impact on customer extra-role behavior. 
It adopts a scenario-instructed experimental design in which the expe-
riments assess whether the attribution of CSR motive (i.e. firm-serving 
vs. public serving) would change individuals’ extra-role behavior toward 
companies that express ethical corporate identity or not. The results de-
monstrate that regardless of the CSR motivation, CSR activities improve 
customer extra-role behavior when a company is known with its ethical 
stance before the CSR activity. This outcome indicates that expressing a 
company’s ethical standing earlier to any CSR activity could be a bene-
ficial strategy for companies to leverage skepticism about CSR motivati-
on of an organization.

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), CSR Motivation, 
Ethical Corporate Identity, Experimental Design

GİRİŞ VE AMAÇ

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) çalışmaları sayesinde tü-
keticiler firmaların değerleri ile ilgili bilgi sahibi olabilmekte ve bu 
değerleri olumlu bulmaları durumunda ekstra rol davranışı (ürünler 
ile ilgili iyileştirmeler konusunda tavsiyelerde bulunmak, firmaların 
anket çalışmalarına katılmak vb.) göstererek firma yararına sonuçla-
rın oluşmasını sağlamaktadırlar. KSS çalışmalarından olumlu sonuç-
lar alınabilmesi için tüketicilerin firmaların samimiyetine inanması 
önemlidir (Rifon vd., 2004). Tüketicilerin firmaların KSS çalışmala-
rının ardındaki motivasyonlarla ilgili algıları, firmalara karşı sergi-
leyecekleri davranışları da şekillendirir (Yoon vd., 2006). Medya ve 
sivil toplum kuruluşları her geçen gün organizasyonların kurumsal 
imajları ve örgütsel eylemleri arasındaki tutarlılıkla daha fazla ilgi-
lendiğinden kurumların eleştirilere maruz kalma ihtimalleri giderek 
artmaktadır (Albert ve Whetten, 1985; Cheney ve Christensen, 2001). 
Firmanın etik değerlerinin KSS çalışmalarının öncesinde görünür kı-
lınması, etik kurum kimliğinin firmanın kuruluşu itibariyle vurgu-
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lanması ve bir konumlandırma aracı olarak kullanılması, firmanın 
kendi yararına motivasyonlarla hareket ettiğine dair şüphe ihtimalini 
azaltarak, KSS çalışmalarının pozitif etkisini arttırabilir.  Firmanın 
KSS çalışmalarının öncesinde etik kurum kimliğini vurgulamış olma-
sı, samimiyet algısı oluşturacağından tüketicilerin ekstra rol davranı-
şını arttırıcı bir etkisi de olabilir.

Tüketiciler, kurumların sosyal bir konuda sergiledikleri çabalar-
da samimi olduklarına inandıklarında onların yararına davranışlar 
sergilemekte daha istekli davranmaktadırlar (Sen ve Bhattacharya, 
2001). Tüketicilerin kurumların yararına sergiledikleri davranışlar 
tüketim odaklı (in-role) ve tüketim odaklı olmayan (extra-role)  şek-
linde ikiye ayrılır. Tüketiciler firmaları, satın alma gibi tüketim odaklı 
(Vandyne vd., 1995) davranışlarla firmaları destekleyebilecekleri gibi 
rakiplere karşı firmayı desteklemek, ek hizmetler satın almak, firma-
nın düzenlediği anketlere katılmak gibi ekstra rol (Ahearne vd., 2005) 
davranışları ile de ödüllendirebilirler. Yazında KSS çalışmaları ve 
ağızdan ağıza iletişim arasındaki ilişki incelenmiş (Lacey ve Kennett-
Hensel, 2010) olmasına rağmen diğer ekstra rol davranışları ile ilgili 
bir çalışma yapılmamıştır. Bununla birlikte bu ilişki üzerinde etik ku-
rum kimliğinin etkisini inceleyen bir çalışma da bulunmamaktadır. 
Bu nedenle, özellikle KSS çalışmalarının tüketicilerin ekstra rol dav-
ranışlarını nasıl etkilediği ve etik anlayışını kurumsal kimliğinin bir 
parçası olarak açıkça ortaya koyan (görünür) firmalar ile koymayanlar 
(örtük) arasında bir fark olup olmadığının incelenmesi bu çalışmanın 
araştırma sorusudur. Bu soru ile kurumsal pazarlama yönetimi kap-
samında etik kurum kimliğinin ve KSS çalışmalarının etkileşiminin, 
kurumsal pazarlama stratejileri oluşturulmasındaki rolü anlaşılmış 
olacaktır.

Firmanın etik duruşunun başlangıç itibarıyla ifade edilmiş olma-
sı, yalnızca KSS çalışmalarının motivasyonlarına ilişkin samimiyet 
algısının oluşmasını sağlamak ile kalmayıp firmayı tüketicilerin zih-
ninde farklılaştıracak bir konumlandırma unsuru olacak ve onların 
firma ile uzun vadeli ilişki kurma eğilimini de arttırabilecektir.
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KSS ÇALIŞMALARI

Firmalar faaliyetlerini gerçekleştirirken ekonomik amaçlarına 
ulaşabildikleri (kâr elde etmek) sürece varlıklarını sürdürebilirler. 
Ancak bu amaçlarını gerçekleştirirken bütün paydaşlarının menfaat-
lerini dikkate almak durumundadırlar. 20. Yüzyılın sonlarına doğru 
ortaya çıkan kurumsal sosyal sorumluluk anlayışı, firmaların yaptık-
ları iş doğrultusunda topluma fayda sağlamasının gerekliliğinin altını 
çizerek firmaların da topluma karşı vatandaşlar gibi sorumlulukları 
olduğunu vurgulamaktadır (Donaldson ve Preston, 1995). Toplumu 
firmaların paydaşlarından biri olarak gören bu yaklaşım, kurumsal 
vatandaşlık kavramının ortaya çıkmasını sağlamıştır (Gardberg ve 
Fombrun, 2006). Bu yaklaşıma göre firmaların davranışları toplum-
sal hayatın parçası olarak görüldüğünden toplum tarafından değer-
lendirilmekte ve bu değerlendirmeler olumlu ya da olumsuz tüketici 
davranışları şeklinde firmaya geri dönmektedir. KSS çalışmaları, fir-
maların toplumda iyi niyeti güçlendiren veya işletmenin içinde bu-
lunduğu sosyal çevrede iyi bir firma olarak algılanmasını sağlayabi-
lecek gönüllü faaliyetlerdir (Lantos, 2001). Bu çalışmalar, firmaların 
kaynaklarından bir kısmını, eğitsel, sanatsal ve toplumsal projelere 
ayırması ile gerçekleşen sosyal sorumluluk girişimleri ile yerine geti-
rilmeye çalışılmaktadır (Kotler ve Lee, 2005). 

KSS çalışmaları, tüketicilerin toplumsal anlamda kaygılandıkları 
konuları hedef alan,  olumlu kurum imajı oluşturulmasına, tüketici-
lerle ve diğer paydaşlarla olumlu ve uzun süreli ilişkiler kurulmasına 
yardımcı olan aktivitelerdir. Enron olayı (halka açık bir şirketin ken-
disini olduğundan daha kârlı göstermesi ve bu gösterimde denetim 
şirketinden de yardım alarak,muhasebede çifte kayıt yolsuzluğu yap-
ması) gibi pek çok kurumsal skandal sonrasında KSS çalışmalarının 
iş dünyasındaki önemi daha da artmıştır (Yoon vd., 2006).  Ancak 
tüketicilerin bu çalışmaların ardındaki motivasyondan şüphe duy-
maları halinde firmaya yarar sağlamaktan ziyade KSS çalışmaları fir-
manın zararına sonuçlara neden olabilmektedir (Fairclough, 2002). 
Bu nedenle firmanın KSS çalışmaları öncesinde tüketiciler tarafın-
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dan etik anlamda nasıl değerlendirildiği (firma yararına veya toplum 
yararına motivasyonlarının atfedilmesi sürecinde etkili olacağından) 
önem kazanmaktadır.  

KSS ÇALIŞMALARI VE ETİK KURUM KİMLİĞİ

Sen ve Bhattacharya (2001), KSS çalışmalarının tüketicilerin fir-
maya ilişkin tutum ve satın alma davranışları üzerinde pozitif etkileri 
bulunduğunu ortaya koymuşlardır. KSS çalışmaları, firmaların başka-
larını da düşünen kurumlar olarak algılanmalarını sağlamakta ve bu-
nun sonucunda onlara yönelik olumlu tutumların ve firma yararına 
davranışların gelişmesine yardımcı olmaktadır (Nan ve Heo, 2007). 
Bu çalışmalar aynı zamanda kriz dönemlerinde firma itibarının geri 
kazanılması (Lin vd., 2011), firma ile ilgili olumsuz söylentilerle başa 
çıkılması ve tüketicilerle uzun vadeli ilişkilerin kurulması gibi fayda-
ları da beraberinde getirmektedir (Ahearne vd., 2005). 

Bütün olumlu sonuçlarının yanı sıra KSS çalışmaları, pek çok 
bireyin ve toplumsal grubun, firmaların vaatlerinin gerçek olup olma-
dığını sorgulamalarına ve onları daha sert eleştirmelerine de neden 
olabilmektedir (Maignan ve Ferrell, 2004). Bu nedenle firmaların yo-
ğun eleştiri ve olumsuz sonuçlardan kaçınabilmeleri için KSS çalış-
malarına konu olabilecek değerleri benimsemiş olmaları ve içselleş-
tirdikleri bu etik değerler üzerinden toplumla ilişki kurmaları daha 
faydalarına olacaktır (Verbos vd., 2007). Aksi halde bu değerlerin 
yalnızca iletişim boyutunda ortaya çıkması (firma tarafından benim-
senmediği durumlar) firmaların itibar kaybına neden olabilecektir. 
Tüketiciler, KSS çalışmalarının temelini oluşturan değerler ve firma-
nın sahip olduğu kurum kimliği arasında uyumsuzluk algıladığında 
KSS çalışmalarının temel amacından şüphe edebilmektedirler (Yoon 
vd., 2006). 

Kurum kimliği, firmanın önemsediği değerlerin ve bu değerlerin 
beslendiği kültürün, kurum içinde uygulandığı süreç olarak tanımlan-
maktadır (Hatch ve Schultz, 2002). Kurumun temel alacağı değerle-
rin tanımlanması ve kurum içindeki süreçlerin, ilişkilerin bu değerler 



90

Kurumsal Kimlikte Etik Vurgusunun Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ve  
Tüketici Ekstra Rol Davranışı İlişkisine Etkisi

çerçevesinde oluşturulması kurum kültürünü tanımlamakta olup bu 
kültürün, firma süreçleriyle bütünleştirilmesi ve dışa aktarımı kurum 
kimliğini oluşturmaktadır. Balmer ve Greyser (2002) çalışmalarında 
kurum kimliğinin pek çok farklı bileşenden oluştuğunu ileri sürerken 
(gerçek, algılanan, iletilen, ideal ve arzu edilen) ancak bütünsel bakış 
açısına ulaşılabilmesi adına, bütün bu bileşenlerin tamamının etik 
kurum kimliği temeline oturtulması gerektiğini vurgulamaktadırlar. 
Etik kurum kimliği, firma temellerinin üzerine oturtulduğu evrensel 
etik değerlerin kurum kültürünün parçası haline getirilmesi ve top-
lumla kurulan ilişkilerde bu etik değerlerin verdiği sorumluluk bilin-
ciyle hareket edilmesidir (Balmer vd., 2007).

Kurumsal marka yönetimi açısından, firmaların sahip olduğu 
etik kurum kimliğinin kuruluş aşaması itibarıyla vurgulanması, tü-
keticilerin firmalara karşı şüpheci yaklaşımlarının azaltılmasına yar-
dımcı olabilir. Etik kurum kimliğine sahip firmalar, etik değerlerin 
başlangıçta firma içinde yapılandırılmasına ve uygulanmasına odak-
lanmaktadırlar. Bu yapılandırma aşamasında önemli olan kurum de-
ğerlerinin ve düzenlemelerinin açık şekilde tanımlanması ve onlara 
işlevsellik kazandırılabilmesidir. Bu değerler kurumun kendini temel 
olarak ifade ettiği vizyon ve misyon ifadelerinde açıklanabilmektedir 
(Cornelissen, 2014).  Etik kurum kimliği, etik değerlerin net şekilde 
kurumsal olarak tanımlanmasının yanı  sıra, çalışanlar arasında, tü-
ketici ve toplum ile kurulan ilişkilerde de bu etik anlayışın benim-
senmesi sonucunda oluşabilmektedir (Balmer vd., 2007).  Firmanın 
etik kurum kimliğinin tüm kuruluşundan itibaren vurgulanması, 
KSS çalışmalarına konu olan değerlerin firmaların temel değerleri 
arasında olduğunun göstergesidir. Etik kurum kimliğine sahip olarak 
algıladıkları firmaların KSS çalışmaları yapmalarını, tüketicilerin bu 
çalışmaları kurumsal kimliğin doğal bir uzantısı olarak görmelerini 
sağlayacaktır. Bu sayede KSS çalışmalarının samimiyet algısı yükse-
lecek ve tüketicilerin bu firmalara karşı ekstra rol davranışı gösterme-
leri sağlanmış olacaktır (Lin vd., 2011).
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KSS MOTİVASYONLARI VE EKSTRA ROL DAVRANIŞI İLİŞKİSİ

Tüketiciler firmaların samimi çabalarla sosyal konulara destek 
olmaya çalıştıklarını düşündüklerinde, firmaların yararına davranış-
lar sergilemekte daha istekli davranmaktadırlar (Ahearne vd., 2005). 
Tüketicilerin beklenmedik, ödüllendirilmeden ve gönüllü olarak 
sergiledikleri davranışları şeklinde tanımlanan ekstra rol davranış-
ları, yazında firmaların yararına davranışlar arasında yer almaktadır 
(Groth, 2005). Ürünlerle ilgili iyileştirmeler konusunda tavsiyelerde 
bulunmak, ek hizmetler satın almak, firmaların anket çalışmalarına 
katılmak, rakiplere karşı firmayı savunmak ve firmayı başkalarına 
tavsiye etmek tüketici ekstra rol davranışları arasında sayılmaktadır 
(Anderson vd., 2004; Bettencourt, 1997).  KSS çalışmaları tüketicile-
rin ekstra rol davranışı sergilemesine yardımcı olabilse de bu çalış-
maların etkinliği tüketicilerin algısına göre değişiklik gösterebilmek-
tedir (Yoon vd., 2006).

Tüketiciler firmaların toplumsal çabalarından haberdar olmayı 
istemekle birlikte bu çabaların altında yatan motivasyonlarla ilgili 
tereddütler de taşımaktadırlar (Du vd., 2010). Kim vd., (2012) yap-
tıkları çalışmada bu tereddütlerin altında yatan nedenin,  tüketici-
ler tarafından kâr amacı gütmeyen çalışmalar olarak algılanan KSS 
çalışmalarının, varlık amacı kâr elde etmek olan firmalar tarafından 
gerçekleştirilmesinin yol açtığı çelişki olduğunu ileri sürmektedirler. 
KSS çalışmalarının doğası ve firma çıkarı arasındaki çelişki,  tüke-
ticilerin bu çalışmaların altında yatan motivasyonu sorgulamalarına 
neden olmakta ve firma hakkındaki öznel değerlendirmelerini şekil-
lendirmektedir. Tüketicilerin KSS çalışmalarının ardındaki motivas-
yonlarla ilgili çıkarımları kurumsal markaya karşı tutumlarını ve dav-
ranışlarını da etkilemektedir (Du vd., 2010).

Atfetme teorisine (attribution theory) (Kelley, 1967; Anderson ve 
Weiner, 1992)  göre kişiler diğerlerinin davranışlarını, bunların ar-
kasında yatan nedeni algılama biçimlerine göre yorumlarlar. Bu yo-
rumlarına göre de sergilenen davranışlara tepkilerini verirler (Kelley 
ve Michela, 1980). Bunun yanı sıra beklenmedik bilgi ile karşılaştık-
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larında (KSS çalışmalarının doğası ve firma çıkarı arasındaki çelişki) 
öncelikle ardındaki motivasyonu ve sebebi anlamaya çalışırlar. Eğer 
bu durumda bir şüphe ortaya çıkarsa kişiler iddia edilen motivasyonu 
görmezden gelmelerine neden olabilecek daha detaylı bir atfetme sü-
recine girerler (Fein ve Hilton, 1994). KSS bağlamında değerlendiril-
diğinde, tüketicilerin KSS çalışmalarının nedenleri ile ilgili yaptıkları 
atıflar sonrasında oluşan algıların, onların kurumsal markaya karşı 
sergileyecekleri davranışları belirleyeceği sonucuna varılabilir. Tüke-
ticilerin KSS çalışmalarının motivasyonları ile ilgili yaptıkları atıfla-
rın, bu çalışmaların doğal yapısı ile uyumlu olması, sergileyecekleri 
firma yararına olan ekstra davranışların artmasını sağlayabilir.

KSS motivasyonları; firma yararına (kâr oranını arttırmak) ve 
kamu yararına (toplumsal refahı arttırmak) olmak üzere ikiye ayrıl-
maktadır. Rifon vd. (2004) çalışmalarında kamu yararını amaçlayarak 
gerçekleştirilen KSS çalışmalarının tüketicileri daha fazla firma yara-
rına davranışlar göstermeye yönelttiğini ortaya koymuştur. Öte yan-
dan firma yararına motivasyonlarını açıklayarak KSS  çalışmalarını 
gerçekleştiren şirketler niyetlerini açık bir şekilde dile getirdiklerin-
de samimi bulunmakta, böyle durumlarda tüketiciler firmaya karşı 
olumlu davranışlar sergileyebilmektedirler (Yoon vd., 2006).

Yapılan çalışmalar aynı motivasyonun farklı şartlar altında aynı 
etkiyi yaratmasının garantisinin olmadığını göstermektedir (Becker-
Olsen vd., 2006). Bu görece durumun ortadan kalkabilmesi için etik 
kurum kimliğinin düzenleyici etkisi olduğu düşünülebilir. Etik ku-
rum kimliğinin başlangıç itibariyle ifade edilmesi firmanın iyi firma 
olarak algılanmasına yardımcı olacağından, gerçekleştirdiği çalışma-
ların ardında da iyi niyetli yaklaşımlar barındırdığı algısını oluştu-
racak ve  tüketicilerin daha fazla firma yararına davranış sergileme 
ihtimalini de arttıracaktır (Aaker vd., 2004). Bu nedenle, kurum kim-
liğinin KSS çalışmaları öncesinde de tüketici tarafından etik olarak 
algılanmış olması, çalışmaların samimiyetiyle ilgili tereddütlerin ve 
şüphelerin azalmasını ve KSS çalışmalarının etkinliğinin artmasını 
sağlayabilir. Firma kendi yararı için bir KSS çalışması gerçekleştiri-
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yor olarak algılansa da bu firma önceden etik olarak algılanmış ise 
KSS’nin doğası ve firma yararı çelişkisi daha tolere edilebilir ve bu da 
tüketicilerin firmaya karşı ekstra rol davranışı göstermelerini sağla-
yabilir. Tüm bu tartışmalar ışığında aşağıdaki iki hipotez bu çalışma 
kapsamında test edilecektir:

H1: Firmalar KSS çalışmaları gerçekleştirdiğinde tüketiciler, 
kamu yararına motivasyon durumunda, firma yararına motivasyon 
durumuna kıyasla daha fazla ekstra rol davranışı sergileme eğilimin-
dedirler. 

H2: Tüketiciler, bir firmayı toplum yerine kendi yararına KSS ça-
lışması yapıyor olarak algıladığında, görünür etik kurumsal kimliğe 
sahip firmalara karşı örtülü etik kurumsal kimliğe sahip olanlardan 
daha fazla ekstra rol davranışı sergileme eğilimindedirler.

TASARIM VE YÖNTEM

Bu araştırma KSS çalışmaları ile etik kurumsal kimlik arasındaki 
bağıntıyı anlamak amacıyla gerçekleştirilen bir keşfedici ön çalışma 
niteliğinde olduğundan kolayda örneklem yöntemi kullanılmıştır 
(Malhotra ve Birks, 2003). Bu araştırma yaşları 18 ile 35 aralığında 
değişen, 126 lisans ve lisansüstü öğrencisi (69 erkek ve 57 kadın) ile 
gerçekleştirilmiştir. Araştırma tekniği olarak deneysel serim ve se-
naryo kullanılmıştır. Katılımcılar 2 (firma yararına ve kamu yararına 
KSS) X 2 (görünür etik kurum kimliği ve örtük etik kurum kimliği)  
faktöriyel tasarımla oluşan deney gruplarına rassal olarak atanmış-
tır. Araştırmanın başında katılımcılara, çalışma amacının firmaların 
ve yaptıkları sosyal sorumluluk kampanyalarının değerlendirilmesi 
olduğu bilgisi verilmiştir. Katılımcılar, bilgisayar okuryazarlığı KSS 
çalışmasını başlatmış olan ABC Bilgisayar firması ile ilgili dört farklı 
senaryo görmüştür (Bakınız Ek 1). Senaryonun arkasından deneklere, 
firmaya ilişkin etik kurum kimliği algısını, firmanın KSS çalışması ile 
ilgili motivasyonunu ve bu firmaya yönelik ekstra rol davranışlarını 
değerlendirmek üzere ölçeklerin bulunduğu anketler uygulanmıştır. 
Bu kavramlar, önceki çalışmalarda geçerliliği ispatlanmış ölçeklerle 
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ölçülmüştür: algılanan etik kurum kimliği (Brunk, 2012); KSS  moti-
vasyonu (Kim vd., 2012) ve ekstra rol davranışı (Ahearne vd., 2005) 
(Bakınız Ek 2).

BULGULAR VE TARTIŞMA

Araştırma kapsamında katılımcılar 1) görünür etik kimlik ve top-
lum yararına KSS, 2) görünür etik kimlik ve firma yararına KSS, 3) ör-
tük etik kimlik ve toplum yararına KSS, 4) örtük etik kimlik ve firma 
yararına KSS olmak üzere dört gruba ayrılmıştır. Senaryo inandırıcı-
lığı istatistiksel olarak anlamlı çıkmıştır (M = 4,4; p < 0,05) . 

Ölçeklerin geçerlilik ve güvenilirlik testleri yapılmıştır. Doğrula-
yıcı faktör analizinde tüm faktör yüklerinin istatistiki olarak anlamlı-
lığı kontrol edilmiş, her bir iç yapısal kavramın (algılanan etik kimlik, 
kamu yararına motivasyon, firma yararına motivasyon, tüketici eks-
tra rol davranışı) güvenilirliğinin 0,7’den büyük olduğu saptanmıştır 
(αETİK = 0,98; αKYMTV = 0,97; αFYMTV = 0,96, αERD = 0,87).  
KSS motivasyonları ile ilgili manipülasyon kontrolleri grupların var-
yanslarının homojenliğinin sağlanamamasından dolayı Welch testi 
kullanılarak yapılmış ve gruplar arasında anlamlı fark bulunmuştur 
(firma yararına/ kamu yararına: MFYMTV = 4,2 - MKYMTV = 2,1; F 
= 4,62; p < 0,05). Firmaların algılanan etik kimlikleri ile ilgili ma-
nipülasyon kontrolleri Levene testi kullanılarak yapılmış ve gruplar 
arasında anlamlı fark bulunmuştur (görünür etik kimlik ve örtük etik 
kimlik: MGOR = 4,2 - MORT = 1,6; F = 0,884; p < 0,05). 

Değişimleme kontrolleri sonrasında 2x2 faktöriyel deney tasarımı 
ile KSS motivasyonlarının, etik kurum kimliğine dayalı olarak ekstra 
rol davranışları üzerindeki etkisi analiz edilmiştir. ANOVA sonuçları, 
KSS motivasyonlarının ve algılanan etik kurumsal kimliğin tüketici 
ekstra rol davranışı (F = 163,6; p < 0,01), aynı zamanda firmanın 
algılanan etik kimliğinin tüketici ekstra rol davranışı (F = 519,8; p < 
0,01) üzerinde istatistiki olarak anlamlı bir doğrudan etkisi olduğunu 
göstermektedir. 
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Analiz sonuçları ayrıca tüketicilerin KSS kampanyası öncesinde 
kurumsal kimliklerini etik algıladıkları firmalara ilişkin her iki mo-
tivasyon durumunda da (kamu yararına ve firma yararına) ekstra rol 
davranışı göstermek konusunda daha istekli olduklarını göstermekte-
dir (MFYMTV = 2,7 - MKYMTV = 3,5). Bunun yanı sıra KSS motivas-
yonları ve etik kurum kimliğinin ekstra rol davranışı üzerindeki etki-
leşim etkisi de istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur (F = 11,68; p 
< 0,01). KSS motivasyonları ve ekstra rol davranışı arasındaki ilişki, 
etik kurum kimliğinin etkileşim etkisi ile güçlenmektedir. Tüketici-
ler, etik kurum kimliğini KSS çalışmaları öncesinde vurgulamış olan 
firmalara (görünür etik kurumsal kimlik) karşı vurgulamamış olan 
firmalara (örtük etik kurumsal kimlik) kıyasla, ekstra rol davranışı 
sergilemek konusunda hem kamu yararına (MGORKYMTV = 4,2 > 
MORTKYMTV = 2,9) hem de firma yararına MGORFYMTV = 3,5 > 
MORTFYMTV = 1,8) motivasyon durumunda daha isteklidirler. Ay-
rıca, etik kurum kimliğinin ekstra rol davranışını arttırıcı etkisinin 
daha çok kamu yararına motivasyon durumunda ortaya çıktığı görül-
mektedir (MGORKYMTV = 4,2 > MORTKYMTV = 2,9). 

SONUÇ VE DEĞERLENDİRME

Bu araştırmanın amacı, KSS motivasyonlarının, etik kurum kim-
liğine dayalı olarak tüketicilerin ekstra rol davranışları üzerindeki 
etkisini anlamaya çalışmaktır. Bu sayede kurumsal pazarlama strate-
jileri içerisinde etik kurum kimliğinin ve KSS uygulamalarının rolü-
nün anlaşılması hedeflenmiştir. 

Yazında etik kurum kimliği ile ilgili çalışmalar incelendiğinde, 
etik kurumsal kimliğin, firmanın etik anlayışının ve tavrının bütünü 
olarak ele alındığı görülmektedir. Bu tavırla çelişebilecek bir iletişim, 
tüketicinin zihninde çelişkiye yol açacağından firmanın güvenilirli-
ğinin azalmasına ve itibarının zarar görmesine neden olabilir (Stuart, 
1999). Diğer yandan firmanın tavrının ve davranışlarının arasındaki 
tutarlılık, güven duygusunu besleyerek tüketiciyle firma arasındaki 
bağları güçlendirebilir ve firmanın itibarının ve güvenilirliğinin art-
masını sağlayabilir (Powell, 2011). 
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KSS çalışmaları firmalara yönelik olumlu tutum ve davranışların 
oluşturulmasında ve güçlendirilmesinde önemli bir rol oynamaktadır 
(Du vd., 2007). Bunun sonucunda firmaların kâr oranlarının artma-
sını da sağlayabilmektedir (Burke ve Logsdon, 1996). KSS yazınında 
bu çalışmaların başarıya ulaşabilmesi adına en önemli faktörün KSS 
çalışmaları ile ilgili farkındalık oluşturulması olduğunun altı çizil-
mektedir (Du vd., 2007). Bu çalışmada ise KSS çalışmaları ile ilgili 
farkındalığın yanı sıra bu çalışmaların ardında yatan motivasyonların 
da nasıl algılandığının önemi ortaya konmuştur.  Ayrıca, yazında KSS 
çalışmalarının ve etik kurumsal kimliğin tüketici davranışı üzerine 
olumlu etkileri üzerinde durulmuş olmasına rağmen bu iki kavramın 
etkileşiminin ne gibi sonuçlar ortaya çıkaracağı incelenmemiştir. Bu 
çalışma, bir firmanın etik kurumsal kimliğini açıkça vurgulamasının 
her iki motivasyon durumunda da (firma yararına ve kamu yararına) 
daha fazla ekstra rol davranışı sergilenmesini sağladığını ortaya çı-
karmıştır. Bu durum hâlihazırda etik olarak algılanmış bir firmanın, 
KSS çalışmaları yaparak mevcut bilgiyle uyumlu davranış sergileme-
si sonucu sinerjinin ortaya çıkmasına ve tüketicilerdeki olumlu dav-
ranma eğiliminin daha da güçlenmesine yardımcı olmaktadır. 

 KSS çalışmaları, firmaların imajını iyileştirmek, kârını arttırmak 
ve toplumda iyiye doğru değişimlerin gerçekleşmesini sağlamak gibi 
pek çok olumlu sonuçlar doğurabilmektedir. Bu nedenle tüketicilerin 
KSS çalışmalarına verebilecekleri tepkilere etki edecek durumların 
daha iyi anlaşılması önem taşımaktadır. Balmer vd.’nin (2011) de ça-
lışmalarında belirttikleri gibi bu araştırma da göstermektedir ki fir-
maların kurum kimliğinin etik değerler üzerine yapılandırılması ve 
bu etik kimliğin konumlandırma unsuru olarak vurgulanması, KSS 
çalışmalarının etkisini güçlendirmektedir. Bu nedenle firmaların ku-
rum kimlikleri ile ilgili iletişimlerinde etik anlayışlarını ön planda 
tutmaları ve vurgulamaları yerinde olacaktır. 

Bu sonuçlar, tüketicilerin KSS çalışmalarına verdikleri reaksiyon-
ları etkileyen faktörlerin anlaşılmasının, firmaların sınırlı kaynakla-
rını etkin ve verimli bir şekilde dağıtabilmesine ve KSS çalışmaların-
dan hedeflenen sonuçlara ulaşabilmelerinin sağlanmasına yardımcı 
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olacağını göstermektedir. Bu çalışma, etik kurum kimliğinin vurgu-
lanmasının ve bunun bir konumlandırma aracı olarak kullanılma-
sının KSS çalışmalarının olumlu etkilerini arttıracağını ortaya koy-
maktadır. Bu nedenle, firmalar kurumsal markaları ile ilgili toplumla 
iletişim kurdukları her platformda etik duruşlarının altını çizmeli, 
böylece tüketicilerin ekstra davranışlarının olumlu sonuçlarından 
kurumsal marka-tüketici ilişkisini güçlendirecek şekilde yararlana-
bilmelidirler.

Ek 1: Senaryolar

Etik Kurumsal Kimlik Değişimlemesi (parentezler), Kurumsal 
Sosyal Sorumluluk motivasyonu değişimlemesi {ayraçlar}

ABC Bilgisayar temel hedef ve amaçlarını etik kurallara göre dü-
zenlemiş bir elektronik firmasıdır. ABC Bilgisayar her yıl finansal 
tablolarını bir rapor halinde kamuya açıklamaktadır. Şirket, iş dün-
yasındaki dergi ve dernekler tarafından verilen “Yılın En Etik Firma-
sı” ödülünü son 3 yılda olduğu gibi bu yıl da kazanmıştır. Ayrıca bu 
yıl tüketiciler arasında yapılan bir ankete göre yılın en etik firma-
sı seçilmiştir. Şirket tüm çalışmalarında da etiğe verdiği önemi her 
fırsatta vurgulamaktadır. (ABC Bilgisayar temel hedef ve amaçlarını 
düzenlerken etik bir çerçeve belirlememiş bir elektronik firmasıdır. 
ABC Bilgisayar finansal tablolarını kamuya açıklamamaktadır. Şirket 
iş dünyasındaki dergi ve dernekler tarafından düzenlenen “Yılın En 
Etik Firması” yarışmalarına katılmamaktadır. Etik konusunda tüketi-
cilerin algısı ile ilgili ayrıca bir anket çalışması da yürütmemektedir. 
Şirket yaptığı hiçbir çalışmada etik ile ilgili bir konuyu öne çıkarma-
maktadır).

ABC Bilgisayar’ın genel müdürü geçen hafta bir basın toplantı-
sı düzenleyerek şirketin bilgisayar okuryazarlığı ile ilgili bir sosyal 
sorumluluk projesi başlattığını açıklamıştır. Genel müdür bilgisayar 
okuryazarlığı kampanyası ile ilgili yaptığı açıklamada, ülkemizde 
pek çok insanın içinde bulunduğu kötü şartlar nedeniyle bilgisayar 
kullanmayı öğrenemediğini ve bu durumun kişilerin iş bulma ya da 
kariyerlerinde ilerleme ihtimalini azalttığını belirtmiştir. {Şirket, bil-
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gisayar okuryazarlığı sosyal sorumluluk projesini yaparak topluma 
bilgisayar okuryazarlığı konusunda katkıda bulunmayı amaçlamak-
tadır. / Şirket bilgisayar okuryazarlığı sosyal sorumluluk kampanyası 
ile firmaya yönelik pozitif algı oluşturmayı hedeflemektedir}.

Ek 2: Araştırmada Kullanılan Ölçekler

Ölçekler İfadeler

A
lg

ıl
an

an
 E

ti
k

 
K

u
ru

m
 K

im
li

ği

Bu firma etik değerlere saygılıdır.
Bu firma yasalara uygun hareket etmektedir.
Bu firma sorumluluk sahibidir.
Bu firma neye mal olursa olsun topluma ya da bireylere zarar verecek 
herhangi bir davranıştan kaçınmaktadır.
Bu firma iyi bir firmadır.
Bu firmada kararların toplum için doğabilecek olumlu ve olumsuz 
sonuçları dikkatlice değerlendirilerek alınır.

K
S

S
 M

ot
iv

as
yo

n
u

Fi
rm

a 
Y

ar
ar

ın
a

Kurum imajını güçlendirmek için.
Kurumun tanıtımını yapmak için.
Potansiyel müşterilere hizmet sağlamak için.
İyi bir izlenim yaratmak için.
Kurumun reklamını yapmak için.
Firmaların doğal görevlerinden biri olduğu için.
Uzun vadede kurumsal başarı elde etmek için.

K
am

u
 

Y
ar

ar
ın

a

Asil bir davranış olduğu için. 
Kurumsal yükümlülüklerini yerine getirmek için.
Toplumun gelişimine katkıda bulunmak için. 
Çeşitli dünya sorunlarının çözümüne katkı sağlamak için.
Kurumun topluma karşı sorumluluğunu yerine getirmek için. 
Vicdani yükümlülüklerini yerine getirmek için.  
Müşteri sadakatine layık olabilmek için.

E
k

st
ra

 R
ol

 D
av

ra
n

ış
ı Bu şirket tarafından düzenlenen aktivitelere gönüllü olarak katılmak 

isterim.
Bu şirketin çalışanları tarafından bana verilen bilgileri arkadaş ve 
tanıdıklarıma iletirim.
Bu firmanın çalışanlarına rekabet avantajı sağlayacak konularda bilgi 
vermek isterim.
Eğer bir rakip bu firma hakkında kötü söylentiler yayıyorsa bu konuda 
firma çalışanlarını bilgilendiririm.
Bu şirketin ürünlerini diğer kişilere tavsiye ederim.
Bu şirketi yakın arkadaşlarıma ve akrabalarıma çalışabilecekleri bir 
firma olarak anlatırım.
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